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1. Einleitung: Sozialwissenschaftliche Perspektive auf Ernahrungs-
und Konsumpraktiken

Erndhrungs- und Konsumpraktiken sind weit mehr als die biologische Notwen-
digkeit, sich selbst stindig Nahrung zu organisieren, zuzubereiten und zu sich zu
nehmen. Sie sind wesentliche Kulturpraktiken, die sich sowohl im Kulturvergleich
als auch im historischen Zeitverlauf immer wieder geindert haben und weiter ver-
andern. Allein in den letzten zwei Jahrhunderten haben sich Essgewohnheiten und
korperliche Aktivititen von Menschen in den Industrienationen in so drastischem
Umfang verindert wie nie zuvor. Eine urspriinglich ballaststoffreiche Ernihrung,
die tiberwiegend pflanzlich, kohlenhydratbetont und wenig verarbeitet war, wurde
zunehmend von einer Erndhrung abgeldst, die sich durch einen hohen Gehalt an
Proteinen und Fetten, einen betrichtlichen Anteil tierischer Produkte und eine
starke Verarbeitung auszeichnet, was zu einem Riickgang des Ballaststoffgehalts
fithrte. Diese abrupte Verinderung der Erndhrungsweise, die mit einer verinderten
gesellschaftlichen Organisation des Zusammenlebens einhergegangen ist, birgt
gesundheitliche Risiken (vgl. Elmadfa/Leitzmann 2019). Vor allem der iibermif3ige
Fleischkonsum und die starke Zunahme an Fett, welches heute 35 % des Energiebe-
darfs ausmacht, sind dabei grofie Probleme (vgl. Spiller/Schulze 2008). Da sich der
menschliche Kérper evolutionir nicht auf einen Ubergang von Nahrungsknappheit
zu einem Zustand des Nahrungsiiberflusses einstellen konnte, ergeben sich durch
die Fehlernihrung heute eine Vielzahl an neuen Problemen: In Deutschland sind
mittlerweile zwei Drittel der Manner” und die Hilfte der Frauen® iibergewichtig
(vgl. Mensink et al. 2013). Als Konsequenz steigen die Raten von Adipositas und
anderen Essstorungen wie Bulimie, Anorexie sowie mit Ernihrung verbundene
Krankheiten wie Diabetes 2 oder Herz-Kreislauf-Erkrankungen. Entsprechend ist
das Thema Erndhrung heute nicht nur eine Frage des Genusses, sondern stindig
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verbunden mit (bewussten) Entscheidungen und diversen Aushandlungsprozessen
(vgl. Spiller/Schulze 2008). Diese Auswahlprozesse werden nicht monokausal nach
dem Geschmack von Lebensmitteln oder dem Gesundheitswert der Nahrungs-
mittel getroffen, sondern passieren unter Einbezug diverser sozialer Kategorien
und kultureller Praktiken. Dabei sind gesellschaftliche Rollenbilder und Vorbilder
sowie insbesondere stereotype Geschlechterrollen von grundlegender Bedeutung.
Hinzu kommt, dass aufgrund der stetigen Ausbreitung und steigenden Anwendung
digitaler Techniken viele Menschen mittlerweile immer und tiberall potenziell er-
reichbar sind und jederzeit Kontakt zu anderen Menschen aufnehmen kénnen oder
sich informieren (vgl. Tillmann 2017). Vor dem Hintergrund einer mediatisierten
und digitalisierten Gesellschaft miissen Ernihrungs- und Konsumpraktiken im
Spannungsfeld von sozialen Medien und Influencer*innen neu verhandelt werden.
Dies hingt unter anderem damit zusammen, dass die Lebenswelten (vor allem) von
Kindern und Jugendlichen in hohem Ausmaf3 durch digitale Medien und Technolo-
gien gepragt sind und sich neue geschlechterbezogene Sozial- und Bildungsriume
herausbilden. Digitale Medien sind »Konstrukteure von Identititsriumenc, in
denen »durch dominierende Inhalte und spezifische Interaktionsformen und
Machtrelationen, Ein- und Ausschlieffungsprozesse sowie Partizipationsprozesse
realisiert« werden (vgl. Tillmann 2008). Es ist daher wesentlich, das Kulturthema
Erndhrung als sozialwissenschaftliches Thema gender- und diversititssensibel
zu betrachten. So kénnen die Konsequenzen der aktuellen Fehlernihrung, deren
(vergeschlechtliche) Normen und neuen gesellschaftlichen Problemlagen nicht
iiber eine rein naturwissenschaftlich-medizinische Ebene adressiert werden (vgl.
Paulitz/Winter 2018). Tully (2018: 86) bringt dies folgendermafen auf den Punkt:
»Angesichts der riesigen Summen, die fiir moderne Werbung verausgabt werden,
ist der Anteil der pidagogischen und soziologischen Forschung in diesem Bereich
diirftig. Da sich die Verhiltnisse verindern, miissen diese Veranderungen auch fir
den pidagogischen Alltag aufgearbeitet werdenx.

Diese Perspektive aufgreifend erforschten wir im Projekt EKo-K.I.S.S", wie sich
Social Media und Influencer*innen auf die Lebensrealitit von jungen Menschen
generell und im Sinne der Ernihrungs- und Konsumkompetenz (Nutrition und
Consumer Literacy) speziell auswirken. In diesem Beitrag werden ausgewihlte
Ergebnisse dieser Studie aufgegriffen. Auf Basis der quantitativen Umfrage der
Schiiler*innenbefragung diskutieren wir die Frage nach der (Re-)Produktion von

1 Das Projekt EKo-K.1.S.S. S. Erndhrung | Konsum | Kinder | Influencer*innen | Social Media
| Schule (2020-2022) wurde an der Padagogischen Hochschule Steiermark in Kooperation
mitder Universitit Graz und dem Steirischen Erndhrungskompetenzzentrum (STERZ) durch-
gefiihrt. Gefordert wurde das Forschungsprojekt vom Zukunftsfonds des Land Steiermark.
Nihere Informationen befinden sich auf der Projektwebseite https://ekokiss.phst.at/index.
html.
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geschlechtsbezogenen Ernihrungs- und Konsumpraktiken bei Kindern und Ju-
gendlichen im Spannungsfeld von sozialen Medien und Influencer*innen. Um
diese Ergebnisse zu verorten, diskutieren wir zunichst (2) die Themen Erndhrung
und Konsum vor dem Hintergrund einer geschlechtersensiblen und -reflektieren-
den Perspektive mit dem Fokus auf vergeschlechtliche Arbeitsteilung und Ernih-
rungspraktiken. Danach skizzieren wir aktuelle Entwicklungen hin zu (3) hybriden
Lebenswelten, welche die Verbindung von digitalen und analogen Konsumriumen
forcieren, bevor wir (4) die Rolle von Influencer*innen als Botschafter*innen einer
neoliberalen Konsumgesellschaft diskutieren. Dabei konzentrieren wir uns auf die
Vermittlung optimierter Ernihrungs- und ernihrungsbezogener Konsumprak-
tiken und problematisieren die Vermarktung ungesunder Lebensmittel. Zudem
werden (5) die Aktivititen von Influencer*innen selbst aus einer Genderperspektive
analysiert, um anschliefend (6) die wesentlichen Ergebnisse zu vergeschlecht-
lichten Ernihrungs- und Konsumpraktiken von Kindern und Jugendlichen im
analogen und digitalen Raum zu diskutieren. Im (7) Fazit fassen wir abschliefend
die grundlegenden Erkenntnisse zusammen.

2. Erndhrung und Konsum als Geschlechterthemen

Betrachtet man das Thema Ernihrung und Konsum vor dem Hintergrund einer ge-
schlechtersensiblen und -reflektierenden Perspektive wird sichtbar, dass sich hier-
bei Unterschiede hinsichtlich der Verarbeitung von Nahrungsmitteln zeigen sowie
eine geschlechtsspezifische Zuteilung von Nahrungsmitteln. So essen Frauen® deut-
lich haufiger vegan bzw. vegetarisch wihrend Manner* deutlich mehr Fleisch essen
(vgl. Fischer 2015) und die tigliche Verarbeitung von Nahrungsmitteln wird in ho-
hem Ausmaf} von Frauen® und Midchen® iibernommen. Dass diese Unterschiede
historisch und gesellschaftlich gewachsen und konstruiert sind, wird im folgenden
Abschnitt dargestellt.

2.1 Vergeschlechtlichte Arbeitsteilung: Wer kauft ein und wer kocht?

Im Zuge der Trennung zwischen Erwerbs- und Care-Arbeit wurden die sehr arbeits-
intensiven Titigkeiten der Zubereitung von Nahrung, welche mehrfach tiglich Re-
levanz fur alle Menschen haben, dem Bereich der Care-Arbeit zugeordnet. Diese
zwei Bereiche wurden mittels binirer, geschlechtlicher Arbeitsteilung organisiert.
Frauen® haben dementsprechend vorwiegend Care- und Familienarbeit zu leisten
und Minner werden vorwiegend der Erwerbsarbeit zugewiesen, mit all den sich
daran anschlieflenden Zuschreibungen. Die damit verbundene traditionelle Auffas-
sung vom Mann* als Hauptverdiener und der Frau® als der fiir den Haushalt zustin-
digen Person hat spezielle Haushaltsstrukturen und ein normatives, identititsbil-
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dendes Modell geformt und auch die Gesetzgebung in vielen Lindern beeinflusst,
was bis heute vielfiltige Auswirkungen in der Gesellschaft hat (vgl. Lengersdorf/
Meuser 2017). Historisch gesehen ist das Konzept der Hausfrau und der damit ver-
bundenen Fiirsorgeaufgaben jedoch weit weniger allgemeingiiltig und viel jiinger
als oft angenommen wird. Die Wurzeln dieser Arbeitsteilung und der damit ver-
bundenen Konstruktion und Naturalisierung binirer, heteronormativer Rollenbil-
der reichen ins 18. Jahrhundert zuriick. Hier wurde Fiirsorgearbeit (bestehend aus
Haushaltsfithrung, Kinderbetreuung und Pflege) geschlechtsspezifisch (weiblich*)
und an den Familienstatus (in einer Partner*inschaft lebend/ Mutter) gekoppelt. Zu-
dem begann man, diese Titigkeiten nicht linger als Arbeit im herkémmlichen Sinn
zu betrachten, sondern als Teil einer spezifisch weiblichen Form von (unbezahlter)
Fursorge, zu der Manner naturgemif nicht in der Lage seien (vgl. Rulffes 2021).
Sozialer Wandel - charakterisiert durch Prozesse wie Okonomisierung, Globalisie-
rung, Mediatisierung und Individualisierung — hat die Arbeitswelt jedoch tiefgrei-
fend verindert und fithrt nach wie vor zu grofien Umwilzungen. Heute dominie-
ren atypische Beschiftigungsverhiltnisse sowie eine zunehmende Flexibilisierung
und Prekarisierung des Berufslebens, was die Umsetzung des traditionellen Mo-
dells eines (minnlichen) Alleinverdieners bzw. einer (weiblichen) Hausfrau oder Zu-
verdiener*in zunehmend schwieriger macht. Die alleinige finanzielle Absicherung
durch den Mann® ist oft nicht mehr ausreichend, zudem gibt es eine stetig wach-
sende Gruppe an Personen, welche eine solche traditionelle Aufteilung grundlegend
in Frage stellen. Diese Verinderungen stirken die Rolle von Doppelverdiener*in-
nen-Haushalten (vgl. Lengersdorf/Meuser 2017). In postindustriellen Gesellschaf-
ten sind mittlerweile die meisten Frauen® berufstitig, jedoch verrichten sie weiter-
hin auch den Grofteil der unbezahlten Hausarbeit (vgl. Lenz/Evertz/Ressel 2017).
Ganz konkret lisst sich dies im Bereich Erndhrung in Zahlen giefRen, wenn man
betrachtet, wie oft welche Personengruppen kochen: 2021 kochten 79,3 % der Frau-
en” in Deutschland mehrfach pro Woche, demgegeniiber nur 31,8 % der Manner®.
Bezeichnenderweise ist diese Statistik auf Statista (vgl. Statista 2024) unter dem
Bereich Hobby & Freizeitverhalten zu finden und fragt nach der Hiufigkeit des Ko-
chens in der Freizeit. Dies suggeriert, es witrde sich um eine Aktivitit mit Hobby-
Charakter handeln und nicht um einen systemrelevanten Aspekt von Care-Arbeit.
Auch wenn man die Ergebnisse der aktuellen Zeitverwendungsstudie in Osterreich
(vgl. Statistik Austria 2023) analysiert, erkennt man die gleichen Muster: Wihrend
Frauen® im Schnitt vier Stunden und 19 Minuten pro Tag unbezahlte Arbeit leisten,
sind es bei Mannern® nur zwei Stunden und 29 Minuten. Betrachtet man konkret die

2 Ein Teil der Aufgaben, welche zur unbezahlten Hausarbeit geh6ren, werden zunehmend un-
ter prekdren Umstanden an andere Frauen®, oft Migrantinnen®, delegiert (vgl. Lenz/Evertz/
Ressel 2017).
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Themen Nahrungsmittelzubereitung und andere Kiichenarbeiten (Abwaschen, Ein-
lagern, Konservieren etc.), so beteiligen sich daran 83 % der Mddchen® und Frauen®,
aber nur 54,7 % der Jungen® und Minner®, in Zeit umgerechnet verbringen Frauen®
damit etwa eine Stunde tiglich, Manner* hingegen nur 23 Minuten. Auch mit Ein-
kaufen, sowie kommerziellen und administrativen Erledigungen verwenden Mad-
chen® und Frauen® mit 24 Minuten tiglich etwas mehr Zeit als Buben* und Manner*
mit 19 Minuten. Dieser Unterschied mag auf den ersten Blick trivial erscheinen, be-
deutet aber auf den Monat gerechnet einen Unterschied von +/-2,5 Stunden (je nach
Tagesanzahl pro Monat) und immerhin +/-30 Stunden pro Jahr, was fast einer Voll-
zeit-Arbeitswoche entspricht (vgl. Statistik Austria 2023). Werden nur Paarhaushal-
te betrachtet, so zeigt sich, dass Frauen® im Schnitt doppelt so viel Hausarbeit erle-
digen wie ihre Partner, wobei sich diese Tendenz noch weiter verstarkt, wenn Kinder
im Haushalt leben. Auch bei gleichgeschlechtlichen Paaren wurde herausgefunden,
dass auch hier eine Person im Durchschnitt 75,5 % der Hausarbeit leistet, wihrend
die zweite Person 24,3 % leistet. Nicht-Binaritit sowie Intergeschlechtlichkeit wur-
den in der Auswertung nicht beriicksichtigt (vgl. ebd.). Sichtbar wird, dass Frau-
en” in heterosexuellen Paarbeziehungen unabhingig vom Ausmaf ihrer Erwerbs-
tatigkeit mehr Hausarbeit leisten: Bei Paaren, wo die Frau® mehr Stunden arbeitet,
leistet sie im Schnitt dennoch 50,6 % der Hausarbeit, bei gleichem Erwerbsausmafd
64 % der Hausarbeit (vgl. ebd.). Alle diese Zahlen verdeutlichen, dass Care-Arbeit
und damit in hohem Ausmaf? auch das Kiimmern um die tiglichen Mahlzeiten von
der Essensplanung iiber Einkiufe, dem Kochen bis zum Aufriumen der Kiiche pri-
mar Titigkeiten sind, die Frauen® ausiiben®.

Diese doppelte Einbindung von Frauen® in die Bereiche Erwerbsarbeit und Ca-
re-Arbeit wird von Becker-Schmidt (vgl. Becker-Schmidt 2008) mit dem Begriff der
doppelten Vergesellschaftung beschrieben. Dieser umfasst mehrere Aspekte: Er be-
zieht sich auf die Einbindung von Frauen® in diese zwei unterschiedlich und wi-
derspriichlich strukturierten Lebensbereiche, markiert ihre Sozialisation durch die
Dimensionen Geschlecht und soziale Herkunft und schlief3t sowohl ihre soziale Ver-
ortung als auch psychosoziale Entwicklungsprozesse mit ein (vgl. ebd.). Das Modell
von Becker-Schmidt (2008) beleuchtet dabei, wie das politisch forcierte Narrativ der
Vereinbarkeit von Beruf und Familie hauptsichlich dazu dient, Frauen® als preis-
werte Arbeitskrifte in den Arbeitsmarkt zu integrieren, ohne die Verteilung der Sor-
gearbeit neu zu organisieren. McRobbie (2010) erweitert das Verstindnis der weib-
lichen Doppelbelastung auf die neue, flexibilisierte Wirtschaft, die durch intensive-
ren Wettbewerb und unsichere Bedingungen geprigt ist und in der die Beteiligung

3 Ausnahmen zeigen sich dann, wenn es um Kochen als prestigetrachtiges Hobby oder Beruf
mit hoher Expertise und Status geht statt als tagliche Arbeitsaufgabe, hier dominieren Man-
ner* den 6ffentlichen Diskurs.
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von Frauen® ein Schliissel zum Erfolg geworden ist: Trotz zunehmender Qualifika-
tion und der Ermutigung zu geschlechtsunabhingigen Karrieren unterliegen Frau-
en” weiterhin der doppelten Vergesellschaftung und miissen in ihren Karrierepli-
nen Abstriche machen, um Sorgeverpflichtungen nachzukommen. Dies erfordert
die Entwicklung neuer, individualisierter Fihigkeiten, um den Anforderungen ei-
ner flexibilisierten Okonomie gerecht zu werden, wobei traditionelle Geschlechter-
hierarchien im Hintergrund bestehen bleiben (vgl. ebd.) und alternative Arbeitsmo-
delle, welche sich nicht an der klassischen mannlichen Erwerbsbiographie orientie-
ren, sondern an der Vereinbarkeit von Erwerbs- und Care-Arbeit, nicht diskutiert
werden. Care-Arbeit, die als wesentliche Voraussetzung fiir Lebensqualitit und ge-
sellschaftlichen Wohlstand systemrelevantist, wird damit durch ihre neoliberale In-
dividualisierung, ihre Unsichtbarkeit als Arbeitstitigkeit und ihre strukturelle Un-
terbewertung zu einem krisenhaften Bereich, dessen Belastungen primir auf dem
Riicken von Frauen® und Midchen® ausgetragen werden.

2.2 Vergeschlechtlichte Erndhrungspraktiken: Wer isst was?

Nicht nur bei Vorstellungen davon, wer die Zustindigkeit fiir den Kauf und die Zu-
bereitung von Nahrung und Nahrungsmitteln éibernimmt, sondern auch bei der
Frage, was von wem gegessen wird, finden sich starke gesellschaftlich konstruierte
Unterschiede zwischen den Geschlechtern. Vergeschlechtlichte Erndhrungsprakti-
ken zeigen sich beispielsweise beim Thema Fleischkonsum: Im Jahr 2020 waren in
Deutschland rund 80 % der vegetarisch lebenden Personen Frauen®; auch bei den
Flexitarier*innen lag der Anteil immer noch bei 60 % (vgl. Splendid Research 2020).
Umgekehrt essen Manner™ in der Tendenz besonders viel Fleisch. Der Kérper wird
damit quasi durch vergeschlechtliche Ernihrungspraktiken zu Geschlechtskérpern
geformt. Embodying Mannlichkeit bedeutet demzufolge auch eine fleischlastige Er-
nihrung (vgl. Paulitz/Winter 2018). Der hohe Konsum von Fleisch ist dabei Teil ei-
ner bestimmten Minnlichkeitskonstruktion, welche sich historisch ins 18. Jahrhun-
dert zuriickverfolgen lasst. In dieser Zeit entwickelten sich Vorstellungen, in denen
minnliche Widerstandsfihigkeit und Hirte in Abgrenzung zum schwachen, weib-
lichen Geschlecht, mit Fleischkonsum in Verbindung gebracht wurde (vgl. Fischer
2015). Im Zuge der Industrialisierung wurde der gesteigerte Fleischkonsum zuerst
mit dem gesteigerten Energiebedarf durch die schwere, korperliche Arbeit argu-
mentiert und beworben. Auch im ersten Weltkrieg wurde die gedankliche Verbin-
dung zwischen Fleischkonsum und Minnlichkeit als Motivationsfaktor fiir Solda-
ten gestirkt, wobei es recht schnell zu einer Entkoppelung zwischen Bedarfen und
Ideologien kam hin zur Entwicklung eines Stereotyps und einer typisch mannlichen
Verhaltensweise im Sinn von doing gender (vgl. ebd.). In spiterer Folge entwickelte
sich die These vom proteinhaltigen Fleisch als »Supernahrungsmittel mit iberlege-
ner Problemlésungskapazitit« (Fischer 2015: 50), als Voraussetzung zum Aufbau von



https://doi.org/10.14361/9783839476338-007
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

Lisa Mittischek, Sabine Klinger: Geschlechtshezogene Erndhrungs- und Konsumpraktiken

Muskeln. Mit der Vorstellung vom muskulésen Mann* als gesellschaftliches Leitbild
gewann Fleisch als minnliches Nahrungsmittel damit zunehmend an Bedeutung
(vgl. ebd.).

Wie auch anhand der nach Geschlechtern verteilten Nahrungsmittel bereits
sichtbar geworden ist, orientieren sich diese Trennungen an einem biniren Ge-
schlechtermodell, welches rein heteronormativ und asymmetrisch in einer Ab-
wertung des Weiblichen* gegeniiber dem Minnlichen® konstruiert wird. Diese
Struktur schafft Normen, Werte und bestimmte Zwinge, die sich durch alle sozia-
len Felder, personlichen Perspektiven, Identititsbildungen, zwischenmenschlichen
Beziehungen und alltiglichen Verhaltensweisen ziehen. Damit ist Geschlecht ei-
ne wesentliche Achse sozialer Ungleichheit, die Frauen® und Personen, die den
herrschenden Geschlechternormen nicht entsprechen bzw. zu keinem der beiden
grofRen Genusgruppen gehoren, benachteiligt (vgl. Mense/Sera 2019). Ein charakte-
ristisches Element der sozialen Kategorie Geschlecht liegt dabei nicht nur in ihrer
Macht an sich begriindet, sondern auch in ihrer Flexibilitit, die aus ihrer Eigen-
schaft als sozial konstruierte Phinomene resultiert, die einem kontinuierlichen
Wandel unterliegen. Die Differenzen zwischen den Geschlechtern sind dabei stets
ein Teil und ein Ergebnis sozialer Dynamiken (vgl. Milestone/Meyer 2021). Dies
setzt sich auch in digitalen Riumen und hybriden Lebenswelten fort.

3. Hybride Lebenswelten: eine Verbindung von digitalen
und analogen Konsumraumen

Digitale Rdume sind keine eigenstindigen Gebilde, sondern in Bezug auf Normen,
Werte sowie Diskriminierungen, Marginalisierungen und Alltagspraxen einerseits
Erweiterungen der analogen Riume und andererseits neue Sozialisationsriume
mit verinderten Ausdrucksformen, Erlebnissen und Erfahrungen sowie neuen
Optionen der Beeinflussung (vgl. Krotz 2017). Vor dem Hintergrund einer allgemei-
nen, gesellschaftlichen digitalen Transformation (vgl- Lindgren 2017) verindern
sich auch Erndhrungs- und Konsumpraktiken grundlegend. Dies betrifft vor allem
die Frage, wie und wo eingekauft wird. Zunehmende Verschrankungen zwischen
analogen und digitalen Riumen formen sich in hybriden Lebenswelten um, in
denen sich die verschiedenen Ebenen zunehmend vermischen: So kénnte beispiels-
weise eine App genutzt werden, um eine digitale, mit allen Familienangehorigen
oder Mitbewohner*innen geteilte Einkaufsliste zu erstellen, um anschliefend im
analogen Raum einzukaufen. Zudem kénnen Waren mit Click & Collect online ge-
kauft und anschlieffend im Laden abgeholt oder an einen gewiinschten Ort geliefert
werden. Unter Einbeziehung Kiinstlicher Intelligenz kénnte man beispielsweise
ein Rezept schreiben, dazu eine passende Einkaufsliste erstellen lassen und im
Anschluss die Produkte im Geschift kaufen oder gleich online bestellen. Alle diese
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Beispiele zeigen, dass digitale und analoge Riume durch verschiedenste Synergien
zu hybriden Lebenswelten werden, in denen Konsum teils digital, teils analog
stattfindet.

Praktiken des Einkaufens und des Konsums haben sich in den letzten Jahren
grundlegend verindert: Wihrend Konsum vor der Erfindung des Internets an die
Offnungszeiten der Geschifte gebunden und auf das Angebot an regional verfiig-
baren Produkten beschrinkt war, ist Konsum heute global ausgerichtet, digital zu-
ginglich und rund um die Uhr méglich (vgl. Mittischek 2023). Hierbei wirken im
Hintergrund Prozesse der Okonomisierung der Gesellschaft, eng verschrinkt mit
dem Prozess der Mediatisierung: Erst durch eine umfassende Mediatisierung, die
alle menschlichen Lebensbereiche durchdringt, wurde es moglich, darauf Einfluss
zu nehmen und diese Bereiche zu ¢konomisieren, wobei vor allem digitale Medi-
en und Technologien sowie das Internet von zentraler Bedeutung waren und sind.
Dadurch konnen alle Lebensaspekte medial erfasst, miteinander verbunden, iiber-
wacht und nach 6konomischen Prinzipien gestaltet werden (vgl. ebd.). Dieser Para-
digmenwechsel manifestiert sich ebenso in der Entwicklung der Begrifflichkeiten
von Konsument*innen oder Publikum hin zu Prosument*innen. Insbesondere in
Bezug auf digitale Medien wird von Prosument®innen gesprochen, um zu unter-
streichen, dass Nutzer*innen gleichzeitig konsumieren und Inhalte erstellen, aktiv
nach Produkten suchen, Bewertungen schreiben und Inhalte mit »gefillt mir« mar-
kieren kénnen. Auch der Terminus User*in betont, aus einer weniger wirtschaftlich
geprigten Perspektive, die aktive Nutzung und Anwendung digitaler Medien (vgl.
Milestone/Meyer 2021). Indem Konsum orts- und zeitunabhingig global erméglicht
wird, nahm die Bedeutung von Konsum immer mehr zu und ist mittlerweile sogar
zentral fiir die eigene soziale Positionierung: Wihrend diese frither in erster Linie
mit Arbeit und Beruf verbunden war, zeigt heute primir der realisierte Konsum die
soziale Position an mit hoher Bedeutung fiir Integration und gesellschaftliche Teil-
habe (vgl. Tully 2018). Des Weiteren kommt es im Zuge der Okonomisierung zu einer
zunehmenden Entkoppelung von Konsum und Konsumzweck, was zu flieRenden
Verhaltnissen fithrt. Der heutige Konsumalltag zeichnet sich vielfach auch durch
routinemifige Einkiufe aus, die oft losgeldst von der tatsichlichen Nutzung der
erworbenen Giiter sind, ein Phinomen, das sich in der Zunahme von Impulskiufen
widerspiegelt. Dieser verinderte Konsum beeinflusst die gesamte Gesellschaft, die
stindig nach Informationen (zu Produkten) in digitalen Medien sucht und zudem
permanent kommunikativ in den Konsum integriert ist (vgl. Tully 2018).

Der digitale Raum an sich ist zudem kein konsumfreier Raum, sondern viel-
mehr ein Spielraum neoliberaler, kapitalistischer Krifte, in dem durch Konsum der
Schein einer Multioptionsgesellschaft erzeugt wird, deren Diversitit und Plurali-
tit in den meisten Fillen nichts anderes sind als eine Vielzahl an kaufbaren Op-
tionen in einem stark individualisierten System an (kaufbaren) Chancen und Még-
lichkeiten (vgl. Heidekamp/Kergel 2018). Alles im digitalen Raum ist im Besitz von
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Unternehmen und entsprechend an 6konomische Interessen gekoppelt. Vor allem
Soziale Netzwerke spielen hierbei mit Blick auf ihre Rolle in der Organisation ge-
sellschaftlicher Kommunikation und mit Blick auf ihr 6konomisches Gewicht als
zentrale Akteur*innen der Internet- und Medienlandschaft eine wichtige Rolle (vgl.
Dogruel/Katzenbach 2019). Urspriinglich waren soziale Medien von einer aufklire-
rischen und emanzipatorischen Vision getragen: Sie sollten es Menschen ermogli-
chen, unabhingig von Zugehérigkeiten oder finanziellen Mitteln, Inhalte selbst zu
verdffentlichen und Netzwerke zu bilden (vgl. Wampfler 2019). Mittlerweile sind so-
ziale Netzwerke weit entfernt von diesen anfinglichen Zielen einer gesellschaftli-
chen, kommunikativen oder bildenden Férderung und dienen stattdessen haupt-
sachlich kommerziellen Interessen grofRer Unternehmen (vgl. Wampfler 2016). Ob-
wohl Plattformen immer noch eine Schlisselrolle in der gesellschaftlichen Kom-
munikation spielen, ist ihre Funktion zudem nicht unparteiisch. Durch Algorith-
men gesteuerte Sortierungen, Rangordnungen und personalisierte Darstellungen
von Informationen fithren dazu, dass Nutzer*innendaten itber Tracking-Technolo-
gien und Werbenetzwerke fiir personalisierte Werbung genutzt und monetarisiert
werden (vgl. Dogruel/Katzenbach 2019). Soziale Netzwerke kénnen daher als dis-
kursiv-operative Netzwerke betrachtet werden, die innerhalb 6konomischer Stra-
tegien reaktive mediale Konvergenzriume schaffen: Plattformbetreiber*innen kre-
ieren durch algorithmenbasierte Prozesse virtuelle Riume fiir zielgerichtete, per-
sonalisierte Werbung, deren Inhalte basierend auf dem Verhalten der Nutzer*in-
nen ausgewihlt werden. Je linger Personen auf der Plattform verweilen, desto mehr
Werbung wird ihnen angezeigt — was den wirtschaftlichen Erfolg der Plattform stei-
gert. Folglich werden Strategien entwickelt, um die Zeit und Aktivititen der Nut-
zer*innen auf der Plattform zu maximieren (vgl. Carnap/Flasche 2020). Ein wesent-
liches Element in der Konsumlogik von sozialen Netzwerken sind zudem Influen-
cer*innen, welche die Plattformen als Kommunikationsmedium nutzen, um mittels
Online-Werbung Geld zu verdienen.

4. Influencer*innen als Botschafter*innen einer neoliberalen
Konsumgesellschaft

Im Zentrum der digitalen Marketing- und Konsumlandschaft in Sozialen Netzwer-
ken stehen Influencer*innen, die als Online-Meinungsmacher*innen fungieren
und sich selbst als sympathische Multiplikator*innen prisentieren. Ihre Glaubwiir-
digkeit speist sich aus ihrer (zugesprochenen) Expertise in bestimmten Bereichen,
ihrer Ausstrahlung und/oder ihrer aktiven Kommunikation, wobei sie ihre Bot-
schaften iiber verschiedene digitale Plattformen an ein breites Publikum verbreiten
(vgl. Schach 2018). Entscheidend fiir Influencer*innen ist zum einen die Anzahl
ihrer Follower*innen, mit denen sie interagieren, und zum anderen die Zusam-
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menarbeit mit Unternehmen, die sich durch diese Partner*inschaften eine effektive
Ansprache ihrer Zielgruppen erhoffen (vgl. ebd.). Influencer*innen haben eine zen-
trale Rolle im Empfehlungsmarketing und haben fiir Unternehmen mittlerweile
eine zentrale Rolle (vgl. ebd.): Sie iiben heutzutage einen gréferen Einfluss auf
junge Menschen aus als klassische Medien und sind deshalb ein integraler Bestand-
teil der Marketing- und Kommunikationsstrategien fast aller Firmen (vgl. Bitkom
Research 2019). Dabei ist die Bandbreite an Influencer*innen grof3, sie reicht von
Lifestyle-Influencer*innen ohne spezifischen Fokus tiber Nachhaltigkeits- und
Beauty-Influencer*innen bis hin zu Gamer*innen oder auch Personen, die sich
mit den Themen Ernihrung beschiftigen und beispielsweise Rezepte posten. Da
es jedem Menschen freisteht, sich im Internet zu prisentieren, ohne eine entspre-
chende Ausbildung oder fachliche Qualifikation zu erwerben, werden viel falsche,
irrefithrende oder auch wissenschaftlich wenig fundierte Informationen verbreitet
(vgl. Byrne/Kearney/MacEvilly 2017). Die meisten Influencer*innen sehen sich
selbst zudem nicht vorrangig als Werbetriger*innen oder Verkérperungen des
Kapitals, sondern eher als inspirierende Unterhalterinnen und Freund*innen
ihrer Gemeinschaft. Diese Einstellung basiert darauf, dass Influencer*innen ty-
pischerweise iiber Monate oder Jahre hinweg durch unterhaltsame Inhalte erst
eine Community aufbauen miissen, bevor sie geniigend Reichweite erlangen, um
effektiv Werbebotschaften zu verbreiten (vgl. Nymoen/Schmitt 2021).

Fir die Werbebranche und Unternehmen bedeutet die Zusammenarbeit mit In-
fluencer*innen eine Vereinfachung ihrer Arbeit, da nicht mehr aufwindig eruiert
werden muss, wie eine Zielgruppe am besten angesprochen wird. Es geniigt, eine*n
Influencerin zu finden, der*die das Produkt authentisch in ihren Online-Alltag in-
tegriert (vgl. ebd.). Eine Schliisselrolle dabei spielt der sogenannte Content, also der
Inhalt: Content Marketing bezeichnet einen Geschiftsprozess innerhalb der Kom-
munikationsstrategie, bei dem fiir die Zielgruppe relevante Inhalte erzeugt werden.
Das Ziel besteht darin, potenzielle Kund*innen zielgruppengerecht mit diesen In-
halten anzusprechen und damit tiber Aktionen/ Reaktionen der Zielgruppe Profit zu
generieren. Damit unterscheidet sich Content- bzw. Influencer*innen Marketing
von traditionellen Werbeformen, die oft weniger Mehrwert fiir die Empfinger*in-
nen bieten konnen (vgl. Nirschl/Steinberg 2018).

Durch Influencer*innen wandelt sich nicht nur der Konsum von Produkten
grundlegend, sondern auch die Natur der Werbung selbst: Frither eindeutig als sol-
che gekennzeichnet und klar von anderen Inhalten getrennt, ist Werbung heute ein
integraler Bestandteil des Inhalts, der nicht nur freiwillig, sondern gerne rezipiert
wird, da er wesentlicher Teil der Selbstvermarktung und -prisentation ist. Alles
Gezeigte wandelt sich damit nicht nur zu Unterhaltung, sondern auch zu Wer-
bung, was letztendlich alles, sogar das eigene Selbst, zur Ware machen kann (vgl.
Nirschl/Steinberg 2018). Diese Verschmelzung von Unterhaltung und Werbung
fithrt dazu, dass Konsum in jeder Lebenslage als notwendig empfunden wird und
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untrennbar mit jeder Situation verbunden ist. Man prisentiert sich, konsumiert
und produziert gleichzeitig.

Anders als frither, als Werbung oft als storend wahrgenommen wurde, emp-
finden Nutzer*innen diese in sozialen Netzwerken meist nicht als listig. Der All-
tag von Influencer*innen gleicht einer fortlaufenden Werbesendung, in der alltdg-
liche Augenblicke Authentizitit simulieren und den Konsum von Produkten als eine
Selbstverstandlichkeit, fast wie eine natiirliche Handlung, darstellen (vgl. Nymoen/
Schmitt 2021). Einerseits sehr wirkmichtig, sind Influencer*innen dabei anderer-
seits in starke Abhingigkeitsverhiltnisse eingebettet, welche ihren Spielraum be-
grenzen: Letztlich besitzen sie keine Kontrolle itber ihre Produktionsmittel und sind
abhingig von Plattformen, die wiederum in den Hinden grofRer Konzerne liegen.
Diese Konzerne bestimmen die Regeln in den digitalen Gemeinschaften, an die sich
Influencer*innen anpassen miissen (vgl. ebd.), zudem muss der Content den Er-
wartungen der kooperierenden Unternehmen entsprechen. Wihrend sie selbst also
durch diese Abhingigkeiten Begrenzungen ausgesetzt sind, was gepostet werden
kann, konstruieren Influencer*innen neue, digitale Realititen, in denen Konsum
zum impliziten Teil jeder Interaktion wird, bei der die Emotionen der Follower*in-
nenschaft stark angesprochen werden (vgl. Mittischek 2023). Dies zeigt sich deutlich
im Vergleich zu klassischen Stars: Im Gegensatz zu traditionellen Medien und den
Star-Konstruktionen, die auf einer hierarchischen, von oben nach unten gerichte-
ten Kommunikation basieren und keinen bis wenig gegenseitigen Austausch zulas-
sen, ermdglichen soziale Netzwerke eine bidirektionale Interaktion mit einem ho-
hen Maf} an Wechselseitigkeit: Unterhaltung und Information werden von Influen-
cer*innen und ihren Follower*innen gemeinsam in einem interaktiven Prozess ge-
staltet und erzeugt (vgl. Abidin 2015). Dies fithrt zu einer gegenseitigen Abhingig-
keit zwischen der Glaubwiirdigkeit der Influencer*innen und der aktiven Beteili-
gung ihrer Anhinger*innen (vgl. Cocker/Cronin 2017), was die Notwendigkeit fiir
Influencer*innen mit sich bringt, verschiedene Strategien der Intimitit zu entwi-
ckeln, um eine ausreichende Nihe und personliche Identifikation herzustellen und
somit ihren Erfolg zu sichern (vgl. Abidin 2015). Die empfundene Freund*inschaft
und Verbundenheit mit den digitalen Meinungsfithrer*innen wird durch die Illu-
sion eines zwischenmenschlichen Austauschs in scheinbar beildufigen Alltagspos-
tings gezielt aufgebaut (vgl. Grifler/Gerstmann 2019), obwohl dabei im Wesentli-
chen 6konomische Interessen im Vordergrund stehen. Im Unterschied zu traditio-
neller Werbung, die deutlich als solche zu erkennen ist, spielt bei Influencer*innen
Marketing die Zuriickhaltung der Werbebotschaft eine wesentliche Rolle fiir ihren
Erfolg: Die Effektivitit und Wirkung steigt, je unauffilliger die itberzeugende Ab-
sicht bleibt (vgl. Scheuner et al. 2018).
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5. Optimierte Erndhrungs- und erndhrungsbezogene Konsumpraktiken

Influencer*innen konnen als perfektioniertes unternehmerisches Subjekt betrach-
tet werden, welches sich permanent selbst vermarktet, vom Subjekt zum Projekt
wird und weder Feierabend noch Privatsphire kennt. Die stindige Selbstdarstel-
lung muss dabei mit dem Fokus auf Verbesserung immerzu optimiert werden, um
im 6konomischen Wettbewerb moglichst gut dazustehen (vgl. Mittischek 2023). Die
tragende Rolle des Strebens nach Optimierung ist dabei mittlerweile fiir alle Men-
schen zunehmend zu einer bedeutenden Leitvorstellung der gegenwartigen Gesell-
schaft geworden, in der es keine Pausen oder Phasen der Erholung mehr gibt, in de-
nen die Performance unterbrochen werden kann (vgl. King/Gerich/Rosa 2021). Die
Optimierung findet sich auch im Bereich von Ernihrung und ernihrungsbezoge-
nem Konsum: Das perfekte Rezept ist nichts wert ohne schén aussehende Gerichte,
einen schon gedeckten Tisch und schénes Geschirr. Eine Person (meist: Frau®) soll
dabei nicht nur mit anderen, sondern vor allem auch mit sich selbst in Wettbewerb
stehen, um immer besser und perfekter zu werden, und soll neben allen anderen
Aufgaben auch noch Me-Time nutzen, um aufzuzeigen, wie gut sie sich neben der
Care-Arbeit auch um sich selbst kitmmert (vgl. McRobbie 2020).

Influencer*innen agieren als Reprisentanten einer solchen Leistungsgesell-
schaft, in der Erfolg auf verschiedenen Ebenen, wie Sport, Ernihrung oder Ge-
sundheit, zur Schau gestellt und gewiirdigt wird. Sie verschmelzen im Sinne eines
perfekten Ideals Asthetik, Arbeitsethik und Biopolitik. So muss etwa Nahrung nicht
nur optisch ansprechend, sondern auch leistungsférdernd und gesund sein, um
als perfekt gelten zu konnen (vgl. Nymoen/Schmitt 2021). In dieser Hinsicht tragen
Influencer*innen wesentlich zu Trends in den Bereichen Diiten, Sportroutinen,
Rezepten oder auch Superfoods bei. Die Darstellung von Selbstoptimierung ge-
schieht dabei auch durch das bewusste Zeigen von menschlichen Schwichen, wie
dem Konsum einer Siftigkeit, gekennzeichnet mit Hashtags wie #nothealthyatall,
was die Person vermeintlich verletzlicher und authentischer erscheinen lasst (vgl.
ebd.), wihrend sie damit gleichzeitig dem Optimierungsimperativ treu bleibt.
Influencer*innen verindern damit nicht zuletzt Erndhrungs- und ernihrungsbe-
zogene Konsumpraxen, indem sie Optimierung von Kérperlichkeit, Optimierung
von Care-Arbeit und letztlich auch Optimierung von Erndhrungspraxen vorleben,
es verandert sich damit auch die Bertachtungsweise von Kérpern. Diese miissen
auf zwei Arten als gesellschaftliches Konstrukt verstanden werden: Zum einen sind
Korper das Ergebnis gesellschaftlicher Einfliissse — Normen, Werte, Strukturen,
Ideologien und Technologien formen die Art und Weise, wie wir unseren Kérper
wahrnehmen, verstehen, darstellen und sogar empfinden. Zum anderen wirkt der
Korper auf die Gesellschaft zuriick, denn die physische Existenz und das Handeln
von Individuen beeinflussen soziale Ordnungen und das gemeinschaftliche Mitein-
ander (vgl. Gugutzer 2010). Im digitalen Raum steigt der Druck auf den physischen
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Korper, denn in der Welt der Werbung und der Influencer®innen ist er das Haupt-
medium der Ausdrucks- und Identititsvermittlung. Ein*e Influencer*in ohne
Korperprasenz ist nicht vorstellbar, denn Identitit wird durch die Prisentation des
Korpers in Bildern und Videos verhandelt und kommerzialisiert. Soziale Netzwerke
vermitteln die Vorstellung, gemif} der neoliberalen Ideologie konne jede*r zum
Star werden, was impliziert, dass auch jede*r wie ein Star aussehen kénnte und
gemif der Selbstoptimierungslogik auch aussehen sollte oder letztlich miisste
(vgl. Nymoen/Schmitt 2021). Der Druck auf Einzelpersonen, den Korper stindig
zu optimieren und an ein oft unerreichbares Idealbild anzupassen, wichst zudem
noch deutlich durch den Einsatz von Filtern und Bildbearbeitungsprogrammen,
die ein fehlerfreies Korperbild schaffen, welches iibliche menschliche Merkmale
wie Falten, Haare, Dellen oder Unreinheiten — allesamt in der heutigen Kultur oft
als Unvollkommenheiten gesehen — eliminiert.

6. Vermarktung ungesunder Erndhrungs- und
ernahrungsbezogener Konsumpraktiken

Ganz im Sinne der Gleichzeitigkeit des Ungleichen, einem Kennzeichen heutiger
Gesellschaften, und der Tatsache entsprechend, dass Influencer*innen weder ge-
zwungen sind, pidagogisch wertvollen, gesundheitsférdernden oder auf eine an-
dere Weise fiir die Gesellschaft positiven Content produzieren zu miissen, finden
sich nicht nur Influencer*innen, die optimierte Ernihrung vermarkten, sondern
auch viele, welche primir mit der Bewerbung von Junk Food ihr Geld verdienen.
Fatalerweise ist dies vor allem bei Influencer*innen mit der Zielgruppe von Kin-
dern und Jugendlichen der Fall. Konsumhandlungen und Lebensstilentscheidun-
gen — und damit auch Erndhrungsweisen — von Influencer*innen miissen als Be-
standteil des Lifestyles ihrer Zielgruppen betrachtet werden (vgl. Hirschfelder 2018),
denn Kinder nehmen es meist nicht als aufdringliche Werbung wahr, wenn Influen-
cer*innen mit ihrem scheinbaren Lieblingssoftdrink posieren, einen neuen Keks-
teig testen oder ihre eigene Pizza-Kreation vorstellen. Stattdessen erscheint es ih-
nen als glaubhafte Empfehlung, dhnlich einem Ratschlag zum Kaufaus dem eigenen
Freund*inkreis (vgl. saferinternet.at 2022).

Eine Untersuchung von Foodwatch e.V. (2020) itber mehrere Wochen zu den Ac-
counts von Social Media Influencer*innen mit einer jungen Zielgruppe (6—11 Jahren)
ergab, dass internationale und nationale Lebensmittelkonzerne Influencer*innen
hauptsichlich fiir die Bewerbung von ungesunden, zucker-, salz- und fettreichen
Produkten wie Fast Food, StifRwaren oder Softdrinks einsetzen. Gesunde Nahrungs-
mittel fanden dabei nur selten Erwihnung. Angesichts der alarmierenden Zunah-
me von Ubergewicht und Adipositas unter Kindern in den vergangenen Jahrzehn-
ten stellt dies eine ernste Besorgnis dar. Nach Angaben der WHO (vgl. WHO 2021)
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waren im Jahr 2019 schitzungsweise 38,2 Millionen Kinder unter fiinf Jahren welt-
weit ibergewichtig oder adipds, was hiufig mit weiteren negativen Auswirkungen
wie verschiedenen Folgekrankheiten, einem niedrigeren Selbstwertgefiihl und ei-
nem erhéhten Risiko fiir Mobbing einhergeht (vgl. Felder-Puig et al. 2019). Eine 2022
an der Medizinischen Universitit Wien durchgefiihrte Studie zu Influencer*innen
und deren Einfluss auf Ernihrungsgewohnheiten hat ergeben, dass drei Viertel der
von deutschsprachigen Influencer*innen beworbenen Produkte so ungesund sind,
dass sie nicht den Werberichtlinien der Weltgesundheitsorganisation (WHO) fir
Kinderwerbung entsprechen; aufierdem waren die meisten dieser Werbepostings
nicht als solche ausgewiesen. Die Autor*innen der Studie betonen, dass die Pro-
motion von ungesunden Lebensmitteln ein bedeutender Faktor fir die Zunahme
von Ubergewicht bei Kindern ist und langfristig die Ernihrungsvorlieben sowie das
Essverhalten beeinflusst (vgl. Winzer et al. 2022). Obwohl Ernidhrung und die damit
verbundenen Konsumgewohnheiten in sozialen Netzwerken eine wesentliche Rolle
spielen, erfolgt dort selten eine fundierte und sachkundige Auseinandersetzung mit
diesem Thema (vgl. Endres 2018). Die verfiigbaren Daten deuten darauf hin, dass
junge Menschen und vermutlich auch Erwachsene sich in ihrem Verhalten stirker
an Influencer*innen ausrichten, als sie sich selbst eingestehen, oft mit negativen
Folgen: ungesunde Ernihrungsweisen, unrealistische Kdrperideale und gleichzei-
tig durch Perfektionsstreben ein immer weiter steigender Druck auf das Individu-
um, sich permanent zu optimieren. Ein besonderer Widerspruch entsteht zudem,
wenn schlanke und sportlich wirkende Influencer*innen ungesunde, zucker- und
fetthaltige Produkte bewerben, die mit einem gesunden Lebensstil definitiv nicht
in Einklang zu bringen sind (vgl. Mittischek 2023) und vor allem bei Kindern die
Vorstellung erzeugen, man konnte trotz so einer Ernihrungsweise und ohne kor-
perliche Aktivitit so aussehen.

7. Genderperspektive auf Influencer*innen

Digitale Rdume sind Riume, in denen Normen und Werte fortgeschrieben, verfes-
tigt und neu geformt werden. Auch Soziale Netzwerke sind hier keine Ausnahme:
Frauen® und Midchen® sind in diesen Riumen generell unterreprisentiert, da sie
in viel héherem Ausmaf} mit herabwiirdigenden und feindseligen Kommentaren
konfrontiert werden (vgl. Wehren 2020). Die Studie Selbstinszenierung in den neu-
en Medien der Malisa Stiftung aus dem Jahr 2019 deckte signifikante Unterschiede
zwischen den Geschlechtern in sozialen Medien auf: Frauen® und Madchen® treten
mit einem Verhiltnis von 1:2 im Vergleich zu minnlichen* Akteuren weniger auf.
Zudem unterscheiden sich die dargestellten Inhalte und Darstellungsstile erheb-
lich. Wihrend weibliche Influencerinnen sich vorrangig im privaten Kontext zei-
gen und emotionale Themen, Freizeitaktivititen und Schminktipps prisentieren,
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inszenieren sich minnliche Influencer als Experten und decken ein breiteres The-
menspektrum ab (vgl. Wegener/Prommer/Go6tz 2019). Auf YouTube sind Influence-
rinnen hiufig in einem privaten Umfeld sichtbar und sprechen tiber ihre Beziehun-
gen zumeist minnlichen Partnern und ihrer Familie. Thre Aktivititen beschreiben
sie meist als Leidenschaften und Hobbys, die sie jedoch auch beruflich verfolgen
(vgl. Gotz/Prommer 2020). Die Beschreibung dieser Titigkeiten als »Leidenschaft«
im privaten Bereich spiegelt dabei das Konzept der Care-Arbeit wider, die traditio-
nell als »Arbeit aus Liebe« betrachtet wird und im kapitalistischen Patriarchat als
familidrer Liebesdienst gilt (vgl. Bock 1977). Im Gegensatz dazu konzentrieren sich
minnliche YouTuber vorrangig auf ihre berufliche Kompetenz. So thematisieren
fast zwei Drittel der minnlichen YouTuber ihren Beruf, im Gegensatz hierzu nur
22 % der Frauen®. Bei der Erwihnung von Hobbys zeigt sich ein umgekehrtes Bild:
32 %der Influencer gegeniiber 64 % der Influencerinnen sprechen iiber ihre Freizeit-
interessen (vgl. Gotz/Prommer 2020). Diese Ergebnisse deuten insgesamt auf eine
Verstirkung traditioneller, konservativer Geschlechterrollen im digitalen Raum hin.

Ein weiteres Beispiel hierfiir liefert eine Untersuchung zu TikTok (vgl. Stii-
we/Wegne/Prommer 2020): Dieser zufolge setzen erfolgreiche Nutzerinnen auf
TikTok vorwiegend auf traditionelle Korpertechniken wie Tanz und klassische,
feministisch konnotierte Bewegungsmuster. Junge Minner hingegen erzielen
mit neutralen, humoristischen Inhalten gréfReren Erfolg. Sie erhalten auch ins-
gesamt deutlich mehr positive Resonanz in Form von Likes, Kommentaren und
Shares als junge Frauen®. Diversitit in Bezug auf Gender, Sexualitit, Ethnizitit,
Korperlichkeit etc. ist unter den Top 50-Accounts von Influencer*innen zudem
selten anzutreffen (vgl. ebd.). G6tz und Prommer (2020) versuchen die stereotypen
Darstellungen mit mehreren Faktoren zu erkliren: So entstehen die Unterschiede
durch Hate Speech, Refinanzierung durch geschlechterstereotype Werbung, gen-
der-biased Algorithmen, technische Bedingungen und Empfehlungsstrukturen der
Plattformen sowie spezifische Produktionsstrukturen von Sozialen Medien (vgl.
ebd.). Es zeigt sich damit, dass nicht zuletzt die digitalen Systeme selbst und die ihr
inhirente Kommerzialisierung (u.a. durch Influencer*innen) zu einer Dominanz
traditioneller Stereotype fithren (vgl. ebd.).

8. Empirische Befunde zu vergeschlechtlichen Ernahrungs- und
Konsumpraktiken von Kindern und Jugendlichen

Die Themen Ernidhrung, Gesundheit und Konsum sowie die damit verbundenen Ta-
tigkeiten spielen im Leben aller Menschen eine entscheidende Rolle. Dabei verdich-
tet sich die Verwobenheit digitaler und physischer Lebenswelten. In dieser hybriden
Lebenswirklichkeit findet ein stindiger Austausch zwischen diesen Welten statt,
der durch nahtlose Uberginge gekennzeichnet ist. Ein Beispiel im Zusammenhang
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mit Erndhrungs- und Konsumpraktiken ist, wie Rezeptideen aus Sozialen Medien
direkt in digitale Einkaufslisten fiir die Familie ibernommen und dann im Super-
markt entsprechend eingekauft wird. Influencer*innen tragen zu diesem Trend bei,
indem sie Nahrungsmittel, Kochvideos oder Food Hauls teilen, in denen sie ihre
Einkiufe prisentieren. Um das Verhalten in Sozialen Medien ganzheitlich zu ver-
stehen, ist es daher notwendig, auch alltigliche Handlungen und Einstellungen im
physischen Raum zu erforschen und darzulegen.

Im Forschungsprojekt EKo-K.1.S.S wurde diese Thematik mit dem Ziel eines
besseren Verstindnisses der Lebensrealititen von Kindern und Jugendlichen zu
erhalten aufgegriffen, um u.a. Pidagog“innen dabei zu unterstiitzen, dies in der
Schule, z.B. bei der Vermittlung von der Ernihrungs- und Konsumkompetenz (Nut-
rition und Consumer Literacy), entsprechend beriicksichtigen zu kénnen*. Die im
Folgenden dargestellten empirischen Befunde entstammen dieser Mixed-Methods-
Studie, die im Jahr 2020 realisiert wurde. Dabei wurde eine quantitative Umfrage
unter steirischen Schiiler*innen der 5. bis 8. Schulstufe (n=827) sowie unter Leh-
rer“innen, Hochschullehrenden und Lehramtsstudierenden (n=385) durchgefiihrt.
Erginzend dazu wurden qualitative Gruppendiskussionen mit Schiller*innen der
8. Schulstufe abgehalten und vier Expert*innen aus der Jugendarbeit zu Interviews
gebeten®.

Mit Blick auf die Frage nach der (Re-)Produktion von geschlechtsbezogenen Er-
nihrungs- und Konsumpraktiken bei Kindern und Jugendlichen im Spannungsfeld
von Sozialen Medien und Influencer*innen konzentrieren wir uns im Folgenden auf
ausgewihlte deskriptive Ergebnisse der quantitativen Umfrage der Schiiler*innen-
befragung, an der 827 Kinder und Jugendliche teilgenommen haben. Der Online-
Fragebogen wurde von 585 Midchen, 233 Jungen®* und 9 nicht-biniren, diversen*
Jugendlichen ausgefiillt®. Obwohl die Gruppe der diversen* Jugendlichen klein ist,
wird sie aus Griinden der Geschlechtervielfalt in der Ergebnisdarstellung beriick-
sichtigt, allerdings ohne separate Interpretation aufgrund der zu geringen Stich-
probengroéfie. Die Gruppe der 15- bzw. 16-Jihrigen ist in der Stichprobe am stirks-
ten vertreten. Knapp die Hilfte der Schiller*innen befand sich zum Zeitpunkt der
Befragung in diesem Alter. Etwa ein Viertel der Befragten hat ein Alter von 17 bis
18 Jahren angegeben und knapp 10 % sind bereits iiber 18 Jahre alt. Die restlichen

4 Eine Darstellung der Ergebnisse zur Bedeutung schulischer Erndhrungs- und Verbraucher*in-
nenbildung im Kontext von Social-Media-Influencer*innen kann in folgendem Beitrag nach-
gelesen werden: Waldner/Mittischek/Klinger 2022.

5 Fiur eine detaillierte Beschreibung des Studiendesigns und der Ergebnisse vgl. Klinger/
Mittischek/Waldner 2022.

6 Die Stichprobe ist reprasentativ in Bezug auf die Grundgesamtheit (n = 75.170) mit einem
Konfidenzniveau von 99 %, (mit einer Fehlerspanne von +/- 4 %).
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Schiilerinnen* sind jiinger, also zwischen 10 und 14 Jahre alt. Die Analyse dieser Da-
ten verdeutlicht die (Re-)Produktion von geschlechtsbezogenen Erndhrungs- und
Konsumpraktiken von Kindern und Jugendlichen im analogen und digitalen Raum.
Erstens zeigt sich dies bei den Ergebnissen (6.1) zu den beliebten Themen von Kin-
dern und Jugendlichen auf Social Media. Zweitens werden (6.2) vergeschlechtlich-
te, erndhrungsbezogene Alltagshandlungen und Einstellungen deutlich, auch wenn
die Ergebnisse hierzu auf einen Wandel hinsichtlich der Verteilung von Sorgearbeit
schliefien lassen. Gleichzeitig werden (6.3) geschlechterbezogene Ernihrungs- und
Konsumpraktiken von Kindern und Jugendlichen im digitalen Raum sichtbar.

9. Beliebte Social Media-Themen bei Kindern und Jugendlichen

Die Themenfelder, mit denen sich Kinder und Jugendliche in Sozialen Netzwerken
beschiftigen, sind heterogen. Dazu zihlen Musik, Comedy und SpaR, Fitness, Sport
und Gesundheit, Videospiele und Themen rund um Erndhrung (s. Abb. 1). Ahnliche
Ergebnisse liefert auch die Shell Jugendstudie von 2019, die belegt, dass das Inter-
net mittlerweile in alle Lebensbereiche, von Spielen bis hin zum Einkaufen und zur
Schule, integriert ist (vgl. Albert/Hurrelmann/Quenzel 2019). Dass es sich hierbei
um geschlechtsbezogene Interessen handelt, zeigt auch die JIM-Studie von 2023:
Wahrend 61 % der Jungen® eine feste Spielkonsole besitzen, sind es bei den Middchen
nur 33 % (vgl. Feierabend/Rathgeb/Kheredmand/Gléckler 2023). Zudem nutzen Jun-
gen® das Internet zu 34 % fiir Spiele, wahrend Midchen dies nur zu 14 % tun. Dem-
gegeniiber steht die Nutzung des Internets fiir Kommunikation bei Middchen bei
41 %, bei Jungen™ nur bei 29 % (vgl. Feierabend/Rathgeb/Reutter 2019). Diese Unter-
schiede zwischen den Geschlechtergruppen werden auch in den Ergebnissen dieser
Online-Befragung sichtbar (s. Abb. 1). Befragte Madchen geben an, dass sie sich mit
Themen aus den Bereichen Ernihrung, Mode, Lifestyle, Einkaufen und Schonheit
beschiftigen. Hingegen ordnen die befragten Jungen® ihre Priferenzen den The-
men Gaming sowie Comedy und Spaf zu. Insbesondere beim Gaming zeigen sich
grofde Unterschiede: Drei Viertel der Jungen® konsumieren solche Inhalte hiufig,
verglichen mit nur einem Viertel der Mddchen. Diese Befunde bestitigen, dass die
Interessen der Kinder und Jugendlichen stark von traditionellen Geschlechterrollen
und -erwartungen gepragt sind. Die Angaben der befragten diversen Jugendlichen
weichen von denen der anderen beiden Gruppen ab, was méglicherweise auf die ge-
ringe Gruppengrofie zuriickzufithren ist oder darauf hindeuten kénnte, dass diese
Gruppe sich signifikant von den anderen unterscheidet. Weitere Forschungen wi-
ren hier sehr aufschlussreich, wie Klinger/Mittischek/Waldner (2022:18) nahelegen.
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Abb 1: Beliebte Social Media Themen nach Geschlecht

Beliebte Social-Media-Themen bei Jugendlichen nach Geschlecht
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(vgl. Klinger/Mittischek/Waldner 202.2.: 18)

Ergebnisse zu ernihrungsbezogenen Alltagshandlungen und Einstellungen Ge-
schlechtsbezogene Differenzen werden auch in den Ergebnissen zu ernihrungsbe-
zogenen Alltagshandlungen und Einstellungen bei den befragten Kindern und Ju-
gendlichen sichtbar (s. Abb. 2): 75 % der befragten Middchen widmen sich Themen
wie gesunder Ernihrung, Kochen und Einkaufen, im Gegensatz zu lediglich 48,1 %
der befragten Jungen®. Eine grofie Mehrheit der befragten Madchen (79 %) duflert,
dass sie gerne kochen, wihrend dies nur auf 60 % der befragten Jungen® zutrifft.
Ahnlich verhilt es sich mit der Bedeutung gesunder Ernihrung, die fiir 83,6 % der
befragten Madchen, aber nur fiir 60,9 % der befragten Jungen* eine wichtige Rolle
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spielt. Jugendliche, die sich als divers* identifizieren, positionieren sich bei diesen
Fragen zwischen Madchen und Jungen®.

Um das Bild zu vervollstindigen, wurden die thematischen Interessen durch
Fragen zu ernihrungs- und fitnessbezogenen Alltagstitigkeiten erginzt. So wurde
ermittelt, inwiefern sich die jungen Menschen eigenstindig um ihre Verpflegung
kitmmern, fiir das Essen einkaufen gehen, selbst kochen und aufierhalb der Schu-
le sportlich aktiv sind. Diese Erginzung dient dazu festzustellen, ob und inwieweit
sich die Einstellungen im tatsichlichen Verhalten spiegeln, und bietet einen umfas-
senderen Einblick.

ADbb. 2: Erndhrungsbezogene Alltagshandlungen/ Einstellungen bei Schiiler“innen in %

Erndhrungsbezogene Alltagshandlungen/Einstellungen
bei Schiiler*innen
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Weiblich Ménnlich Divers .

(vgl. Klinger/Mittischek/Waldner 2022: 18)

Die Antworten (s. Abb. 3) offenbaren sowohl deutliche Geschlechterdifferen-
zen, die auf traditionelle Rollenmuster in Familien hindeuten, als auch Bereiche
ohne Geschlechterunterschiede, die auf das Durchbrechen traditioneller Struktu-
ren und gesellschaftlichen Wandel hinweisen: Die befragten Midchen berichten
hiufiger davon, sich eigenstindig um ihre Erndhrung zu kiimmern (38,3 % der
Midchen, 25,3 % der Jungen® und 66,6 % der diversen Jugendlichen) und selbst zu
kochen (59,8 % der Midchen, 38,2 % der Jungen®, 44,4 % der diversen Personen).
Bei den Fragen zum Selbstkauf des Essens und zu sportlichen Aktivititen aufier-
halb der Schule gab es keine eindeutigen Geschlechterunterschiede. Die befragten
Jugendlichen mit diverser Geschlechtsidentitit nahmen bei diesen Fragen eine
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eigenstindige Position ein, die sich von den anderen beiden Gruppen unterschei-
det. Obgleich die befragten Jungen® in Bezug auf Einstellungen und alltagliche
Handlungen vielfach deutlich geringere Anteile zeigen als die befragten Madchen,
gibt doch eine Mehrheit der Jungen® an, gerne zu kochen (60,1 %) und ebenfalls eine
Mehrheit gibt an, gesunde Erndhrung wichtig zu finden (60,9 %). Fast die Hilfte
kauft regelmiRig selbst ein (47,6 %), wihrend nur fast 40 % auch selbst kochen
(38,2 %). Diese Daten deuten trotz erkennbarer geschlechtsspezifischer Unter-
schiede darauf hin, dass ein betrichtlicher Teil der befragten Jungen® zumindest
Bewusstsein fiir die Wichtigkeit ernahrungsbezogener Care-Titigkeiten hat und
diese zum Teil auch selbst ausiibt, was insgesamt durchaus einen sozialen Wandel
in der Verteilung von Care- und Erwerbsarbeit anzeigen kénnte. Gleichzeitig zeigt
sich immer noch klar, dass Middchen mehr erndhrungsbezogene Care-Arbeit leisten
miissen und entsprechend von Klein auf mehr in Care-Arbeit eingebunden sind.

Abb. 3: Ernihrungs- und fitnessbezogene Alltagshandlungen bei Schiiler“innen in %

Ernahrungs-/Fitnessbezogene Alltagshandlungen
bei Schiiler*innen
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(vgl. Klinger/Mittischek/Waldner 2022.:18)
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10. Ergebnisse zu erndhrungsbezogenen Verhalten und Einstellungen
im digitalen Raum

Um zu analysieren, ob sich die Interessen und das Verhalten der Befragten im ana-
logen Raum auch in der digitalen Welt widerspiegeln, wurde danach mit drei Items
zum ernihrungsbezogenen Online-Verhalten im Fragebogen gefragt:

Abb. 4: Verhalten und Einstellungen der befragten Schiiler*innen zu Influencer*innen in
Bezug auf Ernihrung und Konsum in %

Verhalten und Einstellungen der befragten Schiiler*innen zu
Influencer*innen in Bezug auf Erndhrung und Konsum
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(vgl. Klinger/Mittischek/Waldner 2022.:18)

Die Befragten gaben an, ob sie sich in Sozialen Netzwerken regelmaf3ig mit The-
men wie Erndhrung, Rezepten, Nahrungsmitteln und Foodtrends auseinanderset-
zen, ob sie Food- bzw. Ernihrungsinfluencerinnen folgen und ob sie sich bei In-
fluencer*innen Inspirationen zu Essen, Kochen und Einkaufen holen (s. Abb. 4). Die
Umfrageergebnisse unter Schiller*innen verdeutlichen die Bedeutung dieses The-
mas auch im digitalen Kontext und es zeigen sich auch hier markante Geschlechter-
differenzen, die erneut auf traditionelle Rollenbilder hinweisen. 67 % der Mddchen,
aber nur 37,8 % der Jungen® interessieren sich in sozialen Medien fiir Erndhrung
und Food-Inhalte. Die Gruppe der diversen® Jugendlichen positioniert sich wieder
zwischen den anderen Geschlechtergruppen. Weiterhin folgen rund doppelt so vie-
le Madchen (34,5 %) wie Jungen® (16,8 %) Food- und Ernihrungsinfluencer*innen,
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und Midchen suchen 6fter nach Tipps zu Essen, Kochen und Einkaufen in sozialen
Netzwerken. In der Gruppe der diversen® Jugendlichen sind diese Aktivititen ver-
hiltnismiRig noch ausgeprigter (vgl. Klinger/Mittischek/Waldner 2022).

1. Fazit

Die Ergebnisse der EKo K.I.S.S. Studie verweisen darauf, wie relevant die Themen
Konsum und Influencer*innen heute sind: Die stindige Verfiigbarkeit von Kauf-
moglichkeiten im Internet, die anhaltende Werbeprisenz in Sozialen Netzwerken
und das Konsumvorbild durch Influencer*innen fithren dazu, dass alle junge Men-
schen heute einem zunehmenden Konsumdruck ausgesetzt sind. Influencer*innen
bewerben Produkte, die ihre Follower*innen zum Kauf anregen sollen (vgl. Schach
2018). Der Junkfluencer Report von Foodwatch (2021) verdeutlicht hierbei am The-
ma Junk Food, dass Kinder und Jugendliche Werbung oft nicht als solche identi-
fizieren kénnen oder es schwerfillt zu durchschauen, inwiefern Werbung darauf
abzielt, ihr Konsumverhalten zu steuern. Stattdessen betrachten sie Influencer*in-
nenvielfach als Freund“innen und deren Konsumempfehlungen als glaubhafte Rat-
schlige (vgl. Foodwatch 2021). Daraus lisst sich schliefRen, dass junge Menschen
vermutlich weit stirker in ihrem Konsumverhalten beeinflusst werden, als ihnen
selbst bewusstist oder als sie zugeben wiirden. Influencer*innen beeinflussen nicht
nur Werbung und Konsum, sondern auch Popkultur, Identitits- und Konsumkultur
(vgl. Nymoen/Schmitt 2021). Sie prigen Freund*inschaften und Vertrauen und be-
mithen sich, trotz des ausgeprigten Wohlstandsgefilles zu ihren Follower*innen,
als gleichgestellte Ratgeber*innen aufzutreten, die zugleich bezahlte Produktplat-
zierungen anbieten (vgl. ebd.). Dies verdndert nicht nur die Konsumgewohnhei-
ten junger Menschen, sondern verwandelt den Markt in eine Sozialisationsinstanz,
die die Entwicklung von Kindern begleitet (vgl. Roth-Ebner 2019). Werbung reflek-
tiert daher nicht nur die Alltagskultur, sondern formt sie aktiv mit (vgl. Stark/Kuhn
2015). Erndhrungs- und Konsumpraktiken verlagern sich in einer mediatisierten
und digitalisierten Gesellschaft in digitale Riume, welche auch von Geschlechterrol-
len und -verhiltnissen geprigt sind: Einerseits ist die Dominanz retraditionalisie-
render Stromungen in Sozialen Netzwerken erkennbar: Entsprechend dem Modell
der doppelten Vergesellschaftung von Regina Becker-Schmidt (2008) miissen sich
nach wie vor deutlich mehr Middchen als Jungen® (auch in sozialen Netzwerken) mit
Ernihrung und Konsum beschiftigen, wihrend sich Buben mehr auf Themen wie
Gaming, Comedy in ihrer Freizeit konzentrieren konnen. Hier zeigen sich Tenden-
zen einer Reproduktion der Geschlechterrollen indem, Care-Arbeit als Sich-Kim-
mern (missen) nach wie vor in deutlich héherem Ausmaf} Frauen® zugeschrieben
wird und entsprechend auch schon von Mddchen im Zuge ihrer Sozialisation erlernt
werden muss. Andererseits sind auch Verinderungen erkennbar: Immerhin etwas
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mehr als ein Drittel der befragten Buben beschiftigen sich heute auch mit Ernih-
rungsthemen in sozialen Netzwerken, knapp die Hilfte der Befragten beschiftigt
sich im Alltag gerne mit gesundem Essen, Kochen und Einkaufen, knapp die Hilfte
muss selbst einkaufen, ein Drittel kocht selbst und ein Viertel muss sich sogar selbst
um das eigene Essen kitmmern. Diese Ergebnisse spiegeln sich auch im digitalen
Raum wider, wo 18,5 % der befragten Buben sich Tipps zu Ernidhrungsthemen bei
Influencer*innen holen und 16,8 % Food-Influencer*innen folgen. Dies zeigt, dass
Ernihrung als Care-Arbeitsthema zunehmend auch bei Buben ankommt und damit
Geschlechterverhiltnisse in Bewegung sind und zum Teil neu ausgehandelt werden.
Dies muss jedoch andererseits in Relation dazu gesehen werden, dass die befragten
Midchen bei den entsprechenden Antworten im Schnitt deutliche héhere — bis hin
zu doppelt so hohe — Prozentwerte erreichen. Setzt man diese Daten in Relation zur
aktuellen Zeitverwendungsstudie (vgl. Statistik Austria 2023), so stellt sich zudem
die Frage, ob nicht nur in der Austibung der Titigkeiten selbst, sondern auch in der
Dauer der Ausiibung zeitliche Unterschiede finden lassen wiirden, welche die ge-
funden Ungleichheiten sogar noch verstirken wiirden.

Die Ergebnisse dieser Studie bestitigten damit die Annahme, dass Ernihrung,
Konsum und Geschlecht bzw. Stereotype, Geschlechterrollen und Diskurse eng mit-
einander verbunden sind. Dabei spielt vor allem das Spannungsfeld von sozialen
Medien und Influencer*innen eine wesentliche Rolle: Einerseits wird fiir viele Pro-
dukte geschlechtsspezifisch geworben, andererseits werden viele Produkte haupt-
sichlich von einem Geschlecht konsumiert (vgl. Milestone/Meyer 2021). Riesmeyer,
Hauswald und Mergen (2019) stellten zudem fest, dass insbesondere die Fiille visuell
ansprechender Beitrige zu Ernihrungsthemen auf Instagram, die Ernidhrung mit
Schlankheit und Gesundheit verkniipfen, dazu fithrt, dass viele Madchen Ernih-
rung als Mittel zur Erreichung eines stereotypischen Schonheitsideals ansehen (vgl.
ebd.). Auch wenn die Midchen sich bewusst sind, dass diese Medienbilder nicht der
Realitit entsprechen, werden sie dennoch von ihnen beeinflusst (vgl. G6tz 2019). Sie
streben danach, ihr Korper- und Ernihrungsmanagement entsprechend anzupas-
sen, wobei auch ungesunde Trends verfolgt werden, um bestimmte Ziele zu errei-
chen. Dies kann als eine Art flexible Essentialisierung beschrieben werden, die als
Sammelbecken dient: Normative Anforderungen an Weiblichkeit treffen auf Kon-
zepte der Individualisierung und freien Wahl, was zu einem Kompromiss zwischen
bestehenden Normen und gesellschaftlicher Pluralisierung fithrt. Der Grundsatz
»Sei, was du willst, aber sei es richtig« wird zu einem zentralen Mafstab, mit dem
unterschiedliche geschlechtsbezogene Anforderungen verbunden sind (vgl. Richter
2020). Betrachtet man die Ergebnisse der EKo K.L.S.S. Studie in Bezug auf Buben,
so kann davon ausgegangen werden, dass auch sie im Selbstdarstellungsdruck zu-
nehmend mit Selbstoptimierung auf Basis des Korpers konfrontiert sind, zudem
fithrt die zunehmende Sichtbarkeit von Geschlechtervielfalt zu neuen Dynamiken.
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Zusammengenommen zeigt dies die Notwendigkeit intersektioneller Forschungen
bei diesen Themenkomplexen, die Perspektiven aller Geschlechter miteinbezieht.
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