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Wissen. Macht. Ernahrung. - Ernahrungskommunikation im
Spannungsfeld von Information und Einfluss

Digitalisierung und Social Media haben den Zugang zu Erndhrungswissen erleichtert. Doch zugleich
hat die damit verbundene Demokratisierung von Wissen auch neue Probleme geschaffen. Immer mehr
fachfremde ,,Expert*innen‘ mischen sich in die Diskurse ein oder prasentieren sich als Influencer*innen
mit oft widerspriichlichen Meinungen und ,,einfachen Wahrheiten auf Social Media. Die Motivationen
dahinter sind vielféltig.

Auch die Eigenarten der digitalen Kommunikation spielen dabei eine Rolle. Das Weglassen von Fakten,
eine schemenhafte Vereinfachung, ,,falsch*-, richtig“-Dichotomien und eine ,,alarmistische Sprache
spielen gezielt mit den Emotionen von Leser*innen — allen voran mit Angsten und Unsicherheiten. Die
Algorithmen der Plattformen belohnen sie dafiir, was solchen Beitrdgen grofle Aufmerksamkeit
verschafft. Statt Orientierung zu bieten, fiihrt diese Art der Kommunikation jedoch zu Widerspriichen
und Desinformation. Die Folge: die hitzigen, mit vielerlei Interessen durchdrungenen Debatten um
Erndhrungsfragen verunsichern Verbraucher*innen. Dazu sinkt das Vertrauen in die Wissenschaft und
die Politik, was die gesellschaftliche Polarisierung, da Erndhrung langst auch zum politischen Thema
geworden ist. Vor diesem Hintergrund verlieren auch die Fachkrifte zunehmend den Anschluss an die
Zielgruppen. Wissenschafts- und Erndhrungskommunikation stehen damit heute vor groflen
Herausforderungen.

Wie haben sich Wissenschafts- und Erndhrungskommunikation gewandelt? Welche Rollen und
Auftrige haben Fachkreise in diesem Wandel? Welche gesellschaftliche Bedeutung kommt
Wissenschafts- und Erndhrungskommunikation zu, welche der Wissenschaft selbst? Diese Fragen
standen im Mittelpunkt des 29. Heidelberger Erndhrungsforums am 6. und 7. November 2025, bei dem
iiber 100 Teilnehmende vor Ort und online den interdisziplindren Austausch suchten. Dabei wurden
aullerdem Ansétze und Strategien erodrtert, mit denen Fachkréifte den Entwicklungen konstruktiv
begegnen konnen.

»Das gesamte Thema Erndhrung wird mit den Aspekten Klima und Ethik immer noch komplexer und
komplizierter®, fiihrte Dr. Silke Lichtenstein (Dr. Rainer Wild-Stiftung, DRWS) in die Tagung ein.
Vor allem das Aufeinandertreffen verschiedenster Interessen sowie die speziellen und besonders
effektiven Kommunikationsstrategien in digitalen Rdumen befeuern das Problem, zumal sie einer
neutralen und sachlichen Wissenschaftskommunikation von Vornherein entgegenstehen, weshalb
andere Ansétze zu finden sind. Den Raum fiir einen interdisziplindren Austausch, um adidquate Ansétze
und Strategien fiir eine erfolgreiche Erndhrungskommunikation zu diskutieren, wollte das diesjdhrige
Heidelberger Erndhrungsforum bieten.

Lichtenstein unterstrich den Ansatz der DRWS, der die unterschiedlichen Positionen als wertvolle Basis
fiir die Losungsfindung erachtet. Daher versuchen die Heidelberger Erndhrungsforen stets in ihren
Programmen eine moglichst breite fachliche Vielfalt abzubilden. Vor dem Hintergrund der
gesellschaftlichen Entwicklungen hob sie abschlieend zugleich die fundamentale Bedeutung einer
wissenschaftsbasierten Meinungsvielfalt fiir demokratische Gesellschaften hervor. Auch in dieser
Aufgabe mochte die DRWS Wissenschaft und Expert*innen bestérken.

Die Macht der Worte

Kommunikation ist essenziell — vor allem, wenn es um Themen geht, die unseren Alltag prégen. Mit
diesen Worten erdffnete Eva Zovko (Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Ernéhrung, BLE) ihren
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Beitrag zur Ernéhrungskommunikation. Was préagt unseren Alltag mehr als das Thema ,,Essen*? In
kaum einem anderen Feld trifen Wissenschaft, Alltag, Politik, Wirtschaft und Moral so stark
aufeinander. Das mache Erndhrungskommunikation herausfordernd und zugleich besonders relevant.

Die Macht der Worte spiele dabei eine entscheidende Rolle, denn Kommunikation kann Briicken bauen
oder Griben vertiefen. ,,Erndhrungskommunikation muss positiv und befdhigend sein", betonte Zovko.
Genuss, Vielfalt und Gestaltungsspielrdume seien zu betonen, wihrend Verbote und eine Einteilung in
»richtige® und ,,falsche Esser nicht zielfiihrend seien. Auch eine reine Informationsvermittlung zeige
noch keine Wirkung laut Zovko. Erst wenn Emotionen erreicht werden, konnen Informationen ihre
Wirksamkeit entfalten. Denn erst dann seien sie relevant und ermoglichen einen echten Dialog. Genau
diese Mechanismen nutzt die BLE, indem sie Wissen mit Wirkung verbindet und das fiir die
Erndhrungskommunikation ,,vom Acker bis zum Teller* — und damit sowohl im Bereich Erndhrung als
auch fiir die Landwirtschaft — anwendet. Neben Institutionen tragen auch Multiplikator*innen
gemeinsam Verantwortung dafiir, wie Ernahrung kiinftig wahrgenommen und gestaltet wird.

Ernahrungskommunikation im Wandel der Zeit

Einen Einblick in die 6ffentliche Erndhrungskommunikation der letzten Jahrzehnte gab Professor Dr.
Jan Grossarth (Hochschule Biberach). Er beleuchtete die ,»Meta-Ebene"
der Erndhrungskommunikation und zeigte am Beispiel der , Vergiftungs"-Metaphern vor dem
Hintergrund der Industrialisierung der Ernédhrungswirtschaft, wie sich Diskurse und Relevanzkriterien
im Laufe der Zeit grundlegend wandeln. Den ,,Aufregungswettlauf” in den Medien bewertete er als
,»vOllig normal®, da es dort stets auch um Aufmerksamkeit gehe. Dafiir benétige es Grossarth zu Folge
nur ,,resonanzfahige” Metaphern, fiir die Erndhrung bzw. Gesundheit und Nachhaltigkeit ergiebigste
Quellen darstellen. Die ,,Gift"-Metapher eigne sich aufgrund ihrer Extreme und Bedeutungsvielfalt
besonders. Etymologisch komme das Gift von der Gabe, dem Geschenk. Und wéhrend geringe Mengen
von Toxika oft als Heilmittel dienen, konnen hohe Dosen tddlich sein. Diese Ambivalenz prige auch
die 6ffentliche Debatte.

Grossarth skizzierte die Entwicklung seit den 1930er Jahren. Bis zu den friihen 1950er Jahren stand das
,,Gift" — noch im Duktus des NS-Antiamerikanismus und Antisemitismus — stellvertretend fiir die
,b0se" Industrie. Mit der amerikanischen Umweltbewegung der 1960er Jahre wandelte sich die
Bedeutung. Mit der Gift-Metaphorik sei nun zunehmend eine Art tragischer Technikfolgen beschrieben
worden. Moderne Agrartechnik habe eine nie gekannte Fiille an Lebensmitteln verfligbar gemacht, aber
auch die okologischen Krisen bewirkt, und dem Menschen mittels der Technik eine ,,unheimliche"
Macht verleihen. Schlagzeilen wie ,,Die Fleischtheke darf nicht zur Sondermiilldeponie werden" oder
»Drogen im Futter, Gift auf dem Tisch" dominierten damals die Medien. In den folgenden Jahrzehnten
pragten Kampagnen gegen Massentierhaltung, gentechnisch verdnderte Lebensmittel und griine
Gentechnik die Berichterstattung. Ab den 2000er-Jahren seien die Metaphern im Lichte verdnderter
redaktioneller Arbeitsweisen des Privatfernsehens und der digitalen Medienrevolution verflacht zu
Schlagzeilen im Aufmerksamkeitswettlauf.

Mit der Coronakrise und dem Ukrainekrieg und der folgenden Wirtschaftskrise der 2020er-
Jahre vollzog sich dann ein bemerkenswerter Wandel. Die zuvor ,,bose" Industrie wurde laut Grossarth
innerhalb weniger Jahre zum verldsslichen Stabilitdtsanker. Heute beherrsche die Angst vor
Deindustrialisierung die Medien, wahrend die nun ,gute" Industrie Sicherheitsversprechen abgab.
Plotzlich seien Landwirtschaftsverbdnde die meistzitierten Experten, statt Gegenstand der
Kritik. Grossarth zieht daraus den Schluss, dass die bisher oft erfolgreiche skandalisierende
Erndhrungskommunikation ihre Wirkung verloren habe.

Ernéhrungskommunikation lebt von Emotionen

Eine Erfolgsgeschichte wertebasierter und alltagsnaher Erndhrungskommunikation teilte Kerstin
Wriedt (Initiative Milch 2.0 GmbH). Im Fokus stehen die jungen Generationen, weshalb die Arbeit der
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Initiative Milch 2.0 viele wertvolle Informationen {iber die Anliegen und Ansichten junger Menschen
liefern kann, die noch dazu {iberwiegend ,,unter sich®, in ihren eigenen Rdumen kommunizieren. Die
Initiative ist keine Marketingkampagne. Sie wurde ins Leben gerufen, da Milch wie kaum ein anderes
Lebensmittel polarisiert. Milch ist ,,Spielball“ beim Thema Tierwohl (,,Massentierhaltung"), Klima
(,,Klima-Killer"), Gesundheit (,,Macht Milch Krebs?") und Moral (,,Die Milch ist fiir die Kilbchen"),
fiihrte Wriedt aus. Das Ziel ist es, iiber die Milch junge Landwirt*innen und junge Konsument*innen
auf Augenhdhe in den Dialog zu bringen.

Wie groB3 der Einfluss auf Social Media sein kann, zeigte Wriedt am aktuellen Protein-Boom: Der
#Protein sei laut Wriedt auf TikTok allgegenwértig und beschere Milchprodukten wie Hiittenkdse und
Ayran einen deutlichen Aufschwung. Auch der ,,Bodyshaping“-Trend, bei dem der Korper mit
zielgenauer Nahrstoffdosierung optimiert wird, kommt der Milch zugute. Es geht darum, einen offenen
Dialog mit der Gesellschaft zu fithren und die Milchwirtschaft zukunftsfahig zu gestalten.

In der zukiinftigen Kommunikation will Wriedt verschiedene Aspekte verbinden: die Rolle der Kuh im
Nahrstoffkreislauf, technische Innovationen und das emotionale Moment der Lebensfreude. Wie
erfolgreich dies bereits heute gelingen kann, zeigt der TikTok-Auftritt der Initiative. Mit dem ,,TikTok
Milch Studio” sowie verschiedenen Events bringt die Initiative bereits jetzt Akteur*innen und neue
Perspektiven zusammen.

Ernéhrungskommunikation erfordert Dialog und Partizipation

Wenn Menschen iiber Erndhrung sprechen, gehe es selten nur ums Essen. ,Erndhrung ist
Kommunikation und Essen ist eine soziale Sprache®, erkldrte Professorin Dr. Tina Bartelmef3
(Universitdt Bayreuth). Erndhrung funktioniere als Kommunikationssystem und Form sozialer
Identitatsarbeit. Sie schaffe Zugehorigkeit und grenze gleichzeitig ab. Hinter solchen Debatten lagen
symbolische Aushandlungen iiber Werte, Verantwortung und Kontrolle. Soziale Identititen
beeinflussen, wie Erndhrungsbotschaften aufgenommen werden. Am Beispiel ,,Zucker" demonstrierte
BartelmeB3, wie die Diskussion um ein Lebensmittel in Social Media zur Projektionsfliche fiir
Erziehungsfragen wird — anhand derer Eltern in ,,gut" und ,,schlecht" kategorisiert wiirden. Im Diskurs
um Kuhmilch als Nahrungsmittel kdnne man unschwer eine Tier-Mensch-Analogie herauslesen, iiber
die sich Eltern offenkundig identifizieren und wodurch sich die teilweise hohe Emotionalisierung des
Themas Milch erkléren lasse.

Was bedeutet das fiir Expert*innen? Erndhrung miisse als Ausdruck individueller und sozialer Identitét
verstanden werden und die entsprechende Kommunikation Identifikationsmdglichkeiten bieten. Im
digitalen Raum sei es zudem entscheidend, parasoziale Beziehungen und deren Dynamiken zu verstehen
und gezielt zu nutzen. Bartelmef3 schlussfolgert, dass professionelle Erndhrungskommunikation nur
wirken konne, wenn sie lebensweltnah ist und an die Alltagsrealititen der Menschen ankniipft. Dafiir
brauche es Dialog und Partizipation. AuBerdem miisse Inklusion gefordert, kulturelle Vielfalt abgebildet
und Diversitdt sichtbar gemacht werden. Dann kann erfolgreiche digitale Kommunikation gelingen.

Ernahrungskommunikation braucht Auge und Ohr fur Ungesagtes

Im Rahmen einer erfolgreichen Kommunikation seien ,,stille Botschaften mit lautem Urteil* mindestens
so wichtig wie artikulierte. Die Wirkmacht negativer Deutungen in der Erndhrungskommunikation
verdeutlichte Hohl am Beispiel korpergewichtsbezogener Stigmata. ,,Kinder und Jugendliche mit
Adipositas berichten iiber eine dhnlich verminderte psychische und psychosoziale Lebensqualitét wie
Kinder, die aktuell an Krebs erkrankt sind“, eroffnete Dr. Karolin Hohl (Pidagogische Hochschule
Schwibisch Gmiind) ihren Vortrag. Fast die Hélfte der Betroffenen wiirde lieber auf ein Lebensjahr
verzichten als mit Adipositas zu leben. Dies wirft dringende Fragen auf: Am Beispiel Adipositas
unterstrich Hohl die Notwendigkeit einer stigmasensiblen Kommunikation, an deren Anfang die
Akzeptanz des Problems und die sachliche Auseinandersetzung stiinden. Andere Menschen wiirden
ganz automatisch in bestimmte ,,Schubladen” eingeordnet. Dieser Mechanismus helfe einerseits, die
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Komplexitit des Alltags zu bewdltigen, fithre aber hdufig — bewusst oder unbewusst — zu Vorurteilen,
Stigmatisierung und Diskriminierung, die Menschen schaden konnen.

Fir die professionelle Erndhrungskommunikation gab Hohl den Zuhorenden konkrete
Handlungsempfehlungen mit, um dem vorzubeugen: Fachinhalte kritisch hinterfragen, Vielfalt sichtbar
machen, respektvolle Bildsprache wéhlen und personenzentriert kommunizieren. Eine angemessene
Formulierung wiirde in diesem Sinne etwa ,,Menschen mit hohem Gewicht oder ,,Menschen mit
Adipositas" lauten. Zunichst solle die eigene Haltung reflektiert, Materialien auf Stereotype gepriift und
sensibel gehandelt und reagiert werden — denn an erster Stelle steht immer der Mensch als Personlichkeit
und nicht dessen Gewicht.

Genuss statt Verzicht: Ernahrung als positive Botschaft

Professorin Dr. Jana Riickert-John (Hochschule Fulda) betonte die Dualitdt aus physischen und
sozialen Funktionen von Erndhrung und stellte drei sich ergénzende Perspektiven vor: Erstens sei
Erndhrung Gegenstand von Kommunikation, wenn iiber sie gesprochen wird. Zweitens wiirde sie zum
Anlass von Kommunikation, wenn beim Essen kommuniziert wird. Drittens fungiere Erndhrung als
Medium von Kommunikation, wenn mit ihr kommuniziert wird. Als Beispiel flihrte sie das Thema
Fleisch an, das sie an der Currywurst exemplarisch verdeutlichte. Die Spezialitit stehe fiir einen
Kulturkampf, wobei sich die unterschiedlichen Symboliken im Laufe der Zeit vom , Kraftriegel* zur
»Zigarette der Zukunft" wandelten. Es hitten sich neue Formen von Hypermaskulinitit gebildet, die sich
vom Fleischkonsum lossagen.

Fiir die Erndhrungskommunikation leitete Riickert-John folgende Konsequenzen ab: Notwendig seien
kommunikative Ankniipfungspunkte fiir unterschiedliche Alltagsmilieus. Der oft negativ konnotierte
Begriff ,,Erndhrung" benétige stattdessen vielmehr eine positive Aufladung, die nicht auf Verzicht,
sondern auf Vielfalt fokussiert. Am Anfang stehe der Abschied vom kollektiven ,,Wir“ und die
Anerkennung der Diversitit als Chance. Als kommunikative Ankniipfungspunkte eignen sich laut
Riickert-John Neugierde, Genuss und Geschichten.

Ernahrungskommunikation braucht einheitliche Botschaften

Wie das Thema Erndhrungskommunikation im Bundeszentrum fiir Erndhrung (BZfE) umgesetzt wird,
erklarte Dr. Barbara Kaiser (BzfE). Das libergeordnete Ziel der Erndhrungskommunikation sei das
Erreichen von Erndhrungskompetenz — also der Fahigkeit, theoretische Kenntnisse und praktische
Fertigkeiten im Erndhrungsalltag in entsprechendes Handeln umzusetzen. Dahinter stehe das Prinzip
»Befdhigen statt Bevormunden®. Dabei seien mehrere Kriterien essenziell: Relevanz (die Botschaft ist
interessant fiir die Zielgruppe), Authentizitit (glaubwiirdige Sprache), Emotionalitit (Storytelling),
verstindliche und klare Botschaften (unterstiitzt durch Bilder) sowie Dialogbereitschaft (weniger
Senden, mehr Zuhoren).

Laut Kaiser wird im BZ{E Vieles davon erfolgreich umgesetzt — mittels verschiedener Materialien sowie
aktiver Einbindung von Mitarbeitenden in die Social Media-Aktivititen. In dem Zusammenhang betonte
Kaiser auch die hohe Bedeutung von einheitlichen Empfehlungen. Ergiinzt werden diese Ansétze durch
ganzheitliche Strategien wie das Schaffen forderlicher Erndhrungsumgebungen, das Aufzeigen von
Perspektiven fiir gesellschaftliches Engagement der Biirger*innen sowie strategische Kooperationen.

Ernahrungskommunikation erfordert Ressourcen und Konsistenz

Einen dhnlichen Ansatz verfolgt das Kompetenzzentrum fiir Eméahrung (KEm) in Bayern, erléuterte
Christine Roger (KErn). Sie berichtete aus der Perspektive einer Behorde auf Landesebene, wie der
Offentliche Auftrag verantwortungsvoller Wissenschaftskommunikation vor dem Hintergrund stetig
wachsender Aufgaben und Erwartungen erfolgreich umsetzt wird. Trotz knapper werdender Ressourcen



wiirden die Anforderungen an Professionalitit, wissenschaftliche Fundierung und Reichweite
kontinuierlich steigen.

Zum Einstig gab Roger Einblicke in die digitale Realitdt: Instagram und TikTok hétten sich zu
Hauptquellen fiir Fehlinformationen entwickelt. 57 Prozent der TikTok-Nutzer*innen seien bereits von
Erndhrungstrends beeinflusst, wahrend 98 Prozent der Erndhrungsvideos auf TikTok nicht den
wissenschaftlichen Empfehlungen entspriachen. Die Folgen seien gravierend: weit verbreitete und in
Teilen gesellschaftsschidliche Fehlinformationen und ein beschidigtes Vertrauen in die Wissenschatft.

Im Bemiihen, dem entgegenzuwirken, sieht R6ger dennoch positive Entwicklungen, darunter Allianzen
fiir faktenbasierte Information, Faktenchecks und Formate fiir konstruktive Debatten. Auch die
Griindung der Kommission fiir Erndhrungs- und Agrarkommunikation (KEA) sei ein wichtiger Schritt.

Das KErn selbst biindelt Informationen aus Wissenschaft und Praxis, um Losungen fiir das
Erndhrungssystem der Zukunft zu entwickeln. Dazu gehoren unter anderem das geplante Griine
Zentrum, die Genussakademie, der Cluster Erndhrung, der Podcast ,,Blaues Brot" und die Bayerischen
Erndhrungstage. Die grofite Herausforderung bestehe derzeit in der Vielfalt und zeitlichen Begrenzung
der Projekte, die eine konsistente Kommunikation erschweren.

Ernahrungskommunikation mit mehr Alltagsrelevanz

Social Media seien iiber alle Generationen hinweg fester Bestandteil der Medienlandschaft und eine
wichtige Anlaufstelle fiir Erndhrungsinformationen, erkldrte Dr. Eva-Maria Endres (Biiro fiir
Agrarpolitik und Ernéhrungskultur, APEK Consult). Sie gab einen Uberblick iiber die Entwicklung der
Nutzung von Social Media: Derzeit besitze ein Teenager im Schnitt fiinf Accounts. Die Generation Z
verbringe durchschnittlich zehn Stunden téglich mit Medien, davon zwei bis vier Stunden parallel auf
mehreren Gerdten. Wéhrend die Jiingeren laut aktueller Analysen schon {ibersittigt und tiberinformiert
seien, verzeichnen jiingst die iiber 50-Jdhrigen die stirkste Zuwachsrate in Social Media. Allerdings
kreierten sie kaum eigenen Content, sondern nutzen die Plattformen vor allem zur
Informationsbeschaffung. Dabei stiinden hohe Alltagsrelevanz und direkte Umsetzbarkeit der Inhalte
im Vordergrund. Besonders nachgefragt seien Rezepte und Alltagseindriicke rund ums Essen.
Emotionen, Genuss, Vielfalt und Gemeinschaft spraichen Nutzer*innen besonders an, wihrend Verzicht
und restriktive Regeln hingegen eher auf Ablehnung stie3en.

Da die Professionalisierung und Content-Produktion von Influencer*innen rasant gestiegen seien,
andere sich damit auch der Anspruch an die professionelle Kommunikation der Fachkrifte. Sie miissten
besonders alltagsnah kommunizieren, moderierte Orte flir Orientierung schaffen, mit Influencer*innen
zusammenarbeiten und die Forschung in diesem Bereich ausbauen.

Mehr wissenschaftliche Prasenz in Social Media

Professor Dr. Martin Smollich (Universitdtsklinikum Schleswig-Holstein, Liibeck) fiihrte die
Teilnehmenden durch verschiedene problematische Dynamiken von Social Media. Er sortierte
verschiedene Formen der gezielten und unabsichtlichen Fehlinformationen und prasentierte auffallige
Zahlen. Wihrend 72 Prozent der Erwachsenen Social Media als Informationsquelle zu
Erndhrungsthemen  nutzten, fehle 82 Prozent der Erwachsenen eine ausreichende
Gesundheitskompetenz. Dies fiihre zu verstirkter Miss- und Desinformation.

Doch wie wirkt Desinformation? Typische Muster seien das Déamonisieren einzelner
Lebensmittelgruppen sowie das pauschale Diskreditieren von Institutionen. Besonders wirkméchtig
seien ,,Superspreader der Desinformation mit hoher Reichweite. Auch das Influencer*innen-Marketing
verscharfe die Problematik deutlich, denn 94 Prozent der Werbung auf Social Media sei nicht als solche
gekennzeichnet. Im Gegenteil zur wissenschaftlichen Kommunikation schufen parasoziale Beziehungen
auf Social Media subjektiv empfundene Néhe, Emotionen und Nahbarkeit. Gleichzeitig wiirden
Algorithmen provokante und emotionalisierende Inhalte bevorzugen. Neben dem ,,Filterblasen-Effekt*
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suggeriere auch der Social Proof eine neue Wahrheit: ,,Wenn 1 Mio. Menschen diesen Beitrag geliked
haben, muss er wahr sein®. Dadurch wiirden naturwissenschaftliche Fakten zur blofen Meinung unter
vielen degradiert. Global und mittelfristig gesehen kdnne das zur Bedrohung von Demokratien werden,
wenn sich Gesellschaften nicht mehr im Konsens auf faktenbasierte Wahrheiten einigen kdnnen.

Die Herausforderungen fiir Fachkréfte seien enorm. Der Zeitaufwand, um Desinformationen zu
widerlegen, sei zehnmal so hoch wie die Zeit, die ndtig ist, um Fake News zu produzieren. Trotzdem
engagiert sich Smollich weiter gegen Desinformation im Netz. Er ist iiberzeugt: ,,Wissen schafft
Verantwortung®. Es brauche mehr naturwissenschaftliche Kompetenz — und mehr Pridsenz der
Wissenschaft in Social Media.

Ernahrungskommunikation wirkt durch starke Geschichten

Professorin Dr. Jasmin Godemann (Justus-Liebig-Universitit Gieen) erinnerte die Teilnehmenden
eingangs an relevante Grundlagen der Kommunikationswissenschaft. Darauf aufbauend ging sie der
Frage nach, wie Erndhrungsempfehlungen erfolgreich kommuniziert werden konnen. lhre zentrale
Botschaft: Die Aufgabe von Kommunikator*innen bestehe nicht darin, Informationen zu optimieren,
sondern den Prozess zu begleiten und zu moderieren, in dem Informationen erst durch Interpretation
personlich relevant werden. Grundsétzlich wiirden Menschen Informationen selektiv nach eigenen
Belangen filtern, z. B. mit Fragen wie ,,Was bemerke ich?*, ,,Was ist mir wichtig?*‘ und ,,Was betrifft
mich konkret?“. Erfolgreich sei Kommunikation demnach dann, wenn sie biografische Erfahrungen,
materielle Bedingungen, individuelle Gewohnheiten und kulturelle Kontexte tangiert. Dazu solle sie
besser in Alltagssprache statt in Fachsprache formuliert sein, gemeinsame Kernbotschaften bieten und
auf Partizipation setzen. Statt Verzicht konnen Genuss, Zeitersparnis und konkrete Kostenvorteile im
Mittelpunkt von Erndhrungsempfehlungen stehen. In diesem Zusammenhang seien Visionen eines guten
Lebens wie mehr Energie, alltigliche Botschaften wie mehr Zeit und weniger Stress sowie
Anschlussfahigkeit an verschiedene Lebenswelten zielfiihrend. Dabei solle mitbedacht werden, dass
Erndhrung multidimensional ist — und somit Geschichte, Identitdt und Kultur umfasst und
Informationswahrnehmung nicht rational, sondern selektiv verlduft. Laut Godemann konne sie
personliche Relevanz schaffen, Partizipation fordern und Vertrauen aufbauen. Ebenso wichtig sei es,
Skeptiker*innen zuzuhoren und unterhaltsame Geschichten zu bieten.

Kommunikation uber: Die Uberarbeitung der DGE-Ernahrungsempfehlungen

Die Kommunikation iiber den Entstehungsprozess zur Uberarbeitung der DGE-Empfehlungen stellte
Anne Caroline Schifer (Deutsche Gesellschaft fiir Erndhrung e. V., DGE) vor. Sie schilderte das
methodische Vorgehen und die Ableitung der lebensmittelbezogenen Erndhrungsempfehlungen (Food-
Based Dietary Guidelines, FBDG) — inklusive des vorausgegangenen Konsultationsprozesses, der eine
transparente Beteiligung ermoglichte und dazu diente, erste Reaktionen abzuschétzen. Dieser neue
Ansatz ist auch im internationalen Vergleich ein Novum.

Bei der mathematischen Modellierung wurde neben gesundheitlichen Aspekten, wie dem Erreichen der
Nihrstoffziele, erstmals auch die Nachhaltigkeit beriicksichtigt. Ausgehend von den wissenschaftlichen
Grundlagen wurden im Prozess konkrete lebensmittelbezogene Empfehlungen entwickelt. Diese sollen
als wissenschaftlich basierte Orientierung fiir eine gesunde Erndhrung sowie als verlésslicher
Ausgangspunkt fiir zielgruppenspezifische Anpassungen dienen. Diese kann durch Fachkrifte, Medien,
Wissenschaft, Politik und Wirtschaft erfolgen.

Ihre wissenschaftlichen Darstellungen lockerte Schifer mit den realen Erfahrungen einer viel beachteten
Fachgesellschaft mit der medialen Berichterstattung der FBDG auf. Beispiele sind Schlagzeilen iiber
vermeintliche ,,Fleisch®- bzw. ,,Ei-Verbote“, die in den letzten Jahren fiir Aufregung sorgten und die
Schifer mit den zugehdrigen Fakten elegant entkréftete.



Podiumsdiskussion: Expert*innen in Social Media

Die abschielende Podiumsdiskussion mit Susanne Fuhrlinder (Yakult Deutschland GmbH), Dr.
Simone Frey (Nutrition Impact Hub gUG) und Albert Krause (Content-Creator alias ,,foodbert™)
zeigte deutlich: Die Sichtbarkeit und der Einfluss von Wissenschaft und professionellen
Erndhrungsfachkréften in Social Media sollte erhoht werden. Eine grofle Hiirde auf struktureller Ebene
sei die Funktionsweise der Plattformen bzw. deren Algorithmen. Eine weitere Herausforderung auf
praktischer Ebene sei der kaum zu leistende hohe Zeitaufwand bei derzeit fehlender finanzieller
Vergiitung. Fiir die Erndhrungsindustrie steht fest, dass bereits heute, aber auch kiinftig die
Zusammenarbeit mit Content Creators gesucht wird. Als neues Projekt ist zudem eine Akademie zur
Aus- und Weiterbildung von Influencer*innen im Autbau.

Der Knodel — Metapher fur unser komplexes Ernahrungssystem

Hanni Riitzler (futurefoodstudio) unternahm bei der Abendveranstaltung mit ihrem ,,Food Context
Pilot" einen Ausflug in die fabelhafte Welt der Knddel. Der Knddel dient dabei als Metapher fiir ein
komplexes Erndhrungssystem. In seinen Varianten lieSen sich die den Wandel antreibenden Megatrends
und auch alle seine Dynamiken nachvollziehen wie Riitzler anhand der ,,Waves of Transformation*
eindrucksvoll darlegte.

Warum aber steht der Knodel im Mittelpunkt? Die kurze Antwort: Er verbindet sowohl Menschen als
auch Kulturen, einzelne Lebensmittel und dahinterliegende Zubereitungsmethoden. Seine runde Form
ladt zum Spielen ein. Zugleich kommt er in vielen verschiedenen Varianten vor: als Semmelknddel,
Falafel, Piroggen, Arancini oder Fufu. Der Knodel ist {iberall zuhause und vereint Tradition mit
Fortschritt: Er ist ein Klassiker der traditionellen Kiiche, Vorreiter vegetarischer Gastro-Angebote und
zugleich als schmackhaftes Convenience-Produkt beliebt.

Auch inhaltlich wird der Knddel nie langweilig: Ob mit Fleisch, Fisch, Quark, Butter oder pflanzlichen
Alternativen, ob mit Algen, Insekten oder mikrobiellen Proteinen oder solchen aus der Luft — der Knodel
ist ein Innovationstreiber. Dass er sich auch als Netzwerkaktivist eignet, zeigte sich im Anschluss beim
gemeinsamen Verkosten herzhafter und siifler Varianten.

In Riitzlers praxisbezogenem Beitrag wurde nicht nur aktiv ,,geknodelt", sondern auch gezeigt, wie sich
komplexe Zusammenhédnge schliissig und ,,fluffig — nach bester Knddel-Manier — kommunizieren
lassen.

Fazit

Die extremen Entwicklungsdynamiken der erfolgreichsten Social Media-Plattformen wie TikTok und
Instagram verstidrken Fehlinformationen beziiglich Erndhrung. Dazu tragen auch spezifische und
besonders wirksame Kommunikationstechniken bei. Gleichzeitig verfligen viele Verbraucher*innen
tiber unzureichende Medien- bzw. Gesundheitskompetenz, wihrend andere wiederum besonders
vulnerabel sind, wie z.B. Jugendliche oder Menschen mit Stigmatisierungserfahrungen. Hinzu kommt
auf gesellschaftlicher Ebene, dass zunehmend das Vertrauen in die Wissenschaft verloren geht bzw.
wissenschaftliche Fakten angezweifelt werden, wovon auch das Thema Ernéhrung betroffen ist. Hohe
Bedeutung wird in diesem Zusammenhang der Verbreitung einheitlicher Botschaften beigemessen
(,,one voice policy*), die auf dem anerkannten wissenschaftlichen Konsens beruhen.

Der professionellen Erndhrungskommunikation kommt deshalb heute mehr denn je auch ein
gesellschaftlicher Auftrag zu, den relevante Akteur*innen gemeinsam tragen. Darin geht es darum,
wissenschaftlich fundierte, faktenbasierte Informationen zugénglich zu machen und kommunikativen
Liicken schlieBen, bevor sie mit Fehlinformationen gefiillt werden. Aus Sicht der Expert*innen soll
Erndhrungskommunikation emotional, relevant und beféhigend sein. Sie kann Briicken bauen statt




Griben zu vertiefen, Vielfalt sichtbar machen, statt zu stigmatisieren und Vertrauen schaffen, statt zu
bevormunden.

Die Wissenschaft trdgt hier besondere Verantwortung, kann diese Aufgabe jedoch nicht allein
bewiltigen. Es braucht eine Verankerung in der Aus- und Weiterbildung, innovative Ansétze und
Strategien fiir die Vernetzung der Akteur*innen und die Umsetzung sowie eine systematische
Finanzierung, um wissenschaftliche Erkenntnisse alltagsnah zu kommunizieren. Eine Zusammenarbeit
mit Influencer*innen sowie partizipative lebensnahe Formate ermoglichen eine anschlussféhige
Kommunikation. Ein Dialog zwischen Forschung, Fachkriften, Medien, Politik, Wirtschaft und
Multiplikator*innen kann neue Impulse liefern, die wirksam bei der Zielgruppe ankommen.



