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VON ALEX BOGUSKY

Als Griinder der Truth-Kampagne 2, mit der wir die manipulativen Taktiken der
Tabakindustrie aufdecken, erkenne ich, dass die Fleischindustrie die Mehrzahl —
wenn nicht sogar alle — dieser Taktiken (ibernommen hat. Ich bezweifle, dass die
Gemeinsamkeiten rein zuféllig sind. Die PR-Agenturen, die auf die Einnahmen der
Tabakindustrie angewiesen waren, mussten neue Kunden finden, denen sie ihr
Know-how verkaufen konnten, und die kapitalkraftige Fleischindustrie konnte ihre
Hilfe nur zu gut gebrauchen.

Als die US-amerikanische Massentierhaltung die Philosophie und Technologie

der maximalen Menge an tierischem EiweiR pro Quadratmeter exportierte,

hieR es fiir die Verbraucher:innen: Rein in den Supermarkt, ran ans Billigfleisch
—und ja nicht Gber den Tellerrand schauen! Diese neue Massentierhaltung war

nicht so human, gesund oder sicher wie die traditionelle Landwirtschaft, die sie
ersetzte. Nur mit einer sorgfaltigen, vielschichtigen PR-Kampagne konnten die
Verbraucher:innen dazu gebracht werden, die Liige vom Fleisch aus der Massentier-
haltung zu schlucken.

Wenn die Produktion von Fleisch steigt und die Qualitat sinkt, sind bewahrte
PR-Strategien gefragt. Also Strategien, die direkt den Marketingkonzepten der
Tabakindustrie entnommen worden zu sein scheinen: Bring deine Produkte mit
(Wahl-)Freiheit in Verbindung; appelliere an den Nationalstolz deiner Zielgruppe;
suggeriere den potenziellen Kaufer:innen, dass ihr Bedirfnis nach Gemeinschaft
gestillt wird; propagiere mannliche Ideale.

Wenn es einmal geklappt hat, wird es wieder klappen, und bis jetzt scheint die
PR-Kampagne ja auch prachtig zu funktionieren. Denn obwohl junge Menschen
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ihren Fleischkonsum reduzieren, sich zunehmend pflanzlich erndhren oder sogar
vegan, steigt der Fleischkonsum in Europa insgesamt weiter an. Was wir hier
erleben, ist die gebiindelte Kraft von PR und Dutzenden von millionenschweren
Werbekampagnen, die alle nach dem gleichen Schema ablaufen.

Leider geschieht das alles zu einem Zeitpunkt, an dem die Gesellschaft es sich am
wenigsten leisten kann. Es ist wissenschaftlich erwiesen, dass die Massentierhal-
tung sehr hohe Treibhausgasemissionen verursacht und somit die Erderwarmung
weiter anheizt, und es ist nicht hinnehmbar, dass der dringend notwendige Klima-
schutz von einem Industriezweig derart ausgebremst wird.

Mit der Zeit durchschaute die Gesellschaft die Liigen der Tabakindustrie und schob
ihren unlauteren Geschaftspraktiken einen klaren gesetzlichen Riegel vor. Auch
heute noch entscheiden sich manche Menschen auf der Welt fuir das Rauchen, aber
es handelt sich nur um einen Bruchteil der Zahlen, die friiher zu verzeichnen waren.
Allerdings nehmen Tabak und Tabakkonsum mittlerweile wieder einen selbstver-
standlichen Platz in der Gesellschaft ein.

Fleischkonsum sollte eine persdnliche Entscheidung sein, die idealerweise frei von
Propaganda ist. Aber die Realitat sieht so aus, dass der ungeziigelte Einsatz von
PR-Taktiken — mit denen Verbraucher:innen dazu gebracht werden sollen, mehr
Fleisch zu konsumieren, als fiir sie selbst und unseren Planeten zutraglich ist — ein
echtes gesellschaftliches Problem geworden ist.

Dabei diirfte es sich um ein weitaus gravierenderes gesellschaftliches Problem
handeln, als es das Rauchen oder der Alkoholkonsum darstellt. UbermaRiger Tabak-,
Alkohol- und Fleischkonsum stellt ein gut dokumentiertes Gesundheitsrisiko fiir

die Betroffenen dar. Und die damit verbundenen Gesundheitskosten belasten die
Gesellschaft als Ganzes. Bei der industriellen Herstellung von tierischen Produkten
stellt sich die Sache anders da: Aufgrund ihres gewaltigen CO2-FuBadrucks, der
weltweit 19 Prozent aller Treibhausgasemissionen ausmacht, stellt sie — neben dem
Gesundheitsrisiko — auch eine gut dokumentierte existenzielle Bedrohung fiir die
Menschheit dar.

Es ist an der Zeit, die Propagandamaschinerie der Fleischindustrie zu zerschlagen
und Werbebeschrankungen und -regelungen fiir Fleisch einzufiihren, wie sie auch
fir die Produkte anderer Lebens- und Genussmittelhersteller (wie Tabak, Junkfood
und Alkohol) gelten.

Das Ergebnis wird sich sehen lassen kénnen: geslinderes Fleisch, geslindere Tiere,
gesiindere Menschen und ein geslinderer Planet.

ALEX BOGUSKY IST EIN EHEMALIGER PREISGEKRONTER WERBEFACHMANN. ER WAR
BIS 2010 AUCH CHEF DER US-AMERIKANISCHEN WERBEAGENTUR CRISPIN PORTER +
BOGUSKY. HEUTE BESCHREIBT ER SICH SELBST ALS ,GENESENDER WERBEMENSCH®.
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DIE WELT PER FLEISCHVERMARKTUNG IST EIN FROHLICHER
ORT. IN IHR DOMINIERT PIE FARBE GRUN, UND SIE IST BEVOL-
KERT VON FREI LAUFENPEN TIEREN AUF SAFTIGEN WEIPEN
UND IDYLLISCHEN BAUERNHOFEN. IN DIESER WELT SEHNEN SICH
KINDER NACH WURSTCHEN, ,ECHTE* MANNER VERSCHLINGEN
ROTES FLEISCH UND FRAUEN ESSEN DUNN AUFGESCHNITTENES
GEFLUGEL, UM GESUND ZU BLEIBEN. IN DIESER WELT IST DER
VERZEHR VON FLEISCH PAS, WAS PIE MENSCHEN ZUSAMMEN-
BRINGT. DOCH HINTER DIESEM SORGFALTIG KONSTRUIERTEN
TRAUM, PEN UNS PIE FLEISCHINDUSTRIE VERKAUFT, VERBIRGT
SICH EINE ANDERE REALITAT.

Der weltweit steigende Fleischkonsum heizt
die Klimakrise an. Laut einer aktuellen Studie
sind 19 Prozent der weltweiten Treibhaus-
gasemissionen auf die Produktion tierischer
Lebensmittel (und des Futters fiir diese
Nutztiere) zuriickzufiihren.® Die Fleischpro-
duktion belastet im Vergleich zur Herstellung
pflanzlicher Lebensmittel unser Klima unver-
haltnismaRig stark: Sie ist fiir fast 60 Prozent
aller Treibhausgase aus der Lebensmittel-
produktion verantwortlich.* Doch dies hat
die Fleischindustrie nicht davon abgehalten,
mittels Fehlinformations- und Manipula-
tionskampagnen den Fleischkonsum auf

den europaischen Markten anzukurbeln, wo
Vegetarismus, Veganismus und Flexitarismus
auf dem Vormarsch sind.®

Der vorliegende Report ist das Ergebnis
einer Untersuchung zur Kultur der Fleisch-
vermarktung in Frankreich, Polen, Spanien,
Danemark, Deutschland und der Schweiz.
Untersucht wurden tiber 51 Marken; der
Fokus lag dabei auf den Strategien und
Symbolen, mit denen die Fleischindustrie
versucht, das menschliche Bediirfnis, sich
akzeptiert, erfolgreich, geliebt, respektiert
und letztlich ,,gut” zu fiihlen, zu befrie-
digen. Das Ziel der Fleischindustrie ist es,
neue Einstellungen und Uberzeugungen
gegenlber Fleisch zu schaffen bzw. alte
zu verstarken und dafiir zu sorgen, dass
der Konsum tierischer Lebensmittel in

der heutigen Gesellschaft und Kultur fest
verankert bleibt.

AUFGEDECKT DIE 7 MYTHEN DER FLEISCHINDUSTRIE



IN PIESEM REPORT WIRD AUFGEZEIGT, NACH WELCHEN
MUSTERN PIE WERBUNG, KOMMUNIKATION UND
VERPACKUNGSGESTALTUNG PER FLEISCHINDUSTRIE
FUNKTIONIEREN. PIE WICHTIGSTEN ERGEBNISSE:

m Die Fleischindustrie wird als Teil der Lésung der Klima- und Umwelt-
krise dargestellt, und nicht als eine ihrer Ursachen. Dies geschieht
haufig durch die Aneignung ethischer oder nachhaltiger Codes, die
kaum mehr als symbolischen Wert haben, aber den Verbraucher:innen
das Gefiihl vermitteln sollen, sie kénnten weiterhin uneinge-
schrankt Fleisch essen.

m Gesundheitsbotschaften im Rahmen dessen, was heute weitgehend
als Gberholter ,EiweiBmythos“ akzeptiert wird, werden aktiv ausge-
spielt ¢;damit soll der Eindruck erweckt werden, dass tierisches Eiweil
die beste oder einzige Quelle fiir eine gesunde und ausgewogene
eiweillhaltige Ernahrung ist.

m Kinder und Jugendliche werden gezielt angesprochen; damit soll
erreicht werden, dass der Fleischkonsum in den Képfen kiinftiger
Generationen als normal und wiinschenswert verankert wird.

m Nicht hilfreiche und schadliche Geschlechterstereotypen werden
verstarkt, indem suggeriert wird, dass man durch den Verzehr von
(rotem) Fleisch ein besserer Mann und durch die Erndhrung der
eigenen Familie mit Fleisch eine bessere Ehefrau/Mutter wird.

m Der Verzehr von Fleisch wird mit Heimatliebe bzw. nationaler Iden-
titat verkniipft; Fleischkonsum wird so zu einem patriotischen Akt, der
zeigen soll, dass man sein Land, seine Kultur und die heimische (Land-)
Wirtschaft unterstitzt.

m Das menschliche Bedirfnis nach Gemeinschaft, d. h. Zeit mit der
Familie, Freund:innen und Bekannten zu verbringen, wird bedient.

m Fleisch wird mit (Wahl-)Freiheit in Verbindung gebracht: Der Verzehr
von Fleisch (insbesondere von Fast-Food-Fleischgerichten) wird als
Lebensstil propagiert, der einfach ist, SpalR macht und die eigene Iden-
titat zum Ausdruck bringt.

GREENPEACE AUFGEDECKT
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Aus wissenschaftlicher Sicht besteht
kein Zweifel an den zunehmend zerst6-
rerischen Auswirkungen der Fleisch- und
Milchindustrie auf das Klima " und die
biologische Vielfalt ¢©. Angesehene wissen-
schaftliche Zeitschriften berichten dariber
hinaus tiber die gesundheitsschadlichen
Auswirkungen eines zu hohen Fleisch-
konsums, wie ihn Européer:innen im
Durchschnitt derzeit praktizieren. Studien
zeigen, dass verarbeitetes und rotes
Fleisch das Risiko fiir Darmkrebs ° und das
Sterberisiko aufgrund von Herz-Kreislauf-
Erkrankungen * erhéht.

Jedes Jahr steckt die Fleischindustrie
Unmengen an Geld in Werbekampagnen,

die oft mit 6ffentlichen Geldern unter-
stiitzt werden und die darauf abzielen, die
Menschen von ihren Produkten abhéangig
zu machen.” Machtige Handelsverbande
spielen im Fleischhandel ebenfalls eine
wichtige Rolle, da sie frei zugéngliche
Marketing-Handbiicher zur Verfiigung
stellen, Werbung finanzieren, Lobbyarbeit
betreiben und Gerichtsprozesse starten.
Die Fleischlobby verfolgt das klare Ziel, die
Nachfrage nach Fleisch anzukurbeln und so
dem vermeintlichen Riickgang des Fleisch-
konsums entgegenzuwirken. Dies geht aus
Antragen auf die Finanzierung von Werbe-
kampagnen durch die EU hervor, wie die
folgenden Zitate anschaulich zeigen:

’ SCHWEINEFLEISCH IST FUR JUNGE SKANPINAVIER:INNEN

KEIN SELBSTVERSTANPLICHER BESTANDTEIL IHRER ERNAH-
RUNG MEHR. SIE ESSEN TENPENZIELL WENIGER FLEISCH IM
ALLGEMEINEN UND MEIPEN SCHWEINEFLEISCH IM BESONPEREN.
ZIEL IST ES, PIE NACHFRAGE BEI PEN VERBRAUCHER:INNEN
ANZUKURBELN UND PAMIT EINEN ANSONSTEN ZU ERWAR-
TENPEN WEITEREN RUCKGANG ZU VERHINPERN.”

EU-FINANZIERTE LOVE PORK-KAMPAGNE

’ IN PER GEFLUGELINDUSTRIE -SIC- IST PAS ANGEROT
OFT GROBER ALS PIE NACHFRAGE, UND EIN SPON-

TANES WACHSTUM PER NACHFRAGE IST UNWAHRSCHEINLICH.
WIR BRAUCHEN EINE GEMEINSAME STRATEGIE ZUR FORDE-
RUNG VON GEFLUGEL UND ZUM SCHUTZ DES IMAGES DER
GESAMTEN BRANCHE. WIR MUSSEN PIE POLNISCHEN UND
INTERNATIONALEN VERBRAUCHER:INNEN PAVON UBER-
ZEUGEN, PEN KONSUM VON GEFLUGEL ZU ERHOHEN.”

HOMEPAGE DES POLNISCHEN GEFLUGELRATS "

Mit entsprechenden Budgets und den
groRen Kreativagenturen im Riicken funk-
tioniert das Marketing auch.” Eine Fiille
von preisgekronten Fallstudien zeigen, wie
effektiv die Werbe- und Marketingmaschi-

nerie Wahrnehmungen verzerren kann, um
ungesunde Ernahrungsweisen zu férdern *
und dem Publikum gezielt positive Gefiihle
Uber den Verzehr von Fleisch zu vermitteln:

AUFGEDECKT
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m Die (2020 gestartete) ,Moldy Whopper“-Kampagne von Burger King erzielte

Berichten zufolge 8,4 Milliarden Anzeigenimpressionen und fiihrte zu einer Umsatz-
steigerung von 14 Prozent.” Die (2018 gestartete) US-Kampagne ,The Whopper
Detour” des Konzerns flihrte Berichten zufolge zu einem Anstieg der tiber die Burger
King-App verkauften Produkte um 700 Prozent.”

Die beriihmt-beriichtigte ,FCK, We're Sorry“-Kampagne, mit der sich KFC fiir einen
Hahnchenmangel entschuldigte, erreichte Berichten zufolge fast 800.000 Menschen
durch kostenlose PR, obwohl nur zwei Printanzeigen in nationalen britischen
Zeitungen geschaltet wurden.” Die vom Konzern initiierte Tanzchallenge #KFCMa-
keltLegendary auf TikTok hat Berichten zufolge bei einem iberwiegend jungen
Publikum in Deutschland fast eine halbe Milliarde Hashtag-Nutzungen generiert.”®

m McDonald’s hat es Berichten zufolge geschafft, das Vertrauen in seine Marke
wiederherzustellen; Mitte der 2000er Jahre galt die Marke als der ,,Bosewicht
der Lebensmittelindustrie“ schlechthin (2007 vertrauten lediglich 25 Prozent der
Menschen der Marke, 45 Prozent dagegen nicht). Die Fallstudie zum Effie Awards
UK-Gewinner McDonald’s UK zeigt, dass nach zehn Jahren Brand Trust-Marketing
mehr Menschen der Marke vertrauten, als ihr misstrauten, und dass dadurch die

Umsatze des Konzerns stiegen.®

In Anbetracht der Auswirkungen, die ein
erhohter Fleischkonsum auf die Gesund-
heit der Menschen und des Planeten haben
kann, ist ein tiefgreifender globaler Wandel
hin zu einer pflanzenbasierten Erndhrung
dringend erforderlich. Zugleich gilt es, die
Werbe- und Verkaufsférderungspraktiken
flr tierische Lebensmittel an diesen Wandel
anzupassen. Die Politik, die Fleischindustrie,
die Kreativbranche und die Medien haben
die moralische Verpflichtung zu verhindern,
dass Birger:innen und Verbraucher:innen
durch entsprechende Werbung zu noch
mehr Fleischkonsum verleitet werden.

In anderen Sektoren der Lebens- und
Genussmittelindustrie, deren Produkte
bekanntermalen gesundheitsschadlich sind
(Alkohol, Zigaretten, Junkfood, Zucker usw.),
gibt es bereits Vorschriften, die sicherstellen,
dass gefahrdete Gruppen nicht gezielt ange-

sprochen werden, ein (ibermaRiger Konsum
nicht geférdert wird und die Werbung keine
irrefiihrenden oder falschen Botschaften
enthalt. Neue Initiativen wenden sich gegen
die Werbung fiir Produkte aus fossilen und
anderen Rohstoffen, deren Herstellung und
Anwendung schéadlich fiir die Umwelt und
das Klima sind.” In einigen Stadten beginnen
Biirgermeister:innen damit, Werbung fir
Junkfood %, oder fossile Energietrager

in ihren Stadtbezirken zu verbieten oder

zu regulieren — zum Teil auch branchen-
Ubergreifend.*

Nach der gleichen Logik ist es an der Zeit,
die Werbe- und Verkaufsférderungsmaf-
nahmen fir Fleisch und Milchprodukte
einzuschranken. Nur so ist eine wirk-
same Eindammung des Verbrauchs dieser
Produkte zum Schutz der Umwelt und der
menschlichen Gesundheit maglich.

AUFGEDECKT
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Sie wurde von sieben Semiotiker:innen
sowie einem Markenstrategen und einem
Forscher durchgefiihrt. Die Semiotik zéhlt
zu den Sozialwissenschaften. Sie befasst
sich mit Bedeutungen sowie mit der Frage,
wie sich diese in Kulturen und Gesell-
schaften herausgebildet haben. Sie vereint
Elemente der Linguistik, der Diskursana-
lyse und der Zeichentheorie. Semiotische
Analysen suchen nach sogenannten kultu-
rellen Codes, die einem gemeinsamen
Verstandnis eines Bereichs, einer Idee,
eines Objekts, einer Identitat oder einer
Marke zugrunde liegen. Sie gehen von dem
Grundsatz aus, dass alles (Farbe, Musik,
Form und Gestaltgebung, Tonfall usw.) eine
Bedeutung hat — Bedeutungen, die so tief
verwurzelt und kulturell so stark akzeptiert
sind, dass sie fiir uns oft unsichtbar sind,
wenn wir nicht ausdriicklich darauf hinge-
wiesen werden. Ein anerkanntes Modell
der angewandten Semiotik ist die Eintei-
lung dieser Codes in residuale, dominante
und emergente Codes, wobei die domi-
nanten Codes den Hauptbezugspunkt fiir
den jeweiligen Themenbereich — und somit

eine stillschweigend vereinbarte ,Norm*
— darstellen. ,Rotes Fleisch = Mannlich-
keit“ ist ein Beispiel fiir einen dominanten
semiotischen Code, der durch die in der
Fleischindustrie verwendeten Marken
kulturell verstarkt wird. Es handelt sich
hierbei nicht um eine Tatsache, sondern
um eine kulturelle Idee. Durch eine fach-
kundige semiotische Analyse kultureller
Codes kdnnen wir sie a) erkennen und

b) entscheiden, ob wir sie akzeptieren,
ablehnen oder lber sie verhandeln wollen.
Entscheidend ist dabei, sich ihrer Existenz
bewusst zu werden:

’ DIE SEMIOTISCHE METHOPE, SO

ARGUMENTIERTE ROLAND BARTHES
IN SEINEM 1957 ERSCHIENENEN MEISTER-
WERK MYTHOLOGIES' (MYTHEN DES
ALLTAGS), IST VON GRUNPLEGENDER BEPEU-
TUNG, WEIL SIE SICH - IM GEGENSATZ ZU
ANPEREN FORSCHUNGSANSATZEN IM
BEREICH PER MEDIEN - FAST AUSSCHLIER-
LICH AUF VERSTECKTE BEPEUTUNGEN
KONZENTRIERT."

MARCEL DANESI, UNDERSTANDING MEDIA SEMIOTICS *

AUFGEDECKT 10
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Die hier vorliegende semiotische Analyse
konzentriert sich auf drei verschiedene Kate-
gorien von Fleischmarken und -betrieben:

' 8 Werbemarken, die — basierend auf
den Daten zu den weltweiten Werbe-
ausgaben von AC Nielsen und Kantar
Gallup —im Jahr 2020 in den unter-
suchten Landern (Frankreich, Spanien,
Polen, Schweiz, Deutschland und Déne-
mark) die héchsten Werbeausgaben
getatigt haben;

2. Marken, denen von unabhzngigen
Kulturwissenschaftler:innen im jewei-
ligen Land ein starker kultureller
Einfluss in der Kategorie Fleisch zuge-
schrieben wird; *

3. Betriebe und Marken, die von den natio-
nalen Greenpeace-Biiros entweder in
Bezug auf ihre Herstellungspraktiken
oder hinsichtlich ihrer Kommunikation
als umweltschadlich eingestuft werden

Fir jede der oben genannten Kategorien
wurden drei Marken ausgewahlt, so dass
insgesamt neun bis zehn Marken fiir jeden
Absatzmarkt analysiert wurden.

Damit die Untersuchungsergebnisse besser
eingeordnet und in einen breiteren Kontext
gestellt werden kénnen, wurde eine Reihe
von Expert:innen aus den Bereichen Kommu-
nikation, Linguistik, Soziologie, Psychologie
und Kultur befragt. Dariiber hinaus wurden
umfangreiche Recherchen in der beste-
henden Literatur zu den Themenbereichen
Fleischkonsum, Werbung, Verhaltenswissen-
schaften und Kommunikation durchgefiihrt.

AUFGEDECKT
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E SIEBEN

WERBEMYTHEN
JER FLEISCH

1. FLEISCH IST ,GRUN*

2. FLEISCH IST GUT FUR DICH

3. ECHTE MANNER ESSEN FLEISCH

4. DER MYTHOS DER GUTEN FRAU

S. FLEISCH IST HEIMATLIERE

6. FLEISCH SCHAFFT GEMEINSCHAFT

1. FLEISCH VERSPRICHT FREIHEIT

Hinweis: Ein vollstédndiges Verzeichnis der semiotisch analysierten
Marken, Betriebe und Verbznde finden Sie in Anhang 1.
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QUELLE DER RILDER AUF SEITE 14

Coren, Online-Werbespot, Spanien

Charal, Website, Frankreich

Boklunder, Website/Verpackungslogo, Deutschland
Micarna, Website, Schweiz

Optigal, Website, Schweiz

Kraina Kraka, Website, Polen

Le Gaulois, Website, Frankreich

Danish Crown, Website, Danemark

i

2
3.
4,
S.
©.
1
8.
9.

Tarczynski, Online-Werbeanzeige, Polen
10. Rapelli, Website, Schweiz

1. Indykpol, Website, Polen

12. Sokolow Naturrino, Website, Polen

3. Landbrug & Fadevarer, Danemark

{4. Landbrug & Fedevarer, Danemark

1S. Landbrug & Fedevarer, Danemark

DAS KONZEPT DES ,GRUNEN"
FLEISCHES (ALIAS ,GUTES" OPER
~GLUCKLICHES" FLEISCH) IST EINE
PER WICHTIGSTEN METHOPEN, MIT
PENEN UNS PIE FLEISCHINDUSTRIE
SOZUSAGEN GRUNES LICHT FUR
PEN FLEISCHKONSUM GIBT. ZWAR
WIRD EIN TEIL PES FLEISCHES MIT
BIO-SIEGEL EINPEUTIG NACHHAL-
TIGER UND ETHISCH KORREKTER
ERZEUGT, POCH BEI EINEM GROD-
TEIL PES KONVENTIONELL
ERZEUGTEN FLEISCHES WERPEN
MARKETING UND VERPACKUNGS-
DESIGN NACHGEAHMT, WOBEI DIE
FARBE GRUN, DIE KEINE OFFIZIELL
FESTGELEGTE BEPEUTUNG HAT,
DAS HAUPTMERKMAL FUR ,GUTES"
FLEISCH IST.

Angefangen bei Logos mit griinen Hiigeln
(Micarna, Schweiz) bis hin zu Verpackungen
mit griinen Stempeln, Symbolen, Pikto-
grammen und den omniprasenten Blattern
(Herta, Deutschland): Griin ist nicht gleich
griin, und nicht alles, was griin ist, ist
tatsachlich nachhaltig. Bei ndherer Betrach-
tung ist ein Grofteil der griinen Symbolik
bedeutungslos: angefangen bei den hiige-
ligen griinen Weiden in der Werbung (Coren,

Spanien; Kraina Kraka/KrakauerLand, Polen;
Malbuner, Schweiz) bis hin zu den griinen
Hakchen, Stempeln und Smileys auf den
Verpackungen. Diese Symbole erwecken
den Anschein, als wiirden sie Umweltan-
spriiche erheben, denen sie in Wirklichkeit
nicht gerecht werden. Sogar einige der
expliziteren umweltbezogenen Werbeaus-
sagen sind nicht eindeutig und schwer zu
beweisen: angefangen beim ,klimakontrol-
lierten“ Schweinefleisch von Danish Crown #
bis hin zu den hochtrabenden Klima-

zielen des Konzerns.

Ein einfacher Oko-Trick ist die Redu-
zierung von Plastik bei Verpackungen.
Betriebe, die in diesem Bereich punkten,
kénnen sich damit ein umweltfreund-
liches ,griines“ Image auf die Fahnen
schreiben. Verpackungen, die aus recy-
celtem oder wiederverwertbarem Material
bestehen, sind hier die am einfachsten
umzusetzende PR-L6sung: Versteckt in

als nachhaltig beworbenes Verpackungs-
material, schadigen die Fleischprodukte
weiterhin unbehelligt die Umwelt. Die hier
untersuchten danischen Marken — insbe-
sondere Danish Crown und Landbrug &
Fedevarer — sind Vorreiter bei der Frage,
wie viel Zeit und Raum dem Narrativ des
»griinen“ Fleisches gewidmet werden; knapp
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https://www.youtube.com/watch?v=2b7Q4GlyMVw
https://www.charal.fr/
https://boeklunder.de/produktuebersicht/
https://www.micarna.ch/
https://optigal.ch/
http://krainakraka.pl/
https://www.legaulois.fr/
https://www.danishcrown.com/en-gb/about-us/themes/farmers/climate-controlled-pork-from-our-danish-farmers/
http://www.instagram.com/p/CGHSQjuCEME/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.rapelli.ch/
https://www.indykpol.pl/
https://www.naturrino.pl
https://lf.dk/om-os/organisation
https://lf.dk/aktuelt/nyheder/2018/november/nyt-partnerskab-vil-skabe-baeredygtigt-protein-made-in-denmark- 
https://lf.dk/viden-om/klima/case-sorte-soldaterfluelarver-bliver-til-baeredygtigt-dyrefoder

GREENPEACE

dahinter folgen die Schweiz und Polen mit
Marken wie Schweizer Fleisch und Sokotéw
Naturrino (polnische Marke im Besitz

von Danish Crown).

Fleisch- und Molkereibetriebe haben eine
Fille ,nachhaltiger” Begriffe geschaffen, die
ihre Produkte von Fleisch aus industrieller
Massentierhaltung abgrenzen sollen und fir
~gutes® Fleisch stehen — mit dem Ergebnis,
dass wenig bis gar kein ,schlechtes” Fleisch
mehr (brig bleibt: ,,aus Freilandhaltung®,
y,handwerklich®, ,(klein-)bauerlich®, ,,aus
artgerechter Haltung®, ,,aus Weidehaltung®
oder ,frisch vom Bauern®, um nur einige

zu nennen. Dies hat zu einem veranderten
Verbraucherverhalten gefiihrt. Statt weniger
Fleisch zu kaufen, greifen Verbraucher:innen
nun zu dem, was sie als ,besseres” Fleisch
wahrnehmen. Mit anderen Worten: Wenn
das meiste Fleisch in irgendeiner Weise

als ,besser” gekennzeichnet ist, wird der
Fleischkonsum nicht reduziert. Und damit
hat die Fleischindustrie ihr Ziel erreicht.

% 1§ 2U DEN WORTERN UND

SATZEN, DIE DIE FLEISCHINDUS-
TRIE NICHT MAG, GEHOREN ,ESSEN
SIE WENIGER" UND INSBESONDERE
LESSEN SIE WENIGER FLEISCH". IN
ERNAHRUNGSEMPFEHLUNGEN WIRD
SEIT JAHREN STANDARDMARIG DAS
WORT ,WAHLEN" (,WAHLEN SIE
MAGERE FLEISCHSORTEN") ANSTELLE
VON ESSEN SIE WENIGER"
VERWENDET. DAS WORT ,WAHLEN"
IST DER FLEISCHINDUSTRIE KEIN
BESONDERER DORN IM AUGE, DENN
ES BRINGT DIE MENSCHEN DAZU,
MEHR HAHNCHEN ODER WENIGER
FETTES RINDFLEISCH ZU KAUFEN."
MARTA ZARASKA, MEATHOOKED: THE

HISTORY AND SCIENCE OF OUR 2.5-MILLION-
YEAR OBSESSION WITH MEAT %

Was die Sache noch verzwickter macht, ist
die Tatsache, dass umwelt-, gesundheits-
und tierschutzbezogene Werbeaussagen
miteinander vermischt werden. Wenn fir
eine Marke mit einer Aussage, die in eine
dieser drei Kategorien fallt, geworben wird,
ist demnach davon auszugehen, dass die
beiden anderen Kategorien durch semioti-
sche Ubertragung mit eingeschlossen sind.
So wird ein griiner Stempel auf einer Verpa-
ckung, der mit dem Verzicht auf Zusatzstoffe
wirbt (eine verarbeitungsbezogene Aussage,
die nichts mit der Art und Weise zu tun hat,
wie die Tiere gehalten wurden), ebenfalls als
gut fiir die Umwelt interpretiert.

Der Mythos vom ,,griinen” Fleisch kommt in
drei verschiedenen Gewandern daher:

Vor allem in Ddnemark ist zu beobachten,
dass die grof3en Fleischkonzerne weniger
wie Fleischverfechter auftreten, sondern
eher wie NGOs oder Unternehmen fiir
erneuerbare Energien. Sie wollen, dass

wir auf die Wissenschaft und die mensch-
liche Genialitat vertrauen; diese werden
das Problem der Umweltzerstorung durch
die industrielle Fleischproduktion schon
I6sen, und zwar ohne jegliche Abstriche bei
Produktion und Konsum. Und sie wollen,
dass wir Fleisch als etwas betrachten, das
unendlich veréndert und perfektioniert
werden kann — und nicht etwa als etwas, das
es zu reduzieren gilt.
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Website Danish Crown. August 2021: Danish Crown ist die Fleischmarke mit den héchsten Werbeausgaben in Ddnemark. Auf der Website wird die Marke als
Vorreiterin im Bereich der nachhaltigen Fleischproduktion positioniert. So gibt der Konzern vor, bis 2050 komplett klimaneutral werden zu wollen.

Als Dachmarke konzentriert sich Danish
Crown in der strategischen Kommunika-
tion auf ihr Engagement in den Bereichen
Klima, Umwelt und Soziales. Der Konzern
behauptet, sein Ziel sei es nicht, mehr
Fleisch zu produzieren, sondern mehr
Gewinn zu machen. Tatsachlich dhnelt
die Website von Danish Crown der einer
Umwelt-NGO oder einem Unternehmen
fuir erneuerbare Energien. Es wimmelt
dort nur so von griinen Schlagwértern
(die oft visuell hervorgehoben werden):
Klima, CO2, FuBabdruck, Nachhaltigkeit
und Wasserschutz. Der Konzern gibt vor,
bis 2050 komplett klimaneutral werden zu
wollen, und legt groRen Wert auf ,reines
Schweinefleisch ohne Antibiotika“ und
sein ,klimakontrolliertes Schweinefleisch“
- ein Giitesiegel, das Greenpeace Dane-
mark im Juni dieses Jahres gerichtlich
angefochten hat.”

Dariiber hinaus finden sich auf der
Konzern-Website Verweise auf die Ziele
fiir nachhaltige Entwicklung der Vereinten
Nationen (SDGs) sowie die Ziele der UNO

hinsichtlich der Bekampfung des Hungers.

Diese Idee einer sozialen und wohlta-
tigen Berufung wird auch in den Profilen
von Mitarbeiter:innen hervorgehoben:
»Als Kind war Anja gemeinsam mit ihrer
Mutter oft in einem Imbisswagen unter-
wegs und versorgte damit Bediirftige auf

der StraRe. Jetzt hilft sie dabei, Menschen
in ganz Europa zu ernahren.” — Mit solchen
Aussagen wird nicht zuletzt die Vorstel-
lung aufrechterhalten, dass Fleisch das
einzig wahre und einzig vollwertige
Lebensmittel sei (siehe ,,Eiweimythos“ im
nachsten Abschnitt).

Nicht zuletzt hat Danish Crown eine
Dachmarke geschaffen, die sich von der
industriellen Massenproduktion verarbei-
teter tierischer Lebensmittel distanziert.
Sie tiberlasst ihren einzelnen Unter-
marken die aktivere Rolle, mehr Fleisch
an mehr Menschen zu verkaufen — oft
unter Verwendung kultureller Tropen

wie der Verkniipfung von Fleisch mit
Maénnlichkeit (Steff Houlberg, Ggl), Fami-
lienzusammengehérigkeit (Tulip) oder
Beliebtheit in sozialen Netzwerken und
dadurch gewonnenem gesellschaftlichen
Einfluss (sogenannte Social Currency;
Burger Boost). Die Dachmarke positio-
niert sich selbst als Losung der Klimakrise,
und nicht als eine der Ursachen; damit
verstérkt sie den Mythos, dass wir die
Klimakatastrophe verhindern kénnen,
indem wir umweltverschmutzende Indus-
trien mit technologischen Hilfsmitteln
»nachhaltiger“ machen, und dass Verhal-
tenséanderungen oder eine Reduzierung des
Konsums nicht notwendig seien.

Danische Manner stiirmen eine Grill-
party (auf der Frauen Spargel grillen),
um ihre Ggl-Wiirstchen einzufordern.
TV-Werbung von Gegl, 2020: Ggl zahlt

zu den Marken mit den héchsten

Werbeausgaben in Danemark
(Quelle: Kantar Gallup).

’l""__
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https://www.goel.dk/
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https://www.danishcrown.com/en-gb/
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2. ER WECKT ROMANTISCH-
VERKLARTE VORSTELLUNGEN
KLEINBAUERLICH-FAMILIARER
LANDWIRTSCHAFT

Der Mythos vom idyllischen kleinbauerli-
chen Familienbetrieb ist die kontréare, aber
ebenso machtige Seite dieses ,,griinen”
Diskurses. Der Mythos wird oft implizit
heraufbeschworen, z. B. durch ,griine“
Verpackungen und Gutezeichen mit erfun-
denen Bauernhofnamen *, durch Bilder
zufrieden grasender Tiere (Coren, Spanien;
Krakauer Land, Polen) oder durch Bilder
kleiner traditioneller Bauernhofe oder
nachgeahmter Metzgereien und Feinkost-
ldden aus vergangenen Zeiten (Béklunder,

Deutschland; Casa Tarradellas, Spanien;
Rapelli, Schweiz; Morliny, Polen). Typisch

ist auch die personliche, geradezu innige
Beziehung zwischen den Landwirt:innen und
ihren Tieren; den Verbraucher:innen wird
damit suggeriert, dass die Tiere liebevoll

und fiirsorglich betreut werden. Oder die
Produkte sind vage ,von der Natur inspiriert”
— zu den beliebtesten Motiven bzw. visuellen
Botschaften zéhlen hier der allgegenwartige
Naturwald, Sonnenstrahlen, Wassertropfen,
grobe und bewusst unperfekte Schriftziige,
perfektes Gemiise, griine und weilRe Farben.
Damit soll suggeriert werden, dass es sich
um gesundes und nachhaltiges Slow Food
handelt — und nicht um Essen aus einer Tier-
fabrik (Sokotéw Naturrino, Polen).

AT

PALTE FRODUKTY

o™

KIM JESTESMY2:z

Picrwszym nasoym produkiem. kiGny pojai sie

http://krakauerland.com/

KRAINA KRAKA/
KRAKAUERLAND
(POLEN)

Polnischer Nationalstolz und der Mythos des unschul-
digen, reinen Bauern setzen sich im (erfundenen) Land
des legendéren Herrschers Krak fort: einem utopischen
Geflligelparadies, das auf idyllische Kulissen der polni-
schen Landschaft zuriickgreift. Griine und weie Farben
dominieren, erganzt durch Handzeichnungen mit
unschuldigem Charakter und rustikale lllustrationen von
polnischem Weizen, die uns in eine marchenhafte Welt
entfuihren: eine idealisierte und romantisch verklarte
Hommage an die reine und unberiihrte polnische Natur.

PRIEMEY KLL NARHE

Kaczka
Kralna Kraka

KrakauerLand
Gans

a8

S
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https://schweizerfleisch.ch/stories/rinderzucht-in-der-schweiz
https://www.youtube.com/channel/UCVwRZyxbLcqXYBB4oh8fHdw
https://schweizerfleisch.ch/stories/rinderzucht-in-der-schweiz 

3. PER MYTHOS WIRD
VERTEUFELT UND BEKAMPFT
- DPAMIT SOLL DER STIER

BEI DEN HORNERN GEPACKT
WERPEN

Mitunter versucht die Fleischindustrie auf
aggressive Art und Weise, Argumente, die

fur weniger Fleisch sprechen, zu entkraften,
beispielsweise mit Marketingkampagnen wie
,Let’s Talk About Pork“ (Reden wir iber Schwei-
nefleisch; lanciert von Interporc) und ,,Hazte
Vaquero“ (Sei stolz auf Rindfleisch) in Spanien.
Diese Kampagnen zielen aktiv darauf ab, 6kolo-
gische und gesundheitliche Einwénde gegen
einen hohen Fleischkonsum als ,,Fake News"
darzustellen. Es ist wahrscheinlich kein Zufall,

JHAZTE VAQUERO"

dass die herangezogenen ,Fakten®, der Diskurs
und das Narrativ dieser Pro-Fleisch-Kampa-
gnen oft groRe Ahnlichkeit mit dem Drehbuch
der PR-Kampagne ,Meat Mythcrushers“ des
North American Meat Institute * aufweisen.

Die aggressivsten ,,Pro-Fleisch“- bzw. ,,Anti-
Vegetarismus“-Kampagnen gehen auf
EU-finanzierte Initiativen zuriick. Einzelne
Fleischproduzenten verteidigen Fleisch im
Allgemeinen nicht so explizit (da viele dieser
Betriebe mittlerweile auch fleischfreie Produkte
auf den Markt bringen, sollten sie vielleicht
einen verséhnlicheren und weniger ableh-
nenden Ton anschlagen). Aussagen, wie sie in
der Interporc-Kampagne zu finden sind, laufen
den erklarten Nachhaltigkeitszielen der EU *
diametral zuwider.

KAMPAGNE (SPANIEN)

Dieses von der EU finanzierte ,,Manifest” gibt
vor, mit den Gesundheits-,,Mythen“ rund um den
Fleischkonsum aufzurdumen und wirbt fiir die
Ideologie des Karnismus.

Die zentrale Botschaft lautet: ,,Ein echter Cowboy
(un auténtico vaquero) nimmt keine Vitamin- und
EiweiRBpraparate, denn er weil ganz genau: Ein
ordentliches Steak versorgt ihn mit allem, was er
braucht, um gut durch den Tag zu kommen.*

Damit ist die Kampagne ,Hazte Vaquero“ auch
eines der extremsten Beispiele fiir die Verein-
nahmung des ,,Flexitarismus“-Diskurses durch

die Fleischindustrie, bei dem Fleisch im Rahmen
einer flexiblen, ausgewogenen Ernéhrung Vorrang
vor Gemdise hat.

,Wenn dir das Brutzeln von Rindfleisch auf dem
Grill Tranen in die Augen treibt, bist du ein echter
Cowboy (un auténtico vaquero). Wenn du dich
ausgewogen ernahrst und nicht zégerst, zu
deinem Spargel ein Stiick Ribeye zu bestellen,
bist du ein echter Cowboy. Wenn du europii-
sches Rindfleisch wahlst und so Nachhaltigkeit

in der Landwirtschaft forderst, bist du ein echter
Cowboy. Und denk daran, dass ein echter Cowboy
auch Salat isst.“ (Fiir die Kampagne ,Hazte
Vaquero® produziertes Video)
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https://haztevaquero.eu/el-decalogo/
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LET'S TALK ABOUT PORK’

KAMPAGNE " (INTERPORC,

Diese von der EU finanzierte Kampagne * (die auch in

Frankreich und Portugal lief), zielt ausdriicklich darauf ab, o ALIIAD |

BIEHETTAR ANIMAL

SPANIEN)

MAKINSRIM - RCTRALIBAD -

Argumente liber die negativen Auswirkungen von Schwei-
nefleischproduktion und -konsum auf Umwelt, Gesundheit
und Wirtschaft zu entkréften. Die Kampagne wird in
einem fiktiven Talkshow-Format verpackt dargeboten und
soll mit Mythen aufrdumen. Das Zielpublikum sind junge
Leute unter 35 Jahren, und der bewusst ironische Stil, in
dem die Kampagne umgesetzt wird, unterstreicht dies.

Die Kampagne suggeriert, dass Menschen, die Schwei-
nefleisch essen, gut informiert sind; sie sind intelligent
genug, um selbst zu denken, und nicht leichtglaubig
genug, um Standardargumente wie ,Fleisch ist umwelt-
schadlich zu akzeptieren. Sie spielt mit dem Wunsch
vieler junger Menschen, Kontroversen auszulésen, gegen
die allgemein akzeptierte Meinung zu rebellieren und mit
Normen zu ,spielen®. Es ist Teil eines umfassenderen, liber
Spanien hinausreichenden Diskurses, Schweinefleisch als
das ,andere” weiRe Fleisch nach Hiithnerfieisch zu positio-
nieren und damit verbundene ,gesiindere* Konnotationen
zu erzeugen. Schweinefleisch zahlt definitionsgemaR trotz
seiner helleren Farbe zu den roten Fleischsorten.®

LET'S TALK ABOUT PORK FROM EUROPE

* SE COMENTA EN MUCHOS BLOGS QUE LA UNIGN EURDPEA |
ES LIDER MUNDIAL EN RELACION CON LAS NORMAS
DE BIENESTAR ANIMAL

DESCUBRE TODA LA WERDAD EN LETSTALKABDUTEUPORECON

e
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https://letstalkabouteupork.com/

In der Kampagne wird behauptet, dass euro-
paische Schweine das Klima nur begrenzt
belasten. Die Realitét der in der Schweinepro-
duktion anfallenden Treibhausgasemissionen
sieht jedoch ganz anders aus. Die Kampagne
betreibt Rosinenpickerei bei den wissen-
schaftlichen Daten, indem sie sich auf die
Emissionsdaten nach Gewicht (pro Kilo) des
produzierten Fleisches * bezieht, anstatt auf
die Gesamtemissionen. Wie aus der letzten
Schatzung der spanischen Treibhausgasemis-
sionen fiir das Jahr 2020 hervorgeht, werden
neun Prozent der Treibhausgasemissionen
Spaniens durch die industrielle Tierhaltung
verursacht, und zwar hauptsachlich durch die
Schweinefleischproduktion; dariiber hinaus
sind die Emissionen aus der industriellen Tier-
haltung in Spanien im Steigen begriffen.*’
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Die Vereinnahmung des Begriffs ,Flexita-
rismus” durch die Fleischindustrie im Sinne
von ,Iss Gemiise zu deinem Fleisch“ (und
nicht anstelle von Fleisch) wird in der von der
EU finanzierten franzésischen Kampagne
»Naturellement Flexitarien“ * perfekt auf den
Punkt gebracht. Nach Ansicht von Sprach-

FLEISCH- UND MILCHKONSUM ALS
POSITIVEN BEITRAG ZUR UMWELT
PARZUSTELLEN.“

ARRAN STIBBE, OKOLINGUIST, THE

STORIES OF THE MEAT AND DAIRY
INDUSTRY, REPORT FUR GREENPEACE *

Der von den Wirtschaftsverbdnden

wissenschaftler:innen muss das Konzept bzw. gemeinsam gefiihrte Diskurs stellt die

Wort der Stunde bald ,Reducetarian“ (Redu-
zierer:in) heilen, wenn die Fleischindustrie
weiterhin das meiste Fleisch als ,besser”
anpreist. (Anm. d. Ubers.: Ein ,Reducetarian®
ist jemand, der bewusst weniger Fleisch,
Milch und Eier isst — egal, in welcher Menge
oder aus welchen Griinden.)

’ PIE BEWEISE FUR PIE VERHEE-

Fleischindustrie als Objekt da — als etwas,
das fiir die nationale Kultur und den
Lebensunterhalt der Bevélkerung von zent-
raler Bedeutung ist und das um jeden Preis
geschiitzt werden muss.

Generell ist in ganz Europa zu beob-
achten, dass die Botschaft ,Besser essen,
weniger essen“ von den Fleischbetrieben

RENDEN UMWELTAUSWIRKUNGEN und -verbénden einfach auf ,,Besser essen”

DER MASSENTIERHALTUNG SIND
UBERWALTIGEND. DIES HALT DIE
FLEISCHINDUSTRIE JEDOCH NICHT

verkirzt wurde, und wenn das Fleisch die
Farbe Griin tragt, ist es ,,besser”.

DAVON AR, MIT PEN VERSCHIEPENSTEN

SPRACHLICHEN MITTELN ZWEIFEL AN
PIESEN BEWEISEN ZU SAEN BZW.

WIRD THNEN
DIESER
FLEISCHMYTHOS
AUFGETISCHT?

—_ =

GREENPEACE

Viel Griin auf der Verpackung;

Logos mit Blattern, Baumen und
Hugeln; handschriftlich anmu-

tende, rustikale Schriftarten; Bilder

von zufrieden aussehenden Tieren auf der
Weide; Bilder von unberihrten Landschaften;
Bauernhofe, die — auch dem Namen nach —
kleinbauerlich-familiar wirken; nostalgisch
anmutende Sprache und lllustrationen; Anti-
Plastik-Botschaften; Giitezeichen wie ,aus
Weidehaltung“ oder ,frisch vom Bauern®. In
einigen Fallen beziehen sich derlei visuelle
Botschaften tatsachlich auf eine nachhalti-
gere, 6kologische und/oder (klein-)bauerliche
Fleischproduktion. In den meisten Fallen tun sie
das jedoch nicht.

AUFGEDECKT 22



2.
FLEISCH 1T 6T

FUR DICH




- - N

VOTRE JAMBON,
VOUS LE PREFEREZ
AVEC OU SANS
ADDITIFS AJOUTES ? e Furtte TS
-.n-_'-ml- '::.1. n.l..-.l;.'gfn 5
B | e

GREENPEACE



GREENPEACE

QUELLE DER RILDER AUF SEITE 24

ElPozo, Bien Star, Website/Verpackung, Spanien
Citterio, Website/Verpackung, Italien

Le Gaulois, Website, Frankreich

Interbev, Online-Werbespot, Frankreich
Gutfried, Fernsehspot, Deutschland

Herta, Website/Verpackung, Deutschland

KRD (polnischer Gefliigelrat), Website, Polen
Madrange, Werbeanzeige, Frankreich

Herta, Website/Verpackung, Deutschland
(Bild nicht mehr auf der Website verfiigbar)

0. Herta, Online-Werbespot, Deutschland
(Video nicht mehr auf YouTube verfiigbar)

1. Espetec von Casa Tarradellas, Online-Werbespot, Spanien

12. Sokotéw, Online-Werbeanzeige fiir
einen gesunden Lebensstil, Polen

13. Superdrob, Polen (Hinweis)
{4. Gutfried, Onlinewerbung (Instagram), Deutschland
1S. Herta, Online-Artikel, Deutschland

16. Indykpol, Website/Verpackung, Polen

1

2.
3.
4.
S.
6.
1
8.
9.

UNTERSUCHUNGEN ZUFOLGE IST PIE ANGST, ZU WENIG
EIWEIR ZU BEKOMMEN, EINER PER HAUPTFAKTOREN, PER
MENSCHEN DAVON ABHALT, DEN KONSUM VON FLEISCH
ZU REPUZIEREN OPER AUF VEGETARISCHE OPER VEGANE

ERNAHRUNG UMZUSTEIGEN.~

Die Verpackungen und die Kommunika-

tion der Fleischindustrie tragen dazu bei,
diesen machtigen Mythos zu verstarken.
Gutezeichen, Etiketten und Verpackungen
weisen Fleischprodukte lauthals und stolz als
EiweiBquelle aus. Die Werbung lasst Kinder
nach Wiirstchen und Co. lechzen, und die
Produktverpackungen sind so gestaltet, dass
sie Kinder dazu bringen, so lange zu quen-
geln, bis ihre Eltern einknicken und ihnen
kaufen, was sie haben wollen (Der Einfluss
jingerer Kinder, bei ihren Eltern den Kauf
von in der Werbung wahrgenommenen
Produkten durch Quengeln durchzusetzen,
bezeichnet man im Englischen als ,Pester
Power“). AuRerdem empfiehlt die Werbung
Schwangeren, ihren ungeborenen Kindern
zuliebe Fleisch zu essen (Charal, Frankreich).
Der EiweiBmythos wurde in wissenschaftli-

chen Untersuchungen als genau das entlarvt,
was er ist: ein Mythos. Studien zufolge wird
in vielen wohlhabenden Regionen sogar zu
viel Eiweil} konsumiert — ein vermeidbares
Gesundheitsrisiko. “ In ihrem 2016 erschie-
nenen Buch bringt die Journalistin Martha
Zaraska dies auf den Punkt:

’ DIE UBERZEUGUNG VIELER
WESTLICHER MENSCHEN, DASS
FLEISCH GLEICH EIWEIDR IST UND DASS
UNSER KORPER GRONE MENGEN DIESES
NAHRSTOFFS BENOTIGT, IST NICHTS
WEITER ALS EIN MYTHOS ... IM ALLGE-
MEINEN LIEFERT EINE ERNAHRUNG, DIE
AUSREICHEND KALORIEN ENTHALT,
AUCH GENUGEND EIWEIRE."
MARTA ZARASKA. MEATHOOKED: THE

HISTORY AND SCIENCE OF OUR 2.5-MILLION-
YEAR OBSESSION WITH MEAT *?
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https://bienstar.elpozo.com/
https://krd-ig.com.pl/kampanie/indyk-z-europy-pod-skrzydlami-jakosci/
https://www.youtube.com/watch?v=XpTn89IKD8M
https://www.indykpol.pl/en/

GREENPEACE

Fleisch wird in Markten wie Spanien (irre-
fuhrenderweise) GibermaRig haufig mit der
als gesund angepriesenen traditionellen
Mittelmeerkost in Verbindung gebracht.”
In Frankreich gilt Fleisch als wesentlicher
Bestandteil der guten Kiche.

Spanische Marken wie Joselito verbinden
ihre Schinken ausdriicklich mit einer Reihe
von gesundheitlichen Vorteilen. Charcuterie-
Marken wie Fleury Michon in Frankreich
und Gutfried oder Herta in Deutschland
betonen eine Welt der Leichtigkeit und der
Tugenden — eine frische und leichte Art des
Genusses (Fleisch wird in der Werbung und
auf den Verpackungen haufig in Verbin-
dung mit Salaten und gesundem Gemiise
gezeigt). Hier verhalt sich Fleisch eher wie
Luft und nicht wie Fleisch: Es ist zu einem
Symbol moderner Raffinesse geworden —
mit deutlichen semiotischen Ankléngen an
die Codes, die in den 1980er Jahren in der
Werbung fiir Menthol-Slim-Leichtzigaretten
verwendet wurden.

Die Positionierung dieser Marken als
sunschuldig“ wird durch die tbliche Check-
liste fur ,gutes” Fleisch untermauert:
~glutenfrei“, ,ohne Konservierungsstoffe®,
~Eiweilquelle®, ,100 % Qualitat”, ,nur
hochwertige Zutaten“. Die meisten dieser
Auslobungen beziehen sich entweder auf
das physikalisch und chemisch Offensicht-
liche (ja, Fleisch ist eine EiweiRquelle und
enthalt kein Gluten) oder auf das Unver-
standliche und Uneindeutige (,100 %
Qualitat” ist rechtlich nicht definiert und
nach Ansicht der Autor:innen ein héchst
subjektiver Begriff).

AUFGEDECKT
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BIENSTAR (ELPOZO, SPANIEN)

Die Herzform, die Farbe Rosa und
das Fehlen von dunklen und roten
Umgebungsfarben suggerieren

den Verbraucher:innen, dass es
sich um ein ,leichteres® Produkt
handelt. Dadurch wird Fleisch
infantilisiert, es wird sozusagen
sharmlos“. Gesundheitsbezogene
Bezeichnungen und Piktogramme
gibt es zuhauf. Mit Bezeichnungen
wie ,Fit“, ;herzgesund®, ,Proteine”,
»glutenfrei®, ,salzarm“ und ,fettarm®
wird Fleisch quasi bis zur letzten
Faser gesundgepredigt und ,,geséu-
bert“. Alles Minderwertige und
Schwere wird entfernt, bis nur
noch das hochwertige und luftig-
leichte EiweiR — quasi als letzter
Hauch - {ibrig ist.

In den Werbespots von Bien Star
verrat der erste spanische Eiskunst-
lauf-Weltmeister Javier Fernandez,
wie man gesund bleibt; auch

die Website des Fleischprodu-
zenten gibt Tipps zu den Themen
Gesundheit und Erndhrung. Die
Botschaft von EIPozo Bien Star
setzt auf Modernitat und steht fiir
»Optimierungen® von Fleisch- und
Wurstwaren durch den Verzicht
auf Salz usw., was in fast direktem
Gegensatz zum Diskurs der Unter-
marke EIPozo 1954 steht, die fur
Konservatismus steht und sagt, dass
Tradition das Beste ist. Fleisch der
Marke ElIPozo 1954 wird gewisser-
mafen in seinem ,Urzustand“ als
perfekt prasentiert; man betont,
dass es ganzlich ohne moderne
»Eingriffe“ auskomme. Dieser
Widerspruch ist ein typisches
Beispiel dafiir, dass Portfoliomarken
samtliche Zielgruppen abdecken
wollen, anstatt fiir eine einheitliche
Uberzeugung zu stehen oder einen
authentischen Zweck zu verfolgen.

ElPozo z3hlt zu den
Fleischmarken mit

den héchsten Werbe-
ausgaben in Spanien
(Quelle: Nielsen 2021).
Das Fleischwarensor-
timent Bien Star von
ElPozo ist eindeutig als
»gesundes” Produktsorti-
ment positioniert.

Facebook-Werbung,
wonach es keine

+Wellness-Geheim-
nisse“ geben soll.

Pozo BienStar

20w b - Focd B

Fernsehspot aus dem Jahr 2021, in dem ein ehema-
liger Eiskunstlauf-Weltmeister den Zuschauer:innen
Gesundheitstipps gibt

- —

JAMON COCIDO EXTRA

— LONCHAS FINAS —— EL

I @

Bl 0 L Lk

Periiniy BRI N CRESE

Packaging featuring various health
claims. https://bienstar.elpozo.com/
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https://www.facebook.com/elpozobienstar/
https://www.youtube.com/watch?v=IBi1pzHAJ_k

https://bienstar.elpozo.com/ 

‘NATURELLEMENT FLEXITARIEN'
KAMPAGNE (INTERBEV, FRANKREICH)

Laut dem franzésischen Semiotiker Luca
Marchetti hat jlingste Kampagne ,,Natur-
ellment Flexitarien“ von Interbev, dem
franzésischen Branchenverband fiir den Vieh-
und Fleischsektor, den Begriff ,Flexitarismus*

in manipulativer Weise fiir sich vereinnahmt.
Eigentlich steht dieser Begriff fiir eine Esskultur,
bei der Vegetarischem der Vorzug vor Fleisch
eingerdumt und der Fleischkonsum reduziert
wird. Er wurde aber im Sinne der Kampagne
dahingehend verzerrt, dass er nunmehr fiir den
Verzehr vielfaltiger Gemiisesorten in Kombi-
nation mit hochwertigem Fleisch steht. Und er
suggeriert, dass Menschen, die sich auf diese
Weise ernahren, im Einklang mit der Natur sind.“

Dieser ,Flexitarismus® kniipft an hochgeschatzte
franzésische Werte wie (Wahl-)Freiheit, Selbstbe-
stimmung und Autonomie an, die ihren Ursprung
in der Franzosischen Revolution haben und fiir
die historische und nationale Identit4t des Landes
von zentraler Bedeutung sind. Es ist in der Tat ein
sehr méachtiges Konzept, das sich die Fleischin-
dustrie hier zu eigen gemacht hat.

ETRE FLEXITARIEN, CEST ME SE PASSER D RIEN, C'EST ALLIER LA VARSETE A LA QUALITE,
CEST KWANT TOUT B BOA SENE., RADRS (ONME THOWAS

AIMET LA VIANDE, MANGEZ-EN MIEWY.

https://www.naturellement-flexitariens.fr/
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https://www.naturellement-flexitariens.fr/ 

GREENPEACE

EIN WICHTIGER ASPEKT PES
EIWEIBMYTHOS IST PIE UMSTRIT-
TENE STRATEGIE, SICH GEZIELT AN
KINDER UND IHRE BETREUUNGS-
PERSONEN ZU WENPEN UND PABEI
PEM IRRGLAUBEN VON ELTERN,
GRODELTERN & €O, DASS KINDER
FLEISCH BRAUCHEN, UM GROD UND
STARK ZU WERDPEN, IMMER NEUE
NAHRUNG ZU GEBEN (UND SICH

SO EINE ZUKUNFTIGE FLEISCHES-
SENPE ZIELGRUPPE ZU SICHERN).

Auf den meisten Absatzmarkten wird Fleisch
als erndhrungsphysiologisch wichtig fir
Kinder dargestellt und in alltdgliche Rituale
eingebaut. In Deutschland und der Schweiz
ist es noch immer Tradition, dass Kinder an
der Supermarkttheke oder beim Metzger
eine Scheibe Wurst bekommen, wenn ihre
Eltern Fleisch oder Wurst kaufen. Wenn

es um SiiBigkeiten geht, missfallen solche
sGeschenke” mittlerweile vielen Eltern; die
Reaktion einkaufender Eltern auf eine Gratis-
Kostprobe der Lieblingswurst fiir ihren
Nachwuchs féllt jedoch in der Regel weit
weniger kritisch aus. Verpackungen, die sich
aktiv an Kinder (und/oder ihre Eltern) richten,
sind in Deutschland (Mini Wini, Ferdi Fuchs,
Gutfried), Polen (Gryzzale, Indykpol, Sokotéw)
und Danemark (Tulip) auffallend haufig anzu-
treffen; tiberhaupt sind in diesen Landern
»unschuldige® bzw. niedlich-verspielte visuelle
Codes die Norm. In den meisten Familien ist
Fleisch bzw. Wurst nicht auf eine Tageszeit
oder Hauptmahlzeit beschrankt, sondern wird
rund um die Uhr verspeist.

’ FLEISCHESSEN IST EINE GEWOHNHEIT,

DIE SICH IM LAUFE PER JAHRE ENTWI-
CKELT HAT UND DPIE PEN KINDPERN NICHT NUR

PURCH SOZIALISIERUNG (PURCH ELTERN,
FREUND:INNEN, SCHULISCHE ERZIEHUNG
USW.), SONPERN AUCH UND VOR ALLEM
PURCH PIE WERBUNG EINGEIMPFT WIRD."

DIANA BOGUEVA, MEAT MYTHS AND MARKETING **

Bei McDonald’s in Polen sind Happy Meals

das Essen, das ,die Superkrafte (der Kinder)
freisetzt®. Auch hier verstarken Zeichentrickfi-
guren und Slapstick-Humor die ,Unschuld“ und
sVerspieltheit” des Produkts. Der vermeintliche
gesundheitliche Nutzen der Fleischpro-

dukte wird dadurch hervorgehoben, dass

statt Pommes frites Karottenstabchen dazu
gereicht werden. Diese Art von Werbung, d. h.
der Versuch, Kinder mit Zeichentrickfiguren,
humorvollen Darstellungen und bunten Farben
zu kodern, ist in anderen Lebensmittelkatego-
rien (insbesondere bei Produkten mit hohem
Fett-, Salz- und/oder Zuckergehalt) mittlerweile
streng reglementiert. Diese MaBnahme basiert
auf Forschungsergebnissen, die belegen, dass
Kinder viel empfindlicher auf Werbetaktiken
reagieren als Erwachsene, weil ihr Wissen tber
Werbung noch nicht ausreichend gefestigt ist.*
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Tarczynski Gryzzale, Website, Polen
Morlinky, Verpackung, Polen
. Tulip, Website/Verpackung, Ddnemark
. Sokolow, Website/Verpackung, Polen

. Wie serviert man seinem Baby Fleisch? Fiinf bew&hrte
Methoden. Online-Artikel, Polen

6. Steff Houlberg, Website/Online-Spiel, Danemark

7. Meica, Mini Wini, Website/Online-Werbespot und
Verpackung, Deutschland

8. McDonald’s, Entfessle deine Superkrifte — Happy Meal fiir
Kinder, Polen (Video nicht mehr auf YouTube verfiigbar)

9. Gutfried Junior, Website/Logo, Deutschland
10. Pub Indykpol (Online-Spiel), Polen

11 Ferdi Fuchs, Website/Verpackung und
Fernsehspot, Deutschland

12. Verpackungssuijet mit kultureller Bezugnahme, Polen (nicht
im Markenverzeichnis enthalten)

13. Bell, Online-Werbespot, Schweiz
(2018 auf YouTube versffentlicht)

4. Publicité et Verpackung Ferdi Fuchs, Deutschland

1S. Verpackung culturel de référence, Polen (pas sur la liste]
16. Tulip, Verpackung, Danemark

1. Indykpol, Verpackung, Polen

29


https://tarczynski.pl/en/categories
http://en.animex.pl/our-brands/morlinki/
https://www.tulip.dk/produkter/snacking/paalaekker-salamihapser/
https://sokolow.pl/produkty/sokoliki
https://mamotoja.pl/mieso-dla-dziecka-5-sposobow-na-podawanie-dziecku-miesa,zywienie-malego-dziecka-artykul.html 
https://mamotoja.pl/mieso-dla-dziecka-5-sposobow-na-podawanie-dziecku-miesa,zywienie-malego-dziecka-artykul.html 
http://www.steffhoulberg.dk
https://www.meica.de/produktuebersicht/wuerstchen-sortiment/mini-wini.html

https://www.meica.de/produktuebersicht/wuerstchen-sortiment/mini-wini.html

https://www.youtube.com/watch?v=F3onhq5x7MA
https://www.ferdi-fuchs.de/
https://www.ferdi-fuchs.de/
https://www.bell.ch/de/themenwelten/samuel-bell-linie-1869/
https://www.ferdi-fuchs.de/
https://www.promoceny.pl/detail/biedronka-parowki-glodniaki-kraina-wedlin-200-g-20180816/
https://foedevareguiden.dk/paalaekker-junior-mild-spegepoelse/
https://www.indykpol.pl/katalog-produktow/parowki/
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FERDI FUCHS
(PEUTSCHLAND):

Der deutsche Fleischproduzent Stock-
meyer fiihrt eine Untermarke namens Ferdi
Fuchs, die auf Kinder ausgerichtet ist. Die
Verpackung und die Zeichentrickwer-

bung folgen dem traditionellen Muster von
Kindergeschichten: Es gibt ein Gruppe von
Freund:innen und einen Gegner, und die
Guten gewinnen immer — und hier zeichnen
sich die ,Guten“ dadurch aus, dass sie im
Besitz von Fleisch sind, das von den ,Bésen®
gestohlen wird. In ihrem Wohlwollen

teilen die guten Charaktere das Fleisch als
einen Akt der Vergebung und verweben so
Geschichten von Begehren (Fleisch wird
gestohlen) und Vergebung (Fleisch wird

als Briickenglied zwischen den ,Feinden“
verwendet): Fleisch trennt, Fleisch vereint.

Die Verwendung von Grundfarben und
die padagogischen Inhalte (Zuordnen von
Formen, Erlernen des ,richtigen“ Verhal- ‘
tens wie Verzeihen und Teilen) machen Ferdi .
Fuchs zu einer leichten Wahl fiir Eltern.
Neben den hervorgehobenen Nahrwertan-
gaben betont Ferdi Fuchs, dass der Konsum
von Fleisch fiir die Entwicklung eines Kindes
ebenso wichtig ist wie das Erlernen sozialer  Ferdi Fuchs, Fernsehspot
und moralischer Schliisselkompetenzen.

& UMD RLEIN
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Ferdi Fuchs Mini Wiirstchen, Verpackung Ferdi Fuchs, Facebook-Beitrag
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https://www.youtube.com/watch?v=T5fvmbyZjFU&t=19s
https://www.ferdi-fuchs.de/
https://www.facebook.com/ferdifuchs.stockmeyer/photos/3842755772519852

GRYZZALE (TARCZYNSKI,

Der Kernsatz dieser Marke lautet:
»,Natiirlich reich an Proteinen ...
damit Ihre Kinder genug Kraft zum
Spielen und Lernen haben.“ Die
Werbung fiir die Marke enthalt
eine Reihe von Zeichentrickfiguren,
die die Eigenschaften darstellen,
die Fleisch Kindern angeblich

verleiht (wie Intelligenz und Stirke).

FOR CHILDREN

Meat snacks adored by kids!

In der fiir Gryzzale lancierten
Kampagne wird behauptet, dass
man ,gemeinsam stark ist®. Es
handelt sich um ein Wortspiel
mit einem polnischen Ausdruck
fiir ,Gruppe®; so wird die Vorstel-
lung verstarkt, dass Kinder Wurst
bzw. Fleisch brauchen, um stark
zu sein, und dass Kinder, die kein

POLEN)

Fleisch essen, nicht dazugehdoren.
Hier wird deutlich, wie (vor allem
auf dem polnischen Markt) dem
elterlichen Irrglauben, dass Kinder
Fleisch brauchen, um gesund zu
bleiben, Vorschub geleistet und
aus der Angst vor einem EiweiR-
mangel beim eigenen Kind Kapital
geschlagen wird.

Gryzzake rave neen made with young meat kovers in mind. The
caliancasl are an escellert source of energy from casily abmorbed
prertain. Absamss At oo, wlead bosnack af hones, st wchaal ard o
share.

Chech out Gryrraks

https://tarczynski.pl/en/categories
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https://www.youtube.com/watch?v=0TQhFAqgiagc
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https://tarczynski.pl/en/categories 
https://www.youtube.com/watch?v=0TQhFAqiagc  

GREENPEACE

WIRD THNEN
DIESER
FLEIS CﬁWIl’éG.;
AUFGEI!JCI';%I?

GESUNPHEIT:

Fast alle Codes, die fiir ,,griines” Fleisch
verwendet werden (siehe Mythos Nr. 1), sind
auch typisch fiir ,gesundes” Fleisch. Hinzu
kommen: weil3e, blaue und rosafarbene
Farbgestaltung; assoziativ-metonymi-

sche und textlastige Informationen auf der
Verpackung, die oft die ,,gesundheitlichen”
Vorteile des Produkts gegeniiber seinem
Geschmack, seiner Herkunft oder den
Markenbotschaften optisch in den Vorder-
grund stellen. Die Botschaften konzentrieren
sich oftmals auf das, was nicht vorhanden ist
(Salz, Fett, Zusatzstoffe), und nicht auf das,
was tatséchlich drin ist. Auf der Verpackung
werden Symbole wie Hakchen und Herzen
verwendet. Die Produkte werden in Kombi-
nation mit Salat oder frischem Gemiise
sowie in kleinen Portionsgréen prasen-
tiert. Auf einigen Absatzmarken (Polen,
Schweiz, Spanien) liegt der Schwerpunkt
auf handwerklichen, traditionellen und tradi-
tionsreichen Herstellungsverfahren; damit
soll der Eindruck erweckt werden, dass

die beworbenen Produkte ,natiirlich“ und
sunverarbeitet” seien. Heimische Lebens-
mittel werden als geslinder dargestellt.

KINDER:

Fleischprodukte werden mithilfe von
verspielten Figuren, leuchtenden Farben,
Illustrationen im Cartoon-Stil, comic-
artigen oder handgezeichneten Schriften
vermarktet. Die Produkte haben manchmal
interaktive Verpackungen mit Motiven
zum Ausschneiden, Puzzles, Spielen

oder Ahnlichem. Auf den Verpackungen
werden haufig Angaben wie ,,gute Eiweil3-
quelle” oder ,ohne kiinstliche Zusatzstoffe/
Farbstoffe/Aromastoffe“ gemacht. Die
Produkte selbst werden gerne in kleinen,
mundgerechten (,snackfahigen®) Portions-
groRen und Fingerfood-Formaten oder in
verspielten Formen (oft in Tierform) ange-
boten. Spots, in denen fiir die Produkte
geworben wird, werden haufig in Kinder-
sendungen ausgestrahlt. In Geschéaften
werden die Produkte in Sichtweite der
Kinder platziert.

AUFGEDECKT PIE 7 MYTHEN PER FLEISCHINDUSTRIE
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El Pozo, 1954, Online-Werbespot, Spanien
Pub Charal, Online-Werbespot, Frankreich
. Pub Bifi, Online-Werbespot, Deutschland
. Madej Wrobel, Online-Werbeanziege, Polen
. Staff Houlberg, Online-Werbespot, Dénemark
. Gol, Online-Werbespot, Ddnemark

. Beef! Food- und Lifestyle-Magazin, Undertitel:
»Ménner kochen anders”, Deutschland

8. Tarczynski Protein, Online-Werbespot, Polen

9. #haztevaquero, Online-Werbeanzeige, Spanien
10. Bruzzzler, Online-Werbespot, Deutschland

{1 Stryhns, Onlinewerbung (Instagram), Dinemark

PER KULTURELLE MYTHOS, DASS
PER VERZEHR VON FLEISCH (INSBE-
SONPERE ROTEM FLEISCH) EINEN
MANN MEHR ZUM ,MANN"“ WERDEN
LASST, HALT SICH HARTNACKIG.

Die Verknilipfung von Fleisch mit Werten wie
mannliche Starke, Durchsetzungsvermégen,
Dominanz und Potenz zu Werbezwecken
war auf allen untersuchten Absatzmaérken
zu beobachten (Schweizer Fleisch, Schweiz;
Hazte Vaquero, Spanien; Charal, Frank-
reich). Hier wird deutlich, dass das Narrativ
vom Mann als Jager in unseren Képfen nach
wie vor fest verankert ist, obwohl die ,,Jagd*
auf Fleisch heutzutage fast ausschlieRlich

im Supermarkt stattfindet (und nicht unbe-
dingt von Méannern betrieben wird). Viele
Marken gingen sogar noch einen Schritt
weiter: Sie setzten aktiv Humor ein, um
Vegetarismus als schwach oder weiblich
darzustellen (Stryhns und Ggl, Ddnemark;
BiFi, Deutschland).

Kulturanthropolog:innen vermuten hier
Folgendes: Wenn eine Identitat (z. B. die
nationale Identitdt oder die mannliche Iden-
titat) bedroht ist, muss sie Mittel und Wege

finden, sich in irgendeiner Form beson-
ders hervorzutun.* Dies mag in gewisser
Weise erklaren, warum die Botschaft ,,Echte
Manner essen Fleisch auf allen Absatz-
markten vorherrscht, selbst auf jenen, die
sich am oberen Ende des Gleichstellungs-
indexes befinden — wobei man dazusagen
muss, dass auf diesen Markten Ironie und
Humor eine groRere Rolle spielen.

’ FLEISCH KANN ALS SIGNIFIKANT

FUR GEACHTETE (IN DIESEM FALL
DAS MANNLICHE PROLETARIAT)
FUNGIEREN: PABEI WIRD PER FLEISCH-
VERZEHR ALS ZEICHEN VON
UNKULTIVIERTHEIT, UNGESUNPEM
ESSEN UND PER ABLEHNUNG GESELL-
SCHAFTLICHER TRENDS VOLL UND
GANZ ANERKANNT UND ALS EINE ART
GEGENREBELLION GEGEN DIE SICH
BESONDPERS INTELLEKTUELL GEBRENDE,
~ARROGANTE" GESELLSCHAFT
BETRACHTET. MIT DIESEM BILD WIRD
BEWUSST GESPIELT. AHNLICH WIE BIER
OPER SCHNELLE AUTOS IST FLEISCH
ALSO EIN ZEICHEN FUR MANNLICHKEIT,
DIE SICH KEINEN PEUT UM IRGEND-
ETWAS SCHERT."

DR. KATRIN HORN, SEMIOTIKERIN
(DEUTSCHLAND)
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https://www.youtube.com/watch?v=6A4DeO9eH2Y
https://www.youtube.com/watch?v=ox2gqgSc8_A
https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFlSdIRs
https://madejwrobel.pl/
https://madejwrobel.pl/
https://www.facebook.com/steffhoulberg.dk/videos/840950899640112/
https://www.facebook.com/goelpoelser/videos/809964096039508
https://www.beef.de/
https://www.beef.de/
https://www.youtube.com/watch?v=tMsEoaTycSw 
https://haztevaquero.eu/
https://vimeo.com/524215536
https://www.instagram.com/p/Bjox8TIApmt/
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Eine Moglichkeit, ,dazuzugehoren
(Bruzzzler, Deutschland), ein Mittel, um
Freundschaften mit anderen Méannern zu
pflegen (Madej Wrobel, Polen), ein Zeichen
von ,Urkraft“ (Charal, Frankreich), ein Signi-
fikant fuir sexuellen Erfolg (BiFi, Deutschland)
—in der Fleischwerbung werden
Geschlechterstereotypen aufrechterhalten,
die fiir das gesamte Spektrum der Genderi-
dentitat und des Genderausdrucks schadlich
sind. In einem bahnbrechenden Schritt
veroffentlichte die American Psychological
Association (APA) vor zwei Jahren Leitli-
nien speziell fir die Arbeit mit Mannern®
(die traditionell nicht als gefahrdete Gruppe
gelten). Die Leitlinien gehen davon aus,

dass Manner, die so sozialisiert werden,
dass sie der ,traditionellen Mannlichkeit®
entsprechen, haufig unter psychischen und
korperlichen Beeintrachtigungen leiden.

’ WIR SEHEN, PASS MANNER EINE
HOHERE SELBSTMORDRATE

HABEN, PASS MANNER HAUFIGER AN

HERZ-KREISLAUF-ERKRANKUNGEN

LEIDEN UND DASS MANNER MIT ZUNEH-

MENPEM ALTER EINSAMER WERDEN ..

WIR VERSUCHEN, MANNERN ZU HELFEN,

INDEM WIR IHR EMOTIONALES REPER-
TOIRE ERWEITERN, OHNE IHNEN PIE
STARKEN ZU NEHMEN, DIE SIE HABEN.”

FREDRIC RABINOWITZ, HAUPTAUTOR
UND PROFESSOR FUR PSYCHOLOGIE
AN DER UNIVERSITY OF REDLANDS
(KALIFORNIEN, USA) #¥%°

Ironischerweise kommt dieser Code des
s~echten Mannes® bei verarbeiteten Fleisch-
produkten oft am deutlichsten zum Tragen;
obwohl diese dem starken Geschlecht in
Aussicht stellen, damit noch starker und
mannlicher zu werden, sind sie vermutlich
mit héheren Gesundheitsrisiken behaftet.
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BRUZZZLER
(WIESENHOF,
PEUTSCHLAND)

Bruzzzler ist eine sehr erfolgreiche Untermarke von
Wiesenhof, die ausschlieRlich auf Grillwiirste ausge-
richtet ist und sich klar als ultra-maskuline Marke
positioniert. Es hat dort Tradition, dass Botschafter
der Marke fiir Bruzzzler grillen®, wobei oft Sportper-
sonlichkeiten wie Oliver Kahn, ehemaliger Torwart
der deutschen FuRballnationalmannschaft, einge-
setzt werden. Die aktuelle Kult- und Kunstfigur Atze

https://www.youtube.com/watch?v=7BZfmh7JM68

https://vimeo.com/524215536

\'.:.g.g..

i JHier: Bruzzzler Steaks von Wiesenhoft®

-— -
F

Schréder wurde entwickelt, damit sie Mannlich-
keit in ihrer grundlegendsten Form verkorpert: Sie
weigert sich beharrlich und trotzig, politisch korrekt
zu sein. Der Ubertriebene Mangel an Selbstrefiexion
und die selbstbewusste Méannlichkeit der Bruzzzler-
Charaktere spiegeln sich in der Haltung der Marke
zum Thema Fleischkonsum wider: Das ist etwas,
woriiber man(n) nicht diskutieren oder nachdenken
muss. Fiir die Grillmeister & Co ist dies eine willkom-
mene Abwechslung zu einer Welt, in der von einem
erwartet wird, bei jeder ethischen Fragestellung
unzihlige Uberlegungen anzustellen und gegenein-
ander abzuwagen.

Allerdings gibt es ein paar unbequeme Widerspriiche
im Portfolio der Marke: Bruzzzler als Untermarke
unterscheidet sich deutlich von seiner Dachmarke
Wiesenhof, die auf den Regionalitats- und Nachhal-
tigkeitszug aufgesprungen ist und der deshalb ein
gewisses Okoimage anhaftet.

Lo
—ay
—-—y
bl P
bl . - -
-— e e
i B - mm mm Em Em EE Em Em e
LR
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https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFISdIRs

BIFi
(PEUTSCHLAND)

BiFi steht fiir Unabhéangigkeit, Starke, Selbst-
bewusstheit und Autarkie und versteht sich als
Signifikant fiir Mannlichkeit. Mit ihrer humor-
vollen Werbung spielt die Marke mit dem
Klischee des fleischessenden, wortkargen
Mannes. Der Verzehr von Fleisch wird als ein
unkontrollierbarer Drang dargestellt, selbst in
Situationen, in denen er ungewéhnlich oder
gesellschaftlich nicht unbedingt akzeptabel
ist. Die Werbespots enthalten zweifellos viele

Hunger, (Taten-)Drang und Ehrgeiz.

PIE 7 MYTHEN PER FLEISCHINDUSTRIE

phallische Anspielungen, wenngleich diese tiber-
steigerte Mannlichkeit durch ironischen Humor
und moderne, alltégliche Accessoires (wie etwa
Sonnenbrillen) im Schlussbild abgemildert wird.
Letztlich geht es Bei BiFi aber um (ménnlichen)


https://www.youtube.com/watch?v=7BZfmh7JM68 
https://vimeo.com/524215536
https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFlSdIRs
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https://tarczynski.pl/en/product/beef-jerky  
https://www.youtube.com/watch?v=tMsEoaTycSw 
https://www.adsoftheworld.com/media/film/stryhns_food_for_men  

WIRD TKNEN

DIESER |
FLEISCEMYTHOS

kU’FGETl.fCHJ?

Die Produkte werden mit folgenden Farben
vermarktet: schwarz/grau und rot/orange.
Typische Motive sind: Feuer, Messer, Gril-
lereien, groRe Fleischportionen (oft mit
Knochen). Fleisch wird mit den Handen
gegessen (egal ob Burger, Wiirstchen oder
Salami); der Mund ist weit aufgerissen, weil
man(n) unbedingt zubeiBen will; starke,
muskuldse (fitte und gesunde) Manner
werden oft unter freiem Himmel oder in
einem Fitnessstudio gezeigt. Statt Fleisch
zuzubereiten, konsumieren Méanner es,

wobei das Grillen die Ausnahme ist. Manner

sind mit anderen Mannern zusammen;

sie unternehmen gemeinsam etwas und
erfahren Anerkennung: Dies soll Méannern
suggerieren, dass Fleisch ihnen hilft, ,,dazu-
zugehoren®. Die Werbung setzt auf Nostalgie
und Einfachheit und spielt haufig mit dem
Bediirfnis, eine Tradition fortzufiihren oder
die Vergangenheit zu bewahren. Mitunter
bedient sich die Werbung auch der Ironie
und des Humors; damit soll eine semiotische
Distanz zu den Geschlechterstereotypen
geschaffen werden, mit denen gespielt wird.

AUFGEDECKT PIE 7 MYTHEN PER FLEISCHINDUSTRIE 4o
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Indykpol, Online-Werbespot, Polen

Steff Houlberg, Online-Werbespot, Dénemark
Indykpol, Website, Polen

Stryhns, Online-Werbespot, Dédnemark

Herta, Online-Werbespot, Deutschland

Charal, Werbespot mit tanzendem Embryo, Frankreich
Sokolow Naturrino, Online-Werbespot, Polen
Herta, Online-Werbespot, Deutschland
Werbesujet mit kultureller Bezugnahme, Polen (Bild
nicht mehr auf der Website verfiigbar)

0. Tarczynski, Online-Werbespot, Polen

{1. Herta, Online-Werbespot, Deutschland

12. Herta, Online-Werbespot, Deutschland (Bild nicht mehr
auf der Website verfiigbar)

1

2.
3.
4.
S.
6.
1
8.
9.

13. Gutfried, Fernsehspot, Deutschland

IM GEGENSATZ ZU PROGRES-
SIVEREN BRANCHEN WIE PER
MOPDE-, SCHONHEITS- ODER
PARFUMINDUSTRIE, IN DENEN

PIE GESCHLECHTERIDPENTITATEN
UND -ROLLEN IMMER FLIEBENDPER
WERPEN, IST PIE WELT PER
FLEISCHWERBUNG IMMER NOCH
WEITGEHEND AUF EINE BINARE
GESCHLECHTERWELT FIXIERT.

Daher nehmen Frauen in der Welt der
Fleischvermarktung den entgegengesetzten
Platz zu den Mannern ein: Kurz gesagt, man
sieht sie nur selten Fleisch essen, und wenn,
dann eher weiles Fleisch oder diinn aufge-
schnittene Magerwurst (,Luft statt Fleisch®,
wie Dr. Katrin Horn, deutsche Semiotikerin
und Mitarbeiterin dieses Projekts, sagt).
Diese Verkniipfung von Frauen und weiBem/
hellem Fleisch geht auf kulturelle Vorstel-
lungen von Tugend und verhaltenem Appetit
zuriick — auf die Auffassung, dass Frauen
ihren Ur-Trieben nicht nachgeben, sondern
~rein“ bleiben sollten.

Dariliber hinaus werden Frauen fast immer
in der Rolle der Versorgerin dargestellt, d. h.
in der Rolle derjenigen, die das Essen fiir die
Familie zubereitet und serviert. Demnach

sind Frauen in der Werbung die Ernah-
rerinnen und passiven Dienerinnen ihrer
Briider, Ehemanner und Kinder. Fleisch wird
als das Herzstlick jeder Familienmahlzeit
dargestellt, als das, was eine Frau zu einer
guten Ehefrau und behiitenden, ndhrenden
und umsorgenden Mutter macht. Dafiir

zu sorgen, dass die Familie ,funktioniert®
und sich Harmonie einstellt, ist schlieR3-

lich die Hauptaufgabe der Frau — zumindest
in der Werbung.

’ PIE ABLEHNUNG VON FLEISCH
KOMMT EINER ABLEHNUNG
IHRER ROLLE INNERHALP PER FAMILIE
GLEICH. ES IST FAST SO, ALS WURPE
SIE PEN EHELICHEN BUND ABLEHNEN.”

PAULINA GOCH-KENAWY,

SEMIOTIKERIN, MITBEGRUNDERIN
VON CULTURETELLERS (POLEN)

In einem Artikel Gber Geschlechterstereo-
typen in der Fleischwerbung, der in The
Conversation erschienen ist, *° schreibt die
Soziologin Kate Stewart:

AUFGEDECKT DIE 7 MYTHEN DER FLEISCHINDUSTRIE


https://www.youtube.com/watch?v=F3onhq5x7MA
https://www.youtube.com/watch?v=_Ju81yjHBEc
https://www.indykpol.pl/strefa-zdrowia2/
https://duckling.dk/work/stryhns-skurvogn
 https://www.youtube.com/watch?v=4m5rsYNtMDI
https://www.youtube.com/watch?v=Joav4LK6G0Q

https://www.youtube.com/watch?v=3C84J-7RowQ
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=Sk-4gwMCWpo&t=38s
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s 
https://www.youtube.com/watch?v=3AT9yUnFGPs&t=2s 
https://www.youtube.com/watch?v=7LYF_Lx3qTs

GREENPEACE

’ ’ .. MADCHEN SEHNEN SICH

ANACH, GEKOCHTE TIERE
ZUZUBEREITEN UND ZU SERVIEREN,
UND SOHNE SEHNEN SICH DANACH, AM
VERGNUGEN PER ERWACHSENEN
MANNER BEIM VERZEHR PIESER TIERE
TEILZUHABEN.“

Semiotisch ist rotes Fleisch visuell und
sprachlich als weiblicher Kérper kodiert
(man denke in diesem Zusammenhang an
Begriffe wie ,Fleischmarkt“ oder ,Frisch-
fleisch®). Die Autorin und Okofeministin
Carol J. Adams hat jahrzehntelang Beispiele
von Frauen gesammelt, die in der Werbung
entweder als Symbole fiir Fleisch selbst oder
in der untergeordneten Rolle der Fleischbe-
schafferinnen fiir den mannlichen Konsum
dargestellt werden. Feministische Analysen
zeigen, dass Fleisch ein wesentlicher
Bestandoteil patriarchalischer Machtstruk-
turen ist, ein Verstarker der sogenannten
Ltoxischen Mannlichkeit“ (Bezeichnung fiir
ein Verhalten von M&nnern, das als schad-
lich fiir die Gesellschaft angesehen wird), die
allen Geschlechtern schadet.*

Von den in diesem Report untersuchten
Landern ist die geschlechtsbetonende und
geschlechtertrennende Rolle von Fleisch

Sokolow Naturrino, Polen

in Polen am starksten ausgepragt. Auf dem
polnischen Markt wird Verbraucher:innen
suggeriert, dass ,,echte” Manner rotes
Fleisch und ,gute” Frauen weiles Fleisch
essen. In polnischen Werbespots wird die
Rolle der traditionellen Hausfrau immer
noch stark betont: Man sieht sie fast immer
beim Kochen, Zubereiten und Servieren von
Fleisch fir ihre Familie.

Der polnische Fleischverarbeitungsbetrieb
Sokotéw bedient dieses Klischee besonders
aktiv, insbesondere mit seiner Marke Natur-
rino: ,Fir diejenigen, die sich nicht nur um
sich selbst kimmern.”

’ NEBEN PER UNTERSUCHTEN

MARKE SOKOLOW SPIELEN AUCH
DOBROWOLSCY, SUPERPROR, PROFI UND
DIE GLOPALE (ALS LOKAL ANGESEHENE)
MARKE WINIARY DIESES TRADITIONELLE
FAMILIENNARRATIV AUS - EIN NARRATIV,
BEI PEM FLEISCH IM MITTELPUNKT STEHT
UND VON PER ARCHETYPISCHEN,
FURSORGLICHEN FRAU ZUBEREITET UND
SERVIERT WIRD."

PAULINA GOCH-KENAWAY, SEMIOTICIENNE,
CULTURE TELLERS (POLEN)

AUFGEDPECKT DIE 7 MYTHEN PER FLEISCHINDUSTRIE
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https://www.youtube.com/watch?v=3C84J-7RowQ

CHARAL
(FRANKREICH)

In einem Werbespot von Charal wird ein
tanzender Embryo gezeigt; damit soll
werdenden Miittern suggeriert werden,
dass sie durch den Verzehr von Fleisch die
Ur-Kraft dieser Marke auf ihr ungeborenes
Kind libertragen kénnen. Charal ist das
Bindeglied zwischen der Fruchtbarkeit und
Ertragskraft des franzésischem ,,Terroirs“
(typisch franzésisches Konzept, das sich : "®iar -
auf einzigartige naturgegebene Faktoren . | " !‘ ‘

und landwirtschaftliche Methoden bezieht

[und von dem es keine eindeutige Uber- v “ r
setzung in andere Sprachen gibt, Anm. d.
Ubers.]) und der Fruchtbarkeit der Mutter.
Die Werbebotschaft wird zwar mit Humor
ein wenig abgemildert, aber sie ist unmiss-
verstandlich: Fleisch sei fiir das gesunde
Wachstum eines Embryos notwendig,

und eine ,gute“ Mutterschaft zeichne

sich unter anderem dadurch aus, dass
werdende Miitter Fleisch nicht zu ihrem
eigenen Vergniigen essen, sondern um
gesunde Babys zur Welt zu bringen.

https://www.youtube.com/watch?v=Joav4LK6GOQ
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y . TARCZYNSKI (POLEN)

/\ In dieser ironischen Parodie auf die drei Musketiere wird
\},\ suggeriert, dass rotes Fleisch und Kdmpfe Ménnersache
sind (wobei statt eines Degens Wiirstchen gezogen werden),
wahrend erlesene Kunst, Musik und vegetarische Wiirst-
chen den Frauen vorbehalten bleiben. Frauen sind als passive
Tarczynski - Muszkieterowie - Fernsehspot Objekte, die sich durch Schonheit und Zurickhaltung
:;Zﬂss%mg:;::’;%?;mlgiﬁedtale"tagencylwerbe' auszeichnen, der zu gewinnende ,Preis“, wihrend Manner
die archetypischen Krieger sind, die mit ihrer iberlegenen
Starke und Geschicklichkeit beeindrucken wollen.

PIE 7 MYTHEN PER FLEISCHINDUSTRIE ﬂ



https://www.youtube.com/watch?v=Joav4LK6G0Q
https://www.facebook.com/giftedtalentagency/videos/1143738496118062/ 
https://www.facebook.com/giftedtalentagency/videos/1143738496118062/ 
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Frauen werden bei der Zubereitung und dem
Servieren von Speisen fiir Manner und Kinder
gezeigt, seltener beim Essen selbst. Fleisch-
marken prasentieren sich als die ,Losung”“
fur diese Form der Unterdriickung, indem sie
(verarbeitetes) Fleisch als emanzipatorisch
und zeitsparend, also gewissermalen als
Verbiindeter der arbeitenden Frau, anbieten.
Typisch ist der vorsichtige, bewusste und
kontrollierte Verzehr von weilRem Fleisch
oder diinn aufgeschnittener Magerwurst

in kleinen, mundgerechten Portionen.
Frauen stiirzen sich nur selten auf einen
Hamburger und verlangen nie nach Fleisch,

wie es Manner tun. Bei der Vermarktung
dieses Fleischmythos tiberwiegt die Hellig-
keit bzw. Leichtigkeit: helle Farben, leichte
Bewegungen und eine helle, luftig-leichte
Atmosphére. Die Frauen treten in den
Hintergrund, wenn das Fleisch draufRen
Uber dem Feuer gegart wird. Schwangere
Frauen werden beim Verzehr von Fleisch
gezeigt, das die ,,optimale Versorgung“ der
ungeborenen Kinder gewahrleisten soll.
Bei der Zielgruppe der Miitter und/oder
Ehefrauen wird das Fehlen von Fett (sowohl
beim Produkt als auch bei den Frauen
selbst) hervorgehoben.

AUFGEDECKT PIE 7 MYTHEN PER FLEISCHINDUSTRIE
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FLEISCH IST

HEIMATLIEGE
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Beispiel fiir kulturelle Klischees, Polen

Wahlplakat mit kultureller Bezugnahme, Ddnemark
Suisse Garantie-Label, Schweiz

Stryhns, Logo, Ddnemark

Gol, Logo, Ddnemark

Branchenmagazin, Frankreich

Schweitzer Fleische, Logo, Schweiz

Micarna, Logo, Schweiz

9. McDonald’s, Bauernburger (WiesMac), Polen

10. KRD (polnischer Gefliigelrat), Website, Polen

1. KRD (polnischer Gefliigelrat), Onlinewerbung, Polen
12. Landbrug & Fodevarer, Website, Danemark

13. APVF, Website, Frankreich

{4. APVF, Onlinewerbung, Frankreich

1S. Label Rouge, Onlinewerbung, Frankreich

16. Malbuner, Website, Schweiz

f1. Werbesujet mit kultureller Bezugnahme, Polen

18. Incarlopsa, Website, Spanien

19. McDonald’s, Online-Werbespot fiir
Label Rouge-Eier, Frankreich

20. McDonald’s, Online-Werbespot, Schweiz

21, Werbesuijet mit kultureller Bezugnahme, Spanien
22. Sokolow Onlinewerbung, Polen

23. McDonald’s, Online-Werbespot, Deutschland
2Y4. Label Rouge, Logo, Frankreich

1
2.
3
L}
S.
6.
1
8.

DER JUNGSTE WELTWEITE
AUFSCHWUNG PES PATRIOTISCHEN
BZW. HEIMAT-POPULISMUS SPIELT
PER FLEISCHINDUSTRIE IN DIE
HANDE. BEI VIELEN MARKEN UND
GUTEZEICHEN IST DIE FLAGGE DES
JEWEILIGEN HERKUNFTSLANDES ZU
SEHEN (PIREKT AUF PER VERPA-
CKUNG ODER IM GESCHAFT); DIES
SOLL PEN FLEISCHKONSUM ALS
PATRIOTISCHEN AKT PARSTELLEN.

Der Verzehr von Fleisch aus dem eigenen
Land dient dazu, angesichts des Multikul-
turalismus an einer traditionellen Identitat
festzuhalten, die jeweils eigene Volks-
wirtschaft zu schiitzen und zugleich den
weltweiten Einfluss des jeweiligen Absatz-
marktes zu férdern.

In Landern mit einer starken regionalen
Struktur dient Fleisch sowohl der Abgren-
zung als auch der Vereinigung.

FLEISCH BIETET EINE - UBER
REGIONALE WIDERSTANDE
HINAUSGEHENDE - NATIONALE IDEN-
TITAT. FLEISCH STEHT FUR EIN SPANIEN,
DAS PLATZ FUR VIELE SPANIERINNEN
HAT ... FLEISCH KANN BEIDES SYMBOLI-
SIEREN: UNTERSCHIEDLICHKEIT UND
EINHEIT, REGION UND NATION.*

MALEX SALAMANQUES,
SEMIOTIKERIN (SPANIEN)

’

Auf einigen Absatzmarkten (z. B. in Deutsch-
land) wird verarbeitetes Fleisch auf
humoristische Weise als Aushangeschild
flr eine aufstrebende pro-proletarische,
pro-individualistische Kultur verwendet.
Fleisch dient hier quasi als Symbol fiir den
Widerstand gegen die Kultur der ,politi-
schen Korrektheit“; die Marke Bruzzzler, auf
die oben verwiesen wurde, ist ein hervor-
ragendes Beispiel dafiir. In der polnischen
Fleischwerbung steht die Heimatliebe bzw.
nationale Identitat explizit im Vordergrund,
und einige konservative Politiker:innen,
darunter auch die der derzeitigen Regie-
rung, stellen die vegetarische Lebensweise
als Widerspruch zu den ,nationalen“ Werten
dar.” Dies ist Teil eines viel umfassenderen
(und seit langem bestehenden) européi-
schen kulturellen Diskurses tiber den
Vegetarismus als eine gegen das Establish-
ment gerichtete Haltung, als Zeichen des
Protests gegen Kapitalismus, Konsumismus
und die menschliche Hybris sowie als Form
des Widerstands gegen den Glauben, dass
der Mensch ein angeborenes ,,Recht® habe,
andere Lebewesen und die Natur selbst

zu beherrschen.

Mit Ausnahme von Deutschland ist der
Mythos der Heimatliebe bzw. nationalen

AUFGEDPECKT DIE 7 MYTHEN PER FLEISCHINDUSTRIE
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https://wroclawuncut.com/2016/01/04/foreign-minister-in-cyclists-vegetarians-slur/
https://danskfolkeparti.dk/politik/kampagner/page/2/
https://www.suissegarantie.ch/
https://www.stryhns.dk/
https://www.goel.dk/
https://livre.fnac.com/a9936578/Romain-Leboeuf-Boucherie-Lecons-en-pas-a-pas
https://schweizerfleisch.ch/
https://www.micarna.ch/
https://www.facebook.com/mcdonalds.pulawy/photos/a.1472342806422875/2277029715954176/
https://krd-ig.com.pl/en/
https://krd-ig.com.pl/en/
https://lf.dk/ 
https://www.volaille-francaise.fr/la-filiere-avicole/lapvf/
https://www.lapintade.eu/fr/filiere-engagee-pour-bon
https://www.passionfroid.fr/Idees-conseils/conseils/viandes-nos-terroirs-coeur-nos-regions
https://www.malbuner.ch/
https://tinyurl.com/aurbm75c
https://tinyurl.com/aurbm75c
https://www.incarlopsa.es/
https://twitter.com/McDoFr_Newsroom/status/1391667083382075394?s=20
https://twitter.com/McDoFr_Newsroom/status/1391667083382075394?s=20
https://www.youtube.com/watch?v=xA4_SVDxrmw
https://www.ibericoclub.com/the-guide-to-storing-and-preserving-jamon-iberico/?__cf_chl_jschl_tk__=pmd__KpetyxZ0GiVR1rkjfPaQewR970bAcrlKV50XVKjSZo-1634137727-0-gqNtZGzNAnujcnBszQhl
https://sokolow.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=4or4kOgcxG8
http://www.volaillelabelrouge.com/de/label-rouge-geflugelarten/ 

Identitat auch auf den anderen in diesem
Report untersuchten Absatzmarkten sehr
prasent. Fleisch wird von der politischen
Rechten nach wie vor als Zeichen der Frei-
heit und der Bewahrung von Tradition
politisiert; einige Parteien arbeiten derzeit
sogar an Gesetzesentwiirfen, um sicherzu-
stellen, dass Fleisch auch weiterhin seinen
Stammplatz in der jeweiligen Nationalkiiche
haben wird. So ist Fleisch in Danemark
langst zum politischen Spielball geworden,
wenn es darum geht, die traditionelle dani-
sche Kultur gegen den Multikulturalismus
zu verteidigen. Konflikte um das vegetari-
sche Angebot an danischen Schulen sind
ein fruchtbarer Boden fiir rechte Traditio-
nalisten; diese haben unter anderem den
Versuch unternommen, den Verzehr von
Schweinefleisch gesetzlich vorzuschreiben.

LE GAULOIS

Le Gaulois (woértlich libersetzt: ,,der

Das gleiche Muster zeichnet sich in Frank-
reich ab. Dort werden vegetarische
~Kompromisse“ in den Schulen als geféahr-
liche Abkehr vom traditionellen, exquisiten
wvrai golt“ (,echten“ Geschmack) der fran-
z6sischen Kultur, der nun mal auf Fleisch
basiert, interpretiert:®

’ IN FRANKREICH WIRD FLEISCH

MEIST IN FORM EINES FERTIGEN,
RAFFINIERT-VEREPELTEN GERICHTS
DARGESTELLT, UND NUR SELTEN IN
SEINER URSPRUNGLICHEN FORM ..
FLEISCH IST PIE ULTIMATIVE TRANSFOR-
MATION VON LEBEN ZU TOD UND
ZURUCK ZU NEUVEM LEBEN. UND ES IST
QUASI MIT JEPER FASER EIN STUCK
FRANKREICH.”

LUCA MARCHETTI, SEMIOTICIEN (FRANKREICH)

(FRANKREICH) Fﬂ%’.

Gallier“) ist eine der iltesten Marken
auf dem franzésischen Markt; der
Name selbst unterstreicht die Idee,
dass es sich um die nationale Gefiiigel-
fleischmarke schlechthin handelt. Die
franzosische Flagge wurde 1984 in das
Logo aufgenommen; in der Werbung

..f'?*—' ‘

tauchen — neben anderen landestypi-
schen Produkten (wie z. B. Croissants)
— immer wieder franzésische Land-
schaften auf; die Zutaten sind zu 100
Prozent franzéscher Herkunft. In einem
der Spots von Le Gaulois steckt eine
Figur eine franzésische Flagge in ein

. —

w(pauskriy.  LEE PRODEITE

rohes Hiihnerfilet — eine Reminiszenz

an den revolutionéren Sieg und den Ruf
nach Freiheit und Gleichheit fiir alle. Die
Ablehnung von Fleisch, insbesondere
von Gefliigel, kommt einer Ablehnung

({'-u -Jf,

Pour wolne sants,

CHTECUSME  LAMAGQUE  ENCE MOMENT  WOOE RESMOEEE

(o,

des Franzésischseins selbst gleich. https://www.youtube.com/watch?v=_bPdrPflqtl
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https://www.youtube.com/watch?v=_bPdrPfIqtI

SCHWEIZER FLEISCH

(PROVIANDE, SCHWEIZ)

Fleisch reprasentiert hier das kulturelle
Erbe der Schweiz und soll signalisieren,

dass sich der Erhalt von Regionen und

deren Kulturen lohnt. Das Fleischpro-

dukt steht somit stellvertretend fiir ein

groReres und wichtigeres Konzept: Swiss-

ness. ,Alles andere ist Beilage®, so lautete

der ehemalige legendére Werbeslogan fiir

Schweizer Fleisch.

\

Die Werbung fiir Schweizer Fleisch wird
mit Schweizer Steuergeldern finanziert,

Die wichtigsten Fakten
zum DNA-Herkunfts-Check - &

von «Schweizer Fleisch, - + ;:,

Greenpeace-Recherchen haben zudem
gezeigt, dass die Schweizer Fleischindustrie,
insbesondere Geflligel- und Schweinemast-
betriebe, tiberwiegend auf umweltschadliche
Futtermittelimporte angewiesen ist. In der
Schweiz wird bereits fast die Halfte des
Ackerlandes (ca. 200.000 Hektar) fiir den
Anbau von Tierfutter genutzt; auf etwa der
gleichen Flache wird im Ausland Futtermittel
fiir die Schweizer Tierproduktion produ-
ziert. Die Importmenge liegt derzeit bei 1.4
Millionen Tonnen Futtermittel pro Jahr. -
Kann man hier noch von ,reinem*“ Schweizer
Fleisch sprechen?**

obwohl man sich zu Recht fragen kann,
wie ,schweizerisch“ dieses Fleisch wirk-
lich ist. So sind keine Mindeststandards
fur die 6kologische Produktion vorge-
schrieben; daher ist nicht auszuschlieRBen,
dass das abgepackte Fleisch aus Massen-
tierhaltung stammt, d. h. losgel6st von
seiner natirlichen Umgebung erzeugt
wurde (siehe hierzu auch das franzésische
Konzept des ,Terroirs®).

https://konsum.ch/de/wie-beweist-man-dass-schweizer-fleisch-aus-der-

schweiz-stammt/
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https://konsum.ch/de/wie-beweist-man-dass-schweizer-fleisch-aus-der-schweiz-stammt/
https://konsum.ch/de/wie-beweist-man-dass-schweizer-fleisch-aus-der-schweiz-stammt/

WIRD THNEN
DIESER

FLEISCHMYTHOS

AUFGETISCHT?

Typisch sind Flaggen, landerspezifische
Farben, landestypische Landschaften und
geografische Herkunftsangaben/Ursprungs-
bezeichnungen wie ,[...] stammt/stammen
zu 100 % aus Frankreich® oder ,reines
Schweizer Fleisch®. Herkunftsmarken wie
Schweizer Fleisch oder Label Rouge sollen
den Verbraucher:innen signalisieren, dass
sie mit Fleisch aus heimischer Produk-
tion versorgt werden. In der Werbung
dominieren vorbildliche Einheimische (z.
B. ehrliche, bodenstandige Landwirte),

hochgeschétzte nationale Ikonen (z. B.
Beriihmtheiten, Orte oder Hymnen) sowie
beliebte medienwirksame Spektakel

(z. B. FuBball). Dariiber hinaus werden altbe-
kannte Klischees und auf das Zielpublikum
zugeschnittene ,Insider“-Witze zum Besten
gegeben, in denen nationale Stereotypen
ironisch aufs Korn genommen werden —
allerdings unter der Auflage, dass sich nur
die Angehorigen der jeweiligen Nation
bzw. nationalen Identitat selbst auf die
Schippe nehmen dirfen.

AUFGEDECKT
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Casa Tarradellas, Online-Werbespot fiir Pizza, Spanien

Le Gaulois, Online-Werbespot, Frankreich

Ferdi Fuchs, Facebook-Beitrag, Deutschland

Rapelli, Onlinewerbung, Schweiz

. Facebook-Beitrag mit kultureller Bezugnahme, Polen
Coren, Fernsehspot, Spanien

Espetec von Casa Tarradellas, Online-Werbespot, Spanien
Tulip, Onlinewerbung, Ddnemark

Campofrio, Online-Werbespot
(#DisfruteEnVida — genieR dein Leben), Spanien

10. Madrange, Online-Werbespot, French
11 Gutfried, Fernsehspot, Deutschland

12. McDonald’s, Kampagne ,Come as you are®
(Komm, wie du bist), Frankreich

13. Werbesuijet mit kultureller Bezugnahme, Spanien
{4. KRD (polnischer Gefliigelrat), Onlinewerbung, Polen
5. McDonalds, Online-Werbespot Spanien

16. McDonalds, Online-Werbespot Schweiz

1
2.
3.
L)
S
6.
1
8.
9.

AUF VIELEN ABSATZMARKTEN
WIRD PER VERZEHR VON FLEISCH
ALS KOLLEKTIVER, RITUELLER AKT
PARGESTELLT (OFT IN VERBINDUNG
MIT RELIGIOSEN UND NATIONALEN
FEIERTAGEN), PER PIE MENSCHEN
ZUSAMMENBRINGT.

Fleisch dient hier gewissermaRen als
gesellschaftlicher Kitt, der Meinungsver-
schiedenheiten politischer Art beseitigt

und die Harmonie zwischen den Genera-
tionen wiederherstellt. In allen untersuchten
europaischen Landern steht an Festtagen
(angefangen bei Weihnachten bis hin zu
Hochzeitsfeiern) das Fleisch im Mittelpunkt.
Selbst an Wahlabenden wird in Danemark
aus guter Tradition das offizielle National-
gericht (Schweinebraten in PetersiliensoRe,
Anm. d. Ubers.) aufgetischt.

Die westliche Idee des ,menschlichen Exzep-
tionalismus®, der die Menschen an die Spitze
der Nahrungskette stellt und ihre Herrschaft
Uber die Natur und alle Tiere legitimiert,
findet in der Werbung eine deutliche Besta-
tigung: Dort erscheint Fleisch als das, was

wir als Menschen gemeinsam haben. Fiir
Lander mit einer jlidisch-christlichen Tradi-
tion ist Fleisch eine den Menschen von Gott
gewiahrte Gunst und Fleischkonsum ein
natirliches Recht.* Viele Wurst- und Fleisch-
marken spielen mit diesem halbspirituellen
Narrativ, mitunter auch auf humorvolle
Weise. Fleisch wird als das transzenden-
teste aller Lebensmittel dargestellt, das die
Menschheit — historisch betrachtet — weiter-
gebracht hat und nach wie vor tber alle
anderen Lebewesen auf der Erde erhebt.
Dies gilt fiir die Schweiz (Schweizer Fleisch),
Deutschland (Gutfried) und Spanien (die
allgegenwartigen Serrano-Schinkenkeulen
in spanischen Restaurants und Privathdusern
sind noch heute sichtbare Spuren der 6ffent-
lichen Zurschaustellung des — im Judentum
und im Islam verbotenen — Schweinefleisch-
verzehrs durch neue bzw. vermeintliche
Christ:innen vor Hunderten von Jahren).

AUFGEDECKT DIE 7 MYTHEN DER FLEISCHINDUSTRIE
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https://www.youtube.com/watch?v=MvB6DxQYPcg
https://www.youtube.com/watch?v=_bPdrPfIqtI
https://www.youtube.com/watch?v=_bPdrPfIqtI
https://www.facebook.com/ferdifuchs.stockmeyer
https://www.rapelli.ch/it/
https://www.rapelli.ch/it/
https://www.facebook.com/dobrowolscyspzoo/photos/1247807875593536
https://www.youtube.com/watch?v=b0RgvJ4Bfr8
https://www.youtube.com/watch?v=9CGAObU1lZY
https://www.youtube.com/watch?v=9CGAObU1lZY
https://www.tulip.dk/enjoy-together/
https://www.tulip.dk/enjoy-together/
https://www.youtube.com/watch?v=HI3NZGcZgIY&t=177s
https://www.youtube.com/watch?v=HI3NZGcZgIY&t=177s
https://www.youtube.com/watch?v=Q6JHmP7muUo
https://www.youtube.com/watch?v=7LYF_Lx3qTs
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.hoycarnedeconejo.eu/la-campana/
https://www.hoycarnedeconejo.eu/la-campana/
https://krd-ig.com.pl/
https://www.youtube.com/watch?v=u1nzU1lL5eA
https://www.youtube.com/watch?v=WJbm346se4Y

GREENPEACE

VORES MISSION: ENJOY TOGETHER

AUFGEDECKT
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https://www.youtube.com/watch?v=9CGAObU1lZY
https://www.tulip.dk/enjoy-together/

GREENPEACE

Typisch sind Festmahle, bei denen Fleisch im
Mittelpunkt steht, und Gruppen von Menschen
(vor allem Familien), die bei Fleischgerichten
zusammenkommen. Fleisch stellt die Harmonie
wieder her, schafft (romantische, soziale oder
generationeniibergreifende) Beziehungen und
vereint Nationen, Regionen sowie ,,Stamme“.
Der Familientisch, das Picknick, die Grillparty,
die Fast-Food-Kette und sogar die Motor-
haube des Autos werden als Orte dargestellt,
an denen Menschen zusammenkommen und
gemeinsam Fleisch verzehren. Fleisch dient als
Verstarker gemeinsamer Werte und des gemein-
samen Menschseins.

AUFGEDECKT
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https://www.youtube.com/watch?v=xA4_SVDxrmw
https://www.youtube.com/watch?v=WJbm346se4Y
https://www.youtube.com/watch?v=WJbm346se4Y
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GREENPEACE
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Campofrio Snack’in Sticks, Online-Werbespot, Spanien

Herta Knacki, Kampagne ,,Et pourquoi pas des Knacki?“
(Und warum nicht Knacki?), Frankreich

. Danish Crown, Burger Boost, Onlinewerbung, Dadnemark
. Steff Houlberg, Online-Werbespot, Danemark
. Malbuner Party Sticks, Verpackung, Schweiz

. Interbev, Kampagne ,Naturellement Flexitarien,
Instagram-Auftritt, Frankreich

7. Interbev, Kampagne ,Naturellement Flexitarien®,
Website mit Werbespot, Frankreich

8. Bruzzzler, Online-Werbespot, Deutschland
9. Sokotéw, Website/Verpackung, Polen

10. McDonald’s, Online-Werbespot, Polen

11, BiFi, Online-Werbespot, Deutschland

12. KFC, ,Der Geschmack von Freiheit*,
Werbespot mit kultureller Bezugnahme Polen

13. Gol, Website mit Werbespot, Danemark
{4. McDonald’s, Instagram-Content, Dinemark

1S. McDonald’s, Kampagne ,Come as you are“
(Komm, wie du bist), Frankreich

16. McDonald’s, ,Nutze die Chance®,
Online-Werbespot, Polen

PRODPUKTE, DIE UNSERER GESUND-
HEIT SCHAPEN, WIE ETWA
ALKOHOL, ZUCKER OPER TABRAK,
KONNEN MIT DEN RICHTIGEN
ARGUMENTEN UND BOTSCHAFTEN
((WAHL-)FREIHEIT, INDIVIDUALITAT
USW.) SCHONGEREDPET WERDEN.

Je geringer die Qualitat eines Produkts ist,
desto wahrscheinlicher ist es, dass einfache
Produktbeschreibungen nicht ausreichen,
sondern stattdessen mit emotional aufgela-
denen Metaphern gearbeitet werden muss,
um Verkaufserfolge zu erzielen. Denken Sie
beispielsweise an Premium-Schokolade, die
ihren Kakaoanteil als ,Qualitatsmerkmal“
(Metonym) anpreist, wiahrend Mainstream-
Schokoladenmarken Ihnen Identitats- oder

Lifestyle-Vorteile (Metapher) in Aussicht stellen.

Fleisch bildet da keine Ausnahme, und auf
US-amerikanische Fleischmarken (z. B. Fast-
Food- und Burger-Marken wie McDonald’s)
trifft dies in besonderem MaRe zu. Auf jedem
von McDonald’s bedienten Markt besteht das
Marketingkonzept des Konzerns darin, eine
~glokale“ Marke zu schaffen (eine Mischung
aus globalen und lokalen Merkmalen; ironi-

scherweise besteht hier eine klare Verbindung
zum oben genannten Mythos der Heimatliebe
bzw. nationalen Identitat). Diese Marke bietet
einen Raum der Inklusion und Diversitat; hier
ist jede/r willkommen. Tradition verschmilzt mit
Moderne, Méannliches mit Weiblichem, Lokales
mit Globalem und Gesundheit mit Genuss.
McDonald’s suggeriert uns, dass ,,alle Entschei-
dungen okay*“ seien und dass ,kein Grund zur
Angst*“ bestehe. (Die polnischen Werbespots
versichern uns in dhnlicher Weise, dass das
alles ,kein Drama“ sei.)

Mit anderen Worten: McDonald’s positio-
niert sich als die Marke, die es einem erlaubt,
man selbst zu sein und zu essen, was man
will; als Beweis dafiir wirbt der Konzern nicht
selten mit seinen fleischlosen Produkten.
Folglich ist McDonald’s in den Képfen der
Menschen keine Fleischmarke mehr, sondern
eine Lifestyle-Marke, die eine versthnliche,
ungefahrliche und leicht zu erlangende Frei-
heit bietet — gewissermalen als Ausgleich zu
einer zunehmend polarisierten Gesellschaft und
politischen Kultur.

Diese Verschiebung der Positionierung hin zu
einer Lifestyle-Marke kann als Versuch inter-
pretiert werden, eine tiefere Bindung zur
Zielgruppe herzustellen oder — etwas zyni-
scher ausgedriickt — von einem potenziell
ungesunden Produkt abzulenken. Wie in der
Vergangenheit in der Alkohol- und Tabakin-
dustrie zu beobachten war, kann eine Marke,
sobald sie Uber ihre Produktkategorie hinaus-
wiéchst und zu einer Lifestyle-Marke wird,
neue Plattformen und Branding-Méglichkeiten
schaffen, mit denen jede zukiinftige Regu-
lierung der urspriinglichen Produktkategorie
torpediert werden kann. (Die durch Markener-
weiterungen entstandenen Schlupfiécher in der
Welt der Tabakwerbung erlaubten es beispiels-
weise in der Vergangenheit, Zigarettenmarken
durch Sponsoring oder nicht tabakbezogene
Artikel wie Kleidung zu férdern.*)
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https://www.youtube.com/watch?v=gYMGoyNgGG4
https://www.youtube.com/watch?v=15XXEjxPlI0
https://www.youtube.com/watch?v=15XXEjxPlI0
https://www.youtube.com/watch?v=15XXEjxPlI0
https://ordmor.dk/portfolio/danish-crown/
https://www.youtube.com/watch?v=RAYJfbhU0NI&t=32s
https://shop.ospelt.com/collections/malbuner-snacks
http://www.instagram.com/naturellementflexitariens/
http://www.instagram.com/naturellementflexitariens/
https://www.naturellement-flexitariens.fr/
https://www.naturellement-flexitariens.fr/
https://www.youtube.com/watch?v=7BZfmh7JM68
https://sokolowsa.pl/en/events/new-meat-and-cheese-snacks-mlekovita-and-sokolow
https://sokolowsa.pl/en/events/new-meat-and-cheese-snacks-mlekovita-and-sokolow
https://www.youtube.com/watch?v=vCyWZTLVynk
https://www.youtube.com/watch?v=XwhdFlSdIRs&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=AmojCJP7cTs
https://www.youtube.com/watch?v=AmojCJP7cTs
https://www.youtube.com/watch?v=AmojCJP7cTs
https://www.goel.dk/kampagne/smagen-af-sommer/
https://www.instagram.com/mcdonaldsdanmark/
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.youtube.com/watch?v=68b0dHC7kGo
https://www.youtube.com/watch?v=68b0dHC7kGo

MCDONALD'S

Die Werbung von McDonald’s zeigt selten Menschen beim Essen. McDo-
nald’s prasentiert sich als Erméglicher: nicht durch sein Essen, sondern durch
seinen Raum. Glaubt man der Werbung, so bietet McDonald’s den Menschen
die Méglichkeit, aus dem Alltag auszubrechen, Kontakte zu kniipfen, SpaR

zu haben und sich zu entspannen. Das Essen selbst wird im Allgemeinen als
weniger wichtig dargestellt als das ,McDonald’s-Erlebnis*; damit wird auch die
Frage, ob man Fleisch isst oder nicht, zur Nebensachlichkeit bzw. fast génzlich
auRer Acht gelassen. In letzter Konsequenz ist McDonald’s eine ,,glokale” Life-
style-Marke, die die Menschen in ihrem Wunsch nach Freiheit vereint.

MCDONALD'S MCDONALD'S
DPANEMARK FRANKREICH

In Danemark, wo der Verzicht auf
Fleisch noch immer ein wenig
verpont ist, prasentiert sich
McDonald’s als Briickenbauer
und bietet neben Bacon-Burgern
auch vegane Vollwert-Salate an

— ganz entspannt und frei nach
dem Motto: ,Fiir jeden Geschmack
ist etwas dabei.“ Sie verkaufen
die Idee, dass niemand Farbe
bekennen muss - Individualitat,
Inklusivitat und Wahlfreiheit

sind das A und O.

https://www.adsoftheworld.com/media/

outdoor/mcdonalds_come_as_you_are

Die déanische Semiotikerin Enya
Trenholm sagte: ,,Es handelt
sich dabei weniger um eine

-
- ¥

&
4

Pub TV polonaise

Die Kampagne ,,Come as you are“ (Komm,
wie du bist) hat sich zu einer fixen GréRe in
der franzésischen Werbelandschaft entwi-
ckelt und wird von Saison zu Saison neu
aufgelegt. Interessanterweise bietet sie
eine Alternative zum kulturellen Imperativ
des Schickseins — der in Frankreich herr-
schenden Vorstellung, stets wie aus dem Ei
gepellt daherkommen zu miissen. Daneben
suggeriert sie eine willkommene Befreiung
von gesellschaftlichen Zwzngen im Allge-
meinen und den Regeln und Codes der
franzosischen Esskultur im Besonderen.

Mit Werbekampagnen wie dieser (die
suggerieren, dass alles moglich und alle
willkommen sind) méchte McDonald’s
eine eher jugendliche und liberale Ziel-
gruppe ansprechen.

Lebensmittelmarke als viel-
mehr um eine Lifestyle-Marke,
die modern und wunderbar

MCDONALD'S POLEN

In Polen gilt McDonald’s fast schon als heimische Marke; durch eine

geschickte Verquickung von US-amerikanischer Popkultur und polnischer
Folklore konnte sich der Konzern dort als wahrhaft ,,glokale“ Marke etab-
lieren. Eine Marke, die den polnischen Nationalstolz nicht bedroht, weil
sie sich diesem anpasst (wie etwa beim kiirzlich auf den Markt gebrachten
»Bauernburger“ [WiesMac]). Eine Marke, die den Pol:innen eine neue, freie
Welt in Aussicht stellt, ohne von ihnen zu verlangen, etwas dafiir aufzu-
geben oder zu verandern.

wandelbar daherkommt und —
ironischerweise — auch als eine
Art Identitatsplakette fungiert,
die ihre Anhanger:innen als
weltoffen, tolerant und fort-
schrittlich ausweist.“

Die Werbekampa-
gnen suggerieren, dass
die lockere Lassigkeit
von McDonald’s die
Menschen von gesell-
schaftlichen Zwangen
befreit und ihnen
erlaubt, authentisch
zu sein (,Mit einem
WiesMac kannst du
ganz du selbst sein.“).

https://www.instagram.com/p/Bv33igbAVp3/

McDonald’s Bauernburger (WiesMac):
,»Du kannst ganz du selbst sein.“

In Danemark bezieht sich die McDonald’s-
Werbung ebenso haufig auf das Wetter, die
Politik, Steuern, Kopfschmerzen und andere
Alltagsthemen wie auf das Essen — und das oft
mit einer Portion Humor.
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https://www.instagram.com/p/Bv33igbAVp3/ 
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/mcdonalds_come_as_you_are

WIRD TKNEN

DIESER |
FLEISCEMYTHOS

AUFGETISCHT?

Die Werbung suggeriert Inklusion und Diver-
sitat, indem alle Altersgruppen, Ethnien

und Geschlechter angesprochen werden.
Die Menschen kleiden und bewegen sich
leger, sie lachen unbeschwert und handeln
spontan; ihre Bewegungen sind schnell und
flieRend. Gezeigt werden RegelverstoRe,
unschoéne Tischmanieren und ein zwang-
loses, lockeres Miteinander nach dem Motto
»Alles ist mdglich, nichts muss.“ In den Print-
anzeigen und Spots finden sich Anklange

an die US-amerikanische Kultur, wobei

allein durch den Gebrauch von Wértern und

Phrasen wie ,,French fries“ (Pommes frites)
und ,Have a good day“ (Schénen Tag noch)
der Eindruck von Freiheit hervorgerufen
wird bzw. werden soll. Typische Elemente
sind Modernitat, Handys, Drive-through-
Restaurants sowie Slang-Woarter und Codes
jugendlicher Subkulturen wie Skateboard-
fahren und japanische Mangas. Auch
schrage Gestalten und Clans tauchen in der
Werbung auf und erzahlen uns, dass alle
willkommen sind — ,denn schlieRlich sind wir
hier bei McDonald’s".
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GREENPEACE

EUROPAISCHER GREENPEACE-BUROS

Alle Menschen werden tagtaglich Opfer
von Werbebotschaften, aber bestimmte
Bevolkerungsgruppen sind starker
gefahrdet als andere. Kinder, deren kogni-
tive Funktionen noch nicht voll entwickelt
sind und die daher nicht in der Lage sind,
die ihnen dargebotenen Informationen
vollstandig zu verarbeiten, sind hiervon
besonders betroffen. Junge Erwachsene,
die mit den ersten (manchmal unange-
nehmen) Fragen zu ihrer sexuellen Identitat
konfrontiert werden, oder Frauen, die unter
dem gesellschaftlichen Druck stehen, den
herrschenden Rollenerwartungen (Beruf,
Mutter und Ehefrau) gerecht zu werden,
sind ebenfalls in besonderem MaRe
betroffen. Marketingstrategien haben auch
gefahrdete Gruppen in Landern im Visier,

die sich zu zunehmend multikulturellen
Gesellschaften entwickeln, sowie Eltern, die
versuchen, vor dem Hintergrund der sich
verscharfenden Klima- und Umweltkrise die
richtigen Entscheidungen fiir die Zukunft
ihrer Kinder zu treffen.

Der Planet Erde und seine Bewohner:innen
zahlen einen untragbar hohen Preis fiir die
Machenschaften der Werbung — insbe-
sondere wenn diese darauf abzielt, den
menschlichen Konsum klimaschadlicher
Produkte wie Fleisch in die Hohe zu treiben.
Unser tibermaRiger Konsum, vor allem

von tierischen Lebensmitteln, tragt erheb-
lich zur Aufheizung unseres Planeten, zur
Zerstorung der Walder und zur Verschmut-
zung von Wasser und Luft bei.

AUFGEDECKT
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Ein zu hoher Konsum von tierischen
EiweiRen erh6ht auch die Wahrscheinlich-
keit, dass sich im Laufe unseres Lebens unter
anderem Stoffwechsel- und Herz-Kreislauf-
Erkrankungen ausbilden.”

Die Wissenschaft ist sich einig, dass eine welt-
weite Umstellung auf eine pflanzenbasierte
Ernahrung fiir die Gesundheit der Menschen
und des Planeten unabdingbar ist. In Regionen
mit hohem Fleischkonsum wie Europa miissen
mindestens um 70 Prozent weniger Fleisch
und Milchprodukte konsumiert (und produ-
ziert) werden; der restliche Prozentanteil, der
weiterhin konsumiert wird, muss aus 6kologi-
scher Tierhaltung stammen.®

Anstatt sich dieser Realitat zu stellen, stiirzen
sich Betriebe und Verbande auf jede sich
bietende Gelegenheit, die emotionalen
Bedirfnisse der Menschen zu befriedigen,
indem sie ihnen Fleisch verkaufen. Die
Markengeschichten der Fleischindustrie

verheif3en Identitat und Bedeutsamkeit. Die
Politik lasst ihr dabei freie Hand und finanziert
manchmal sogar ihre Kampagnen.

Ein tiefgreifender globaler Wandel unserer
Ernahrungsgewohnheiten ist dringender
denn je; er lasst sich jedoch nicht herbei-
fUhren, wenn alles so bleibt wie es ist. Damit
der Wandel gelingt, miissen die Werbe- und
Verkaufsforderungspraktiken fiir tierische
Lebensmittel entsprechend angepasst
werden. Die Politik, die Fleischindustrie

und die Medien miissen dafiir sorgen, dass
Biirger:innen und Verbraucher:innen nicht zu
noch mehr Fleischkonsum verleitet werden.

Es ware nicht das erste Mal in der jlingeren
Geschichte, dass Marketingpraktiken zum
Wohle der Menschen reglementiert werden.
Ein prominentes Beispiel: Als die falschen und
irreflihrenden Werbebotschaften der Tabak-
industrie aufgedeckt wurden, schoben die
politischen Entscheidungstréger:innen in
einer konzertierten Aktion den Tabakfirmen
einen Riegel vor.
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’ EIN VERBOT VON TABAKWERBUNG IST EINES PER

WIRKSAMSTEN MITTEL ZUR EINPAMMUNG PES
RAUCHENS. DIESE RICHTLINIE WIRD LEREN RETTEN UND
PIE ZAHL PER EUROPAER:INNEN VERRINGERN, PIE AN
PURCH RAUCHEN VERURSACHTEN KRANKHEITEN LEIPEN.
MARKOS KYPRIANOU, EHEMALIGER EU-

KOMMISSAR, UBER DIE UMSETZUNG DER EU-
RICHTLINIE UBER TABAKWERBUNG (JULI 2005).

Ein internationales Ubereinkommen unter
Federflihrung der Weltgesundheits-
organisation (WHO) * fordert nun ein
sumfassendes Verbot aller Formen von
Tabakwerbung, Férderung des Tabakver-
kaufs und Tabaksponsoring®, und auch
einige EU-Rechtsvorschriften verbieten
verschiedene Formen der Tabakwerbung
und des Tabaksponsorings in sémtlichen
Medien und bei allen Veranstaltungen.®

Auch andere Sektoren der Lebens- und
Genussmittelindustrie, deren Produkte
bekanntermalen gesundheitsschadlich sind
(Alkohol, Junkfood, Zucker usw.), werden in
der EU reglementiert.® Fiir all diese Branchen
wurden Vorschriften erlassen, die sicher-
stellen sollen, dass gefahrdete Gruppen
nicht gezielt angesprochen werden, ein
UbermaRiger Konsum nicht geférdert wird,
die Werbung keine irrefiihrenden Gesund-
heitsbotschaften enthilt und — im Fall von

Alkohol - nicht den Eindruck erweckt, dass
der Konsum des Produkts den sozialen
oder sexuellen Erfolg férdert.® Eine solche
Reglementierung bei Zucker %, Tabak® und
Alkohol dammt den Konsum nachweis-
lich wirksam ein.*®

Politische Entscheidungstrager:innen auf
kommunaler und europiischer Ebene
sowie der privatwirtschaftliche Sektor,

vom Einzelhandel bis zur Kreativbranche,
dirfen die Glorifizierung von Fleisch und die
Verbreitung der manipulativen Mythen der
Fleischindustrie nicht langer zulassen. Die
Lebensmittelindustrie muss sich bei Werbe-
aussagen zu Transparenz hinsichtlich der
Herkunft sowie der gesundheitlichen und
okologischen Auswirkungen ihrer Produkte
verpflichten und entsprechend zur Verant-
wortung gezogen werden.
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PIE EUROPAISCHEN GREENPEACE-
BUROS (NACHFOLGEND ,,GREENPEACE
IN EUROPA” GENANNT, ANM. D. UBERS.)
FORDERN VON PEN EUROPAISCHEN
REGIERUNGEN, PEN EUROPAISCHEN
STADT- UND GEMEINDERATEN SOWIE
VON PER EUROPAISCHEN KOMMISSION:

m Einstellung der 6ffentlichen Finanzierung
jeglicher Werbung und jeglicher sonstiger
Kommunikation, die darauf abzielen, den
Konsum von Fleisch und Milchprodukten
zu fordern oder zu steigern. Stattdessen
sollten diese Gelder fir MaRBnahmen zur
Forderung einer pflanzenbasierten Ernah-
rung umgeschichtet werden.

m Verbot von Werbung, Sponsoring und der
Veroffentlichung von Druckwerken durch
Fleischbetriebe und Erzeugerverbande in
6ffentlichen Raumen (d. h. auf Flachen, die
sich im Besitz von Behérden befinden oder
von diesen verwaltet, angemietet oder
betrieben werden) sowie in allen Druck-
werken, die in 6ffentlichen Einrichtungen
verbreitet werden (z. B. Schulbiicher);
auBerdem sollten weitere Beschrankungen

GREENPEACE IN EUROPA
FORPERT VON EINZELHANDLERN:

m Einstellung jeglicher Werbung und verkaufs-

férdernder Angebote bei Fleisch und
Milchprodukten in Geschaften und bei der
Vermarktung. Stattdessen sollte sich der
Einzelhandel zu einem transparenten und
wahrheitsgetreuen Marketing verpflichten
und Zugang zu und Verkauf von gesiin-
deren, pflanzlichen Lebensmitteln sowie
tierischen Produkten aus 6kologischer Land-
wirtschaft fordern.

GREENPEACE IN EUROPA
FORPERT VON PEN MEPIEN:

m Einstellung jeglicher — an Kinder und

Jugendliche gerichteter — Fleischwerbung,
gesponserter Leitartikel, Produktplatzierungen
und Sponsoringaktivitaten in allen Online- und
Offline-Medien, darunter Produktverpa-
ckungen, Biicher und Comics, Schulen und
medizinische Kommunikationsmaterialien.

GREENPEACE IN EUROPA

zum Schutz von Kindern und Jugendlichen FORPERT VON PER KREATIVBRANCHE:

auf den Weg gebracht werden.

m Gewibhrleistung, dass die Rechtsvorschriften
gegen irreflihrende Werbung sowohl auf
EU- als auch auf nationaler Ebene in allen
Online- und Offline-Medien, einschlieR-
lich Verpackungen, wirksam auf falsche
Werbeaussagen der Lebensmittelindus-
trie hinsichtlich Klima, Nachhaltigkeit und
Gesundheit angewandt werden; dabei sollte
die Fleischindustrie besonders unter die
Lupe genommen werden.

m Fiihrungsstrukturen: Einfiihrung interner

Richtlinien, die klima- und biodiversitats-
schadigende Unternehmen und Verbande,
wie z. B. Fleisch- und Molkereibetriebe, als
Kunden ausschliel3en.

m Mitarbeiterinnen: Ablehnung von

Projekten, die klima- und biodiversitéats-
schadigenden Unternehmen und Verbanden
(insbesondere Fleisch- und Molkereibe-
trieben) zugutekommen.

ES IST JETZT AN PER ZEIT, DIE WERBE- UND
VERKAUFSFORPERUNGSMANRNAHMEN FUR FLEISCH

EINZUSCHRANKEN. NUR SO IST EINE WIRKSAME EINDPAMMUNG
DES FLEISCHVERBRAUCHS ZUM SCHUTZ PER UMWELT UND
PER MENSCHLICHEN GESUNDPHEIT MOGLICH.

GREENPEACE
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ANHANG 1

BRANDS AND ORGANISATIONS COMPANY

PEUTSCHLAND Gutfried Noelke
Mini-winis Meica Ammerlandische Fleischwarenfabrik Fritz Meinen GmbH & Co.
Bifi LSI - Deutschland GmbH
Herta Nestle
Edeka Edeka
Boklunder Boklunder Fleisch- und Wurstwaren GmbH & Co. KG
Ferdi Fuchs Westfalische Fleischwarenfabrik Stockmeyer GmbH
Bruzzler WIESENHOF Gefliigel-Kontor GmbH
SPANIEN El Pozo (including Bien Star) ELPOZO ALIMENTACION S.A.
Casa Tarradellas (inc Espectec) Casa Tarradellas SA
Navidul Campofrio Food Group
Grupo Coren (inc Coren Girill) A cooperative of cooperatives for poultry, eggs, pork and cattle.
Incarlopsa INDUSTRIAS CARNICAS LORIENTE PIQUERAS, SAU
Interporc Represents and promotes the Spanish pork sector internationally
Campofrio Campofrio Food Group
Joselito Carnicas Joselito S.A.
Hazte Vaquero Eu funded campaign to promote EU beef
SCHWEIZ Schweizer Fleisch Proviande Genossenschaft
Malbuner Herbert Ospelt Anstalt
Micarna Micarna SA
Bell Bell Food Group AG
Optigal Micarna SA
Coop Coop Genossenschaft
Citterio Giuseppe Citterio S.P.A.
Rapelli Rapelli SA
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FRANKREICH Label Rouge Synalaf

Bigard Socopa Group Bigard
Le Gaulois LDC Group
APVF Organisation for the promotion of French poultry
INTERBEV National Interprofessional Association of Cattle and Meat
Madrange Compagnie Madrange SASU
Charal Groupe Bigard
Herta Nestlé
Fleury Michon Fleury Michon
POLEN Berlinki Animex Food
Morliny Animex Food
Tarczynski Tarczynski S.A.
Krajowa Rada Drobiarstwa National Poultry Council - Chamber of Commerce, Polen
E::é';)b/Gobarto Group (inc Krakauer- Gobarto S.A.
Sokolow Sokolow SA, Danish Crown
Madej Wrobel Madej Wrébel Sp. z 0. o
Indykpol indykpol S.A.
DANEMARK Danish Crown Danish Crown
Friland Danish Crown
Tulip Danish Crown
Goel Polsner Danish Crown
Landbrug & Fedevarer
Steff Houlberg Danish Crown
Stryhns Stryhns Gruppen
Burger Boost Danish Crown

ALL COUNTRIES McDonalds
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GREENPEACE

ANHANG 2

ARCHETYP

Urspriingliches, typisches Modell, nach
dem andere dhnliche Dinge gestaltet
werden. In semiotischer Hinsicht: Bilder,
Figuren, Charaktertypen, Schauplatze und
Erzdhlmuster, die von den Menschen inner-
halb einer Kultur und kulturtibergreifend in
der Regel verstanden und weitergegeben
werden.

BILD

Darstellung eines Produkts oder einer
Dienstleistung mit dem Ziel, seinen bzw.
ihren Wert in dsthetischer, sozialer und
kultureller Hinsicht zu steigern.

BINARE OPPOSITION

Vereinfachtes Bedeutungssystem, das
gewohnheitsmaRig in Sprache und Kultur
eingebettet ist und in dem Sachverhalte
auf Gegensatzpaare reduziert werden.
Beispiele: natirlich vs. kiinstlich, gut vs.
schlecht.

CODE

Biindel von Zeichen, die in ihrer Gesamt-
heit eine gréRere Bedeutung ergeben.
Beispiel: Die Farbe Rot als Zeichen erhalt
eine gréRere Bedeutung (von Mannlich-
keit), wenn sie mit anderen Zeichen wie
Feuer, Messer usw. gebindelt wird.

DECODIERUNG

Semiotischer Prozess, bei dem ein Text
auf der Grundlage der Codes und des
Kontexts analysiert wird; insbesondere die
Suche nach den kulturellen Annahmen, die
dem Text zugrunde liegen.

DENOTATION

Primére, beabsichtigte (haufig rationale)
Bedeutung eines Zeichens oder Texts.

DISKURS

Schriftliche oder miindliche Kommunika-
tion unter Verwendung anerkannter Codes,
die die Botschaft fir eine bestimmte
Gruppe verstandlich machen. Beispiel:
Diskurs GUber Ménnerfreundschaft.

ERZAHLSTRUKTUR

Erkennbare Elemente der Handlung, der
Figuren und des Schauplatzes in der Praxis
des Erzahlens.

IDEOLOGISCHE ANALYSE

Semiotische Top-Down-Analyse, bei
der kulturelle Annahmen in Bezug auf
Geschlecht, Klasse, Macht usw. identi-
fiziert, in den Vordergrund gestellt und
hinterfragt werden.

IRONIE

Aussagen, die nicht ihrer wortlichen
Bedeutung entsprechen und haufig sogar
das Gegenteil davon ausdricken.

KONNOTATION

Umfassendere, symbolische oder mythi-
sche (hufig emotionale) Bedeutung eines
Zeichens.

KONTEXT

Physische, psychische und/oder soziale
Situation, in der ein Zeichen oder ein Text
verwendet wird oder vorkommt und die
weitere Bedeutungen und Assoziationen
hervorruft.

MEDIUM

Physisches Mittel oder Verfahren, mit dem
eine Botschaft Gibermittelt wird. Beispiele:
Verpackung, Werbekanal, Sprecher:in.

METAPHER

Etwas, das als représentativ oder symbo-
lisch fiir etwas anderes verstanden wird,
mit dem es in keinem wértlichen Zusam-
menhang steht. Beispiel: Fleisch als
Metapher fiir Starke.

METONYM

Begriff, der als Ersatz fiir ein anderes Wort
verwendet wird, mit dem er in engem
Zusammenhang steht. Beispiel: Kakao-
anteil als Metonym fir die Qualitat von
Schokolade.

MYTHOS

Uberlieferte Geschichte, die urspriinglich
zur Erklarung unbekannter Phanomene
diente; auch ein weit verbreiteter, aber
falscher Glaube.

NARRATIV

Etwas, das erzahlt, gesagt oder
geschrieben wird, z. B. ein Zeitungsbe-
richt, eine Geschichte oder ein Werbetext.

PARADIGMA

Strukturelle (oft gegensitzliche) Beziehung
zwischen Zeichen, die sie unterscheidbar
und daher sinntragend macht (siehe auch
binire Opposition).

PIKTOGRAMM

Semiotisches Zeichen, das das, worauf
es sich bezieht, bildlich darstellt. Beispiel:
Brief- oder Telefonsymbol auf einem
Formular.

RESIDUALE, DOMINANTE UND EMER-
GENTE CODES

Klassifizierung von Codes in solche, die
kulturell akzeptiert sind bzw. die Norm
darstellen (dominant), solche, die sich
historisch erhalten haben und vielleicht
gerade verhandelt werden (residual),
und solche, die neu sind und sich gerade
herausbilden (emergent).

SEMIOTIK

Forschungsmethode, die sich nach einer
géngigen Definition mit Zeichen und
deren kulturiibergreifenden Bedeutungen
befasst.

SIGNIFIKANT

Jener Teil eines Zeichens, der die Bezeich-
nung vornimmt; der physische Teil eines
Zeichens.

SIGNIFIKAT

Jener Teil eines Zeichens, auf den Bezug
genommen wird; auch Bild, Objekt oder
Konzept genannt.

STRUKTUR

Jeder wiederholbare oder vorhersehbare
Aspekt von Zeichen, Codes und Texten.

SUBTEXT

Verborgenes System konnotativer Bedeu-
tungen innerhalb eines Texts.

SYMBOL

Semiotisches Zeichen, das eine willkiir-
liche Beziehung zu einem materiellen

Objekt oder Konzept in der realen Welt
hat. Beispiel: Herz als Symbol der Liebe.

SYNASTHESIE

Phanomen, bei dem die Stimulation einer
Sinnesmodalitat (z. B. Héren) eine zusétz-
liche Wahrnehmung in einer anderen
Sinnesmodalitit (z. B. Schmecken) hervor-
ruft. Beispiel: Das Brutzeln eines Steaks auf
dem Girill ruft eine Geschmackswahrneh-
mung hervor.

TEXT

Kommunikative Einheit, die mehrere
Zeichen enthalt, wie z. B. eine Markenwer-
bung oder eine Verpackungsaufschrift.

TROPUS

Plural: Tropen; rhetorische Figur. Wird
haufig verwendet und bezieht sich in vielen
Féllen auf Klischees und Binsenweisheiten.

ZEICHEN

Kleine Kommunikationseinheit, die eine
Bedeutung hat und/oder in irgendeiner
Form fur etwas anderes steht. Alles, ange-
fangen bei einer Farbe Uber eine Geste bis
hin zu einem Ton oder einem Bild, kann ein
Zeichen sein.
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Natasha Delliston ist selbststandig im Bereich der Semiotik tétig. Sie
hat zu diesem Report ausschlieRlich die semiotischen Aspekte beige-
steuert und war an umwelt- und gesundheitsbezogenen Aussagen
von Greenpeace in keiner Weise beteiligt.

Truth (stilisiert als truth®) ist eine landesweite Kampagne in den USA
zur Bekdmpfung des Rauchens bei Jugendlichen. Sie wurde 1998 in
Florida gestartet.

Xu, X., Sharma, P., Shu, S. et al. Global greenhouse gas emissions from
animal-based foods are twice those of plant-based foods. Nat Food 2,
724-732 (2021), https://doi.org/10.1038/543016-021-00358-x

Ibid.

2020: The year of Flexitarian (2020 : 'année du flexitarisme). https:/
www.sustainalytics.com/esg-research/resource/investors-esg-
blog/2020-the-year-of-the-flexitarian

World Resources Institute. People Are Eating More Protein than
They Need—Especially in Wealthy Regions, https:/www.wri.
org/data/people-are-eating-more-protein-they-need-especially-
wealthy-regions

Xu, X., Sharma, P., Shu, S. et al. Global greenhouse gas emissions from
animal-based foods are twice those of plant-based foods. Nat Food 2,
724-732 (2021), https://doi.org/10.1038/5s43016-021-00358-x

IPBES. Nature’s Dangerous Decline ‘Unprecedented’ Species
Extinction Rates ‘Accelerating’. https:/ipbes.net/news/Media-
Rel Global-Assessment-Fr

Kathryn E Bradbury, Neil Murphy, Timothy J Key, Diet and colorectal
cancer in UK Biobank: a prospective study, International Journal of
Epidemiology, Volume 49, Issue 1, February 2020, Pages 246-258,
https://doi.org/10.1093/ije/dyz064

Keren Papier, Anika Knuppel, Nandana Syam, Susan A. Jebb & Tim J.
Key (2021) Meat consumption and risk of ischemic heart disease: A
systematic review and meta-analysis, Critical Reviews in Food Science
and Nutrition, DOI: 10.1080/10408398.2021.1949575

m Zeitraum von 2016 bis 2020 gab die EU 252,4 Mio. Euro ausschlieR-
lich fiir die Forderung europaischer Fleisch- und Milcherzeugnisse
aus; das sind 32 Prozent der insgesamt 776,7 Mio. Euro, die fir

die Férderung von Agrarerzeugnissen innerhalb und auBerhalb

der EU ausgegeben wurden. https:/www.greenpeace.org/static/
planet4-eu-unit-stateless/2021/04/20210408-Greenpeace-report-
Marketing-Meat.pdf

Landbrug & Fedevarer F.m.b.A. und Svenskt Kott i Sverige AB. Love
Pork-Kampagne zur Férderung von Schweinefleisch in Schweden
und Danemark mit EU-Mitteln in Hohe von 2.548.420 Euro fir

den Zeitraum 2018-2020. https:/ec.europa.eu/chafea/agri/en/
campaigns/love-pork

Englische Homepage des polnischen Gefliigelrats (KRD, Krajowa
Rada Drobiarstwa). Pillars of Polish poultry industry: Pillar 3 - Image
and Promotion, https:/krd-ig.com.pl/en/

Hamill, Anna (2020). Les Binet on why long-term marketing matters
in the age of short-termism. WARCs Marketer’s Toolkit fiir das Jahr
2020, https:/www.warc.com/newsandopinion/opinion/les-binet-on-
why-long-term-marketing-matters-in-the-age-of-short-termism/3307

Greenpeace International. Countdown to Extinction. https:/www.
greenpeace.org/international/publication/22247/countdown-extinc-
tion-report-deforestation-commodities-soya-palm-oil/

Burger King Moldy Whopper Case Study. Cannes Lion 2021, https:/
www.youtube.com/watch?v=yO7xb3qS-S8
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,,The Whopper Detour” von Burger King wurde bei den Cannes Lions
Awards 2015 mit dem PR-Grand Prix ausgezeichnet. FCB New York,
https:/digitaluncovered.com/case-study-whopper-detour/

KFC ‘FCK’ Mother London KFC D&AD Awards 2018 Pencil
Winner Reactive Response D&AD, https:/www.youtube.com/
watch?v=REfJMOS8AJ5Y

Tik Tok: For business. Creating engagement and brand awareness for
KFC in Germany, https:/www.tiktok.com/business/en-GB/inspira-

tion/kfc-germany-276

Fallstudie zum Effie Awards UK-Gewinner McDonald’s UK, https:/
www.effie.org/case_studies/download/12526/8999

Initiative zum Verbot von Werbeanzeigen fiir fossile Energietrager.
https:/banfossilfuelads.org/about-us/

TfL junk food ads ban will tackle child obesity, https://www.london.
gov.uk/what-we-do/communities/food/tfl-junk-food-ads-ban-will-
tackle-child-obesity

Amsterdam is to become the first city in the world to ban this type
of pub, https:/www.euronews.com/green/2021/05/20/amsterdam-
becomes-first-city-in-the-world-to-ban-this-type-of-pub

Grenoble: Europe’s first ad-free city, https:/www.euronews.
com/2014/11/26/grenoble-europe-s-first-ad-free-city

Danesi, Marcel. Understanding Media Semiotics, Second Edition.
Bloomsbury Academic. P1-2.

Die Analyse zusatzlicher Werbespots beschrénkte sich weitgehend
auf solche, die nach 2015 ausgestrahlt wurden, es sei denn, sie hatten
eine spezifische und anhaltende kulturelle Bedeutung.

Im Oktober 2021 sah sich Danish Crown gezwungen, die Kennzeich-
nungs- und Werbekampagne fiir ,klimakontrolliertes“ Schweinefleisch
zu beenden, nachdem Supermarkte — nach der Greenwashing-

Kritik von Greenpeace und anderen Organisationen — eine derartige
Produktkennzeichnung in ihren Filialen verweigert hatten.

Zaraska, Marta. Meathooked: The History and Science of Our
2.5-Million-Year Obsession with Meat (pp. 96-97). Basic Books.
Kindle Edition.

Cristen, Caronine (2021). Danish activists sue pork giant Danish Crown
manufacturer over climate slogans, https:/sentientmedia.org/danish-
activists-sue-pork-giant-danish-crown-over-climate-slogans/

Beispiel: Bauerngut, https:/www.bauerngut.de

Die Website ,Meat Mythcrushers® wird vom North American Meat
Institute betrieben, das die US-amerikanische Fleisch- und Gefliigelin-
dustrie vertritt. http://meatmythcrushers.com/resources.php

EU-Strategie ,Vom Hof auf den Tisch* (,Farm to Fork): https://ec.eu-
ropa.eu/food/horizontal-topics/farm-fork-strategy_en
EU-Biodiversitatsstrategie: https:/ec.europa.eu/environment/stra-
tegy/biodiversity-strategy-2030_en

Website der Kampagne ,Let’s Talk About Pork®, https:/letstal-
kabouteupork.com/

EU-Webseite zur Férderung von Agrarerzeugnissen fiir die Kampagne
»Let’s Talk About Pork®, https://ec.europa.eu/chafea/agri/en/
campaigns/letstalkaboutpork

»Der Begriff ,rotes Fleisch bezieht sich auf das Muskelfleisch
folgender Saugetiere: Rind, Kalb, Schwein, Lamm, Hammel, Pferd und
Ziege, https://www.who.int/fr/news-room/qg-a-detail/cancer-carcino-
genicity-of-the-consumption-of-red-meat-and-processed-meat
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