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Ein Feld großer Zukunftsvisionen aber auch ethischer Herausfor-
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Abstract Der aktuelle Forschungsstand zum Thema digitale 
Ernährungskommunikation in den Sozialen Medien wird in dem 
vorliegenden Beitrag auf Basis einer Literatur- und Studienrecherche 
abgebildet. Im Fokus stehen dabei ethische Aspekte, die in verschie-
denen Kontexten des Themenfeldes problematisiert werden – u.a. die 
Technologien des Internet of things, die personalisierte Ernährung, 
die Expertise der Ernährungsakteur:innen. Welche Bandbreite an 
Veränderungspotentialen die Sozialen Medien in der Ernährungs-
kommunikation möglich machen, aber auch welche Risiken damit 
verbunden sind, dokumentiert die Forschungsarbeit auf Basis der 
Auswertung von 146 Reviews und 62 Studien. Die abschließenden 
Handlungsempfehlungen beinhalten Vorschläge auf verschiedenen 
Ebenen, wie Ernährungskommunikation in Sozialen Medien gesund-
heitsförderlich und nützlich für Individuen und Gesellschaft gestaltet 
werden können. 

Die Digitalisierung durchdringt viele unserer Lebensbe-
reiche, darunter auch den Essalltag und die Kommuni-
kation über Ernährungsthemen. Das Potential durch 

digitale Vernetzung von Gesundheits- und Ernährungsdaten zu 
besserer Gesundheit und mehr Lebensqualität beizutragen, ist 
groß. Diese Chance und diesen Markt sehen auch die Giganten 
der Technikbranche (Microsoft, Apple, Google und Amazon) 
und investieren bereits seit einigen Jahren Milliarden in den 
Bereich Digital Health (vgl. Akhtar 2021). In einer Befragung 
von 206 Bürger:innen konnten sich 85 Prozent vorstellen, mit 
Hilfe digitaler Geräte ihr Ernährungsverhalten zu verbessern. 
Am häufigsten nutzten die Befragten digitale Medien derzeit 
für Rezepte (40 Prozent der Befragten), gefolgt von Ernährungs- 
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und Gesundheitstipps (33 Prozent), Nachhaltigkeit (17 Prozent) 
und Verbraucherschutz (10 Prozent) (vgl. Burdack et al. 2020,  
S. M481 f). 

Dabei könnten digitale Medien unser Ernährungsverhal-
ten noch weit mehr beeinflussen. Digitale Medien machen Er-
nährungsinformation leichter verfügbar und ermöglichen einen 
schnellen Austausch zu Ernährungsthemen. Digitale Plattfor-

men tragen dazu bei, über die gesamte Wert-
schöpfungskette Produktion und Transport 
von Lebensmitteln transparenter und ver-
netzter werden zu lassen. Apps können bei der 
Ernährungsumstellung oder dem Gesund-
heitsmonitoring helfen. Mittlerweile können 

Gesundheits-Apps auf der Basis des Digitalen Versorgungs- 
Gesetzes (DVG) auch von Ärzt:innen und Psychotherapeut:innen 
verordnet und von der Krankenkasse finanziert werden (vgl. 
BfArM 2021).

Eng verknüpft mit der Digitalisierung ist das Feld der per-
sonalisierten Ernährung. Sie gilt als eines der wichtigsten Zu-
kunftsthemen in der Ernährungsbranche (vgl. Nutrition Hub 
2021, S. 6). Eine zentrale Rolle spielen dabei laut Burdack et 
al. (2020, S. M482) tragbare Technologien (sog. wearables), die 
zum Beispiel in Form von smart watches oder Sensoren in der 
Kleidung den Glukosehaushalt überwachen, als Schrittzähler 
fungieren oder den Kalorienverbrauch errechnen. Auch inter-
netfähige Alltagsgegenstände (Internet of things) sind in der 
Lage, zahlreiche Ernährungsdaten zu sammeln und zur Verfü-
gung zu stellen. Die smarte Toilette analysiert Urin und über-
wacht die Medikamenteneinnahme, der smarte Kühlschrank 
checkt Mindesthaltbarkeitsdaten und erstellt Einkaufslisten, 
die smarte Küche macht Rezeptvorschläge und führt Schritt für 
Schritt durch den Kochvorgang und der smarte Einkaufswagen 
macht auf Allergene aufmerksam oder gibt personalisierte Pro-
duktempfehlungen. Mit Hilfe der so gesammelten Daten, einer 
cloudbasierten Datenbasis und Algorithmen können individu-
elle Ernährungsempfehlungen erstellt und überwacht werden. 
Optimierte, auf individuelle Bedürfnisse abgestimmte und da-
tenbasierte Empfehlungen sollen langfristig zu einer besseren 
Gesundheit beitragen.1

1	 Dieser Ansatz wird häufig auch unter dem Stichwort „Quantified Self “ zu-
sammengefasst.

Das Feld der personalisierten  
Ernährung gilt als eines der wichtigs-
ten Zukunftsthemen in der Ernäh-
rungsbranche.

Eva-Maria Endres
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Digitalisierung und Ernährung

Den möglichen positiven Effekten digitalisierter Gesund-
heits- und Konsumdaten stehen jedoch auch erhebliche Risiken 
gegenüber, denen derzeit noch keine ausreichend befriedigen-
den Lösungen entgegengestellt werden. Weichert (vgl. 2018, S. 
285 f.) nennt zu den Risiken von Big Data und Gesundheit bei-
spielsweise folgende Punkte:

�� Werden Gesundheitsdaten digital erhoben, sind sie poten-
tiell allgemein verfügbar. Damit ist die Vertraulichkeit (Pa-
tientengeheimnis) gefährdet.

�� Zunehmende Analysen von Verhaltens- und Konsumdaten 
realisieren die Vorstellung vom „gläsernen Menschen“ und 
schränken potentiell die persönliche Freiheit und die Auto-
nomie ein. 

�� Dies führt zu einem höheren Selbstmanagement. Diskrimi-
nierung und Ausschluss von Gesundheitsleistungen könn-
ten die Folge sein, wenn den personalisierten Empfehlun-
gen nicht nachgegangen wird.

�� Mithilfe von Persönlichkeitsdaten können Menschen leicht 
gezielt beeinflusst werden. Die Manipulation von Gefüh-
len, Meinungen oder Kaufentscheidungen birgt das Risiko 
von seelischen, körperlichen und materiellen Schäden.

Die ethischen Aspekte digitalisierter Persönlichkeitsdaten ge-
hen noch darüber hinaus. Greift die Digitalisierung in intime 
und sensible Bereiche wie unseren Essalltag, den eigenen Körper 
oder die Gesundheit ein, werden grundlegende Werte unserer 
Gesellschaft infrage gestellt bzw. müssen neu verhandelt wer-
den. Der Deutsche Ethikrat fasst die Problematik im Gesund-
heitsbereich folgendermaßen zusammen: „Von Big Data sind 
sowohl ethische Orientierungsmuster betroffen, die normativ 
und evaluativ die Rolle, Funktion und Stellung des datengeben-
den Individuums thematisieren, als auch Maßgaben sozialer 
Orientierung. Zu den relevanten Begriffen gehören Freiheit und 
Selbstbestimmung, Privatheit und Intimität, Souveränität und 
Macht, Schadensvermeidung und Wohltätigkeit sowie Gerech-
tigkeit, Solidarität und Verantwortung“ (Deutscher Ethikrat 
2018, S. 27).

Ernährungskommunikation – zwischen Alltag 
und Wissenschaft
Soziale Medien stellen in dem großen Feld der Digitalisierung 
einen eigenen Bereich mit eigenen Dynamiken dar. Eine wich-
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tige Frage der Ernährungsverantwortung ist: „Welche Kommu-
nikationsstrategien und -kanäle sind angemessen, um für eine 
gesunde und ausgewogene Ernährung zu sensibilisieren?“ (vgl. 
Deutscher Ethikrat 2021).  Im Hinblick auf diese Frage und um 
das Veränderungspotential Sozialer Medien besser verstehen zu 
können, ist es wichtig, die bisherige Ernährungskommunikation 
in Deutschland kurz zu skizzieren. Erst vor diesem Hintergrund 
wird verständlich, welche Vorteile Soziale Medien gegenüber in-
stitutioneller Ernährungskommunikation bieten könnten und 
welche Herausforderungen sie mit sich bringen.

In Deutschland wird bereits seit ca. 140 Jahren institutio-
nelle Ernährungskommunikation betrieben. Die DGE (Deutsche 
Gesellschaft für Ernährung) ist seit fast 70 Jahren die führende 

Vertreterin mit dem Ziel, durch Ernährungs-
aufklärung wissenschaftliche Empfehlungen 
zu geben, eine vollwertige Ernährung und 
damit die Gesundheit der Bevölkerung zu 
fördern (vgl. DGE 2021). Als 2003 die DGE 
50-jähriges Bestehen feierte, resümierte der 

ehemalige Vorsitzende, Volker Pudel, dieses Ziel sei verfehlt auf-
grund der rationalen Ernährungskommunikation, die normale 
Leute nicht erreiche (vgl. Spiekermann 2006, S. 39).

Die spezifische Rolle der Ernährungskommunikation in 
der Gesellschaft, die sich unter anderem durch eine starke po-
litische Vereinnahmung und die vornehmlich naturwissen-
schaftliche Ausrichtung der Ernährungslehren auszeichnet (vgl. 
Barlösius 2016, S. 55-57), hat dazu geführt, dass ein „paternalis-
tisches Konzept der Ernährungsaufklärung für zu schützende 
Konsumenten“ (Mörixbauer/Gruber/Derndorfer 2019, S. 3) die 
Ernährungskommunikation dominiert. Vernachlässigung der 
sozialen und kulturellen Aspekte des Essens, Unvereinbarkeit 
von wissenschaftlichen Anforderungen und Alltagspraxis oder 
ein Verbraucherbild vom aufklärungsbedürftigen Laien wurden 
der Ernährungskommunikation in Deutschland von verschiede-
nen Seiten attestiert (vgl. Endres 2018, S. 18-31).

Doch Soziale Medien haben mit der medialen Öffentlich-
keit auch die Kommunikation über Ernährungsthemen nach-
haltig verändert. Ernährung ist auf Sozialen Medien ein hoch-
relevantes Thema. Essen/Kochen/Ernährung ist das Thema, 
zu dem Social-Media-Nutzende am häufigsten Informationen 
suchen (vgl. Bundesverband Digitale Wirtschaft 2017, S. 17). Es 
sei davon auszugehen, dass „Social-Media-Plattformen bei den 
Nutzer:innen zu einem veränderten ernährungsbezogenen In-

Soziale Medien haben mit der medialen 
Öffentlichkeit auch die Kommunikation 
über Ernährungsthemen nachhaltig 
verändert. 

Eva-Maria Endres
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formationsmanagement führen und daneben stärker noch als 
bei analoger Ernährungskommunikation oder vielleicht sogar 
spezifisch für digitale Ernährungskommunikation dem Iden-
titäts- und Beziehungsmanagement der Nutzer:innen dienen“ 
(Bartelmeß 2021, S. 294). Können Soziale Medien am Ende zu 
einer Ernährungskommunikation beitragen, die weniger hierar-
chisch und alltagsnaher ist, soziale Aspekte mehr in den Blick 
nimmt und so letztlich ein Hebel für eine relevante Veränderung 
hin zu einer gesünderen und nachhaltigeren Ernährung sind?

Ernährungskommunikation in Social Media
Welche Relevanz und Potentiale Sozialen Medien in der Ernäh-
rungskommunikation beigemessen werden, dokumentiert die 
von mir im  Januar 2021 durchgeführte Forschungsarbeit auf 
der Basis der Auswertung von 146 Reviews und 62 Studien.2 Um 
die Ergebnisse dieser Studienrecherche einordnen zu können, 
wurde im Vorfeld eine eigene Recherche auf 
den Social-Media-Plattformen zu den dort 
vertretenen Akteursgruppen durchgeführt. 
Für vier Akteursgruppen der Ernährungs-
branche (Lebensmittelunternehmen, Food-
Influencer:innen, sowie NGOs und GOs aus 
dem Bereich Ernährung, Gesundheit, Lebensmittel) wurden 
jeweils die zehn erfolgreichsten Social-Media-Accounts (gemes-
sen an der Anzahl der Follower) für die Plattformen Instagram, 
Twitter und Facebook identifiziert. Diese Momentaufnahme ge-
währt einen Einblick, wie stark die jeweiligen Gruppen auf den 
Plattformen vertreten sind und wie groß ihre Zuhörerschaft ist.

Diese Identifizierung der Akteursgruppen verdeutlichte 
noch einmal, wie unterschiedlich die Plattformen sind. Insta-
gram (Abb. 1) ist die Plattform der Influencer:innen. Diese Grup-
pe dominierte den Ernährungsdiskurs deutlich im Vergleich zu 
Unternehmen, NGOs und GOs. Twitter (Abb. 2) ist eine politi-
sche Plattform, auf der hauptsächlich Regierungs- und Nicht-
regierungsorganisationen über Ernährungsthemen sprechen. 
Food-Influencer:innen spielen hier nahezu keine Rolle. Das 
trifft auch auf Unternehmen zu. Bei den Regierungsorganisati-
onen lieferten der Account des Robert Koch-Instituts und des 
Bundesministeriums für Gesundheit über die Hälfte der Fol-
lower (0,6 Mio.), was auf die Corona-Pandemie zurückgeführt 

2	 Veröffentlichung der Studie bei zem::dg in Planung, voraussichtlich 2021.

Digitalisierung und Ernährung

Instagram ist die Plattform der 
Influencer:innen. Diese dominierten den 
Ernährungsdiskurs deutlich im Vergleich 

zu Unternehmen, NGOs und GOs. 
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werden könnte. Bei Facebook (Abb. 3) haben Unternehmen über 
siebenmal so viele Follower wie alle anderen Akteursgruppen in 
diesem Kontext zusammen – eine Folge der auf Werbeeinnah-
men fokussierten Ausrichtung der Plattform. Allein 2019 konnte 
Facebook eine Umsatzsteigerung der Gesamtwerbeeinnahmen 
von 27 Prozent im Vergleich zum Vorjahr erzielen; Werbeeinnah-
men machen 98 Prozent des Gesamtumsatzes von Facebook aus 
(vgl. Statista 2020). Neben den vier genannten Gruppen konnte 
noch eine weitere im Zuge der Recherche identifiziert werden: 
Online-Magazine wie chefkoch.de oder lecker.de. Sie sind nach 
Unternehmen die zweitstärkste Gruppe auf Facebook.

Abb. 2: Anzahl der 

Follower der Top-

10-Food-Accounts je 

Kategorie auf Twitter.

Eva-Maria Endres

Unternehmen
2,76 Mio.

Regierungsorganisationen
0,64 Mio.

Nichtregierungsorganisationen
1,52 Mio.

Influencer:innen
9,32 Mio.

Abb. 1: Anzahl der 

Follower der Top-

10-Food-Accounts 

je Kategorie auf 

Instagram.

Unternehmen
0,18 Mio.

Influencer:innen
61 t

Regierungsorganisationen
1,17 Mio.

Nichtregierungs-
organisationen
2,15 Mio.
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Ein Ergebnis dieser Akteursanalyse war, dass auf den Social-
Media-Plattformen kaum Akteur:innen vertreten sind, denen 
man eine ernährungsfachliche Expertise unterstellen könnte 
und die weitgehend unabhängig von wirtschaftlichen Interes-
sen kommunizieren, wie beispielsweise staatliche Institute oder 
Ernährungswissenschaftler:innen. Während in Fernsehen und 
Tageszeitungen Expertentum fester Bestandteil des Journalis-
mus ist (vgl. Nölleke 2013), bestätigt sich hier die Annahme von 
Reifegerste/Baumann (vgl. 2018, S. 29 f.), dass in Sozialen Medi-
en ein Großteil der Gesundheits- und Ernährungskommunika-
tion von Laien bestritten wird. Diese werden dann zu relevanten 
Akteur:innen der Ernährungskommunikation, wenn sie selbst 
betroffen sind oder sich für ein bestimmtes Thema besonders 
interessieren. Da es sowohl für Influencer:innen, als auch für 
Unternehmen und NGOs mittlerweile zum Standard gehört, in 
professionellem Layout zu kommunizieren, wird es für die Nut-
zenden Sozialer Medien immer schwieriger, interessengebunde-
ne Informationen von nicht-kommerziellen zu unterscheiden 
(vgl. ebd.). 

Potentiale und Risiken Sozialer Medien in der 
Ernährungskommunikation
Um Antworten auf die Kernfrage der Studie nach der Relevanz 
und den Potentialen Sozialer Medien in der Ernährungskom-

Digitalisierung und Ernährung

Abb. 3: Anzahl der 

Follower der Top-

10-Food-Accounts 

je Kategorie auf 

Facebook.

Regierungsorganisationen
0,63 Mio.

Nichtregierungsorganisationen
3,03 Mio.

Influencer:innen
4,21 Mio.

Magazine
11,93 Mio.

Unternehmen
143,61 Mio.

ComSoc_3_2021_final.indd   377 09.08.2021   09:06:58

https://doi.org/10.5771/0010-3497-2021-3-371 - Generiert durch IP 216.73.216.35, am 27.02.2026, 13:49:58. © Urheberrechtlich geschützter Inhalt. Ohne gesonderte
Erlaubnis ist jede urheberrechtliche Nutzung untersagt, insbesondere die Nutzung des Inhalts im Zusammenhang mit, für oder in KI-Systemen, KI-Modellen oder Generativen Sprachmodellen.

https://doi.org/10.5771/0010-3497-2021-3-371


378

munikation systematisch eruieren zu können, wurde im Januar 
2021 der aktuelle Forschungsstand im Rahmen einer Studien-
recherche nach Cochrane-Kriterien3 erarbeitet. Hierfür wurden 
zunächst die Suchbegriffe für die beiden Bereiche „Soziale Me-
dien“ und „Ernährung“ festgelegt. Für die Suche wurden die von 
Cochrane empfohlenen Datenbanken verwendet (Cochrane, 
PubMed/Medline, Embase und Epistemoneklos) und zusätzlich 
die große Datenbank Web of Science, die auch sozialwissen-

schaftliche Studien enthält. In der Vorabre-
cherche wurde deutlich, dass es eine unüber-
sehbare Menge an Studien zu Ernährung und 
Sozialen Medien gibt. Daher wurde die Suche 
auf systematische Übersichtsarbeiten ein-
gegrenzt. Die Schlag- und Textwortsuche in 

den fünf Datenbanken lieferte 1 099 Reviews als Ergebnis. Nach 
dem Screening der Titel und Abstracts, sowie dem Ausschluss 
von Duplikaten wurden schließlich 146 Reviews (Systematische 
Reviews und Metaanalysen) als relevant identifiziert. Zusätz-
lich wurden 62 weitere Studien in die Recherche eingeschlossen. 

37 Reviews beschäftigten sich explizit mit der Frage, ob 
man mit Hilfe Sozialer Medien gezielt das Ernährungsverhalten 
positiv verändern kann. Davon bezeichneten 30 Reviews das Po-
tential als vielversprechend (n=25) oder überzeugend (n=5), ins-
gesamt fehle es aber noch an ausreichender Evidenz. Längerfris-
tige und hochwertigere Studien zum Einsatz Sozialer Medien 
in Ernährungsinterventionen müssten zukünftig durchgeführt 
werden. 

Soziale Medien können insbesondere dazu verwendet wer-
den, um Techniken der Verhaltensänderung zu vermitteln oder 
zu verstärken. So zählen beispielsweise Zielsetzung und Moni-
toring grundsätzlich zu wichtigen Methoden, wenn es um die 
Änderung des Ernährungsverhaltens geht, ebenso wie soziale 
Unterstützung, z.  B. in Form eines langfristigen, personen-
zentrierten und autonomiefördernden Beratungsansatzes (vgl. 
Samdal et al. 2017). Im Vergleich zu traditioneller Ernährungs-

3	 Die Cochrane Stiftung ist eine international anerkannte Organisation, 
die u. a. Standards für evidenzbasierte Gesundheitsforschung herausgibt. 
Das Cochrane-Manual für systematische Literaturrecherche enthält ein 
präzises, standardisiertes Vorgehen für die Studienrecherche und Evi-
denzsynthese in wissenschaftlichen Datenbanken. Zum genauen Vorgehen 
siehe Cochrane Deutschland Stiftung et al. (12/2020); Nordhausen/Hirt 
(10/2020).

Eva-Maria Endres

Soziale Medien können insbesondere 
dazu verwendet werden, um Techniken 
der Verhaltensänderung zu vermitteln 
oder zu verstärken.
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kommunikation können diese Aspekte durch Soziale Medien 
und deren Interaktionsmöglichkeiten besser abgedeckt werden, 
z. B. über die Bereitstellung von Online-Peer-to-Peer-Support, 
Challenges, Gamification, Monitoring und 
Feedback von Expert:innen oder Partizipati-
onsmöglichkeiten. Die Studien untersuchten 
jedoch bisher zu wenig, wie diese Aspekte ef-
fektiv vermittelt werden können und welche 
Faktoren und Mechanismen genau positive 
Effekte erzielen. Es müsste darüber hinaus eingehender un-
tersucht werden, wie Teilnehmende langfristig und effektiv in 
Online Communities eingebunden werden können und wie sich 
Fachpersonal hier sinnvoll einbringen kann.

Die Nutzenden selbst verwendeten Soziale Medien für un-
terschiedlichste Gesundheitszwecke. Sie wurden vor allem als 
Plattform verwendet, um Erfahrungen zu teilen und Probleme 
mit der Peer-Group zu diskutieren, aber auch für das Aneignen 
und Teilen von food/health literacy, zur Dokumentation und 
Bewertung z. B. von Therapien, um Informationen bei Ernäh-
rungs- und Gesundheitsorganisationen zu suchen oder um Auf-
merksamkeit für bestimmte Ernährungsprobleme zu schaffen 
(vgl. Hamm et al. 2013; Hu 2015; Pretorius/Johnson/Rew 2019; 
Prochaska/Coughlin/Lyons 2017). 

Ernährungskommunikation sollte aber nicht nur zum Ziel 
haben, individuelles Verhalten zu ändern, sondern kollektiv 
eine nachhaltigere und gesündere Ernährungsumgebung zu ge-
stalten. Soziale Medien können zur Entwicklung von gemeinde-
orientierter Gesundheitsförderung, von ernährungspolitischen 
Grassroot-Bewegungen, von regionalen Food Kooperativen oder 
von Citizen Science-Forschung beitragen (vgl. Lupton 2015). Zu 
berücksichtigen ist hierbei, dass nicht alle gleichermaßen Zu-
gang zu digitalen Technologien haben. Oft fehlt es sozial be-
nachteiligten Gruppen sowohl an health/food literacy als auch 
an digital literacy (vgl. ebd.). Insgesamt schöpften die Ernäh-
rungs- und Gesundheitsorganisationen bei Weitem nicht das 
Potential aus, das Soziale Medien für Demokratie und Partizi-
pation bieten  (vgl. Tursunbayeva/Franco/Pagliari 2017).  

Dabei wäre ein stärkeres Engagement von Ernährungs-
expert:innen in Sozialen Medien dringend notwendig. Falschin-
formation oder Fake News sind ein problematisches Phänomen 
Sozialer Medien. Auf Kommunikationsplattformen, wo über 
den Wert einer Nachricht allein die erzeugte Aufmerksamkeit 
entscheidet, konkurrieren wissenschaftlich abgesicherte In-

Ernährungskommunikation sollte zum 
Ziel haben, kollektiv eine nachhaltigere 

und gesündere Ernährungsumgebung  
zu gestalten.
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formationen mit sensationellen Neuigkeiten. Falschinforma-
tionen aus dem Ernährungsbereich wurden hauptsächlich zu 
den Themen Diäten und Essstörungen erforscht. In den beiden 

dazu vorliegenden Reviews wurde besonders 
die Gefahr durch die Verherrlichung von Ess-
störungen hervorgehoben. Insgesamt ist die 
Verbreitung von Falschinformationen über 
Soziale Medien im Gesundheitsbereich sehr 
hoch; in manchen Studien lag der Anteil an 

Falschinformation zu einem Thema bei 87 Prozent. Konsequent 
weitergedacht kann dies zu ernsthaften gesundheitlichen Schä-
den führen (vgl. Suarez-Lledo/Alvarez-Galvez 2021; Wang et al. 
2019).

Darüber hinaus beeinflussen Soziale Medien Normen und 
Werte einer Gesellschaft. Dies kann positive Effekte haben, 
zum Beispiel dass alternative Lebensstile – wie etwa eine vege-
tarische Ernährung – in der deutschen Bevölkerung mehr und 
mehr Verbreitung findet (vgl. BMEL 2021, S. 14). Auf der ande-
ren Seite können aber auch soziale Normen verstärkt werden, 
die negative Effekte haben. So heißt es beispielsweise in einer 
Studie zu Geschlechterunterschieden in Sozialen Medien, dass 
Influencer:innen häufig stereotype Rollenmuster verfolgen (Ga-
ming, Politik, Comedy bei Männern; Beauty und Kochen bei 
Frauen) und somit einen Rückschritt in der Gleichberechtigung 
bewirken (vgl. Initiative D21 2020, S. 45).

Zahlreiche Reviews (n=23) beschäftigten sich mit dem Ein-
fluss Sozialer Medien auf Körpernormen (Schlankheits- und 
Schönheitsnormen, sowie Muskeldysmorphie (Muskelsucht) 
insbesondere bei Männern). In vielen Reviews wurde ein Zu-
sammenhang zwischen dem Konsum Sozialer Medien und ei-
nem gestörten Körperbild, dem Risiko für Essstörungen, einer 
größeren Unzufriedenheit mit dem eigenen Körper, Diäthalten 
oder restriktivem (stark kontrolliertem) Essverhalten belegt 
(vgl. Holland/Tiggemann 2016; Mingoia et al. 2017; Rodgers/
Melioli 2016; Rounsefell et al. 2020; Saul/Rodgers 2018). Die ge-
nauen Mechanismen zur Vermittlung dieses Zusammenhangs 
sind jedoch komplex und hängen von vielen soziokulturellen 
Aspekten ab. Es besteht jedoch dringend Handlungsbedarf, da 
die Unzufriedenheit mit dem eigenen Körper und Anzeichen für 
Essstörungen insbesondere bei jungen Mädchen hoch sind (vgl. 
Bauer Media Group 2016; Robert Koch Institut/Bundeszentrale 
für gesundheitliche Aufklärung Dezember 2008).

Laut einer Studie verfolgen 
Influencer:innen häufig stereotype  

Rollenmuster und bewirken so einen 
Rückschritt in der Gleichberechtigung.
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Handlungsempfehlungen	
Um die Ernährungskommunikation in Sozialen Medien ge-
sundheitsförderlich und nützlich für den Einzelnen und die 
Gesellschaft zu gestalten, können auf Basis der ausgewerteten 
Reviews und Studien folgende Handlungsempfehlungen in Be-
tracht gezogen werden:

�� Moderierte und fachlich begleitete Orte für soziale Un-
terstützung schaffen: Ein derartiges Angebot kann eine 
wichtige Lücke in der Ernährungsprävention und -therapie 
schließen. Solche Orte können zudem auch Anlaufstellen 
für fachlich fundierte Gesundheitsinformationen im Inter-
net sein, wie z.B. die Peer-to-Peer-Communities für Diabe-
tes-Erkrankte, die in den USA bereits sehr erfolgreich sind 
und von der amerikanischen Diabetesgesellschaft fachlich 
unterstützt werden (vgl. ADCES 2020).

�� Menschen befähigen, nachhaltige und gesundheitsför-
derliche Ernährungsumgebungen zu gestalten: Zahlrei-
che Start-Ups und gemeinnützige Organisationen nutzen 
bereits digitale Technologien, um das Ernährungssystem 
nachhaltiger zu machen und den Zugang zu frischen, ge-
sunden Lebensmitteln für alle zu ermöglichen. Diese Initi-
ativen müssen unterstützt und ausgebaut werden.

�� Gegen Falschinformation vorgehen und fachliche Exzel-
lenz auszeichnen: Falschinformationen im Gesundheits- 
und Ernährungsbereich sind weit verbreitet und können 
ernsthafte gesundheitliche Schäden zur Folge habe. Gleich-
zeitig gibt es viele Akteur:innen, die fundiert recherchie-
ren und journalistische bzw. wissenschaftliche Standards 
einhalten. Diese Akteur:innen sollten belohnt und sichtbar 
gemacht werden, z.B. mit einem Label oder Zertifikat.

�� Maturity Models oder Roadmaps für digitale Kommunikati-
on in Institutionen entwickeln: Ernährungsorganisationen 
pflegen bisher oft noch einen zaghaften Umgang mit Sozi-
alen Medien. Eine gute Social-Media-Präsenz aufzubauen, 
kostet Zeit und Energie. Doch es besteht eine gesellschaft-
liche und politische Notwendigkeit, diese neue Öffentlich-
keit mitzugestalten. Institutionen und Organisationen aus 
dem Ernährungsbereich müssen dazu aufgerufen werden, 
ihre fachliche Kompetenz dort miteinzubringen.

�� Medienkompetenztrainings für Jugendliche und junge Er-
wachsene ausbauen: Kinder und Jugendliche sollten mehr 
dabei unterstützt werden, wie sie sich in der digitalen Welt 
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bewegen können, welche Möglichkeiten sich ihnen eröff-
nen, aber auch welche Risiken es gibt z. B. beim Daten-
schutz. Insbesondere Mädchen und junge Frauen sollten 
lernen, die verbreiteten Körperideale zu hinterfragen.

�� Forschung weiter ausbauen: Die Studienrecherche hat in 
vielen Bereichen Forschungsbedarf identifiziert. Grund-
sätzlich waren viele Studien nicht langfristig genug an-
gelegt und identifizierten in zu geringem Ausmaß die 
Mechanismen und erfolgreichen Faktoren für Ernährungs-
kommunikation.

�� Eine nationale Social-Media-Strategie: Um Soziale Medien 
langfristig mitzugestalten und einen demokratischen Er-
nährungsdiskurs im digitalen Raum zu etablieren, sollten 
mittel- und langfristige Strategien entwickelt werden, wo-
ran die verschiedenen Ernährungsakteur:innen beteiligt 
werden.

Fazit
Soziale Medien spielen bereits jetzt eine zentrale Rolle in der Er-
nährungskommunikation und sorgen u.a. dafür, dass sich mehr 
Menschen mit Ernährungsthemen auseinandersetzen. Ernäh-
rungskommunikation wird damit alltagsnaher und bildet mehr 
die Interessen der Verbraucher:innen ab. Das hierarchische Ex-
perten-Laien-Verhältnis, wie es möglicherweise bisher zu stark 
in der Ernährungskommunikation praktiziert wurde, erodiert. 
Wenn es um Verhaltensänderung geht, können Soziale Medien 
eine wichtige Lücke schließen, indem sie eine Vielzahl an all-
tagspraktischen Handlungsanleitungen zur Verfügung stellen. 

Soziale Medien bieten das Potential, diesen wichtigen Er-
fahrungsschatz abzubilden und auszubauen. Bislang wurde die 
Bedeutung dieses Laienwissens in der wissenschaftlichen For-
schung oft vernachlässigt (vgl. Faltermaier 2020). Durch digi-
tale Interaktionsmöglichkeiten können Techniken der Verhal-
tensänderung in Sozialen Medien besser integriert werden, als 
dies in der bisherigen Ernährungskommunikation der Fall war. 
Diese Möglichkeiten werden allerdings von wissenschaftlichen 
und politischen Institutionen aktuell kaum genutzt. Hochwerti-
ge und langfristige Studien müssen die genauen Mechanismen 
für erfolgreiche Ernährungskommunikation in Sozialen Medien 
identifizieren.

Verbraucher:innen brauchen aber auch mehr Orientierung, 
was verlässliche Ernährungsinformationen sind und wo man sie 
finden kann – eine wichtige Aufgabe für Ernährungsexpert:innen 
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und -organisationen. Gleichzeitig sollten Falschinformationen 
gezielt minimiert und die Plattformbetreiber in die Pflicht ge-
nommen werden, Verantwortung zu übernehmen, welche In-
formationen bei ihnen veröffentlicht, aber auch welche Werte 
und Normen über Soziale Medien (wie z. B. die verbreiteten Kör-
perideale) vermittelt werden. Dieses zweischneidige Schwert 
– Anregungen zur gesunden Ernährung und Reduktion von 
Fettleibigkeit auf der einen Seite, Verbreitung rigider Gesund-
heitsvorstellungen und Schlankheitsnormen auf der anderen 
Seite – wird bisher in der Debatte über Ernährungskommuni-
kation zu wenig thematisiert, gewinnt jedoch mit der Emergenz 
Sozialer Medien zunehmend an Bedeutung.
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