Webvideos und Influencer

Ines Waldner

Reflexionen zur Relevanz der Influencer-Erscheinung in
der zukiinftigen Ernahrungs- und Verbraucher*bildung

Auf Basis konsumorientierter Sozialstrukturen und Gesellschaftsentwicklungen im digitalen
Zeitalter wird auf den Stellenwert von Influencern auf das Erndhrungs- und Konsumverhalten
von Schiilerinnen und Schiilern der Sekundarstufe eingegangen. Unter Bezugnahme fachpa-
dagogischer Meinungen sollen diese Reflexionen als Impulse fiir zukiinftige medienpédago-
gische Unterrichtsstrategien in der Erndhrungs- und Verbraucher*bildung dienen.

Schliisselworter: Digitalisierung, Influencer, YouTuber, Erndhrungs- und Verbrau-
cher*bildung

1 Vorwort

Unsere Zukunft ist unbestritten eine digitale, denn entsprechende Technologien de-
terminieren auch gegenwértig schon samtliche Lebensbereiche. Digitalisierung als
kultur- und soziorevolutiondre Entwicklung macht eine Auseinandersetzung mit
ihren Prozessen unumgénglich, sei es auf technischer, wissenschaftlicher, 6konomi-
scher, als auch als conditio sine qua non auf padagogischer Ebene, wobei sich letzte-
re besonders mit der Herausforderung des Leitmedienwechsels konfrontiert sicht
(Honegger, 2016).

Der Computer als stellvertretendes Substantiv aller digitalen Prozesse bedingt
dabei fur die gesamte Gesellschaft ,neue und iberschiissige Moglichkeiten der
Kommunikation® (Baecker, 2007, S. 7). Zu diesen neuen Kommunikationsformen
zahlen auch die sozialen Medien. Im Zuge dieses Beitrags geht es um den speziellen
Aspekt des mittlerweile omniprasenten Webblogging-Phanomens, das zudem langst
in signifikantem Ausmal} im marketingstrategischen Fokus liegt und den Begriffen
,Influencer* und ,,YouTuber zu 6ffentlicher Prominenz verhalf.! Um dieser digita-
len Erscheinung auf den Grund zu gehen, gilt es primér, gegenwértige konsumorien-
tierte Sozialstrukturen und die auf Digitalisierung basierten gesellschaftlichen Ent-
wicklungen zu beleuchten.
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2 Gegenwartige Rahmenbedingungen fir Influencer
2.1 Die digitale Revolution der sozialen Medien

Inmitten der digitalen Revolution stehen die neuen Massenmedien, welche Informa-
tionen, Nachrichten und Werbung von den technischen Limitationen der Printmedien
und des Rundfunks loslésen (Mulhern, 2009). In diese neuen Kultur- und Kommuni-
kationswelten fallen vor allem die digitalen sozialen Medien, die laut Eiselsberg
(2016) zusammen mit den Smartphones eine Revolution ausldsten. Abseits der Tat-
sache, dass der Mensch grundsétzlich auch ohne computergestiitzte Systeme in ein
soziales Netzwerk eingebunden ist, wird heutzutage unter Social Network zumeist
ein internetbasiertes Netzwerk verstanden, das sich liber soziale Plattformen oder
(Micro)-Blogging-Dienste organisiert. Fir alle sozialen Netzwerke gilt, dass sie ei-
nerseits ermoglichen, mit anderen Menschen in Kontakt zu treten (Sozialisierung),
andererseits auch die Gelegenheit bieten, im Sinne der Enkulturation mit einer unbe-
kannten Kultur vertraut zu werden (Rohs, 2013). Charakteristisch fiir Social Media
in Abgrenzung zu traditionellen Medien wie Fernsehen, Radio oder Zeitschriften
sind die Digitalisierung von Daten mit unbegrenzter Reproduzierbarkeit von Inhal-
ten, die Proaktivitdt der User und die vielschichtigen Arrangements, bei denen Reali-
tit und Virtualitit ineinander {ibergehen (Yilmaz, 2014). Rodder (2015) hebt in die-
sem Zusammenhang hervor, dass sich soziale Netzwerke mit ihrer
Grenziiberschreitung zwischen 6ffentlich und privat sowie medial und real zu neuen
Orten des Soziallebens im Sinne einer realen Virtualitit entwickelten, wo neue For-
men zwischenmenschlicher Beziehungen entstehen. Damit stellt das Social Network
speziell auch fiir Kinder und Jugendlichen einen signifikanten Sozialisationsfaktor
dar, der in den Bereichen Seclbstbewusstseins- und Selbstvertrauenserwerb sowie
Identitétsbildung eine wesentliche Rolle spielt.

Im Kontext der Mediensozialisationsforschung wird deutlich, dass junge Men-
schen heutzutage gewisse Alltagsaspekte und Teile ihrer Sozialbeziehungen derart
ins Internet verlagert haben, dass sie quasi im Netz leben, und umgekehrt die neuen
Medienformen im Sinne von zum Beispiel kdrperlicher Selbstvermessung zu einem
Bestandteil ihres Selbst mutieren (Krotz, 2017). Digitale Medien reprisentieren so-
mit einen eigenen Sozialraum (R&1l, 2012), in dem die Jugendlichen auerhalb adul-
ter Regulation miteinander interagieren konnen (Bartsch, HauBler, & Liihrmann,
2017).

Hervorzuheben sind in diesem Zusammenhang die Prozesse des informellen
Lernens, da diese speziell durch soziale Medien immer mehr an Bedeutung gewin-
nen. Charakteristisch flir Social Media sind partizipative und soziale Lernformen
(zum Beispiel tiber Peer-Feedback), sowie in Form individuellen informellen Ler-
nens die priazise Informationsbeschaffung tiber Freunde oder digitale Abonnements
(Rohs, 2013).
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Im Umfeld der &sthetischen und narrativen Kulturformate (Reckwitz, 2017)
erfreut sich das Hochladen von Fotos und Videos ins Internet aktuell enormer
Beliebtheit. Bilder — auch in Form von Videos — sind ein wesentlicher Trager mit
primdrem Affekt- und nur sekundidrem Informationscharakter geworden, was sich
auch deutlich in der Sichtbarkeitskonkurrenz in Form von Klicks und Likes wider-
spiegelt (Reckwitz, 2017). Die Verbreitung innerhalb sozialer Medien findet iiber
zahlreiche Plattformen statt, angefangen bei Beziehungsnetzwerken wie Facebook,
iber Bildnetzwerke wie Instagram, Pinterest, Snapchat oder  Flickr,
(Micro)Bloggingnetzwerke wie Twitter oder Tumblr bis zu Videonetzwerken wie
YouTube oder Vimeo.

Im Zusammenhang mit Influencern beziehungsweise YouTubern geht es
hauptsidchlich um die von aktiven Nutzern in sozialen Medien hochgeladenen
interaktiven Posts mit speziellen Nutzer-generierten Contents, die personliche
Erzdhlinhalte mit audiovisuellen Elementen kombinieren (Molyneaux, O’Donnell,
Gibson & Singer, 2008). Diese Beitrdge gewidhren in den meisten Fillen einen
Einblick ins personliche Leben, wobei Videoposts (vor allem auf YouTube) sehr oft
in direktem Zusammenhang mit zum Beispiel Instagram-Aktivititen des Users
stehen, der die Eintrdge zwischen den Plattformen verlinkt.

2.2 Die moderne Konsumwelt und personifizierte Marken

Durch die Industrialisierung, Globalisierung und innovative Technologisierung ist
der Massenkonsum von Giitern zur Normalitdt geworden und die ,,Konsumgesell-
schaft wurde zu einem ,,prigenden Element der Sozialstruktur” (Rédder, 2015, S.
146).

In dieser Konsumgesellschaft ist auch die soziale Marktwirtschaft von den digita-
len Entwicklungen betroffen, die darauf mit innovativen Marketingstrategien und
-kommunikationen reagiert, wie in diesem Fall Konsumenten und Marken iiber den
permanenten Social-Media-Kanal zu verkniipfen (Mulhern, 2009). Das bedeutet,
dass die Wirtschaft in der modernen Konsumwelt Websites und Social Media nutzt,
um Teil des Lebens ihrer Kunden zu werden, die ihre Marke damit quasi leben
(Armstrong, Adam, Denize & Kotler, 2014).

Wie bei Yilmaz (2014) erortert, werden im Netz Werte wie Transparenz auf
Konsumwaren und Dienstleistungen libertragen, was bei Konsumenten zu Verunsi-
cherungen fiihrt. In Folge werden {iiber vertrauenswiirdige, nahestehende Personen
Meinungen eingeholt, um die Informationskomplexitit zu reduzieren. Diesen Um-
stand machen sich Unternehmen zunutze, indem sie Menschen, die den Kunden ei-
nen bestimmten Lebens- und Konsumstil vorleben, als soziale Marken aufbauen.
Diese Idee der personifizierten Marken (Menschen als Vorbilder in Bezug auf Kon-
sum, Image sowie Selbstvermarktung und -darstellung) ist zwar in der Werbeindust-
rie schon lange bekannt. Neu ist allerdings die mannigfaltige Verbreitungsmoglich-
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keit und die damit einhergehende Machtposition der digitalen Massenmedien (Ber-
nardy, 2014).

Diese im Internet und damit auch in der kindlichen Lebenswelt allgegenwiértige
Werbung wird in der Medienwirkungsforschung mittlerweile offen untersucht, wobei
aus medienpddagogischer Perspektive fraglich ist, ob Kinder Online-Werbung als
solche erkennen und deren Intentionen verstehen (Dreyer, Lampert & Schulze,
2014).

2.3 Lebensstil und Ernahrungsverhalten in der digitalen Welt

Wie schon im IOB-Diskussionspapier Nr. 2/06 durch von Normann (2006) zum
Ausdruck gebracht, bedingen die gesellschaftlichen Anderungen auch im Ernih-
rungs- und Gesundheitsverhalten zum Teil kritische Entwicklungen. Den Ausfiih-
rungen des Autors zufolge zeige sich der Wunsch nach einer Zugehorigkeit zu einem
Eméhrungs- bezichungsweise Lebensstil schon im Kindesalter und werde ab der
zweiten Lebensdekade handlungsleitend, wobei eine klare Tendenz zu einem auf
Bequemlichkeit, Zeit und Geld sparendem Konsum basierenden Erndhrungsstil be-
stehe.

Laut einer deutschen Studie der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung
(Gerhards & Rossel, 2003) werden jene jugendlichen Lebensstile, die mit einer
ungesunden Erndhrungsweise verbunden sind, von konsumorientierten Marktbe-
dingungen, welche die Kinder und Jugendlichen iiber Lifestyle-Werbung beein-
flussen, begiinstigt und innerhéuslich durch Online-Werbung immens gefordert.

Dieser Umstand spiegelt sich auch in zahlreichen Studien wider, die das Kin-
dermarketing der Lebensmittelindustrie als Wirkursache fiir ungesunde Ernéh-
rungsweise und folglich fiir Ubergewicht und Adipositas verorten (Effertz und
Adams, 2014, zitiert nach Effertz, 2017). Hierbei sind soziale Medien ,,im Hinblick
auf Kindermarketing als problematisch anzusehen. Damit hat sich insgesamt das
Risiko fiir Kinder, der Werbeansprache potenziell adipogener Lebensmittel ausge-
setzt zu sein, drastisch erhoht™ (Effertz, 2017, S. 3)

Detailliertere Zusammenhinge und Wechselwirkungen zwischen Social Media
und der Ausbildung jugendlicher Lebensstile in Hinblick auf Erndhrung, Gesund-
heit und damit einhergehenden Konsumgewohnheiten, speziell unter Bezugnahme
der Influencer-Marketing-Erscheinung, sind in diesen Studien aus Aktualitdtsgriin-
den allerdings noch nicht beriicksichtigt.

2.4 Influencing und Social Media Marketing
Der Begriff ,,Influencer* taucht mittlerweile regelméBig in Medien und Diskussionen

auf und ist auch Kindern und Jugendlichen durchaus ein Begriff, wobei dieser Aus-
druck eng mit den neuen Marketingstrategien verbunden ist.
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Nach Cialdini (2001) ist ein Influencer oder auch Meinungsfiihrer beziehungs-
weise Meinungsfiihrerin (Opinion Leader) per definitionem eine Person, die soziale
Autoritit und hohe Vertrauenswiirdigkeit besitzt und sich durch widerspruchsfreies
Verhalten auszeichnet. Durch die breite Anerkennung seiner Meinung wird es dem
Opinion Leader ermdglicht, das soziale Umfeld zu beeinflussen — dementsprechend
interessant ist dies fiir wirtschaftliche und politische Werbe- und Marketingstrate-
gien.

In der heutigen digitalen Welt wird diese Einflussfahigkeit {iber soziale Medien
ausgeiibt und die sogenannten Social Influencer wirken meinungsbestimmend und
als Multiplikatoren in einer erlangten Vorreiterrolle, wobei diese einerseits durch
einen gesellschaftlich konsentierten Expertenstatus zu gewissen Themen (Langner,
2012), andererseits durch einen durch Social Media vermittelten hohen Beliebt- und
Bekanntheitsgrad (Biihrig, 2017) erreicht werden kann. Influencer kénnen sowohl in
sozialen Netzen aktive bekannte Personlichkeiten aus Politik, Sport oder Schauspiel
sein, als auch Social-Media-aktive Privatpersonen, die sich iiber eine hohe Follower-
Anzahl in sozialen Netzwerken einen Namen gemacht haben (Duthel, 2014). Damit
wurde eine neue Generation von Prominenten geschaffen: junge Menschen mit dhn-
licher Zielgruppe, die durch eigene Texte, Bilder und Videos in den sozialen Medien
Bekanntheit erlangten und ohne klassische Medien ein Millionenpublikum erreichen
(Kilian, 2017). Eine Kinder- und Jugendstudie (BITKOM, 2017) ergab, dass Y-
ouTube von knapp 70 Prozent der 10- bis 18-Jahrigen als beliebtestes soziales Netz-
werk genutzt wird, und fiir mehr als ein Drittel davon stellt ein YouTube-Star mitt-
lerweile das Lieblingsidol dar.

Social-Media-Stars werden durch ihr Millionenpublikum auch immer mehr fiir
Marketingstrategien genutzt und den Unternehmen beschert dieser Influencer-Effekt
in der Folge hohe Verkaufszahlen (Jameson, 2017). Gerade kleinere und mittelstén-
dische Unternehmen nutzen immer héufiger den Effekt dieser Influencer, die im
Sinne einer freundschaftlich-familidren Empfehlung meist groBeren Einfluss auf ihre
Follower haben als bekannte Schauspieler oder Sportler (Jameson, 2017).

Die neuen Geschichtenerzdhler unserer Zeit werden auf YouTube und Co. ,,In-
fluencer genannt. Die Zahl ihrer Follower, Abonnenten usw. macht diesen neuen
Typus des Multiplikators attraktiv fiir Werbung von Lifestyleprodukten, fiir die Be-
wusstseinsbildung von gesellschaftlich wichtigen Themen und vor allem fiir die Ver-
jingung der eigenen Zielgruppe und Reichweite. (IMAS, 2017, S. 2)

Vertrauen und Authentizitit spielen in diesem Zusammenhang eine entscheidende
Rolle, denn das Verbundenheitsgefiihl zu Bloggern hebt diese in puncto 1dentifikati-
onspotential iiber die klassischen Prominenten hinaus (Kilian, 2017).

Unternehmen nutzen diesen Umstand in Hinblick auf die enorme Kaufkraft des
Millionenpublikums mittels Werbeschaltungen und gezielter Produktplatzierungen
(Meyer, 2016). Werbung kann vom Influencer dabei proaktiv in sozialen Medien
oder in Blogs platziert werden (Hinz, Skiera, Barrot & Becker, 2011), wobei die
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Rezipientinnen und Rezipienten multiplikativ wirken, da sie die Inhalte weiter teilen,
vergleichbar mit Mundpropaganda (Kilian, 2016). Und damit macht diese Blogger
ihre Relevanz und Reichweite neben Beteiligung an Werbeeinnahmen der Plattfor-
men immer mehr durch Product-Placements und klassische Werbedeals zu Geld
(Kilian, 2017).

3 Social Influencer - Einfluss auf Erndhrung und
Konsum

Bei diesen Entwicklungen stellt sich die Frage, wie weit die Beeinflussung dieser
Social Influencer gehen kann und was tatséchlich ,,gelernt* wird.

Fiir psychosoziale Vorgidnge im Bereich des informellen Lernens, konkret beim
Webvideokonsum, scheint das Konzept des Beobachtungslernens am treffendsten zu
sein (Yilmaz, 2014). ,,Most human behavior is learned by observation through mode-
ling* (Bandura, 1976, S. 47) Diese Aussage Banduras, dem Begriinder der sozial-
kognitiven Lerntheorie (Lernen am Modell), beschreibt in pragnanter Weise das
Konzept des Imitationslernens oder sozialen Lemens, dessen Lernvorginge auf Be-
obachtungen des Verhaltens menschlicher Vorbilder basieren (Bandura, 1976), wo-
bei auch die symbolische Kommunikation durch Massenmedien bedeutsamen Ein-
fluss auf kognitive Vorginge nimmt (Bandura, 2001). Der bildungsrelevante
Stellenwert des Influencer-Phédnomens tritt iiber diese Umrahmung von sozial-
kognitivem Modelllernen zusammen mit informellen Lernprozessen iiber Social
Media noch expliziter zutage.

Die Annahme des dominanten Stellenwerts von Influencer-Beitrdgen in der Er-
nahrungs- und Verbraucher*bildung kann iiber zwei hauptsichlich vorliegende Um-
stande argumentiert werden: Auf der einen Seite steht die bewusst platzierte Produkt-
und Markenwerbung in den Influencer-Beitrdgen, auf der anderen Seite der digitale
Austausch von Eméhrungs- und Konsumtitigkeiten wie Diéttipps, Proklamation von
Eméhrungsweisen oder personlich motivierte Kaufempfehlungen. Ein Beispiel fiir
ersteres sind die Studienergebnisse des Marktforschungsinstituts YouGov (2015)
iiber die Auswirkungen von Produktplatzierungen in YouTube-Videos auf das Mar-
kenimage. Darin zeigte sich, dass Jugendliche im Gegensatz zu ilteren Zielgruppen
deutlich positiv auf die fiir die Studie ausgewahlten product placements (Coca-Cola,
Lindt-Schokolade) bekannter YouTuber, die gerade fiir Kinder und Jugendliche
Vorbildmodelle darstellen, reagieren. Zudem bewerten jiingere Konsumentinnen und
Konsumenten YouTuber-Videos positiver und sind Produktplatzierungen gegeniiber
offener.

Nach Godemann und Bartelmef3 (2017) sind neben Verbraucher*verbanden und
gesundheitsfordernden Organisationen auch Medien und Unternehmen wichtige
Trager der Erndhrungskommunikation, wobei aber bei ersteren zu viel Adressaten-
passivitdt und zu wenig Verhaltensédnderung zu beobachten ist. Dieser Umstand trifft
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laut Heseker und Beer (2004) auch auf den meist normativ erfolgenden Erndhrungs-
unterricht zu. Wirkpotential und gesellschaftliche Akzeptanz dieser Formen der Er-
nidhrungskommunikation weisen demzufolge nach wie vor Verbesserungsbedarf auf.

Der Erndhrungskommunikation iiber gemeinniitzig orientierte Institutionen ge-
geniiber steht nun mittlerweile die wachsende mediale Auseinandersetzung in priva-
ter oder wirtschaftlicher Form — von Food Bloggerm angefangen bis hin zu Posts mit
Influencermarketing-Hintergrund auf Social Media Plattformen. Laut Godemann und
Bartelmef3 (2017) kommt es durch diese Vermittlungsformen zu einer kommunikativ
entworfenen Interpretation gesunder Erndhrung im Kontext des individuellen Werte-
und Normenverstdndnisses, welche im Eméhrungsbereich immer mehr zur Bezugs-
grofe fur die eigene Realitdtserrichtung und damit handlungsleitend wird.

Das sind wichtige und zu beriicksichtigende Entwicklungen, gerade angesichts
der Fiille an Posts und Blogs von Rezepten, Ernghrungsstilen, Diéttipps und ernih-
rungsassoziierten Konsumartikeln. Zusétzlich dazu alarmieren auch die zahlreichen
Studienergebnisse, die den Zusammenhang zwischen Social-Media-Konsum, dem
body image junger Menschen und der Entwicklung von Essstérungen untersuchten,
wie beispielsweise bei Sidani et al. (2016). Allen gemeinsam ist eine starke und kon-
sistente Korrelation dieser Faktoren, wobei die visuelle Orientiertheit diverser Platt-
formen und die damit erhdhten Vergleichsmoglichkeiten der Korperwahrnehmung
zentrale Rollen spielen. Korrespondierend dazu hiufen sich auch Berichte iiber Er-
nahrungsposts von Influencern und YouTubern immer mehr, zum Beispiel ,,Wie
YouTuber das Essverhalten von Teenagermn beeinflussen (Davidovits, 2018).

4 Fachpadagogische Stellungnahmen

Personliche Erfahrungen aus dem Unterricht in der AHS und informelle Berichter-
stattungen seitens der Kollegenschaft lassen vermuten, dass Kinder und Jugendliche
Videoblogs in einem mittlerweile signifikanten Ausmall konsumieren, wobei sich
transportierte Informationen sowohl positiv als auch negativ auf das jeweilige Eméh-
rungswissen beziehungsweise Erndhrungs- und Konsumverhalten auswirken kdnnen.

4.1 Online-Umfrage

Im Kontext einer optimierten zukiinftigen Erndhrungs- und Verbraucher*bildung
(EVB) implizierte die Herangehensweise an diesen Sachverhalt in einem ersten ex-
plorativen Schritt eine Online-Presurvey unter Lehrpersonen, die ihre Einschétzung
zum Influencer-Phdnomen im Kontext zum Erndhrungs- und Verbraucher*verhalten
ihrer Schiilerinnen und Schiiler abgaben. Die sowohl geschlossenen als auch offenen
Fragestellungen zum Webvideo-Konsum der Schiilerinnen und Schiiler wurden in
ein vorgefertigtes Template der Online-Plattform www.survio.com eingetragen und
die Umfrage dann entsprechenden Lehrpersonen mittels Link zur Verfligung gestellt.
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Alle ausgewdhlten Fachpidagoginnen und -padagogen sind im Sekundarstufenbe-
reich (AHS, NMS, BMHS; Einzugsbereiche Stadt und Land) entweder direkt im
Fachbereich Erndhrung und Haushalt oder iiber das Unterrichtsfach Biologie indirekt
in der EVB tétig. Die Antworten der insgesamt 29 Teilnechmenden wurden anonym
abgeben und automatisch von der Plattform in Ergebnisform dargestellt.

4.2 Ubersicht der Ergebnisse, Conclusio und Ausblick

Die Analyse der Umfrage ergab in Kongruenz zur postulierten Annahme eine grof3e
Relevanz der Webvideo- und Influencer-Thematik.

So geben knapp 80 % der Fachpadagoginnen und -pddagogen an, dass sie beziig-
lich des erhohten Webvideokonsums der Kinder und Jugendlichen in den von ihnen
unterrichteten Klassen Bescheid wissen, beziehungsweise es sich ihnen als auffillig
darstellt. Ebenso viele der Befragten schitzen den Anteil an regelméBigen Webvi-
deo-Rezipientinnen und -Rezipienten ihrer Klassen auf mindestens 50 bis sogar 100
% ein. Knapp zwei Drittel des befragten Lehrpersonals vermuten darin einen ver-
mehrten, mehr als 20 % einen wesentlichen Einfluss auf das Erndhrungs- und Kon-
sumverhalten der Kinder und Jugendlichen. Dass der Einfluss dieser Videoblogs auf
das Konsumverhalten der Kinder und Jugendlichen in Bezug auf Nahrungsmittel,
Getranke und andere haushaltsbezogene Konsumgiiter fiir sie wahrnehmbar ist, fiih-
ren fast 60 % der Teilnechmenden an. Fast die Halfte der Befragten meinen, dass
Videoblogs das Wissen der Schiilerinnen und Schiiler iiber gesunde Erndhrung be-
ziehungsweise ihr generelles Erndhrungsbewusstsein tendenziell beintrachtigen,
indem beispielsweise Inhalte und Meinungen unreflektiert ibernommen werden.
Doch auch positive Einfliisse werden durch bewusstere Auseinandersetzung mit
Erndhrung und kritischere Hinterfragung vermutet (35 %). 17 % sind diesbeziiglich
eher unschliissig, da es fiir sie von der Art der Videos und Inhalte abhingt, welche
Form der Beeinflussung vorliegt, oder da sie entweder keine Auswirkungen wahr-
nehmen oder keine vermuten.

Auf jeden Fall wiinschen sich 86 % der an der Umfrage Teilnehmenden mehr
Aufmerksamkeit fir diese Thematik innerhalb der Digitalisierungsstrategie Schule
4.0%, was ebenso klar erkennen lisst, dass hier Forschungsbedarf besteht. Es werden
in diesem Bereich zum Teil mehr Aufklarung und Umsetzungsmoglichkeiten ver-
langt, sei es generell in Form von mehr Unterrichtsstunden fiir die Erndhrungs- und
Verbraucher*bildung, von konkreten Unterrichtsmaterialien beziehungsweise zur
Verfligung gestellten Strategien dazu oder Moglichkeiten fiir praxisorientierten
Unterricht, beispielsweise durch kleinere Gruppen oder Infrastrukturen fiir Praxis-
arbeiten. Augenfallig ist aufgrund einzelner Antworten eine tendenzielle Verunsi-
cherung unter dem Lehrpersonal, etwa mit der Aussage, dass ,,gute Unterrichtsma-
terialien” fiir die Lehrerinnen und Lehrer erforderlich wéren, die ,,in der Regel ja
kaum Experten auf diesem Gebiet sind“ (Anmerkungen von Umfrage-
Teilnehmenden).
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Im Zusammenhang mit der Fragestellung, wie mit Videobloggern und den Inhal-
ten der Webvideos in Bezug auf Erndhrungs- und Konsumthemen medienpadago-
gisch und didaktisch im Unterricht umgegangen werden soll beziehungsweise wel-
che Risiken und Potentiale darin gesehen werden, kristallisierten sich folgende
grundlegende Positionen heraus, die in einem hermeneutischen Ansatz thematisch
kategorisiert und anschlieend basierend auf den Aussagen interpretativ subsumiert
wurden (Tabelle 1):

Tab. 1: Fachpiadagogische Forderungen, Umsetzungsvorschldge und Ziele nach Thematik

Rahmenbedingungen fiir die EVB im Allgemeinen

=  mehr Stunden fiir die EVB und keine weiteren Kiirzungen

= Moglichkeiten, in Kleingruppen arbeiten zu konnen Tabellentext
Rahmenbedingungen fiir die Thematik im Kontext der EVB

= mehr digitale Zugidnge und besserer Netzwerkzugang

= Infrastruktur fiir die Emahrungspraxis leisten bzw. verbessern (z.B. fiir Kochpraxis)

Weiterbildung, Unterstiitzungsmafinahmen fiir Lehrpersonen

=  Unterrichts- und Infomaterialien fiir Lehrpersonal
=  Weiter- und Fortbildungen in den Bereichen Social Media, Marketingstrategien und
Werbung sowie zu Erndhrungsthemen

Didaktisch-methodische Vorschlige

= kollaborative Bloggestaltung (,,Making-Aktivitdten*, ,,digitales kreatives Selber-
Machen®), um sich mit Blogstrategien auseinander zu setzen

= gemeinsame Analyse und Reflexion von Beispielvideos und aktuellen Blogs

= kritische Auseinandersetzung mit Seriositdt von Webseiten und Blog-Inhalten

= Arbeitsblétter zu Webvideos (z.B. objektive Bewertungskriterien erarbeiten)

= Informationsrecherche iiben (lassen) und reflektieren

=  Diskussionen fiihren / Kinder auf Thematik ansprechen

= Schulung der Kritik- und Meinungsbildungsfahigkeit; Bewusstseinsschulungen

=  Sensibilisierungen im Bereich Folgewirkungen, Werbe- und Manipulationsstrategien

=  Erndhrungspraxis (Kochen)

= Zusammenhang Erndhrung — Gesundheit — Lebensstil erortern

Kompetenzen, die den Schiilerinnen und Schiilern mitgegeben werden sollen

=  Fahigkeit zur Selbstreflexion, Selbstbeobachtung und zum kritischen Hinterfragen
= Bewusstsein {iber Wahrheitsgehalt der Inhalte

= Grundwissen iiber gesunde Erndhrung und Umweltbewusstsein

= Grundwissen liber Werbung, Werbestrategien und verkaufsférdernde MaBinahmen

Basierend auf den Beobachtungen und Einschitzungen der befragten Fachpéadago-
ginnen und -pddagogen und ableitend aus literarischen Angaben kann von einem
evidenten Einfluss der Influencer-Videos auf das Erndhrungs- und Konsumverhalten
von Kindern und Jugendlichen ausgegangen werden, wobei die Art dieser Beeinflus-
sung nach jetzigem Stand des Wissens noch nicht eindeutig erfasst werden kann.
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Zudem besteht bei Pddagoginnen und Padagogen beziiglich Influencer und YouTu-
ber im Allgemeinen und dem Stellenwert der transportierten Inhalte im Speziellen
offensichtlich der Wunsch nach mehr Kenntnissen und (didaktischen, strategischen)
Hilfestellungen.

Diese Bereiche miissen also noch ndher untersucht werden, was ab 2019 mit ei-
ner bereits forderbeantragten Studie innerhalb spezifischer Zielgruppen umgesetzt
werden soll. Durch dieses Projekt soll in Hinsicht auf die health, nutrition und con-
sumer literacy eine vertiefende qualitative Komponente zur aktuell noch ausbauféhi-
gen empirischen Datenlage der Influencer-Erscheinung entstehen, was einerseits zu
einem besseren Verstdndnis dieses Phdnomens, anderseits zur Optimierung der ju-
gendlichen Medienkompetenz und zur padagogischen Bewusstseinsbildung beitra-
gen soll. Aus den Ergebnissen abgeleitete padagogische Konzepte und Handlungs-
empfehlungen, vor allem im Bereich der Emdhrungs- und Verbraucher*bildung,
sollen (un)mittelbar in den Unterricht sowie in die padagogische Aus- und Weiter-
bildung einflieBen.

5 Implikationen fir die Medienpadagogik und die
schulische Ernahrungs- und Verbraucher*bildung

In Bezug auf digitale Medien und Kommunikation als Teil des Alltags geht es auf
Unterrichtsebene im Allgemeinen ldngst nicht mehr um das Fir und Wider, sondern
rein um die Frage nach addquater Integration und Unterstiitzungsmafinahmen
(Freisleben-Teutscher, 2015), ist doch der Einsatz digitaler Technologien nicht nur
fiir Lernende sondern vor allem fiir viele Lehrende hinsichtlich der enormen Schnell-
lebigkeit und Fiille herausfordernd und verunsichernd (Mayrberger, 2016). Umso
mehr bedarf es hierbei pddagogischen Mentorings sowohl fiir die Schiilerinnen und
Schiiler als auch fiir die Lehrenden, wobei konkret im Fall der Influencer-Thematik
nicht unbedingt das Lernen mit digitalen Medien als Tool, sondern eher die didakti-
schen Reflexionen zum informellen Lernen durch neue Medien im Vordergrund
stehen.

Dem muss eine addquate allgemeine Medienerziechung vorangestellt werden,
wobei hierbei Rahmenanforderungen klassischer Konzepte gleichermalien als Leit-
faden im péddagogischen Umgang mit Internetinhalten der heutigen multidigitalen
Zeit dienen konnen (Tulodziecki & Herzig, 2002): So erscheint gerade in der Ausei-
nandersetzung mit Webvideos eine visuelle Bildung im Sinne eines &sthetisch-
kulturorientierten Konzepts als obligat, denn die Rezipientinnen und Rezipienten
miissen lernen, mit der Flut an visuellen Eindriicken und der Bildsprache umzuge-
hen. Die funktional-systemorientierte Zielsetzung ist das Verstehen und Beurteilen
der Medienangebote und massenkommunikativen Zusammenhinge sowie das Ein-
ordnen der eigenen Teilnahme in den personlichen Lebens- und Gesellschaftszu-
sammenhang. Im kritisch-materialistischen Ansatz geht es unter anderem um die
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Befdhigung zur Ideologiekritik beziiglich Medienprodukte, Medieninstitutionen und
Medienrezeption.

Des Weiteren wire es wichtig, in (medien)padagogischen Ansdtzen den Aspek-
ten der Online-Werbung und Werbewirkung mehr Aufmerksamkeit zu widmen
(Dreyer, Lampert & Schulze, 2014). Da die Werbewirkung gemiall gegenwértiger
Theorien von emotionsbildenden Faktoren auf das Publikums abhéngt und auch Mo-
dellpersonen im Sinne von Identifikationsprozessen eine wesentliche Rolle spielen,
miissen die Handlungs- und Erfahrungszusammenhinge und damit die konkreten
Medienumgebungen der Heranwachsenden mitberiicksichtigt werden (Sander,
2007).

Wie gestaltet sich dies nun speziell fir die Erndhrungs- und Verbrau-
cher*bildung? Die Widerspriichlichkeit von Wissen und Handeln im Bereich des
Erndhrungs- und Konsumverhaltens ergibt sich nicht zuletzt durch die gesellschaftli-
che Verunsicherung, die aufgrund der Flut an medialen Beitrdgen — und hierbei mitt-
lerweile in einem nicht unwesentlichen Umfang durch Social Media — entsteht, von
Eméhrungstrends angefangen bis hin zum {ibersittigten Markt an Produkten mit
angepriesenen gesundheitsforderlichen Eigenschaften (Wittkowske, Polster & Klatte,
2017). In der Frage nach dem Umgang mit Social-Media-Sachverhalten erscheinen
fiir die Erndhrungsbildung die Prinzipien der Subjektorientierung (Bartsch, 2008)
duBerst zutreffend. Laut diesem Ansatz sind die Schiilerinnen und Schiiler als Akteu-
rinnen und Akteure ihrer Lernprozesse und Subjekte ihrer Lebenswelt selbst der
Mittel- und Ausgangspunkt fiir die Lehr-Lern-Ziele wie biographisches Lernen oder
erfahrungsbezogener Unterricht, der auf eigenen Entscheidungen in Erndhrungsfra-
gen und deren subjektiver Rationalitdt basiert. Eine wichtige Rolle in der Ernéh-
rungs- und Verbraucher*bildung spielt auch die Vermittlung von grundlegendem
Wissen zum Erndhrungssystem als Strukturgeber und als Entscheidung- und Orien-
tierungshilfe, indem man als Lehrperson die Lernenden dazu anleitet, wie vertrau-
enswiirdige Informationen ermittelt und widerspriichliche Informationen ausgelegt
werden konnen. Diese Vermittlung kann auch mithilfe von Eméhrungstrends und -
moden aufgebaut werden (Bartsch & Methfessel, 2016), die sich heutzutage in viel-
filtiger Weise online prisentieren. So kann man auch erndhrungsrelevante In-
fluencer-Inhalte fiir den Unterricht nutzbar machen. Darliber hinaus gilt es in der
Verbraucher*bildung, Kinder und Jugendliche ihrem Alter entsprechend auf die
Vermarktungsstrategien von Plattformen wie YouTube aufmerksam zu machen.
Konkret miissen Webvideo-Inhalte und -Intentionen wie zum Beispiel etwaige Pro-
duktplatzierungen kritisch reflektiert werden und Sensibilisierung in Bezug auf Kon-
sumzwang, Influencing und Rollenbildvermittlung stattfinden (klicksafe, 2018). Auf
Basis von Wertschitzung und Interesse impliziert dies fiir die Medienpddagogik
zundchst einleitende Gespriache mit der jungen Generation und aktives Zuhdren, um
Motivationen zu ergriinden und tiefere Einblicke in die junge mediale Lebenswelt zu
bekommen (Hirling, 2018). Auch die eigene Medienbiographie kann dazu dienen,
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Zugang zum Mediennutzungsverhalten der Kinder und Jugendlichen zu erlangen
(Poyska, 2009).

Das Angebot von Weiterbildungsmoglichkeiten im Bereich der Medienkompe-
tenz, um péadagogische Fachkrifte auf das Level der schnelllebigen Internettrends zu
bringen und ihnen Strategien flir diese Entwicklungen mit auf den Weg zu geben,
wird mit Sicherheit mandatorisch sein.

6 Schlussbetrachtung

Wie auch auf der Website der EU-Initiative fiir Netzsicherheit (klicksafe, 2018) kon-
statiert wird, ist die Medienpadagogik durch die Kommerzialisierung YouTubes
aufgefordert, den Usern eine kritische und reflektierte Auseinandersetzung mit den
Inhalten und Intentionen entsprechender Videos zu vermitteln. Dies ist als umso
wichtiger anzusehen, als dass der groBen Beliebtheit von Online-Videos auch eine
Reihe an Kritikpunkten gegeniibersteht. So berichtet der Act on! Short Report Nr. 4
des JFF-Instituts fiir Medienpadagogik (Gebel & Briiggen, 2017) dariiber, dass viele
der im Zuge der Monitoring-Studie {iber YouTube-Stars analysierten Videos fiir 10-
bis 14-Jahrige beziiglich Inhalt und sozialethischer Belangen heraus- bis iiberfor-
dernd sind. Hierbei geben auch Konsumanreize in Form von Werbung oder Vorleben
einer konsumorientierten Lebensweise eine fragwiirdige Orientierungsgrundlage fiir
die Heranwachsenden vor. Zudem zeichnen die Tendenzen, wohin die YouTuber-
und Influencer-Bewegung, die sich durchaus schon in den Berufsstatus erhoben hat,
in Zukunft fithren kénnte, mitunter ein diisteres Bild, wie der Amoklauf einer be-
kannten YouTube-Aktivistin (iStandard, 2018) zeigte.

Abseits dessen liegen in Medienformen wie YouTube aber auch durchaus Chan-
cen fiir die Medienbildung. Neben der selbststindigen Wissensaneignung kann das
medienpidagogische Potential von Webvideos zum Beispiel in Peer-to-Peer-
Bildungsprozessen wirksam werden, in denen Wissen inklusive Einsichten in indivi-
duelle Lebensweltaspekte an andere weitergegeben werden kann (Rdsch und Seitz,
2013). Insofern bieten diese Formate nicht nur der Konsumwirtschaft, sondern auch
der Pddagogik Moglichkeiten, Jugendliche je nach Art des zur Verfiigung gestellten
(Lern-) Raums direkt zu erreichen (klicksafe, 2018). Es muss jedoch allen Handeln-
den Kklar sein, dass eine reflektierte Medienkompetenz aufgrund der sich stetig wan-
delnden medialen Entwicklungen lebenslange Lernprozesse beinhaltet (Poysko,
2009).

Jene Fragen, wie weit Beeinflussungen durch Vorgénge innerhalb sozialer Medi-
en, zu denen eben auch jene Influencer-Aktivititen zdhlen, das Erndhrungs-, Ess-
und Konsumverhaltens tatsdchlich determinieren, in welcher Beziehung und in wel-
chem Verhiltnis diese Prozesse zu familidr (mit)bedingten Lern- und Sozialisations-
abldufen hinsichtlich der Eméhrungskompetenz stehen und ob und wie sich infor-
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melle Bildungsprozesse, die generell durch Videoblogger stattfinden kénnten, empi-
risch identifizieren lassen, miissen einstweilen noch partiell offen bleiben.

Es kann jedoch als Faktum angesehen werden, dass Erndhrungsverhalten und
Eméhrungskultur immer mehr medial vermittelt werden (Buchner, Kernbichler &
Leitner, 2011). Somit ist gerade auch in Hinblick auf die Influencer- und YouTuber-
Community eine genaue Analyse audiovisueller Entwicklungen und Forschungen zu
Beeinflussungsfaktoren und -strategien (siche Abschnitt 4.2) notwendig, um inner-
halb der Erndhrungs- und Verbraucher*bildung zeitgeméal agieren zu kénnen. Dafiir
auch junges Expertenwissen als solches zu respektieren und heranzuziehen, sollte in
der wissenschaftlich-pddagogischen Herangehensweise von relevantem Stellenwert
sein.

Anmerkungen

1 Die Begriffe ,Influencer und ,,YouTuber”“ werden oft synonym verwendet, da
YouTube-Videos als einflussreichstes und wirkungsvollstes Medium der In-
fluencer meist primér herausgestellt werden. Der Modebegriff ,,YouTuber” be-
schrénkt sich aber per se nicht nur auf diese Plattform (zum Beispiel Foto-Posts
auf Instagram).

2 Informationen zur Digitalisierungsstrategie ,,Schule 4.0. — jetzt wird’s digital® des
Bundesministeriums: https://bildung.bmbwf.gv.at/schulen/schule40/index.html
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