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GENUSSSACHE MEDIEN

When Content is Slim

Zu viele diinne Influencer:innen und Filmcharaktere konnen
krank machen. Schuld ist ausnahmsweise nicht die Werbung,
sondern die non-celeb Influencerin. — Von SABINE TREPTE

igentlich wissen alle, dass diinne Mddchen in den

Medien echte Madchen in ihren Zimmern und

den Schulklassen dieser Welt krank machen kén-

nen. Zum Gliick ist deshalb viel passiert in den
letzten Jahren. Es gab zahllose Initiativen von Unter-
nehmen (zum Beispiel ganz frith: Dove, H&M, Esprit,
Loney Lingerie), Redaktionen (frith dabei, aber wieder
aufgegeben: ,Brigitte“; bemerkenswert, aber tot: ,,roo-
kiemag.com®“) und Werbenden.

ABER ES IST WIE BEIM KLIMA ODER DER KREBSVORSORGE,
WIR DURFEN NICHT LOCKERLASSEN UND MUSSEN UNS IMMER
WIEDER VOR AUGEN FUHREN, DASS DIESE INITIATIVEN UND AUCH
DIE DAMIT VERBUNDENE HALTUNG WICHTIG SIND. In der Me-
dienpsychologie wird das Thema Body Image und Me-
dien intensiv beforscht. Wir beginnen am Ende der
Geschichte und schauen uns an, welche Lebensberei-
che liberhaupt beeintrichtigt sein konnen, wenn Ju-
gendliche unter 18 Jahren Serien, Filme, Zeitschriften
mit Uberschlanken ansehen. Es ist eine Liste von sta-
tistisch signifikanten Effekten auf die Unzufriedenheit
mit dem eigenen Korper, Internalisierung des Schlank-
heitsideals, gestortem Essverhalten.

Wie kommen Effekte zustande, die so wichtige und
geradezu intime Bereiche des jugendlichen Lebens
und der Gesundheit betreffen? In einer Meta-Analyse
von Huang und anderen wurden 127 internationale
Studien verrechnet. In dem Artikel (siehe unten) sind
librigens all diese Studien gelistet, man kann sich also
fiir viele Zielgruppen und Formate genau heraussu-
chen, was wie untersucht wurde und die Ergebnisse
ansehen. Huangs Meta-Analyse zeigt zunéchst, dass
Méidchen aus aller Welt, die mehr Zeit mit Medien ver-
bringen, also mehr Magazine lesen, mehr fernsehen,
Serien und Musikvideos schauen, auf Insta oder You-
tube unterwegs sind, tendenziell unzufriedener mit
ihrem Korper sind, kontrollierter essen und schlankere
Korperideale haben. Ganz besonders stark ist der Ef-
fekt auf das diinne Korperideal. Natiirlich hat das Al-
ter einen Einfluss. Bei Jugendlichen bis 18 Jahre finden
wir diese Effekte der Mediennutzung auf Essverhalten
und Korperbild. Bei jungen Erwachsenen (18-30 Jahre)
ist der Einfluss schwicher und bei Erwachsenen iiber
30 Jahre gar nicht mehr nachweisbar.

WERBUNG WURDE LANGE AN DEN PRANGER GESTELLT. Wenn
Méidchen klassische Werbung in Magazinen, vor Fil-
men oder im TV sehen, hat das laut Meta-Analyse je-
doch keine Effekte. Negativ stechen eher non-celeb
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Social Media hervor. Die non-celeb Influencerinnen
und die Freundinnen von nebenan kénnen eher als
die celeb Influencerinnen dazu fiihren, dass Midchen
zuriickhaltend essen. Warum spielt klassische Wer-
bung keine Rolle mehr? Verschiedene Griinde sind
denkbar. Klassische Medien werden von Jugendlichen
weniger und weniger involviert genutzt. Und der kom-
merzielle Kontext ,,impft“ die Jugendlichen, sie wis-
sen, dass ist nicht echt. Je authentischer und invol-
vierender der Kontext, umso eher finden soziale
Vergleiche statt und umso gefiahrlicher sind die Wir-
kungen.

Wer hier etwas beitragen und Jugendliche schiit-
zen moOchte, muss sich die Miihe machen, das Ganze
weiter aufzuschliisseln. MEDIEN ALLEIN SIND NICHT DAS
RISIKO, SIE GEBEN NUR ERSTE ANHALTSPUNKTE, WO MAN
ANSETZEN KANN. Entscheidend ist, wie Medien genutzt
und verstanden werden. Wir miissen von den Erwar-
tungen und Emotionen der Mddchen ausgehend den-
ken: Je ndher die Geschichte am eigenen Leben, umso
effektstérker ist die Darstellung diinner Menschen und
Korperbilder. Also wie immer macht auch hier die Vor-
sorge, also in diesem Fall authentische und einfiih-
lende Kommunikation von Kérperbildern, Arbeit. Aber
es lohnt sich, wenn wir an potentielle Risiken denken
und auch daran, welchen Genuss Unterhaltung, Wer-
bung und Musik bereitet, wenn wir echte Ahnlichkeit
sehen, also wenn Medien ein Spiegel unserer Unper-
fektion werden. —
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