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die essensretter

2002 Grundung als gemeinnutziger Verein mit einem
Startkapital von 1,5 Mio. Euro, aufgebracht durch Kredite, vor
allem aber durch Spenden sozial und 6kologisch motivierter
Unternehmer

Ziel: Lobbyist des Gemeinwohls, Aktionsforum fir Vollbtrger,
“Verbraucherlobby flir artgerechtes Menschenfutter und
nachhaltige Agrarpolitik”, die den Parlamentariern Beine macht
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die essensretter

2009: Uber 16.000 zahlende Forderer
Budget von fast 1,3 Mio. €, davon ca. 600.000 € flr
Kampagnen und Medienarbeit, knapp 400.000 € fr
FOrdererwerbung und -betreung

Meinungsflhrerschaft im Bereich erndhrungsbezogener
Verbrauchervertretung, mit 2009 mehr als 3.000 Nennungen in
fuhrenden Medien
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Thilo Bode,

Aktivist, Geschaftsfuhrer und
mediale Identifikationsfigur
von Foodwatch
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Kampagnen gegen irre-
fihrende Produkt-
Informationen 2009: PR-
Protest und Negativ-Preise

Bauer Biene Maja 19%
Unilever Bertolli Pesto Verde 18,2 %
Eckes-Granini Frucht-Tiger 12,5 %

Bahlsen Gourmet-GenieBerkuchen 3,3 %

© 2009 I00dwatch®
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Schnellsuche b3 foockaatch

Denn Etiketten liigen wie gedruckt  |swser

I eigener Sache

# ' Kampagnen & Themen foodwatch entland verbraucherfeindliche Prakiiken der Lebensmittelindustrie

|l £ & £ F & & & & 4 & & 4 | und kamptt fir das Recht der Verbraucher auf sicheres und gutes Essen,

Willkommen bei foodwatch

Mitmach-aktionen Gemeinndtzio und unabhangig. Damitwir nicht I3nger abgespeist werden.
:: foodwatch unterstitzen ety
| Buch "Abgespeist™
. - i Neu auf abgespeist.de
Der simple, plakative Appell — thor e Die dreisten Rechentricks von Dr. Oeter & Co.
| Literatur

16.12.2009

idit aberwitzigen Mathe-Tricks und irrefllhrenden
Prozentangaben rechinen Herstellar Produkte
schdn, Wie Dr. Oetker seinen Schoko-Pudding
"PurChoc”. Der enthali"75 % Kakao in der
Schokolade" —weil aber nur 2,5 % Schokolade

Sprachspiele im PR-Konzept ot
von Foodwatch =

| Kontakt & Datenschutz drin gind, schrumpft der so ausgelokte
i Ta%-Anteil auf 1,875 % im Produkt zusammen.
English SIS Ein dreistes, aber nicht das einzige Beispiel...

ek »

Hahrwertkennzeichnung

Europa hélt die Ampel-Frage offen
1[_!_12_2009 ;

oot @i gy Bemdindijo i Dt PaT,

«~ZUM KOTZEN !"

s (DOTWIATCH.HE
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Warum kaufen Sie elgentlich so

}| viele Kifigeier? Weil sie so gut
| versteckt sind: in Nudeln, Gebdck
und vielen anderen Lebensmitteln,

Ein Bild sagt mehr als tausend
Worte — Bildmotive zur
Unterstutzung von Kampagnen
gegen mangelnde Transparenz der
B Lebens- und
Futtermittelkennzeichnung
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Treibhauseffekt der Herstellung
von Nahrungsmitteln

a dargestellt in Autokilometern _ _ _
| TT— Wissenschaftliche Expertise
- o 3,4 km e - :
Qﬁ L e 1.5 km und verstandliche Dar-bietung
" einschlagiger Ergebnisse —
B 6.6km Grundlage der
75 8 kin Vertrauensbildung durch
Foodwatch

1 kg Rind{leisch s Ochapnmast/ulisnmasl

70,6 km
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Foodwatch als Ausdruck und Verstarker eines
Strukturwandels der Offentlichkeit(en)

1. Moralisierung von Markten und Marktgeschehen

2. Mobilisierung akademisch gebildeter urbaner
Konsumenten (mangelnde Reprasentanz im
parlamentarisch-korporatistischen System)

3. Dominanz von Stories, Kampagnen und medial
verdichtbaren Sachverhalten im o6ffentlichen Diskurs

4. “Verbraucher” als verdichtete Figur flur demokratisch
nicht legitimierte Politiken
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Rlckfragen an die Kommunikationspolitik
von Foodwatch

1. Themenwahl suggeriert klare Gegensatze und eingangige politische
Optionen. Sie in den Mittelpunkt zu stellen, heil3t, einfache
Handlungsmadglichkeiten zu suggerieren, wo doch mihevolle und langfristig
angelegte Veranderungen dominieren.

2. Die Fokussierung auf Nahrstoffe und Grenzwerte setzt auf das Wissen der
angewandten Naturwissenschaften und unterstitzt damit Einseitigkeiten
innerhalb der Wissensproduktion Uber Erndhrung.

3. Nicht die Alltagspraxis in der Kiiche steht im Mittelpunkt der Kampagnen,
sondern die Einkaufspraxis fremdversorgter Konsumenten. Zentrale
Bereiche des Handlungsfeldes Essen/Ernahrung werden so ausgeblendet,
Alltagskompetenzen faktisch entwertet.

4. Die Sprache der Kampagnen unterstutzt Vorstellungen des Belogen- und
Betrogenwerdens, prasentiert Politik als schmutziges Geschaft, streicht die
Geldgier vieler Produzenten und Handler heraus. So berechtigt vieles auch
sein mag, politisch werden populistische Ressentiments bedient.
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Vielen Dank fur Ihre
Aufmerksamkeit!






