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LIEBE LESER:INNEN!

Gesund zu essen, heiBt abwechslungsreich, den Bedirfnissen angepasst und klimafreundlich zu essen.
Taglich steht uns eine groBe Vielfalt an Speisen und Getranken zur Verfligung, sodass wir immer wieder
Entscheidungen treffen missen und vor der Herausforderung stehen, das Lebensmittelangebot richtig
Zu nutzen.

Die Frage ,Warum habe ich das gegessen?” haben sich bestimmt schon viele von uns gestellt — und
wahrscheinlich nicht nur einmal. Nicht immer I3sst sich die Essensentscheidung mit dem physiologi-
schen Bedurfnis nach Nahrstoffen oder Energie beantworten. Es gibt viele Einflussfaktoren. Einer davon
sind soziale Medien E},

Die vorliegende Broschdre soll fir Padagoginnen, Padagogen, Eltern und andere Bezugspersonen eine
Hilfestellung sein, den Einfluss von sozialen Medien auf die Erndhrung von Kindern und Jugendlichen
besser zu verstehen. Darlber hinaus finden Sie auch Informationen Uber Lebensmittelwerbung und
aktuelle Ernahrungstrends im Internet sowie Tipps, wie Medienkompetenz @ vermittelt werden kann.

Aktuelle Fachbegriffe werden im Text mit einem Notiz-Icon [ﬁj gekennzeichnet und am Ende der
Broschire auf Seite 13 genauer beschrieben. Die Quellenangaben zu allen genannten Fakten finden
Sie im Literaturverzeichnis.

EINLEITUNG

Digitale Medien, Computerspiele und soziale Netzwerke beeinflussen das Verhalten von Menschen,
egal wie alt sie sind. Dabei entstehen sowohl Chancen als auch Risiken fiir die Nutzer:innen.

Laut der UN-Kinderrechtskonvention (Konvention Uber die Rechte des Kindes | UNICEF) haben Kinder
das Recht auf Informationen aus Massenmedien. Das bedeutet auch: Sie dirfen soziale Medien nutzen.
Digitale Umgebungen bieten Kindern und Jugendlichen viele Méglichkeiten zum Lernen, zur Unterhal-
tung und zur persénlichen Entwicklung.

Soziale Medien sind jedoch oft so gestaltet, dass Kinder und Jugendliche sehr lange online bleiben
und schwer wieder aufhéren kénnen. Plattformen sind explizit darauf ausgerichtet, ein suchtahnliches
Verhalten bei Kindern und Jugendlichen auszuldsen. Zusatzlich ist Lebensmittelwerbung in allen Apps
vertreten, auch wenn sie oft nicht als solche erkennbar ist. Dadurch werden in erster Linie Produkte
verkauft und nicht das Wohl der Kinder geschutzt, die auch ein Recht auf Gesundheit, ausgewogene
Erndhrung und Privatsphére haben (WHO/UNICEF 2023).



WO FINDET SICH LEBENSMITTELWERBUNG UND WIE ERKENNT MAN SIE?

Lebensmittelwerbung findet sich auf klassischen sozialen Medien (z. B. Instagram,
WhatsApp, YouTube, TikTok oder Snapchat), Gaming-Plattformen (z. B. Twitch, YouTube
Gaming) und sogar in Kinderkanalen (z. B. YouTube Kids).

Wussten Sie schon?

Rund 1/4 der Beitrage auf TikTok, YouTube und Instagram bewerben Lebensmittel
und Getranke (Winzer 2022).

Die Mehrheit davon (70 %) ist laut 6sterreichischem Nahrwertprofil [ﬁj nicht far die
Werbung an Kinder geeignet (Winzer 2023).

Nur 3 Prozent der beworbenen Lebensmittel sind als Werbung gekennzeichnet (Winzer
2023).

Kidfluencer:innen @ prasentieren in 2/3 der Videos Lebensmittelinhalte (Naderer 2024),
obwohl bezahlte Werbung in den Richtlinien von YouTube Kids offiziell verboten wird.

Unternehmen nutzen traditionelle Werbestrategien (Markenlogo, optische Reize, audiovi-
suelle Effekte, Bertihmtheiten, SpaB, Coolness) in Kombination mit modernen, interaktiven
Effekten (liken, teilen, taggen )}, kommentieren, #-Challenges [}, Advergames ), um
Kinder aktiv einzubinden. Dadurch wird die Werbebotschaft verstarkt und erreicht mehr
Menschen.

Influencer-Marketing 5} erfolgt oft durch einen Sponsoringvertrag, bei dem
Influencer:innen [} Lebensmittelmarken und -produkte in ihre Posts einbinden. Kinder und
Jugendliche glauben ihnen haufig, da sie viele Follower:innen haben oder beriihmt sind,
und bauen eine starke Bindung zu ihnen auf. Oft verbirgt sich hinter einer ,,Empfehlung”
jedoch Produktwerbung. (Boyland 2024)



WELCHE LEBENSMITTEL

WERDEN BEWORBEN? 1% @

e Die am haufigsten beworbenen
Lebensmittelkategorien sind:
0 SuBigkeiten

e} salzige Snacks [
o stBe Getranke a
o) Energydrinks <
o Fast Food

e Bis zu 93 Prozent der weltweit beworbenen Lebensmittel sollten laut Weltgesundheitsorganisa-
tion nicht an Kinder vermarktet werden, da sie zu viel Fett, Zucker oder Salz enthalten.

e Kinder und Jugendliche werden direkt nach Geschlecht oder Interessen gezielt angesprochen: in
Twitch-Videos, die sich eher an mannliche Jugendliche richten, waren beispielsweise knapp 2/3
der beworbenen Produkte Energydrinks (Evans 2024). Buben sehen generell haufiger Lebens-
mittelwerbung in Videospielen als Madchen (Vaughan et al. 2025).



WIE BEEINFLUSST WERBUNG DAS ESSVERHALTEN VON
KINDERN UND JUGENDLICHEN?

Wenn Kinder und Jugendliche energiereiche Lebensmittel mit zu viel Fett, Zucker oder Salz zu sich
nehmen, kann sich ihr Risiko fiir Ubergewicht, Fettleibigkeit und chronische Krankheiten erhéhen.
Kinder, die Werbung fur ungesunde Lebensmittel auf sozialen Medien sehen, essen danach mehr. Sie
nehmen dabei 32 Prozent mehr Energie in Kalorien auf als Kinder, die keine solche Werbung sehen.
Werbung fur gesunde Lebensmittel zeigte diesen Effekt nicht. (Coates et al. 2019)

Werbung fur ungesunde Lebensmittel beeinflusst Geschmacksvorlieben, Ernahrungsgewohnheiten

und Kaufwiinsche:

e Vorlieben: In der Kindheit werden Essgewohnheiten und Geschmacksvorlieben gepragt. Je
langer soziale Medien genutzt werden, desto starker ist die Vorliebe fur sti3e, fettige und salzige
Lebensmittel. Gleichzeitig nimmt die Praferenz fur bitteren Geschmack ab, wie er zum Beispiel in
vielen Gemusesorten vorkommt (Sina et al. 2021).

* Wiinsche nach bestimmten Produkten: Uber Kinderkanéle, Onlinespiele, #-Challenges oder
Influencer-Marketing B} werden Produkte an Eltern vorbei direkt an die Kinder vermarktet. Dies
tragt dazu bei, dass Kinder ihre Eltern verstarkt drangen, diese zu kaufen (McCarthy et al. 2022).

e Auswahl von Essen: Werbung fur ungesundes Essen fuhrt bei Kindern und Jugendlichen zu
einem vermehrten Konsum von kalorienreichen Lebensmitteln (Sina et al. 2022, McCarthy et al.
2022). Kinder wéhlen oft die Produkte, die sie in einem Advergame gesehen haben, selbst wenn
sie dabei nur zusehen und nicht selbst spielen (McCarthy et al. 2022).



FACTS

Werbung aktiviert das Belohnungssystem:

e Das Betrachten von Bildern ungesunder Lebensmittel aktiviert Gehirnregionen fur Belohnung,
Aufmerksamkeit und Entscheidungsfindung stérker als das Betrachten von Bildern mit gesunden
Lebensmitteln oder ohne Lebensmittel (Sina et al. 2022).

Medienzeit ist ein Risikofaktor fiir Ubergewicht:

* Jugendliche haben ab 2 Stunden Medienzeit pro Tag ein hoheres Risiko fiir Ubergewicht und
metabolisches Syndrom (Musa et al. 2022).

e Kinder unter 10 Jahren haben dieses Risiko schon ab 60 Minuten Medienzeit pro Tag
(Fang et al. 2019).

Kinder und Jugendliche unterschatzen Werbung:

e Viele Kinder erkennen zwar Werbung, verstehen aber nicht, dass sie ihr Verhalten und ihre
Einstellung beeinflussen soll (Parker et al. 2022).

e Ein Hinweis wie ,Das ist Werbung” schitzt Kinder und Jugendliche nicht vor dem Einfluss von
Werbung. Kinder essen nach Beitragen mit Werbehinweisen sogar mehr vom beworbenen Snack
als ohne Werbehinweis (Coates et al. 2019).

e Jugendliche sind noch haufiger digitaler Werbung ausgesetzt als Kinder (Fretes et al. 2025). Sie
kénnen Werbung oft erkennen, sind aber trotzdem durch sie beeinflussbar (Packer et al. 2022).

Werbung .normalisiert”:

e Werbung zeigt Uberwiegend ungesunde Produkte. Das beeinflusst, was Kinder als ,,normal” beim
Essen empfinden (Maksi et al. 2024).

e Werbung fur Lebensmittel, die laut WHO wegen ihres zu hohen Fett-, Zucker- oder Salzgehalts fur
Kinder nicht erlaubt wére, bekommt mehr Likes @ als ,erlaubte” Werbung
(Winzer et al. 2022 und 2023).



WELCHEN EINFLUSS HABEN TRENDS IN DEN SOZIALEN MEDIEN?

Soziale Medien als Informationsquelle:

Immer mehr Menschen benutzen soziale Medien, um sich Gber Erndhrung und Gesundheit zu
informieren. Viele Posts enthalten jedoch falsche und sogar gesundheitsschadliche Informationen.

Woussten Sie schon?
Fehlinformation ist h&ufig beliebter als wahre Information, wird haufiger gelikt/geteilt und
verbreitet sich schneller, da sie neu und spannend ist (Denniss et al. 2024).

Der GroBteil der Personen, die Informationen auf sozialen Medien posten, sind selbst ernannte
Expertinnen und Experten ohne fachliche Ausbildung.

Didtprodukte zum Gewichtsverlust oder Muskelaufbau (z. B. Proteinshakes, Proteinriegel,
Appetitztgler, anabole Substanzen) werden haufig von Personen mit groBBer sozialer Reichweite,
aber keiner fachlichen Qualifikation beworben (Raffoul et al. 2024).

Manche Influencer:innen [E)} ssen sogar aktiv Misstrauen gegeniber anerkannten Organisa-
tionen und Expertinnen und Experten, was die Verbreitung von fachlich richtiger Information
erschwert und Verwirrung stiftet (Denniss et al. 2024).

Inspiration durch Erndhrungsinhalte:

Essen kommt in sozialen Medien hdufig vor: in Foodblogs, Rezeptvideos, ,What | Eat In a
Day*-Videos oder als ansprechende Bilder von Speisen und Lebensmitteln (,Foodporn” 5},
.Foodstagramming” 5} ).

Dies kann auch positive Seiten haben, da es dazu flhrt, dass sich junge Menschen mit Erndhrung
beschaftigen und zu kreativen Kochideen angeregt werden.



Negative Folgen von Social-Media-Foodtrends:

Hashtags, die sich stark auf das Aussehen beziehen (#thinspiration, #detox, #cleaneating),
fordern ungesunde, unrealistische Korperbilder und kénnen das Selbstbewusstsein von Kindern
und Jugendlichen stark beeintrachtigen (Roorda et al. 2025).

Viele Plattformen zeigen den Nutzerinnen und Nutzern immer wieder die gleiche Art von Bildern
oder Beitrégen. Dadurch verschiebt sich der Eindruck der ,,Norm": Besonders diinne oder muskul®-
se Korper werden als ,,normal” angesehen, der eigene Korper wird entwertet (Raffoul et al. 2024).
Mit Hashtags wie #girldinner oder #WhatlEatinADay werden Social-Media-Follower:innen dazu
aufgefordert, zu posten, was sie an einem Tag oder zu einer bestimmten Mahlzeit essen. Dabei
geht es haufig darum, besonders wenig zu essen oder besonders einseitige oder ungesunde Kost
zu sich zu nehmen. Beides kann das Erndhrungsverhalten negativ beeinflussen (Davis et al. 2023).

Gut zu wissen:

Manche Videos zeigen extrem gesundheitsschadliches Verhalten, wie Binge-Eating 5}, extreme
Kalorienrestriktion (<1.500 kcal/d) oder die Verwendung von Abfthrmitteln. Dadurch kann die
Entstehung von Essstérungen gefordert werden (Davis et al. 2023). TikTok-Richtlinien verbieten
zwar die explizite Darstellung von geféhrlichen Abnehmtrends und essgestortem Verhalten,
jedoch wird dies haufig ignoriert oder umgangen (Raffoul et al. 2024).

Haufiges Sehen von Essensvideos (z. B. Mukbang-Videos 5} ) hangt mit einem geringeren Ver-
zehr von Frihstick und Abendessen sowie einer erhéhten Aufnahme von StBigkeiten, Fast Food,
Streetfood und gesiiBten Getranken zusammen (Jang et al. 2024).

Zusammengefasst: Eine starke Nutzung sozialer Medien geht haufig mit einem negativen
Kérperbild und einem erhohten Risiko fiir ungesundes Essverhalten bei Kindern und
Jugendlichen einher.




MEDIENKOMPETENZ BEGINNT DORT, WO SICH KINDER AUFHALTEN

Viele junge Nutzer:innen erkennen die manipulativen Tricks auf sozialen Medien noch nicht. lhre Medi-
enkompetenz @ und ihr kritisches Denken sind noch nicht stark genug entwickelt, um sich davor gut
zu schitzen.

Eltern, Padagoginnen und Pddagogen haben daher eine wichtige Aufgabe: Sie sollen Kinder bei der
Nutzung von digitalen Medien begleiten und ihnen zeigen, wie sie das Internet, soziale Medien, Online-
spiele und das Smartphone sicher und verantwortungsvoll nutzen kénnen.

Friih Ubt sich:
Sobald Kinder digitale Gerate nutzen, sollte ihnen gezeigt werden, wie Gerate und Apps
funktionieren und wie sie Gefahren erkennen und soziale Medien sinnvoll einsetzen kénnen.

TIPPS FUR ELTERN:

e Seien Sie ein Vorbild! Wenn sich Eltern friith mit dem eigenen (medialen) Verhalten, ihrer Mei-
nung und Haltung gegenuber sozialen Medien auseinandersetzen, dann kénnen sie friih einen
indirekten Einfluss auf ihre Kinder austben.

¢ Interessieren Sie sich fir die digitalen Medien lhrer Kinder! Spielen Sie z. B. digitale Spiele zu-
sammen und lassen Sie sich erkldren, was genau lhr Kind so spannend und interessant findet.

¢ Planen Sie Medienzeiten. Eltern sollen eine bewusste Nutzung fordern, aber auch andere
Freizeitbeschaftigungen pflegen. Das Kind soll sich gezielt etwas aussuchen, was es im Internet
oder in sozialen Medien sehen oder mit digitalen Geraten machen méchte. Zielloses Surfen oder
Wischen am Smartphone oder Tablet sollten vermieden werden. Somit vermitteln Sie lhrem Kind,
dass diese Geréate einen Zweck erfillen, aber nicht dazu dienen, sich die Zeit bzw. Langeweile zu
vertreiben.

e Schauen Sie gemeinsam: Eltern schauen gemeinsam mit ihren Kindern Medieninhalte an, sie
kommentieren gezeigte Inhalte und besprechen den Unterschied von Inhalt und Werbung. Sie
weisen ihre Kinder auf versteckte Werbung hin, z. B. auf Platzierungen auf YouTube und in Storys
auf Instagram und Facebook.

* Gemeinsames kindgerechtes Analysieren: Erklaren Sie lhren Kindern, was Werbung ist,
worauf sie abzielt und dass Werbung in Apps, Fernsehen oder sozialen Medien nicht immer die
Wahrheit darstellt. Das hilft dem Kind, die Gefahren und Verlockungen zu verstehen und
zu lernen, damit umzugehen.



e Legen Sie Regeln fiir die Mediennutzung fest (z. B. Bildschirmzeit, Kanale) und erkldren Sie,
warum eine uneingeschrankte Nutzung nicht gewiinscht ist. Sie konnen dafur einen Familien-
Mediennutzungsvertrag festlegen:

https://www.mediennutzungsvertrag.de/

Achten Sie darauf, dass dieser nicht nur Pflichten fur die Kinder enthélt. Auch Eltern sind in der
Verantwortung: Sie sollen das Medieninteresse ihrer Kinder ernst nehmen, Medienkompetenz [%]}
vermitteln und die Nutzung begleiten.

Die Einhaltung der Regeln soll Uberwacht werden, z. B. mit einer Liste, die am Kuhlschrank hangt:

Liste flr ... gefilhrtvon ............... bis ...
Nutzungsdauer
Tag
Smartphone Tablet PC/Laptop Konsole

e Tauschen Sie sich aus: Sprechen Sie das Thema Mediennutzung bei Elternabenden und im
Freundeskreis (Eltern von Freundinnen und Freunden der Kinder) an. Versuchen Sie, einen mog-
lichst einheitlichen Weg zu finden, um Gruppenzwang und verantwortungsloses Verhalten im
Umgang mit digitalen Medien innerhalb des Freundeskreises im Blick zu haben.

e Wehren Sie sich: Es gibt klare Gesetze gegen unlautere, irrefiihrende und [=] 5% =]
gesundheitsschadliche Handlungen, um Verbraucher:innen zu schitzen. Falls Sie
eine derartige Werbung sehen, kénnen Sie Beschwerde beim Werberat einreichen: [=] 2%
www.werberat.at.


https://www.mediennutzungsvertrag.de/
https://www.werberat.at

TIPPS FUR PADAGOGINNEN UND PADAGOGEN

Planen Sie medienfreie Zeiten und Aktivitaten ein: Génnen Sie |hrer Klasse eine Auszeit,
indem Sie gelegentlich handyfreie Tage oder Wochen einlegen, und wahlen Sie bewusst analoge
Aktivitaten wie Gesellschaftsspiele, Basteleien, Lesestunden oder Gesprachsrunden. Dies schafft
Entschleunigung und Erholung vom Druck der digitalen Welt.

Gesunder Social-Media-Feed [E}}: Thematisieren Sie die Gestaltung des Social-Media-Feeds.
Durch eine regelmaBige ,Feed-Pflege” lasst sich gezielt steuern, welche Inhalte angezeigt wer-
den. Hinterfragen Sie gemeinsam mit Ihrer Klasse, welche Accounts inspirieren und welche Inhalte
unerwiinscht sind. Die Funktion ,Kein Interesse” hilft dabei, diese Inhalte zu entfernen. Um das
Nutzererlebnis aktiv positiv zu gestalten, konnen gezielt Accounts ausgewahlt werden, die inspi-
rieren, motivieren und Freude bereiten.

Analysieren und reflektieren Sie Social-Media-Betrdage mit der Klasse: Schaffen Sie eine
Kultur des kritischen Hinterfragens von Online-Inhalten und ermutigen Sie die Schiiler:innen, auf
Quellensuche zu gehen, um sich gegen Fake News zu behaupten.

Informieren Sie sich liber Schutz vor digitalen Gefahren: Technischer Kinderschutz reguliert
die Mediennutzung von Kindern mithilfe eigener Apps und Filter. Dabei geht es nicht nur um
Inhalte, sondern etwa auch um Mediennutzungszeiten und Tracking. Informationen dazu erhalten
Sie unter anderem auf https://www saferinternet.at/.

Nutzen Sie fundierte Erndhrungsinformationen fir Kinder und Jugendliche und erklaren
Sie, woher die Information stammt, damit Kinder vertrauenswurdige Quellen kennenlernen:
https://www.richtigessenvonanfangan.at/

gt
kinderessengesund.at

=

Osterreichische Erndhrungsempfehlungen

Bleiben Sie dran: Wenn Sie sich noch intensiver mit dem Thema beschaftigen moéchten, finden
Sie viele weiterfuhrende Infos, Tipps und Empfehlungen auf https://www.saferinternet.at oder
https://www.watchlist-internet.at.


https://www.saferinternet.at/
https://www.richtigessenvonanfangan.at/
https://kinderessengesund.at/
https://www.sozialministerium.gv.at/Themen/Gesundheit/Ern%C3%A4hrung/%C3%96sterreichische-Ern%C3%A4hrungsempfehlungen-NEU.html
https://www.saferinternet.at

FACHBEGRIFFE

e Advergame = speziell entwickeltes Videospiel, um ein Markenprodukt zu bewerben; Buben sind
haufiger dem digitalen Lebensmittelmarketing in Videospielen ausgesetzt.

e Binge-Eating = rasche Aufnahme groBer Mengen an Essen

e Feed = Inhalte auf sozialen Medien; er ist personalisiert und setzt sich aus Beitrdgen von abonnier-
ten Konten sowie aus Vorschldgen, die zu den eigenen Interessen passen kénnten, zusammen.

e Foodstagramming = Lebensmittel und Speisen auf Instagram posten
e Foodporn = schone, appetitanregende Bilder von angerichteten Speisen

e Influencer:innen (auch: Content Creators) = Personen, die in sozialen Medien viele Follower:innen
haben und haufig und regelméBig Inhalte zu einem Themengebiet veréffentlichen; sie nutzen ihre
Bekanntheit, um bestimmte Themen zu verbreiten, Produkte zu zeigen oder auch Werbung zu
machen. Sie kénnen dadurch soziale Interaktion anregen und andere beeinflussen.

e Influencer-Marketing = die Werbung, die von Influencerinnen und Influencern erstellt und
gepostet wird

e Kidfluencer:innen = Kinder, die Inhalte fur Social-Media-Plattformen produzieren
e Likes (liken, gelikt) = Beflirwortung eines Inhalts, oft mit ,,Daumen hoch” gekennzeichnet

e Medienkompetenz = die Fahigkeit, digitale Medien selbstbestimmt, verantwortungsbewusst und
kritisch zu nutzen und Vorteile, aber auch Risiken von Medien, Internet und technischen Geraten
zu kennen

e Mukbang-Videos = Trend aus Stdkorea, wo eine Person allein meist hochkalorische,
stark gewlrzte Mahlzeiten isst und sich dabei filmt

o Osterreichisches Nahrwertprofil zur Lenkung von Lebensmittelwerbung an Kinder in Audiovisuel-
len Medien = Dieses legt Grenzwerte flir Nahrwerte in verschiedenen Lebensmittelgruppen fest,
tber die eine Werbung an Kinder und Jugendliche nicht empfohlen ist. (BMSGPK 2021)

e soziale Medien/Netzwerke = Apps und Websites, mit denen sich Menschen online unterhalten,
vernetzen und Informationen, Meinungen, Fotos oder Videos teilen kbnnen, z. B. Facebook,
Instagram, WhatsApp, YouTube, TikTok oder Snapchat

e taggen = markieren, z. B. andere Nutzer:innen auf einem Bild oder in einem Beitrag erwdhnen

e User generated Content = Medieninhalte, die von Nutzerinnen und Nutzern sozialer Medien und
nicht von Website-Betreibern oder Unternehmen erstellt und verdffentlicht werden

e #(Hashtag)-Challenges = Unternehmen starten Herausforderungen, die Nutzer:innen
weiterverbreiten, um das Herstellerprodukt zu bewerben
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