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1. Einleitung

Junge Menschen wachsen heutzutage in und mit Social Media auf und sollten daher einen
kompetenten Umgang damit erlernen. Im Gegensatz zu anderen Themen sind Kinder und
Jugendliche hier im GrofRen und Ganzen vielfach auf sich alleine gestellt. Sie miissen selbst
entscheiden, ob sie einzelne Inhalte als Werbung oder freundschaftlichen Rat auffassen —
und ob dieser Rat liberhaupt sinnvoll oder am Ende sogar nachteilig ist. Laut der in Deutsch-
land durchgefiihrten EU Kids Online-Befragung sprechen beispielsweise nur 44 % der Eltern
regelmalig mit ihren Kindern Gber ihre Online Aktivitaten (vgl. Hasebrink/Lampert/Thiel
2019: 8). Dies verdeutlicht den hohen Bedarf, diese Themen umfassend in die Schule zu brin-
gen. Sie ist flir Heranwachsende ein zentraler Ort der Wissensvermittlung und Reflexion, der
allen die Moglichkeit zur Teilhabe bietet.

Jugendliche erleben heute verglichen mit friiheren Generationen, die ohne Internet aufge-
wachsen sind (sogenannte ,Digital Immigrants®), eine véllig neue Art der Mediensozialisa-
tion, in der Teile ihres Alltags und ihrer sozialen Beziehungen ins Netz ausgelagert werden.
Diese Verlagerung ermdglicht einerseits vielfaltige, neue Ausdrucksformen, Erlebnisse und
Erfahrungen, setzt die jungen Leute andererseits aber auch zunehmender Beeinflussung aus
(vgl. Krotz 2017: 31). Erwachsene kdnnen diese Prozesse mangels eigener Erfahrung meist
nicht auf die gleiche Weise nachvollziehen, da sie eine vollkommen andere Mediensoziali-
sation als Kinder und Jugendliche erlebt haben, die in der heutigen Mediengesellschaft auf-
wachsen (vgl. Witt/Czerwionka 2013: 10). Darliber hinaus sind der digitale Raum und die
darin enthaltenen sozialen Medien kein konsumfreier Raum, sondern vielmehr ein Spielraum
unterschiedlichster Konsuminteressen und neoliberaler, kapitalistischer Krafte, in denen der
Schein einer vielfaltigen Gesellschaft iber Konsum erzeugt wird und die Teilnahme vielfach
kaufbar ist (vgl. Heidkamp/Kergel 2018: 54f.).

Der Appetit kommt beim Liken - Social Media Kompetenzen sind Zukunftskompetenzen

s. 04

Eine ganz wesentliche Erscheinung dieser digitalen Marketing- und Konsumrealitat sind Influ-
encer*innen. Sie haben als digitale Meinungsbildner*innen und attraktive Multiplikator*innen
in sozialen Medien heute bereits mehr Einfluss auf junge Menschen als klassische Medienfor-
mate und sind fixer Bestandteil unternehmerischer Marketing- und Kommunikationsstrategien
(vgl. Schach/Lommatz 2018; Bitkom e. V. 2018; IMAS International 2017; Kilian 2016). Influ-
encer*innen verdienen ihren Lebensunterhalt durch Kooperationen mit Unternehmen, deren
Produkte sie auf unterschiedliche Weisen {iber ihre Reichweite in sozialen Medien bewerben.

Influencer*innen werden dabei als Personen definiert, ,die aufgrund ihres digitalen
Netzwerks, ihrer Persénlichkeitsstdrke, einer bestimmten Themenkompetenz und
kommunikativen Aktivitdt eine zugesprochene Glaubwiirdigkeit fiir bestimmte Themen
besitzen und diese einer breiten Personengruppe lber digitale Kanéle zugédnglich machen
kénnen.” (Schach 2018: 31)

Zu diesen Themen zahlen auch in besonders hohem Ausmal Meinungen zu Gesundheit und Fit-
ness — und vor allem auch Ernahrung, wobei hierbei oft eine differenzierte Auseinandersetzung
vermissen lasst (vgl. Endres 2018: 111) bzw. das kommerzielle Interesse, das Influencer*innen
mit Werbung und Produktplatzierung verfolgen, in den Hintergrund der Wahrnehmung riickt.

Da unter 24-Jadhrige die grofRte Nutzer*innengruppe von sozialen Netzwerken sind
(vgl. STATISTIK AUSTRIA 2021), stellen junge Menschen die wesentlichste Zielgruppe des
Influencer*innen-Marketings dar (vgl. Statista/YouGov 2019). Sehr eindriicklich zeigt dies
zum Beispiel die Recherche von Foodwatch e. V. (2021), die tiber mehrere Wochen die Accounts
von Social-Media-Influencer*innen auf Werbung fiir ungesunde Lebensmittel untersuchte: Glo-
bale und nationale Lebensmittelkonzerne nutzen gezielt die Vorbildfunktion und Reichweiten von
Influencer*innen, die in ihren Posts plakativ u.a. Fast-Food, SiiRigkeiten und Limonaden bewer-
ben und damit Millionen vor allem junger Follower*innen erreichen.
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Junge Menschen sind somit in Social Media — sei es regelmaRig gezielt oder durch Werbungen
und Vorschldge der Social-Media-Plattformen — mit Influencer*innen, deren Erndhrungswei-
sen und Konsumhandlungen als Bekenntnis und Bestandyteil ihres Lifestyles konfrontiert (vgl.
Hirschfelder 2018: 287).

Diese konsumorientierte und von digitalen Meinungsmacher*innen dominierte digitale Realitat
der heutigen jungen Menschen ist das Thema des EKo-K.I.S.S. Projekts. Auf Basis sozialwis-
senschaftlicher Forschung wurden Lebensrealitaten von Kindern und Jugendlichen in Bezug
auf Social Media und Influencer*innen, sowie Einfliisse auf das Erndahrungs- und Konsumver-
halten bzw. die Ernahrungs- und Konsumkompetenz (Nutrition und Consumer Literacy) unter-
sucht. Die Studie und deren Ergebnisse werden im folgenden genauer darstellt.

Der Bericht beginnt mit der Beschreibung der zentralen Fragestellungen und Zielsetzungen des
EKo-K.1.S.S. Projekts gefolgt von der Methoden- und Stichprobenbeschreibung in Kapitel 2. Die
wesentlichsten Ergebnisse des EKo-K.I.S.S. Projekts werden im Kapitel 3 prasentiert. Wichtige
Themen sind hierbei auBerschulische Lebensrealitdten, Social-Media-Nutzung, Influencer*in-
nen, Erndhrung, Gesundheit und Konsumthemen. In Kapitel 4 folgen die Daten zu Social Me-
dia im Kontext Schule. Gender- und diversitatsrelevante Inhalte finden sich dabei als wichtige
Querschnittsthemen in allen Bereichen.

AbschlieBend werden als Konsequenz der Ergebnisse gender- und vielfaltssensible Hand-
lungsempfehlungen fiir die (Hoch-)Schule formuliert. Zuden finden sich auf der Webseite
https://ekokiss.phst.at/ Videos zu unterschiedlichen Schwerpunktthemen, wissenschaftliche
Veroffentlichungen, eine Riickschau mehrerer Veranstaltungen sowie weiterfiihrende Informa-
tionen.
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2. Das EKo-K.1.S.S. Projekt

Das EKo-K.I.S.S. Projekt (PN 1203) im Rahmen der 12. Ausschreibung des Zukunftsfonds Stei-

ermark der Steiermarkischen Landesregierung zum Thema ,Auswirkungen der Digitalisierung Die zentralen Fragen des PrOjekts sind

auf die berufliche Kompetenzentwicklung” ist ein Kooperationsprojekt der Padagogischen

Hochschule Steiermark, der Karl-Franzens-Universitat Graz und dem Steirischen Erndhrungs- (Wie) wirken sich Social Media und Influencer*innen auf die Lebensrealitat von jungen
kompetenzzentrum STERZ (Laufzeit: 1.1.2020 - 30.6.2022). Der Fordergeber des Projekts ist Menschen generell und im Sinne der Ernahrungs- und Konsumkompetenz (Nutrition
der Zukunftsfonds Steiermark des Landes Steiermark. und Consumer Literacy) speziell aus?

Welche gender- und vielfaltssensiblen fachdidaktischen Herausforderungen
Padagogische Hochschule Steiermark: Mag.? Dr." Ines Waldner (Projektleitung) ergeben sich hieraus?
Universitat Graz: Mag.? Dr." Sabine Klinger MA (interne Projektleitung);
Mag.?Lisa Mittischek MA (Projektmitarbeit und interne Projektleitung 2022)
STERZ: Mag.? Lisa Maurer & DI(FH) Eva Ulbrich (Projektmitarbeit)
Webseite: https://ekokiss.phst.at

EKo-K.1.S.S steht fiir Zielsetzungen

Ernahrung Konsum Kinder Influencer*innen  Social Media Schule In diesem jungen Forschungsfeld soll ein Beitrag fiir ein besseres Verstandnis

der digitalen Lebensrealitat von Kindern und Jugendlichen geleistet werden, um Pada-
gog*innen dabei zu unterstiitzen, dies in der Schule entsprechend beriicksichtigen zu
konnen. Ziel des Projekts war es, auf Basis der Ergebnisse gender- und vielfaltssensi-
ble Handlungsempfehlungen und padagogische Konzepte zur Professionalisierung der
Lehrkrafte zu entwickeln.
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2.1 Methoden und Forschungsdesign

Im Zuge des EKo-K.I.S.S. Projekts wurden die oben genannten Themen unter Verwendung
verschiedener qualitativer und quantitativer sozialwissenschaftlicher Forschungsmethoden
mehrperspektivisch untersucht. Dazu wurde ein dreistufiges Forschungsdesign gewahlt, wel-
ches sich an Prinzipien der interpretativen Sozialforschung auf Basis der Grounded Theory
orientiert und bei dem ein hermeneutisches Vorgehen als integratives Element in Zentrum
steht (siehe Abb.01).

01 Orientierungsphase

Die Anndherung an das Forschungsfeld erfolgte mittels einer unstrukturierten Sichtungen
des Forschungsfeldes gefolgt von einer partizipativen und strukturierten Exploration des For-
schungsthemas mit auszubildenden Lehrkraften und Expert*innen.

02 Quantitative Forschung

Mit Unterstitzung der Bildungsdirektion Steiermark wurden im Sommersemester 2020
quantitative Online-Fragebogenerhebung sowohl unter steirischen Schiler*innen als auch
unter Padagog*innen durchgefiihrt. Die anonymisierten Daten wurden mit SPSS analysiert
und deskriptiv ausgewertet. Die quantitativen Ergebnisse haben aufgrund der repréasentati-
ven Teilnahmequote im Verhaltnis zur Grundgesamtheit eine hohe Datenqualitat.
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Abb.01: Forschungsdesign der EKo-K.1.S.S. Studie
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Online-Fragebogenerhebung mit Schiiler*innen

der 5.-8. Schulstufe in der Steiermark:

n = 827, Sommersemester 2020, reprasentativ in Bezug auf die Grundgesamtheit

(N =75.170) mit einem Konfidenzniveau von 99 %, (mit einer Fehlerspanne von +/- 4 % )

Online-Fragebogenerhebung mit Lehrer*innen, Hochschullehrenden

und Studierenden des Lehramts in der Steiermark:

n = 385, Sommersemester 2020, reprasentativ in Bezug auf die Grundgesamtheit

(N = 14.146) mit einem Konfidenzniveau von 95 % (mit einer Fehlerspanne von +/- 5 %)

03 Qualitative Forschung

Im Friihjahr 2021 erfolgte aufbauend auf die ersten Ergebnisse der quantitativen Fragebogen-
Erhebungen eine qualitative Datenerhebung. Hierzu wurde eine Gruppendiskussion mit steiri-
schen Schiiler*innen gefiihrt sowie Expert*inneninterviews. Die Befunde wurden mit den Er-
gebnissen der quantitativen Erhebungen verschrankt.

Zudem wurden partizipative Werkstatten mit Lehrpersonen umgesetzt. In den partizipativen
Werkstatten wurden Ergebnisse der quantitativen Erhebungen mit Paédagog*innen diskutiert,
um in einem gemeinsamen Diskurs mogliche praktische Konsequenzen fiir die Zielgruppe ab-
zuleiten.

Die qualitative Forschung wurde iber Methoden der Grounded Theory umgesetzt und die Da-
ten interpretativ und deskriptiv ausgewertet.
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Gruppendiskussion mit Schiiler*innen der 8. Schulstufe
einer steirischen Mittelschule, hybrides Format (Sommersemester
2021; n = 6: 3 Mddchen* [M], 2 Buben* [J], 1 nicht-bin&dre Person [D])

Leitfadengestiitzte Expert*inneninterviews mit mit Vertreter*innen aus
verschiedenen Bereichen der Jugendarbeit in der Steiermark, Online-Format
(Sommersemester 2021; n = 5)

Partizipative Werkstatten mit Lehrpersonen, Online-Format
(Sommersemester 2021; n = 61)

Die Befragung und Beteiligung unterschiedlicher Gruppen fiihrt zu einer heterogenen Stich-
probe. Um hier einen besseren Uberblick zu geben, wird im Anschluss die Stichprobe der
quantitativen Forschung genauer beschrieben.

2. Das EKo-K.I.S.S. Projekt



2.2 Stichprobenbeschreibung
der quantitativen Forschung

Bei der folgenden Stichprobenbeschreibung wird auf die befragten Schiiler*innen und P&da-
gog*innen der Online-Fragebogenerhebung fokussiert. Dabei stehen folgende Fragen im Zen-
trum:

+  Wer sind die jungen Menschen, die ihre Erfahrungen und Gewohnheiten mit uns geteilt
haben?

« Wer hat uns einen Einblick in seinen Alltag in Social Media innerhalb und auRerhalb der
Schule gewahrt?

+  Welche Merkmale weisen im Gegenzug die befragten Padagog*innen auf?
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2.2.1. Schiiler*innen

Insgesamt haben 838 Schiiler*innen den Online-Fragebogen vollstandig ausgefiillt. Von die-
sen Fragebdgen wurden nur jene in die Auswertung einbezogen, bei denen die Befragten an-
gegeben haben, das Internet bzw. in weiterer Folge Social Media zu nutzen (n = 827). Davon
sind 70,7 % der befragten Schiiler*innen weiblich (585 Personen), 28,2 % mannlich (233 Per-
sonen) und 1,1 % divers* (9 Personen). Die Geschlechterverteilung innerhalb der vorliegenden
Stichprobe weicht mit einem Uberhang an weiblichen Befragten von der Verteilung innerhalb
der Grundgesamtheit ab. Da es sich um eine explorative Untersuchung handelt und die Er-
gebnisse meist ohnehin differenziert nach Geschlecht dargestellt werden, wurde darauf ver-
zichtet, die Daten zu gewichten. Die Ergebnisse dieser Studie sollen erste Hinweise geben,
welche in weiteren vertiefenden Studien ndher behandelt werden sollten. Dass 9 Personen das
dritte Geschlecht ,divers” gewahlt haben, verdeutlicht einmal mehr die Notwendigkeit nicht-bi-
narer Antwortmoglichkeiten in (sozial-)wissenschaftlichen Untersuchungen. Die kleine Gruppe
der diversen Personen in der vorliegenden Stichprobe wird im Sinne der Repréasentation der
Geschlechtervielfalt in unsere Ergebnisdarstellungen inkludiert, aber aufgrund der geringen
StichprobengrdRe nicht eigens interpretiert.

Die Gruppe der 15- bzw. 16-Jahrigen ist in der Stichprobe am starksten vertreten. Knapp die
Halfte der Schiler*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
Uber 18 Jahre alt. Die restlichen Schiilerinnen* sind jiinger, also zwischen 10 und 14 Jahre alt.
Etwa 10 % der Schiiler*innen haben Deutsch nicht als Muttersprache genannt. Betreffend der
Schultypen zeigt sich, dass mehr als die Halfte der Schiiler*innen der Stichprobe zum Zeitpunkt
der Befragung eine Berufsbildende Mittlere und/oder Hohere Schule (BLMHS) besuchen, gut
ein Viertel befindet sich in der Oberstufe der Allgemeinbildenden Héheren Schule (AHS Ober-
stufe), rund 17 % in der Pflichtschule in Form einer (Neuen) Mittelschule oder Polytechnischen
Schule (MS, PTS) und nur ca. 4 % sind der AHS Unterstufe zuzuordnen.
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2.2.2. Padagog*innen

Die Geschlechterverteilung féllt ahnlich wie im Sample der Schiiler*innen aus. Rund drei Vier-
tel der Befragten sind weiblich, rund ein Viertel der Befragten ist mannlich. Im Gegensatz zu
den Schiiler*innen hat in der Stichprobe der Pddagog*innen niemand das dritte Geschlecht
,divers”“ angegeben.

Beinahe 40 % der Padagog*innen sind unter 30 Jahre alt, jeweils knapp 15 % sind in den 30ern
bzw. 40ern und rund 22 % sind zwischen 51 und 60 Jahre alt. Die kleinste Gruppe innerhalb des
Samples bilden Padagog*innen tiber 60 (9,6 %).

Etwa ein Drittel der befragten Padagog*innen befindet sich derzeit noch im Studium, 26,5 % un-
terrichten an einer (Neuen) Mittelschule bzw. Polytechnischen Schule, 17,9 % an einer BLMHS
und jeweils knapp 16 % an einer AHS oder Hochschule.

Knapp die Halfte der Padagog*innen hat angegeben, dass die Themen Erndhrung, Gesundheit
und Konsum Teil des Lehrplans sind, die andere Halfte hat dies verneint. 38,8 % der Pada-
gog*innen, bei denen die genannten Themenfelder nicht Teil des offiziellen Lehrplans sind,
behandeln diese jedoch trotzdem im Unterricht.
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3. Social Media im au3erschulischen
Kontext - Zentrale Ergebnisse

Bei der Darstellung der zentralen Ergebnisse werden die Aussagen der Schiiler*innen und der
Padagog*innen beriicksichtigt und kontrastiert. Zudem werden die wesentlichen Befunde
aus der qualitativen und quantitativen Forschung miteinander verschrankt. Dabei stehen die
Themen Social-Media-Nutzung, Influencer*innen sowie Ernahrung, Gesundheit und Konsum
im Mittelpunkt.

3.1 Social-Media-Nutzung

Soziale Netzwerke, Foren, Blogs, Microblogs, Media-Sharing ect. — die Liste verschiedenartiger
Social-Media-Angebote ist ebenso vielfiltig wie deren Inhalte und das Nutzungsverhalten der
User*innen. Dieses variiert nach Onlinezeiten, konsumierten Inhalten und Plattformen sowie
der Art und Weise der Nutzung. Sowohl die Schiiler*innen als auch die Paddagog*innen wur-
den im Rahmen der Online-Befragung nach ihrer taglichen Onlinezeit und der Zeit, die sie in
sozialen Netzwerken verbringen, gefragt. Dariiber hinaus sollten Angaben zu den genutzten
Plattformen und konsumierten Inhalten getatigt werden. Diese konnen Aufschluss iiber die
Reichweite und Relevanz von Social Media geben. Inwieweit gehort Social Media zur Lebens-
realitdt junger Menschen und/oder auch der Lebensrealitédt der befragten Pddagog*innen?
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Wie viel Zeit verbringen junge Menschen heute online?

Im Mittel verbringen die befragten Kinder und Jugendlichen laut der EKo-K.I.S.S. Befragung
taglich 3,25 Stunden online, davon durchschnittlich ca. 2,5 Stunden in Social Media. Die Online-
Zeit steigt dabei tendenziell mit zunehmendem Alter, wahrend einige friiher, andere spater in
die Welt von Social Media eintauchen.

Fast 60 % der befragten Schiiler*innen sind 2 bis 5 Stunden taglich im Internet, 45 % verbringen
téaglich ebenso viel Zeit in Social Media. Rund jede/r Fiinfte hélt sich sogar mehr als 5 Stunden
taglich im Internet auf, jede/r Zehnte mehr als 5 Stunden téglich in Social Media. Dabei ver-

bringen Madchen* im Mittel mit 2,6 Stunden und diverse* Jugendliche mit 2,7 Std. mehr Zeit in
sozialen Medien als Buben* mit durchschnittlich 2 Stunden.

Zitat aus der Gruppendiskussion mit Schiler*innen:

J1: Also ich persdnlich sitze den ganzen Tag davor.
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Abb.04: Mittelwerte der taglichen Nutzungsdauer sozialer Netzwerke (in h/d) bei Schiiler*innen nach Alter und
Geschlecht; n = 827 (Madchen*: n = 585; Buben*: n = 233; diverse* Personen: n = 9)
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Wie viel Zeit verbringen Padagog*innen im Schnitt in
sozialen Netzwerken?

Das tédgliche AusmaR der Nutzung von Social Media fallt bei den befragten Pddagog*innen im
Mittel geringer aus als jenes der Schiiler*innen. Uber alle Altersgruppen hinweg verbringen
die Padagog*innen durchschnittlich 1,3 Stunden taglich in sozialen Netzwerken, wobei das

Ausmal der taglichen Nutzung tendenziell mit steigendem Alter abnimmt.

Abb.05: Mittelwerte der taglichen Nutzungsdauer sozialer Netzwerke (in h/d) bei Pddagog*innen nach Alter; n = 385
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Was zeigt uns ein Vergleich zwischen Schiiler*innen
und Padagog*innen?

Im Vergleich mit den Schiiler*innen féllt auf, dass sich &ltere Personen deutlich kiirzer in so-
zialen Netzwerken aufhalten. Wahrend rund 80 % der Kinder und Jugendlichen taglich mehr
als eine Stunde in Social Media verbringen, trifft dies nur auf etwa 40 % der (angehenden)
Lehrer*innen/Lehrenden zu. Im Vergleich zu den Pddagog*innen weisen auflerdem mehr als
dreimal so viele Schiiler*innen ein tagliches Nutzungausmal von liber 3 Stunden auf.

Abb.06: Vergleich der Nutzungsdauer von Social Media zwischen Schiiler*innen (n = 827; griin)
vs Padagog*innen (n = 384; orange), in h/d
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Geben Eltern ihren Kindern vor, wie oft sie das Internet
nutzen diirfen?

Bei einer Mehrheit von knapp 76 % der befragten Kinder und Jugendlichen geben die Erzie-
hungsberechtigten nicht vor, wie oft das Internet genutzt werden darf. Nur 5,4 % der Schiiler*in-
nen haben angegeben, dass ihre Erziehungsberechtigten regelmafRig vorgeben, wie oft sie das
Internet nutzen dirfen. Bei 18,7 % ist dies manchmal der Fall.

Im Rahmen der Gruppendiskussion wurde sichtbar, dass die Jugendlichen fehlende Vorgaben
hinsichtlich erlaubter Onlinezeiten unter anderem auf die fehlende Kompetenz ihrer Eltern in
diesem Bereich zuriickfiihren.

D1: Also ich habe irgendwie das Gliick, dass meine Mama nicht weil3,
wie es wirklich funktioniert.
Ma3: Ja, genau. Bei meiner Mama ist das auch so.

Dartiber hinaus wurde gedulert, dass sie keine Unterstiitzung in ihrer Social-Media-Sozialisa-
tion erhalten und sich auch absichtlich abgrenzen.

M1: Meine Mama ist fast nie auf Social Media und mein Vater ist immer nur auf
Facebook. Er hat drei Instagram-Accounts. Ich habe alle geblockt.
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Diese ,Abgrenzung”, die sich in der Gruppendiskussion herauskristallisiert hat, verdeut-
licht den Wunsch und die Wichtigkeit einer gewissen Autonomie der Jugendlichen gegen-
Uber ihren Eltern, die vielfach im digitalen Bereich nicht als kompetent erlebt werden. Die
Wichtigkeit autonomer (digitaler) Rdume fiir junge Menschen bestéatigt auch Mag. Michael
Kurzmann, Geschéaftsleiter der Burschen*arbeit des Vereins fir Manner- und Geschlechter-
themen Steiermark (VMG):

Die Abgrenzung von der Erwachsenenwelt ist ein wichtiger Teil der psychosozialen
Entwicklung.

(Mag. Michael Kurzmann, Geschéftsleiter der Fachstelle fiir Burschen*arbeit im Verein
flir Manner- und Geschlechterthemen)
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Welche Social-Media-Plattformen nutzen Schiiler*innen
und Padagog*innen?

Abb. 07: Vergleich der Nutzung von Social-Media-Plattformen (Auswahl) zwischen Pddagog*innen
(n = 385; orange) vs. Schiiler*innen (n = 827; griin), in %
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Bei Schiiler*innen sind klare Vorlieben sichtbar: mehr als die Halfte aller Befragten nutzt TikTok,
iber 80 % nutzen Snapchat sowie Instagram und tiber 90 % nutzen Youtube und Whatsapp. Die
beiden letztgenannten werden mit 76,6 % bzw. 86,0 % auch von den Pddagog*innen sehr haufig
genutzt, wahrend Instagram, Snapchat und vor allem TikTok hier deutlich geringere Nutzungs-
raten aufweisen. Insgesamt verzeichnen alle abgefragten Plattformen bei den Schiiler*innen
héhere Zahlen als bei den Padagog*innen — mit einer Ausnahme: Facebook. Das bei jungen
Leuten friiher sehr beliebte soziale Netzwerk wird nur noch von rund 27 % der Schiiler*innen
genutzt, wahrend mehr als die Halfte aller befragten Padagog*innen angegeben hat, hier aktiv
zu sein. Auch hier zeigt sich deutlich die Abgrenzung Jugendlicher in eigene, digitale Entwick-
lungsrdume.

Mit welchen Inhalten beschiftigen sich junge Menschen
in sozialen Netzwerken?

Abb. 08: Beliebte Social-Media-Themen bei Jugendlichen nach Geschlecht (Madchen*: n = 585;
Buben*: n = 233; diverse* Personen: n = 9); in % (regelmaRig/oft)
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Die wichtigsten Themen fiir Jugendliche sind unter anderem Musik, Comedy bzw. SpaR, Fit-
ness, Sport und Gesundheit, Games sowie alles rund um das Thema Erndhrung, wobei hier
groRe Unterschiede zwischen Madchen* und Buben* vorliegen.

Madchen* geben bei fast allen angefiihrten Themen haufiger als Buben* an, sich regelmaRig
oder oft mit diesen in Social Media zu befassen. Vor allem betreffend Inhalten aus den Be-
reichen Erndhrung, Fashion und Lifestyle, Shopping sowie Beauty geben mehr Madchen* eine
regelmafRige Nutzung an.

Lediglich bei den Bereichen Gaming sowie Comedy und SpaR haben mehr Buben* angegeben,
sich mit diesen Themen haufig oder oft zu beschéftigen. Besonders bei Gaming-Inhalten fallt
der Unterschied besonders gro aus. Drei Viertel der befragten Buben* konsumieren haufig
solche Inhalte, wahrend dies nur ein Viertel der Madchen* angegeben hat. Zusétzlich wurde
von einigen Madchen*, aber von keinem Buben*, das Thema Nachhaltigkeit als haufig konsu-
mierter Social-Media-Inhalt angegeben.

Die Befunde in diesem Zusammenhang sind eindeutig: Die Interessen der Jugendlichen orien-
tieren sich stark an Geschlechterrollen und Rollenerwartungen. Dies weist darauf hin, dass
geschlechtsspezifische Gewohnheiten und geschlechtsspezifische Sozialisation nach wie vor
wirksam sind.

Die Angaben der diversen* Personen weichen von den Angaben der anderen beiden Gruppen
ab. Dies konnte der kleinen GruppengroRe geschuldet sein oder ein Hinweis darauf, dass sich
diese Gruppe wesentlich von den anderen unterscheidet. Hier wéaren vertiefenden Untersu-
chungen durchaus gewinnbringend.

Die Gruppendiskussion hat gezeigt, dass Schiiler*innen geschlechterstereotype Korpervor-
stellungen/-normierungen auch in den sozialen Medien begegnen:
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M1: Ja, eine Sanduhrfigur, sie (Anm. die Mddchen*) sollen total diinn sein, sodass man
sie irgendwie werfen kann. Und die Manner miissen irgendwie sehr stark sein,
sie miissen Bodybuilder sein oder so etwas dhnliches.
J1: Und groB! Gro3-Sein ist wichtig.
M1: Oder zumindest sehr schlank . Das is eigentlich voll unfair.
M3:Es gibt auch Videos auf TikTok, in denen gesagt wird: ,So méchte ich,
dass meine Freundin aussieht.” oder ,So sehen gute Maddchen aus.”
und dann kommen Beispiele von Figuren oder Haarstyles und so.

Dariiber hinaus wurde gedufRert, dass sie keine Unterstiitzung in ihrer Social-Media-Sozialisa-
tion erhalten und sich auch absichtlich abgrenzen.

M1: Ich habe fast alles (iber LGBT (iber Social Media rausgefunden. Ich glaube, ich
habe (iber viele Sachen wie zum Beispiel trans-, non-binary oder new pronouns,
xenogender, Pansexualitdt und andere Sachen etwas im Internet herausgefunden.

M3 Ja, also ich finde schon, dass es wichtig ist, von solchen Dinge etwas
mitzubekommen und im echten Leben redet irgendwie keiner dariiber. Im Internet
findet man schon viel mehr dariiber.

Auf Basis der Gruppendiskussion mit Schiiler*innen wurde sichtbar, dass es in Social Media
eine groRere Offenheit gegeniiber nicht heteronormativen, nicht-bindren Geschlechterkonst-
ruktionen gibt. Die Jugendlichen kommen in erster Linie in den sozialen Medien damit in Kon-
takt, erleben dann aber eine Divergenz zwischen der Social-Media-Realitat und der physischen
Realitat, in der Uber solche Themen kaum bzw. gar nicht besprochen wird.
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Abb. 09: Beschaftigung der Schiiler*innen mit den Themen ,Schule/Lernen” und ,Nachhilfe” in
Social Media; nach Muttersprache Deutsch (Ja: n = 735, Nein: n = 92), in % (regelmaRig/oft)

Was kann abschlieBend festgehalten werden?

Beschaftigung mit Schule/Lernen und Nachhilfe Die Daten zur Social-Media-Nutzung zeigen, dass die Schiiler*innen viel Zeit online ver-
in Social Media nach Muttersprache bringen. Im Schnitt sind es mehrere Stunden taglich. Sowohl beim AusmaR der Nutzung
von Social Media, als auch bei den besuchten Plattformen und konsumierten Inhalten

Deutsch ist Muttersprache: Deutsch ist nicht Muttersprache: kommt es dabei zu Unterschieden nach Alter und Geschlecht.

Diese Unterschiede zeigten sich auch in der Gruppendiskussion, in der zudem sichtbar
wurde, dass es einerseits sehr stereotype Geschlechterrollen und stark normierte Kor-

™~ ™~ per- und Schonheitsvorstellungen in sozialen Netzwerken gibt, die zu einem Erwartungs-
o o druck bei den jungen Menschen fiihren. Und es dort andererseits auch mehr Platz fir

45;9 7% 68;5 7% (Geschlechter-)Vielfalt und soziales Lernen gibt, als offline wahrgenommen wird.
\\J Dariiber hinaus unterscheidet sich vor allem das Nutzungsverhalten der befragten Pada-
gog*innnen deutlich von jenem der Schiiler*innen. (Angehende) Lehrer*innen/Lehrende
(vor allem jene Giber 30 Jahren) verbringen deutlich weniger Zeit mit sozialen Medien als
die Jugendlichen. Dariiber hinaus werden unterschiedliche Plattformen genutzt. Diese
Differenz zeigt, dass es hier unterschiedliche Lebensrealitdten gibt und es dahingehend
Erganzend zu den Geschlechterunterschieden beziiglich beliebter Social-Media-Inhalte zeigen nicht so einfach erscheint, im Rahmen des Schulunterrichts einen kompetenten Umgang
die Ergebnisse der EKo-K.I.S.S. Studie, dass Jugendliche mit nicht-deutscher Muttersprache mit Social Media zu vermitteln. Es besteht ein klares Mismatch, wenn Lehrpersonen we-
sich in Social Media mehr mit den Themen Schule, Lernen und Nachhilfe beschéftigen. Man nig bis gar kein Interesse an Social Media haben, ganzlich andere Kanale nutzen und oder
konnte dies dahingehend interpretieren, dass sie dort vermehrt nach Unterstiitzung suchen kaum Erfahrungswerte aufweisen. Dies weist klar darauf hin, dass es besonders wichtig
bzw. auch Unterstiitzung finden, um potenzielle Nachteile in der Ausbildung auszugleichen. ist, genau zu lberlegen, auf welche Weise diese Themen ihren Weg in die Schule finden.
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3.2 Influencer*innen

Influencer*innen sind digitale Meinungsmacher*innen in sozialen Netzwerken, die ihr Geld pri-
mar mit Werbung verdienen. lhre grofte Zielgruppe sind junge Menschen, die tberall in Social
Media regelmaBig Influencer*innen-Content begegnen (freiwillig oder in Form von Werbung).

Bei der EKo-K.I.S.S. Studie hat eine Mehrheit der Schiler*innen angegeben, regelméagig bzw.
oft bewusst Influencer*innen-Content auf Social-Media-Seiten zu folgen. Es wurde sichtbar,
dass die Contents von Influencer*innen am ehesten als Unterhaltungsfaktor betrachtet wer-
den (das sagen ca. 73 % der befragte Schiler*innen), aber immerhin ca. 21 % der Befragten
sehen sie als Vorbilder.
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Wer folgt Influencer*innen?

Abb. 10: Angaben der befragten Schiiler*innen zum Folgen von Influencer*innen in Social Media nach Geschlecht
(in %); n = 827 (Madchen*: n = 585; Buben*: n = 233; diverse* Personen: n = 9)
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Im Rahmen der Online-Umfrage wurde ermittelt, ob bzw. wie haufig die Schiiler*innen Influ-
encer*innen auf Social-Media-Seiten folgen. Dabei zeigen sich erneut deutliche Unterschiede
zwischen Madchen* und Buben*: 71,9 % der Madchen* geben an, regelmaRig oder oft Influen-
cer*innen zu folgen, bei den Buben* tun dies 60,5 %. Diverse* Jugendliche gaben dies zu 55,5 %
an. Auch ist der Anteil jener, die nie Influencer*innen folgen bei den Buben* hoher als bei den
Madchen*. Insgesamt zeigt das Ergebnis die wichtige Rolle von Influencer*innen fir die ju-
gendliche Lebensrealitat, allen voran fir Madchen*.
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Sind Influencer*innen Vorbilder?

Abb.11: Ausziige aus der Fragekategorie ,Einstellung und Verhalten in Bezug auf Influencer*innen” bei Schiiler*innen
in % (trifft voll zu/trifft eher zu); n = 827
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Generell ist das Vertrauen in Influencer*innen nicht unbedingt hoch. Rund 80 % der Schiiler*in-
nen vertrauen ihren Empfehlungen wenig bis gar nicht und mehr als die Halfte der Befragten
stimmt der Aussage ,Ich sehe Contents (Inhalte) von Influencer*innen kritisch“ eher bis voll-
sténdig zu. AuBerdem zeigen die EKo-K.I.S.S. Daten, dass 46 % derjenigen, die den Influen-
cer*innen voll bis eher vertrauen, dennoch Inhalte kritisch sehen. Dies deutet auf eine kritische
Betrachtung von vertrauten Beziehungen und damit auf eine durchaus gute Medienkompetenz
der Schiiler*innen hin. Die Uberwiegende Mehrheit sieht Influencer*innen als eine Art Unter-
haltung.

Innerhalb der vergleichsweise kleinen Gruppe der Befragten (21,2 %), die Influencer*innen
(eher) als Vorbilder sehen, vertraut in etwa die Halfte auch deren Empfehlungen. Aus der weit
groReren Gruppe, die sie (eher) nicht als Vorbilder sieht, tun dies nur 11 %. Umgekehrt sehen 56
% all jener, die Influencer*innen-Empfehlungen vertrauen, diese auch als Vorbilder. Dies ist nur
bei knapp 13 %, die ihnren Empfehlungen (eher) nicht vertrauen, der Fall.

Die Gruppendiskussionen haben in diesem Zusammenhang gezeigt, dass Influencer*innen
eher Vertrauen geschenkt wird, wenn sie anhand von Tipps anstelle von Vorschriften kommu-
nizieren und keine allzu radikalen Ansichten vertreten. AuRerdem erscheinen sie zunehmend
glaubwiirdiger, wenn man ihnen lber langere Zeit folgt und sie eine konstante Linie vertreten.

D1: Wenn man den Leuten schon ldnger folgt — ein Jahr oder so — dann werden sie noch
glaubwiirdiger, weil man sie dann schon viel langer kennt.

M1: Ja, wenn jemand ein Role Model ist, dann denkst du “Ich méchte wie der sein.”
oder “Eigentlich ist vegan total cool.” und dann machst du das auch.
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Trotz der Datenlage, die beim Grofteil der befragten Schiiler*innen durchaus auf eine kritische
Haltung gegeniiber Influencer*innen hinweist, verdeutlichen die Zitate den hohen Stellenwert,
den Influencer*innen in der Lebensrealitdt der jungen Menschen einnehmen. In diesem Zu-
sammenhang ist auch folgendes besonders hervorzuheben: 6,9 % der Befragten sehen Influen-
cer*innen als Freund*innen. Das ist auf den ersten Blick keine besonders hohe Zahl — aber das
ist doch immerhin ca. eines von 15 Kindern. Vor dem Hintergrund, dass eine wechselseitige
Kommunikation in Form von Likes und Antworten zum Geschaftsmodell der Influencer*innen
gehort und keinen Ausdruck von Zuneigung darstellt, erscheint die Anzahl der Schiiler*innen,
die darin eine Freundschaft verorten, doch hoch.

Eine Expertin berichtet hierzu aus lhrer Erfahrung in der Madchen*beratung:

Influencer*innen werden zum Teil unreflektiert als Freundinnen wahrgenommen,
denen gegentiiber sie [Anm.: die Schiiler*innen] teilweise durchaus Loyalitdt aufbauen
und sie verteidigen, wenn sie angegriffen werden.

(Susanne Alter, Expertin von Mafalda)

Zum Geschaftsmodell von Influencer*innen gehort ebenso die Vermarktung von Produkten,
die Follower*innen zu Kaufen animieren sollen. In der Online-Fragebogenerhebung gaben
35,7 % der befragten Schiiler*innen an regelmaRig, oft oder zumindest selten Produkte, die
Influencer*innen empfehlen zu kaufen oder dass sie ihre Eltern dazu liberreden , diese Dinge
zu kaufen.

In der Gruppendiskussion erklart eine Teilnehmer*in dieses Verhalten wie folgt:

M1: Ja, weil es cool ist. Manche Sachen schauen total cool oder schon aus,
und dann willst du das halt unbedingt haben.
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Die Gruppendiskussion hat auRerdem gezeigt, dass mitunter wenig Bewusstsein dafiir be-
stehen kann, dass Influencer*innen von der Vermarktung von Produkten leben. Einige Schii-
ler*innen glauben nicht, dass es sich bei den von Influencer*innen platzierten Inhalten um
Werbung handelt.

M3:Ich glaube, das ist eher personlich, also ganz wenig Werbung und mehr Persénliches.
Oft ist es ja auch so, dass sie (Anm. die Influencer*innen) auf Werbung hinweisen,
aber das dann nicht so meinen und ich nehme das dann selbst auch nicht so ernst.

D1: Das sag ich auch. Manche Influencer testen das zum Beispiel selbst aus und wenn
es gut ist, bewerben sie das. Und dann geben sie es wirklich so weiter, wie es ihnen
damit gegangen ist. Aber wenn die jetzt irgendetwas promoten, das gar nicht
funktioniert, dann finde ich das nicht so nice.
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Welche Rolle spielt das Alter?

Fir ca. 13 % der Befragten trifft es zu, selbst Influencer*in werden zu wollen. Dabei sind es
vor allem Kinder der Altersgruppe der 10- bis 12-Jahrigen, die sich fiir diesen Beruf interessie-
ren: Fast ein Viertel dieser Altersgruppe (23 %) gibt an, dass sie selbst Influencer*in werden
will. AulRerdem zeigen die Daten, dass je mehr sich die Jugendlichen dem Erwachsenenalter
annahern, desto weniger die Influencer*innen auf sie wie Vorbilder wirken. Wahrend die Vor-
bildwirkung also mit dem Alter sinkt, gibt es beziiglich des Vertrauens in Influencer*innen-
Empfehlungen keine Unterschiede zwischen den befragten Altersgruppen. Nichtsdestotrotz
sehen dltere Schiiler*innen die Inhalte, die Influencer*innen prasentieren, vermehrt kritisch. In
der jlingsten Gruppe (10-12 Jahre) gibt die (iberwiegende Mehrheit an, die Inhalte nicht kritisch
zu sehen.

Je jiinger die Befragten, desto mehr Personen haben angegeben, dass ihnen die Eigenmarken
und Eigenprodukte von Influencer*innen gefallen. Bei den 10-12 Jahrigen sind es 45,9 % (trifft
voll zu/ trifft eher zu), bei den 13-14 Jéhrigen sind es 29,5 %, bei den 15-16 Jahrigen 25,3 %, bei
den 17-18 Jahrigen 14,6 % und bei den tiber 18 Jahrigen 16,3 %.

Die beschriebenen Alterseffekte zeigen, dass ein verstéarkter Einfluss von Influencer*innen auf
die Lebensrealitdt von Kindern und Jugendlichen vor allem bei den jingeren Schiler*innen
beobachtet werden kann. Vor allem vor dem Hintergrund der auch schon bei Kindern auf-
tretenden hohen Onlinezeiten verdeutlicht dies die Notwendigkeit, schulische Mallnahmen
im Hinblick auf das Erlernen eines kompetenten Umgangs mit Social Media bereits ab der 5.
Schulstufe zu setzen.

Der Appetit kommt beim Liken - Social Media Kompetenzen sind Zukunftskompetenzen

s. 23

Abb. 12: Ausziige aus der Fragekategorie ,Einstellung und Verhalten in Bezug auf Influencer*innen” bei
Schiler*innen nach Alter in % (trifft voll zu/ trifft eher zu); n = 827
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Folgen Padagog*innen Influencer*innen?

Wahrend mehr als zwei Drittel aller Schiiler*innen oft bis regelmaRig Influencer*innen auf
Social Media folgen, trifft dies nur auf rund 18 % der Padagog*innen zu. Die restlichen Be-
fragten haben angegeben, selten bis nie Influencer*innen zu folgen. Wie schon bei den Kindern
und Jugendlichen werden auch bei den Pddagog*innen deutliche Unterschiede zwischen den
Altersgruppen sichtbar. Der Anteil an Personen, der oft oder regelmaRig Influencer*innen folgt,
betragt bei den unter 30-Jahrigen knapp 40 %, nimmt in der Altersgruppe von 31 bis 50 Jahren
deutlich ab und ist in der letzten Altersgruppe quasi nicht mehr existent. Nur eine Person tber
51 Jahre hat angegeben, haufig Influencer*innen zu folgen. Mit zunehmendem Alter der Lehr-
personen wird das Phanomen Influencer*innen scheinbar zunehmend irrelevant und somit
auch weniger sichtbar.

Abb. 13: Folgen von Influencer*innen auf Social Media nach Alter der Padagog*innen in % (regelmaBig/oft im
Vergleich mit selten/nie); n = 385
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Entsprechend dieser Daten wird das Wissen liber Social Media von beiden Befragtengruppen
vor allem auf Seiten der jungen Menschen verortet. 72,8 % der Schiler*innen geben an, mehr
Uiber Social Media zu wissen, als ihre Lehrer*innen. Diese Einschatzung wird von den Lehren-
den geteilt. Knapp 80 % stimmen der Aussage, dass ihre Schiiler*innen mehr liber Social Media
wissen eher oder voll zu. Diese Einschatzung der Lehrpersonen nimmt mit steigendem Alter zu
(von 76 % der 20- bis 30-Jahrigen bis zu 86,2 % der tiber 51-Jahrigen).

Abb. 14: Wissen (iber Social Media - Vergleich der Einschédtzung von Schiiler*innen (n = 827) und Pddagog*innen
(n = 385) in % (trifft voll zu/ trifft eher zu)
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Was kann abschlieBend festgehalten werden?

Die Ergebnisse zeigen die hohe Relevanz des Themas Influencer*innen fiir die jugend-
liche Lebenswelt, wahrend umgekehrt sichtbar wird, dass diese Werbeform bei Pada-
gog*innen liber 30 Jahre kaum Relevanz hat. Diese Unterschiede weisen auf einen Gap im
Wissen liber diese Themen hin, der zur Konsequenz haben konnte, dass das gemeinsame
Lernen dariiber in der Schule erschwert wird,wenn hier nicht bewusst gegengelenkt wird.
Gleichzeitig wird sichtbar, dass jiingere Befragte sich eher von der digitalen Welt der Influ-
encer*innen beeinflussen lassen, Inhalte unkritischer sehen und Influencer*innen starker
als Vorbilder wahrnehmen. Dies verdeutlicht die Notwendigkeit, solche Themen mdg-
lichst schon in niedrigen Schulstufen zu besprechen bzw. in den Unterricht zu integrieren.

Der Appetit kommt beim Liken — Social Media Kompetenzen sind Zukunftskompetenzen 3. Social Media im auBerschulischen Kontext - Zentrale Ergebnisse



3.3 Ernahrung, Gesundheit, Konsum
und Nachhaltigkeit

Erndhrung, Gesundheit und Konsum sind wesentliche Themen im Leben jedes Menschen,
auch in den sozialen Netzwerken. Das Stichwort Nachhaltigkeit riickt dabei zunehmend in den
Fokus, sowohl im Rahmen gesundheitlicher, als auch 6kologischer Betrachtungen. In diesem
Zusammenhang stellt sich die Frage, welchen Einfluss haben Influencer*innen oder ganz all-
gemein Social Media hierbei auf die jungen Menschen? Auch dieser Frage wurde in der EKo-
K.1.S.S. Studie nachgegangen, und die Ergebnisse zeigen, dass auch im Hinblick auf Erndhrung,
Gesundheit und Konsum in der Schulbildung eine ganzheitliche Perspektive gefragt ist. Online
und offline miissen stets gemeinsam betrachtet werden, nur so ergibt sich ein ganzheitliches
Bild der jugendlichen Lebensrealitaten.

Welche Einstellung zu den Themen Erndhrung, Gesundheit und Konsum weisen die befragten
Schiler*innen auf? Was berichten die Schiiler*innen {iber ihr Verhalten im Alltag?

Insgesamt zeigen die Daten, dass die genannten Themen sehr hohe Relevanz bei den jungen

Menschen haben. Ebenso wird ersichtlich, dass auch in diesem Bereich teilweise groRe Unter-
schiede zwischen Madchen* und Jungen* auftreten.
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Abb. 15: Angaben der befragten Schiiler*innen zu erndhrungsbezogenen Alltagshandlungen und Einstellungen nach
Geschlecht in % (trifft voll zu/ trifft eher zu); n = 827 (Madchen*: n = 585; Buben*: n = 233; diverse* Personen: n = 9)
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Abb. 16: Angaben der befragten Schiiler*innen zu erndhrungs-/fitnessbezogenen Alltagshandlungen nach Ge-

schlechtin % (regelmé&Rig/oft); n = 827 (Mddchen*: n = 585; Buben*: n = 233; diverse Personen: n = 9)
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Madchen* beschaftigen sich deutlich haufiger mit gesundem Essen, Kochen und Einkaufen.
Drei Viertel der befragten Schiilerinnen* haben dieser Aussage eher bzw. voll zugestimmt,
wahrend dies nur bei knapp der Hélfte der Schiiler* der Fall war. Mddchen* sagen aulRerdem
haufiger, dass sie gern kochen, und dass ihnen gesundes Essen sehr wichtig ist. Die diversen*
Schiiler*innen bewegen sich in den meisten Bereichen im Mittelfeld. Die Befunde weisen auf
ein héheres Interesse der Madchen* beztiglich der Themen Erndahrung und Gesundheit hin.
Allerdings kann dieses Interesse hier nicht isoliert betrachtet werden, denn es geht mit einer
gewissen Notwendigkeit einher: Madchen* miissen sich laut den Daten haufiger um ihr eige-
nes Essen kimmern und selbst kochen. Entsprechend brauchen sie Wissen und Fertigkeiten
rund um das Thema.

Im Bereich der Erndhrung und Gesundheit finden sich klassische, stereotype Geschlechter-
rollen wieder, die in der Sozialisation der jungen Menschen auch heute noch eine grof3e Rolle
spielen. Gleichzeitig lasst die Zahl der Jungen*, die sich ebenso mit diesen Themen beschaf-
tigt, die Interpretation zu, dass bestehende stereotype Geschlechterrollen partiell aufbrechen
und durchaus ein Wandel stattzufinden scheint. Erndhrung ist demnach kein ,Frauen*thema’
mehr. Jeweils ca. 60 % der Jungen* haben angegeben gern zu kochen bzw., dass gesundes
Essen ihnen wichtig ist. Bei der Aussage: ,Ich kaufe selbst Essen ein” gibt es keinen Unter-
schied zwischen den Geschlechtern.

Diese allgemein hohe Bedeutung des Themas Ernahrung und Gesundheit wird zusatzlich durch
eine hohe Relevanz korperlicher Aktivitat begleitet. Beim Thema Sport gibt es unter den be-
fragten Schiiler*innen keine Unterschiede zwischen den Geschlechtern. Die Mehrheit (knapp
60 %) macht auBerhalb der Schule viel Sport.
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Inwiefern beschiftigen sich Schiiler*innen mit den Themen
Ernahrung, Gesundheit und Konsum in Social Media?

Entsprechend den Studienergebnissen zum Offline-Verhalten treten auch hier gewisse Unter-
schiede zwischen den Geschlechtern beziiglich des Themas Erndhrung auf. 67 % der Madchen*
beschaftigen sich in Social Media mit Inhalten zu Erndhrung, Rezepte, Nahrungsmitteln und
Foodtrends. Bei den Jungen* féllt dieser Anteil mit 37,8 % deutlich kleiner aus. Die diversen*
Personen ordnen sich erneut zwischen den beiden anderen Gruppen ein. Ebenso folgen etwa
doppelt so viele Madchen* (34,5 %) wie Jungen* (16,8 %) Food- und Ernahrungsinfluencer*in-
nen, und Madchen* holen sich haufiger Tipps zu Essen, Kochen und Einkaufen. Bei den beiden
letztgenannten Aspekten liegen in der Gruppe der diversen* Jugendlichen relativ gesehen die
meisten Nennungen vor, hier muss allerdings wieder auf die sehr kleine StichprobengréRe ver-
wiesen werden.
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Abb. 17: Verhalten und Einstellungen der befragten Schiiler*innen zu Influencer*innen in Bezug auf Erndhrung und
Konsum in % (regelmé&Rig/oft); n = 827 (Madchen*: n = 585; Buben*: n = 233; diverse* Personen: n = 9)
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Auch beziiglich der bevorzugten Contents zeigen sich bei den Schiiler*innen gewissen Unter-
schiede zwischen den Geschlechtern. Madchen* sagen deutlich haufiger, dass gesunde Er-
nahrung ein wichtiges Thema bei ihnen bekannten Influencer*innen ist. Dabei hat sich zudem
gezeigt, dass Jugendliche mit nicht-deutscher Muttersprache haufiger angeben, dass gesunde
Ernahrung ein wichtiges Thema bei ihnen bekannten Influencer*innen ist (43,9 % mit Deutsch
als Muttersprache gegeniiber 58,7 % ohne deutsche Muttersprache).

Auch Nachhaltigkeitsthemen in Zusammenhang mit Erndhrung, Gesundheit und Konsum kom-
men bei den Madchen* bekannten Influencer*innen mit 51,3 % deutlich haufiger vor als bei
den Jungen* mit 28,3 %. 43,1 % der Madchen* sagen zudem, dass saisonales und regionales
Einkaufen ein wichtiges Thema bei den ihnen bekannten Influencer*innen ist, wahrend dies nur
22,3 % der Jungen* tun. Betrachtet man die Gruppe der diversen* Personen, so zeigt sich, dass
innerhalb der kleinen Stichprobe Ernahrungs-, Gesundheits- und Nachhaltigkeitsthemen eine
vergleichbar hohe oder gar hohere Bedeutung als bei den befragten Madchen* haben. Ohne
weitere Untersuchungen mit gréRBeren Stichproben, kann hier allerdings keine valide Aussage
getroffen werden.
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Abb.18: Angaben von Schiiler*innen zu Ernahrung, Gesundheit und Nachhaltigkeit bei Influencer*innen in % (trifft
voll zu/ trifft eher zu); n = 827 (Madchen*: n = 585; Buben*: n = 233; diverse* Personen: n = 9)
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Abb.19: Einfluss von Nachhaltigkeitsthemen bei Influencer*innen auf Schiiler*innen in % (trifft voll zu/ trifft eher zu);
n =827
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Fast jede*r vierte Schiiler*in gibt an, durch Tipps von Influencer*innen der Umwelt mehr Gutes
zu tun und etwa jede*r Fiinfte stimmt der Aussage, durch Tipps von Influencer*innen gesiinder
zu leben, eher oder voll zu. Dies zeigt einmal mehr den Einfluss, den Influencer*innen mitunter
auf die Lebensrealitat der Kinder und Jugendlichen haben, und der sich beispielsweise in einer
nachhaltigeren Lebensweise manifestiert (siehe Abbildung 20):
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Abb. 20: Zusammenhange zwischen Vorbildwirkung, Vertrauen in Influencer*innen-Empfehlungen und

Nachhaltigkeitsthemen bei Schiiler*innen in % (trifft voll zu/ trifft eher zu); n = 827
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Personen, die Influencer*innen als Vorbilder sehen bzw. die deren Empfehlungen vertrauen,
geben jeweils prozentual haufiger an, dass saisonales und regionales Einkaufen bzw. Nach-
haltigkeit in Bezug auf Erndhrung, Gesundheit und Konsum ein wichtiges Thema bei ihnen be-
kannten Influencer*innen ist, als die Gruppe, die sie (eher) nicht als Vorbilder betrachtet bzw.
die deren Empfehlungen wenig bis gar nicht vertraut.

Entsprechend finden sich in jenen Gruppen, die saisonales und regionales Einkaufen bzw.
Nachhaltigkeit in Bezug auf Erndahrung, Gesundheit und Konsum als wichtige Themen bei ihnen
bekannten Influencer*innen angeben, prozentual mehr Angaben, dass Influencer*innen Vor-
bilder sind bzw. ihren Empfehlungen vertraut wird, als in den Gruppen, die diese Themen als
nicht bis wenig wichtig bei Influencer*innen wahrnehmen.

Hier stellt sich die Frage nach der Wirkungsrichtung: Werden die Themen durch die Vorbild-

wirkung deutlicher wahrgenommen oder suchen sich die jungen Menschen bewusst Influen-
cer*innen mit diesem Themenfokus als Vorbilder aus?
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Abb. 21: Zusammenh&nge zwischen Vorbildwirkung, Vertrauen in Influencer*innen-Empfehlungen und
Umweltverhalten bei Schiiler*innen in % (trifft voll zu/ trifft eher zu); n = 827
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Die Vorbildwirkung bzw. Vertrauensebene scheint auch von Bedeutung fiir die Inspiration
zu positivem Umweltverhalten zu sein. Zwar gelangen Umwelttipps an fast ein Viertel aller
Jugendlichen, unabhéangig davon, ob sie sich mit Influencer*innen verbunden fiihlen oder
nicht, aber die Vorbildwirkung bzw. das Vertrauen in die Empfehlungen von Influencer*innen
verstérken das Gefiihl durch Influencer*innen-Tipps der Umwelt Gutes zu tun. Diejenigen, die
Influencer*innen als Vorbilder sehen bzw. deren Empfehlungen vertrauen, geben prozentual
doppelt so haufig an, dass sie der Umwelt durch Tipps von Influencer*innen Gutes tun (rund
40 % innerhalb der Gruppe), als diejenigen, die sie (eher) nicht als Vorbilder betrachten bzw.
Empfehlungen (eher) nicht vertrauen (rund 20 % innerhalb der Gruppe).

In der Datenanalyse wurde sichtbar, dass sich die Wahrnehmung von Nachhaltigkeitsthemen
bei Jugendlichen und die Umsetzung in positives Umweltverhalten gegenseitig beeinflussen.
Vor allem saisonales und regionales Einkaufen wird dabei von fast 70 %, die auch angeben,
durch Tipps von Influencer*innen der Umwelt Gutes zu tun, als wichtiges Thema bei ihnen
bekannten Influencer*innen bezeichnet.

All diese Items verweisen auf eine positive Beeinflussung durch jene Influencer*innen, die
nachhaltige Themen in ihrer Online-Prasentation inkludieren, was sich nicht nur in der passiven
Wahrnehmung von nachhaltigen Themen, sondern auch in der tatsachlichen Aktivierung von
eigenem Umwelthandeln widerspiegelt.
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3.4 Zusammenfassung

Die Themengebiete Erndhrung, Gesundheit, Sport, Konsum und Nachhaltigkeit haben fiir
eine groRen Teil der Schiiler*innen sowohl on- als auch offline einen hohen Stellenwert
und die Daten weisen darauf hin, dass die online konsumierten Inhalte sich durchaus im
Offline-Verhalten niederschlagen. Madchen* beschéftigen sich dabei mit fast allen be-
sagten Themen (ausgenommen dem Thema Sport) haufiger als Jungen*, was darauf hin-
weist, wie wirkmachtig patriarchale Strukturen noch immer angesehen werden miissen —
auch bei jungen Menschen und auch, wenn sie nur im Hintergrund wirken. Gleichzeitig
sieht man auch Bewegung in Richtung einer vermehrten Beteiligung der Buben*, was
darauf verweist, dass es im Bereich der Geschlechterrollen durchaus auch Verédnderun-
gen gibt. Die EKo-K.I.S.S. Studie zeigt zudem, dass Influencer*innen, die zu Nachhaltig-
keitsthemen arbeiten, positiven Einfluss auf Jugendliche haben. Dies zeigt klar, dass der
Einfluss, den diese digitalen Meinungsmacher*innen auf junge Menschen haben, nicht
negativ sein muss, sondern ebenso auch eine positive Vorbildwirkung beobachtbar ist.
Das verweist unter anderem eindeutig auf die Wichtigkeit eines differenzierten Zugangs
zu diesen Themen.
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4. Social Media im im Kontext Schule -
Zentrale Ergebnisse

Soziale Medien begleiten Kinder und Jugendliche bereits in einem hohen zeitlichen Ausmal in
ihrem Alltag. Social Media bietet den jungen Menschen - vor allem auch vor dem Hintergrund
der andauernden Covid-19-Pandemie — Begegnungsrdaume, in denen sie sich ausdriicken,
austauschen, selbst darstellen und entwickeln kdnnen. Zugleich werden in hohem Ausmaf
Inhalte von Influencer*innen konsumiert, die zum kennzeichnenden Werbeformat des Web 2.0
geworden sind und damit eine groRe Nahe zur Lebensrealitat der Kinder und Jugendlichen
aufweisen.

Bei der Darstellung der zentralen Ergebnisse werden im Folgenden die Perspektive der Schii-

ler*innen und der Padagog*innen nacheinander dargestellt. Auch in diesem Kapitel findet eine
Verschrankung der qualitativen und quantitativen Ergebnisst statt.

41 Schiiler*innenperspektive
Ist Social Media als Teil des Unterrichts in der Schule angekommen?

Unabhéngig von der gewlinschten Situation gab eine deutliche Mehrheit von 57,7 % der Schii-
ler*innen an, dass Social Media und Influencer*innen bereits Teil des Unterrichts sind, wobei
es hier deutliche Unterschiede nach Alter gibt:
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Abb. 22: Angaben von Schiiler*innen zu ,Social Media und Influencer*innen sind Teil des Unterrichts” in % (trifft voll
zu/ trifft eher zu); n = 827
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Anhand der Tabelle wird sichtbar, dass das Thema vor allem bei den alteren Schiiler*innen
bereits haufig Teil des aktuellen Schulunterrichts ist, bei jlingeren hingegen deutlich seltener
vorkommt. Dabei zeigen die Daten der EKo-K.1.S.S. Studie, dass auch diese Gruppe bereits in
sozialen Netzwerken aktiv ist und den Inhalten der Influencer*innen zudem in starkerem Aus-
mal unreflektiert vertraut, als altere Zielgruppen. Jiingere Schiiler*innen sehen Influencer*in-
nen auch eher als Vorbilder und schenken ihnen mehr Vertrauen als dltere. Dies weist ganz klar
auf die Notwendigkeit hin, Social Media und Influencer*innen auch schon mit Schiiler*innen ab
10 - 12 Jahren im Unterricht zu besprechen.
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Im Rahmen der qualitativen Gruppendiskussion wurde angesprochen, dass das Lernen lber
Social Media im Unterricht z.B. die Themen Datensicherheit im Internet und (Cyber-)Mobbing
umfasst:

M3:/ch glaube in der zweiten Schulstufe haben wir etwas (iber Online-Mobbing gelernt,
aber das war nur eine Stunde oder so.

Die zentralen Themen der EKo-K.I.S.S Studie — Influencer*innen, Erndhrung, Gesundheit, Kon-
sum und Nachhaltigkeit — werden von den befragten Schiiler*innen nicht thematisiert. Es ist
anzunehmen, dass diese nicht im Fokus des Unterrichts liegen.

Was mochten die befragten Schiiler*innen zum Thema
Social Media im Unterricht lernen?

Am héaufigsten wurde von den Jugendlichen der Punkt “Gesetze und Datenschutz” genannt.
Mehr als die Halfte wiirde im Hinblick auf Social Media gern mehr iber diesen Bereich lernen.
Dies weist darauf hin, dass bei einem GroRteil der Jugendlichen durchaus der Wunsch nach
einem kompetenten Umgang mit Social Media verortet werden kann. Dieser Eindruck verstarkt
sich vor dem Hintergrund, dass auch etwa die Halfte der Schiiler*innen im Unterricht gern
mehr Uber Inhalte sozialer Netzwerke diskutieren und diese kritisch hinterfragen mochte. Etwa
jede*r Dritte wiirde gern mehr Gber technische Aspekte und verschiedene Inhalte von Social
Media und/oder den Umgang mit Social Media lernen. Inhalte zu Influencer*innen werden zwar
weniger oft gewiinscht, rund ein Viertel der Schiiler*innen wiirde dennoch gern mehr dartiber
lernen was es bedeutet ein*e Influencer*in zu sein, und immerhin 14,3 % wollen lernen wie man
selbst zur*zum Influencer*in werden kann.
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Abb. 23: Lernbereiche zu Social-Media-Themen in der Schule nach Beliebtheit bei Schiiler*innen in %
gewdhlter Angaben (Mehrfachnennungen méglich); n = 827

,Uber was im Bereich Social Media wiirdest du gerne mehr
in der Schule lernen?”
Gesetze und Datenschutz

(z.B.: Rechte an Fotos,
Altersbeschrankungen ...)

Diskutieren und Hinterfragen 49.8% )
von Inhalten (Reflexion und Kritik) ‘ ‘

Technik (z.B. Video- und 354%
Beitragserstellung) ‘

Einfiihrung in den Umgang 34,5%
mit Social Media ‘

Mehr zu den verschiedenen 312%
Inhalten in Social Media ‘ ‘

Was es bed_eutet, ein*eine 244%
Influencer*in zu sein ‘ ‘

Personliche Informationen tiber 161 %
verschiedene Influencer*innen ’

Nichts 15,5%

| : |
Wie man Influencer*in 14,3 %
werden kann ‘

0% 20 % 40 % 60 %

(% Auswahl; Mehrfachnennungen maglich)

Auch beziiglich der gewiinschten Lehr-/Lerninhalte zeigt sich ein Gap zwischen den Geschlech-
tern. Wahrend fast jeder zweite Junge* angegeben hat, mehr tiber Technik im Bereich Social
Media (beispielsweise die Erstellung eigener Videos und Beitrage) lernen zu wollen, sagen dies
nur rund 30 % der Madchen* (und 33,3 % der diversen* Personen). Umgekehrt wollen
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. . . . . . . . Abb. 25: Lernbereiche zu Social-Media-Themen (Auswahl) in der Schule in % gewahlter Angaben von
54 % der Schiilerinnen* mehr iber Inhalte von Social Media diskutieren, diese reflektieren und Schiilerinnen nach Alter; n = 827

hinterfragen, wahrend dies nur knapp 40 % der Buben* und 33,3 % der diversen Schiiler*innen

angegeben haben.

Beliebtheit von Lernbereichen (Auswahl) zu Social-Media-Themen in der
Schule bei Schiiler*innen (nach Alter)

Abb. 24: Lernbereiche zu Social-Media-Themen (Auswahl) in der Schule in % gewahlter Angaben von
Schiiler*innen nach Geschlecht; n = 827 (Madchen*: n = 585; Buben*: n = 233; diverse* Personen: n = 9)

Personliche Informationen tiber verschiedene Influencer*innen

- q q - 2 q 10-12 Jahre 29,5%
Beliebtheit von Lernbereichen (Auswahl) zu Social-Media-Themen in der A Tt o ‘
Schule bei Schiiler*innen (nach Geschlecht) 15-16 Jahre o
17-18 Jahre 93%
, tiber 18 Jahre 6,3 %
Technik (z.B. Video- und 303% ‘ ‘
. | | \
Beitragserstellung) ‘ 48,5% ‘ ‘ Wie man Influencer*in werden kann
333% ‘ 10-12 Jahre I : 32.8% \ \
13-14 Jahre 128% 1 1 1
15-16 Jahre Ol
Diskutieren und 54,0 % 17-18 Jahre 59% ' ' '
Hinterfragen von Inhalten ¢ : : 399% : : ~ iiber 18 Jahre ' 0% ' ' '
i iti | | | |
(Reflexion und Kritik) # T
\ \ | Was es bedeutet, ein*eine Influencer*in zu sein
0% 20% 40 % 60% 80% 100 % 10-12 Jahre C 36,1 %
13-14 Jahre 21,8%
Weiblich Ménnlich pivers @ 15-16 Jahre — TEES
17-18 Jahre 17,1% ‘
Uiber 18 Jahre 17,5%
\ \ \ \
Ebenso zeigt sich erneut ein Alterseffekt: Es wird sichtbar, dass jlingere Schiiler*innen haufi- 0% 20% 40% 0% 280% 100%

ger angeben, etwas lber verschiedene Influencer*innen lernen zu wollen.
Der Anteil jener, die diesen Wunsch gedufRert haben, nimmt mit steigendem Alter durchgangig
ab.
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Dieses Interesse der besonders jungen Schiiler*innen an Influencer*innen kdnnte bei der Integ-
ration solcher Themen in den Unterrichtsplan einen Turoffner darstellen. Die jiingeren Jugend-
lichen scheinen sich dariiber hinaus konkretere Inhalte wie beispielsweise liber das Berufsbild
von Influencer*innen zu wiinschen. Das geringere Interesse der dlteren Schiiler*innen konnte
einerseits darauf zuriickgefiihrt werden, dass diese hier subjektiv wahrgenommen schon tiber
genug Wissen verfiigen oder diese Thematik fiir sie andererseits einfach weniger Relevanz hat.

Was kann abschlieBend festgehalten werden?

Schiiler*innen interessieren sich fiir eine Vielfalt an Social-Media- und Influencer*innen-
Themen, wobei es hier Unterschiede nach Geschlecht und nach Alter gibt, was auf die
Wichtigkeit einer gender- und vielfaltssensiblen, sowie an das jeweilige Alter angepasste
Umsetzung im Unterricht hinweist.
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4.2 Padagog*innenperspektive
Ist Social Media als Teil des Unterrichts in der Schule angekommen?

Die reine Tatsache, dass Online-Themen im Unterricht behandelt werden, sagt also nichts tiber
das Ausmal entsprechender Lehrinhalte aus. Auch die (angehenden) Lehrer*innen/Lehrenden
wiinschen sich hier zu einem groRen Teil eine Intensivierung.

Abb. 26: Meinungen der Pddagog*innen zu Social Media und Influencer*innen im Kontext Schule (Aus-
wabhl) in % (trifft voll zu/ trifft eher zu); n = 385

Meinungen der Padagog*innen zu Social Media und Influencer*innen
im Kontext Schule (Auswahl)

.Das Thema Influencersimen QTS

sollte in der Schule viel starker
thematisiert werden.”

Dieses Wissen solte Teil der (D 55% )

Basisausbildung fiir Lehrpersonen
werden.”

Media und Influencer*innen
bereits im Unterricht.”

JIch wiirde gerne mehr tiber
das Thema Social Media und
Influencer*innen wissen.”

34,4%

sIch behandle die Themen Social  (UEEEEENEEGEGNEEEEEEED 5%

0% 20 % 40 % 60 % 80 %
trifft voll zu/trifft eher zu .
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Auch wenn das personliche Interesse der Lehrpersonen nicht so hoch ist wie jenes ihrer
Schiiler*innen, sehen sie doch deutlich die Notwendigkeit, das Thema verstarkt in die Schule
zu bringen. Eine liberwiegende Mehrheit wiirde das Thema zum Teil der Basisausbildung der
Lehrpersonen machen.

Wie wichtig Social Media und Influencer*innen fiir junge Menschen sind, und dass sie die
Lebenswirklichkeit bzw. -wahrnehmung junger Menschen verdandern kdnnen, war auch den
meisten der befragten Paddagog*innen bewusst (85,8 %). Betrachtet man dieses Ergebnis nach
curricularer Zugehorigkeit, so zeigt sich, dass diese Meinung haufiger von Padagog*innen
vertreten wird, die laut Lehrplan selbst Inhalte zu Erndhrung, Gesundheit und Konsum unter-
richten. Fiir 88,9 % der Lehrkrafte, bei denen Themen im Bereich Erndhrung und Konsum laut
Lehrplan/Curriculum Bestandteil ihres Unterrichtsfaches/Studienfaches sind, trifft es zu, dass
Influencer*innen die Realitat von Kindern/Jugendlichen verandern; im Vergleich zu 80,8 % der
Lehrkrafte, bei denen dies nicht der Fall ist. Offenbar nehmen Pdadagog*innen, die lebenswelt-
lich orientierte Themen vermitteln, diese bei Schiiler*innen auch sensibler wahr. Dies unter-
streicht die Relevanz, schulische Erndhrungs- und Verbraucher*innenbildung noch starker zu
implementieren.

Nicht nur bei den befragten Schiiler*xinnen kommt es betreffend bestimmter Interessen und
Verhaltensweisen zu Unterschieden zwischen den Geschlechtern, auch bei den Padagog*in-
nen lassen sich beispielsweise beziiglich der Thematik der Integration von Social Media in den
Unterricht gewisse Geschlechterunterschiede ausmachen.
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Abb. 27: Meinungen der Padagog*innen zu Social Media und Influencer*innen im Kontext Schule (Auswahl)

nach Geschlecht in % (trifft voll zu/ trifft eher zu); n = 385 (weiblich: n = 285; mannlich: n = 100)

Meinungen der Padagog*innen zu Social Media und Influencer*innen
im Kontext Schule (Auswahl) nach Geschlecht
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Auch wenn dies insgesamt nur sehr wenige Padagog*innen angegeben haben, so holen sich
Frauen* mit 13,3 % doch etwas haufiger als Manner* (6 %) Tipps zu Erndhrung, Gesundheit
und/oder Konsum von Social-Media-Influencer*innen fiir diverse Themen, die sie unterrichten.
Auch sind Frauen* hdufiger der Meinung, dass das Thema Influencer*innen in der Schule star-
ker thematisiert werden sollte (37,9 % der Frauen* gegeniiber 26 % der Manner*) und mochten
haufiger mehr tiber das Thema Social Media und Influencer*innen wissen (49,2 % der Frauen*
gegeniliber 31 % der Manner*). Paddagog*innen sind dariiber hinaus auch in einem hoheren
Ausmal der Meinung, dass Wissen uber Social Media und Influencer*innen Teil der Basisaus-
bildung fiir Lehrpersonen werden sollte.

Welche Inhalte sollten im Schulunterricht aus Sicht der
Padagog*innen vermittelt werden? Erachten sie die gleichen
Themen wie die Schiiler*innen als besonders relevant?

Die nachstehende Tabelle zeigt, dass fast alle befragten Padagog*innen (92, 5 %) der Meinung
sind, dass Reflexion und kritisches Hinterfragen von Social-Media-Inhalten Teil des Schul-
unterrichts sein sollten (Schiler*innen: 49,8 %). Dariiber hinaus meinen rund 85 %, dass es
einer Einflihrung in den Umgang mit Social Media bedarf (Schiiler*innen: 34,5 %) und beinahe
ebenso viele sagen, dass rechtliche Grundlagen unterrichtet werden sollten (Schiiler*innen:
56,7 %). Der Wunsch nach Integration der genannten Punkte in den Schulunterricht scheint
auBerst hoch und wurde von den Padagog*innen noch deutlich haufiger gedufert als von den
befragten Schiiler*innen. Nur 1 % der Lehrpersonen sieht keine Notwendigkeit Social-Media-
relevante Inhalte in den Unterricht zu integrieren.

Eine Behandlung des konkreten Themas der Influencer*innen wird entsprechend den Ergebnis-
sen der Schiiler*innen-Befragung etwas seltener gewiinscht. Nur etwa jede*r fiinfte (angehen-
de) Lehrer*in/Lehrende meint, dass Informationen tber Influencer*innen im Schulunterricht
vermittelt werden sollten. Etwa die Halfte der Befragten gibt an, dass Konsumthemen und ca.
38 %, dass Ernahrungsthemen unterrichtet werden sollten.
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Insgesamt zeigt sich, dass auf Seiten der Pddagog*innen ein starkes Bewusstsein fiir die Not-
wendigkeit einer Integration des Phdnomens Social Media in den Unterricht vorhanden ist.

Abb. 28: Wichtige Social-Media-Inhalte im Unterricht fiir Pddagog*innen in % gewahlter Angaben
(Mehrfachnennungen méglich); n = 385

Padagog*innen: ,Welche Inhalte sollten unterrichtet werden?*
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Hinterfragen von Inhalten

Einflihrung in den Umgang
mit Social Media

Rechtliche Grundlagen

Konsumthemen

Ernghrungsthemen

Mehr zu den verschiedenen
Inhalten in Social Media

Technische Umsetzung
(z.B. Video- und Beitragserstellung)

Informationen zu diversen
Influencer*innen

Wie man Influencer*in . 29% ~
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Wie sollen die Themen Social Media und Influencer*innen
in den Unterricht integriert werden?

Eine Integration der Thematik Social Media in Form eines oder mehrerer neuer Schulfacher
wird von den befragten Pddagog*innen derzeit eher weniger gewiinscht. Nur etwa jede/r Zehn-
te stimmt dieser Ma3nahme zu. Die Ergebnisse weisen vermehrt in die Richtung des Wunsches
einer Integration in bestehende Schulfacher.

Knapp die Hélfter der (angehenden) Lehrer*innen/Lehrenden meint, dass der Themenkomplex
rund um Social Media als Querschnittsthema in allen Unterrichtsgegenstanden aufgegriffen
werden sollte und 56,4 % denken, dass dies durch die Mitwirkung der Schiiler*innen selbst
passieren sollte. Beziiglich der Mitwirkung der Schiiler*innen kommt es hierbei zu klaren
Unterschieden zwischen den Altersgruppen. Wahrend die Gruppe der unter 20-Jahrigen zu 100
% diese Meinung vertritt und auch noch zwei Drittel der Gruppe der 21- bis 30-Jéhrigen eine
Mitwirkung der Schiiler*innen befiirwortet, sinkt diese Zustimmung mit zunehmendem Alter
bis auf 50 % ab.

Die héchste Zustimmung betreffend méglicher MaRnahmen der Integration von Social Media

in den Schulunterricht hat mit knapp 70 % der Padgog*innen die Abhaltung von Workshops
durch externe Expert*innen erhalten.
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Abb.29: Meinungen der Padagog*innen in % gewahlter Angaben zur Frage, in welcher Form das Thema Social
Media/ Influencer*innen Eingang in den Unterricht finden soll (Mehrfachnennungen maglich); n = 385 M3: Von Personen, die sich richtig gut auskennen, will ich schon (iber Social Media
lernen, aber von Lehrer*innen, die sich irgendwie nicht auskennen, eher nicht.

Padagog*innen: ,Wie soll das Thema unterrichtet werden?*
Eine befragte Expertin pladiert dahingehend fiir eine starkere Kooperation zwischen den unter-
schiedlichen Gruppen:

Querschnittsthema in jedem 481 %
Unterrichtsgegenstand ‘ ‘
Es miisste einen Diskurs zwischen Jugendlichen, Lehrer*innen und Expert*innen geben,

Eigenes Schulfach/ - 11,4% - : =y .
‘ um gemeinsam etwas zu erarbeiten. Auch, weil sich das Thema so schnell @ndert und

eigene Schulfacher
uns alle iiberfordert.
Dho o (Katharina Pertschy, Expertin Jugendstreetwork Graz)

Durch externe Expert*innen in
Form von Workshops

Durch die Mitwirkung von den
Schiiler*innen selbst

| Dariiber hinaus kdnnten die Ergebnisse ein Indiz dafiir sein, dass sich die Lehrpersonen derzeit
0% 0% 0% o0 80% 1007% - vermutlich auch in Ermangelung ad4quater Unterstiitzungsangebote — als noch nicht kom-
@ (% Auswahl; Mehrfachnennungen méglich) petent genug wahrnehmen, um sich dieser Thematik selbst anzunehmen (vgl. Waldner 2018).
Diese Vermutung verstarkt sich, wenn man Ergebnisse zu von den Lehrpersonen gewiinschten
Fortbildungsmalnahmen beriicksichtigt.
Eine solche MalRnahme erscheint auch vor dem Hintergrund sinnvoll, dass die in der Gruppen-
diskussion befragten Jugendlichen solchen Expert*innen mehr Kompetenz und Seriositat bei
diesen Themen zuschreiben als ihren Lehrer*innen.
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Abb. 30: Meinungen der Pddagog*innen in % gewahlter Angaben zur Frage nach
Fortbildungsbereichen, in denen die Thematik Social Media/ Influencer*innen vermehrt
implementiert werden soll (Mehrfachnennungen maglich); n = 385
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Abb. 31: Zustimmung der Pddagog*innen in % zur Inanspruchnahme von Fortbildungsangeboten zur Thematik
Social Media/ Influencer*innen; n = 385

sWiirden Sie das Angebot einer Fortbildung zu dem Thema nutzen?”

Ja

Eine deutliche Mehrheit von liber 70 % gibt an, dass sie das Angebot einer Fortbildung aus dem
Bereich Social Media nutzen wiirden, obwohl nur rund 34 % der Padagog*innen angegeben
haben, privat mehr iber Social Media und Influencer*innen wissen zu wollen. Dies steht nicht
unbedingt im Widerspruch zueinander, wenn man ,mehr wissen wollen auf der Ebene des
personlichen Interesses und ,Fortbildung‘ auf der Ebene der Professionalisierung betrachtet.
Es zeigt aber, dass dieser Professionalisierung eine hohe Bedeutung beigemessen wird und
sich die Lehrpersonen der Lebensrealitdten ihrer Schiiler*innen annehmen méchten. Denk-
bare wissenschaftliche bzw. paddagogische Bereiche, in denen diese Fortbildungen verankert
werden sollten, sehen die befragten Pddagog*innen v.a. in der Erndhrungs-, Gesundheits- und
Verbraucher*innenbildung, gefolgt von Informatik und Digitalisierung sowie sozial- und erzie-
hungswissenschaftlichen Bereichen.
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Was kann abschlieBend festgehalten werden?

Eine Mehrheit der Padagog*innen sieht klar die Wichtigkeit, Social Media und Influen-
cer*innen zum Teil eines umfassenden Unterrichts zu machen, wobei hier durchaus
Geschlechterunterschiede sichtbar werden. Die Befragten zeigten klare Praferenzen in
der Art der Umsetzung, der préaferierten Themengebiete und den Bereichen, in denen
Fortbildungen stattfinden sollten, was zukiinftig als Orientierung fiir die Umsetzung die-
nen kann.
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4.3 Zusammenfassung

Vor dem Hintergrund, dass Social Media Einzug in beinahe alle Bereiche unseres Lebens
gezogen hat, erscheint es nicht verwunderlich, dass ein GroRteil der befragten Schiiler*in-
nen und Padagog*innen sich auch eine Integration dieser Thematik in den Schulunter-
richt wiinscht. Teilweise wird dies bereits in die Tat umgesetzt, allerdings wird das Thema
meist nicht sonderlich umfassend bzw. sehr einseitig im Hinblick auf rechtliche Aspekte
behandelt. Vor allem aufseiten der (angehenden) Lehrer*innen/Lehrenden wird hier sehr
stark die Notwendigkeit einer Vertiefung gesehen. Uber 90 % geben an, dass die Reflexion
von Social-Media-Content unterrichtet werden sollte.

Die EKo-K.I.S.S. Studie hat auBerdem gezeigt, dass Social-Media-bezogene Themen ak-
tuell hauptsachlich in den hoheren Schulstufen im Unterricht vorkommen, obwohl gerade
die jingeren Schiler*innen sich in hdherem Ausmal fiir Influencer*innen interessieren,
diese mitunter als Vorbilder sehen und dadurch auch verstéarkt einer Beeinflussung durch
diese ausgesetzt sind. Das Phdnomen der Influencer*innen konnte dem Lehrpersonal in
niedrigeren Schulstufen dahingehend als Tiroffner fiir eine gelungene Integration solcher
Themen in den Schulunterricht dienen. Das Erlernen eines kompetenten Umgangs mit
Social Media sollte somit bereits in niedrigen Schulstufen forciert werden.

Dabei kann sich die Mehrheit der befragten Padagog*innen (vor allem der jlingeren) eine
Mitwirkung der Schiiler*innen selbst am Unterricht vorstellen. Die MaRnahme mit der
hochsten Zustimmung (rund 70 % der Befragten) stellt allerdings Unterricht in Form von
Workshops durch externe Expert*innen dar.
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5. Handlungsempfehlungen fiir den
schulischen Kontext

Die Ergebnisse der EKo-K.I.S.S Studie legen nahe, Thematiken zu Social Media und Influen-
cer*innen verstarkt in den Unterricht zu integrieren und sich somit an den Lebenswelten der
Schiiler*innen zu orientierten. Viele der befragten Schiiler*innen dulerten entsprechende
Wiinsche in der Online-Befragung. 47 % der Kinder und Jugendlichen fiihrten an, dass sie mehr
Uiber Social Media lernen wollen. Betreffend der spezifischen Thematik Influencer*innen &u-
Rerten hingegen nur 19,7 % der befragten Schiiler*innen, dass sie mehr dariber lernen wollen.
Ein interviewter Experte der Burschen*arbeit erklart den nicht-vorhandenen Wunsch, mehr
Uber solche Dinge zu lernen, folgendermalen:

Es geht hier auch um Rdume zur Selbstentfaltung, in denen man selbst aktiv sein

kann oder konsumieren kann, wo man unter sich ist. Wo keine Eltern, keine Erwachsenen
Zugang haben. Schiiler*innen haben, wenn die Themen in die Schule kommen,

vielleicht Angst davor, dass Erwachsene in den Raum eindringen, den sie gestaltet haben
und etwas dazu erkldaren wollen.

(Wenzel Havlovec, Mitarbeiter der Fachstelle fiir Burschen*arbeit vom Verein

flir Manner- und Geschlechterthemen Steiermark)

Weiters wird durch die Studie einerseits die Relevanz der Themen Social Media und Influen-
cer*innen fiir junge Menschen deutlich und andererseits, dass im schulischen Alltag eine
adaquate padagogische Begleitung mehr unterstiitzt werden muss. Als Teil des lebenswelt-
orientierten Lernens ist es daher wichtig, diese Themen als Teil einer umfassenden Medien-
kompetenz in der Schule zu verankern.
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Medienkompetenz ist jetzt eine wesentliche Lebenskompetenz und wird das auch in
Zukunft sein. Medienbildung muss in der Schule vermittelt werden, weil hier alle erreicht
werden kénnen. Wir diirfen da auch nicht lange warten. Das wird immer mehr werden und
muss unbedingt in der Schule verankert werden.

(Johannes Heher, Experte des Logo Jugendmanagement)

Mit Blick auf die erhobenen Unterschiede innerhalb der Schiiler*innengruppe (Gender-Gap)
und zwischen Schiiler*innen und Padagog*innen beziiglich des Wissens, der Interessen und
digitalen Praktiken ist klar, dass es neuer Konzepte und didaktischer Methoden bedarf, die den
Gap zwischen verschiedenen Generationen beriicksichtigen und fiir beide Seiten eine konst-
ruktive Atmosphare schaffen, in der gerne gelernt wird.

Das folgende Kapitel richtet sich speziell an (angehende) Lehrer*innen und Lehrende und be-
inhaltet Handlungsempfehlungen, Tipps und Hinweise der befragten Expert*innen. Zu Beginn
wird der Frage nachgegangen, welche Grundhaltung fiir Pddagog*innen hilfreich sein kann und
dabei auch das eigene Rollenverstandnis und das damit einhergehende Dialogprinzip disku-
tiert. AnschlieBend werfen wir einen Blick auf die Zielgruppe der Schiiler*innen mit der Frage,
wie diese heterogene Zielgruppe mit verschiedensten Diversitatsmerkmalen gut erreicht
werden kann. Abschlielend wird der Fokus darauf gelegt, was fiir eine Implementierung im
Unterricht hilfreich sein kdnnte, welche Rolle externe Expert*innen dabei spielen und inwiefern
ProfessionalisierungsmalRnahmen notwendig sind, um die Themen Social Media und Influen-
cer*innen in den Unterricht integrieren zu kdnnen.
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5.1 Welche Grundhaltung ist fiir
Padagog*innen hilfreich?

In der EKo-K.I.S.S. Studie wurden viele Hinweise gefunden, die hilfreich fiir Padagog*innen
sein kdnnen, um Social Media und Influencer*innen zum Thema zu machen. Der Gap zwischen
den Generationen bei Themen rund um Digitalisierung und Mediatisierung, unterschiedliche
Lebensrealitaten und Zugange machen es notwendig, sich neue Strategien fiir ein passendes
Lehr- Lern-Setting zu iiberlegen.

(Selbst-)Reflexion

In der gemeinsamen Bearbeitung der Themen ist eine neutrale/positive Grundhaltung, die den
jungen Menschen und ihren Realitdten gegeniiber aufgeschlossen ist, wesentlich. Eine befrag-
te Expertin meint:

Vielleicht liegt die Abneigung der Jugendlichen, mit Erwachsenen (iber

Social Media reden zu wollen, auch daran, dass, wenn sich Erwachsene einmischen,

sie meistens sagen ,das ist Blédsinn” und sich nicht wirklich fiir die Inhalte interessieren.
(Susanne Alter, Expertin Mafalda Madchen*arbeit)
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In einem ersten Schritt ist es wichtig, die eigene Haltung gegentiber den Themen Social Media
und Influencer*innen zu reflektieren. Welches Wissen und welche Meinungen habe ich selbst?
Habe ich Vorbehalte? Bin ich befangen?

Wichtig dabei ist das wertfreie Akzeptieren der Selbstverstandlichkeit des jugendlichen Me-
dienhandelns und seiner damit einhergehenden Selbstdarstellungs- und Kommunikationsfor-
men, bei denen es um Zugehdrigkeit, Authentizitdatssuche, Selbstwirksamkeit und Anerken-
nung geht (vgl. Graler/Gerstmann 2019: 25f.).

Fir einen konstruktiven und aufgeschlossenen Dialog ist es entscheidend, sensibel gegen-
Gber den Bediirfnissen und Wiinschen junger Menschen zu sein, ohne ihr Online-Verhalten
moralisch bzw. negativ zu werten. Dariiber hinaus ist es von grolRer Bedeutung, deren digitales
Privatleben zu respektieren.

Ich finde den Ansatz gut, nicht zu moralisieren, sondern einfach neugierig zu schauen:
Was tut ihr denn da tiberhaupt?
(Katharina Pertschy, Expertin Jugendstreetwork Graz)

Die EKo-K.I.S.S. Studie hat gezeigt, dass speziell das Thema Influencer*innen von den Schii-
ler*innen nicht unbedingt mit den Padagog*innen geteilt werden will. Auf einer theoretischen
Ebene ist eine kritische Auseinandersetzung mit Influencer*innen aber vor dem Hintergrund
kommerzieller Interessen im Rahmen der Konsumbildung unverzichtbar. Fiir die Behandlung
dieses Themas miissen daher sensible Wege gefunden werden, damit Schiiler*innen lernen,
selbstkritisch und kompetent mit ihnen umgehen zu kénnen (vgl. GralRer/Gerstmann 2019: 25).
Da vor allem jiingere Schiiler*innen mehr Bereitschaft signalisiert haben, im Schulunterricht et-
was lber Influencer*innen lernen zu wollen, sollte der Einstieg in diese Thematik bereits in den
unteren Schulstufen erfolgen, da hier das gro3te Potenzial einer erfolgreichen Integration liegt.
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Rollenverstandnis und Dialogprinzipien

Soziale Medien stellen Lehrkrafte vor die Herausforderung, ihre Rolle verdandern und neu den-
ken zu missen. Dabei ist es wichtig, dass Settings angeboten werden, in denen Schiiler*innen
die Moglichkeit haben, selbst zeitgemalRe Medienpraktiken zu entwickeln (vgl. Marci-Boehn-
cke 2019: 143). Die meisten Jugendlichen verfligen zumindest in den Bereichen, die sie selbst
flr ihr alltéagliches Leben als notwendig erachten, Expertise, die anerkannt, ernst genommen
und in einen lebensweltlich orientierten Unterricht integriert werden muss. Auch ein befragter
Experte hebt dies im Interview hervor:

Hier sind eigentlich die Jugendlichen die Expert*innen. Das ist ihre Lebenswelt und man
sollte sie berichten lassen. Dieser Rollenwechsel ist vielleicht ungewohnt im klassischen
Schulsetting, aber er ist wichtig.

(Johannes Heher, Experte Logo Jugendmanagement)

Undogmatische Kommunikation, Austausch auf Augenhohe und voneinander Lernen kénnen
nicht nur das gegenseitige Verstandnis fordern, sondern dabei auch die Freude am Lernen
verstarken. Vor allem bei lebensweltlichen Themen wie im Bereich der Erndhrungs- und Ver-
braucher*innenbildung kann eine Integration des jungen Expert*innen- und Alltagswissens be-
reichernd fir alle Beteiligten wirken, in dem nicht nur Fakten vermittelt werden, sondern auch
gegenseitiges Lernen und gemeinsame Reflexion einen zentralen Stellenwert bekommen. Der
Dialog und das miteinander Erarbeiten der Inhalte stehen dabei im Vordergrund.
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5.2 Wie kann die heterogene
Zielgruppe der Schiiler*innen
beriicksichtigt werden?

Die Welt ist bunt und vielfaltig — entsprechend kann nicht von einer homogenen Gruppe von
Schiiler*innen ausgegangen werden, die alle dasselbe brauchen, dieselbe Expertise mitbrin-
gen oder liber die gleichen Méglichkeiten (z.B. Zugang zum Internet) verfiigen.

Vor allem Alter, Geschlecht und weitere Diversitatsmerkmale konnen zu deutlichen Unterschie-
den fiihren, denen durch gender- und vielfaltssensible Didaktik begegnet werden kann.

Altersaddquate Abbildung der Bediirfnisse

Schon Kinder ab der 5. Schulstufe und natiirlich weit dariiber hinaus brauchen padagogische
Begleitung in ihrer digitalen Sozialisation. Je nach Alter und Lebenssituation ergeben sich da-
bei unterschiedliche Inhalte und Anforderungen.

Jiingere Kinder als digitale Entdecker*innen haben noch wenig entsprechendes Wissen und
damit verbundene Reflexionsfahigkeiten aufgebaut. Als Vorbereitung dafiir gilt es in den unte-
ren Schulstufen Basiswissen zu Praktiken, Formulierungen und Inhalten in Social Media und in
Bezug auf Influencer*innen zu vermitteln.

Jiingere Schiiler*innen wiinschen sich dabei beispielsweise auch Informationen dariiber, wie
man Influencer*in werden kann und was es bedeutet, Influencer*in zu sein. Bei dlteren Jugend-
lichen, die sich schon langer in sozialen Netzwerken aufhalten, geht es vor allem um eine Unter-
stiitzung bei der Entwicklung vertiefender, kritischer Reflexionskompetenz sowie vertiefendes
technisches und rechtliches Wissen im Kontext von Social Media.
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Gender- und vielfaltssensible Didaktik

Geschlecht bzw. Geschlechterrollen spielen in der Sozialisation eine wesentliche Rolle. Wie die
EKo-K.1.S.S. Studie zeigen konnte, erleben Jugendliche heute einerseits traditionelle, stereo-
type Geschlechterrollen, die sowohl ihre Interessen, als auch ihr Verhalten beeinflussen und ge-
wisse Handlungserwartungen mit sich bringen. Andererseits kommt es vor allem uber soziale
Netzwerke auch zu einem Aufbrechen dieser Rollen und Vorstellungen.

Im padagogischen Handeln ist es wichtig, sich dieser geschlechterstereotypen Befunde be-
wusst zu sein und die eigenen Unterrichtsthemen entsprechend gender- und vielfaltssensibel
mit den Jugendlichen zu erarbeiten. Vor allem bei lebensweltlichen Themen wie Erndhrung und
Konsum zeichnen sich in sozialen Netzwerken in erster Linie stereotype Geschlechterrollen
ab. Unterricht, der eine gender- und vielfaltssensible Reflexion von medial konstruierten Ge-
schlechterbildern beinhaltet, sollte daher Teil der Medienkompetenzbildung von Schiiler*innen
und Padagog*innen sein. Dies kann grundlegend zu mehr Chancengleichheit beitragen und
speziell im Bereich der Erndhrung der Entwicklung eines negativen Ernahrungsverhaltens zu
Zwecken der Selbstdarstellung entgegenwirken (vgl. Riesmeyer/Hauswald/Mergen 2019).

Vielfalt wahrnehmen und Partizipation ermaglichen

Geschlecht und Alter sind nicht die einzigen Kategorien, die einen Unterschied machen (kon-
nen). Die Liste sozio-6konomischer, biologischer, psychologischer oder kultureller Merkmals-
zuschreibungen, die Ausschluss und Diskriminierung zur Konsegenz haben konnen, ist lang.
Aus diesem Grund ist es von zentraler Bedeutung, potenzielle Barrieren bewusst wahrzuneh-
men und zu beseitigen, um Partizipation fiir alle zu ermoglichen.
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Man muss sich dariiber im Klaren sein, dass es Jugendliche gibt, die aus sehr prekadren

Verhéltnissen kommen und wo es kein Geld fiirs Internet gibt. Ich kann nicht verlangen,

dass alle das haben und zahlen kénnen. Damit alle teilhaben kénnen, muss Internet und
Hardware zur Verfligung gestellt werden.

(Katharina Pertschy, Expertin Jugendstreetwork)

Neben der finanziellen Situation gibt es viele weitere Themen, die einen Unterschied machen
konnen - von sprachlichen Barrieren bis zu Behinderungen. Es ist es wichtig, Diversitat im Klas-
senzimmer wahrzunehmen und den Unterricht so zu gestalten, dass alle partizipieren kdnnen,
dass keine Exklusion erfolgt.
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5.3 Was ist fiir eine Implementierung
in den Unterricht hilfreich?

Fiir gemeinsames Lernen zu einem Thema, zu dem Schiiler*innen selbst viel Expertise ein-
bringen kdnnen, bieten sich vor allem kooperative Lernformen bzw. Peer-to-Peer Learning an.
Lehrer*innen miissen nicht laufend selbst in den sozialen Medien aktiv sein und allen Trends
folgen, sondern konnen die aktuelle Lebenswirklichkeit der Jugendlichen als Ressource inte-
grieren.

Subjektorientierung

Fir Schulfacher mit besonderer Alltagsrelevanz (wie Facher zu Erndhrung, Gesundheit und
Konsum) bietet sich das didaktische Prinzip der Subjektorientierung (vgl. Bartsch 2012) an,
wodurch Alltagshandlungen und Erfahrungsschétze der Lernenden als Ausgangspunkt fiir
didaktische Uberlegungen genutzt und gleichzeitig als Lerngegenstand mitbestimmt werden
konnen. Dabei findet ein Perspektivenwechsel statt, bei dem die Interessen und Fragen der
Schiiler*innen die allgemeine Sicht auf den Lerngegenstand beeinflussen, indem sie als Ex-
pert*innen fir ihre Erfahrungen und Wiinsche betrachtet werden. Lehrer*innen agieren als
Expert*innen in ihren Fachern und als Coaches fiir Lernprozesse, ohne ,allwissend’ sein zu
missen (vgl. Bartsch 2012: 54ff.). Eine solche Lernbegleitung und konstruktive Unterstiitzung
durch Bereitstellung von Informationen und wiederkehrende Reflexionen stérken die eigenen
Kompetenzen der Schiiler*innen und fordern das Gefiihl von Selbstwirksamkeit.
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Methodenvielfalt

Ein Mix an Methoden und Angeboten ist grundsatzlich empfehlenswert, um der eben geschil-
derten Unterschiedlichkeit und den verschiedenen Bediirfnissen der Schiiler*innen zu entspre-
chen. Dies zeigt sich im EKo-K.1.S.S. Projekt auch im Rahmen eines Expertengesprachs:

In Analogie zu anderen Bildungsthemen wie der Sexualpddagogik kann man sehen,

dass auch Social Media Teil der Entwicklung ist, bei der man mit Erwachsenen
irgendwann nicht mehr (ber die intimsten Themen sprechen will, es aber trotzdem
wichtig ist, verschiedene Angebote zu setzen um Schwellen zu senken und die
Thematisierung einfacher zu machen, zum Beispiel durch externe Expert*innen.

Eine weitere Erkenntnis aus der sexuellen Bildung ist, immer auf verschiedenen Schienen
zu arbeiten. Ein Workshop oder eine Projektwoche ist vielleicht fiir einen Teil der
Jugendlichen passend, fir einen anderen Teil nicht. Man kann zum Beispiel auch Material
auflegen, Plakate, Poster, wo man sich unbeobachtet Infos holen kann. Wichtig ist ein Mix
an unterschiedlichen Angeboten, um der Unterschiedlichkeit der Jugendlichen gerecht
werden.

(Mag. Michael Kurzmann, Geschaftsleiter der Fachstelle fiir Burschen*arbeit im Verein
flir Manner- und Geschlechterthemen)
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Die Integration von Social-Media-relevanten Inhalten und Themen in den Schulunterricht kann
und sollte also auf verschiedensten Wegen erfolgen. Dies kann unter anderem erfolgen durch:

+  Hinzuziehen externer Personen (beispielsweise in Form von Workshops durch Expert*in-
nen oder die Einbindung von Fachpersonen wie Influencer*innen bzw. Personen aus dem
Social-Media-Marketing).

+ Integration in den eigenen Unterricht (beispielsweise in Form von Peer-to-Peer Learning,
Lernbegleitung anstelle von Frontalunterricht oder Subjektorientierung und Reflexion).

. Zuhilfenahme unterschiedlichster Materialien (beispielsweise Plakate, Poster, Links zu
Webseiten, Blicher und Broschiiren zu Social Media und Influencer*innen), die fiir die
Schiiler*innen gut erreichbar platziert werden und sie dazu ermutigen, sich eigenstandig
mit diesen Themen auseinanderzusetzen.
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5.4 Welche Rolle spielen externe
Expert*innen im Unterricht?

Aus den Ergebnissen der EKo-K.I.S.S. Studie wird sichtbar, dass sich ein GroRteil der Schi-
ler*innen und Padagog*innen wiinscht, zum Thema Social Media und Influencer*innen externe
Expert*innen in die Schule einzuladen. Durch ihre spezielle Fachexpertise und ihre besondere
Rolle bringen sie zuséatzlichen Input und gleichzeitig ein veréandertes Lernsetting ohne Noten-
druck fiir die Schiiler*innen mit sich. Kollaboratives Lernen iber externe Expert*innen als Teil
des didaktischen Prinzips des eigenaktiv-konstruktiven und kooperativen Lehrens und Lernens
mit digitalen Medien ist hier eindeutig als vorteilhaft anzusehen (vgl. Schulz-Zander 2005:
136f.). Somit kénnen externe Expert*innen als eine Bereicherung fiir den Unterricht gesehen
werden.

Wir erleben eine ganz grol3e Motivation durch alle Altersstufen, wenn man als externe*r
Expert*in in eine Klasse kommt und bekommen auch solche Feedbacks. Wir erarbeiten
die Themen gemeinsam, nicht von oben herab mit dem Zeigefinger. Wir verpacken

die Inhalte in Themen mit Alltagsrelevanz fiir die Jugendlichen und lassen sie selbst
recherchieren. Durch die Erfahrung, die sie machen, kann man Quellenkritik und
Verstéandnis Gben.

(Johannes Heher, Experte Logo Jugendmanagement)

Dariiber hinaus kann es fiir die Schiiler*innen sehr spannend und wertvoll sein, bekannte
Personlichkeiten und Peers als Meinungsbildner*innen mit einzubinden, die die jugendliche
Werteorientierung widerspiegeln (vgl. Lerchbaumer/Uberall 2021: 38ff.) und die Fragen aus
dem eigenen Lebensalltag beantworten kdnnen. Solche Settings kdnnen in Prdsenz statt-
finden, allerdings bietet es sich vor allem bei diesem Themengebiet auch an, online mit den
Schiiler*innen zu arbeiten.
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5.5 Welche Rolle spielen
Professionalisierungsmaf3nahmen
fur Padagog*innen?

Die Ergebnisse der EKo-K.I.S.S. Studie zeigen klar, dass sich Social-Media-Themen nicht ein-
fach in den Unterrichtsalltag integrieren lassen, ohne sie zuvor in der Aus- und Weiterbildung
entsprechend zu implementieren. Medienkompetenzen - eine umfassende Medienbildung —
erscheinen wichtiger als je zuvor, da sie nicht nur fiir die Gegenwart der jungen Menschen,
sondern auch fiir deren Zukunft eine zentrale Rolle spielen.

Wesentlich dabei sind neben dem Erwerb von Wissen vor allem Reflexions- und Handlungs-
kompetenzen fiir die Lebenspraxis der jungen Menschen.

Hierbei sind vor allem die Themen Erndhrung und Konsum als Lebensfiihrungskompetenzen
zentral, da diese in sozialer, 6kologischer und 6konomischer Hinsicht wesentliche Kernkom-
petenzen fiir alle Menschen sind und praventiven Charakter in Bezug auf (gesundheitliche)
Belastungen haben.

Eine kritische Auseinandersetzung mit Social Media und Influencer*innen im Kontext kommer-
zieller Interessen ist vor allem im Rahmen der Konsumbildung unverzichtbar. Fir die Behand-
lung dieses Themas miissen sensible Wege gefunden werden, damit Schiiler*innen lernen,
selbstkritisch und kompetent mit ihnen umgehen zu kdnnen.
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Es wdre total wichtig, den kapitalistischen Aspekt von Social Media und Influencer*innen
mehr zu thematisieren und Bewusstsein zu schaffen. Einerseits, dass Influencer*nnen
selbst Produkte verkaufen oder bewerben, aber auch: Wenn ich Social Media nutze,
werde ich selbst bis zu einem gewissen Grad zum Produkt durch die Daten, die ich tiber
Social Media an die Konzerne (ibermittle.

(Wenzel Havlovec, Mitarbeiter der Fachstelle fiir Burschen*arbeit vom Verein

flir Manner- und Geschlechterthemen Steiermark).

Es braucht aus all diesen Griinden dringend ProfessionalisierungsmalRnahmen durch Aus- und
Fortbildung fiir Padagog*innen. Da die befragten Pddagog*innen generell hoch motiviert sind,
Fortbildungen zu besuchen, miissen Fortbildungsmdglichkeiten strukturell verankert und ver-
tiefende Angebote in der Ausbildung implementiert werden.
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