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1. Umwelttags-Symposium

Einleitung

Kann denn Klarschlamm sexy sein?

Wunsch und Wirklichkeit” war ein Hohepunkt
des Umwelttags 2008 in Osterreich. Wenige Tage
vor dem Start der Fufiball-EM haben wir es geschafft,
einen kleinen, aber feinen Medienimpuls in eine ganzlich
andere Richtung zu setzen. Rund 70 Teilnehmerinnen
und Teilnehmer haben sich einen Tag mit dem Thema

,Medienarbeit im Umweltbereich” beschaftigt. Dank gilt '

dem Lebensministerium, vertreten durch Dr. Peter Iwanie- —

wicz fur Auftrag und Forderung der Veranstaltung, der Bawag fur den kostenlosen
Veranstaltungssaal sowie dem Moderator Michael Lohmeyer von ,die Presse”, der
die Vortragenden an den straffen Zeitplan erinnert, die Statements zusammenge-
fasst und teils kontroversiellen Diskussionen souveran geleitet hat.

) as Symposium ,Umweltjournalismus zwischen

Immer wieder aufs Tapet kam die Balance zwischen serioser Information und
notiger Vereinfachung von Botschaften.

Bei einigen Themen ist es recht einfach, gutes Medienecho und hohe Resonanz
zu bekommen: Der nette Gartentipp oder das Klima-Kochrezept lassen sich

gut verkaufen. Doch was ist mit weniger lustigen Themen? Wie steht es um
steigenden Energieverbrauch und klimaschadliche Mobilitdtsgewohnheiten?
Kann Klarschlamm sexy sein? Globale Zusammenhange aufzuzeigen und auf
das Leben der Menschen umzumtnzen, ist sowohl Aufgabe der Medien als
auch von uns Umweltorganisationen. Katastrophenszenarien sind dabei genauso
kontraproduktiv wie inhaltsleerer Klamauk — auf diese Gratwanderung miissen
wir uns immer wieder begeben!

DI'" Magdalena Uedl-Kerschbaumer, Obfrau "die umweltberatung" Osterreich

Liebe Kolleginnen und Kollegen aus der Offentlichkeits-
arbeit, liebe Redakteurinnen und Redakteure

er 5. Juni 2008 war in mehrfacher Sicht ein ganz besonderer Um-

welttag: Bisher waren Pressekonferenzen und aktionistische Events
pragend, Umweltfachleute sprachen vor Medien und Publikum, heuer
war es umgekehrt: Die Kommunikation von Umweltthemen selbst war
das Thema, Menschen aus der Medien- und Offentlichkeitsarbeit hatten
das Wort. Was ist flr Journalistinnen und Journalisten eine ,gute Ge-
schichte”, welche Meldungen haben Chance auf attraktive Platzierung
in den Medien und umgekehrt, was wiinschen sich ,Zeitungsleute” von
uns PR-Menschen? Wie schaffen wir es, unkonventionelle Themen oder
komplizierte ,Dauerbrenner” so attraktiv zu gestalten, dass sie ihren Platz
in den Medien finden, oder ist dies nur mit dollarschwerem Lobbying moglich?
Was macht ,gute” Medienarbeit aus, gibt es den typischen ,Umweltjournalismus”
Uberhaupt? Beim Umwelttags-Symposium haben wir versucht, so viele unter-
schiedliche Stimmen und Sichtweisen wie moglich einzufangen und es war ein
spannender, sehr bereichernder Tag.

Alle, die nicht dabei waren, kdnnen auf den folgenden Seiten das Wichtigste
nachlesen. Wir haben uns bemiiht, dariiber hinaus ein Magazin zusammenzu-
stellen, das fur alle Menschen aus der Medienbranche interessant ist. Ist es uns
gelungen? Wir freuen uns auf Ihre Riickmeldungen und Anregungen — wenn Sie
uber bestimmte Themen gern mehr wissen wollen, finden Sie auch viele Kontakte
aus der ,Umweltszene”.

Viel Spafy beim Schmokern und viel Erfolg bei Ihren nachsten Projekten!

Mag.® Gabriele Pomper, "die umweltberatung" NO, Redaktionsleitung
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Ist der Umweltjournalismus ausgestorben?

iese Frage habe ich zur
Eroffnung des Umwelttag-
Symposiums am 5. Juni gestellt

und ich mochte sie auch an den Beginn
dieses Vorworts stellen.

Der Umweltjournalismus als redaktio-
nelle Kategorie blihte Mitte der 1980er
Jahre auf und war gepragt von Berichten
Uber den Artenriickgang, das Waldster-
ben durch sauren Regen und Bedrohung
der Hainburger Au durch das geplante
Donaukraftwerk. Nach einer Dekade
begann die Prasenz der journalistischen
Berichterstattung Uber umweltrelevante
Themen zu schwinden und zu Beginn des neuen Jahrtausends konnte man fast
nur mehr in Fachjournalen tber die Auswirkungen menschlichen Handelns lesen.

Dr. Peter Iwaniewicz,
Lebensministerium

Heute wird in den Medien wieder zunehmend dariiber berichtet, aber nicht im
,Ghetto” des special interest Themas Umwelt, sondern Nachrichten tiber den
Zustand der (Um)Welt und die Relevanz fiir die Menschheit werden in allen
Medienressorts redaktionell aufbereitet und kommuniziert.

Erflllen die Medien damit ihren Bildungsauftrag in ausreichender Weise?
Kénnen wir uns — zumindest was die Offentlichkeitsbildung betrifft — beruhigt
zurticklehnen? Wohl kaum, denn in einer medial wie kausal vernetzten Welt sind
die Anforderungen an eine zeitgemafie Berichterstattung deutlich gestiegen:

Die Themen maandrieren zwischen den traditionellen Redaktionsbereichen
Politik, Wirtschaft und Lifestyle, das Tempo aktueller Nachrichten ist immens
gestiegen, die inhaltlichen Zusammenhange sind komplex und die ,Schuldigen”
sind nicht mehr die anderen, sondern immer wieder wir selbst.

Daher — so hoffen die einen und befiirchten die anderen — ist ein grundsatzlicher
Wechsel unserer Werthaltungen und ein Wechsel in der Lebensfihrung unaus-
weichlich. Die Hoffnung, unsere Welt lieBe sich dadurch lebenswert erhalten, in
dem wir einzelne Arten oder Lebensraume unter den beriihmten Glassturz des
Naturschutzes stellen, wird sich nicht erfullen.

Die UNO hat die besondere Bedeutung der Bildung fiir die nachhaltige Gesell-
schaftentwicklung erkannt und hat die Dekade von 2005 bis 2014 unter das
Motto ,Bildung fiir nachhaltige Entwicklung” gestellt. Damit ergeht ein Auftrag an
alle Bildungsverantwortlichen und damit sind nicht nur Unterrichtsministerien und
Schuldirektoren gemeint. Denn Bildungsarbeit im non-formalen und informellen
Bereich wird vor allem von den verschiedensten Organisationen, Firmen, Kultur-
schaffenden und nicht zuletzt von Medien geleistet.

Guter Journalismus braucht Zeit und Geld fiir Recherchen und Berichterstattung
vor Ort. Guter Journalismus bedarf aber auch der Kooperation der verschiedenen
Krifte in einer Gesellschaft, die Missstainde wahrnehmen, Probleme aufzeigen
und Losungen vorschlagen. Welche Rolle kann die Pressearbeit der zahlreichen
Nicht-Regierungsorganisationen dabei spielen? Welche Akteure werden in
Zukunft eine zunehmende Rolle in der Informationsarbeit einnehmen?

Konnen sich Medien heutzutage aus der Zwickmihle der Inserentenwiinsche
versus kritischer Berichterstattung auch tiber Konsumgiiter und Dienstleistungen
befreien?

Diesen und weiteren Fragen wurden im Zuge eines Symposiums nachgegangen
und sind hier nochmals in geordneter Form nachzulesen. Denn: ,Bildung ist das,
was Ubrig bleibt, wenn wir vergessen, was wir gelernt haben!”

Die Redaktion
stellt sich vor

Dr." Sonja Bettel, geb.
1964, lebt in Wien. Die
Journalistin mit Schwer-
punkt Wissenschaft, Tech-
nik und Umwelt ist haupt-
sachlich fir O1 tatig, z.B
beim , Radiodoktor”, sie
moderiert und referiert
aber auch bei Veranstaltungen.
Bis 2006 war sie Lektorin fiir Wis-
senschafts- und Fernsehjourna-
lismus an der Universitat Wien.

Der Biologe Dr. Michael
Fusko, geb. 1960, ist
Mitarbeiter von "die
umweltberatung" NO
in Médling. Er misst

die Qualitat von Brun-
nenwasser und berat
zur Anlage von Pflan-
zenkldranlagen. Neben dem
Fachbereich , Wasser” ist er
auch in der Offentlichkeitsarbeit
aktiv und langjahriger Redak-
teur bei ,lebensART”. Er lebt in
Boheimkirchen.

Mag.? Gabriele Pomper, geb.
1972 ist Okologin und Absol-
ventin der Medienakademie
Euregio-Pannonia. Sie leitet die
Offentlichkeitsarbeit bei "die
umweltberatung" NO und ist
gemeinsam mit DI Sabine Seid|
auch fur die dsterreichweite
Pressearbeit des Dachverbands
zustandig. Sie schreibt ebenfalls
fur ,,lebensART” sowie ,Umwelt
& Wir"” und pendelt zwischen
Wien und St. Pélten.

Mitgearbeitet haben weiters
Politikwissenschafterin

Mag.? Lisa Mayr, geb. 1978,
sie arbeitet u.a. fur
NetDoktor.at, O1 und Falter;
Mag.? Eva Woska-Nimmervoll,
geb. 1969, Journalistin und
Musikerin in Berndorf und
Kristina Nolz, Ferialpraktikantin
bei "die umweltberatung".
Fotos ausgewahlt hat

Mag.? Sonja Kargl-Wagner von
"die umweltberatung" NO.
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,Breiteste Medien-
wirkung ist nicht
die wichtigste!”

\elgdg-Te[=

zusammengefasst von Kristina Nolz und Gabriele Pomper

Umwelt: Medien — Hoffnung oder Gefahr?

B

hurnher steht der Macht von
TMassenmedien uberaus skep-

tisch gegentiber, soviel kam
gleich zu Beginn des Vortrags durch.
In einem kurzen Streifzug durch die
osterreichische Mediengeschichte er-
innerte er an den Zusammenschluss
aller Chefredakteure Osterreichischer
Tageszeitungen, was immerhin zu
einer Reform des ORF-Gesetzes 1967
gefiihrt hatte: Solidaritat und journa-
listische Ethik hatten gesiegt. Die Kon-
zentration des Zeitungsmarkts in Os-
terreich und damit die Einflussnahme
der Massenmedien nahmen in Folge
weiter zu, publizistische Ehre laut
Thurnher gleichzeitig ab. Das geplante
Volksbegehren ,SOS Medienfreiheit”
1993 (Zerschlagung der Mediaprint-
Fusion von Krone und Kurier, Verhin-
derung der Privatisierung des ORP),
kam gar nicht zustande. Laut Thurn-
her auch deshalb, weil Umweltorgani-
sationen in letzter Minute absprangen,
um die ,Kronen Zeitung” als Partnerin
bei groBen Umweltkampagnen nicht
zu verlieren: Fir Thurnher ein Ar-
mutszeugnis fur die Szene, ganz egal,
wie argumentiert und gerechtfertigt
wird, ,ein Peitschenhieb ist ein Peit-
schenhieb, auch wenn er fur eine gute
Sache ist”.

1. Umwelttags-Symposium

Wie hilfreich sind Medien fir die Anliegen von Umweltorgani-
sationen? Und dariiber hinaus: Wie verfiihrerisch sind (Massen)-
medien? Geht von den machtigen Massenblattern nicht auch eine
grofle Gefahr aus? Armin Thurnher, Chefredakteur der Wiener
Wochenzeitung ,Falter”, beleuchtete in seinem Referat die
Wechselwirkung Informantln — Journalistln durchaus kritisch.

Welche Ziele um welchen Preis?
In gewissem Sinne signalisierte Thurn-
her durchaus Verstandnis fir die
NGOs: ,Wie erreicht man die breite
Masse fiir ein bestimmtes Anliegen,
zum Beispiel fur den Umweltschutz?*
Die Antwort gab er selbst: ,Nattrlich
nur uber Medien”. Anderes ware fur
gemeinnitzige Organisationen auch
gar nicht leistbar. Gleichzeitig warnte
er vor der Gefahr der Vereinnahmung:
,Die Eigeninteressen der Medien
haben immer Vorrang!“ Ausschlagge-
bend sei das okonomische Interesse
von Medieneigentiimerln und Her-
ausgeberln. Dies sei in der Praxis oft
starker als die Unabhangigkeit der
Redaktion und Meinungsfreiheit der
Journalistinnen, welche einzig und
allein der Wahrheit verpflichtet sind:
Objektivitdt und kritisches Denken
sollte doch das oberste Gebot sein.
,Die wichtigste Aufgabe der Presse ist
die gesellschaftliche Funktion, nicht die
okonomische!” appellierte Thurnher.
Nur in einer funktionierenden Demo-
kratie konnen gesellschaftliche Prob-
leme auch wirksam gelost werden, das
gilt im Umweltbereich ganz genauso.

Gefahr fiir die Meinungsfreiheit
Die Gefahrdung der journalistischen
Freiheit kommt laut Thurnher nicht

nur aus dem monetaren Interesse im
eigenen Hause: Journalistinnen lau-
fen immer mehr Gefahr, auch von
auflen instrumentalisiert zu werden
— Public Relations als Bedrohung fur
die Wahrheitsfindung? ,Die Welt ist
komplex geworden, Journalistinnen
haben weniger Zeit zu recherchieren
und sind auf Informationen angewie-
sen, die von auflen kommen. Es mag
Bequemlichkeit sein oder Uberforde-
rung: Redakteurlnnen miussen sich
dagegen wehren, von der PR-Ma-
schinerie vereinnahmt zu werden.”
Thurnher wies darauf hin, dass die
PR Anfang des 20. Jahrhunderts als
Gegenstromung zum Aufdeckerjour-
nalismus in den USA entstanden sei,
dies flihrte zu einem recht zweifel-
haften Ruf der PR-Branche. Konnen
PR-Leute aber auch eine ntzliche
Hilfe fur die Redakteurlnnen sein,
als Wissensvermittlerlnnen und Auf-
bereiterlnnen komplexer Themen?
,Nur, wenn fachliche Kompetenz und
Qualitdt dahinterstecken!”, betonte
der Vortragende. Da heifit es, kritisch
und wachsam bleiben. Die Losung
sei weder einfach noch schnell zur
Hand. Thurnher schloss mit einem
Zitat Roger Silverstones: ,Medien
sind sowohl Werkzeug als auch Teil
des Problems”.

Armin Thurnher, geb.1949, ist Griinder und Chefredakteur des , Falter”.
Kontakt: Falter GmbH, Marc Aurel StraBe 9, 1011 Wien,

® 01/536 60-910, thurnher@falter.at



Zum Welt-Umwelttag am 5. Juni 2008 fand in Wien das Symposium ,Umwelt-
journalismus zwischen Wunsch & Wirklichkeit” statt. Acht Referentlnnen beleuchteten

das Thema aus verschiedenen Blickwinkeln und jede/r aus dem personlichen
Erfahrungsschatz. Zum Nach- und Einlesen fiir alle, die nicht dabei sein konnten,
haben wir auf den folgenden Seiten die Vortrage zusammengefasst.

Sex sells — und wo bleibt die Umwelt?

Wie kommen Umweltthemen auf die Titelseite? Und wie schafft
man es, Artikel mit dem Inhalt ,Umwelt” in der groten Tages-
zeitung des Landes unterzubringen? Mark Perry, Journalist mit
Schwerpunkt Umwelt bei der Neuen Kronen Zeitung, referierte
daruiber, wie es Umweltthemen auf die Titelseite schaffen.

ex sells” — in der Werbung,  durch die Au stolzieren: ,Das alles bie- ,Natur ist sexy!
bei Chronikgeschichten und  tet Stoff fur schéne Umweltgeschich- (Umwelt)-
"immer ofter agch in der Politik: ten! Material im Uberfluss!”, so Perry. Geschichten
So horen es Journalistinnen schon in mit Herz —

der Ausbildung, praktizieren es erfolg-  Auch Kleinvieh macht Mist

das ist, was zdhlt!”

reiche Werbemanagerlnnen, und so
seufzen nicht nur vehemente Frauen-
rechtlerinnen dartiber. Da wimmelt es
in Werbeeinschaltungen fiir Suppen
ebenso wie in Automagazinen nur so
von sexy Frauen und — manchmal,
aber doch, auch von attraktiven Man-
nern. Und es funktioniert nach wie vor
meist besser als alle anderen Themen.
,Alles menschlich. Der Mensch reagiert
einfach auf Schlisselreize.” Da ist es
fur Umwelt-Storys oft schwierig, den
Sprung auf die Titelseite zu schaffen.
So weit gab Perry allen Zweiflerlnnen
und KiritikerInnen Recht.

Herzblut z3hlt

Das grofie Aber: Es gibt viele Umwelt-
themen, die es bereits auf die Titelsei-
ten geschafft haben. Perry betonte, dass
auch schwierige Themen ankommen
und ,prickelnd” erscheinen, wenn
mit Herz an die Sache gegangen wird.
Natur ist ,schon” und bietet zahllose
starke, einpragsame und nahegehende
Erlebnisse — das zu vermitteln, sieht er
als eine Aufgabe im Umweltjourna-
lismus. Die Herausforderung fiir den
Schreibenden ist es, Bilder im Kopf der
Leserlnnen zu zeichnen, sie ,im Her-
zen” anzusprechen. So zeichnete er
auch in seinem Vortrag starke ,Bilder”
in den Kopfen der Zuhorerlnnen, von
kreisenden Seeadlern, Froschkonzerten
in der Abenddammerung oder mach-
tigen Hirschen, die im Morgennebel

,Nattirlich sind Storys, die mit Politik,
Wirtschaft oder Erotik zu tun haben,
eine starke Konkurrenz fur die Umwelt,
da spielt auch der Platzmangel in den
Zeitungen mit. In Kurzmeldungen ist
es eben schwierig, komplexe Themen
zu vermitteln. Doch auch die Politik der
kleinen Schritte macht Sinn: ,Es muss
nicht immer alles gleich auf die Titelseite
gelangen! Es kann nicht immer nur grofie
Schlagzeigen geben, kleinere lassen sich
ebenfalls vermarkten!” Kurzmeldungen
sind, wie Leserlnnen-Analysen immer
wieder zeigen, die meistgelesenen Artikel
in Zeitungen, auch mit kleinen Beitragen
kann man mitunter viel erreichen.

Auflagenfiihrer als
Themenleader

Perry erinnerte an die lange Tradition
der Kronen Zeitung im Kampf fur die
Umwelt und deren Themen, gegen
Machtige und Gentechnik, fiir den Auf-
stieg der Bio-Bewegung. Fir viele Um-
weltorganisationen sei die Zeitung eine
wichtige Partnerin. Die Unterstitzung
im Kampf gegen das Kraftwerk Hain-
burg und das geplante Atomkraftwerk

Zwentendorf ist ldngst Geschichte.
Perry aber betonte, dass das Thema
,Umwelt” nach wie vor kontinuierlich
prasent ist: Klimawandel, Artensterben
beziehungsweise die Artenvielfalt fin-
den sich immer wieder im Meldungsteil,
in der sonntaglichen ,Krone Bunt” auch
als mehrseitige Artikel mit asthetischen
oder dramatischen Fotos. Der tagliche
Umwelttipp im Uberregionalen Teil hat
eine fixe Stammleserlnnenschaft.

Sein abschlieBendes Statement rich-
tete Perry vor allem an die anwesen-
den Offentlichkeitsarbeiterlnnen: ,Ein
Thema, vor allem ein Umweltthema
ist dann gut, wenn es gut aufbereitet
ist, nicht zu trocken und nicht zu wis-
senschaftlich und der Leser sich darin
finden kann. Das ist die grof3e Heraus-
forderung! Unsere Umwelt, ein funk-
tionierendes und attraktives System
vieler wichtiger Okosysteme, ist von
vielen Seiten bedroht. Packen wir’s an
und kampfen wir weiter!”

Mark Perry, geboren 1959, lebt in Obergrafendorf bei St. Pélten
(,im Eisvogelparadies!”) und ist Umweltredakteur der Kronen Zeitung.

Er gibt taglich einen ,Umwelttipp”.

Kontakt: Neue Kronen Zeitung, Muthgasse 2, 1190 Wien,
© 01/3601 1-3489, mark.perry@kronenzeitung.at
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Vortrage

Meinungsbildung der etwas anderen Art

Riickblick und Perspektiven des Umweltjournalismus

~Masse statt Ingrid Greisenegger, seit vielen Jahren nicht nur Journalistin
Klasse? Der grifite fur Printmedien und Fernsehen, sondern auch im umwelt-
Feind einer nach- padagogischen Bereich aktiv, berichtete aus der Praxis, zeigte
haltigen Konsum- in ihrem Vortrag die Besonderheiten des Umweltjournalismus
kultur sind die auf und entwickelte einige Perspektiven.
Billigstangebote,
denn sie forcieren
Preisdumping . . .
gebracht. Sie hatten den Draht zu den  gruppe ,Kinder” ganz andere Dinge,
und Ressourcen-

richtigen Experten/innen und behan-  das Angebot ist riesig, die Konkurrenz

verschwendung.”

6

at das Thema ,Umwelt” an
H Zugkraft verloren? Sind die
journalistisch ,guten” Zeiten
von Tschernobyl und Hainburg, als Um-
weltthemen wochenlang die Headlines
beherrschten, vorbei? Oder gleicht die
Umwelt-Berichterstattung einer Wellen-
bewegung, einem Medienhype folgt der
tiefe Fall und dann wieder von vorn?
Fur Greisenegger sind , klassische” Um-
weltthemen weniger geworden, diese
Belange jetzt in andere Lebensbereiche
integriert: Umwelt hat mit Lebens-
qualitdt und Genuss zu tun.

Umwelt als Konsumprodukt

Wir leben in einer Konsumgesellschaft,
in der Umwelt einen Platz zugewiesen
bekommt: Sei es als romantische Land-
schaft im Urlaub, als hippes Kosmetik-
produkt oder als Statussymbol bei der
Einrichtung. Da wird eine gesunde
Umwelt oder besser gesagt, das, was
sie hervorbringt, als ,Ware” gesehen.

Vom Aufdecker zum Manager

Die Aufgaben jener, die (Umwelt-)
Wissen transportieren oder im Um-
weltjournalismus tatig sind, haben sich
in den letzten drei Jahrzehnten massiv
verandert. In der Pionierzeit der Um-
weltbewegung Mitte der 80-er Jahre
waren Umweltjournalistinnen Pada-
gogen/innen, Wissensvermittlerlnnen
und Aufdeckerlnnen, haben um-
fangreiche Recherchen durchgefihrt,
,neues” Wissen zusammengetragen
und an das Licht der Offentlichkeit

1. Umwelttags-Symposium

delten erstmals Themen, die vielleicht
lebensbedrohlich, jedenfalls lebens-
notwendig waren. Umwelt hat alle
interessiert, alle betroffen, viele auf-
gerlttelt. Der Grat zwischen Aufde-
ckungsjournalismus und Panikmache
war allerdings ein schmaler und diese
Strdmung ebenso schnell verschwun-
den wie gekommen.

Zu Beginn des 3. Jahrtausends be-
fassen sich die meisten Journalistinnen
nur am Rande mit dem Thema Um-
welt — dann, wenn sie in Gesundheits-,
Kosten- oder Energiefragen hinein-
spielt, das globale Thema ,Umwelt” in
bestimmter Weise streifen. Fur inves-
tigative Geschichten bleibt kaum Zeit
—Journalistinnen sind einem grof3eren
(Zeit)druck ausgesetzt und brauchen
vorbereitete Stories. Spezialisierung
und Fachleute sind gefragt.

Bildungsarbeit im

Wandel der Zeit

Eine dhnliche Entwicklung ist in der
Umwelterziehung zu beobachten:
Auch die Griindungsphase vieler Be-
wegungen wie z.B. der Umweltsplirna-
sen, bei denen erstmals Wissenschafte-
rinnen mit Kindern unmittelbar zusam-
menarbeiteten, fallt in diese Zeit. lhr
Ziel war, Kinder und Jugendliche mit
Naturerfahrung fur den Umweltschutz
zu begeistern. Biicher, die damals pu-
bliziert wurden, waren ein Renner.
Heute dominieren auch bei der Ziel-

der Anbieterlnnen grofler und die Be-
durfnisse sind andere geworden.

Umwelt mit Mehr-Wert

In den letzten Jahren hat sich aus der
alten ,aufklarerischen” Umweltbewe-
gung eine neue abgespalten. Wichtige
Themen sollen nicht tber Katastro-
phen publik werden, sondern immer
mehr Uber Genuss. Ein Beispiel ist
die LOHAS-Bewegung in Folge der
Infoarbeit von Al Gore. Im Zusam-
menhang mit ,Natur” werden eher
sozial-ethische Werte vermittelt statt
das Pflichtgefiihl gegentber einem
schiitzenswerten Organismus wie in
den 80-ern. Nicht Askese wird heute
gepredigt, sondern Zusatznutzen ge-
sucht: bessere Gesundheit, gutes Ge-
wissen, mehr Genuss. Dafr ist die
junge Generation auch bereit, (mehr)
Geld auszugeben, fiir Fairtrade Pro-
dukte, saubere Textilien oder Oko-
Mobel. ,Der Konsument will heutzu-
tage einen Mehrwert: Das Konsum-
verhalten andert sich meist erst dann,
wenn die Ware noch einen positiven
Zusatznutzen verspricht — z. B. Klima-
schutz, Geld sparen oder bessere Le-
bensqualitat”, so Greisenegger.

Die Macht des Konsums

Was geblieben ist: die Verantwortung
und die Macht der Endkonsumentln-
nen. Wenn die Kauferlnnen etwas ver-
weigern, dann bewegt sich am Markt

Ingrid Greisenegger lebt in Wien und arbeitet fir Kurier,

ORF und als Buchautorin.

Kontakt: ® 0664/484 67 56, ingrid.greisenegger@chello.at
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etwas, das gilt genauso fir die Umwelt-
padagogik. Marketingleute und Mei-
nungsforscherlnnen betonen immer
wieder, wie wichtig Markenbildung
sei. Wer die Babys und Kindergar-
tenkinder erreicht und als ,Kunden/
innen” gewinnen kann, kassiert schon
die halbe Miete. Diese Marken und
Produkte bleiben im Gehirn fest veran-
kert und die Chancen stehen ziemlich
gut, diese Menschen ein Leben lang
als Kauferlnnen zu behalten: ,Dem-
entsprechend bedeutsam ist es auch,
schon in jungen Menschen ein Um-
weltbewusstsein zu wecken!”, warnte
Greisenegger in ihrem Vortrag davor,
sich schreiberisch zurtickzulehnen.
,NGOs mtssen sich diesem ,Marken-
kampf” genauso stellen. Umweltbil-
dung und Umweltjournalismus brau-
chen mindestens genauso viel Wissen,
Engagement und Begeisterung wie vor
20 Jahren, nur andere Werkzeuge!”

Harmoniebediirfnis

contra Tatendrang

Sicher ist in Osterreich vieles im Um-
weltbereich erreicht. Sicher sind die
globalen Umweltprobleme in Oster-
reich (noch) nicht tagtiglich am eige-
nen Leib zu spuren. Aber ,dass alles in
Ordnung ist und in der Umweltschutz-
arbeit schon so viel erreicht”, schiebt
Greisenegger doch eher auf perfekte
Verdrangung und das menschliche Be-
dirfnis nach heiler Welt. ,Umweltkor-
rektes Verhalten zeigt sich immer im
Konsumverhalten, in allen Lebensbe-
reichen. Und das liegt jetzt gleichsam
im Trend! Der kann aber nur dort be-
stehen, wo er auf echten Bedurfnissen
beruht. Diese gilt es zu steuern”, so der
Appell zum Schluss ihres Referats.

Super-GAU & Klimawandel

Braucht Umweltjournalismus Katastrophen?

Seit drei Jahren ist lebensART, das Magazin fiir eine
nachhaltige Lebenskultur, am Markt. Geschaftsfiihrerin
Roswitha M. Reisinger ging in ihrem Vortrag am 5. Juni der
Frage nach, ob Umweltmedien Katastrophen-Szenarien
brauchen, um dauerhaft erfolgreich zu sein.

um Einstieg gab es einen Riick-
Zblick auf die Schlagzeilen der
letzten Monate. Reisinger:
,Nahezu von allen Medien horen
oder lesen wir Uber die grofie Klima-
katastrophe. Ob nun auf den Titel-
seiten von Zeitungen oder Beitrage
in TV-Sendungen — beklemmende
Bilder zeigen die Folgen der Klimaer-
warmung, wir werden fast Giberall mit
diesen Themen konfrontiert.”
Reisinger wies auf die Zweischnei-
digkeit dieser einerseits ,erfolgreichen”
Tendenz hin: ,Diese Angstappelle rit-
teln uns auf. Personliche Betroffenheit
fordert das Verantwortungsbewusst-
sein, die Gefahr dabei ist aber, dass
die Menschen sich bedroht und hilflos
fuhlen, was zu Verdrangung fihrt —
die Botschaft wird ignoriert und im
Endeffekt passiert gar nichts.”

Angst stumpft ab

Auch ,Dauerfeuer” und Ubertreibung
in der Berichterstattung bewirken
nach einiger Zeit GewOhnung statt
Politisierung und Aktivierung. Me-
dien verlieren dadurch Glaubwirdig-
keit und das Vertrauen der Menschen.
Angstbeladene Botschaften mussen
daher auf Uberzeugende und wirk-
same Weise Losungsansatze anbieten,
um handlungsrelevant zu sein, ist Rei-
singer Uberzeugt.

Positive Motivation als Ausweg

lebensART hat in seinem Leitbild
Nachhaltigkeit im Sinne einer 6ko-
logisch, okonomisch und sozial zu-
kunftsfahigen Lebensgestaltung ver-
ankert. Hervorgegangen aus der Zeit-
schrift ,die neue Umwelt” von "die
umweltberatung" Osterreich, wurde
das Magazin ,lebensART” erstmals im

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit

September 2005 im eigenstandigen
Verlag lebensART herausgegeben.
Reisinger beschreibt die Blattlinie so:
,Unter einem nachhaltigen Leben ver-
stehen wir ein erfiilltes Leben! Genussfa-
higkeit und Zufriedenheit sind genauso
wichtig wie der Wille zur Gestaltung
oder die Ubernahme von Verantwor-
tung fur das eigene Leben und das der
Mitmenschen, fuir die Umwelt und un-
sere Zukunft. Als Themensetzerin und
Wegweiserin zur Nachhaltigkeit sehen
wir es als Auftrag der lebensART, regel-
mafig umfassende und fundierte Infor-
mationen Uber aktuelle und relevante
Aspekte der Nachhaltigkeit zu bringen.”

Neue Zielgruppen fiir

neue Themen

Aktiver Umweltschutz und die Bereit-
schaft, Aspekte der Nachhaltigkeit im
eigenen Leben umzusetzen, ist langst
kein Anliegen einer verschrobenen,
kleinen Minderheit mehr. Meinungs-
forscherlnnen haben die Gruppe der
,neuen” Umweltaktiven, fernab vom
verstaubten Oko-Image der 60-er
und 70-er Jahre als ,LOHAS" defi-
niert. Diese Bevolkerungsgruppe ver-

,Die Aufbereitung
der Themen
macht’s aus!
Katastrophen-
stimmung bringt
langfristig nur
Ablehnung.”
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schreibt sich dem Lifestyle of Health
and Sustainability, sie ist gut ausgebil-
det, verdient entsprechend und kann
sich Nachhaltigkeit auch leisten, das
Anliegen geht weit Uber Mulltrennen
und bewusst Einkaufen hinaus. Um-
weltschutz wird aber nicht nur prakti-
ziert, weil es ein Herzensanliegen ist.
Mindestens genauso gefragt sind die
Lerwunschten Nebenwirkungen” wie
positive Impulse fur Wirtschaftszweige,
die von diesem ,neuen Lebensstil”
profitieren, eine gesunde Lebensfiih-
rung und die eigene Lebensqualitat,
alternative Gesundheitsfiirsorge und
personliche Entfaltung. Als Vorreite-
rlnnen integrieren sie Nachhaltigkeit
in alle Lebensbereiche mit dem Ziel,
zu einer besseren Welt beizutragen.

Dem soll das Magazin Rechnung
tragen: ,lebensART will informieren
und umweltfreundlicheres Verhalten
anregen. Veranderung braucht ein rea-
listisches Wahrnehmen der Situation
sowie Mut, Ideen und Lust, die Her-
ausforderung anzunehmen.”

Reisinger schloss mit einem Zitat
Dennis Meadows: ,Es ist eine fantasti-
sche Herausforderung, die Welt durch
das eigene Handeln ein bisschen bes-
ser zu machen!”

MBA Roswitha M. Reisinger,
geb. 1961, ist Geschaftsfihrerin
der lebensART VerlagsgmbH

in St. Polten.

Kontakt: lebensArt Verlags-
GmbH, Wiener Stra3e 35,
3100 St. Pélten,

© 02742/70855,
roswitha.reisinger@lebensart.at
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Vortrage

Medienarbeit

bei Umwelt-NGOs

ag. Christian Gratzer, Kom-

M munikations-Verantwortlicher
des VCO, schitzt die Chan-

cen gar nicht so schlecht. ,Alle sagen
Ja zu Umweltschutz’, Umwelt ist und
bleibt sowohl in Politik und Wirtschaft
als auch in der Bevolkerung ein wich-
tiges Thema. ,Im Internetportal Google
gibt es zum Thema ,Umwelt” UGber
35 Mio. Eintrage”, berichtete Gratzer.
Umwelt” ist in allen Medien ein Thema,
diese sind auch unverzichtbare Partner
der NGOs: Wie sonst bringen sie ihre
Botschaften an eine grofle Zahl von
Menschen? Es ist aber schwer, Umwelt-
schutz in die Schlagzeilen zu bringen.
Solche Themen lielen sich dann am
besten vermarkten, wenn sie mit ande-
ren Inhalten wie Sicherheit, Gesundheit
oder Katastrophen verbunden werden.

Kurzlebige Welt der Medien

Die Schwierigkeit sei zudem, Umwelt-
themen dauerhaft prasent zu halten. In
der heutigen Informationsflut schaffen es
nur wenige Themen, langere Zeit ganz
oben in der Meldungsliste zu bleiben.
So war es im Jahr 2007 die Ausnahme
von der Regel und ein Riesenerfolg, als
Klimaschutz das ganze Jahr Giber Top-

Thema war. Im standigen Kampf um
die Titelseite haben Umweltorganisati-
onen machtige Gegner: ,Wir matchen
uns standig mit Politik, Wirtschaft, Sport,
Kultur, Sex and Crime”, so Gratzer. Ein
Machtkampf um den Fiihrungsanspruch
in einer Partei, zwei Parteien im Dauer-
clinch — schon wird den Umweltthemen
weniger Platz eingeraumt.

Ohne Geld ka Musi...?

Social Profit Organisationen mit ihrem
chronischen Geldmangel haben es
schwer. An zahlungskraftigen Sponso-
ren mangelt es, dies schlagt sich 1:1 in
der ,Flache” von Medien nieder. In ei-
nigen Tageszeitungen gibt es wochent-
liche Motor-Beilagen — keine Spur von
einer regelmafligen Umwelt-Beilage.
,Umweltthemen schaffen es manch-
mal nur tiber Umwege. Der Spritpreis
ist in der Berichterstattung wichtiger
als Umwelt- und Gesundheitsscha-
den, die durch Abgase verursacht
werden”, resimierte Gratzer. ,Selten
ist die Chefredaktion und damit der
Entscheidungstrager Ansprechpartner
der Presseleute von Umweltorganisa-
tionen, da muss man einige Hirden
uberwinden, um ,durchzukommen’”.

— | —

—




Herausforderungen und Chancen

Die ,andere Seite” des Umwelt-Journalismus, namlich die Offent-
lichkeitsarbeit der Organisationen, beleuchtete Mag. Christian
Gratzer vom VCO. Welche Rollen spielen Pressesprecherlnnen in
der Kommunikation mit Medien, welche Chance haben gemeinntit-
zige Organisationen im Kampf um die Aufmerksamkeit? Wie schaf-
fen es Umweltorganisationen, ihre Botschaften ,unterzubringen”
und eine moglichst grofie Plattform fiir ihre Anliegen zu schaffen?

Ungeliebte Kassandras?

Immer noch werden Okologie und
Okonomie von vielen Seiten als Wi-
derspruch gesehen. Manchen Umwelt-
NGOs hangt ein Image aus der Ver-
gangenheit nach, das mit der jetzigen
Situation nicht mehr viel zu tun hat.
,Die Kommunikationsarbeit der Or-
ganisationen muss noch besser und
professioneller werden”, appellierte
Gratzer an seine Berufskollegen/innen.
Eine grofle Herausforderung ist der be-
reits angesprochene Geldmangel: Bei
NGOs gibt es keine teuren Give aways
bei Pressekonferenzen oder noble
Pressereisen. Das ist gleichzeitig auch
eine Chance. ,Umweltorganisationen
sind einzig und allein ihren Idealzielen
verpflichtet und das schafft Unabhan-
gigkeit. Gleichzeitig verfigen Umwelt-
organisationen Uber hohe Kompetenz.
Und diese Kompetenz wird in Zeiten
der Informationsflut in Zukunft star-
ker nachgefragt werden”, ist der VCO-
Pressesprecher Uiberzeugt.
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NGOs laufen aber auch Gefahr,
zu offensiv zu wirken und das mag
manche Journalistinnen vielleicht
,nerven’. Und naturlich sind es oft
L unbequeme” Themen, die vermittelt
werden wollen, lange bevor der aktu-
elle Mainstream sie erfasst, da mussen
Umweltorganisationen mit Unver-
standnis und Widerstand kampfen:
Vorreiter-Dasein ist anstrengend!

Die groB3e Chance

Es ist nicht alles Gold, was glanzt und
sehr oft lohnt der zweite Blick: Ge-
meinnitzige Organisationen arbeiten
heute weit professioneller als noch vor
10, 20 Jahren. Solche Jobs macht man
nicht des Geldes wegen: Das grofite
Potenzial der Non Profit Organisati-
onen steckt daher im Personal. Ein-
satz und Uberzeugung sind gefragt,
Authentizitdit und Glaubwiirdigkeit,
Kompetenz und Ehrlichkeit. Hier
arbeiten sehr oft top-ausgebildete,
engagierte Menschen, die ihre Ar-
beitskraft ganz bewusst in den Dienst
einer guten Sache stellen und den Job
wohllberlegt anstreben.

Ihnen allen gewahrte Gratzer einen
optimistischen Blick in die Zukunft:
,Die Bedeutung der NGOs wird stei-
gen, Umweltkatastrophen werden das
Thema Umweltschutz noch deutlicher
machen und vor allem auch Unter-
nehmen werden die Wichtigkeit von
nachhaltigem Wirtschaften wieder
entdecken. Schon heute gibt es zahl-
reiche Beispiele von Firmen, die nicht

nur vom Klimaschutz reden, sondern
auch entsprechend handeln”, betonte
Gratzer.

Thesen fiir die Zukunft

,In einer schnelllebigen, globalisierten
Welt steigt das Bedtrfnis der Men-
schen, lokale Bezlige zu bekommen
und in ihrer eigenen Um-Welt etwas
bewirken zu konnen. Das trifft sich
hervorragend mit der Leitlinie des
Umweltschutzes ,Global denken —
lokal handeln™.

Auch in der Pressearbeit wird sich
laut Gratzer einiges dandern: Kom-
munikationskandle nehmen zu, in
Zeiten von Internet und Mobilfunk
wird Kommunikation schnelllebiger.
Doch auch die Konkurrenz schlaft
nicht, dann ist Kreativitait noch mehr
gefragt als bisher. Gratzer prophe-
zeite den Organisationen einen Rol-
lenwechsel: Sie werden in Zukunft
weniger als ,Warenblinkanlage” und
Aufdecker gefragt sein, sondern viel
mehr als ,GPS-Gerite fir die Gesell-
schaft, als Orientierungshilfe in einer
komplexer werdenden Welt.” Wie
sie dabei vorgehen sollen? ,Manch-
mal ist weniger mehr. Und wenn das
Gleiche zu nichts fiihrt, braucht es
nicht mehr vom Gleichen, sondern
etwas ganzlich anderes!” so Gratzer
abschlieflend.

Mag. Christian Gratzer, geboren 1972, lebt in Wien und
ist Pressesprecher des VCO (Verkehrsclub Osterreich).

Kontakt: VCO, Brauhausgasse 7-9, 1050 Wien,
www.vcoe.at, ® 01/89326 97, christian.gratzer@vcoe.at
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,Wenn finanzielle
und personelle
Ressourcen knapp
sind, werden
Kreativitdt und
Engagement
immer wichtiger.”
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Vortrage

Von grunen Autos
und gesundem Essen

Umweltschutz als
wirtschaftlicher Faktor

Mag.* Martina Hormer ist
Geschaiftsfiihrerin der Eigen-
marken von Rewe Group
Austria. Sie berichtete in ihrem
Vortrag tiber die erfolgreiche
Unternehmens-Kommunikation

JTrockene
Information ist
zu wenig. Humor
und Originalitat
punkten!”

10

io boomt: Nicht nur in der Land-
B wirtschaft, auch in der offentli-
chen Meinung. Weltltweit rollt
auflerdem ,die Welle namens LOHAS",
der , Lifestyle of Health and Sustainabi-
lity” und die passenden Produkte als
Ausdruck eines schicken, nachhaltigen
Lifestyles schwimmen auf der Welle
mit. Menschen wollen die Welt ganz-
heitlich verstehen und verantwortlich
handeln — und gleichzeitig ein genuss-
volles Leben fiihren. Die neuen Kauf-
argumente auf gesattigten Markten
sind ,gesund, fair, grin und nachhal-
tig”. Der Lebensmittelmarkt war einer
der ersten, davon ausgehend greift der
LOHAS-Trend auch auf andere Berei-
che wie Mode oder Einrichtung Uber.
Das zeigt sich auch in Osterreich: Hoch-
wertige Nahrungsmittel sind nicht nur
gefragt, weil sie gesund sind, sondern
sie transportieren eine ganze Reihe wei-
terer Werte mit. ,Es hat viele Griinde,
warum ,Bio’ so erfolgreich ist”, fasste
Hormer zusammen.

Ein Blick in die

Kochtépfe Osterreichs

Im Vortrag lieferte sie zunachst einige
Zahlen und Fakten aus der Lebensmit-
telbranche: 44% der Osterreicherlnnen
kaufen gelegentlich Bio-Produkte ein,
9% davon erndhren sich ausschliellich
von solchen Lebensmitteln. Zu dieser
Entwicklung hat nach Einschatzung
von Martina Hormer die Marke ,Ja!

1. Umwelttags-Symposium

mit der Offentlichkeit am
Beispiel von ,Ja! Nattirlich”.

Nattrlich” am starksten beigetragen,
sie ist die grofite und bekannteste
Bio-Linie Osterreichs. Um erfolgreich
kommunizieren zu konnen, muss
man zuallererst seine Adressatlnnen
kennen: Nach einer internationalen
Kiuferlnnen-Umfrage schitzen Oster-
reicherlnnen vor allem Naturlichkeit
im Einkaufskorb. Nirgendwo sonst
halten so viele Menschen ein Produkt
dann fur ,nattrlich”, wenn es frei von
kunstlichen Zusatzstoffen ist, da hilft
den light-Produkten auch geringerer
Zucker- oder Fettgehalt nichts.

Bio ist in Osterreich gefragt

In Osterreich liegt der Umsatzanteil
von Bio am Umsatz des Lebensmit-
teleinzelhandels bei 4,6%, innerhalb
der Rewe Group macht ,Ja! Naturlich”
stolze 12% des Umsatzes aus! 2007
erwirtschaftete diese Produktlinie
260 Millionen Euro Umsatz, im ersten
Halbjahr 2008 ist er bereits um 13%
gewachsen. 72% des ,Ja! Natirlich”
Umsatzes machen Molkereiprodukte
und Frischwaren (Obst, Gemise,
Fleisch, Brot und Eier) aus.

Gesamt gesehen erreichen Bio-Pro-
dukte die hochsten Marktanteile bei
Babynahrung (34%) und Reformwa-
ren (24%). Um ,Bio” zu bekommen,
mussen die Konsumentlnnen keine
weiten Umwege mehr in Kauf neh-
men: Der wichtigste Verkaufskanal ist
der klassische Lebensmitteleinzelhan-
del, die Auswahl an Produkten wird
immer grofier.

Qualitat soll aus der Region kom-
men — was fur die meisten Kunden/
innen einen hohen Stellenwert hat.

,So stammt der Grofiteil von Ja!
Natiirlich’ aus Osterreich — 100% der
Eier, Fleisch und Wurstwaren, Backwa-
ren, aber auch sehr viel Gemiise wie
Kartoffeln, Karotten etc.”, wie Hormer
berichtete.

Die Marke vor dem Trend

So gut eine Idee oder ein Produkt auch
ist, es braucht Trendsetter. Fur Hormer
war es Ja! Nattrlich”, das Bio in Oster-
reich lifestylefahig machte. Vor 14 Jah-
ren profilierte sich das Unternehmen
als Bio-Pionier, BILLA und MERKUR
waren unter den ersten Handelsket-

Mag.* Martina Hérmer, ist Geschéftsfihrerin der
REWE-Eigenmarken und somit auch Leiterin der Ja! Naturlich Linie
Kontakt: REWE Group Austria, Industriezentrum NO-Sud,

StraBe 3, Objekt 16, 2355 Wiener Neudorf,
© 02236/6005270, m.hoermer@rewe-group.at



ten weltweit, die BIO-Artikel gelistet
haben. Heute wachst die Nachfrage
nach Bio-Produkten weltweit und Os-
terreich ist immer noch Musterland.
Hierzulande leben und arbeiten be-
reits Giber 20.000 Bio-Bauerinnen und
Bauern, mehr als 7.000 von ihnen sind
Partnerlnnen der Marke.

Erfolgskriterien fiir gelungene
Markenentwicklung
,Ja! Naturlich’® ist mehr als nur eine
Marke. Im Vordergrund stehen die
Partnerschaft mit den Bauern, Regi-
onalitdt, hochste Qualitdt und bester
Geschmack, nachhaltiges Wirtschaften
im Einklang mit der Natur, strengste
Kontrollen und Lebensmittelsicher-
heit sowie Innovationsgeist — all das
wird mittransportiert”, so Hormer.
Dauerhafte Qualitdt sei nur ein
Teil des Erfolgs, gelungene Kommu-
nikation mit der Offentlichkeit ein
weiterer: ,Ein wichtiger Grund fir
die groflartige Entwicklung unserer
Bio-Marke ist wohl die Werbung. Ein-
fallsreichtum, Humor und die wich-
tigsten Informationen tber die Linie
sind auf originelle Weise verknupft.
Dafuir durften wir schon viele Aus-
zeichnungen und Preise entgegen-
nehmen”. Das schlagt sich auch in
den Verkaufszahlen nieder: Mittler-
weile wird ein Sortiment von rund
650 Produkten angeboten — und
kein Ende ist in Sicht.

Von der Faszination
der laufenden Bilder

In der flirrenden Saharahitze
eine Herde Lowinnen, ruhend
unter einem kahlen Baum oder
gurgelnde Gebirgsbache in der
osterreichischen Alpenland-
schaft: Naturfilme haben es
langst ins Hauptabendprogramm
und zu einer Tausendschar
treuer Seherlnnen geschafft.
Umwelt-Berichterstattung im
Fernsehen erschopft sich zum
Gliick nicht in den Nachrichten
{iber lecke Oltanks und zu spit
bekannt gegebene Pannen in
den Atomkraftwerken dieser
Welt. Nichts wirkt so plastisch
wie die Kombination von
bewegtem Bild und Ton.
Barbara Fally-Puskas berichtete
in ihrem Vortrag tiber die
Faszination ,Fernsehen” — vor
und hinter der Kamera.

ally-Puskas betonte, dass das
FAushéngeschild ,Universum”

vor allem durch die ,Schonbil-
der” wirkt — in erster Linie wird in-
takte, heile Umwelt gezeigt, die TV-
Gemeinde liebt vor allem die Schon-
heiten der Natur, zwei Mal die Woche
45 Minuten Katastrophenbericht-
erstattung waren wohl auch schwer
verkraftbar. Andererseits sollen viele
dieser Filme sehr wohl auf die Prob-
leme und die drohende Zerstorung
der Natur aufmerksam machen.

...zwischen Wunsch und
Wirklichkeit: das Dilemma

der Naturfilmerlnnen

Die Zuseherlnnen mit positiven Bil-
dern zu fesseln, gleichzeitig detaillierte
Informationen zu den gezeigten Land-
schaften oder Tieren zu liefern, das
entspricht durchaus dem Bildungsauf-
trag des ORFE. Wirken sollen vor allem
die Bilder — im positiven Sinn. Viele
Menschen werden erst durch das Fern-

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit

Das Fernsehen kommt...!

——

sehen auf die Schonheiten im eigenen
Land aufmerksam — ganz gemitlich
vom Sofa aus. Da sticht keine Miicke,
da drickt keine Schwiile tiber dem
sommerlichen Moor. Und letztlich
ist es fUr sensible Landschaften auch
besser, wenn die Besucherstrome nur
via TV-Ubertragung vorbeiziehen. Die
Besonderheiten der Natur zu kon-
servieren, ihre zahllosen Facetten zu
zeigen, weckt natlrlich den Ehrgeiz
der Regisseurin. Aber auch bei dem
Versuch, die erwarteten ,Schonbil-
der” zu liefern, spielt die Wirklichkeit
manchmal nicht in erhofftem Mafle
mit: ,Erst wenn man mit Kamera und
Tonangel auf Motivsuche ist, wird
deutlich, wo Uiberall eine Strafle, eine
Telefonleitung oder ein Handymast
die Idylle storen”, erzahlte die Filme-
macherin aus der Praxis. ,Da merkt
man plotzlich, wie weitreichend Flug-
larm in scheinbar unberthrter Natur
Tonaufnahmen unmoglich macht”.

Natur aus der Konserve?

Filmen zwischen rauschenden Was-
serfallen und schnuckeligen Hasen-
babys... mit der romantischen Vor-
stellung von Freilandarbeit raumte
Fally-Puskas griindlich auf. Es dauert
in Wahrheit viele schweif3gebadete
Stunden, bis die Wiistenmaus , richtig”
im Bild ist oder der Maulwurf just im
richtigen Moment aus der Erde guckt.
Die meisten Universum-Dokumenta-
tionen stellen in ihrer Gesamtheit eher
ein Wunschbild als die Wirklichkeit

| ,Sehr viel Geduld
| und eine Portion
. Gliick sind die
Zutaten fiir einen
_‘_ ‘ guten Naturfilm.”
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dar: Die optimale Rosenbllte neben
dem jungen Igel, den wunderbaren
Natur-Vorzeigegarten Zaun an Zaun
mit dem englischen Rasen gibt es nur
ganz selten vor ein- und demselben
Objektiv.
Da muss manchmal nachgeholfen
werden, sonst dauerte eine Produk-
tion nicht monate-, sondern jahrelang.
,Das fangt an bei Blattlausen auf einer
Rose, die bei passenden Lichtverhalt-
nissen im Studio gefilmt werden und
endet bei handaufgezogenen Wolfen,
die Uber die Alpen wandern”, erzahlte
Fally-Puskas aus dem Nahkastchen der
Dramaturgie. ,Die einzelnen Aufnah-
men und Szenen sind Abbildung der
Wirklichkeit — allerdings bei moglichst
optimalen Bedingungen festgehalten.
Selbst ,gestellte” Aufnahmen, ohne die
es heutzutage kaum mehr geht, sind
aus dem Leben gegriffen und ein Aus-
schnitt der Realitat unter kontrollierten
Bedingungen. Fuchsjunge schlipfen
im Dunkeln, dies mit der Kamera fest-
zuhalten, bedeutet viele Stunden War-
tezeit, eine grofie Fuhre Glick und die
optimale technische Ausstattung.”

1. Umwelttags-Symposium

Foto: Gabriele Pbmper/"dle umweltberatung”

idler/" die umweltberatung”

Fotd: Bernhard Hai

Natur setzt MaBstibe

Besonders Naturfilme stehen fur eine
hohe Bildqualitat, fur ungewohnte
Blickwinkel und fur das Darstellen
von Uberraschenden Verhaltenswei-
sen oder Interaktionen in der Tierwelt.
,Kreativitit und Improvisationstalent
gehoren genauso dazu wie Ausdauer
und starke Nerven”, betonte Fally-
Puskas. Um diese Anspriiche zu er-
fillen, bedarf es einer ausgekltgelten
Technik, der engen Zusammenarbeit
mit Wissenschaftlerlnnen und in selte-
nen Fallen sogar der Mitwirkung von
handaufgezogenen Wildtieren. Dann
wird manchmal auch ,Natur” zum
Kassenschlager ...

Filmemacherin Barbara
Fally-Puskas, geb. 1970,
lebt in Médling und ist auf
Dokumentationen und Natur-
filme spezialisiert.

Kontakt: ® 0664/43164 90,
b.puskas@kabsi.at

Vortrage

Klimawandel
als Chance

Die Motivation fiir nach-
haltiges (Konsum)Verhalten

Dr.i" Sophie Karmasin, Ge-
schaftsfiihrerin der Karmasin
Motivforschung beleuchtete in
ihrem Vortrag die zu erwarten-
den ,Nebenerscheinungen” des
Klimawandels aus Sicht der
Markt- und Meinungsforschung.
Sie zeigte Chancen, aber auch
Probleme fuir die Kommunikati-
onsarbeit im Umweltbereich auf.

erden es Umweltorganisati-
onen und Medienspreche-
rlnnen in Zukunft leichter

oder schwieriger haben, ihre Botschaf-
ten an den Mann und an die Frau
zu bringen? Stimmt es, dass in Zei-
ten hoher Energiepreise und rasanter
Anderungen am Arbeitsmarkt das
Thema ,Umwelt” in der Prioritaten-
setzung der Osterreicherlnnen nach
unten rasselt? Karmasin raumte mit
Vorurteilen auf, warnte aber auch vor
Ubertriebener Hoffnung.

Vorsichtiger Optimismus
angesagt
Wie wichtig ist ,Umwelt* den Oster-
reicherlnnen? Gemaf} einer Euroba-
rometer-Umfrage im Jahr 2007 sind
drei Viertel der Osterreicherlnnen der
Meinung, dass Umweltprobleme das
tagliche Leben beeinflussen. Klima-
wandel und Umweltverschmutzung
(Wasser, Luft) sind dabei die haufigst
genannten Bereiche, das Risiko wird
mit ,grof3 bis sehr grof3“ eingeschatzt.
Glaubt man diesen Umfragen, ist sich
die Bevolkerung der eigenen Verant-
wortung durchaus bewusst: Vier von
funf Personen sind bereit, umwelt-
freundliche Produkte zu kaufen, auch
wenn sie teurer sind als andere.
Diesen fur die ,Umweltszene”
durchaus motivierenden Erkenntnis-
sen folgte das grof3e ,Aber”: Steigende
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Preise und Inflation (419%), Arbeits-
losigkeit (27%) und Einwanderung
(26%) sind einer reprasentativen Um-
frage zufolge die drangendsten Pro-
bleme, denen sich Osterreich aktuell
stellen muss. ,,Umweltschutz’ wird
da von vielen nicht sonderlich wich-
tig empfunden, nur 7% der Befrag-
ten nannten dieses Thema. Umwelt
rangiert hinter Terrorgefahr, Steuern
und Gesundheitssystem”, berichtete
Karmasin.

Von Wollen und Tun
Bezeichnen sich die Osterreicherln-
nen selbst als Umweltschiitzerlnnen?
Und wenn ja, was haben sie im letzten
Monat dafuir getan? Miilltrennung ist
furr viele (noch immer) der deutlichste
Beweis fur aktiven Umweltschutz: Ei-
genen Angaben zufolge praktizieren
sie 71% der Befragten, 35% achten
schon beim Einkauf auf den spate-
ren Abfall und vermeiden Wegwerf-
Artikel. 52% versuchen, den Ener-
gieverbrauch zu senken (Abschalten
von Klimaanlage und Heizung, Kauf
von Energiesparlampen und energie-
sparenden Geraten etc.). 43% der In-
terviewten kaufen bewusst regionale
Produkte, je 33% setzen auf Waren
mit Umweltsiegel und bemuhen sich,
umweltfreundliche Verkehrsmittel zu
benutzen. Bewusst ,weniger Auto ge-
fahren” sind immerhin 19%.

Werden die guten Vorsatze auch
objektiv umgesetzt und wenn ja, wie

lange? Die Realitat des Alltags und des
Verhaltens spricht eine etwas andere
Sprache: Von den vier Flnfteln, die
signalisiert haben, umweltfreundliche
Produkte auch zu kaufen, wenn sie
etwas teurer sind, bleibt ein Drittel
Uber, das es tatsachlich tut. 50% zeigen
zwar Bereitschaft, kaufen aber keine
umweltfreundlichen Produkte: Diese
Personengruppe zeigt also nur auf der
Einstellungsebene Bereitschaft, im tat-
sachlichen Verhalten spiegelt sich diese
Einstellung allerdings nicht wider.

15% der Osterreicherlnnen signali-
sieren nicht einmal diese Bereitschaft
zu umweltfreundlichen Produkten
— sie ,umzustimmen”, ware fur Um-
weltorganisationen wohl vergebene
Liebesmuh'.

Barrieren fiir

nachhaltiges Handeln

Was spricht dagegen, die eigenen Wil-
lensabsichten auch umzusetzen? Laut
Karmasin die schlichte Erkenntnis ,Ein-
stellungsanderung ist noch keine Ver-
haltensanderung”. Nur weil jemand
die Meinung zu einem Thema gean-
dert hat, heif}t das noch lange nicht,
dass sich auch das Verhalten andert.
Neues macht immer Angst, das wiegt
schwer in einer Zeit der Beschleuni-
gung und Flexibilisierung. Oft fehle
den Umweltaktivistinnen einfach ,die
Nahe zum Normalverbraucher”, und
schlieBSlich: Themen wie der Klima-
wandel sind nicht greifbar, schwer zu
verstehen. Ebenso heikel: Die ,Beloh-
nung” fur gutes, d.h. umweltfreundli-
ches Handeln, liegt erst in der Zukunft.
Die komplexen Auswirkungen unse-
res Tuns sind vielleicht erst in 20, 30
Jahren spiirbar, wenn die Ozonschicht
wirklich verschwunden ist und alle Ol-
reserven erschopft sind.

Viele Menschen sind laut Karmasin
mit der derzeitigen Situation schlicht
Uberfordert: Rund 50% der Befrag-
ten fuhlen sich iber Umweltthemen
zu wenig informiert — ein klarer Auf-
trag an die Kommunikationsverant-
wortlichen!

Gelungene Umwelt-
Kommunikation

Wie kann Informationsarbeit gelin-
gen? Warum handeln viele Menschen

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit

Foto: Chris Singer

trotz aller Hiirden nachhaltig? Sophie
Karmasin erklarte, dass nachhaltiges
Handeln auch Verantwortungsbe-
wusstsein und Solidaritdt steigert.
Eine freiwillige Verhaltensanderung
wird allerdings nur durch ein ,Mehr”
erreicht: Mehr Lebensfreude, mehr
Genuss, mehr Prestige und mehr
am Konto und letztlich ein besseres
Selbstwertgeflhl.

Die Gretchenfrage nach erfolg-
reicher Bildungsarbeit beantwortete
Karmasin zum Schluss des Vortrags:
Informationen werden nur angenom-
men, wenn sie einen personlichen
Bezug herstellen. ,Nicht Verzicht mo-
tiviert, sondern Gewinn und Selbst-
wertsteigerung”. Wenn Zusammen-
hange nachvollziehbar und der Bezug
zum eigenen Leben sichtbar werden,
wenn personlicher Nutzen wie Pres-
tigesteigerung oder Kostenersparnis
in Aussicht gestellt werden, stehen
die Chancen gut. Die Auswege und
Handlungsanweisungen sollten mog-
lichst einfach und nachvollziehbar
kommuniziert werden. Und naturlich:
Widerspriiche vermeiden!

Dr." Sophie Karmasin,

geb. 1967, ist Geschaftsfihrerin
der Karmasin Motivforschung
und lebt in Wien.

Kontakt: Karmasin Motivfor-
schung Ges.m.b.H., Anastasius
Grin Gasse 32, 1180 Wien,

® 01/47047 24-53,
s.karmasin@karmasin.at

,Der Konsument
will Mehrwert!
Dieser einfachen
Formel sollten sich
auch Umwelt- und
Social Profit-
Organisationen
bedienen.”
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Um-Welt-Wort

er Journalismus hat eine lange
D Geschichte. Vor mehr als

2.000 Jahren entstanden im
antiken Rom mit den taglich erschei-
nenden Acta diurna und der Wochen-
zeitung Commentarius rerum nova-
rum zwei Printmedien, die im Prinzip
vergleichbar sind mit heutigen Publi-
kationen. Offizielle Informationen, ak-
tuelle Nachrichten und Unterhaltung
bildeten den Mix, mit dem die 300
professionellen Schreiber um Lese-
rlnnen buhlten. Dennoch entwickelte
sich der Journalismus, wie wir ihn
heute kennen, vergleichsweise spat.
Daran anderte auch die Erfindung des
Buchdrucks nichts. Das Problem war
nicht das Medium, auf dem gedruckt
wird, sondern die Verfugbarkeit von
rascher Information.

sachlich von dem Massen gelesen wer-
den konnten. Es ging nicht mehr nur
um die Ubertragung von Nachrichten.
Die Menschen wollten wissen, in wel-
chem Kontext die Meldung zu ihrem
Leben stand. Ein weiterer Quanten-
sprung bedeutete das Aufkommen
des Fernsehens. Die Berichterstattung
wurde zunehmend personenbezogen.
Nicht nur das ,Was” war interessant,
sondern auch das ,\Wer”.

Mit den 50-er Jahren des 20. Jahr-
hunderts begann die Ara des Boule-
vard-Journalismus, der mitunter ohne
Rucksicht auf die wahren Verhaltnisse
lediglich auf die Sensationslust der
Menschen aus war. Paradebeispiele
wie etwa die deutsche ,Bild-Zeitung”
entstanden in dieser Zeit. In den fol-
genden Jahrzehnten immer wichtiger

Journalismus ist ein vergleichsweise junges Gewerbe,
das mit der schnellen Ubermittlung von
Informationen so richtig in Schwung kam.

Der Durchbruch kam Mitte des
19. Jahrhunderts mit der Erfindung von
Telefon und Telegraf. Das Bildungsni-
veau der breiten Masse war inzwischen
so hoch, dass Massenmedien auch tat-

wurden auf der anderen Seite um-
fangreiche Recherchen zu vorwiegend
politischen Themen. Der Watergate-
Skandal, der dem amerikanischen
Prasidenten Nixon das Amt kostete,

Foto: Hubert Fragner/" die umweltberatung"

Foto: © Verena N./PIXELIO

wurde von Journalisten aufgedeckt. In
Osterreich bewegte der AKH-Skandal
die Gemtter. In den 80er Jahren be-
gannen die Zeitungen bunt zu wer-
den. Bilder und Grafiken versuchten,
oft auch komplexe Themen verstand-
lich zu machen.

Mit der EinfGhrung des Internet
wurde auch der Journalismus grund-
legend revolutioniert. Online-Zeitun-
gen berichten in Echtzeit, Information
steht in fast unbegrenztem Ausmaf}
zur Verfigung. Jede/r, der Zugang
zum weltweiten Netz hat, kann In-
formationen verbreiten. Mit der Fille
wird es aber auch immer schwerer,
bei den Meldungen die Spreu vom
Weizen zu trennen. Kritikerlnnen be-
flrchten eine zunehmende Polemisie-
rung in den Medien. Die Recherche
und das Darstellen unterschiedlicher
Standpunkte riickt immer mehr in
den Hintergrund. Der deutsche Kom-
munikationswissenschaftler Siegfried
Weischenberg zeichnet das Bild fir die
journalistische Zukunft nicht rosig. In
einer 20006 erschienenen Studie Uber
den Journalismus meint er: ,Der pro-
fessionelle Journalismus ist auf dem
absteigenden Ast. Schlimmer noch: Er




Umweltberichterstattung in Wort
und Bild: Michael Fusko beleuchtet
die Entwicklung und Besonderheiten

dieser Branche.

verliert im Prozess der digitalen Re-
volution seine Identitat und ist durch
Selbstkommerzialisierung auf dem
besten Weg, sich selbst abzuschaffen.”

Bilder lieferten uns in den folgenden
Jahren das Waldsterben und die Jagd
auf unschuldige Robben-Babies. In
lokalen Medien tauchten gelegentlich

Umweltjournalismus ist ein vergleichsweise junger Zweig
der Berichterstattung in den Medien. Die ersten groBen
Renner waren Berichte iliber Tankerkatastrophen mit
Portrits von Ol verschmierten Végeln.

,Amoco Cadiz’ hief3 der Tanker,
der 1978 vor der Kiiste der Bretagne
230.000 Tonnen Ol verlor. Die Bilder
vom Schicksal von Millionen Tieren
und den Bewohnerlnnen der Kuste
fand schlagartig den Weg auf die Ti-
telseiten und in die Weltnachrichten.
In Osterreich war im selben Jahr die
Diskussion um das Atomkraftwerk in
Zwentendorf jenes Ereignis, wo zum
ersten Mal ein Umweltthema umfas-
send in den Medien dargestellt wurde.
Auch wenn die politische Dimension
gegeben war, wurde den Menschen
erstmals klar, dass wirtschaftliche und
politische Interessen die Lebensgrund-
lage bedrohen. Noch starker mit dem
Thema Umwelt verbunden waren
die Proteste gegen die Verbauung der
Donau bei Hainburg. Dramatische

hagerung.

Berichte tber Fischsterben auf. Ak-
tuell raubt uns die Bedrohung durch
den Klimawandel den Atem oder be-
trifft uns der Artenschwund.

Gleichzeitig mit dem Sensations-Um-
weltjournalismus, der seine Faszination
aus Katastrophenszenarien bezieht,
wurde versucht, durch das Vermitteln
schoner Bilder und objektiver Infor-
mation auf die Probleme dieser Erde
aufmerksam zu machen. Horst Stern
kam in den 60-er Jahren mit ,Sterns
Stunde” ins Fernsehen, der Naturfilmer
Bernhard Grzimek brach eine Lanze
fur die afrikanischen Naturlandschaf-
ten, Jacques Cousteau erschloss das
Meer einer breiten Schicht. In Oster-
reich hielt sich der Verhaltensforscher
Otto Konig mit seinen Sendungen wie
etwa ,Rendezvous mit Mensch und
Tier” fast 40 Jahre auf den Bildschir-
men. Mit der Reihe ,Universum”, wo
unter anderem die Osterreichischen Fil-
memacher Manfred Christ und Harald
Pokieser mit ihren Beitragen vertreten
sind, wird versucht, durch faszinierende
Bilder auf Naturzerstorung und Arten-
schwund hinzuweisen.

Foto: Astrid Huber/"die umweltberatung”

nach seinen Worten Berichte zu Umwelt-
schutzthemen eine nachhaltige Verande-
rung des menschlichen Verhaltens bewir-
ken. Alle, die ,Darwins Nightmare” gese-
hen haben, dirften also keine Viktoria-
Barsche mehr essen, alle Besucherlnnen
von ,The Day After Tomorrow” missten
blitzartig auf Okostrom umsteigen.
Nach Umfragen des renommierten
Karmasin-Institutes glauben 75 Pro-
zent der Osterreicherinnen und Os-
terreicher, dass Umweltprobleme ihr
tagliches Leben beeinflussen. Vier von
funf sind bereit, umweltfreundliche
Produkte auch dann zu kaufen, wenn
sie teurer waren. Trotzdem rangiert
der Umweltschutz bei den wichtigs-
ten Themen mit sieben Prozent ab-
geschlagen an 11. Stelle. Wichtiger ist
fast alles, von der Teuerung Uber die
Arbeitsplatze, die Einwanderung bis
hin zu Bildung und Gesundheit.
Umweltjournalismus wird sich immer
im Spannungsfeld zwischen Katastro-
phenbericht und Bild der heilen Welt, zwi-
schen Sensation und serioser Recherche
bewegen. Das Interesse mit plakativen
Mitteln bei den Menschen zu wecken

»~Verédndern setzt Wissen und Motivation voraus.
Deswegen ist der Umweltjournalismus in unserer Zeit
6kologischer Bedrohung das vielleicht wichtigste
journalistische Genre (iberhaupt.”

Dieses Zitat stammt von Hans Kron-
berger, Pionier flr erneuerbare Energien,
Umweltpublizist und Stifter des nach ihm
benannten Journalistenpreises. Er legt die
Latte damit ziemlich hoch, sollen doch

und dieses Interesse durch seriose Infor-
mation in den Wunsch nach nachhaltiger
Veranderung zu transformieren ist der
Auftrag, den Umweltjournalistinnen star-
ker als andere zu erflillen haben.

L Konsequenzen

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit 1 5
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Gesichter im

Umweltjournalismus

Foto: Atomstopp

Roland Egger
atomstopp_oberoesterreich

Funktion: Sprecher von atom-
stopp_oberoesterreich

Die gréBte Herausforderung
ist fiir mich...

... Osterreichs Ausstieg aus dem
EURATOM-Vertrag! Die Osterrei-
cherlnnen missen jahrlich mindes-
tens 40 Millionen Euro fur die euro-
paische Atomindustrie dazuzahlen.
71% der Osterreicherinnen und
Osterreicher stehen diesen Zah-
lungen negativ gegenlber. 63%
wirden einen Ausstieg aus dem
EURATOM-Vertrag beflrworten.”

Unser schénster Erfolg war ...

....wenn Leute auf Okostrom um-
steigen, weil sie damit klar zeigen:
Sie wollen den Atomausstieg in Eu-
ropa —und wenn es auch vorerst nur
ihr ganz personlicher Ausstieg ist!”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

... dass die Bundesregierung nicht
entschlossen auf die lickenlose
Umsetzung der Nachristung des
AKW Temelin drangt und zulasst,
dass Temelin gegen die Vereinba-
rungen im Melker Abkommen ohne
umfassende technische Nachris-
tung in Betrieb ist.”

Kontakt: ® 0664/4215613
www.atomstopp.at
post@atomstopp.at

1. Umwelttags-Symposium

-
T
=
&
e}
2
s}
2

Bernhard Gaul, MAS
KURIER

Funktion: Journalist/Innenpolitik

Die gréBte Herausforderung
ist flir mich...

....auf die dringlichen Probleme
Klimaschutz und Energie aufmerk-
sam zu machen. Experten wie Helga
Kromp-Kolb mahnen, dass uns nur
mehr wenig Zeit bleibt, die Wei-
chen zu stellen. Dass Okologie im
letzten Wahlkampf lberhaupt kein
Thema war, zeigt, wie es um Oster-
reichs Ambitionen bestellt ist!”

Unser schénster Erfolg war-...

....zuzeigen, dass das Verfehlen der
Kioto-Klimaziele nicht nurschandlich
ist, sondern Osterreichs Steuerzah-
ler teuer zu stehen kommt: ,Strafzah-
lungen’ im Jahr 2014 kénnten mehr
als eine groBe Steuerreform kosten
— derzeit etwa 1,5 Milliarden Euro!
Der britische Stern-Report dazu: Wir
zahlen jetzt jahrlich 1% des BIP oder
spater mehr als 20% des BIP, nam-
lich zur Reparatur der Schaden!”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

....das kurzfristige Handeln und
Denken der Burger und der Politik.
Die massiven Anderungen unseres
Planeten, die nur wir zu verantworten
haben, sind bereits jetzt spiirbar. Nie-
mand darfsich aus der Verantwortung
stehlen und spéter sagen, man habe
die Auswirkungen unterschatzt!”
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Mag.? Beate McGinn
PHILIPS AUSTRIA

Funktion: Leiterin Konzern-
kommunikation

Die gréBte Herausforderung
ist fiir mich ...

,...und mein Team, die Nachhal-
tigkeitsstrategie von Philips und
ihre Umsetzung in anschaulicher,
knackiger Form mit der taglichen
Kommunikation zu verknipfen —
und zwar extern wie auch intern.”

Unser schénster Erfolg war-...

... die Initiative ,A simple switch. Os-
terreich schaltet um — von der Glih-
lampe zur Energiesparlampe’. 20 Jahre
nachdem Philips die Energiesparlampe
erfunden hat, haben wir sie im Vorjahr
von einer Randgruppenerscheinung zu
einem Symbol fur Klimaschutz, Strom-
und Geldsparen gemacht. Die Nach-
frage steigt unaufhérlich.”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

....dass die Vorteile von energieef-
fizienter Beleuchtung noch immer
nicht flachendeckend genitzt wer-
den, obwohl alle Fakten — bestatigt
von vielen Experten — am Tisch lie-
gen. Da sind noch viele alte Vorur-
teile aus der Welt zu schaffen. Ob-
wohl sich Energiesparlampen schon
im ersten Jahr rechnen und ab dem
zweiten bis achten Jahr ordentlich
Stromgeld — und damit auch CO, -
sparen, gelten sie als teuer.”

Kontakt: ® 01/52100-27 45
www.kurier.at
bernhard.gaul@kurier.at

Kontakt: ® 01/60101-1646
www.philips.at
beate.mcginn@philips.com



Wer sind die Menschen hinter den Kulissen? Die, die recherchieren, Aktionen
und Menschen vorstellen, iber Umweltthemen berichten? Und auf der anderen

Seite: Wie kommen Journalistinnen tiberhaupt an Nachrichten, wer sind ihre Infor-
mantlnnen? Wer ist das ,Sprachrohr” von Organisationen und Firmen, verleiht
ihnen ,ein Gesicht” bzw. Gehor in der Offentlichkeit? Eva Woska-Nimmervoll hat
einige von ihnen vor den Vorhang geholt und ihnen ein paar Fragen gestellt.

Foto: Grotte

Werner Grotte
Wiener Zeitung

Funktion: Redakteur

Die gréBte Herausforderung
ist fir mich...

....meinen Lesern aufzuzeigen,
was sich hinter den Propagan-
damaérchen von Parteien und Wirt-
schaftslobbys verbirgt. Aber auch,
scheinheilige ,political correctness’
vermeintlicher Gutmenschen als
solche zu entlarven.”

Unser schénster Erfolg war-...

....als ich als blutjunger Lehrre-
dakteur beim ,Kurier’ 1981 durch
eine hart recherchierte Serie ,\Wer
braucht eigentlich das Streusalz’
noch im selben Winter ein Streu-
salzverbot in Wien durchsetzen
konnte. Das hat immerhin 23 Jahre
gehalten und wurde erst durch die
Ex-Griine Ulli Sima aufgehoben.”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

....dass sich mittlerweile alle
Wirtschaftszweige und politischen
Parteien — auch die Grinen - bei
jeder sich bietenden Gelegenheit
ein grines Mantelchen umhan-
gen, was es uns Journalisten umso
schwerer macht, ernst gemeinte
Aktionen von Werbeschmahs zu
unterscheiden.”

Kontakt: ® 01/206 99-223
www.wienerzeitung.at
werner.grotte@wienerzeitung.at

Foto: Klimabundnis

Mag. Hannes Holler
Klimabiindnis Osterreich

Funktion: Medien- und
Offentlichkeitsarbeit
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Lydia Matzka-Saboi
GLOBAL 2000

Funktion: Pressesprecherin und
Teamleiterin, Offentlichkeitsarbeit

Die gréBte Herausforderung
ist fir mich...

,,...die Kluft zwischen dem Wissen
Uber die klimaschadigenden Fol-
gen unseres Lebensstils und dem
Handeln zu schlieBen. Die Aufkla-
rungsarbeit im Umweltjournalis-
mus ist detailliert und professionell
- an Information mangelt es nicht.
Aber erst wenn wir Betroffenheit
bei jedem einzelnen schaffen, wird
auch das Verhalten gedndert!”

Unser schénster Erfolg war ...

,,...die kontinuierliche Prasenz des
Klimabundnis auf regionaler Ebene.
Es gibt kaum eine Gemeindezei-
tung in den tber 700 Klimabdindnis-
Gemeinden, wo wir nicht mit einem
Klimaschutz-Thema vorkommen.
Bei den Agrotreibstoffen ist es uns
gemeinsam mit anderen Partnern
rasch gelungen, einen Paradigmen-
wechsel in der 6ffentlichen Diskus-
sion herbeizufiihren. Wir haben die
Auswirkungen auf die Bevolkerung
in den Entwicklungslandern und die
Zusammenhange aufgezeigt.”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

....dass die Verfehlung der Kioto-
Ziele zwar Themaist, aber noch immer
nicht als dringend angesehen wird.”

Die gréBte Herausforderung
ist fiir mich ...

.-.-angesichts der alarmierenden
Klimadaten weiterhin an eine Losung
der globalen Klimakrise zu glauben.
Wir setzen uns tagtaglich fir eine
Trendwende ein. Aber ich bin Op-
timistin und Uberzeugt, dass ich mit
meiner Arbeit die Welt ein Stlickerl
zum Besseren veréndern kann!”

Unser schénster Erfolg war ...

....das Gentechnik-Volksbegehren
(1997), die Birgermobilisierung
gegen das AKW Mochovce (1994/95)
und die Verzégerung der Lobau-
Autobahn aufgrund jahrelanger Of-
fentlichkeits- und Kampagnenarbeit.
Unser jlngster Erfolg ist, dass die
Politik unsere Forderung nach einem
Klimaschutzgesetz aufgegriffen hat.”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

... Trotz jahrelanger Anti-Atomarbeit
und erfolgreicher Unterschriftenakti-
onen gegen verschiedenste européa-
ische AKWSs konnten wir bisher keines
endgliltig verhindern. Mochovce
wurde trotz massiver Proteste gebaut.
Aberwahrscheinlichist Osterreich des-
halb atomkraftfrei, weil GLOBAL 2000
jahrelang die Gefahren der Atomkraft
aufgedeckt und kommuniziert hat.”

Kontakt: ® 0664/853 9409
www.klimabuendnis.at
hannes.hoeller@klimabuendnis.at

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit

Kontakt: ® 0699/14200026
www.global2000.at
lydia.matzka@global2000.at
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Steffen Nichtenberger
Greenpeace Osterreich

Funktion: Pressesprecher

Die groBte Herausforderung
ist fir mich...

,...mit den Themen von Green-
peace in den Medien vorzukom-
men, auch wenn Umweltthemen
generell schon Mainstream sind
und von vielen Seiten kommuni-
ziert werden.”

Unser schénster Erfolg war ...

.-..in jingerer Vergangenheit die
Kampagne gegen die Verschmut-
zung des Flusses Raab durch die
ansadssigen Lederfabriken. Hier
konnten wir sowohl in Osterreich
als auch in Ungarn medial etwas
bewegen und letztendlich errei-
chen, dass einige Firmen ihr Ver-
halten gedndert haben.”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

,...die Pressekonferenz zur Ret-
tung des Regenwaldes im Kongo,
auf der auch NGO-Vertreter aus
der Republik Kongo sprachen. An-
fangs wurde von Seiten der Presse
groBes Interesse signalisiert. Der
Besuch des damaligen Prasidenten
Putin in Wien hat letztlich die ge-
samte Berichtererstattung darauf
umgelenkt — unser Thema ist me-
dial kaum noch aufgefallen.”

Kontakt: ® 0664/612 6703
www.greenpeace.at
steffen.nichtenberger@greenpeace.at

1. Umwelttags-Symposium

Gesichter im Umweltjournalismus
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MMag. Franko Petri
WWF

Funktion: Pressesprecher und
Leiter des Medienteams des

WWEF, Mitarbeit in zahlreichen
Fachteams

Die gréBte Herausforderung
ist fiir mich ...

... die richtige und aktuelle Plat-
zierung von unseren Umweltthe-
men in Zeitungen und Funk und die
Abstimmung der aktuellen Agenda
von Massenmedien mit den Planen
und Arbeitsgebieten des WWF."”

Unser schénster Erfolg war-...

,...im letzten Jahr die mediale
Prasenz der Bedrohung des Ama-
zonasregenwaldes und die gelun-
gene Kommunikation dariiber, dass
Produkte des téglichen Lebens in
Osterreich, die aus dem Amazo-
nasregenwald stammen, darauf
eine Auswirkung haben.”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

... dass wir es noch nicht geschafft
haben, das llisu-Kraftwerk in der
Tirkei zu verhindern und die Kre-
ditgarantien der &sterreichischen
Kontrollbank fir dieses Kraftwerk
zu stoppen.”

Kontakt: © 01/48817-231
www.wwf.at
franko.petri@wwf.at

Foto: Fairtrade

Mag.? Veronika Polster
FAIRTRADE OSTERREICH

Funktion: Leiterin Presse- und
Offentlichkeitsarbeit

Die gréBte Herausforderung
ist fiir mich ...

....die rasche Einarbeitung in
(neue) Themenbereiche und ihre
Vermittlung — angefangen von den
Problemen der Baumwollbauern in
Senegal Uber Kaffeerostereien in
Osterreich, bis zum Vergleich von
Sozialstandards. Die Kunst dabei
ist die Gratwanderung zwischen
Spezialistenwissen und Generalis-
tentum, das ist die Bedingung fir
erfolgreiche PR-Arbeit.”

Unser schénster Erfolg war...

... dass Fairtrade boomt! Es ist uns
gelungen, ein so komplexes Thema
wie die Auswirkungen unseres Ein-
kaufs auf die Lebensumsténde der
Menschen in Entwicklungslandern zu
vermitteln. Die Idee des fairen Han-
delsistin den Képfen der Osterreicher
zum Synonym fiir eine Uberlegte, faire
Art des Einkaufens geworden. Immer
mehr Menschen handeln auch be-
wusst danach — abseits vom Diskont,
Geiz und anderem Billig-Wahn.”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

...-wenn man mit einer recht gro-
Ben Freude im Herzen zu gleich-
glltigen Menschen kommt. Was fir
mich personlich zéhlt, sind Offen-
heit, Neugierde, Toleranz und die
Bereitschaft, sich immer wieder in
Frage zu stellen.”

Kontakt: ® 01/5330956-12
www.fairtrade.at
veronika.polster@fairtrade.at
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Mag. Lukas
Schrattenthaler
BIO AUSTRIA

Funktion: Pressesprecher

Die gréBte Herausforderung
ist fir mich ...

.---das Netzwerken in Augenhdhe
und die integrative Arbeit, ohne
sich allzu sehr zu ,verhabern’ oder
vom Alltagsgeschéft zu stark trei-
ben zu lassen. Inhaltlich ist es eine
Herausforderung, die Bio-Land-
wirtschaft attraktiv zu halten, ohne
sich zu verkaufen oder zu sehr an-
zupassen.”

Unser schénster Erfolg war ...

....dass Bio-Landwirtschaft und
Bio-Lebensmittel heute von Be-
deutung sind und was bewegt
haben. Bio boomt — in der Nach-
frage und auch im Angebot: Pro-
dukte, Bauern, Flache. Dieser Er-
folgist die Bestatigung fir 20 Jahre
,Bio"nierarbeit in Osterreich!”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

....mein allererstes Interview als
Pressesprecher. Die Geschichte
wurde mir véllig verdreht, falsch
ausgelegt, ich bin voll aufgelaufen,
dabei war ich so euphorisch ob des
Gesprachsverlaufs. Daraus lernt
man flr die Zukunft und ist moti-
viert, weiter zu lernen — man bleibt
wachsam, ohne das Vertrauen in
die Welt der Medien zu verlieren.”

Kontakt: ® 01/4037050-214
www.bio-austria.at
lukas.schrattenthaler@bio-austria.at

Foto: Peer

Dr.i Mathilde Urban
Wiener Umweltschutzabt. - MA 22

Funktion: Medienbetreuerin
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DI» Sabine Seidl

"die umweltberatung" Wien

Funktion: Offentlichkeitsarbeit

Die groBte Herausforderung
ist fir mich...

,...die vielen unterschiedlichen
Themen und Projekte, die meine
Fachkolleginnen und Kollegen be-
arbeiten, so aufzubereiten, dass sie
auch fur Laien verstandlich sind.
Das ,Fachchinesisch” muss Uber-
setzt werden, da wird oft um ein-
zelne Worte gefeilscht. Ich mochte
mit meiner Arbeit dazu beitragen,
dass unsere Projekte in der Offent-
lichkeit die Aufmerksamkeit be-
kommen, die sie verdienen.”

Unser schénster Erfolg war ...

... eine Pressekonferenzzum Thema
Feinstaub in den Raumlichkeiten der
Wiener Umweltschutzabteilung vor
einigen Jahren, als das Thema ge-
rade durch alle Medien ging. Die
zahlreichen Journalistinnen und Jour-
nalisten haben sich Zeit genommen,
Fragen gestellt und waren bereit,
sich auf eine inhaltliche Diskussion
einzulassen. Entsprechend sachlich
war dann auch das Medienecho.”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

.---Manche PR-Aktionen gelingen
besser, andere werden weniger gut
angenommen. Als Misserfolg emp-
finde ich das aber nicht. Man kann
immer dazulernen und besser wer-
den. Ich freue mich jedenfalls Uber
jede Riickfrage auf eine Aussendung,
auch, wenn'’s eine kritische ist.”

Kontakt: ® 01/4000-734 22
www.umweltschutz.wien.at
mathilde.urban@wien.gv.at

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit

Die gréBte Herausforderung
ist flir mich...

... Umweltthemen so aufzuberei-
ten, dass die Inhalte so viele Men-
schen wie moglich ansprechen und
vor allem auch fur solche verstand-
lich sind, die sich kaum oder gar
nicht mit diesen Themen beschafti-
gen. Und eine mindestens ebenso
groB3e Herausforderung ist es, den
Menschen den 6kologischen Le-
bensstil schmackhaft zu machen,
damit sie aktiv werden!”

Unser schénster Erfolg war-...

... jedes Mal, wenn aufgrund eines
Medienbeitrags die Telefone unse-
rer Servicehotline hei3laufen. Denn
das zeigt deutlich, dass das Thema
Umwelt die Menschen interessiert
und dass sie unsere firmenunab-
hangige Beratung und unsere Info-
materialien schatzen.”

Als Misserfolg oder
Enttduschung empfinde ich...

....wenn ein fertiger Medienbei-
trag, der fir alle Beteiligten viel
Aufwand war, letztendlich doch
nicht gebracht wird.”

Kontakt: ® 0676/6688575
www.umweltberatung.at
sabine.seidl@umweltberatung.at
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Umweltinfo in Wort,

Bild und Funk

Zu kostbar fir den Mist

Wie die MA 48 furs Mulltrennen wirbt

ie spannend ist Mist? Besser
gesagt: Wie spannend muss
Werbung furs Mulltrennen

sein, damit der etwas unbequemen
Aufforderung auch nachgekommen
wird? Die Kampagne der MA 48 gilt
immer wieder als Vorzeige-Beispiel.

,Make love — not waste” — mit die-
sem frechen und witzigen Spruch,
gebannt auf orangefarbene T-Shirts,
hat das StraBlenreinigungspersonal
der MA 48 auch bei der heurigen
Regenbogenparade der Lesben-,
Schwulen- und Transgender-Szene in
Wien auf sich aufmerksam gemacht.
,MA 48", das steht seit vielen Jahren
nicht nur fiir ,Magistratsabteilung 48
— Abfallwirtschaft, Stralenreinigung
und Fuhrpark” der Stadt Wien, son-
dern auch als Kurzel fur die erfolgrei-
che Imagepolitur eines Themas, das
eigentlich nicht besonders ,sexy” ist,
wie Marketingfachleute sagen wiur-
den. Denn die MA 48 hat keine tren-
digen Lifestyle-Produkte zu bieten, die
schon, reich und glicklich machen,
sondern die Aufforderung zu Ord-
nung, Disziplin und manchmal auch
Verzicht. Offentlichkeitsarbeit ~fiir
richtige Milltrennung und Mullver-
meidung zu machen, ist deshalb eine
ziemliche Herausforderung, doch viel-
leicht beflligelt sie gerade deshalb die
Phantasie der Offentlichkeitsabteilung
und der Werbefachleute. In Grenzen
gehalten wird die Kreativitat allerdings
durch das Budget, so Peter Frybert von
der Informationsabteilung der MA 48:
,Man muss schauen, wie man mit den
beschrankten Moglichkeiten das Best-
mogliche erreicht.”

1. Umwelttags-Symposium

Mit Krampe, Schaufel
und Maskottchen
Zwischen € 700.000,—und 900.000,—
stehen pro Jahr fir die Offentlich-
keitsarbeit zur Verfugung, eine Infor-
mationskampagne mit Plakaten und
Radiospots kostet von € 400.000,—
aufwarts. Die T-Shirts, die fiir die Re-
genbogenparade bedruckt wurden,
sind also ein willkommener Beitrag fur
ein bisschen Werbung zwischendurch:
,Nachputzen missen wir sowieso”,
sagt Peter Frybert, ,also konnen wir
das gleich sichtbar machen und fir
eine Imagekampagne nttzen.”

Offentlichkeitsarbeit ist fiir die
MA 48 nicht nur Kiir, sondern Pflicht.
Das Wiener Abfallwirtschaftsgesetz
schreibt seit 1994 vor, dass die Stadt
kontinuierlich die Bevolkerung infor-
mieren muss, damit die Abfallwirtschaft
auch funktioniert. Dabei reicht es heute
nicht mehr, ein paar Flugblatter zu dru-
cken und an alle Haushalte zu schicken.
Die wirden blof3 in der Flut der Werbe-
prospekte untergehen und ungelesen
im Altpapier landen. Auflerdem, meint
Peter Frybert, wiissten die Burgerlnnen
ohnehin schon sehr viel tiber die Mull-
trennung. Wenn trotzdem etwas in der
falschen Tonne lande, liege das meist
am Desinteresse und nicht an fehlender
Information. Vielleicht ist das der Grund
fur den mageren Erfolg der Kampagne
,Zu kostbar fur den Mist — Richtig tren-
nen bringt’s!” 2007, bei der Altglas, Ap-
felputzen oder Plastikflaschen in edlen
Schatullen, unterm Glassturz oder im
Safe gezeigt wurden?

Ein echter ,Schlager” dagegen war
Anfang 2008 die Einfiihrung der ,Waste

Watcher”, die bei illegaler Miillablage-
rung und Nicht-Entfernen des Hunde-
kots Organmandate verhiangen dirfen.
Das Problem der ,Hundstrimmerl“ war
in Wien jahrzehntelang immer wieder
diskutiert, aber nie gelost worden. Eine
Unterschriftenaktion genervter Mutter
und die darauf folgende Werbekam-
pagne mit einem herzigen Jack Russell-
Terrier und dem eingdngigen Spruch
,Nimm ein Sackerl fir mein Gackerl”
durften nun aber doch gewirkt haben.
Zumindest hat man subjektiv den
Eindruck, dass der Hundekot auf den
StraBen und in den Griinflichen etwas
weniger geworden ist.

Bitte nicht fiittern!
Der Terrier ist auch ein Beispiel dafir,
wie die MA 48 die Menschen er-
reichen mochte: Mit Ermunterung,
Phantasie und einer Portion Wiener
Schmah. So fordert das seit 10 Jahren
als ,Identifikationsfigur” eingesetzte
Millmonster zum Beispiel, es nicht
langer mit Lebensmitteln zu fittern,
denn es sei ,eh schon zu blaaaad”.
Besonders gut kommen solche Figu-
ren und Spriiche bei Kindern an, was
durchaus im Sinne der Erfinderlnnen
ist: Die Generation von morgen ist die



Die andere Seite: Journalismus und Offentlichkeitsarbeit sind zwei Halften einer
Medaille, die einen suchen Informationen, die anderen bringen sie an Mann und Frau.

Und sie haben natuirlich viel gemeinsam: Beide miuissen recherchieren, aufbereiten, in
die Sprache der jeweiligen Zielgruppe ,Ubersetzen”, moglichst kreativ sein und ihre

,Botschaft anbringen”. Welche PR-Kampagnen der letzten Jahre sind besonders gegltickt?
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bevorzugte Zielgruppe der Informati-
onsabteilung der MA 48. ,Wir machen
sehr viel in Schulen und Kindergarten
und sprechen pro Jahr etwa 10.000 bis
15.000 Kinder an”, erzahlt Peter Frybert.
Seit vielen Jahren gibt es zum Beispiel
den Schulwettbewerb ,Mistmeister” flr
Volksschulen, bei dem die Kinder sich
in spielerischer Form mit Milltrennen,
Muillvermeiden oder ,Littering”, also
dem achtlosen Wegwerfen von Mull
auf der Strale, auseinandersetzen. In
die Kindergarten kommt der ,Mistkas-
perl”, Volksschulerlnnen basteln Weih-
nachtsgeschenke nach dem Grundge-
danken des ,immateriellen Konsums”
und in der Kinderstadt ,Minopolis” bei
der Reichsbruicke konnen die Kids mit
einem Miillauto durch die Stadt fahren
und Altstoffe einsammeln.

Sollte beim einen oder anderen
Kind dabei der Wunsch reifen, einmal
Stralenkehrerln oder Muillauflegerln
zu werden, sollte es schon bald eine
Bewerbung schreiben. Denn eine
Wirkung hat die jahrelange Offentlich-
keitsarbeit der MA 48 gewiss: ,Die
48-er" haben mittlerweile ein derart
gutes Image, dass es fir die Jobs bei
der Miillentsorgung jahrelange Warte-
listen gibt. Sonja Bettel

Kassenschlager Klimawandel

ORF-Schwerpunkt & Kampagnen kommen gut an

ertragt sich seriose Umwelt-
Vberichterstattung mit einem

Hollywood-Blockbuster? ,Ja“,
meint Birgit Kohlmaier-Schacht, die
den ORF in Sachen Nachhaltigkeit
berat, denn: ,Wirde es eine eigene
Umweltsendung geben, wirde das
Thema nur dort behandelt und die
Umwelt wirde ein Ghetto im Pro-
gramm.”

Weltuntergang a la Hollywood
neben Wissenschaftsbeitragen Uber
die Folgen des Klimawandels, das
gab es im Janner 2007 beim ersten
,Schwerpunkt” der neuen ORF-Ge-
schaftsfihrung unter Generaldirektor
Alexander Wrabetz.

Von 21. bis 27. Janner, also eine
ganze Woche lang, wurde das Thema
Klimawandel in allen Medien und
Programmen des Osterreichischen
Rundfunks behandelt. 32 Sendun-
gen — von Kurznachrichten bis zum
Spielfilm — beschaftigten sich ein- oder
mehrmals mit dem Thema. Dazu gab
es Informationen tiber den Klimawan-
del im Teletext und auf den Internet-
Seiten des ORE.

Bildungsauftrag gefragt

Bei dieser Massivitat mochte man an-
nehmen, dass die Menschen schreiend
davonlaufen und vom Klimawandel
nichts mehr horen wollen. Tatsach-
lich aber erntete der ORF durchwegs
Zustimmung. Die vom ORF in Auf-
trag gegebene Integral-Umfrage mit
500 Telefon-Interviews am 27. und
28. Janner 2007 habe ergeben, dass
89% die Idee eines Themenschwer-
punkts Klimawandel im ORF fir ,sehr

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit

gut” oder ,gut” halten und 86% der In-
terviewten die ORF-Gebuhrengelder
fuir derartige Schwerpunkte ,sehr” bzw.
,gut eingesetzt” sehen. Die Menge der
Berichterstattung war fiir 61% der Be-
fragten ,gerade richtig”, fir 12% ,zu
wenig”, fur 19% ,zu viel”. 91% der
Bevolkerung sind laut dieser Studie an
Informationen iber den Klimawandel
,sehr” oder ,eher interessiert”.

Klimaschutz zur Prime time
Insgesamt erreichte das ORF-Fernse-
hen im Zeitraum des Klimawandel-
Schwerpunkts eine Reichweite von
5,2 Millionen Zuschauerlnnen. Die
Spezialseite des Teletext und einschla-
gige Artikel wurden rund funf Millionen
Mal aufgerufen, die Angebote im Inter-
net hatten mehr als 1 Million Zugriffe.
,Der erste Klimaschwerpunkt war die
erfolgreichste Initiative schlechthin”,
bilanziert Robert Altenburger von der
Abteilung Programmentwicklung und
Innovation des ORE.

Der Spielfilm ,The Day After To-
morrow” von Roland Emmerich
zeigt, wie New York infolge des Kli-
mawandels von einer Eiszeit heim-
gesucht wird; bis zu 1,109 Millionen
Zuschauerlnnen schalteten ein. Die
Dokumentation ,Universum: Nur ein
Grad warmer” wurde von 956.000
Menschen gesehen. Intensiv genutzt
wurde laut ORF auch der von Radio
O3 in Zusammenarbeit mit dem
WWEF durchgefiihrte ,Klimacheck”:
50.000 Personen beantworteten die
zwolf Klimacheck-Fragen und erkann-
ten auf einen Blick, um wie viel Grad

sich das Erdklima erwarmen wiurde, »
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wenn alle Bewohnerlnnen der Erde
so leben wirden wie der oder die je-
weilige Klimacheckerln.

,Das Interesse am Thema war sehr
grof}”, sagt Robert Altenburger, ,die
Leute wollten auch nach den Sendun-
gen noch zusatzliche Informationen”.
Um die zahlreichen Anfragen beant-
worten zu konnen, wurden wahrend
der Schwerpunktwoche beim Kun-
dendienst sogar zusatzliche, speziell
geschulte Experten/innen beschaftigt
und wer Gluck hatte, konnte mit der
Klimaforscherin Helga Kromp-Kolb
personlich reden.

Klimaschutz interaktiv: Wett-
bewerbe und Internet-Checks
Ein halbes Jahr spater war das ORF-Pub-
likum offenbar schon wieder aufnahme-
bereit fur das Thema Klimawandel, als
der ORF am 7. und 8. Juli 2007 anlass-
lich des ,Live-Earth”-Events 18 Stunden
lang acht Konzerte und dazu Studio-
gesprache und Hintergrundreportagen
sendete. Mehr als 3.000 Osterreiche-
rInnen schickten per e-Mail personliche
Verhaltenstipps an den ORE Insgesamt
1,255 Millionen Menschen sahen das
Programm, besonders grof§ war das In-
teresse an Al Gores Oscar gekrontem
Dokumentarfilm ,Eine unbequeme
Wahrheit”: Bis zu 342.000 Osterreiche-
rInnen sahen zu, bei den 12- bis 29-Jah-
rigen erreichte der Film 28% Marktan-
teil — ein hoher Wert in dieser Gruppe
fur eine Umwelt-Doku.

Angesichts der Erfolge — und weil
der ORF Nachhaltigkeit als seine Cor-
porate Social Responsibility betrachte,

Umweltinfo in Wort, Bild und Funk

so Alexander Horacek, Leiter der Un-
ternehmenskommunikation — gibt es
seit April 2008 sogar eine eigene Ini-
tiative mit dem Slogan ,Unser Klima:
Ein Planet. Ein Ziel’. Uber mehrere
Tage gab es wieder verstarkte Be-
richterstattung in allen Medien, dazu
den Klimarechner ,Ich & CO, — Wir
rechnen mit lhnen”, der vom ORF
gemeinsam mit Care, Global 2000,
Greenpeace, Klimabtiindnis und
WWE prasentiert wurde. Vor kurzem
wurde nun von ORF und Lebensmi-
nisterium der ,Osterreichische Klima-
schutzpreis” ins Leben gerufen, mit
dem ,zukunftsweisende Projekte und
viel versprechende Ideen” gefordert
werden sollen. ,Mit dem Preis kann
man Neues anregen, anstatt nur Uber
Vorhandenes zu berichten”, ist die
ORF-Konsulentin fiir Nachhaltigkeit
Birgit Kohlmaier-Schacht Gberzeugt.

Klimaschutzpreis 2008
Heuer wurde zum ersten Mal der Kli-
maschutzpreis verliehen. Eingereicht

haben 543 Einzelpersonen und Or-
ganisationen oder Betriebe, vergeben
wurde in vier Kategorien: Gewerbe
& Industrie, Dienstleistungen & Touris-
mus, Alltag & Motivation sowie Ideen
& Innovation. Die jeweils besten vier
Projekte wurden auch im Servicema-
gazin ,Konkret” vorgestellt, von Pub-
likum und Jury bewertet. Das sollte
eine moglichst grofle Aufmerksamkeit
und Identifikation bewirken. Weitere
Aktionen sollen folgen.

Robert Altenburger von der Pro-
grammentwicklung sieht die Zu-
sammenarbeit mit Birgit Kohlmaier-
Schacht, die im Umweltbereich seit
den Protesten gegen das Kraftwerk
Hainburg 1986 aktiv ist, als Uberaus
fruchtbare an: ,Sie hat Kontakte zu
allen Umweltorganisationen und bie-
tet uns direkte Informationen Uber
Themen, Inhalte, richtige Zeitpunkte
und so weiter.”

Die Strategie der Nachhaltigkeitsbe-
auftragten ist, Umweltthemen weiter-
hin umfassend und mit verschiedens-
ten Mitteln zu behandeln, denn, so Bir-
git Kohlmaier-Schacht: ,Mit sachlichen
Kampagnen erreicht man nur eine be-
stimmte Gruppe von Menschen.” Der-
zeit lauft es also gut — trotzdem bleibt
ein bisschen Angst, dass die Medien
generell beim Klimawandel ein biss-
chen zu stark auf Emotionen setzen
und die Menschen bald genug davon
haben konnten ... Sonja Bettel

Webtipps:
http://fussabdruck.orf.at
http://www4.ichundco?2.at
http://klimaschutzpreis.orf.at

Foto: Monika Kupka, Doris Wrthner/"die umweltberatung”



lihwirmchen haben eine

magische Wirkung und spre-

chen Menschen unterschied-
lichster Altersstufen an. Anhand die-
ser faszinierenden Tiere zu zeigen, wie
wichtig reich strukturierte, natirliche
Lebensraume sind und was man im
eigenen Garten fiir die natirliche Viel-
falt tun kann, war Ziel des Projektes
,Glihwiirmchen — das zauberhafte
Funkeln im Dunkeln”.

In den Jahren 2005 und 2006
erhob "die umweltberatung" mit Un-
terstitzung der Wiener Bevolkerung
Glihwiirmchenstandorte in Wien.
Die Wienerlnnen entdeckten rund
300 Platze, an denen die Glihwirm-
chen leuchtend auf Partnerlnnen-
suche gehen. Diese ,Liebesplatze”
wurden in einem Wienplan auf
www.umweltberatung.at/gluehwu-
ermchen mit blinkenden Punkten
eingetragen. Die meisten Fundorte be-
finden sich im Westen der Stadt und in
den Donauauen. Auf die Karte wurde
9.300 Mal zugegriffen.

Gliihwiirmchen als Medienstars

"die umweltberatung" erreichte durch
das Projekt Naturliebhaberlnnen und
Gartenbesitzerlnnen. Uber die Gliih-
wilrmchen als Sympathietrager konnten
und konnen Inhalte zu naturnahem Gart-

Gluhwiirmchen

Das zauberhafte Funkeln im Dunkeln

Das Gliuhwirmchen-Infoblatt ver-
zeichnete 1.900 Downloads. Weiters
verteilte "die umweltberatung" 2.000
Glihwiirmchen-Freecards. Bei den
Medien stiefl das Thema auf grofies
Echo: 6 Radiointerviews, | ORF-Fern-

unter anderem in Presse, Standard,
Kurier und Krone — waren den Glih-
wirmchen gewidmet. Die Faszination
ist geblieben: Obwohl das Projekt of-
fiziell langst beendet ist, werden nach
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nern, wie der Verzicht auf Kunstdinger
und Spritzmittel, transportiert werden.

Eiskalt gepokert

Heifle Zeiten fur Wettfreudige

nis sowie die Moglichkeit fur alle Menschen, sich
interaktiv zu beteiligen, war auch das Erfolgsrezept
der ,Eisblock-Wette”. Seit Anfang der 2000-er Jahre erfreut
sich die Aktion einer stetigen Beliebtheit.

Wie verbindet man die Aufklarung Giber verwirrende Be-
griffe wie ,Niedrigenergie- und Passivhaus”, macht auf die
Folgen des Klimawandels aufmerksam, ohne Hoffnungslo-
sigkeit zu verbreiten und zeigt gleichzeitig Handlungsalter-
nativen fur jede und jeden Einzelnen auf? Der gordische
Knoten wurde beim Brainstorming mit Kollegen vom
Klimabtindnis gelost: die Eisblock-Wette! Um die Wirkung
einer guten Warmedammung zu veranschaulichen, wurde
im Friihling 2002 ein 2—3 m? grofler Eisblock aufgestellt »

D ie Verknupfung zwischen Information und Erleb-

sehbeitrag, 34 Zeitungsmeldungen —

wie vor Glihwiirmchenstandorte ge-
meldet.

Sabine Seidl

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit

Foto: Gabriele Pomper/"die umweltberatung”
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und ein ,Miniatur-Passivhauschen”
daruber gestllpt. Die Dammung des
Hauses entsprach modernstem Bau-
Standard, so ,verpackt’ wurde das
Haus drei Monate seinem Schicksal,
d.h. Sonne, Wind und Wetter tiber-
lassen. Bis zum Welt-Umwelttag am
5. Juni lief die Wette: Wie viel Eis wird
noch Ubrig sein? Halt die Dammung
das, was sie verspricht? An belebtem
Platz aufgestellt, erregte das Hauschen
naturlich sehr viel Aufsehen, an der
Hauswand waren Bilder von Bau und
Konstruktion des Hauses angebracht,
Informationsmaterial klarte iber den
Sinn des Experiments auf, das Haus
selbst fungierte als Anschauungsob-

Umweltinfo in Wort, Bild und Funk

jekt fur Passivhaus-Bauweise. Mitma-
chen konnte jede und jeder auf Wett-
scheinen oder im Internet, die Betei-
ligung an der Wette war enorm. Die
feierliche Enthiillung des Eisblocks am
Umwelttag brachte es nach einigem
Nervenkitzel ans Licht: Rund 80% des
Eises war auch nach heiflen Friihsom-
mertagen noch da, die Botschaft ein-
leuchtend: Dammen bringt’s! Wer gut
dammt, erspart sich hohe Betriebskos-
ten und spart jede Menge Energie, im
Fall der Heizung gleichbedeutend mit
CO,-Emissionen.

Die erste Eisblock-Aktion an vier
Orten in Nieder0Osterreich und dem
Burgenland war ein voller Erfolg,

noch nie hatten so viele Tages- und
Wochenzeitungen, Radiosendun-
gen und Fernsehnachrichten uber
den Umwelttag berichtet. Und die
Eisblock-Aktion begeistert immer
wieder aufs Neue: Sie hat in den
folgenden Jahren viele Nachahmerln-
nen gefunden, in ganz Osterreich und
sogar in Luxemburg. Das ,Passivhaus”
zum Anfassen und die Moglichkeit,
auch viele ,unbedarfte” Passantln-
nen, die mit Klimaschutz sonst wenig
am Hut haben, zu erreichen, sowie
die plastische Wirkung einer guten
Warmedammung sprechen fir sich.
Immer wieder heifit es dann: Top, die
Eisblock-Wette gilt!

Gabriele Pomper

Gesund halten, was uns gesund halt

ie wird bei Umfragen in Nieder-

Osterreich immer wieder als die

bekannteste Umweltaktion des
Landes genannt und ist wohl auch eine
der grofiten: ,Natur im Garten”. Ser-
vice fur Gartenfreundlnnen und eine
Riesenpalette an Angeboten, die fiir
diese entwickelt wurden, langst zieht
sie ihre Spuren Uber die Landes- und
Staatsgrenzen hinweg — ,Natur im Gar-
ten” ist auch als PR-Kampagne eine Er-
folgsgeschichte der besonderen Art.

1. Umwelttags-Symposium

Ende der 80-er Jahre waren bereits
die ersten Umweltberaterlnnen bei den
beliebten ,Kompostpartys” unterwegs,
als eine besorgniserregende BUWAL-
Studie (Bundesamt fiir Umwelt, Wald
und Landschaft Bern) zur Gartenpraxis
in Schweizer Hausgarten veroffentlicht
wurde: Viele Hausgarten waren hoff-
nungslos tberdiingt, und davon ausge-
gangen, dass Osterreicherlnnen wohl
wenig anders gartnern als die Schwei-
zer Eidgenossinnen und -genossen,

ergab das fir die Flache Niederoster-
reichs umgerechnet 3.000t Mineral-
dunger und 70t Pestizid-Reinstoff in
den Hausgarten! Von ,gesunder Selbst-
ernte” wohl keine Rede...

Am Anfang war das Problem

Massiver Handlungsbedarf war of-
fensichtlich. Also schlug die Geburts-
stunde von ,Natur im Garten — ge-
sund halten, was uns gesund halt.”
Nach einer Idee von Elisabeth Kop-
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pensteiner, Mitarbeiterin von '"die
umweltberatung" Waldviertel und
unter Schirmherrschaft des damaligen
Umweltlandesrates Mag. Wolfgang
Sobotka wurde eine Aufklarungskam-
pagne ins Leben gerufen, die so viele
Niederosterreicherlnnen wie moglich
erreichen und das Wissen um natur-
nahe Gartenbewirtschaftung und viel-
faltige -gestaltung auf eine breite Basis
heben sollte. Wieder mehr ,Natur” in
die Hausgarten zu bringen, Griinfla-
chen in artenreiche, lebendige Oasen
fur Mensch und Tier zu verwandeln
und mit gesunden Pflanzen eine
ebenso gesunde Ernte zu ermoglichen,
war das hochgesteckte Ziel. Konkret:
30% weniger chemisch-synthetische
Pestizide, 30% weniger Mineraldiin-
ger und Torf, die EinfUhrung einer um-
weltfreundlichen Produktpalette und
umweltschonenderes Verhalten auch
in anderen Lebensbereichen.

Fiir jede/n eine Lésung

Das ging nicht nur Uber die person-
liche oder telefonische Beratung, im
personlichen Kontakt bei Semina-
ren und Vortragen — die ,Knochen-
arbeit” vor Ort war von Anfang an
mit einer intensiven PR-Kampagne
verbunden. Was mit schwarz-weif3-
kopierten Vortragsunterlagen begann,
war durch Kooperation mit poten-
ten Partnerlnnen wie dem Amt der
NO Landesregierung, der Agrarbe-
zirksbehorde und Forderung durch das
EU Life Programm schnell eine pro-
fessionelle Informationskampagne mit
einer breiten Palette an Angeboten. Die
Sammelmappe, im Dezember 2004
vollstindig geftllt, wurde 104.000
mal abonniert: Hier fanden Garten-

freundlnnen Rat bei verschiedensten
Gartenproblemen und Fragestellun-
gen, von der optimalen Gartengestal-
tung fur kinderfreundliche Nasch- und
Erlebnisgarten bis zum Therapiegarten
fur Alte und Kranke, fir den Garten
als Vogelparadies bis zur Anlage von
Schwimmteichen. Heute gibt es eine
Serie von Fachbiichern, weit Uber
120.000 gingen bereits Giber den La-
dentisch, tausende kostenlose Broschu-
ren zu allen moglichen Gartenthemen,
vom ,Naturgarten fir Faule” bis zur
Gestaltung von Freiluftfesten wur-
den bestellt. Das ,Natur im Garten”-
Magazin informiert viermal jahrlich
Einsteigerlnnen wie Gartenprofis zum
rechtzeitigen Sden und Pflanzen, zum
Bau von Hochbeeten oder zum richti-
gen Obstbaumschnitt, iber kaum eine
andere Umweltaktion wird so haufig in
den Medien berichtet.

Ein besonders medienwirksamer
Erfolg war die Verleihung des Henry
Ford Award, einer internationalen
Auszeichnung fir Umweltprojekte, im
Jahr 1999 fiir die Aktion ,Rent an Ent”
zur umweltfreundlichen Schnecken-
bekampfung mit Laufenten. Sogar aus
dem Ausland waren Kamerateams an-
gereist, um Uber die originelle Idee zu
berichten.

Kommunikationsarbeit

mit allen Medien

Heute hat ,Natur im Garten” im Fern-
sehen einen regelmafigen Sendeplatz,
Karl Ploberger gibt wochentliche
Tipps fur Gartenfreundlnnen. Drei
,Universum“-Folgen wurden bereits
gedreht, in der ersten Saison haben
fast 350.000 Besucherlnnen die NO
Landesgartenschau in Tulln besucht,

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit

21.000 Menschen lielen sich in der
heurigen Saison dort beraten, rund
22.000 waren bei Vortragen und Se-
minaren dabei. Auch Die Garten Tulln
wird von Inseraten, TV-Spots und in-
tensiver Pressearbeit medial begleitet.

Selbst Internet-Freaks kommen auf
ihre Kosten: Die dreisprachige home-
page www.international.natur-im-gar-
ten.at wurde heuer allein bis Ende Ok-
tober knapp 765.000 mal angeklickt,
2009 soll sie auch auf Tschechisch
starten. Weit Giber 30.000 Anrufe lang-
ten bis Ende des Sommers beim NO
Gartentelefon ein, bis dato wurden
bereits 7.298 Garten mit der Plakette
flr naturnahes Gartnern ausgezeich-
net, ,Natur im Garten“-Projekte gab
es auch schon in Kadrnten und Ungarn,
Salzburg, Oberosterreich und dem
Burgenland, einige Broschuren wur-
den in Kooperation mit Baumarkten
auch schon Osterreichweit aufgelegt
und vieles mehr.

Was die Zutaten fur das Erfolgsre-
zept ,Natur im Garten” sind? ,Eine
riesige potenzielle Zielgruppe — zwei
Drittel aller NiederoOsterreicherinnen
und Niederosterreicher haben einen
eigenen Garten, noch viele, viele mehr
hatten gern einen oder garteln zumin-
dest am Fensterkistl und Balkon; die
Vermittlung positiver, ansprechender
Inhalte — der Gppige, bunte Garten zu-
mindest vor dem geistigen Auge; das
mafgeschneiderte Service fur viele in-
dividuelle Probleme und die grofie
Fille an gut verstandlichen, leicht er-
reichbaren Infomaterialien — und ein
grofles Team von Mitstreiterinnen und
Mitstreitern”, sagt Mag. Joachim Brocks,
Projektleiter der Aktion ,Natur im

Garten” dazu. Gabriele Pomper
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Umweltjournalismus

vor den Vorhang

ournalistenpreise sind fir die

einen das Schlagobers auf der

Malakofftorte, fur die ande-
ren die Butter aufs Brot. Wer als
angestellte/r Journalistln gut verdient,
freut sich vielleicht Uber eine weitere
Zeile im Lebenslauf, wer als ,Freie/r”
ohne Fixgehalt kaum von der stressi-
gen Arbeit leben kann, ist dankbar fur
jeden Hunderter extra. Auszeichnun-
gen sind immer eine Gratwanderung
und niemals gerecht, bei der Bewer-
tung von geschriebenem oder gespro-
chenem Wort immer auch subjektiv.
Einerseits, weil man selbst vielleicht
einen genauso gut recherchierten Ar-
tikel geschrieben oder eine genauso
grandiose Radiosendung gestaltet hat
wie der/die Preistragerln, aber in
einem unbedeutenderen Medium;
andererseits, weil fiir viele Preise 35
das Hochstalter ist und man vielleicht
erst spater durchgestartet ist; und drit-
tens, weil es sie nicht fuir jedes Ressort
und jeden Arbeitsbereich gibt. Auch
hier gilt: Im Umweltbereich ist kaum
das grole Geld zu holen. Gesund-
heits- und Medizinjournalistinnen
haben eine tiberdurchschnittlich grofie
Auswahl an Preisen, fir die sie einrei-
chen konnen, gestiftet von potenten
Pharmafirmen, sozial Engagierte kon-
nen sich Uber einige exquisite Preise

1. Umwelttags-Symposium

freuen und Wirtschaftsjournalistinnen
haben ebenfalls einige Einreichmog-
lichkeiten mit finanzkraftigen Sponso-
ren zur Auswahl.

Wanted: der Umweltpreis

Fir Journalistinnen, die iber Umwelt-
themen berichten, sieht es weitaus
magerer aus, noch dazu, wenn sie bei
osterreichischen Medien tatig sind.

Dieser Umstand war auch dem Jour-
nalisten Hans Kronberger aufgefallen,
der fir die ORF-Fernsehsendungen
,Argumente”, ,Burgerforum” und
,Konflikte” tatig war und sich beson-
ders fur okologische Problemstellun-
gen interessierte und engagierte. 1996
wechselte Hans Kronberger in die Po-
litik und wurde Europaparlamentarier
fir die FPO. Das, was er als Abgeord-
neter pro Jahr Uber seinen friheren
ORF-Verdienst hinaus erhielt, stiftete
er fur den ,Hans-Kronberger-Umwelt-
journalistenpreis”, der 1997 zum ers-
ten Mal vergeben wurde. ,Ich wollte
aus dem Mehrwert etwas beitragen,
um das Genre zu fordern”, sagt Hans
Kronberger dazu heute.

Fir die Jury konnte er die ,Grande
Dame der Umweltbewegung” (Wort-
laut auf Kronbergers Website) Freda
Meissner-Blau, den Trager des Alterna-
tiven Nobelpreises Hermann Scheer,

Universitatsprofessor Stefan Schleich
und Peter Weish von der Akademie der
Wissenschaften gewinnen. Die ersten
Preistragerlnnen waren Gerhard Walter
von der Kronen Zeitung und Marianne
Mathis von den Vorarlberger Nachrich-
ten. ,Zu Beginn wurden jene Leute aus-
gezeichnet, die jahrelange Verdienste
im Umweltjournalismus hatten”, er-
zahlt Hans Kronberger. 16 Personen
beziehungsweise Redaktionen wurden
bisher ausgezeichnet, doch mittlerweile,
so gesteht Kronberger, sei es finanzi-
ell nicht mehr so leicht. Seit er bei der
Wahl fur das Europaparlament im Jahr
2004 von Andreas Molzer verdrangt
wurde, arbeitet Hans Kronberger wie-
der als Journalist und Autor und fit-
tert den Topf fiir den mit 11.000 Euro
dotierten Umweltjournalistenpreis mit
seinen Vortragshonoraren. Die nachste
Ausschreibung kann deshalb erst wie-
der folgen, wenn der Topf voll ist.

Wanted Il: Umwelt-
journalistinnen

Auflerdem, so meint der Journalist
mit der Solaranlage am Dach seines
Wiener Buros und Krautertopfen auf
der Terrasse, sinke der Umweltanteil
in den Medien und damit auch die
Zahl der Preis-Kandidatlnnen. ,Wir
haben nur mehr eine Katastrophen-
berichterstattung. Der Hintergrund,
die Hilfe fur die Menschen fehit”,
konstatiert er resignativ. Schuld an sei-
nem Pessimismus ist vielleicht die Er-
kenntnis, dass Information allein noch
keine Verhaltensanderung bringt: ,Ein
Beispiel: Heute weif} jeder, dass er zu
Okostromanbietern wechseln kann,
aber nicht einmal der harteste Kern
der Umweltbewegten ist bereits um-
gestiegen.” Der Umweltjournalismus
musse deshalb mehr ,Farbe und Be-
geisterung” in die Themen hinein-
bringen, meint Hans Kronberger, und
zwar nicht auf eigenen Umweltseiten,
sondern in allen Ressorts.  Sonja Bettel




Es gibt keine grofien TV-Galas und keine Fachzeitschriften, die dem Ranking
mehrseitige Reportagen widmen: Wer ist der/die beste Umweltjournalistln, Presse-

sprecherln, welcher Beitrag war im Vorjahr der meistentscheidende? Was fiir Wirt-
schaft und Wissenschaft lange Tradition mit feierlicher Inszenierung ist, schlummert
in der Umweltszene im Verborgenen. Wertungen und Auszeichnungen fur die
Umwelt-Medienszene sind rar gesat. Sonja Bettel hat sich auf Suche gemacht.

Keine Frage, es gibt sie doch: Auszeichnungen fiir
osterreichische oder zumindest deutschsprachige Umwelt-
journalistinnen. Mit etwas Miihe findet man auch die
Einreichstellen — wir haben eine Auswahl zusammengestellt.

Ubersicht iiber DUH-Umwelt-Medienpreis
Journalistenpreise der Deutschen Umwelthilfe
Auszeichnungen fur Diese Ehre gebuihrt ,fir herausra-
verschiedene Genres: gende journalistische und schriftstel- .
www.newsroom.at/journalistenpreise  lerische Leistungen im Themenfeld Hans Kronberger: ,Der Umweltjournalismus
JErhaltung der naturlichen Lebens- muss mehr Farbe und Begeisterung in die
Hans Kronberger grundlagen’. Die Auszeichnung Themen hineinbringen!
Umweltjournalistenpreis soll Ansporn und Forderung sein
fur hervorragende Umwelt- fur Autoren und Autorinnen, die
berichterstattung” sich mit der Zukunft der Erde, mit Journalistenpreis ,Der wilde
www.kronberger.net Chancen und Risiken kiinftiger Ent- Rabe” von GEO und der
wicklungen fiir Mensch und Natur Deutschen Wildtier Stiftung
Hans-Kudlich-Preis des Oko- auseinander setzen und die dafiir das ,Der Wettbewerb gilt dem Kdnnen
sozialen Forum Osterreich Interesse vieler Menschen wecken und Engagement von Autoren, die
Dieser Preis wurde in Andenken und sie fur die Bewahrung der Natur ~ das Wissen uber einheimische Wild-
an den Osterreichischen Bauernbe- begeistern.” Die Kandidatlnnen tiere und die Artenvielfalt im Zent-
freier Hans Kudlich fiir besondere miussen vorgeschlagen werden, eine rum Europas durch ihre Arbeiten zu
Leistungen fur den landlichen Raum Eigenbewerbung ist nicht zulassig. verbreiten helfen.”
gestiftet. ,Mit dem Hans-Kudlich- www.duh.de www.deutschewildtierstiftung.de

Preis werden jene Menschen vor den
Vorhang gebeten, die das Verstandnis
der Allgemeinheit fur Land- und
Forstwirtschaft vertiefen und einen
nachhaltigen Umgang mit den
naturlichen Ressourcen aufzeigen.”
(© homepage) Der Preis kann auch
fiir Offentlichkeitsarbeit und Medien-
arbeit verliehen werden.
www.oesfo.at (Menlipunkt ,Preise/
Wettbewerbe”)

Klimaschutzpreis der Oster-
reichischen Hagelversicherung
In den beiden Kategorien Wissen-
schaft und Journalismus wird ,die
beste publizierte Arbeit zu den Ursa-
chen und Auswirkungen des Klima-
wandels bzw. zu Schutzmafinahmen
in diesem Bereich ausgezeichnet.
Ein Bezug zum Agrarsektor ist
winschenswert.” (© homepage)
www.hagel.at (Menti ,Klimaschutz”)

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit 27
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Organisierte Propaganda

Greenwashing ist keine neue Form der besonders umweltfreundlichen Textilreinigung.
Der Begriff hat zwar mit ,rein waschen” zu tun. Doch Greenwashing ist eine kritische
Bezeichnung fir PR-Methoden, die einem Unternehmen in der Offentlichkeit ein
umweltfreundliches Image verleihen sollen. ,Public bluff” statt ,Public relations“?

= ine der bekanntesten Greenwa-
=== shing-Aktionen der letzten Jahre
b ist , Beyond petroleum” des bri-
tischen Olkonzerns BP. Medienwirk-
same Aktionen wie das Installieren von
Solaranlagen auf einigen Tankstellen,
vor allem aber die selektive Informa-
tion der Offentlichkeit sollen von der
Diskussion um die ins Fadenkreuz ge-
ratenen fossilen Brennstoffe ablenken.
Eines der letzten Beispiele fir Green-
washing lieferte der britische Autoher-
steller Land Rover. Dessen Gefahrte
emittieren fast doppelt so viel Schad-
stoffe wie Autos ab 2012 in der EU aus
dem Auspulff lassen sollen. Wer 133 bis
241 Euro mehr locker macht, kann sich
hier ein ,reines Gewissen” kaufen. Mit
diesem Betrag sollen die zusatzlichen
CO,-Emissionen der tonnenschweren
Gelandewagen fir die ersten 75.000
Kilometer kompensiert werden.

gibt vierteljahrlich die Zeitschrift ,PR
Watch” heraus. Der entscheidende
Faktor im modernen Journalismus
ist fir ihn der enorme Kostendruck:

Olmultis setzen auf die Sonne, Geldndewagen
schonen das Klima und Giftmiill macht schlank - fast
alles lasst sich mit Greenwashing verkaufen.

John Stauber ist einer der bekann-
testen Kritiker moderner PR-Metho-
den in den USA. Der Schriftsteller und
Aktivist zeichnet in seinen Blchern
die Geschichte der PR nach und ent-
larvt den Einfluss der machtigen PR-
Unternehmen auf Wirtschaft, Politik
und Medien. Sein 1995 erschienenes
Buch ,Giftmull macht schlank” hat in
den USA einigen Staub aufgewirbelt.
Vergangenes Jahr erschien die neu
Uberarbeitete deutsche Fassung.

Stauber ist Griinder des Zentrums
fur Medien und Demokratie und

1. Umwelttags-Symposium

Es gibt immer mehr bezahlte PR und
immer weniger bezahlten echten
Journalismus. Die Zeit und das Geld
fur umfangreiche Recherchen feh-
len meist. Im Vorwort zu ,Giftmull
macht schlank” geht Stauber so weit

Lesetipp

Foto: "die umweltberatung”

zu behaupten, dass in den USA der
Grofiteil der Nachrichten organisierte
Propaganda ist, die von faulen und
schlampigen Journalistinnen ungepruft
Ubernommen werden. Die Folge ist
fir Stauber, dass Medien Propaganda
nicht mehr aufdecken, sondern ein
Kanal fur diese Propaganda werden.

+Aufdeckerlnnen”

werden aufgedeckt

Mit seinem Zentrum fiir Medien und
Demokratie will Stauber die Zusam-
menhange der Branche aufdecken und
Journalistinnen bei der Wahrheitssu-
che helfen. Welche Berichterstattung,
die wir fur neutral und unabhangig
halten, stammt in Wirklichkeit aus der
Feder professioneller Meinungsma-
cherlnnen? Wie grof} ist der Einfluss
der PR-Industrie auf die offentliche
Meinung? Hier werden Informationen
gesammelt, Kampagnen durchleuchtet
und das Wissen wird allen zuganglich
gemacht. Naturgemafl widmen sich
Stauber und sein Team vor allem dem
amerikanischen Markt, der eine ganz
eigene Dynamik in sich birgt. Trotz-
dem heif}t es auch in Europa, hellho-
rig zu bleiben gegeniiber Tendenzen,
die der Propaganda die Turen in die
Redaktionen der Medien zu offnen
versuchen! Michael Fusko

John Stauber, Giftmiill macht schlank. Medienprofis, Spin Doctors,
PR Wizards — Die Wahrheit tber die Public-Relations-Industrie.
Orange Presse, 2006, ISBN 978-3-936086-28-7

www.prwach.org, www.sourcewatch.org



Umwelt im

Wissenschaftsjournalismus

Interview Dr. Franz Tomand], O1 ,Dimensionen — die Welt der Wissenschaft”

Herr Dr. Tomandl, Stichwort , Infotain-
maint”. Oft wird iiber Reiz- und Informati-
onstiberflutung geklagt, in PR-Schulungen
lernt man, dass Information so einfach und
leicht wie maglich ,verpackt” sein muss,
um anzukommen — ist wissenschafiliche
Information noch gefragt?

Tomandl: Es kommt darauf an, wie sie
aufbereitet ist! ,Dimensionen’ gibt es
seit fast 25 Jahren. Wenn Information
konkret ist und der Bezug zum person-
lichen Leben der Menschen da, ist sie
sehr wohl gefragt. Das sehe ich an den
Rickmeldungen von Horerinnen und
Horer und unserer Download-Statistik.
Wie entsteht eine Sendung, wie werden
Themen ausgesucht?

Tomandl: Die Recherchen sind sehr
aufwandig, Themen zwei Monate im
Voraus festgelegt. Zu vielen Wissenschaf-
terinnen und Wissenschaftern haben wir
einen direkten Draht, berichten Uiber Ta-
gungen und Vortrage; in Wien haben
wir rund 25 Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter, einige in Deutschland und eine
in den USA. Es soll ein spannender Mix
sein: Technik, Medizin, Natur- und Geis-
teswissenschaft, Kulturforschung, ...
Welchen Stellenwert hat das

Thema ,Umwelt”?

Tomandl: Einen sehr groflen! Ich
schatze den Anteil auf ein Viertel. Um-
welt’ ist in viele Bereiche integriert...
Gesundheit, Globalisierung, Energie.
Das Interesse steigt.

Gibt's ,Lieblingsthemen” des Publikums,
Tendenzen?

Tomandl: Alles, was mit Psychothera-
pie und Gesundheit der Seele zu tun
hat, kosmologische Fragestellungen,
Meeresbiologie, Evolution. Das
Thema ,Nachhaltigkeit’ haben wir
vor 20 Jahren aufgegriffen — damals
schwer zu vermitteln. Heute kann
fast jeder etwas damit anfangen.
Wie wird eine Nachricht zum Beitrag
in der Sendung? ,Only bad news are
good news”, stimmt das?

Tomandl (schmunzelt, tiberlegt). Hm —
eine Gratwanderung. Nattirlich werden
die Menschen bei Berichten Gber neue
Risken hellhorig und wir bekommen
viele Anrufe. Aber das ist nur eine Seite
— zuviel davon ware kontraproduktiv
und wir wollen keine Katastrophen-
stimmung verbreiten. Ausschlaggebend
ist: Ist die Information neu? Konnen die
Menschen in ihrem Leben unmittelbar
etwas damit anfangen? Das Wichtigste:
Wie relevant ist ein Thema?
Wie kann man schwierige Themen
kommunizieren?
Tomandl: Es gibt nattirlich kein Patent-
rezept. Gute ,Aufhanger’ sind wichtig —
anschauliche Beispiele, wie kurzlich die
Sendung Uber die exotischen Riesen-We-
berknechte, die in Deutschland und der
Schweiz aufgetaucht sind, sich hier etab-
lieren und ein Beleg dafiir sind, wie Tiere
durch den globalen Giiterverkehr einge-
schleppt werden. Es gilt, wissenschaftliche
Botschaften mit einer guten Dramaturgie
an das Publikum zu bringen.
... und die Stolpersteine?
Tomandl: ...auch so eine Gratwan-
derung! Zu starke Vereinfachung kann
oberflachlich machen, andererseits be-
steht Gefahr, die Fachsprache zu Uber-
nehmen, was flr viele unverstandlich
bliebe. Wir mussen Menschen fur neue
Themen begeistern und gleichzeitig jene
bei der Stange halten, die sich schon lan-
ger damit beschaftigen.
Fehit der Wissenschaft das beriihmte
Sprachrohr zur Offentlichkeit?
Tomandl: Da gibt es grofle Unter-
schiede. Pharmazeu-
tische Richtungen
oder moderne Diszi-

Umweltjournalismus zwischen Wunsch und Wirklichkeit

plinen der Biologie wie Molekular- oder
Evolutionsbiologie tragen ihre Themen
sehr offensiv heran, bei  klassischen’
Richtungen wie Zoologie, Botanik und
Verhaltensforschung mussen wir viel
mehr nachfragen. Manche Forscherin-
nen und Forscher suchen von sich aus
den Kontakt mit Medien und werden
gerade deswegen von Kollegen scheel
angesehen, an andere kommt man
schwer heran. Und es gibt immer mehr
PR-Agenturen, die uns das Leben teils
erleichtern, Infos professionell aufberei-
ten, manchmal auch erschweren, weil
sie ihren Auftraggebern verpflichtet sind
und bestimmte Forschungsergebnisse
Jbewerben’ wollen. Die ,Dimensionen’
haben aber eine andere Aufgabe.
Was ist fiir Sie das Ziel der Sendung?
Tomandl: Spannende Beitrage zu pro-
duzieren, die Menschen fiir Wissenschaft
zu begeistern, Forschungsergebnisse kri-
tisch hinterfragen, den Menschen sach-
liche Grundlagen und Argumente als
Entscheidungshilfe zu liefern.
Man spiirt, dass Sie die Begeisterung noch
immer packt. An Themen mangelt es wohl
auch nicht. Thr Wunsch fiir die Zukunft?
Tomandl: Dass es uns immer und
immer besser gelingt, komplexe The-
men in spannende Beitrage zu verwan-
deln und neue Horerinnen und Horer
zu gewinnen. Und dass das Team — wir
haben ubrigens mehr Frauen in der
Redaktion als Manner — so engagiert
mitarbeitet wie bisher, den standig
schwieriger werdenden Bedingungen
zum Trotz.
Herr Dr. Tomandi, vielen Dank
fiir das Gespriich!

Das Gesprich fiihrte Gabriele Pomper

Dr. Franz Tomandl, geb. 1952 in Peuerbach, arbeitet
seit 1979 in der Wissenschaftsredaktion von O1 und ist
seit 1997 Leiter der Sendungsreihe ,Dimensionen — die
Welt der Wissenschaft”, taglich 19.05 um Uhr auf O1.
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Natur im Bild

Von Eisbaren und Wiistenflichsen

Naturfilmerlnnen verbinden im Idealfall Information mit
Unterhaltung — und liefern dabei Bilder, die schon mal einen
Reiseboom auslosen konnen. Genau das ist Harald Pokieser passiert.

™ rkann nicht sprechen, nicht sin-
=== oen und nicht tanzen, er ist kein
b reicher Hotelerbe, kein Schau-
spieler und auch kein wortgewaltiger
Komiker — und doch zieht er die Mas-
sen in seinen Bann: Der kleine Eisbar
Knut verziickte vor gut einem Jahr von
seinem Berliner Gehege aus weltweit
die Menschen. Man widmete ihm
Lieder, SuBigkeiten und Videos auf
Internetforen, fertigte Stofftiere nach
seinem Vorbild an und drehte einen
Film dber ihn. Auch fir Naturschiit-
zerlnnen war Knut ein Gliicksfall: Der
Eisbar wurde flugs zum Botschafter
seiner Gattung und zum Maskottchen
der UNESCO-Artenschutzkonferenz
2008. Durch Knut erfuhren pl6tzlich
auch an Umweltschutz kaum interes-
sierte Menschen, dass der Klimawan-
del auch die Arktis als Lebensraum
der Eisbaren bedroht.

Stars und Sternchen

Naturthemen sind vermittelbar und
interessant, wenn sie als gute oder
bertihrende Geschichten erzahlt wer-
den. ,Dass viele Natur- und Tierfilme
keine Hauptperson haben, ist ein Feh-
ler”, so Harald Pokieser, Filmemacher
und Geschaftsflihrer der Produkti-
onsfirma Cosmos Factory in Wien.
,Wie in jedem anderen Film braucht
man auch in einem Naturfilm einen
Erzahlstrang.” Als Filmerln und Jour-
nalistln habe man die Pflicht, eine gute
Geschichte zu erzahlen. ,Und das gilt
auch fir den Naturfilm!” Nicht alle
Naturfilmerlnnen halten sich an die
Goldene Regel mit der guten Ge-
schichte. Das hat dazu gefiihrt, dass
dem Genre das Image der langweiligen
Schulmeisterei anhaftet. Nicht ganz zu
Unrecht, wie Pokieser meint. Wie es

1. Umwelttags-Symposium

gehen kann, zeigen Produktionen wie
,Universum”: Die Reihe setzte einen
neuen Maf3stab im Dokumentarfilm
und erreichte seit der ersten Folge im
Jahr 1987 beeindruckende 1,2 Milliar-
den Zuseherlnnen.

Harte Bedingungen fiir
Produzentlnnen

Angesichts der atemberaubenden
Naturaufnahmen in den Filmen stellt
sich so manch Zuseherln die Frage,
was es zum Naturfilmen braucht. Bei
Pokieser fuhrte der Weg zum Film
Uber den Wissenschaftsjournalismus.
Uber zwanzig Filme fir ,Universum”
hat die Cosmos Factory mittlerweile
produziert — von der ersten Idee bis
zum fertigen Band. Das ist hierzulande
das gingigste Modell, seit der ORF
das ,Universum” kaum mehr selbst
produziert. Was sich fir das Fernseh-
und Kinopublikum als wunderschone
Naturaufnahme oder fesselnde Szene
aus dem Tierreich prasentiert, war fur
das Filmteam harte Arbeit. Je nach
Thema werden zusatzlich zum Film-
team oft Biologen/innen und Tier-
betreuerlnnen zugezogen. ,Und na-
turlich muss man streng kalkulieren”,
so Pokieser. Anders als bei einem
Spielfilm kann man bei einem Natur-
film an Schlechtwettertagen ja nicht
einfach die Innenraum-Szenen dre-
hen. Pokieser: ,Fur einen Naturfilm
braucht man etwa finfmal so lange
wie fur eine Dokumentation, bei der
man Archivmaterial verwendet.” Vor
allem bei Tierfilmen hangt es auch
von der Recherche und vom Wissen
der Filmemacherlnnen selbst ab, ob
sie gute Situationen erwischen. Wer
zum Beispiel nicht weify, wann ein
Fuchs auf die Jagd geht oder wann es

im Regenwald schtittet, verliert beim
Dreh kostbare Zeit.

Wie steht es um die Reaktionen
des Publikums? ,Die gibt es vor allem
dann, wenn im Film ein Fehler pas-
siert”, erzahlt Pokieser. Da ruft dann
schon mal eine engagierte Biologin
an und korrigiert einen Tiernamen.
Doch es gibt auch ganz andere Re-
aktionen: So wurde durch den Film
,Der Tiger und der Mdnch” aus 2006
ein regelrechter Reiseboom ausgelOst.
Der Film zeigt, wie in einem thailandi-
schen Kloster Monche und Tiger auf
engstem Raum zusammenleben. Ganz

ohne trennendes Gitter. Lisa Mayr

Dr. Harald Pokieser, geb.
1958, seit 1974 Journalist bei
Tageszeitungen und OREF, seit
1989 Drehbuchautor und Re-
gisseur fir Dokumentarfilme, ist
seit 2005 Lektor am Institut fur
Kultur und Sozialanthropologie
der Uni Wien. Seine Filme wur-
den international mit zahlrei-
chen Preisen ausgezeichnet.
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"die umweltberatung"
Ihre erste Adresse in Umweltfragen

Vom Wissen zum Handeln!

Wie senke ich die Energiekennzahl unseres Hauses?
Was hat Essen mit Klimaschutz zu tun?

Und wie werde ich die lastigen Schnecken im Garten los?

Seit iber 20 Jahren gibt "die umweltberatung"
Tipps und fachliches Know-how fiir praktischen
Umweltschutz und mehr Lebensqualitat.

¢ telefonisch oder persénlich
¢ auf Messen, bei Exkursionen und Vortragen
e fiir Erwachsene und Kinder

Unsere Themen:

Abfall & Ressourcen
Bauen/Wohnen/Energie

CT Chemie im Haushalt & Reinigung

Erndhrung
Fg Garten & Boden
Klimaschutz

Mobilitat

Umweltbildung

O Wasser

Ve die

O, beratung

"die umweltberatung" Osterreich

Verband &sterreichischer Umweltberatungsstellen
Mariahilferstrasse 196/4/11, 1150 Wien

© 01/8776099, Fax DW 13
oesterreich@umweltberatung.at

"die umweltberatung" Niederésterreich
Rennbahnstrale 30/1/3, 3100 St. Pdlten
© 02742[718 29, Fax DW 120
niederoesterreich@umweltberatung.at

"die umweltberatung" Wien
Buchengasse 77, 1100 Wien
© 01/8033232, Fax DW 32
service@umweltberatung.at

"die umweltberatung" Burgenland
©® 0676/836 88586
burgenland@umweltberatung.at

"die umweltberatung" Karnten
©®0676/83688576
kaernten@umweltberatung.at

"die umweltberatung" Oberésterreich
©® 0676/668 8583
oberoesterreich@umweltberatung.at

"die umweltberatung" Steiermark
steiermark@umweltberatung.at

Rufen Sie uns an!
Wir helfen gerne weiter!

Besuchen Sie uns auch im Internet:

www.umweltberatung.at



