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Kinder:
Opfer der Werbung

Mit wachsender Besorgnis wird die Verbreitung
von Ubergewicht bei Kindern beobachtet. Unge-
fahr 20 Prozent aller Kinder im schulfdhigen Alter
sind tibergewichtig. Das Problem tritt europaweit
auf, die Weltgesundheitsorganisation (WHO) spricht
deshalb schon von einer Epidemie. Ein Viertel der
tibergewichtigen Kinder gilt als fettleibig. Damit
ist fuir sie das Risiko deutlich erhoht, noch vor Er-
reichen des Erwachsenenalters oder als junge Er-
wachsene an Herz-Kreislauf-Erkrankungen, Dia-
betes und anderen Krankheiten zu erkranken.
Parallel zu dieser bedenklichen Entwicklung boomt
die Werbung kalorienreicher Lebensmittel fiir Kin-
der. So werden bei einigen Fernsehsendern teilwei-
se bis zu 20 Werbespots pro Stunde fiir Lebens-
und Genussmittel — meist mit hohem Fett- oder
Zuckergehalt — gesendet und das zu Zeiten, in de-
nen Kinder besonders viel fernsehen: am Wochen-
ende.

Art und Ausmafd der Werbung fiir solche unge-
sunden Lebensmittel ist aber nicht nur bei uns,
sondern in ganz Europa ein wachsendes Problem.
Dies zeigt der aktuelle Bericht Werbung und Mar-
keting ungesunder Lebensmittel frir Kinder in
Europa, der Teil eines Projekts ist, das die Deutsche
Herzstiftung mit 20 weiteren europiischen Herz-
stiftungen und drei Partnerorganisationen durch-
fiihrt. Aus allen beteiligten Lindern wurden wesent-
liche Daten zur Werbung und zu ihrer Regulie-
rung zusammengetragen und analysiert. Das Pro-
jekt ,Kinder, Adipositas und damit verbundene
vermeidbare chronische Erkrankungen®, wird vom
European Heart Network koordiniert und von der
Europdiischen Kommission teilfinanziert.

Um Kindern Appetit auf ihre Produkte zu machen,
ldsst sich die Lebensmittelindustrie eine Menge
einfallen. Mit ausgekltigelten Strategien orientiert
sich die Werbung meist so nah wie moglich an der
Lebenswelt der Kinder. Das Fernsehen gilt als das
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michtigste Werbemedium. In steigendem Mafe
wird auch auf Werbung und Sponsoring in Schu-
len gesetzt. Relativ neu und als Werbetriger stark
im Wachstum begriffen ist das Internet. In Grof3bri-
tannien rangierte es 2003 bereits auf Platz zwei,
gleich nach dem Fernsehen.

Die gesetzlichen Grundlagen zum Schutz der Kin-
der vor negativen Einfliissen der Werbung variieren
europaweit betrichtlich. Der Schwerpunkt der Be-
stimmungen liegt mehrheitlich auf der Fernsehwer-
bung. Mit einem Verbot von Fernsehwerbung, die
an Kinder unter zwolf Jahren gerichtet ist, haben
Norwegen und Schweden die striktesten Gesetze.
In den meisten Lindern gibt es eine zusammen-
hanglose Ansammlung gesetzlicher und freiwilli-
ger Kontrollen fiir Werbung innerhalb und auer-
halb des Rundfunks. Werbung im Internet ist wenig
oder in einigen Lindern tiberhaupt nicht reguliert.
Uber spezifische Regeln fiir den Umgang mit der
Lebensmittelwerbung verfligen nur sechs der be-
teiligten Linder. Deutschland gehort mit dem Le-
bensmittel-Bedarfsgegenstindegesetz (LMBG)
dazu. Danach ist es unter anderem verboten, mit
irrefihrenden Aussagen fir Lebensmittel zu wer-
ben. So diirfen Lebensmitteln keine Wirkungen
zugeschrieben werden, die ihnen nach wissen-
schaftlichen Erkenntnissen nicht zukommen. Den-
noch darf stiiBen und fetten Kalorienbomben mit
Slogans wie ... die wertvolle Zwischenmahlzeit
oder ... deckt den Tagesbedarf an wichtigen Vita-
minen ein gesundes Image verliechen werden, nur
weil sie mit einem Extraschuss Milch oder etwas Cal-
cium oder Vitaminen angereichert sind.

Die Projektteilnehmer sind sich einig: Europas
Kinder missen stirker vor den Marketingpraktiken
der Lebensmittelindustrie geschtitzt werden. Dazu
wird ein europaweit einheitlicher Ansatz gefor-
dert. Die Erfahrung in Norwegen und Schweden,
wo das Verbot der an Kinder gerichteten Fernseh-
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werbung iber auslindische Sendungen durch Ka-

bel oder Satellit untergraben wurde, zeigt, wie

wichtig einheitliches Handeln ist. Hier die wesent-
lichen Forderungen der Projektgruppe:

B An Kinder gerichtete Fernsehwerbung fiir unge-
sunde Lebensmittel sollte europaweit verboten
und die bestehende EU-Richtlinie Fernsehen
obne Grenzen entsprechend gedndert werden.

B Weitere Mainahmen zum Schutz vor anderen
Werbeformen mussen folgen.

B Eine gemeinsame EU-Definition fir ungesun-
de Lebensmittel muss vereinbart werden.

B Effektive Strukturen zur Uberwachung von Art
und Umfang der Werbung und der Einhaltung
ihrer Bestimmungen miissen geschaffen werden.

Ubergewicht bei Kindern ist neben dem tibermii-

Bigen Verzehr stifSer und fetter Lebensmittel auch

auf Bewegungsmangel zurtickzufithren.

In einer spiteren Phase des Projekts soll unter-

sucht werden, wie der Bewegungsmangel bei Kin-

dern nachhaltig bekdmpft werden kann.
Dr. Christa Koch
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