=
=
8
=)
&
Ef
kt
o
=
S
S
=
=
S
2
&
2
S
=)

=

DOI: 10.4455/eu.2018.039

TV-Food-Journalismus

Andreas Krause

Heutzutage sind technische Bildmedien pragend in Bezug auf Food-Kommuni-
kation und Esskulturen. Die wichtige gesellschaftliche Kommunikationsebene,
Erndhrung in Form von vertonten Bewegtbildern aufzubereiten, sollte daher auch
von Ernahrungsfachkraften gestaltet werden. Dr. Andreas Krause, Erndahrungs-
wissenschaftler und Redakteur im ZDF, erlautert in diesem Beitrag die Interak-
tionsebenen der audiovisuellen Ernahrungskommunikation im digitalen Zeitalter,
die neben TV u. a. Beitrage fur Social-Media-Plattformen und Videoportale um-
fasst. Zudem adressiert er die moglichen bzw. nétigen Ausbildungswege fiir den
TV-Food-Journalismus, die im Gegensatz zu anderen Medien und Kanalen auf
dem Erzahlen in Bewegt-Bildern beruhen.
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TV-Food-Kommunikation

Das Wissen im Themenzusammen-
hang Food hat sich dramatisch ge-
wandelt, differenziert und mit den
gesteigerten Partizipationsmoglich-
keiten im Zuge der Globalisierung
und Mediatisierung neu verteilt. In
der pluralisierten Food-Kommuni-
kation gehoren gerade auch techni-
sche Bildmedien wie TV-Food-Sen-
dungen zu den Pragekraften eines
globalen Wandels von Esskulturen
[1-3].

Zunehmend fordern deshalb Wis-
senschaftler im Diskurs tber die
,omniprasente” Ernahrungskom-

munikation, ,wichtige gesellschaft-

liche Kommunikationsebenen wie
Medien” auf keinen Fall zu tiberse-
hen [4], denn die offentlich-massen-
mediale Kommunikation tragt zur
,gesellschaftlichen Verstandigungs-
leistung” Uber Erndhrung bei [5].
Dabei sind Medien ,professionelle
Dienstleister” als Anbieter und Ak-
teure der Ernahrungskommunika-
tion [6]. Mediale Erndhrungsbot-
schaften sind zum einen , Produkt-
kommunikation (Darstellung von
Lebensmitteln in verschiedensten
Kontexten)” und zum anderen ,Pro-
zesskommunikation (Darstellung
ernahrungsrelevanter Prozesse von
Anbau und Herstellung tiber Kauf,
Zubereitung und Verzehr bis hin
zur Entsorgung)” [7]. Dartber hi-
naus spielt das (TV-)Mediensystem
als Teil der Kommunikation tiber
das Totalphanomen Ernahrung bei
der ,gesellschaftlichen Aushandlung
von handlungsleitenden Normen
und Werten” eine konstruktivisti-
sche Rolle [8, S. 203].

Inwiefern kommen aber elektroni-
sche TV-Medien den Forderungen an
eine gelungene Erndhrungskommu-
nikation [9] entgegen? Durch sein
erhebliches Wirkungspotenzial als
ein eindringliches Alltagsbegleitme-
dium mit grofSer Reichweite, mit sei-
ner spezifischen Art der Informati-
onsvermittlung [10], z.B. der Visua-
lisierung, der Emotionalisierung, der
Personalisierung, und der ihm von
vielen Rezipienten zugeschriebenen

Food-Journalismus
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Der Begriff Food-Journalismus findet immer mehr Einzug in die fachjour-
nalistische Diskussion [13-16], auch wenn bislang Definitionen kaum
vorgenommen wurden. Brandstetter versteht unter Food-Journalismus
»die ,Berichterstattung’ tber Vieles, was mit Essen und Getranken, mit
Ernahrung und Kochen zu tun hat“ [13, S. 129].

Sie verweist auf den Vorteil des in den deutschen Wortschatz eingezo-
genen englischen Ausdrucks Food (z. B. Fast Food, Slow Food, Convieni-
ence Food, Novel Food, Food Trends, Food Truck, Food Blog, Functional
Food, Junkfood, Streetfood), das viele deutsche begriffliche Ausdifferen-
zierungen wie Essen, Nahrung, Lebensmittel, Erndhrung, Speise u. v. m.
in einem Wort subsummiert (vgl. Duden).

Glaubwiirdigkeit [11] bietet es vor-
teilhafte kommunikative Chancen.
Gerade das universale, jedem Men-
schen vertraute Thema Ernahrung,
Essen und Kochen erscheint ideal fiir
narrative Spannungsbogen, astheti-
sche Bildsprache, sinnvolle Inhalte
und inszenatorisch-dramaturgische
Informations- und Unterhaltungs-
werte im Bewegtbildmedium.

Die weltweiten Erfolge international
produzierter televisionarer Kochfor-
mate mit Cross-Over-Kiiche jenseits
des ,clash of cultures”, sind nicht
nur ,Elemente einer transnationalen
Weltkultur” [2, S. 350] und plu-
ral-globaler Ernahrungskommuni-
kation, sondern auch Zeichen des
Potenzials des TV-Food-Journalis-
mus. Das britische Format Oliver’s
Twist mit Jamie Oliver wird bspw.
sprachlich adaptiert in 70 Landern
ausgestrahlt und spricht Menschen
kulturtibergreifend an. Andere kuli-
narische Sendungen wie ,Come Dine
With Me" wurden kopiert, moduliert
und u. a. unter dem Namen ,Das
perfekte Dinner” in Deutschland ge-
sendet [1-3].

Interaktionsebenen des
TV-Food-Journalismus

Was ist TV-Food-Journalismus
heute? Die Arbeit von Journalis-
ten, Erndhrung im Fernsehen in
Form von vertonten Bewegtbil-
dern fuir Zuschauer aufzuberei-
ten? Aber welche Ernahrung, fur
welche Zuschauer, mit welcher
journalistischen Arbeit und was

ist im digitalen Zeitalter uber-
haupt Fernsehen?
TV-Food-Journalismus war noch
nie so komplex. Seine Produk-
tion, sein Medium, seine Rezipien-
ten und seine Erndhrungsthemen
sind vielseitiger als je zuvor. Im
Fokus seiner Arbeit steht der er-
nahrungsbezogene, televisionare,
audiovisuelle Beitrag auf der Basis
von Bewegtbildern. ,Ein ,audiovi-
suelles Werk” ist ... ganz allgemein
dadurch kennzeichnet, dass es
,aus einer Reihe in Beziehung ge-
setzter Bilder und Tone besteht, die
mit Hilfe entsprechender analoger
beziehungsweise digitaler (elek-
tronischer) Wiedergabegerate ...
vorgefihrt werden konnen” [17]:
,audiovisuelle Produkte sind somit
direktes Ergebnis eines technischen
Produktionsvorganges zur Insze-
nierung und Realisierung eines
kommunikativen Vorhabens”, er-
lautert Bichler [17, S. 55].

Die audiovisuelle Medienwirt-
schaft steht fiir 829 000 Beschaf-
tigte und produziert eine Brut-
towertschépfung von 67 Mrd. €
in Deutschland [12].

Der TV-Food-Journalist erstellt ver-
tonte, bewegte Ernahrungsbilder
und muss dabei die vier Ebenen Pro-

! Paus-Hasebrink u. a. (2006) [17] erldutern in
ihrer ,Einfithrung in die Audiovisuelle Kom-
munikation” die Ebenen Produktion, audiovi-
suelles Produkt und Rezeption.
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duktion, Medium, Rezipient und Ernahrung’ bei sei-
ner Arbeit interdependent integrieren (¢ Abbildung 1).
Der TV-Food-Journalismus besteht demnach aus
den Ebenen der ,Produktion audiovisueller Ernah-
rungskommunikation” (Medienproduktion), der
,Produkte audiovisueller Ernahrungskommunika-
tion” (Medienprodukt), der ,Rezeption audiovisueller
Ernahrungskommunikation” (Medienrezipient) und
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dem ,Gegenstandsbereich Food” (Medienthema),
die sich alle wechselseitig beeinflussen.
Professionelle TV-Food-Kommunikatoren ver-
sorgen durch Integration der vier Ebenen eine
Vielzahl von Rezipienten offentlich iber tech-
nische Medien mit Informationen, Bildung,
Unterhaltung und Beratung zum Thema Er-
nahrung. So stellt das Fernsehen als tagli-
ches Leitmedium? einen zentralen offentlichen
Marktplatz fir gesellschaftliche Ernahrungs-
diskurse bereit.

Die verschiedenen Publikumsgruppen ent-
schliisseln das Empfangene, setzen es mit
ihrer Erndhrungswelt in Beziehung, versehen
das Audiovisuelle gemafs kulturellen Wissens-

Ernahrung

Abb. 1: Interaktionsebenen der ,Audiovisuellen

Erndhrungskommunikation‘ (AVEK)
[eigene Darstellung]

Es sind nur einige der vielen Aspekte auf den vier
Ebenen aufgelistet.

AV = audiovisuell

bestanden, Vorstellungsbildern, Interpretati-
onsschemata und Handlungsmustern mit Sinn
und Bedeutung. Trophologische Audiovision im
Fernsehen ist offentliche Massenkommunika-
tion als Teil der Alltagskommunikation.

TV-Food-Journalismus im
digitalen Zeitalter

Gehen wir weiter der Frage nach, was Fernsehen
im digitalen Zeitalter ist. Der TV-Food-Journalist
produziert vertonte, bewegte Food-Bilder, die als
Broadcasting, also von einer Quelle auf die End-

2 Leitmedien nehmen eine Hauptfunktion in der gesellschaftlichen
Kommunikation ein. 2016 betrug die Nutzungsdauer der Haupt-
medien in Minuten: Buch 34, Print 35, Internet inhaltlich 58,
Radio 112, TV 270 [20].
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Abb. 2: Ubertragungswege des TV-Food-Journalismus 2.0 [eigene Darstellung]

gerate aller Nutzer eines Netzwer-
kes gelangen. Im digitalen Zeitalter
sind die televisiondren Ubertra-
gungswege und Empfangsgerate
vielseitig. Mittels Datenkompri-
mierungen liefert Broadcast audio-
visuelle Food-Angebote nicht nur
uber Sendekanale, sondern auch
uber Mediatheken, Social-Media-
Plattformen (Facebook, Instagram
etc.), Videoportale (YouTube-Ka-
nale etc.),
(Amazon Prime, Netflix etc.) auf

Streaming-Dienste

diversen kleinen und grofsen End-
geraten.

Je nach Medium konnen die unter-
schiedlich langen Food-Filme live als
Livestream und tber Live-TV-Anbieter
wie Zattoo, aber auch zeitversetzt web-
bzw. appbasiert gesehen werden [18].

Dabei tauchen neue Fragestellungen
fur den TV-Food-Journalisten auf:
Welche Inhalte, dramaturgische und
audiovisuelle Umsetzungen erfillen
die Bediirfnisse der Zuschauer beim
entsprechenden Ubertragungsweg,
Medium und Endgerat? An welchen
Abschnitt des Medienweges muss
welcher Inhalt fir welchen Nutzer
stehen? Wie sollten die Food-Inhalte
pro Medienabschnitt gestaltet sein?

Im klassischen Fernsehen sind

komplette Sendungen fiir den Zu-
schauer attraktiv. In den sozialen
Medien werden kurze Abschnitte
bevorzugt. Fur den Food-Journalis-
ten geht es weniger um klassisches
Fernsehen kontra Video on Demand
(VoD), sondern um eine ,Balance
unterschiedlicher Ziele”: ,Lineares
Fernsehen bietet Unterhaltung und
Information fur alle, VoD Moglich-
keiten zur Vertiefung personlicher
Interessen” [18, S. 11].
Beim neuen TV-Food-Journalismus
ist nicht nur der Inhalt Konig?, son-
dern v.a. auch der Kunde: Wer sieht
was wie viel? Das klassische lineare
Fernsehen schauen Mediennutzer
in Deutschland 2016 im Durch-
schnitt 3 Std. und 43 Min. pro Tag
[19]. Dagegen werden Onlinevideos
17 Min. pro Tag genutzt [20]. Im
Jahr 2017 zeigen sich ,in der Kon-
kurrenz zwischen traditionellem
Fernsehen und Online-Angeboten
.. in der Gesamtbevolkerung keine
massiven Nutzungverschiebungen.”
Video-Streamingdienste gewinnen
und Fernsehsendungen im Internet
werden beliebter [21]. Einige Studien
gehen 2017 je nach methodischer
Abweichung als Naherungswert
beim Abrufen von Onlinevideos von
bis zu 30 Min. pro Tag aus [22].

Klassisch wurde 2017 — marginal
abweichend von 2016 — 3 Std. 41
Min. pro Tag ferngesehen [19].
Diese Zahlen zeigen die Grofien-
ordnungen. Das klassische Fernse-
hen ist mit Abstand die Nummer 1
der Bewegtbildportale. Dement-
sprechend ist das Hauptbetati-
gungsfeld des TV-Food-Journa-
listen nach wie vor das klassische
Bewegtbildportal, zumal dessen
Produktionen auch haufig als On-
linevideos in Mediatheken, You-
Tube-Kanalen usw. gestreamt
werden.

Food im klassischen
Bewegtbildportal

Wie sieht es speziell beim Thema
Food aus? Ernahrungsinhalte neh-
men im klassischen Fernsehen
einen ,breiten Raum” ein [23]. In
Deutschland sind sie als Themen-
objekt, z.B. in Ratgebern und Wer-

bung, aber auch nebenbei vermit-

* Bill Gates postuliert 1996 in seinem Essay
,Content is King”, dass in Zeiten des Com-
puters und Internets, in denen jeder relativ
einfach Informationen verbreiten kann, der
Inhalt eine entscheidende Bedeutung hat.
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telt, z.B. in Serien und Spielfilmen,
,stets prasent” [24]. Rund zwei
Drittel der angebotenen Sendungen
einschlief3lich Werbeblocks beinhal-
ten ernahrungsbezogene Inhalte,
etwa ein Drittel behandeln sie als
Hauptthema des Beitrags. Der The-
menkomplex Food taucht tiberpro-
portional in quotenstarken Forma-
ten auf. Von der Gesamtsendezeit
wird mehr als ein Zehntel (12,3 %)
fur Ernahrungsdarstellungen ver-

wendet [10].

TV-Food-Botschaften werden je
nach Genre in unterschiedlichen

Kontexten gesendet [10]:

* in der ereignisorientierten Berichts-

erstattung tiber Ernahrungsthe-

men (iiberwiegend Was-Wissen in

Nachrichten, Dokumentationen,
Informations-, Wirtschafts- und
Politikmagazinen),

reitung von Ernahrungsinforma-

tionen in Ratgeberformaten
(iberwiegend Wie-Wissen),

mittels Integration von Ernah-

rung und Erndhrungsthemen in

nicht-fiktionale Unterhaltungs-
formate (Boulevard-Magazine,

Quiz-, Game-, Talk-Shows, Rea-
lity-, Doku-Soaps, Comedy- und

Sportsendungen),

durch Einbettung von Ernah-

rungsszenen in fiktionale Genres
(Serien, Spielfilme, Daily Soaps) und

Uber werbliche Botschaften zu
Lebensmitteln.

Erndhrungsinhalte nehmen im Fernsehen einen
»breiten Raum" ein, z.B. in Ratgebern, Kochsendun-
gen und Werbung, aber auch nebenbei vermittelt,
z.B. in Serien, Spielfilmen und Talk-Shows.

M560
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Das Schwergewicht im Sendean-
gebot liegt auf dem verbraucher-
bezogenen, handlungsorientierten
Blickwinkel. Vor allem in Ratgeber-
sendungen, gefolgt von Kochsen-
dungen, liegen die Themen Einkauf,
Zubereitung und Nachbereitung im
Fokus [10, 23]. Zunehmend werden
Serviceinformationen auch in tra-
ditionell ereignisorientierten Genres
wie Nachrichten oder Wirtschafts-
magazinen nicht zuletzt aufgrund
der Zuschauernachfrage gesendet.

Die Relevanz von massenmedialen
Ratgeber-, Service-, Nutzwert- und
Verbraucherinformationen wird wei-
ter steigen [13, 25].* Im fiktionalen
Programmbereich finden sich tiber-
durchschnittlich viele Ernahrungsdar-
stellungen in Daily Soaps [9, S. 93].

Die hohe Serviceorientierung der Er-
nahrungsdarstellung zeigt sich auch
bei der Betrachtung der TV-Food-Medi-
enframes. Allgemein setzen Journalis-
ten ihre Inhalte in bestimmte Interpre-
tationsschemata, sogenannte Frames.
Auch fiir erndhrungsbezogene Themen
gilt, dass sie in bestimmte Bezugsrah-
men geframt werden. Diese Ernah-
rungsframes durchziehen den Beitrag
wie ein roter Faden. Sie wirken kon-
textual bei der Informationsaufnahme
(Wahrnehmung), der Integration in
vorhandenes Wissen (Interpretation)
und fillen heuristisch Wissensliicken
auf (Bewertung). Food-Journalisten
nutzen Serviceframes bei 42,8% der
Beitrage. Jeder vierte Food-Beitrag ist
lifestyle- bzw. wirtschaftsgerahmt (je
23,6%). Risikogerahmt sind 17,8 % der
Food-Beitrage. An letzter Stelle folgt der
Politikframe (12,7 %) [10].

Die
Food-Journalist in Ratgeber-, Ser-

Zahlen belegen, dass der
vice- und Kochsendungen im klassi-
schen Bewegtbildfernsehen ein gro-
3es Betatigungsfeld findet.

TV-Food-News to use’

Nicht nur Programmanalysen und
Medienframe-Forschung unterstrei-
chen den Service- und Orientierungs-
bedarf der Rezipienten nach TV-Er-
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nahrungsrat. Auch Ernahrungsstu-
dien kommen zu dem Ergebnis, dass
die ,ernahrungsbezogene Orientie-
rungslosigkeit” noch zunimmt, was
auf ,die wachsende Vielfalt und die
gestiegene Komplexitat des Lebensmit-
telangebots und der Gesellschaft insge-
samt zuriickgefihrt” wird [26, S. 94].
Rat und Lebenshilfe sind generell
insbesondere in Zeiten von grofiem
sozialem Wandel gefragt [27, 28].
In den Epochen der Aufklarung, der
Industrialisierung oder der heutigen
Globalisierung, in denen alte Orien-
tierungsmuster auch in Bezug auf
Erndhrung an Geltung verlieren,
hat erndhrungsbezogener medialer
Rat Hochkonjunktur. Gegenwartig
schwinden in der ,informationsrei-
chen Desorientierung” [29, S. 22],
der ,kontaktreichen Beziehungs-
losigkeit” [29, S. 22] , der ,Multi-
optionsgesellschaft” [30] und dem
Wertewandel [31]
Orientierungsinstanzen der Ernah-
rungskultur. Risikogesellschaft [32],
Marktliberalisierung, Individualisie-

traditionelle

rung und Informationsflut fordern
die steigende Relevanz von Ser-
vicethemen [13]. Die gesellschaftli-
che Beschleunigung, , die Herrschaft
des Tempos in allen Lebensberei-
chen”

’

auch im Ernahrungsbereich,
hinterlasst das Geftihl, ,immer selte-
ner auf dem neuesten Stand” zu sein
[14,5S. 18 f.; 29, S. 19].

Wissens-, Orientierungs- und Praxis-
licken im Themenkomplex Ernah-
rung missen zunehmend individuell
gefiillt werden. Der TV-Food-Journa-
lismus bietet im Zuge der ,Verschie-
bung von der interpersonalen hin zu
einer massenmedialen Kommunika-
tion” [33, S. 6] mit Ernahrungsrat
eine unverbindliche und i. d. R. relativ
kostengtinstige Hilfe [34].

*Eine wissenschaftliche Verstdndigung auf
einen Begriff fiir dieses TV-Genre ist bisher
nicht erfolgt. Haufig synonym werden Rat-
geber-, Service-, Verbraucher- und Nutz-
wertjournalismus verwendet [13, S. 11 ff.].
In der redaktionellen Praxis spielt diese Unter-
scheidung keine Rolle: In der Regel benutzen
Journalisten die Substantive Ratgeber, Service
und Nutzwert [13, 25].

5 In Anlehnung an die aus den USA stammende
Begrifflichkeit ,News to Use”.



Professionelle Food-Kommunikato-
ren miussen aufgrund der Komple-
xitat die Filtrierung, Strukturierung
und Verarbeitung der (Erndhrungs-)
Informationen tibernehmen. Der un-
gebrochene Trend zum TV-Food-Ser-
vicejournalismus verstarkt sich zu-
nehmend. Selbst Formate, die originar
kaum mit Ernahrung und Ratgeben
zu tun haben, wie Nachrichten, Talk-
und Spielshows, geben quotentrach-
tigen Ernahrungsservice. Die ,Bedeu-
tung einer am Servicejournalismus
orientierten Berufsrolle insgesamt”
hat ,zugenommen” [35, S. 11].

Die dominierende Kommunikati-
onsabsicht des TV-Food-Service-
journalismus ist, dem Rezipienten
mit Bewegtbildern einen Rat zu
geben, um ihn in seiner Handlungs-
absicht zu unterstiitzen [13, 36,
37]. Food-Servicgjournalismus ist
im Gegensatz zum ereignisorien-
tierten Food-Nachrichtenjourna-
lismus handlungs-, umsetzungs-
und ergebnisorientiert. Zu seinen
klassischen Funktionen gehoren
die Hinweis-, Orientierungs- und
Ratgeberfunktion [25, 36, 38, 39].
Hinweisend erhalt der Zuschauer
grundlegende und nttzliche Infor-
mationen, um sich selbststandig
im Bereich Ernahrung kundig zu
machen (u. a. Telefonnummern,
Adressen, Webseiten von Institu-
tionen, Veranstaltungen, Medien-
angeboten). Zur Orientierung wird
dem Rezipienten ein Uberblick {iber
Lebensmittel, technische Produkte
fur die Lebensmittelzubereitung, Su-
permarkte u. v. m. gegeben. Im Rat-
geber-Stil bekommt der Zuschauer
erndhrungsbezogene Handlungs-
empfehlungen, die tiber die reine In-
formationsweitergabe hinausgehen,
z.B. Kochrezepte.

Der ratgebende TV-Food-Journalist
nimmt eine rezipienten-orientierte
Perspektive ein [27]. Empathisch
muss er sich in die Lage des Rezi-
pienten, in seine Ernahrungswirk-
lichkeit mit den spezifischen Her-
ausforderungen hineinversetzen.
Die journalistische Kunst besteht in
der Erfiillung des ,Gebrauchsverste-
hens” [27, S. 217].
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Die Zahlen belegen: Food-Journalisten finden in Ratgeber-, Service- und Koch-

Dieses Dokument ist urheberrech
Nutzung, Verbreitung und Weiteyg
Medienformen nur mit ausdriicklj
Zeitschriftenverlag GmbH, Wiespad®

sendungen im klassischen Bewegtbildfernsehen ein groRes Betatigungsfeld.

Ausbildung der
TV-Food-)Journalisten

Der ,klassische Weg’ in den Beruf
des (Fach-)Journalisten [15, 35, 40—
42] verlauft uiber

* Studium (Fachgebiet oder Kom-
munikations- und Medienwissen-
schaft, Publizistik, Journalistik;
Uni oder FH),

Praktika und Hospitanzen wah-
rend des Studiums (Print, TV,
Radio, online),

zum Teil Volontariat (medienbe-
triebliche Ausbildung) oder Jour-
nalistenschule (schulische Ausbil-
dung).

Vereinfacht und grob formuliert
kann man zwischen zwei Wegen
in den Journalismus wahlen:
Zum einen gibt es unterschiedliche
nicht-journalistische Fachstudien-
gange, zum anderen journalistische
Ausbildungen innerhalb und auféer-
halb der Hochschule. Beide Wege
konnen durch praktische Ausbil-
dungen in Form von parallellau-
fenden oder angehangten Praktika,
Hospitanzen und Volontariaten er-
ganzt werden [14].

Fur Elter [43, 44] ,reicht ein klassi-
sches Studium der Journalistik oft
nicht aus, um tiefer gehende Sach-
kenntnis in einem speziellen Fachge-
biet zu erwerben.” Deshalb existieren
mittlerweile in Deutschland einige
fachjournalistische Studiengange. Sie
verbinden Sach- mit journalistischen

Fach- und Vermittlungskompeten-
zen®. Beispiele dafiir sind Technik-,
Kultur-, Mode-, Wirtschaft-, Sport-,
Politik-, Wissenschaft-, Musik-, So-
zial- und Gesundheitsjournalismus
[15, 43].

Einen Uberblick {iber spezialisierte
Bachelor-Studiengange Journalis-
tik und spezialisierte Master-Stu-
diengange Journalistik bietet z.B.
Hooffacker und Meier [42, S. 189—
191, S. 195-196].

Trotz der im Zuge der Professiona-
lisierung zu beobachtenden Tendenz
zu neuen fachjournalistischen Stu-
diengangen [42, 46] wundert es,
dass es fiir das — fir jeden Menschen
relevante — Thema Food, zumal es in
den Medien in grofser Zahl angebo-
ten und rezipiert wird, bisher ,keine
journalistische Ausbildung” gibt
[16, S. 4].

Eine der frithen fachjournalistischen
Ausbildungen in Westdeutschland
ist 1984 an der Universitat Giefsen
entstanden [14]. Das Giefsener Mo-
dell ,Studienschwerpunkt Fach-
journalistik” verbindet ein Jour-
nalistik-Studium mit dem Fach
Geschichte. Der mafsgebliche Ent-
wickler Siegfried Quandt pladierte
fir eine Kooperation zwischen Wis-

¢vgl. Journalistische Kompetenz nach Wei-
schenberg [45, S. 24] und das Qualitats-
modell fiir die Journalistenausbildung von
Nowak [40, S. 221].
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Gerade fiir Berufseinsteiger ist ein Problem, dass
sich die schulische und universitare Ausbildung
auf Informationsvermittlung durch Texte aufbaut
— die visuelle Kompetenz wird kaum gefordert.

senschaft und Journalismus, um die

Defizite herkommlicher Journalis-

tenausbildung zu tiberbriicken [47,

S. 60 f.]:

* Die Sachstudien in der Journa-
listenausbildung waren unzurei-
chend.

* Die ,Beziige zwischen den sach-
wissenschaftlichen und kommu-
nikationswissenschaftlichen-jour-
nalistischen Studien waren zu
schwach”.

* Die Wahrnehmung und Abgren-
zung journalistischer Arbeitsfelder
ist unscharf.

Praktische Zusammenarbeit zwi-
schen Ausbildungsstatte und Re-
daktionen nicht intensiv und kon-
tinuierlich genug.

Deshalb forderte er das Prinzip Ko-
operation als dauernde systema-
tische Arbeitsbeziehung zwischen
Wissenschaft und Journalismus,
z.B. in Form von wissenschaftlicher
Klarung praktischer Probleme, Pro-
duktionsberatung, Praxisexperten
bei der universitaren Ausbildung,
gemeinsame Kolloquien und Arbeits-
tagungen [48, S. 11]. Mittlerweile
existiert das in Deutschland einzig-

M562 Erndhrungs Umschau | 10/2018

artige Giefsener Modell ,,Fachjourna-
listik Geschichte” als Bachelor- und
Master-Studienfach [49, S. 117].

Benotigte Kompetenzen

Welche spezifische Kompetenz muss
der TV-Food-Journalist besitzen?
Das Charakteristikum im Vergleich
mit anderen Medien ist das Erzah-
len in Bewegt-Bildern. Im Fernsehen
hat das Bild im Vergleich mit dem
begleitenden Text ,die weitaus gro-
fSere Informationskraft” [50, S. 190
ff.]. Das Bild spielt die ,,dominierende
Rolle”. Ein Grofsteil der Informatio-
nen, die der Zuschauer von einem
TV-Beitrag aufnimmt, geht von der
Bildquelle aus. Das Problem, gerade
fir den Berufseinsteiger, ist, dass
sich die gesamte intellektuelle schu-
lische und universitare Ausbildung
auf abstrakte Informationsvermitt-
lung durch Texte aufbaut [51]. Die
visuelle Kompetenz wird kaum ge-
fordert. Deshalb ist in der Ausbil-
dung des TV-Food-Journalisten das
Erzahlen mit Bildern, die Bildspra-
che, der Bildaufbau, der Bildschnitt,
die Entwicklung von Drehbuch bzw.
Treatment und die visuellen Darstel-
lungs- und Sendeformen von ent-
scheidender Bedeutung [42].

Fazit

Bewegtbildproduktionen fiir Online,
Facebook, Twitter, Video-Tutorials,
360-Grad-Videos, virtuelle Realitat
5G... Die Kerntatigkeit, Geschich-
ten in Bildern zu erzahlen, bleibt
bestimmend [52]. Es kommen zwar
neue Aufgaben auf die Redaktionen
zu, bspw. bedienen sie schon heute
crossmedial viele Plattformen. Je-
doch muss der einzelne TV-Journa-
list nicht alles konnen. Die Branche
benotigt keine Food-Journalisten,
,die von allem ein bisschen, aber
nichts richtig konnen” [53, S. 203].
Der Trend wird grofitenteils wei-
terhin zur Spezialisierung zu klas-
sischen TV-, Online-, Social-Me-
dia-Redakteuren u. v. m. fithren.

TV-Food-Journalisten, die in den
Sendern und bei Produktionsfirmen

Dieses Dokument ist urheberrechtlich geschiitzt!

Nutzung, itung und Wei (auch au ise) i allen
Medienformen nur mit ausdriicklicher Genehmigung der Umschau
Zeitschriftenverlag GmbH, Wiesbaden.

arbeiten, sollten in Zukunft eine
fachjournalistische TV-Ausbildung
mitbringen. Sie benotigen neben
ihrer Ernahrungskompetenz eine
fundierte und praktische TV-Me-
dienkompetenz. Eine neue, bisher
fehlende Ausbildung im Bereich des
TV-Food-Journalismus wiirde nicht
nur das Berufsfeld des TV-Journa-
lismus fiir Ernahrungsfachkrafte
weiter offnen, sondern auch posi-
tive Auswirkungen auf die Quali-
tat und die Leistungsfdahigkeit des
TV-Food-Journalismus haben.

Dr. Andreas Krause
Erich-Klausener-Str. 1
40474 Dusseldorf
krause.an@gmail.com
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