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Abstract


 


Im Zentrum des Forschungsinteresses steht Framing in der öffentlichen crossmedialen Ernährungskommunikation von Institutionen. Zunächst wird anhand einer Inhaltsanalyse sowie Interviews mit Expertinnen und Experten geklärt, ob Framing seitens der Institutionen zum Einsatz kommt oder nicht. Daraus abgeleitet stellen sich die per Frequenzanalyse sowie qualitativer Inhaltsanalyse ermittelten Ergebnisse der empirischen Untersuchung ambivalent dar. Einerseits wurde Framing diagnostiziert, mit folgenden favorisierten Frames: 


Ernährung, Gesundheit, Nachhaltigkeit, Lebensmittel, Lebensmittelsicherheit, Warnungen, Lebensmittelkunde, Krankheit, Obst & Gemüse, Biochemie, Ernährungskommunikation, digitale Kommunikation, Social Media sowie Ernährungswissen. Andererseits schließen die institutionellen Interviewten eine systematische Anwendung des Framings aus. Aus dieser Diskrepanz heraus werden Möglichkeiten und Grenzen des Framings für die öffentliche crossmediale (institutionelle) Ernährungskommunikation ausgelotet. Ergänzt durch die jeweils individuellen Perspektiven der Gesprächsteilnehmenden auf die vorliegenden Sachverhalte. Die Chance, am ernährungskommunikativen Fachwissen der Expertinnen und Experten teilzuhaben, wirft einen neuen Blickwinkel auf die gewonnenen empirischen Ergebnisse und beleuchtet praxiserprobt Kernthemen des theoretischen Teils.


Ohne es explizit zu erfragen, ergaben sich Impulse in Bezug auf folgende Beiträge des Theorieteils: 


Perspektivwechsel statt Expertentum, das Scheitern der Ernährungskommunikation und Seriosität, die Gestaltung der (öffentlichen, institutionellen) Ernährungskommunikation, die ernährungskommunikative Informationsaussendung mit impliziter Handlungsaufforderung, Integration der Lebenswelten, Laien vs. gut informierte Verbraucherinnen und Verbraucher, Learnings aus der Marketingkommunikation sowie Kommunikationsinstrumente und -kanäle. Wohlgemerkt liegt die wissenschaftliche Klärung dieser Sachverhalte außerhalb der vorliegenden Arbeit, jedoch können sie zum Gesamtverständnis des Forschungsfeldes beitragen und Tendenzen aufzeigen. Herausgekommen ist eine umfassende Arbeit über Ernährungskommunikation aus verschiedenen Blickwinkeln.


Im abschließenden Ausblick wird zukunftsweisend auf globale Entwicklungen und Forschungslücken der öffentlichen (institutionellen) Ernährungskommunikation hingewiesen, welche schwerpunktmäßig die Digitalisierung und mangelnde Evaluation ernährungskommunikativer Maßnahmen thematisieren.




Vorwort


 


Als Diätassistentin stellte ich mir wiederkehrend die Frage, wie Ernährungskommunikation wirksamer gestaltet werden kann, da rein ernährungswissenschaftliche Botschaften – aus meinem Erfahrungsschatz heraus – vom Publikum weniger angenommen werden als jene, die medial verbreitet werden. Mir fehlte das Wissen und ich dachte mir: „Warum sich also nicht von denen inspirieren lassen, die Ernährungskommunikation augenscheinlich attraktiver gestalten?“ Den Marketingkommunikations-Profis.


Im Zuge dessen lauteten viele meiner Gedanken „Wenn ich das früher gewusst hätte“, als ich begann, mich mit Kommunikationsmodellen zu befassen. Besonders das Kommunikationsmodell des Framings fasziniert mich in Bezug auf wirksame Ernährungsbotschaften, da es in seiner Beschaffenheit etliche Dimensionen des gesellschaftlichen Diskurses über Ernährung aufgreift und Spannendes aus umgebenden Wissenschaften vereint. Es kontextualisiert Kognitionen und Emotionen, welche sowohl in der Ernährung als auch im Marketing Schlüsselaspekte sind. Ihr Potential liegt darin, Ernährungsempfehlungen erfolgreich oder erfolglos sein zu lassen.


So kristallisierte sich das Thema: „Framing in der Ernährungskommunikation“ heraus, welches anhand von institutionellen crossmedialen Kommunikationsinhalten untersucht wird. Institutionelle Untersuchungsobjekte deshalb, da diese wegweisend, öffentlich zugänglich, professionell erstellt, in verschiedenen Medienformaten erhältlich und in ausreichender Menge verfügbar sind. Bereits nach ersten Recherchen stellte ich fest, dass insbesondere gegenüber Framing Vorbehalte bestehen. Aus meiner Sicht, jedoch ein guter Anlass, diese spannungsgeladene Ausgangssituation zu hinterfragen, mit dem Ziel, souverän und selbstbestimmt mit ernährungskommunikativen Inhalten jeder Couleur interagieren zu können.


Mein herzlichster Dank gilt allen, die an dieser Forschungsarbeit mitgewirkt und zum sehr gut bewerteten Gelingen beigetragen haben. Hinweisen möchte ich darauf, dass sach- oder personenbezogene Informationen zum Veröffentlichungszeitpunkt überholt sein können. Weiterhin sind aus Datenschutzgründen personenbezogene Angaben anonymisiert. Die gendergerechte Sprache wird entsprechend den Empfehlungen des Deutschen Blinden- und Sehbehindertenverbandes e. V. für mehr Barrierefreiheit umgesetzt. 


 


„In diesem Sinne essen Sie mit dem Herzen und verdauen mit Liebe.


Sowohl geistige als auch echte Nahrung“ 
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Mindmap: Begriff „Ernährung“
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1. Einleitung


 


Ernährung und Kommunikation haben eines gemeinsam: Sie sind meist selbstverständliche Tätigkeiten des menschlichen Daseins. Menschen essen, trinken und sprechen automatisch, nachdem sie es erlernt haben, mit Ausnahme von Krankheiten oder Schicksalsschlägen. Fraglich ist, ob dem alle die gleiche Bedeutung beimessen, denn „jedes denkende Individuum hat [...] als Mitglied irgendeiner Gesellschaft seine eigene Wirklichkeit, in der und nach der es lebt“ (Fleck 1983c zitiert nach Egloff 2014: 54). 



Dies wirkt sich darauf aus, was sowohl gesamtgesellschaftlich als auch individuell in Privathaushalten täglich eingekauft, zubereitet und verzehrt wird, aber vor allem, wie Menschen über Ernährung denken und reden. Eingebettet in soziologisch-kulturelle Aspekte sehen Eberle et al. (2004: 18) „Ernährungskommunikation als eine gesellschaftliche Verständigungsleistung“. In diesem Kontext sind die Botschaften Gestaltung sowie deren Themenbezug und die damit verbundenen Kommunikationsinteressen so mannigfaltig wie ihre Absenderinnen und Absender. Das ernährungskommunikative Feld lässt sich zunächst in ernährungswissenschaftlich ausgebildete Fachkräfte und nicht professionelle Kommunikateure gliedern. Die Vielzahl der Anspruchsgruppen setzt sich zusammen aus z. B. Ernährungsexpertinnen und Experten, Verbänden, Wirtschaftsunternehmen, Institutionen, Influencerinnen und Influencern, Bloggerinnen und Bloggern oder Privatpersonen. Auch die Politik ist ein Akteur im Rahmen der öffentlichen Ernährungskommunikation. (vgl. Bendel Larcher 2021: 261)


 


Letztgenannte hat eine maßgebliche Leitfunktion in der öffentlichen Ernährungskommunikation inne. Deshalb steht im Zentrum des Forschungsinteresses die Kommunikationsgestaltung aus Perspektive nachfolgender Institutionen:


Des Bundesministeriums für Ernährung und Landwirtschaft, der Bundesanstalt für Landwirtschaft und Ernährung, des Bundeszentrums für Ernährung, des Bundesamtes für Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit, der Deutschen Gesellschaft für Ernährung e. V. sowie des Max Rubner-Institutes unter dem Aspekt des Kommunikationsmodells des Framings. 


 


 


 


1.1 Problemstellung und wissenschaftliche Relevanz


 


Ernährungsexpertinnen und Experten stellen sich fortwährend die Frage, was (öffentliche) Ernährungskommunikation effektiv mache, d.h. Menschen zum ernährungsbezogenen Handeln aktiviere und unterstreichen in Bezug auf deren Ausgestaltung intensivere Forschungsnotwendigkeit (vgl. Steinberg 2011: 174). Aus diesen Gedanken heraus wird es mittlerweile als sinnvoll angesehen, den tradierten linearen Forschungsblickwinkel von kompetenten Aussenderinnen und Aussendern der Ernährungsinformation mit impliziter Handlungsintention hin zu bisher vermeintlich unwissenden Empfängerinnen und Empfängern zu verschieben und die Rezipientinnen und Rezipienten vermehrt ins Zentrum von Überlegungen rund um die Botschaftengestaltung zu nehmen (vgl. Godemann/Bartelmeß 2021a: 33). Spiekermann (2006: 48) konstatiert für die öffentliche Ernährungskommunikation, sie scheine hierarchisch gestaltet zu sein und belehren zu wollen. Weiterhin sei die Falschannahme über ideal informierte und somit rational handlungsfähige Verbraucherinnen und Verbraucher u. a. ein Grund für das in Ernährungsfachkreisen diskutierte Scheitern der öffentlichen Ernährungskommunikation (vgl. Rosenbrock 2006: 6). Der kommunikative Schwerpunkt läge auf einer Informationsaussendung, die für die Rezipientinnen und Rezipienten häufig mit einer erwarteten Handlungsaufforderung in Bezug auf ihre Ernährung verbunden sei, z. B. die Eindämmung von Lebensmittelverschwendung (vgl. Barlösius/Schiek 2006: 9).


 


Vor diesem Hintergrund begrüßt die Autorin den angestrebten Perspektivwechsel als interessanten Forschungsansatz, verbindet damit ihre berufspraktischen Erfahrungen und möchte weitere Gedanken in Bezug auf die Gestaltung der Ernährungskommunikation anschließen: Erstens die der unterbewussten Aufnahme der Ernährungskommunikation, zweitens individuelle gedankliche Bezugsrahmen, drittens, wie Jacquier et al. (2012: 118) angeben, damit verbundene unterbewusste Abläufe im verstandes- und gefühlsmäßigen Verarbeiten von Ernährungsinformationen, und viertens könnten sich möglicherweise durch die Berücksichtigung dieser Gedanken bisher unbeachtete Impulse für die öffentliche (institutionelle) Ernährungskommunikation ergeben.
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Abbildung 1.1.1: Exemplarische Einflüsse einer Essenssituation
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kofahl 2011: 270 f.)


 


Als Beispiel (Abbildung 1.1.1) zeigt eine profane Esssituation, wie komplex das Zusammenspiel von offensichtlich greifbaren Anteilen (grau) und verdeckten Faktoren (rot) ist (vgl. Kofahl 2011: 270 f.). Das kann leicht übertragen werden auf eine ebenso facettenreiche Komplexität in der Ernährungskommunikation. So können emotionale oder kognitive Gedankenwelten der Rezipientinnen und Rezipienten Einfluss darauf haben, wie Ernährungskommunikation aufgefasst wird. Der selige Ernährungspsychologe Volker Pudel geht sogar so weit zu konstatieren „[e]s sind primär nicht kognitive-rationale Überlegungen, die das menschliche Essverhalten steuern“, und „[i]n einer Gesellschaft, in der Vernunft und Rationalität als Werte hoch geschätzt werden, werden [die Beteiligten] trainiert und dazu verleitet, emotionale Entscheidungen zu rationalisieren“ (Pudel 2007: 308). 


Für Gestalterinnen und Gestalter ernährungskommunikativer Botschaften sind das hoch relevante Informationen, die idealerweise im entsprechenden Schaffensprozess berücksichtigt werden. Als dazu passendes Kommunikationsmodell, das für die öffentliche crossmediale Ernährungskommunikation genutzt werden kann, bietet sich das des Framings an, da es in seinem Konzept eben jene von Herrn Pudel beschriebenen neurobiologischen bzw. psychologischen Muster aufgreift, die nach Bartelmeß (2020: 16) „Interpretationskonstrukte“ der Ernährungskommunikation seien. Beispielsweise könnten exemplarische Frames (siehe Kapitel 3.4) „Nachhaltigkeit“ oder „Reduktion des Fleischkonsums“ sein. Ernährungskommunikative Botschaften könnten je nach individueller Interpretation positiv (ermöglichend) oder negativ (begrenzend) aufgefasst werden und folglich Rezipientinnen und Rezipienten dazu ermuntern oder entmutigen, einer nachhaltigen Ernährungsweise nachzugehen oder einen geringeren Fleischkonsum umzusetzen (vgl. Broemer 2004: 104).


Mit Blick auf den internationalen Kontext wird Framing als hilfreicher kommunikativer Ansatz angesehen, um im Rahmen der öffentlichen Gesundheits-/Ernährungskommunikation (Public Health Nutrition) positiv mildernden Einfluss auf allgemeine, ernährungsbezogene Gesundheitsthemen zu nehmen (vgl. McIntyre 2020: 2053).


 


 


1.2 Forschungsinteresse


 


Im deutschsprachigen Raum scheint der Ansatz des Framings in der Ernährungskommunikation noch kaum eruiert, daher bietet sich das Forschungsthema an:


 


Framing in der öffentlichen crossmedialen Ernährungskommunikation


von Institutionen


 


Mit folgendem Forschungsinteresse: 


 


Möglichkeiten und Grenzen von Framing in der öffentlichen crossmedialen 


Ernährungskommunikation – untersucht an Institutionen 


der öffentlichen Ernährungskommunikation


 


Das Mosaik der Forschungsbeiträge zur öffentlichen Ernährungskommunikation setzt sich aus unterschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen zusammen, wie beispielsweise der Gesundheits- und Sozialpsychologie, aber auch den Wirtschafts- und Kommunikationswissenschaften (vgl. Maschkowski/Büning-Fesel 2010: 676). Nach der Literaturrecherche zeigen sich relevante Erkenntnisse aus den Neurowissenschaften sowie der Hirn- und Konsumentenforschung, welche ebenfalls berücksichtigt werden, wenngleich ein marketingkommunikativer Schwerpunkt besteht. Dem Forschungsinteresse wird mithilfe klärender Unterfragen nachgegangen: 


 



• Wird Framing in der öffentlichen crossmedialen Ernährungskommunikation seitens des Bundesministeriums für Ernährung und Landwirtschaft, der Bundesanstalt für Landwirtschaft und Ernährung, des Bundeszentrums für Ernährung, des Bundesamts für Verbraucherschutz und Lebensmittelsicherheit, der Deutschen Gesellschaft für Ernährung e.V. und des Max Rubner-Institutes eingesetzt?



	
• Wenn ja, welche Frames können identifiziert werden? Und welche Grenzen des Framings werden erkannt?



	
• Wenn nein, welche Möglichkeiten böte Framing für die öffentliche crossmediale (institutionelle) Ernährungskommunikation?



 


 


1.3 Aufbau und Methodik


 


Die Konstruktion gliedert sich in drei Bereiche:



• Beginnend mit dem ersten, theoretischen Teil, der als Verständigungsgrundlage dient. Werden darin Begrifflichkeiten definiert, Abgrenzungen zu anverwandten Themen vorgenommen, kommunikationswissenschaftliche Hintergrundinformationen sowie ein Überblick über die wissenschaftliche, marketingbezogene und rechtliche Lage im Forschungsfeld gegeben. Ein Zwischenfazit trennt den theoretischen vom praktischen Teil der Arbeit. 



	
• Der darauffolgende praktische Teil ist der empirischen Untersuchung in Form einer Inhaltsanalyse und Interviews mit Expertinnen und Experten gewidmet. Die ausgewählten Institutionen und Interviewpartnerinnen und -partner werden in den Kapiteln 5.5.2 und 5.3.2 vorgestellt. 



	
• Zusammengeführt werden die empirischen Ergebnisse im dritten Kapitel der Arbeit durch die Beantwortung des Forschungsinteresses sowie Ausführung eventueller Möglichkeiten und Grenzen des Framings. Abschließend erfolgt ein zukunftsweisender Ausblick mit Hinweis auf Forschungslücken zum Arbeitsthema. 



 


 


Inhaltsanalyse


Zum einen wird eine crossmediale Inhaltsanalyse (siehe Kapitel 5.2) der ernährungskommunikativen Gegenstandsfelder mit dem Ziel der Erfassung des Ist-Zustandes vollzogen.
Daraus ergibt sich eine Forschungsgrundlage, von der aus die anschließenden Forschungsgedanken verfolgt sowie die Unterfragen beantwortet werden können. Die Medieninhalte werden entlang eines an das Framing angepassten Kategorien- bzw. Framesystems deduktiv und induktiv geordnet, um eine Datenbasis zu erstellen, die nach Aspekten des Framings untersucht wird. Die Erkenntnisse der Inhaltsanalyse werden quantitativ mittels Frequenzanalyse ausgewertet. Dabei wird nicht nur analysiert, ob Framing angewandt wird oder nicht, sondern auch die Häufigkeit und Favorisierung der Frames aufgereiht. Umgebende qualitative Elemente wie z. B. Themen, Leitideen und Typologie der Frames werden ebenfalls inhaltsanalytisch erhoben. 


 


Interviews mit Expertinnen und Experten 


Lebensnahe Einblicke in das Handlungsfeld der öffentlichen (institutionellen) Ernährungskommunikation werden anhand leitfadengestützter Interviews mit Expertinnen und Experten gewonnen (siehe Kapitel 5.3). In der qualitativen Forschung stellen sie seit jeher eine beliebte, weil realistische und eingängige Erhebungsmethode dar und bieten eine bessere Fundierung der inhaltsanalytischen Erkenntnisse (vgl. Lamnek/Krell 2016: 313). Die Interviews sollen ergebnisoffen und informativ stattfinden, wobei sich die Befragten als Expertinnen und Experten positionieren sowie an ihrem Wissen teilhaben lassen (ebd.: 316). Die Interviewpartnerinnen und -partner setzten sich aus innerinstitutionellen sowie institutionsexternen Gesprächspartnerinnen und -partnern zusammen. Nach Interviewdurchführung wird das Mündliche verschriftlicht. Die Transkription erfolgt händisch ohne Zuhilfenahme einer Transkriptionssoftware, da es in Relation zur Interviewanzahl zu aufwändig wäre, sich in entsprechende Systeme einzuarbeiten. Die Auswertung findet über eine qualitative Inhaltsanalyse statt. 


 




 



2. Öffentliche crossmediale Ernährungskommunikation



 


Öffentliche crossmediale Ernährungskommunikation ist eine zusammengesetzte Bezeichnung und wird durch die Erklärung der Einzeltermini „öffentliche Ernährungskommunikation“ und „crossmedial“ herausgearbeitet. Da im weiteren Verlauf Begriffe wie Kommunikation, Öffentlichkeit, Massenkommunikation, Ernährung und Essen verwendet werden, lohnt es sich auch, diese zum Einstieg genauer zu betrachten, um eine Verständnisbasis zu schaffen. Anschließend wird auf anverwandte sowie internationale Begriffe eingegangen. 
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