IONIO ITANEHNIXTHMIO

2XOAH ANGPQIIIZTIKQN EIMNIEXTHMON
TMHMA EENQN ITAQEXON, META®PAYXHY KAI AIEPMHNEIAZ
«H gmppor] TV pE6MV KOVOVIKNGS OIKTVMONS GT1) GUUTEPLPOPA VYELUG TMV
£onpov Koprrol®v.

Leppavikd: Der Einfluss von sozialen Medien auf das Gesundheitsverhalten
jugendlicher Madchen.

IITYXIAKH EPTAXIA

APBANITOIIOYAOY EYAITEAIA 22019094

MEAH EIIITPOIIHZ EIIOIITEIAX:
ANAXTAZIA ITAPIANOY — A¢ EIIIBAEIIOYXA

I'EQPI'TOX KENTPQTHXY — B’ ETIIBAEIIQN

KEPKYPA
Iovviog, 2024



270V UTOUTC. OV, OTH UOUG OV, OTH YIOYLA
(ov xat oty lwavva.



Titloc:

wDer Einfluss von sozialen Medien auf das Gesundheitsverhalten
jugendlicher Midchen.*



HINAKAY NEPIEXOMENOQN

L TIPOROYOG. - - ettt et 5
B\ £ 010 0T Lo U 6
2.1 «H emppon Tov HECOV KOWVMVIKNG SIKTOMGNS GTN GUUTEPLPOPE VYELNG T™V

EPNPOV KOPITOUDVI 1 v e ettt eeteeteeeee et e et e et et e e e et e e e e ae et eeeeenneanes 6
TR I 00 41071 J P 9

3.1 ,,Der Einfluss von sozialen Medien auf das Gesundheitsverhalten jugendlicher

1Y 14 05 TS P 9
4. MetagppaoTikog

O OALOGILOG  « + e ettt et et e et et et e et e e et ettt et e et et e et e aaans 31
A T 014§ e 31
4.2 Avaivon ketlévou-mnyng (KID). ..o, 33
4.2.1 KEYLEVIKO E100G. + vt enttentteete et et et e e e e et e e et e e eereeenaaeeens 33
4.2.2 AEITOUPYIEC KELLEVOD. . utttttt ettt et e e e e e 33
423 ZK0TOC KL ..t 35
4.3. Metagpaotikég 00nyieg kot oOykpion keévou-nnyng (KIT) kot keypuévov otdyov
05602 T 35
4.4. Meta@poaoTikd TPOPAUOTO KOL ETIAVON ..o vt ettt eetetieieeeeieaneenaenan 37
4.4.1 Tpory Lo TOAOYIKEL TTPOPBATILLOTON + v v eeeeneeeeeeeeeee et eee e et e e e eeeaaenns 37
4.4.2 TIOMTIGHUCH TPOPATILLOITO + v e eeeeneeee et eee et et eae et eee e eieeeeeeeaaans 38
4.4.3 TAOOCOUKA TUPOPBATILOTOL. « + v e eeveeeteeeeee et eeeeeeteeeteeeeeeateeaneeeaeenneanes 39
4.4.4 T01600VTO TTPOPATILLOTON « oo eveeneeeeete et eeeeeeeeee e eeeeaeeeneeeaeenneennaas 40
S BT YOG ettt e 41
6. Biphoypagio/Totioypagio/HAEKTPOVIKE AEEUCGL. ..., 42



1. IIp6royog

To mapdv oamoterel v Iltvyoxn Epyoacioa tg Evayyehioag ApPavitomoviov,
TPOTTUYLOKNG ot tplag Tov Tufuatog Zévov Tlwocov, Metdeppaong kot
Atepunveiog Kol TPOyUATEDETAL TV EMPPON TOV HECHOV KOWMVIKNG OIKTVMONG O1TN
ouumepLpopd vyeiag TV EpnPov koprtoidv. H ev Aoym epyacio amotelel petdppaon
eVOC KEQOAOIOL piOG SMAMUOTIKNG £PYOCIOG OO TN YEPUOVIKY] YADGCO TPOG TNV
eMNVIKN, M omola £xel ¢ Pacikd oTOYO VO LETOOMDCEL TANPOPOPIEC GYETIKA LE TOV
TpOTO pe TOV omoio eEeMooeTanl M EMPPON TOV UECHOV KOWMVIKNG OIKTVWOONG GE
OLYKEKPIUEVOVG TOUEIS OV OPOPOVV TNV VYElD, OTMC €ivol M YOUVOOTIKN KOl M
dwtpoen|. Ewdwkdtepa, yivetor po eKteVG avapopd otovg influencers Kot 6To peyaio
OVTIKTLTO TTOV £YOVV GE ATOUA VEOPNG NAMKiag OTtav TpoPdiovv, Tapadelyatog ydptv
péom tov Instagram, pia 100viKY KOV GOUATOG KO TOVG TPOTOVS TOV PUTOPEL KAVEIS
VO TNV ONOKTNGEL XTN OCLVEXEDL TNG €V AOYovL €pyaciog Kol OTO TAOIGLO TOL
LETAPPOCTIKOD GYOAMAGHOD, YIVETOL TOPOLGINCT) KOl GUYKPIOT TOL KEWWEVOL-TTNYN
(KIT) xon tov keévov-otoyov (KX) ko petémerta akoAlovbel 0 GYoMAGHOG T®V
HETOQPOCTIKOV TpoPANnudtmv, o onoiog Paciletal 6tn AEITOLPYIKY] TPOGEYYION TNG
Christiane Nord. H agopun ywo v emdoyn tov cvykekpiuévov Bépatog vanpée to
TPOGMTIKO LLOV EVOLAPEPOV VO, LeAETNO® PabiTtepa To fabpd mov exnpedlovy Ta péoa
KOWMOVIKNG OIKTVMOTNG TI CLUTEPLPOPA VYELNG TOV avOpOT®V KOl O GUYKEKPIUEVA
TV £pnPov Kopltoudv. Agdopévov Ot M emoyr] otnv omoia Covue egivar dppnkra
ovvoedepéVN e TNV €EEMEN TOL H100IKTHOL KoL KAT® ETEKTOCT] TOV LEGMV KOWVMOVIKNG
JKTVMOOMNG, €ivol oNUavTIKO va Yvopilovpe 1dlmog yio TV Tpoctacio TV EPnPmV Toteg
elval o1 véeg 1doglg mov TaPovGLAlovTal, Ol 0oiEg ATOCKOTOUV GTNV EMITELEN TOV
woavikov copatos. Etvatl, mAéov, evpémg yvwaoto 6TL  cuveyng tpoondbeia enitevéng
pioG 100VIKNG EIKOVAG COUATOS 0TS QT TOL TOPOVCIALETOL OTO HEGO KOIWVMOVIKNG
SIKTOMOMG EKTOG Ao OETIKEC GUVETELEC UTOPEL VO EYEL Kot apVNTIKES (T0.). SOLUTPOPIKES
dwrapayéc). H  ovykexkpyévn epyacia, oedopévov  OTL  mWPOKETOL, ONWG
TpoavaPEPONKE, Yoo UETAPPOOT €VOG YEPUOVIKOD KEWEVOL TPog T EAANvViKd
OTOOEIKVIEL TG TO GVYKEKPUEVO {TNUa 0ev apopd povo v EAAGSa aAld Kot T
Iepuavia, yeyovog mov mpoPdiel mapdpoteg avnovyies. Qot660, Aappdvovtag vToyn
OTL KAVOLLE AOYO Y10, VO TOAD JSLUPOPETIKEG LETAED TOVG YAMGGES, BéTove ™G 6TOYO
VO KOTOPEPEL O LETAPPUCTNG VO LETOPEPEL OPHE TO VOTLLOL KO VOL ETAVGEL OTOL0ONTTOTE
LETOPPOCTIKO TPOPAN O TOV EVOEXETOL VO, TPOKVEL.



2. Metdopaopa

2.1. «<H gmppon TOV pEGOV KOVAOVIKIG SIKTVOGNS 6T GOUTEPLPOPA VYELNS TOV
£onpov Koprtor@dv.»

3. H mapovoioon tg @uowkig katdotaong (fitness), tng owTpopi)g Ko TOV
CONUTOS GTO HEGH KOLVAOVIKNG OIKTVMOTNC.

3.1. H mapovciaocn TS PUOIKNGS KATAGTAONGS 6TO REGH KOLVAOVIKIG OIKTVMONG

Ymv moapovoa epyoacio, o Opog Quokn Koatdotaon (oto &ENc fitness) yiveton
KaToavontog g kébe €idog copatikng opactnpotntag. Avtd mepriapPdvel Tig
dupopeg evkapieg avEnong g Katavaiwong evépyetag (Graf & Steinbach, 2008).
2mv akO6AovOn evoTNTa, TEPLYPAQETAL TL €IV 01 AVTPES Ko o1 yvvaikeg influencers, Tt
poro mailovv o€ oyéon e to fitness oto HEGH KOVOVIKNG SIKTHMONG Kol TAG EMOPA 1
tdom «kivnTpo yia fitnessy.

3.1.1 O porog TV influencer

Tooo o1 vtpeg 660 Kot o1 yvvaikeg influencers €govv yivel TAEOV OVOTOCTOGTO KOUULATL
TOV TAATEOPUAOV TOV HECHV KOWMVIKNG dikTvmong. To 0épa kdvel mavtod kat Tavto
TNV ELEAVIGT TOL oTa PEGO Halikng evHEP®ONG KaBMG Kot 6€ cL{NTNGELS KoL 0 OPOG
elval yvootog 101m¢ 6Tovg VEOUG, O Omoilog €ivol oTEVE GULVOESEUEVOS LE VEES
otpatnyikés papketvyk (Waldner, 2018). O 6pog (o/1) influencer mpoépyetarl and to
ayyAkod pnua «to influence» (oto EAANVIKA «emnpealm») Kol EVVOEL:

&va, eUo1Kd TPHSMTO, T0 0moio drutnpel £va 16TOAdYI0 Ko/ évav Aoyaplacud
OT0 KOWOVIKA diKTLO e 0EIOMIOTEG TANPOPOPIES OYETIKA e €va BEua Kot To
omoio akoAovBovv dyvwota, wg ent To TAEioTOV, ATopd G BowuaoTéS (010 €ENG
fans)/axdérlovbot (oto e&ng followers)/cuvdpountég (oto e&ng subscribers), emeion
delyvouv PeYdAo evOlOPEPOV Y10l TO TEPIEXOUEVO TOV KOl TO OVTIALUPAVOVTOL MG
évav/po a&omoto/-1 ko avbevtikd/-n 1d0wkd (Deges, 2018, S. 16).

Ot influencers mapovctdlovy GTNV KOWOTNTO TOVG UECH QPMOTOYPOPLOV, Pivieo 1
Lovtavdv HETAOOCEWMY, GTIYUES OO TNV TPOCMIIKY] TOLG (MmN KOl TO TPOSOMTIKO TOVG
nepPdAlov kat ytilovv (o cuvoisOnuaTikn cvvdeon pe toug fans tovg (Deges, 2018).
H ovyvn emkowvwvia emrpémer otovg followers va yivouv pépog g kowvotnTOg
(Deges, 2018). Eniong, dtakpivovtor amd Tnv KowvoTnTo Toug Yo Ty vynin aélomiotia,
™V eumeTooLvN Ko TNV awbevtikotnta tovg (Deges, 2018).

Axoun, ot influencers ypnGUYOTOOVVIOL OAO KOl TEPICCOTEPO YO CTPUTNYIKES
papkeTvyK AdY® NG TEPAoTIOG EUPEAELOG TOVG GE GUYKEKPIUEVES OUAOEC-GTOYOVG
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(White, 2019), Bonbavrtag tic emtyelpnoelc va. emtuyovy vynAd apud noincemv
(Jameson, 2017, oto Waldner, 2018). IS1aitepa ot pukpég Kot o1 HECAIES EMLYEPNOELS
ompilovtal OA0 KOl GLYVOTEPO OTY OLLPNLGN TTPOTIOVIWV 1 LVANPECIOV UECH TOV
influencer, ot omoiol HEGH TOV PIAIKOV KOl OIKOYEVEINK®MY GLGTAGEWV TOLG EXOLV
peyarvtepn emppon otovg followers Toug oe oyéomn pe YVOOTEG TPOCSHOTIKOTNTESG TOV
Kivnuoatoypdeov, g tiedpacng kot Tov abinticpov (Jameson, 2017, oto Waldner,
2018).

H avtumpocwmevtiky] perétn mwov denydn omd m ['epuovikn Opoomovdiakn Evoon
Pnowkng Owovopiog (BDVW, Bundesverband Digitale Wirtschaft) to 2020, deiyvet
1660 ennpealeTor Lo veapnc NAKiaG opada-otdyog amod o dagnuon tov influencer:
10 52,6% TV vémv nhikiog 16-24 etdv ONAlmace 0Tt £xel NN ayopdoet £va TPoidv Tov
dwenuiomke and influencer (BVDW, 2020). [1epiocodtepo amd to éva tpito Tmv vEwV
nAkiog 14-17 etov avalntobv GKOTIHLMS TPOTOVTO Kol VITNPEGIES GTOVG AOYUPLUGLOVG
tov influencer.

3.1.1.1 Ovinfluencers mov acyoiovvrar pe Tov Topéa Tov fitness

Axéun, ot influencers épovv yivel éva onpavtikdé cuotatikd ctoryeio Tov KAGOOV
fitness. Toco ot dvtpeg 660 Ko ot yuvaikes influencers otov Topéa Tov fitness eivat
dnpoetreic otig yeppavopwves yopes (Firsching, 2015, oto Schlittchen, 2020). Mévo
oto Instagram, n mo yvootm ['epuavida fitness influencer €xet oyedov 9 ekatoppivpla
followers (otoyeio Tov 2022).

On Pilgrim ko Bohnet-Joschko (2019) gpedvnoav oty perét tovg 1000 avaptoeig
and fitness influencers oto Instagram. Kat’ avtdév tov 1pomo, pmodpece va omoderydel
ot ot fitness influencers, oTIG TEPIGGOTEPES TEPIMTMOGELS, OVOPTOHV POTOYPAPIEG M
Bivteo amd éva yopvaotiplo 1 ditvouy pia el va yio to TopeABovTiKd 1)/Kot LEAAOVTIKA
TOVG TPOTOVNTIKO TPOYPGUUATO, HE TOVS TPOTOVNTIKOVS GTOYOVS Vo gival oTEVA
ouvdedepévor pe v embBopio yio avénon poikng nalog kot armielag Airovg (Pilgrim
& Bohnet-Joschko, 2019). To 90% tov avaptioemv mov epevvindnkay deiyvouv dropa
HE TOLAGYIGTOV €va eKTEDEEVO HEPOC TOV GMUOTOG, CUUTEPIAUUPOVOUEVOV TOV
YEPLDV, TOV TOIADV, TNG TAATNG, TOL GTHOOLS, TNG KOLAMAS Kot TV YAouTdV (Pilgrim &
Bohnet-Joschko, 2019). Avt n mopovciocn ToOv GOUOTOS GE GLVOLAGUO HE TO
pPLOLGUEVE  TPOYPAUUOTO  OOTPOPNG KOl TN OKANPN POLTIVOL  YUUVOGTIKNG
YPNCLOTOLEITOL MG LEGO YO T LETAOOT LLLOG WAVIKTG EIKOVAG £vOG cdpatog (Pilgrim
& Bohnet-Joschko, 2019). Xtn peAétn g, m Schlittchen (2020) xatoAnysl oto
CLUTEPOC L. OTL VITAPYEL Lo GUVOEST avAlESH 6TV emidpacn Twv fitness influencer
oto Instagram ko otnv avaykn vo 0éAel va potdlet Kaveig eEmtepikd dnwg ekeivol. Me
avtdVv TOV TPOTO, PImopovuE va cuumepdvovpe 0Tt ot followers emdidKOVY TO 10€DOES
opopeuac tov fitness influencer (Schlittchen, 2020).



Extog t0ov dAAwv, To papretivyk péow tov influencer mtailet évo modd onpovtikd poro:
Ot ouyypageic g £pevvog KotéAn&av oto copmépacua 6t 10 71% Tov TEPIEYOUEVOL
Tov gpevvninke dapNule Lol PLApKe TOL aPoPoVsE TN STPOPN 1| TOV AOANTIGUO
(Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019). Ztov topéa g dtatpoeng dapnuicTnKay Kotd
KOPL0 AOY0 cupmAnpopato dSttpoens (75%) eved otov topén Tov afANTIGHOL afANTIKA
povya (80%) (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019).

YOopupova pe tovg Pilgrim kot Bohnet-Joschko (2019), n emimtoon avtg g
TOPOVGIOGNG GTOVG VEOLG Elval Ad TNV ATOYT TNG VYELNG TPOPANUATIKY:

H dnuovpyia piog obvoeong peta&d e eEmTeptkng opopeldg kot e gve&iog
— K0, EMOUEVOS, YLYIKNG LYElNG — glval ol AUECT] EMMTOON TG EMKOWVMOVIOG
tov influencer pe tovg followers tovg, d6ov apopd B¢pata vysiog. Ta unvoparto
TOVG VITOVOOVV OTL L0 WOOVIKT EIKOVO GOUATOG OgV etvat duvatdv va emitevydet
YOPIC TNV THPNON TOV SOGUEVOV GUUBOVAMY TOVG, YEYOVOS TOL TAV® amd OA.
Tpowbel TV KATavAA®SoN TV TPOSOEPOUEVOV TPOTOVTOV (GEA. 7).

Ot oVYYPaQEiC KOTOAYOUV GTO GUUTEPOAGHO OTL YEVIKA LTOPBAAAETOL 1 10€0 L0
eEaptnong petald g evtuyiopuévng Long, TG IKOVOTOINGNG Kol TG OLOPPLAIC. ZNTovV
VoL VTTAPEEL AUEST] OPACT], TPOKEEVOL Vo, UnV TEOEL o€ KIVOLVO 1 YLYIKT KOl GOLOTIKN
avamtuén TV ePNPoV Kol vo amotpamel 1 ONpovpyio. apvNTIKOV EKOVOV OT®G M
KatdOAym, ot dTpoPikéc dwotapayés, n moyvoopkio 1 M opbopetia (Pilgrim &
Bohnet-Joschko, 2019).

H Schlittchen (2020) epgvvd ™ onuocio tov fitness influencer 6cov agopd v
aOANTIKN OpacTNPLOTHTO TOV YPNOTAOV KOl KATUANYEL GTO GUUTEPACHO OTL OEV VTTAPYEL
Kopio dpeon oxéon avdpeso oty emppon tov fitness influencer oto Instagram ko
™V evooydinon pe tov afinticpd. Moévo 1o kivnrpo v d0inon oyetiCeton pe v
emppon tov fitness influencer oto Instagram (Schlittchen, 2020).



3.1.2 Kivntpo o yopvaotikn (fitspiration)

H éxoppaon «xivntpo o fitness» (oto €€N¢ fitspiration) opileton amd Ta Ae&ikd Oxford
(x-x.) ©¢ «&va TPOCMOTO N TPAYLA, TO OTOI0 YPNOIUEVEL MG KIVNTPO Yo KATO0V, £T01
MGTE Vo, O10TNPNoEL 1] Vo BEATIOGEL TNV LYELX KOt TN GUGIKN TOL KOTAGTACT) ()(.C.) Kot
amoteleiton amd Toug Opovg fitness kot Eumvevon (inspiration). [Ipdxetton Yo pia téion
oT0 HEGO KOWVOVIKNG OIKTOMONG, 1 omoiol €ivat StodedOUEVN HE TN CLVTOUOYPOPIN
«fitspo» (Carrotte x.d., 2017) kot £xel ¢ KOPL0 oKOTO Vo EUTVEVGEL AAAOVS YPTOTEG,
HEC® NG avapTnong ekdvov, Topadeldtov Kol GUUBOVAGY TOL GLVOLOVTOL [IE TOV
afAntiopd kot ™ dwtpoen (Simpson & Mazzeo, 2017).

H Carrotte k.d. (2017) gpgvvnoav méve and 400 avaptioelg mov dNUoctendnkav 6to
Instagram, oto Facebook, oto Twitter kot 6to Tumblr éyovtag to hashtag (oto e&ng #)
#titspo kot KatéAn&av 610 GLUTEPAGLA OTL O HEYOAVTEPOS OPOLLOG TOV TTEPIEXOUEVOL
(74,2%) apopovce tov afinticud M to fitness evd to 19,6% 1oV avapticemv Tov
gpevVNONKAY apopovGayY TNV S1aTPOPN.

H Raggatt «.4. (2018) epegdvnoov og o TOOTIKY €£pELVO LE TOWOV TPOTO TO
nepleyodpevo tov fitspiration emdpd otnv 0OANTIKY cvumePLpopd TV ypnotwv. H
mietoynoio Tov gpombéviov (90%) MMAmoe OTL Ol OVOPTACES TOL OPOPOLV TO
fitspiration Tovg mapakvodv vo abBrovvrol tepiocdtepo. O AdYog mov avapEpOnke ¢
KOPLOG Yo TNV TTapakoAovON o Tov mepleyopévoy fitspiration rav Katd Bdom o e&ng:
«Ta va pe epmvevoel va abAnbo, £tol dote va fEATiIdo® TV vYyeio 1 TV gunuepia
pov» (Raggatt k.., 2018). To 53% mapokorovBei Tig avapticelg tov fitspiration pe
o100 TV amoAiela fapovg (Raggatt k.4., 2018).

O ovyypageig g épevvag (Raggatt k.., 2018) toviCouv 6Tt 1 vynAoy Pobpod
napoKkivnon HEC® NG CLYKEKPUEVNG TAOMG Umopel vo. 0ONYNOEL €vol GTOULO OE
HEYOADTEPT COUATIKT OPACTNPLOTNTA, YEYOVOS TOL GUUPAALEL BETIKA GTN GOUOTIKN
Kot youykn vyela. Qotodco, toviCovior kot ot apvnTikég mTvxés. Ot apvnTikég
EMMTAOGELS, OTMG AVAPEPOVTAL OO TOVG epmTNOEVTES, oyetilovtal pe To cuvaicOnua
ot dev givar apketd Kohol kot 0Tt ofovvtar 6Tt dev Ba TETLYOVV TOVE GTOYOVG TOVG
(Raggatt k.d., 2018). EmmAéov, Ba pmopovoe va mapoatnpndel po yoyorhoykn| €viaon
Kol 0 KivOLVog piog SloTpo@ikng dtoTapoyns 1 katavaykaotikng doknong (Raggatt
K.0., 2018).

Yty perétn tovg, ot Tiggemann ko Zaccardo (2015) epgvvnoav Tt €idovg emppon €xet
TN 1 Téon GToV TPOTO WE TOV OToi0 avVTIAAUPAVETAL KOVEIS TOV €0VLTO TOV KOl GTO



OGO ELVYOPICTNUEVOGS Elval pe TV OYn ToL 6oOuUAToS Tov. [V avtd 10 oKomod, ta 130
ATOLLOL TTOL GLUUETELYOV GTNV EpEVLVA YOPIGTNKAV TPLV TN ONUOGKOTNGN GE VO OUAOES,
LE TN Mo OpAda VoL TTPETEL VO TOPOTNPNOEL EIKOVEG oyeTIONevEG e fitspiration 6To
Instagram evd 1 opddo paptLpag Enpene va Ol €koOveg Pe 10 Bépa «tatiow. Ta
armoteAéopata dciyvouv Ot 1 vrepPorikr| €kBeon oe ewdveg oyeTlOUEVEG UE TO
fitspiration 001 YO0V £val ATOHO VoL EYEL Ll ALEAVOLEVT] KOKT] O1A0€GT, SUGOPESKELN (G
TPOG TNV OYn TOL COUATOS TOL KAOMG Kol peElUEVO aiocOnuo avToeKTipunong
(Tiggemann & Zaccardo, 2015). H attio yv avtd Ba umopovce va o@eiletor 6To
yeyovog 0Tl To TeplEXOUEVO Tov oyetiletal pe to #fitspo mpodyel £va GLYKEKPIUEVO
woviko copa. ITo cvykekpiéva, ot avaPTNGELS TV YOVOIKOV TOL 0pOpOoVV TV TAOM
#titspo mapovcsialovv éva advvato 1 abintikd copo og to Wovikd (Tiggemann &
Zaccardo, 2015).

Ot Simpson kow Mazzeo (2017) xotéAn&av e TapOUol0 TOPICUO GTN HEAETN TOVC.
Epgovnoav 1050 avaptioeig oyxetildpeveg pe fitspiration otnv TAaT@Op O KOWOVIKNG
dwtdmong Pinterest kot KATaAyouvV GTO GUUTEPACHO OTL TOL UNVOLOTO TNG TAOMG
VTG UETAPEPOVV EIKOVES WOAVIKAOV COUATOV Kol oTpatnykég dtoyeiptong Papoug
ovyvoTEPQ O’ OTL TPOTOVG CLUTEPIPOPAS oL oyeTilovtor pe TV vyeia. EmumAéov, 1
eEAKLOTIKOTNTO TOPOoLGLALETOL O KIVTPO Yo va, aoyoAnBel Kaveig pe tov afAntiopo
(Simpson & Mazzeo, 2017). Zmn cvvéyela, to 0moTeAEGHOTO OETXVOLV OTL EKTOC OO TO
OEMOEC TNG YOUVACTIKNG (.. M EUPOCT] GTOVS YUUVOGUEVOLG/KAOOPIGUEVOVE LDEG),
EMKPOTEL KOl TO 10€MOEG TOV va givol Kaveig adhvatog, KATL Tov LTOdNADVEL OTL Ot
yovoikeg 0ev mpémel vo, €ivor HOVO YOUVOOUEVEG, OAAA Kot advvateg (Simpson &
Mazzeo, 2017). Ot cuyypageig extipodv 6TL ToL unvopato tov oivet to fitspiration givon
Wuaitepa TPOPANUATIKA Y10 TOVG YPNOTEG LE LYNAD KIVOLVO EUPAVIONG OLLTPOPIKDV
datapay®v 1 GAA®V TpofAnudtmv vyeiag (Simpson & Mazzeo, 2017).

H mepimhoxn xatdotaon g peAETng oeiyvel 0Tl vdpyovv 1660 OeTikég 0G0 Kot
APVNTIKEG EMATOOCELS TV fitspiration avopTHCE®V GTO LEGO KOWMVIKNG OIKTOMONG.
Xoupwva pe v Raggatt k.d. (2018), avtd vmodniodvel 6Tt T0 TEPIEYOUEVO TOV
oyetiletan pe to fitspiration pmopei va ennpedoet doQopeTiKd To KAOe GTopo Kot 0Tl
oplopéveg 6eMOEG Ko oplopéva Teplexopeva eivar o emPAopn amd GAla.

3.2 H mapovciacn ™S o10TpoPiS 6To HEGH KOIVOVIKNG OIKTVMOGTG.

270 KEPAAOLO aVTO, TPOKELTOL VO, YIVEL LU0, TEPLYPOLPY] TOV TPOTOV [LE TOV OTOLOV YiveTal
N «EMKOW®VIR TG STPOPNG» GTA PECH KOWMVIKTG OIKTVWOONG, TOEG OLUTPOPIKEG
TAGELS TOPATNPOVVTAL GE ALTA Kot Tt pOAO TailOVV 01 S10TPOPIKEG dlaTapayEg G€ GYEoT
LE T, LEGO KOWVMOVIKNG OIKTOMOTG.
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3.2.1 H «emxowvemvio g o10Tpopno».

Méow TV pHEGCOV KOWVOVIKTG OIKTOMONG, 1 KAONUEPIVY| EMKOWVOVIOL GYETIKA LE TN
dwtpoen| Bpiokel to OpOUO TN GTN ONUOCIOTNTO KOl GTOKTA OAO KO UEYOUAVTEPT
onpacio yo ) dtpoPiky] cvpmeptpopd tov vémv (Roth k.4, 2021). Idaitepa oTig
VEOTEPEG OLLAOEG-CTOYOVG, TO LEGH KOVMVIKNG OIKTVMOONG Eppavilovtol og Bepeldmong
YN TANPOPOPLOV G€ 0, Tt agopd T dtatpoen (Hohn & Voigt, 2019; Endres, 2018).
Movo oto Instagram, Ppicketl Kaveig mepimov 493 exatoppdpla EMOKEYES KAT® Ao
10 #food (oToryeia Tov 2022).

e o extetapévn epeovntikn perétn, o Endres (2018a) epgvuvd mog mapovoidletor n
KEMKOVOVIO TNG SLOTPOPNG» GTA LEGH KOWVMVIKNG OKTO®mONGS. To oyetikd mepieyduevo
oL TapovctdleTon 6e avTd Ywpiletar, cuvenmc, o mévte katnyopieg (Endres, 2018a):

* Yyiewvi] Awotpon: Tlpdkettan ylo mepleydpevo ota PEGH KOVOVIKNG OIKTOUMGONG TOV
OGYOAEITOL — GUUPOVO LE TOV OTOUIKO OPIGUO TOL YPNOTH TOV HUEGMV KOWMVIKNG
OIKTOMONG — HE TNV «LYIEWN» SOTPOPN, T.X. IOGTOAOYLO TOL UAOVV Yid TO VYIEWO
¢@oynto (healthy-food-blogs).

* YrnepPorko Papog ko peiwon fapovg:

[Tpdkettar yio mepleyOUevo mov aeopd Kotd kHplo Adyo 1o Béua tov vIepPoiikov
Bapovg kat g peiwong tov BApovg, T.Y. 1IGTOAIYO TOL WAOVVY Yid T Uelmor Bapovg
(weight-loss-blogs).

o Awtpo@ikéc owtapoyés: IIpoxettar yio mepleyduevo mov agopd 1o 0épa tov
STPOPIKAOV dlatapoydv, ot onoieg dtadidovian gite and T dTopo Tov TACKOLVY OTd
aVTEG (Y. o€ SLOIKTLOKEG GEAOEG TOV avaPEPOVTAL TNV avope&io kot T fovAluio)
elte amd opyavmdGELS TOV TapEYovy Pondeta.

* Oworoyiki] dwatpo@r): [Ipoxeitan Yo mepleOUeEVO TOV aPOPd o oXeOOGV UVOIKN
SlTPoP M HoL SLOTPOP TOV Elval PE TETOOV TPOTO GYESIUGUEVT, OOTE VO PAATTEL
060 MYOTEPO YivETOL TNV GUOT).

* «Foodies»: vréppayor Tov KooV @ayntod Ko 1§ amoravons: To kivnuo tov
foodies acyoAreiton katd Pdon Le TN SOTPOPIKT) KOVATOVPO KOl TNV OTOALOT).

O Endres (2018b) tovilel 611 ot0 p€cA KOWVOVIKNG OIKTOMOONC, 1 KaOnpepvy yvmon
nailel oNUAVTIKOTEPO POAO GTNV KEMKOWVMOVIN TNG O10TPOPNS» 0T’ OTL O EMGTILLOVIKES
YVOOEL. O1 TPOGOTIKES 1GTOPIEG TOL APOPOVV TN OATPOPT TPAPOVV TEPIGGOTEPO TO
EVOLOLPEPOV OTIG TAATPOPUES KOWVMOVIKNG OIKTOMONG OO OTL Ol EMGTNUOVIKEG LEAETEC
(Endres, 2018Db). Idwaitepa ot influencers dwadidovv oe tepdotio epPéreta Eva pLeyaio
HUEPOG TV SLUTPOPIKMY TANPOPOPLDV 6Ta Kowvavikd diktua (Endres, 2018b), kabdgn
gUMIGTOCLVT Kol 1 owBevTIKOTNTO TAIlOVV GNUAVTIKO POAO GE QVTES TIC TEPUTTOCELS
(Waldner, 2018). O Waldner (2018) kdvet Loyo v «po apBovia and avaptioelg Kot
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1GTOAOYI0. TOV A0V Y10 GUVTAYEG, TPOTOVG JATPOPNS, GUUPBOVAES O1OTPOPNG Kot
apBpa mov cuvvoéovtal pe TN OTPOPN Kol TOV KOTOVOAMTIGUO» (oed. 111) o
TEPLYPAPEL TIG ATPOPIKES avaptioels TV influencer wg e€Ng:

Amo T pia mhevpd, ot influencers S1apnpilovy GKOTIU®S TPOTOVTO KOl LAPKES
HEGM TOV OVOPTNCE®Y TOLG KOt 0O TNV GAAN TAELPE AVTOAAACGOLY YNPLOKA
STPOPIKES KO KOATAVOAWTIKES OPAcTNPLOTNTEG OTMG GLUPOVAEG SLOTPOPNG,
avaKNPLEN TPOT®V SOTPOPNG 1] SATPOPIKEG GLOTAGELS Tov Paciloviol e
TPOCMOTIKES TPOTACELS ayop®V (ceA. 110).

Enikoupeg peréreg detyvouv méGo mympen ival n mapovcio Tov BEUATOC TS S10TPOPNS
petalld TV VE®V oTa LEGH KOWVMOVIKNG OIKTVMOTG. X€ [0, SodIKTLOKY O1LOCKOTTNGN
nov €ywve pe 234 véoug nikiog 14-18 gtwv, oyxeddv 6ot ot véor (91%) dMAwcav otL
OLVOVTOVUV OVOPTNAGELS GYETIKES WE TN OTPOPN OTO HEGH KOWMVIKNAG OKTOHMONG,
ovyvotepa oto Instagram kou 6to YouTube (Roth k.4, 2021). Axdun, amodeiydnke o1t
0l aVOaPTNOELS PAYNTOD GTO LECH KOVMVIKNG SIKTOMONG £XOVV AUPIAEYOUEVT ETLPPON)|
oTN OLLTPOPIKT CLUTEPLPOPA TV EpMOTNOEVTOV. O1 véol, HEGM NG avaKAALYNG VEDV
CLUVTIOY®MV KOl TANPOPOPLOV 7OV APOPOVV  EVOAAOKTIKOVS TPOTOVS SLOTPOPNG,
TOPOKIVOUVTOL Kol €UmVEOVTOL Vo doKidoovy kdtt kavovpro (Roth k.d, 2021).
Qo10060, 01 EpOTNOEVTEG TEPTYPAPOVY OTIG AVOLXTEG EPMTNOELS OTL 1 EMPPON| YiveTal
EMIONG «LTOCLVEIONTN» N Wopel va elval «amoBappuvtikny, KOOOS TPOKVTTEL TO
aicOnpa 6TL M 01KN TOVG HATPOPN OEV EIVOL KOPKETA KAAN» 1) Elvar «AavOacHEVN», KATL
OV TOVG 0ONYEL 6TO Vo, EMOLIOVY VO, TPOVE «AydTEPO» N «Tio vytewa» (Roth x.4.,
2021).

Onmg TopovstdoTnKe 6TO 0VTEPO KEPAANLO, 1O10UTEPA O1 VEOL GTEKOVTOL UTPOGTH GTNV
TPOKANGN VO OVTOTPOGOIOPIGTOHY MG OVTOVOUO (GTOUHO Kot Vo TomofetnBovv
KOWOVIKE. Xt0 onueio autd, ot epguvntég ToviCouy 0Tl 1 avamTuén TG TOVTOTNTOS TOV
OONOTOG Kol ToOL VAoV gival aitepa onuavtikn (Hurrelmann, Quenzel 2013, oto
Roth x.4., 2021). H Roth k.é. (2021) BAémovv ™ S10TPOPIKT) GLUTEPLPOPA TV VEMV
1060 MG «EKQPACT NG TPOCOMTIKOTNTAS» OGO KOl MG «UEGO KOWMVIKNG
dtapopomoinoncy (oei. 22). H datpo@ik] cuumeptpopd tov KAOE atOUOov ¥p1oLIUEDEL,
MGTE VO IKOVOTOLOVVTOL 01 KOWVOVIKES TPOGO0KieG ToL d1kov Tov eOAoL (Riickert-John,
2018, oto Roth k.4, 2021). Akdun, 1 dS10TpoPn TOPOVGIALETOL (OC L0 CYLOVTIKT TTUYN
Yo TNV EMTELET KOl TNV OVOTOPAYWYT TOV COUUTOTUT®V TOL GXETILOVTOL LLE TO GVAO.
Me 1t Ponbeid cLYKEKPWEVOV TPOT®V  OTPOPNG UTOPOLV VO EMTEVYOOLV
OVYKEKPIUEVES EIKOVEG 100VIKOV copdtov (Barldsius, 2014, oto Roth k.d., 2021).

12



3.2.1 O dwutpo@ikég TaoEg

210 €O KOWVMVIKNG OIKTOMONG TPOKLIITOVV GUVEXMDG VEEG TAGELS, Ol OTTOIES ALPOPOVV
1010¢ ToV Topéa TNG SOTPOPNG Kol O1adidOVTAL YPYOPO GTOVG YPNOTES. LVUPOVO LE
tov Schroder (2016), o tdon €xel TOLAGYIGTOV éva KPITHPLO SLIKPIGNG TTOV TN
dtympilel amd TiIc O VIdpyovceg TAcES LEo® NG a&iag TG Katvotopiag tne. Avto
umopel v agopd £va TpOQULO (.. pOPNLUA TPOTEIVNG), T HLEB0dO TapaoKeELNG (TT.).
UM HOYEPEUEVO QOYNTO TOL TPOKLATEL OO TNV TAGN TOL OOV eaynTov (raw-food-
trend) 1 tov amokAEIGUO (.. TPOIdVTA OmAAAAYUEVA OO GUYKEKPIUEVEG VAES) OAAGL
KOl TO GLVOVOGUO SvYKeEKPYEVAOV Tpopipmy (Schréder, 2016). Evd ot makoudtepeg
TAGELG ONUOVPYOVVTIOV OO ML OvOdIKT Topeior TPog pio. KobodlKr), CNUEPO T
Ynoewkd péca Kaflotodv duvatd GTOVGS YPNOTEG VO SIUOPPDVOVY EVEPYE TIG VEES
tdoelg (Schroder, 2016). IMopokdtom meptypdeovtal TPELS EMAEYUEVES OLOTPOPIKES
TAGELS, O1 OTOieC TOPOVSIALOVTOL GTO LEGH KOWVWOVIKNG OIKTVMOTC.

H dwazpogixn ton e «kabapnc diatpopncy (clean-eating-trend)

Ta televtaio déka ypoévia to clean eating éyet yivel €vag mOAD dNUOPIANG TPOTOC
dwtpoeng (Smith, 2020). Mévo oto Instagram vrapyovv 48,8 ekatoppdplo ovopTNoELS
ue #cleaneating (am6d tov Avyovoto 2022). IMapd to yeyovog 6t mapovstalel TOG0
LEYOAN OVOYVAOPLION, OEV VLIAPYEL GLYKEKPLUEVOS OPIGUOS Ttov Opov. [To yevikd,
TPOKELTOL Y10 VOV TPOTO OLOTPOPNG, O OTOT0G £YXEL OTO EMKEVTPO TNG TPOGOYNS TOV
«tov amokAeloUd TV eneepyacuévov tpoeinmvy (Allen k.4., 2018).

H Ambwani k.. (2020) undpecav va dei&ovv HEcm ¢ HEAETNG TOVS OTL TAV® ATd TO
50% tov véov yvopiloov v clean eating olatpo@n amd Ta HECH KOWMVIKNG
IKTV®OONG N 0md GALES dLadIKTVAKEG TTNYEG KOt TO 72% TNV avTIAapUPAvETOL OG Evav
VY1EWO TPOTO daTpoPG. Mia perétn twv Goodman kot Jaworska (2020) delyvet 6t ot
Aeyopevol ymoaxkoi food influencers cuvoéovv ™ onuacio TG KOANG Kot VYLEWVNG
JTpoPng Le TN dtaTpo@n clean eating, SLOUOPPMOVOVTOG KOl ONUOGIEVOVTOG AVTES TIC
AmOYELS 6TO LECH KOWVMVIKNG OIKTVMONG,.

Evo givor mbovo va vapyovv Beticéc mtuyés Tov avaptioewy Tov clean eating oto
HEGO KOWMVIKNG SIKTOMONG GTNV TEPIMTOOT TOL GLVOSEVOVTOL OO EMIGTILOVIKA
OLICPAMGUEVEC TANPOPOPIES, VTLAPYEL AOYOG avnovyiag Otav 0&V GLVOJELOVTOL,
ovppova pe tov Allen kat dAlovg (2018). 'Eva mapdderypa méveo o€ avtd givar ot
avaptNoElS HEGO amd TIG Omole VIOGTNPIfETOL OTL GLYKEKPLUEVEG KOTNYOPIES
TPOPIUMOV OTTMOC YOAUKTOKOUIKA 1] ONUNTPLOKA TPETEL VO ATOKAEIOVTOL EVIEAMG OO TN
dwtpoer. H 0MAmon avt dev avtamokpivetol o€ TEKUNPLOUEVES SLOTPOPIKES 0ONYIES
Kot propel vor odnynoet oe dratpoeikes elheiyels (Schneider k.4., 2013).
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H téon ¢ amotolivawang (detox-trend)

[Ticow and v tdon detox vmapyetr n vedBeon OtL o1 To&iveg Ko o1 PAaPepéc ovaieg
ATOPPOPAOVTAL KOl TO cOpa dgv lval o Béon va T1g anekkpivel mApwc (Rochter &
Clausen, 2019). O 6pog «detox» mpoépyetor and ) AéEN «detoxfication» mov otV
latpik| onuaivel amoto&ivmon, dnAadn N PUGIOAOYIKY| dladtKacio LETAPOAMGHOD Kot
anékkpilong toéikadv ovowmv (Davisson & Sofka, 2019). Qotdc0 Yo tov 6po «detox»
dev vrapyel kavévag cuykekpiuévog optopds (Davisson & Sofka, 2019). Ou diauteg
amoto&ivong OTmE Kot 1 KOTAVAA®MGT] TPOIOVIOV amoToSivmong, TG TEPIGGOTEPES
QOPEC GE POPON TGOY0V 1 KAWOLAOS, VITOGYOVTIOL TNV OTUAAAYY] TOV ECOTEPIKMOV
opyavmV amd TG ToEiveg, va OLVATOTEPO OVOCOTOUTIKO GUGTNUM, TN HEION TOV
Bapovug kat yevikotepa po peyarvtepn eveéia (Rochter & Clausen, 2019). [Tapd tovg
WGYVPIOUOVS  AVTOVG, VRAPYOVY TOAD Alyeg EMOTNUOVIKEG OMOOEIEeElS Yoo TNV
OMOTEAECUATIKOTNTA TOV TPOYpappdTov arotoéivoong (Davisson & Sofka, 2019). Ot
Klein kou Kiat (2015) xotainyouv pécm g avacsKOnnong Toug «Alotteg omoto&ivimong
yio Vv amotoéivmon kot peiowon Pdapovg» (Detox-Didten zur Entgiftung und
Gewichtsreduktion) ot0 cvunépacua 0Tl £0¢ TOPA Kopio EPELVO Yo TIG OTONTES
amoto&ivaong oev éxet defayBel pe avompd emouovikd kpuripo. Ta cvoetatikd
oToyElo TOAADV TPOIOVTWV amoTOEIVMOTG EIVOL TIC TEPIOTOTEPES POPES GLGTATIKA TTOV
EMTLYYEVOLY TNV APLIATMOGN, OGS TO LOVPA apKEVBOL, 1 TGOVKVIdA, 1] AAOYOOVPA, M
npacivn PBpoun 1 N mkpaiida (Rochter & Clausen, 2019). Ot vyniég d06€1C Ko M
oLV XPNON OLTAOV TOV TPOIOVIMV UTOPOLV VO 0dNYNGOLV Ge pio avEnpévn
OEKKPLOT] GUYKEKPUEVOV UETOAAWMV Kol QPO VO TPOKOAEGOLV HOKPOTPOBEGHLQ
averapkelo Opentikov ovoidv (Réchter & Clausen, 2019).

O influencers pe tepdotio pPéieta Kot pe opddes-oTOXOLG TOVS VEOUS dtapnuilovv
OTIG TAUTPOPUEG TOV HEGHOV KOWMVIKNG SIKTOMGNS d1Ipopa TPOIOVTO AmOTOEIVOGNG
OTMG GPNVAKLA ATOTOEIVOGONC, EVIGYLTIKA OOVVATIGUOTOG KOl OTAYOVEG EVEPYELOG KO
opoppidg (Meyer, 2020). O Gardt (2016) avoapépel 0Tt TOALEG vEES €TOpieg TTOL
OGYOAOVVTOL LE TO TGAL ATOTOEIVEOGNC £X0VV YiveEl TOAD KEPOOPOPES LOVO LECH TOV
papketivyk mov yivetar and tovg influencers. o mapddetypa, n Feppovida influencer
BibisBeautyPalace, n onoio eivor  mio dnpogiing influencer petald tov mTodudv
nAkiog kato tov 14 gtov (Rondinella, 2019), ntpowbel 1o tod amotofivoong g
napkoag Fitvia otig 10t0pieg ¢ oto Instagram. Agv vTapyovV aKOUN ETICTNUOVIKEG
UEAETEC OYETIKA HE TNV TPAYUOTIKY EMIMTOON 7OV £YOVV Ol OPNUICES Yid
amoToEIVAOGT OPYIKE OTNV KATAVAA®MGON Kol HETEMELTO. OTN OLULTPOPIKT] CLUUTEPIPOPA
TOV VEOV.

H «high-proteiny diatpogixy taon

Ta TpoéQua pe vynin meplekTkOTNTO. TPOTEIVNG, T omoia. mpowBodvtar TIg
TEPLGGOTEPEG QPOPEG OE HOPON OKOVNG, ONUNTPIOKNG UTAPOS KOl ETOYUMOV Yo
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KOTOVOA®GT popnpdtav, elvor pio Tdon mov vrdpyet 00 kat ypdvia (Arenas-Jal k.4.,
2020). Evo mpwv amd «kamowo ypovie To TPoiovia  afANTIKNG  SlTpoeng
YPNOLOTOLOVVTOV HOVO Y10l TV OVATTUEN TV LUV Kot T PEATIOON TV am0ddGEmV
TOV KOpLPaimV afintodv/adinTpidv, Ta Tpoidvta Tov TEPEXOVY TPMTEIVN £X0VV Yivel
o, KOppdtt 6hov tov mAnBvouod ¢ amotéleouo TG Taong «vylewr {on» (healty
living trend) (Arenas-Jal x.d., 2020).

H Arenas-Jal k.4. (2020) omv avoackdnnon tovg «Tdoelg otov Topén TV TpoPitmy
Kol TNG 0OANTIKNG O10TPOPTIO» TEPTYPAPOVV QLTI TNV OUAN MG KYPTOTEG TOL TPOTOV
Coney. Awakpivovtot yio to 0Tt dev givar abAnTég, aArd eotidlovv oe peyarvtepo Pabuo
o1 PeAtioon g PLOIKNG Tovg Katdotaons. Ot «ypnoteg Tov Tpomov {ono» stvon Kotd
Baon véor kot €mevovovV TN YUUVOOTIKN kabBdg T Oewpovv Pacikn mruyn evog
vylevov Tpomov (mng (Arenas-Jal x.d., 2020).

O Eisenberg k.d. (2012) gpevvnoav otig HITA pe ™ Bonbewa mepinov 2.800 epnPov pe
HéGo 0po NAKiog 14 €TV TN CLUTEPIPOPA TOVG GE GYECT LE TOV 0OANTIOUO Kot TNV
avantuén poov. KatéAngoav 61o cuumépacuo 0Tt wg Tpog TNV avianTuén Loy 1060 To
ayoplo 660 Kol To. Kopitolo elyav kown cvumeprpopd, pe 1o 34,7% vao ypnoipomotet
TOKTIKG oKOveg N Tpwteivikd popruota (Eisenberg k.d., 2012). Qotoco, vrapyovv
UEAETEC TTOV OELYVOLV OTL U0 VYNAN KOTAVAA®OT TPOTEIVIG (Tave amd 600 ypappdpio
avd KIAO coUATIKOD BApovg NUEPNGIMS) Yo £VoL LEYAAO XPOVIKO SIACTNIO UTOPEL VOl
odnynoer oe meplopiopévn veppikn Asrrovpyion (Pedersen «.q., 2013) ko oe
nayvoopkio otny eviilikn (oM (Hornell k.é., 2013)

H datpoikn tdon mov avAvel TNV KATovIA®ON TPOTEIVOVY®VY TPOTOVTIWV EVIGYVETOL
péom g tdong fitspiration oto péco kowmvikng dwtvwong (PA. kee. 3.1.2). O
Tiggemann kou o Zaccardo (2018) avélvoav 600 swodveg pe 1o #fitspiration ko
katéAn&av oto cvumépacpo 0Tt 10 20% TV ekdvov gival eioveg e TPOPLUA, LLE TO
90% avtdv va ameikovilovy TpOTEIVIKE poPnLLaTa.

3.2.2 Awotpo@ikég dwatapayés

Ot drotpokéc dratapayes eivar yoykés achéveleg mov Katd kuplo Adyo (oL, OUWG,
ATOKAEIGTIKA) emnpedlovv Tovg eviAikoug véoug (Peter & Brosius, 2021). H o cuyvn
pope1| givor 1 vevpikn avopeéio mov akolovBeitar amd T vevpikn fovAlpio Kot TV
adneaywkn swtapoyn (OnA. emavarappovouevn vrepeayia) (Peter & Brosius, 2021).
"Hom amd v mpdiun nAkio yivetor avtiinmm po oxetikd vynAn enintwon. Iepinov
10 20% 10V TANBVopov NAkiog 11-17 etdv o eppavia mapovoibler copnTOHATA
piag datpoikng dwatapoyng (Cohrdes k.d, 2019).

15



H opBopelia, dnAadn M KOTOVAYKOOTIKY €VOGYOANGN HE VYLEWA TPOPLUW, OEV
avayvopiletor emonumg o¢ achéveln. QoTd60, GUUEOVO L€ TOVG EPELVNTEG, OEV
TPEMEL VO VITOTIULATOL O TPOPANUATIKY dtaTpoikn cvumepipopd (Cena k.4, 2019).
Muu épevva pe Thveo amd 860 epmtnOévteg deiyvet 0tL N opdda atopmy nikiag 13-16
etV Bpioketar o€ peyaldtepo kivouvo va enmnpeactetl and v opbopeéia (Lucka x.d,
2019).

H d1d600m TV Kowvovikdv HEcmv Kol 1) adENoT TG XPNONG TOV HEGMY KOWVMOVIKNG
OIKTO®OMNG TPOKOAOVY VEEC SUVOUIKEG Kol VEN pioka ywo TN Onpovpyio Kot
dtnpnon tev datpoeikdv dtatapoydv (Saul & Rodgers, 2018). O Peter kot o Brosius
(2021) meprypagovv 10 pOAO TOV HEGCOV HAJKNG EVNUEPMONG GE OYEOT UE TIC
STPOPIKES dATAPUYES MG TOAD TEPIMAOKO Kot Tovi{ovV TN oNUaGio TOVG 6TO GNUElD
avATTLENG TNG dtaTapaynG: «ApPYIKA, To LEGH LalIKNG EVILEPOONG OC TOPAYOVTOS GE
£va TOADTTAOKO TTAEYLLOL YEVETIKAV, KOWVOVIKAOV KOl OTKOYEVELOK®MV GLVONK®V, HTopovV
OVTOG VO AMOTEAEGOVV TO VOGO Y10, Lol OLOTAPOYLEVT SLUTPOPIKT] GUUTEPLPOPH»
(x.0.).

H Knecht (2018) dwevkpwvilel 6tt mtuyéc OO 1 SVCAPECKELD YOl TO GO, M0
AavBacpévn avtinymn vy 1o kéfe copa | 1 HovaEld TPOKAAOVVTIOL 1| EVIGYVOVTOL
HEG® NG GLYVNG YPNONG TOV HECMV KOWMVIKNG OIKTOMONG Kol ®G €K TOVTOV
Bewpovvtar cvyvd Evavoua Yoo dtpoPikés drotapayés. ‘Exer amodeyybel 6tL ot
dpactnpromteg mov Pacilovior oe poToypapieg £xovV KATA KOPLO ADYO CPVNTIKN
EMIOPOOTN MG TPOG TOV TPOTO LLE TOV 0010 AVTIAAUPAVETOL KAVELG TO GO0 TOVL Kot £TC1
emnpealovv Vv dtpoPikt copmeprpopd (Mabe k.4, 2014). ZOpewva pe Tovg Saul kot
Rodgers (2018), 0 Adyog otnpiletarl 6Ty Kowvwvikn cOyKpion mov yivetat, 1 omoia £xet
VoL KAVEL e TNV TAOT) VA GLYKPIVEL KAVEIS TN J1KT| TOV KATAGTOOT UE VTN TOV GAA®DY
(Buunk & Gibbons F, 2006), kdtt mov odnyel 6t0o vo «ameleitay 10 aicOnuoa g
OLTOEKTIUNONG Kol GLYVA TPOKAAEL GyYOC, OMOYONTELON KOl GAAO  OPVNTIKA
ocuvvasOnuata (Suls & Wheeler, 2000).

To péoa palikng evnuépmong uropobv va tai&ovy 1660 BTiKO 060 Kat apyNTiKO pOAO
oTNV mopeio Kot 6T d1001KAGio, AVTILETOTIONG TOV SITPOPIK®V dtatapaydv (Peter &
Brosius, 2021). Ewdwd to mepieyOUevo mov HETAPEPOVY LN PEUAOTIKEG 1O0VIKES
EIKOVEG OLLOPPLAC UTTOPEL VO EYOLV OPVNTIKT EMIOPACT] OTY SLOOIKAGIO AVTIUETDOTIONG
toug (Peter & Brosius, 2021). Qotoco, (o Otk empporn oty mopeia g acévetlog
UTOPOLV, Y10 TOPAOEYHA, VO £XOLV Ol YNOUIKES TPOCPOPES, Ol OLUOIKTLOKEG
KOWOTNTEG KO O1 LOPPEG EKTOOEVTIKNG drapmtions (Peter & Brosius, 2021). And ta
TOPOTAV®, EUPOVLVTAL Ol AEYOUEVES AVAPTNOELS VITEP TOV JATPOPIKMY SLOTOPAYDV,
T1G omoieg amd TN o TAEVPA TG avtihapPdvovtat ot aceveic MG VTOGTNPIKTIKEG, OO
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™V OAAN, OU®G, QaivETOl VO EMWOEWVOVOLY N v O10TNPOVV TO GUUTTOUNTO TOV
dwtpoikmv dtatapaydv (Rouleau & Ranson, 2011). Ot cuykekpuéveg datopoyés
TapovctalovTal cVyvh mg TpoOmog LmNg kot £Tot mpomayavoileTal TOGO 1 KOV EVOC
eEpeTikd advvVaTOV oot 0660 Kot T piikd pétpa peimong Papovg (Theis k.4,
2012).

Yopeova pe tovg Saul kot Rodgers (2018), éva amd o GYETIKA YOPAKTNPIOTIKA TOV
HECMOV KOWVMVIKNG SIKTOMGONG TTOV TO, KOO10TA TapAyovTa EXppong eival n dvvatdtnTa
TOVG VO OLOLOPPOVOVTOL GOUPMVO, LE TO, TPOCOTIKE EVOLOPEPOVTA VO ATOLOV. AVTO
ovvodevETAL Omd TOV KIVOUVO VO ETIKEVIPOVETOL TO EVOLOPEPOV LLOVO GE TAPOLOLOV
TOTOL OVOAPTNOELG LLE ATOTEAEGLO T ATOUO TOL avalNTOVV Lo OPA Y10 KAmola dlouta,
va AopPavouv petémeita mepleyOIeEVo oXETIKO Le dlatteg, xmpig va to Exovv avalnTiost
Eava (Saul & Rodgers, 2018). 'Eva dAA0 yopokTnploTiKO TV HECMV KOWVMOVIKNG
SIKTOH®OMG, TO OTTO10 EMOPA APVNTIKA GTN SOTPOPIKT) CLUTEPLPOPA, elval 1 EAAELYT
EMGTNLOVIKNG CLUVEICPOPAS GE SLAPOPES 1IGTOGEMOES, 1 omoia UTopel VoL TaPOVCIAGEL
eMKIvOLVOLG Yoo TNV VYEla TpdTOLVG drotpoPng w¢ d&lovg dokung (Saul & Rodgers,
2018). Eniong, o Endres (2018b) toviletl 611 o1 dtotpopikd OepeMmpéveg TANpopopies
AopBavouy puKpOTEPN TPOCOYT OTA LEGH KOIVOVIKNG SIKTOMONG o’ OTL Ol TPOCMOTIKES
STPOPIKES 16TOPIES,.

3.3 H mapovciaon T0v 6ORATOS 6TO HEGH KOLVOVIKIG SIKTVMOG

211 cvvEELln, TPEMEL VoL EEETAGTOVV 01 10OVIKES EIKOVEG GMUOTOG TTOL ETIKPATOVV GTO
HEGO KOWVMVIKNG OIKTOMONG, N ONUACTO TG «VTPOTNG EVOC OTOLOV Y10l TO GMO TOVY
(bodyshaming) kot «tng amodoyng tov cdpatoc tovy (body positivity) kKabdc kot 1
EMIOPACT] TOV TTEPLEYOUEVOL TOV HECHV KOWVOVIKNG OIKTOMONG MG TPOS TOV TPOTO LIE
Tov omoio avtilapupdvoviot ta EenPo Kopitolo T GO TOVGE.

3.3.1 Idavikég €1kOVES CORATOV

Y10 kePAAoo avtd, e€nyeiton TL €lvor Ol OOVIKEG €IKOVES COUAT®V, TOG OVTEG
KOTATACCOVTOL OO 1GTOPIKT GTOWYN KOl TOLES WO0VIKES EIKOVEG COUATOV EMKPOUTOVV
0T0 LECO KOWVOVIKNG SIKTOMGNG 0G0V apopd Ti¢ yuvaikes. H Apepikavikn Poyoroyikn
‘Evoon (American Psychology Association) (Xwpic Xpovo) opilet tov 6po «1davikn
EIKOVO, COLLOTOG)

®G TO COUATOTLTTO TOV TPOWOEITOL GE o KOLATOVPO Kol 6To PEca LalKNG
EVINUEPMONG TNG MG O MO EAKLOTIKOG 1) 0 7O KATAAANAOG Yoo TV NAKia, To
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@OLO KOl TN UAN €VOC ATOHOV. AVTOC O OPIGHOG ECOTEPIKEVETAL, EMPAALETOL
KOl OVTIGTEKETOL LE OLOLPOPOLG TPOTOVG OO ATOHO Kol ORADES (Y.C.).

Avapépetal, akoun, o€ ekelvov T0 GOUATOTLTO, O Omoiog OlaenuileTon G pua
KOVATOUpO, Kol 0To PEGO UAQIKNG EVNUEPMOONG TNG OC O TO EAKVOTIKOC 1| O 7O
KATAAANAOG Yo €val dtopo. £’ avutd 10 onueio, ToViLETOL 1| TOATIGTIKY ETPPOT| KoL M
EMPPON TOV HECHOV EVNUEPMONG KAT® OO TNV OTOI0. OVOTTUGGOVTOL Ol 1O0VIKEG
ewoveg copotoc. «H avikn ekéva coOpatog mov avayvopiletol o€ o Kowvmvia,
Bewpeiton and tov TAnOvopd dpopen kot térelon (Knecht, 2018, oel. 11). Qotdco0, dev
TPOKELTOL Y10 U 1OTOPIKA Qovopeva. AvTIOET®G, Ol 100VIKES EKOVEG CAONOTOC
yopoktnpilovtal amd 16YVPO 16TOPIKO ATOTHTOUO Kol OTOTEAOVV £vol GOUUPBOAO NG
ekdotote Kowvaviog (Schiittel, 2020).

2TIG 100VIKES EIKOVEG GMUOTOG, EKTOG OO TO TOATIGTIKO OTOTOAMILO TTOL LIAPYEL,
vrdpyet kot pa e€dptnon amod 1o xpovo. H 1éa yopw amd to 1d0vikd chpa £xel aALaEer
TOMEG popég Katd TN dwdpkewn g otopiag (Schiittel, 2020). o mwapddetypa, oto
Mecaiova, £€vo GTPOVUTOVAS Kol TAOVGLO YUVOIKEID GO0 Be®PoVVIOV EAKLGTIKO
kaBmg cuuPorle v evnuepia kot ) yovipdtro (Gesundheitsforderung Schweiz,
2016). H ewova g yovvaikog mov emikpatovoe ahlate povo mpog ta TéAn tov 190v
v, TPoPAAlovIag MG WaviKo £va o advvato yvvaikeio copo (Knecht, 2018). H
onuovpyioe TG OMNUEPIVIG WOAVIKNG EIKOVOS TOV YUVOUIKOV HE AEMT] GOUOTIKN
dudmAaor mpocsdlopileTal ypovikd mepimov YOpw otr dekaetioo Tov 1960, (o dekaetia
OV GLVOEETAL [LE TN O1d000T TV pEcwV palikng evnuépmong. O Silverstein k.d. (1986)
Katdeepay va, dei&ovv 6Tt and t0 1960 o1 «oTOP» YUVAIKES TOV KIVIUOTOYPAPOV, OAAL
KOl T QOTOUOVTEAM, adLVATILOV OAO KOt TEPLGGATEPO.
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3. [IpmtoTLTO

3.1. ,Der Einfluss von sozialen Medien auf das Gesundheitsverhalten jugendlicher
Midchen.*

3. Fitness-, Ernidhrungs- und Korperdarstellung in sozialen Medien
3.1 Social-Media-Inszenierung von Fitness

Unter dem Begriff Fitness wird in der vorliegenden Arbeit jede Art von korperlicher
Aktivitdt verstanden. Diese umfasst die vielfdltigen Moglichkeiten zur Steigerung des
Energieverbrauchs (Graf & Steinbach, 2008). Nachfolgend soll beschrieben werden,
was Influencer*innen sind, welche Rolle sie im Zusammenhang mit Fitness auf Social
Media spielen und was der FitnessTrend Fitspiration bewirkt.

3.1.1 Die Rolle von Influencer*innen

Influencer*innen sind von Social-Media-Plattformen nicht mehr wegzudenken. In
Medien und Diskussionen ist das Thema allgegenwértig und vor allem Jugendlichen
durchaus ein Begriff, wobei dieser Ausdruck eng mit neuen Marketingstrategien
verbunden ist (Waldner, 2018). Der Begriff Influencer*in leitet sich aus dem Englischen
to influence (dt. beeinflussen) ab (Dudenredaktion, 0.J.) und meint

eine natiirliche Person, die einen Blog und/oder einen Account in sozialen
Netzwerken mit hochwertigen Informationen zu einem Thema bespielt und dem
ihm grofBtenteils unbekannte Personen als Fans/Follower/Abonnentenfolgen, weil
sie seinen Inhalten ein hohes Interesse entgegenbringen und ihn als glaubwiirdigen
und authentischen Experten wahrnehmen (Deges, 2018, S. 16).

Dabei geben Influencer*innen ihrer Community mittels Fotos, Videos oder Live-
Ubertragungen Einblicke in ihr Privatleben und ihr persénliches Umfeld und bauen eine
emotionale Nihe zu ihren Fans auf (Deges, 2018). Die regelméfBige Kommunikation
ermOglicht es den Follower*innen, Teil der Community zu werden (Deges, 2018).
Influencer*innen zeichnen sich bei ihrer Community durch eine hohe Glaubwiirdigkeit,
Vertrauenswiirdigkeit und Authentizitét aus (Deges, 2018).

Influencer*innen werden durch ihre enorme Reichweite fiir spezifische Zielgruppen
(White, 2019) auch immer mehr fiir Marketingstrategien genutzt, wodurch
Unternchmen hohe Verkaufszahlen erzielen konnen (Jameson, 2017, zitiert nach
Waldner, 2018). Besonders kleinere und mittelstindische Firmen setzen immer
hdufiger auf die Werbung von Produkten oder Dienstleistungen durch
Influencer*innen, die durch freundschaftlich-familidare Empfehlungen einen gréferen
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Einfluss auf ihre Follower*innen haben als bekannte Personlichkeiten aus Film, TV
und Sport (Jameson, 2017, zitiert nach Waldner, 2018).

Wie wirksam Werbung durch Influencer*innen bei der jungen Zielgruppe ist, zeigt die
reprasentative Studie vom Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) aus dem Jahr
2020: 52,6% der 16-24-Jdhrigen gaben an, bereits ein durch Influencer beworbenes
Produkt gekauft zu haben (BVDW, 2020). Mehr als ein Drittel der 14- bis 17-Jahrige
suchen bewusst nach Produkten und Dienstleistungen auf Influencer*innen-Konten
(Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019).

3.1.1.1 Fitnessinfluencer*innen

Influencer*innen sind auch zu einem wichtigen Bestandteil der Fitnessbranche
geworden. Sowohl ménnliche als auch weibliche Influencer*innen im Fitnessbereich
sind im deutschsprachigen Raum populér (Firsching, 2015, zitiert nach Schlittchen,
2020). Allein auf Instagram hat die bekannteste deutsche Fitnessinfluencerin Pamela
Reif knapp 9 Millionen Follower*innen (Stand 2022).

Pilgrim und Bohnet-Joschko (2019) untersuchten in ihrer Studie 1000 Beitrdge von
Fitnessinfluencer*innen auf Instagram. Dabei konnte gezeigt werden, dass
Fitnessinfluencer*innen in den meisten Féllen Videos oder Bilder aus einem
Fitnessstudio posten oder Einblicke in ihre vergangenen und/oder zukiinftigen
Trainingspldne geben, wobei die Trainingsziele stark mit dem Wunsch nach
Muskelaufbau und Fettabbau verkniipft sind (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019). 90%
der untersuchten Beitrdge zeigen Personen mit mindestens einem freiliegenden
Korperteil, dazu zédhlen Arme, Beine, Riicken, Brust, Bauch, und Po (Pilgrim & Bohnet-
Joschko, 2019). Diese Korperinszenierung gepaart mit den gezeigten reglementierten
Erndhrungsplidne und strengen Workout-Routinen werden als Mittel eingesetzt, um ein
ideales Korperbild zu vermitteln (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019). Schlittchen (2020)
kommt in ihrer Studie zum Ergebnis, dass es einen Zusammenhang zwischen dem
Folgen von 21 Fitnessinfluencer*innen auf Instagram und dem Bediirfnis, so aussehen
zu wollen wie ein*e Fitnessinfluencer*in gibt. Dadurch ldsst sich ableiten, dass
Follower*innen das Schonheitsideal eines*r Fitnessinfluencer*in anstreben
(Schlittchen, 2020).

Daneben spielt auch das Influencer*innen-Marketing eine bedeutende Rolle: Die
Studienautorinnen sind zum Ergebnis gekommen, dass 71% der untersuchten Inhalte
fiir eine nahrungs- oder sportbezogene Marke werben (Pilgrim & Bohnet-Joschko,
2019). Im Erndhrungsbereich wurde hauptsichlich fiir Nahrungsergdnzungsmittel
(75%) geworben, im Sportbereich fiir Sportbekleidung (80%) (Pilgrim & Bohnet-
Joschko, 2019).
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Die Auswirkung dieser Inszenierung auf junge Menschen ist laut Pilgrim und Bohnet-
Joschko (2019) aus gesundheitlicher Sicht nicht unproblematisch:

Die Herstellung einer Verbindung zwischen &uflerer Schonheit und
Wohlbefinden - und damit der psychischen Gesundheit - ist eine direkte
Auswirkung der Gesundheitskommunikation von Influencern. Botschaften
implizieren, dass ein ideales Korperbild ohne eine Befolgung der gegebenen
Ratschldge nicht erreicht werden kann, was vor allem den Konsum der
dargebotenen Produkte forciert (S. 7).

Die Autorinnen kommen zu dem Schluss, dass insgesamt eine Abhingigkeit zwischen
einem gliicklichen Leben, Zufriedenheit und Schonheit suggeriert wird. Sie fordern, um
die psychische und physische Entwicklung der Jugendlichen nicht zu gefdhrden und die
Entstehung von negativen Erscheinungsbildern wie Depressionen, Essstorungen,
Fettleibigkeit oder Orthorexie zu verhindern, einen dringenden Handlungsbedarf
(Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019).

Schlittchen (2020) untersucht die Bedeutung der Fitnessinfluencer*innen fiir die
sportliche Aktivitit der Nutzer*innen und kommt zum Ergebnis, dass es keinen
direkten Zusammenhang zwischen dem Folgen von Fitnessinfluencer*innen auf
Instagram und dem Sportmachen gibt. Lediglich die Motivation nach Sport steht im
Zusammenhang mit dem Folgen von Fitnessinfluencer*innen auf Instagram
(Schlittchen, 2020).

3.1.2 Fitspiration

Der Ausdruck Fitspiration wird von Oxford Dictionaries (0.J.) als ,,eine Person oder
Sache, die als Motivation fiir jemanden dient, Gesundheit und Fitness zu erhalten oder
zu verbessern® (0.S.) definiert und setzt sich aus den Begriffen Fitness und Inspiration
zusammen. Es handelt sich dabei um einen Social-Media-Trend, der unter der
Abkiirzung fitspo verbreitet ist (Carrotte et al., 2017) und in erster Linie andere
Nutzer*innen durch das Posten von Bildern, Zitaten und Ratschligen im
Zusammenhang mit Sport und Erndhrung inspirieren soll (Simpson & Mazzeo, 2017).

Carrotte et al. (2017) untersuchten iiber 400 Beitrdge die unter dem Hashtag #fitspo auf
Instagram, Facebook, Twitter und Tumblr gepostet wurden und kamen zu dem
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Ergebnis, dass die Mehrheit der Inhalte (74,2%) sport- bzw. fitnessbezogene Inhalte
waren, 19,6% der untersuchten Beitrdge waren erndhrungsbezogene Posts.

Raggatt et al. (2018) untersuchten in einer qualitativen Umfrage, wie sich Fitspiration-
Inhalte auf das Sportverhalten der Nutzer*innen auswirkt. Die Mehrheit der Befragten
(90%) gab an, dass Fitspiration-Beitrdge sie zu mehr Sport motiviere. Als Hauptgrund,
Fitspiration-Inhalten zu folgen, wurde mehrheitlich ,,Um mich zu inspirieren, Sport zu
treiben, um meine Gesundheit oder mein Wohlbefinden zu verbessern® genannt
(Raggatt et al., 2018). 53, % sehen sich Fitspiration-Beitrdge mit dem Ziel an, Gewicht
zu verlieren (Raggatt et al., 2018).

Die Autorinnen der Studie (Raggatt et al., 2018) betonen, dass durch die erhohte
Motivation Fitspiration zu mehr korperlicher Aktivitét fithren kann, was als positiver
Beitrag fiir die physische und psychische Gesundheit gilt. Allerdings heben sie auch
die negativen Seiten hervor: Negative Auswirkungen wurden von den Befragten oft im
Zusammenhang damit genannt, nicht gut genug zu sein und Angst davor zu haben, Ziele
nicht zu erreichen (Raggatt et al., 2018). Dariiber hinaus konnten auch psychische
Belastungen und das Risiko einer Essstorung oder zwanghaftem Bewegungsverhalten
beobachtet werden (Raggatt et al., 2018).

Welchen Einfluss Fitspiration auf die Selbstwahrnehmung und die Kérperzufriedenheit
hat, untersuchten Tiggemann und Zaccardo (2015) in ihrer Studie. Hierfiir wurden die
130 Probandinnen vor der Befragung in zwei Gruppen geteilt, wobei die eine Gruppe
FitspirationBilder auf Instagram betrachten musste, wihrend die Kontrollgruppe Bilder
zum Thema Reisen ansehen sollte. Die Ergebnisse zeigen, dass eine akute
Beschiftigung mit Fitspiration-Bildern zu einer erhohten negativen Stimmung,
Korperunzufriedenheit und einem verringerten Selbstwertgefiihl fiihrt (Tiggemann &
Zaccardo, 2015). Die Ursache dafiir konnte daran liegen, dass #fitspo-Inhalte ein
gewisses Korperideal transportieren: Weibliche #fitspo-Beitrdge transportieren ein
diinnes oder athletisches Korperidea (Tiggemann & Zaccardo, 2015).

Zu einem dhnlichen Befund kommen in ihrer Studie auch Simpson und Mazzeo (2017).
Sie untersuchten 1050 Fitspiration-Beitrdge auf der Social-Media-Plattform Pinterest
und kommen zu dem Schluss, dass die Fitspiration-Botschaften haufiger Korperideale
und  Gewichtsmanagement-Strategien ~ vermitteln  als  gesundheitsbezogene
Verhaltensweisen. Zudem wird Attraktivitit als Motivationsfaktor prédsentiert, um
Sport zu betreiben (Simpson & Mazzeo, 2017). Die Ergebnisse zeigen weiters, dass
neben dem Fit-Ideal (z.B. die Betonung von straffen/definierten Muskeln) auch ein
Schlankheitsideal vorherrscht, was darauf hindeutet, dass Frauen nicht nur fit, sondern
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auch diinn sein sollen (Simpson & Mazzeo, 2017). Die Autorinnen schitzen
Fitspiration-Botschaften besonders fiir Nutzer*innen mit einem hohen Risiko fiir
Essstorungen oder anderen gesundheitlichen Beschwerden als problematisch ein
(Simpson & Mazzeo, 2017).

Die komplexe Studienlage zeigt, dass sowohl positive als auch negative Auswirkungen
von Fitspiration-Beitrdgen in sozialen Medien existieren. Dies deute laut Raggatt et al.
(2018) darauf hindeutet, dass Fitspiration-Inhalte einzelne Personen unterschiedlich
beeinflussen kdnnen und dass einige Seiten und Inhalte schidlicher sind als andere.

3.2 Social-Media-Inszenierung von Ernihrung

In diesem Kapitel soll beschrieben werden, auf welche Art und Weise Kommunikation
iiber das Thema Erndhrung auf Social Media stattfindet, welche Erndhrungstrends auf
sozialen Medien présent sind und welche Rolle Essstorungen im Zusammenhang mit
Social Media spielen.

3.2.1 Ernihrungskommunikation

Durch soziale Medien findet eine erndhrungsbezogene Alltagskommunikation Eingang
in die Offentlichkeit und gewinnt zunehmend an Bedeutung fiir das
Erndhrungsverhalten von Jugendlichen (Roth et al., 2021). Besonders unter den
jingeren Zielgruppen haben sich soziale Medien zu einer elementaren Quelle fiir
Informationen rund um Erndhrung entwickelt (Hohn 24 & Voigt, 2019; Endres, 2018).
Allein auf Instagram findet man unter dem Hashtag #food rund 493 Millionen Treffer
(Stand 2022).

In einer umfassenden Studienrecherche untersucht Endres (2018a), wie
Erndhrungskommunikation in sozialen Medien stattfindet. Die in den sozialen Medien

kommunizierten Inhalte lassen sich demnach in fiinf Kategorien unterteilen (Endres,
2018a):

* Gesunde Erndhrung: Inhalte sozialer Medien, die sich mit einer — nach der
individuellen Definition des Social-Media-Nutzers — ,,gesunden” Erndhrung
beschéftigen, z.B. healthy-food-blogs.

« Ubergewicht und Abnehmen: Inhalte, in denen es in erster Linie um das
Thema Ubergewicht und die Reduktion von Ubergewicht geht, z.B. weight-
loss-blogs.
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* Essstorungen: Inhalte zum Thema Essstorung, die von Betroffenen (z.B. iiber
proAnaund proMia-Seiten) oder Hilfsorganisationen verbreitet werden.

« Okologische Ernihrung: Inhalte, die sich mit einer naturnahen Ernidhrung
oder einer Erndhrung, welche darauf ausgerichtet ist, die Natur am wenigsten
zu schidigen, beschéftigen.

* Foodies und Genuss: Inhalte, die sich mit der Foodie-Bewegung beschéftigen,
wobei Genuss und Esskultur im Vordergrund stehen.

Endres (2018b) betont, dass in der Erndhrungskommunikation in sozialen Medien das
Alltagswissen eine wichtigere Rolle spielt als das Expertenwissen. Personliche
Erndhrungsgeschichten erhalten auf Social-Media-Plattformen mehr Aufmerksamkeit
als wissenschaftliche Studien (Endres, 2018b). Besonders Influencer*innen verbreiten
mit enormen Reichweiten einen Grof3teil der Erndhrungsinformationen in sozialen
Netzwerken (Endres, 2018b), wobei Vertrauen und Authentizitit in diesem
Zusammenhang eine bedeutende Rolle spielen (Waldner, 2018). Waldner (2018)
spricht von einer ,,Fiille an Posts und Blogs von Rezepten, Erndhrungsstilen, Diéttipps
und  erndhrungsassoziierten = Konsumartikeln® (S. 111) und beschreibt
Erndhrungsbeitridge von Influencer*innen wie folgt:

Auf der einen Seite steht die bewusst platzierte Produkt- und Markenwerbung
in den Influencer-Beitrdgen, auf der anderen Seite der digitale Austausch von
Erndhrungs- und Konsumtitigkeiten wie Diittipps, Proklamation von
Erndhrungsweisen oder personlich motivierte Kaufempfehlungen (S. 110).

Aktuelle Untersuchungen zeigen, wie prasent das Thema Erndhrung in sozialen Medien
bei Jugendlichen ist. Bei einer Online-Befragung mit 234 Jugendlichen im Alter von
14-18 Jahren gaben fast alle Jugendlichen (91 %) an, dass ihnen Posts zum Thema
Erndhrung in Sozialen Medien begegnen, am hiufigsten auf Instagram und YouTube
(Roth et al., 2021). Es konnte aullerdem gezeigt werden, dass Essensbeitrdge in sozialen
Medien einen ambivalenten Einfluss auf das Erndhrungsverhalten der Befragten haben:
Jugendliche fiihlen sich durch das Entdecken neuer Rezepte und Informationen zu
alternative Erndhrungsformen motiviert und inspiriert, Neues auszuprobieren (Roth et
al., 2021). Allerdings beschreiben die Befragten in den offenen Fragen, dass der
Einfluss auch ,,unterbewusst stattfinde oder ,,demotivierend* sein konne, weil das
Gefiihl entstehe, die eigene Erndhrung sei ,,nicht gut genug® oder ,,falsch®, sodass der
Wunsch entstehe, ,,weniger* oder ,,gestinder* essen zu wollen (Roth et al., 2021).

Wie in Kapitel 2 gezeigt werden konnte, stehen besonders Jugendliche vor der
Herausforderung, sich als eigenstidndige Person zu definieren und sozial zu verorten.
Hierbei betonen Forscher, dass die Entwicklung der Korper- und Geschlechtsidentitit
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besonders bedeutend ist (Hurrelmann, Quenzel 2013, zitiert nach Roth et al., 2021).
Roth et al. (2021) sehen das Erndhrungsverhalten Jugendlicher in diesem
Zusammenhang sowohl als ,,Ausdruck der Personlichkeit als auch als soziales
Distinktionsmittel* (S. 22). Das eigene Erndhrungsverhaltens diene dazu, den sozialen
Erwartungen an das eigene Geschlecht zu entsprechen (Riickert-John, 2018, zitiert nach
Roth et al., 2021). Dariiber hinaus stellt Erndhrung einen bedeutenden Aspekt bei der
Erreichung und Reproduktion geschlechtsbezogener Korpernormierungen dar: mithilfe
bestimmter Erndhrungsformen konnen bestimmte Korperideale erreicht werden
(Barlosius, 2014, zitiert nach Roth et al., 2021).

3.2.1 Erndhrungstrends

In sozialen Medien entstehen laufend neue Trends, die vor allem den
Erndhrungsbereich betreffen und sich in kurzer Zeit unter den Nutzer*innen verbreiten.
Ein Trend hat laut Schréder (2016) mindestens ein Unterscheidungskriterium, durch
das er sich durch einen Neuigkeitswert zum bereits Vorhanden abgrenzt. Dabei kann es
sich um ein Lebensmittel (z.B. Proteinshake), um die Art und Weise der Zubereitung
(z.B. Ungekochtes beim Raw-Food-Trend) oder um den Ausschluss (z.B. Frei-von-
Produkte) oder die Kombination von bestimmten Lebensmitteln handeln (Schroder,
2016). Entstanden frilhere Trends noch top-down, also vom Hersteller zum
Konsumenten, ermdglichen heute digitale Medien, dass Nutzer*innen aktiv neue
Trends mitgestalten (Schroder, 2016). Im nachfolgenden sollen drei ausgewdihlte
Erndhrungstrends, die in sozialen Medien présent sind, beschrieben werden.

Clean-Eating-Trend

In den letzten zehn Jahren hat Clean Eating als Erndhrungsform stark an Popularitit
gewonnen (Smith, 2020). Allein auf Instagram finden sich unter dem Hashtag
#cleaneating 48,8 Millionen Beitrage (Stand August 2022). Trotz dieser Beliebtheit gibt
es keine einheitliche Definition des Begriffes. Im Allgemeinen handelt es sich um eine
Form der Erndhrung, die "den Ausschluss von verarbeiteten Lebensmitteln" in den
Mittelpunkt stellt (Allen et al., 2018).

Ambwani et al. (2020) konnten in ihrer Studie zeigen, dass mehr als 50% der
Jugendlichen Clean Eating aus sozialen Medien oder anderen Online-Quellen kennen
und 72% Clean Eating als gesunde Art des Essens wahrnehmen. Eine Studie von
Goodman und Jaworska (2020) zeigt auf, dass sogenannte digital food influencer die
Bedeutung von gutem und gesundem Essen mit Clean Eating in Verbindung bringen
und diese Ansichten auf sozialen Medien priagen und verdffentlichen. Wihrend es
positive Aspekte von Clean-Eating-Beitrdgen auf Social Media geben kann, wenn
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wissenschaftlich abgesicherte Informationen geliefert werden, gibt es laut Allen et al.
(2018) Grund zur Sorge, wenn dies nicht der Fall ist. Ein Beispiel dafiir sind Beitrdge,
in denen behauptet wird, dass bestimmte Lebensmittelgruppen wie Milchprodukte oder
Getreide vollstindig aus der Erndhrung ausgeschlossen werden sollten. Diese Aussage
entspricht nicht den evidenzbasierten Erndhrungsrichtlinien und kann zu
Erndhrungsmingeln fithren (Schneider et al., 2013).

Detox-Trend

Hinter dem Detox-Trend steht die Annahme, dass Gifte und Schadstoffe aufgenommen
werden und der Korper diese nicht vollstdndig ausscheiden kann (Réchter & Clausen,
2019). Der Begriff Detox ldsst sich von Detoxifikation ableiten, womit in der Medizin
die Entgiftung gemeint ist, also der physiologische Prozess der Verstoffwechselung und
Ausscheidung von toxischen Substanzen (Bieger, 2016). Fiir den Begriff Detox gibt es
allerdings keine Standarddefinition (Davisson & Sofka, 2019). Detox-Diédten bzw. der
Verzehr Detox-Produkten, meist in Form von Tees oder Kapseln, versprechen, innere
Organe von Giftstoffen zu befreien, ein stirkeres Immunsystem, Gewichtsreduktion
und allgemein ein hoheres Wohlbefinden (Rochter & Clausen, 2019). Trotz dieser
Behauptungen gibt es sehr wenige wissenschaftliche Belege fiir die Wirksamkeit von
Detox-Programmen (Davisson & Sofka, 2019). Klein und Kiat (2015) kommen in
ihrem Review ,,Detox-Didten zur Entgiftung und Gewichtsreduktion® zum Schluss,
dass bisher keine Untersuchungen von Detox-Didten nach strengen wissenschaftlichen
Kriterien durchgefiihrt wurden. Die Bestandteile vieler DetoxProdukte sind meist
entwissernd-wirkende Mittel wie Wacholderbeeren, Brennnessel, Schachtelhalm,
griiner Hafer oder Lowenzahn (Rochter & Clausen, 2019). Hohe Dosierungen und
hiufige Verwendung dieser Produkte konnen zu einer erhohten Ausscheidung
bestimmter Mineralstoffe fiihren und somit langfristig einen Nihrstoffmangel
verursachen (Rochter & Clausen, 2019).

Auf Social-Media-Plattformen wie Instagram und YouTube werben Influencer*innen
mit enormen Reichweiten und jungen Zielgruppen fiir diverse Detox-Produkte wie
Detox-Shots, Slimbooster (dt. Schlankheitsbeschleuniger), Energy- und Beauty Drips
(dt. Energie- und Schonheitstropfen) (Meyer, 2020). Gardt (2016) berichtet, dass erst
durch Influencer*innenMarketing viele Detox-Tee-Startups zu hochprofitablen
Unternehmen geworden sind. So promotet beispielsweise die deutsche Influencerin
BibisBeautyPalace, die als bekannteste Influencerin bei unter 14-Jdhrigen gilt
(Rondinella, 2019), den Detox-Tee der Marke Fitvia in ihren Instagram-Storys. Zur
tatsdchlichen Auswirkung der Detox-Werbung auf das Konsumund in weiterer Folge
auf das Erndhrungsverhalten Jugendlicher gibt es noch keine wissenschaftlichen
Studien.
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High-Protein-Trend

Lebensmittelprodukte mit einem hohen Eiweillgehalt, die meist in Form von Pulvern,
Riegeln und Fertiggetrinken vermarktet werden, liegen seit Jahren im Trend (Arenas-
Jal et al., 2020). Wéhrend vor einigen Jahren Sporterndhrungsprodukte nur fiir den
Muskelaufbau und fiir bessere Leistungen von Spitzenathlet*innen eingesetzt wurden,
haben sich Proteinprodukte in Folge des healthy living trends auch in der
Normalbevolkerung etabliert (Arenas-Jal et al., 2020).

Arenas-Jal et al. (2020) bezeichnen in ihrem Review ,, Trends in der Lebensmittel- und
Sporterndhrungsbranche* diese Gruppe als Lifestyle-Nutzer. Sie zeichnen sich dadurch
aus, dass sie keine Sportler*innen sind, aber einen stirkeren Fokus darauf legen, ihre
Fitness zu steigern. Lifestyle-Nutzer sind {iberwiegend jung und investieren in Fitness
als Grundaspekt eines gesunden Lebensstils (Arenas-Jal et al., 2020).

Eisenberg et al. (2012) befragten in den USA rund 2800 Jugendliche, die im
Durchschnitt 14 Jahre alt waren, zu ihrem Verhalten im Zusammenhang mit Sport und
Muskelaufbau. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass muskelautbauenden
Verhaltensweisen sowohl bei Jungen als auch bei Méddchen tiblich waren, wobei 34,7%
regelméBig Proteinpulver oder -shakes verwendeten (Eisenberg et al., 2012). Allerdings
gibt es Studien, die darauf hinweisen, dass ein erhdhter Proteinkonsum (iiber 2 g pro
Kilogramm Korpergewicht am Tag) iiber einen ldngeren Zeitraum zu einer
eingeschriinkten Nierenfunktion (Pedersen et al., 2013) sowie zu Ubergewicht im
Erwachsenenalter (Hornell et al., 2013) fithren kann.

Der Trend, vermehrt proteinhaltige Produkte zu konsumieren, wird durch den
FitspirationTrend in sozialen Medien verstarkt (vgl. dazu Kapitel 3.1.2). Tiggemann
und Zaccardo (2018) haben 600 Bilder mit dem Hashtag #fitspiration analysiert und
sind zu dem Ergebnis gekommen, dass 20% der Bilder Aufnahmen von Essen sind,
wovon 90% Proteinshakes sind.

3.2.2 Essstorungen

Essstorungen sind psychische Erkrankungen, die vor allem (aber nicht ausschlieBlich)
junge Erwachsene betreffen (Peter & Brosius, 2021). Die haufigste Form ist dabei die
Magersucht (Anorexia nervosa), gefolgt von Ess-Brech-Sucht (Bulimia nervosa) und
der Binge-EatingStorung (wiederkehrende Essanfille) (Peter & Brosius, 2021). Bereits
im frithen Jugendalter ist eine relativ hohe Inzidenz bemerkbar: Rund 20% der 11-17-

jéhrigen Bevolkerung in Deutschland zeigen Symptome einer Essstorung (Cohrdes et
al., 2019).
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Orthorexie, d.h. die zwanghafte Beschiftigung mit gesunden Nahrungsmitteln, ist als
Krankheit offiziell nicht anerkannt, ist allerdings laut Forscher*innen als
problematisches Essverhalten nicht zu unterschitzen (Cena et al., 2019). Eine Studie
mit liber 860 Befragten zeigt, dass besonders die Gruppe der 13-16-Jéhrigen gefdhrdet
ist, von Orthorexie betroffen zu sein (Lucka et al., 2019).

Die Verbreitung sozialer Medien und die Zunahme der Social-Media-Nutzung
Jugendlicher erzeugen neue Dynamiken und neue Risiken fiir die Entstehung und
Aufrechterhaltung von Essstorungen (Saul & Rodgers, 2018). Peter und Brosius (2021)
beschreiben die Rolle von Medien im Zusammenhang mit Essstorungen als sehr
komplex und betonten ihre Bedeutung in der Entstehungsphase der Erkrankung:
»Zundchst konnen Medien tatsdchlich, als ein Faktor in einem komplexen Geflecht von
genetischen, sozialen und familiiren Bedingungen, Mitausldser fiir ein gestortes
Essverhalten sein* (0.S.).

Knecht (2018) konkretisiert, dass Aspekte wie Korperunzufriedenheit, eine falsche
Wahrnehmung des eigenen Korpers oder Einsamkeit durch die hdufige Verwendung
von Social Media hervorgerufen oder verstdarkt werden und somit oft als Ausldser fiir
Essstorungen gelten. Es konnte gezeigt werden, dass vor allem fotobasierte Aktivititen
einen negativen Effekt auf die Korperwahrnehmung haben und dadurch das
Erndhrungsverhalten beeinflussen (Mabe et al., 2014). Der Grund dafiir liegt laut Saul
und Rodgers (2018) am sozialen Vergleich, der dabei stattfindet. Gemeint ist damit die
Neigung, die eigene Situation mit der der anderen zu vergleichen (Buunk & Gibbons
F, 2006), was zur Bedrohung des eigenen Selbstwertgefiihls fiihrt und haufig Angst,
Frustration oder andere negative Gefiihle ausldst (Suls & Wheeler, 2000).

Im Verlauf und im Bewaltigungsprozess von Essstorungen konnen Medien sowohl eine
positive als auch eine negative Rolle spielen (Peter & Brosius, 2021). Besonders
Inhalte, die unrealistische Schonheitsideale transportieren, konnen einen negativen
Effekt auf den Bewiéltigungsprozess haben (Peter & Brosius, 2021). Einen positiven
Einfluss auf den Krankheitsverlauf konnen aber zum Beispiel digitale Angebote,
Onlinecommunitys und Aufklarungsformate haben (Peter & Brosius, 2021). Davon
ausgenommen sind die sogenannte Pro-eating-disorder-Beitrige (z.B. proAna,
proMia), die zwar von Betroffenen als unterstiitzend wahrgenommen werden, jedoch
die Symptome der Essstorungen der Betroffenen zu verschlimmern oder
aufrechtzuerhalten scheinen (Rouleau & Ranson, 2011). Essstorungen werden dabei oft
als Lebensstil dargestellt und ein extrem diinnes Korperbild sowie radikale MaBnahmen
zur Gewichtsabnahme werden propagiert (Theis et al., 2012).
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Eines der relevanten Merkmal von sozialen Medien, das sie zum Einflussfaktor von
Essstorungen macht, ist laut Saul und Rodgers (2018) die Moglichkeit, soziale Medien
nach seinen personlichen Interessen zu gestalten. Dies gehe mit dem Risiko einher, nur
noch dhnliche Beitrdge zu konsumieren, sodass Personen, die einmal nach Didten
suchen, auch in weiterer Folge ungefragt didtrelevante Inhalte erhalten (Saul &
Rodgers, 2018). Ein weiteres Merkmal der sozialen Medien, das sich negativ auf das
Erndhrungsverhalten auswirkt, ist die fehlende Wissenschaftlichkeit auf diversen
Seiten, wodurch gesundheitsschiddliche Erndhrungsformen als erstrebenswert
dargestellt werden konnen (Saul & Rodgers, 2018). Auch Endres (2018b) betont, dass
erndhrungswissenschaftlich fundierte Informationen in sozialen Medien weniger
Aufmerksamkeit bekommen als personliche Erndhrungsgeschichten.

3.3 Social-Media-Inszenierung des Korpers

Nachfolgend sollen aktuelle Korperideale in sozialen Medien, die Bedeutung von
Bodyshaming und Body Positivity sowie die Wirkung von Social-Media-Inhalten auf
die Korperwahrnehmung jugendlicher Madchen beleuchtet werden.

3.3.1 Korperideale

In diesem Kapitel soll dargelegt werden, was Korperideale sind, wie sie aus historischer
Sicht einzuordnen sind und welche weiblichen Korperideale in sozialen Medien
vorherrschen. Die American Psychology Association (0.J.) definiert den Begriff
Korperideal als

the body type promoted within a culture and its media as most attractive or most
appropriate to a person’s age, gender, and race. This is variously internalized,
imposed, and resisted by individuals and groups (0.S).

Gemeint ist also derjenige Korpertyp, der in einer Kultur und ihren Medien als am
attraktivsten oder am besten geeignet fiir eine Person beworben wird. Betont wird
hierbei der kulturelle und mediale Einfluss, unter dem sich Kdorperideale entwickeln.
,Das Korperideal, welches in einer Gesellschaft anerkannt ist, wird von der
Bevoélkerung als schon und vollkommen angesehen® (Knecht, 2018, S. 11). Dabei
handelt es sich jedoch nicht um geschichtslose Erscheinungen, vielmehr zeichnen sich
Korperideale durch eine starke historische Priagung aus und sind ein Symbol der
jeweiligen Gesellschaft (Schiittel, 2020).

Korperideale sind sowohl kulturspezifisch als auch abhidngig von der Zeit. Die
Vorstellung iiber den idealen Korper hat sich im Laufe der Geschichte immer wieder
gedndert (Schiittel, 2020). So wurde im Mittelalter ein molliger und tippiger weiblicher
Korper als attraktiv angesehen, da er ein Symbol fiir Wohlstand und Fruchtbarkeit war
(Gesundheitsforderung Schweiz, 2016). Das vorherrschende Frauenbild dnderte sich

29



erst gegen Ende des 19. Jahrhunderts hin zu einem schlankeren Ideal (Knecht, 2018).
Die Entstehung des heutigen Schlankheitsideals fiir Frauen lédsst sich ungefdhr auf die
1960er-Jahre festlegen, was im Zusammenhang mit der Verbreitung der Massenmedien
steht: Silverstein et al. (1986) konnten zeigen, dass weibliche Filmstars und
Fotomodelle seit 1960 immer schlanker wurden.
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4. MeTo@puoTIKOS GYOMATUOS

4.1. Evcayoym

Eivaw evpémg yvootd 011 ) mepiodog g epnPeiog mov dtavvovy OAa Tol Todid
ONUOTOS0TEL TNV apyN TS WloiTePNG EVAGYOANGNS TOVS LE TO S1AOTKTVO Kol 7O
CUYKEKPIUEVOL HE TO HECO KOWMVIKNG OKTO®ONG OTm¢ &ivar, kotd Pdom, to
Facebook kot to Instagram. [Tapd to yeyovdg 6Tt madatdtepa To LEGH KOWVOVIKNG
JKTVMOONG ELVOOVGAV KUPIMG TNV EMKOWV®VIN TOV pmopel vo xtiotel petald tov
avOpOTOV, aKOUN KL 0V TOVS YOPILEL po LEYOAN YIMOUETPIKT amOoTOoN, TAEOV Oa
éleye Kaveic pe otyovpld 6t éxel petatpanel o poAog toug. ITo cuykekpuéva, Eva
amd TO EMKPOTESTEPO HEGO KOWMVIKNG OKTO®ONG, To Instagram, péow tov
influencer (. TV aTOU®V TOL TPOPAAOVY GTA PEGH KOWVMOVIKNG JIKTVMONG TOV
TpOmo (NG TOVG, KATOEG TPOCMMIKEG TOVS GTLYHES, OOCKOTAOVIONS VO, 0DGOLV
ocvuPovréc mave oe Bépata mTov eVOPEPOLY WUTEPA TOVG VEOLS), TEIVEL Va
emnpealel kotd évo peydlo Pabud ta EpnPa kopitowo oe O, TL oyeTileTon pe
oLUTEPLPOPA VYElNG TOV Exouv amokTNoEL. 'Exel mapatnpnbel 611 n copmepipopd
vyelog Tov EenPov KoprtoldV emnpedleTol GNUOVTIKG oo TIS OVOPTNOELS TOV
influencer, yeyovog mov mpoevel apketohc TpoPAnuaticpovs. Ot avapTioels avTég
apOoPOVV GLVNOMC CLYKEKPUYEVES TAGELS TOV TPOKLITOVV, Ol OTOIES EXOVV, MG £l
T0 TAEIOTOV, GLYKEKPYUEVOVG GKOTTOVG.

To mpog petdepaot Keipevo avardel kot arocaenvilel oe peydro Pabuod avtd
TO OVTIKTUTO TV HECHOV KOWMVIKNAG OIKTO®ONG oto  £epnpa  kopitoia.
EpPabdvovroc oto keipevo, yivetor Adyog yioo To €0V Kot TOGO GLYVE TPETEL VoL
abAodvTal, Yoo To TPOPILO TTOV EMAEYOVV VAL £XOVV GTI OTPOPN TOVG, Yo TIG
STPOPIKES TAGELS TOL VILAPYOVY GTO SLUOIKTLO OAAL KO Y10, TO T Elval TEAIKA M
WOOVIKY] yovaikeio elkOVo GOUATOG, TNV omoio ToAAG EpnPa Kopitoa «poxBohvy
YL VO TNV KOTOKTAOOLV 1 Olo0AvovVTal HEIOVEKTIKO OTNV TEPIMTO®ON 7OV
avtineBobv o6tL dev v €yovv. ITo cvyKeEKPEVO, 1) YOUVOOTIKY, 1| CMGTNH
STpoP1 KaBMG Kot 1) 10AVIKT] KOV COUATOS OTOTEAODV T TAEOV EMKPATECTEPA
(ntpota pe ta omoia acyoAovvral, Yo mapadetypa, ot influencers oto Instagram,
wbovtag tovg followers Tovg vo akoAovBnGovv TG GUUPBOVAES TOLG Yol v
aArlaEovv plikd tov Tpomo Long tove. TToAlég popég dpmg dev yivetar avtiAnmto
Ot Tow amd TV ®ONoN v, KPOHPETOL N SPNUICT) CVYKEKPIUEVOV TPOIOVI®V,
amd v omoia ot influencers exw@eAovvtal ypnuatikd. Me v £KTOoT TOL £X0VV
TOPEL TA LEGO KOWVOVIKTNG OIKTOMGNG GTNV KOONUEPIVOTNTA TOV VEAPDV KOPITGIDV,
Bewpeitar emakdiovBo vo vapyel 1000 peydAn emppor] mpog ekeiva. [ToArég
Qopég, N emppon sivan Betikn, pe ta Epnpo kopitoio va viobeTtovV TPdyuaTL Evay
70 VY1EWVO TPpOTO LNe. AAAEG POPES OUM®G etvan duvaTtd va TPokANHovV onpavTikd
TpoPAN AT, LE TO MO GLYVO Vo Etvat ot dlatpoeikég datapayéc. H mo cofapn
SlTpoekn olatapayn etvarl 1 vevpikr| avopeia, 1 omoia cuviBwg akoAovbeital
amd T vevupikn PovAyio Kot TNV adn@ayikn dwotapayr. ZOUEOVE HE TO TPOG
petdopaon Keilevo mov ooyoAeital apkeTd pe TO {TNUO TOV SOTPOPIKMV
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dTapaydv, 1 vrepPoAikn €kbeon oTo HEGH KOWVOVIKNG SIKTVMOOTNG £ivat duvatod
VO OOTEAEGEL EVOLGUA Y10 TNV EKONAMOT oG STpoeIKng dtatapoyns. Avtd
EVOEYOUEVMS VoL OQEILETOL GTO YEYOVOG OTL €va, PEYIAO TOGOOTO TV £PMPmv
KOPLTOI®V TOUPVOLV TOPAOEIYHOTO OO TPOCMOMIKEG 10TOPiec mOL popdlovtol
Ao yprioTEG KO o cuykekpiuéva ot influencers ota HEGH KOWVMOVIKTG OIKTVWOGNG
OGOV a@opd TN OWTPOP] 1 TOV OOANTIGUO, EEXVAOVTIONG WG Ol GLYKEKPUEVES
1otopieg 0ev otnpilovion £6Tm o€ Evav Pabud o€ EMGTNUOVIKES YVADGELS.
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4.2. Avérvon keypévov-tnyng (KII)

Eexwvovrtog tnv avdAivon tov KIT, etvar onpovtico va avagépovpe 6Tt 6ty €v AdY®
axaonpaikn epyacia to KIT tpdkettar yuo £va eviaio keipevo evog kepaiaiov piog
dmlopotikng epyacioc. H cuykekpiuévn Sumhopatiky epyoacio kével Adyo yio tnv
EMPPON OV £YOLV TO. LECH KOWMVIKNG OIKTOMONG GTI CLUTEPIPOPA VYEING TV
éonPov  koputowdv. Il  cvykekpiuévo, T0 KEPAAMO 1TNG OCLYKEKPLUEVNG
IMA®UOTIKNG, TO omoio petéppaca and to ['eppovikd ota EAAnvikd, eotidletl oto
OGS TAPOVCIALETAL 1| PUOIKN KOTAGTOGY], 1 YOUVOOTIKY], 1 OTpoPn OAAL Kot
YEVIKOTEPO TO OQVOPOTIVO GOUN OTO HEGOH KOWMVIKNG OIKTOMONG. XUVETMG,
TPOKEITOL Y10 £VOL KEIPEVO TTOV £XEL GOV OKOTO VO TANPOPOPNOEL GYETIKA LE TNV
EMPPON TOV UEGOV KOWVAOVIKNG OIKTOMONG GTI GLUUTEPLPOPA vYeiog TV EpnPmv
KOPLTGL®V OAAGL KOl GYETIKA [LE TO LEGO TTOL YPTCLULOTOOVVTAL, LE TN Porfela TV
OTOI®V EMTLYYAVETOL 1] LEYOAN OLTN EMPPON| GE VEAPNG NAIKING ATOLLOL.

4.2.1. Keweviko gidoc

[Tpwv avagepBovpe 61N Acttovpyio TOL KEWEVOL, KPIVETOL CNUAVTIKO Vo Yivel
avaPopd, apyikd, 6To KEWEVIKO Tov €idoc. To cvykekpyévo keipevo umopet vo
YOPAKTNPIOTEL MG €val TEYVIKNG PVGEMG Kelpevo kabmg yivetal pia eEovoyioTikn
avdAvon YOopw and 10 TAOS TaPoVSIdleETaL 1 STPOPT], N YOUVOACTIKY OAAG Ko
YeVIKOTEPO TO avOpdOTIVO chpa (Kupiwg TO Yuvaikeio) oTo HEGO KOWMOVIKNG
JKTVWONG KaBMG Kot Tola glval o péca mov ypnoorotovviot («Dabei geben
Influencer*innen ihrer Community mittels Fotos, Videos oder LiveUbertragungen
Einblicke in ihr Privatleben und ihr personliches Umfeld und bauen eine
emotionale Néhe zu ihren Fans auf (Deges, 2018).») Ext6¢ avtol, éva dALo ToAD
ONUOVTIKO YOPOKTINPIOTIKO TOL &V AOY® KEWEVOV, TO OMOI0 OMOJEIKVOEL TO
KEWEVIKO TOL €100G, &ivol To amoteléopato TOADV aSlOAOY®V Kol EUTIGTOV
gpevvmv mov de&nydnoav kot mopatifevror oto keipevo («Pilgrim und Bohnet-
Joschko (2019) untersuchten in ihrer Studie 1000 Beitrige von
Fitnessinfluencer*innen auf Instagram.»).

4.2.2. Asurtovpyiec KEWEVOD

210 onpeio avtd, kpivetar opBO va avaPEPOLLE TIG AEITOVPYIEG TV KEWLEVMOV
o€ £Val YEVIKOTEPO TANIG10, TPOKELUEVOD VAL KOTAAABOVUE TN XPNOIUOTNTO TOVG OOG
mpoc Vv oaviivon tov KII. Ov Bacwég Aettovpyieg evog keyévov glvar ot
aKOAOVOEC: M aVOPOPIKT AELTOLPYiD, 1 EKQPUCTIKY] AELTOVPYID Kol 1) KANTIKN
(Nord, 2014: 97-98). Ilapd t1g onuavtikég mpooavapepOévteg Asttovpyieg evog
Keévov, Ba Aéyape pe oryovptd tmg 1o KIT ot cvykekpuévn mepintmon, v
omoio aVaADOLLE, TOPOVGLALEL TEPICCOTEPO TNV TANPOPOPLOKT| AEITOLPYIAL.

33



[Ipwv avapepbolie 6TOVG AOYOLS Yo TOLS OTTOI0VG 1| TANPOPOPLAKT AetTovpyio
tov KII Bpioketar oto emikevrpo tov, Kpivetar opBo va avapepBodue 6e TPpOTO
OTAS0 GTNV AVOPOPIKT TOL AElTovpYia, 1 omoia, cVUE®Va pe T Bewpia g Nord,
kabopiletl oe peydro Pabud éva keipevo (Nord, 2014). To KIT npaypatedeton v
EMPPON TOV HEGMV KOWMOVIKNG OIKTOMOONG GTY] GUUTEPIPOPE VYElNG TV EPnPov
KOPLTGU®V, 1 omoia £yl VILAPEEL BEUA TOAADY EPEVVAV KOl LEAETAOV, TPOKELEVOL
va 00000V KATO1EG ONUAVTIKEG ATAVINGELS KOl £TGL VO TPOGTOTEVTOVV Ot £pn ot
amo VYOV KvdHVoug.

Youvenmg, N Pacikn kewevikn Agttovpyio tov KIT givor n mAnpogoprokny. Ot
Adyor wov auttoloyoHv kAt TéTo10 Yivovron EekdBapot amd v apyn tov KII kabmg
T0 Keipevo Eekvlel va ovaeEPETOL GTOV TPOTO TOL TOPOVCIALETOL 1| PUVOIKN
KOTAOTOGOT OTO LEGH KOWMVIKNG OIKTOMONG, E TNV OUECMG ETOUEVT OVOPOPA VO
yivetal otov poAo mov €yovv ot influencers e avtd. To KII axoiovBel avt)
péBodo péEYPL Kot To TELOG TOV, dIVOVTOG GLVEXELS KOl CLUYKEKPLUEVES TANPOPOPiES
®¢ TPOG TO. KivTpol TOL divovTol 6To LECH KOWVMOVIKNG OIKTVMOONG Yo aOANTIGUO,
VYlEWV] SITPoPN Kot GAAES SlOTPOPIKEG TAGELS, Ol OTOIEG «VTOCYOVTALY TNV
Wovikr 6ym evog omdpatog. Extdg tov npoavagepBéviav, yivetal ovapopd Kot 6To
UAPKETIVYK TOL EMTVYYXAVETOL HEC® TNG OWPNUIONG TPOTOVI®V damd TOVG
influencers. H onuoavtikdtepn anddeiln yio v TAnpoeoploky Aettovpyio wov
emkpatel oto KII dev givon dAAN amd v TOAD LYV avaPopd oL Yivetol o€
SlpopeTikéG peEAETEG kol épevveg v ot1o Pacwd hmmuo tov KII. ITwo
OLYKEKPLUEVA, 10T OO TNV apyn TOL KEWEVOD yiveTon Tapdbeot pog LEAETNG TG
I'eppovikng Opoomnovolakng Evoong Ynoewakng Owovopioag (BDVW) tov 2020, n
omoio KAvel AOYO Yo T GNUOVTIKY ETPpoN TV dopnuicemv tov influencer ce
dropo nikiog 16-24 etdv, pe 10 52,6% ovtov va €xet MO ayopdoel €va
Swpnuopévo  mpoidv  amd  ekeivovg («Wie wirksam  Werbung durch
Influencer*innen bei der jungen Zielgruppe ist, zeigt die reprisentative Studie vom
Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) aus dem Jahr 2020: 52,6% der 16-
24-Jahrigen gaben an, bereits ein durch Influencer beworbenes Produkt gekauft zu
haben (BVDW, 2020).»). [Tico and O6Aeg avTéC TIC HEAETEC KO TIC EPEVVEG TTOV
nmapovotalovtar oto KIT Bo pmopovoe va mel kavelg mwg kpOPetar €vog
CLYKEKPIUEVOS GKOTOG. APYIKA 1) TANPOPOPN G GYETIKE [e TO (TN, CTNPLYIEVN
OV GE EMOTNUOVIKA GTOTYEL, KO LETEMELTO 1) ALPVTTVICT] TWV VEDV KOl 10104TEPQL
TOV EENPOV KOPIToUOV OYETIKE HE KATOOVS KvOHVOLG 7OV €VOEYETOL VO
EMPLAACGOLVV TO LEGO KOWVOVIKNC OIKTVM®GONG OTN CLUTEPLPOPA VYELNG TOVS (7).
Instagram).
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4.2.3. Xxomog KII

O oKkomdc evog KeeEvoy, OmMG elval avopevopevo, dlapépel amd Kellevo e
keipevo. [apd v cvyvn S10POPETIKOTNTO TOV KEWEVOV, 0VTO TOL ivot Koo €
KOs Keipevo etvar 6TL 0 GKOTOG TPOKLATEL AT TOVG TOPUANTTEG TOV, TOV YPOVO
TPOGANYNG, TO UECO UETAdOOMG Kol TiG outieg onuovpyiag tov (Nord, 2014).
Eppabidvovrac, to KIT £yt wg 6komd va TANPOQOPNGEL GYETIKE LLE TO TOGO UEYOIAN
EMPPOT| UTOPOVV VAL £XOVV TOL LEGO KOWVMVIKNG OIKTOMONG 101MG GTNV GLUTEPIPOPA
vyelag TV EPNPoV KoPIToldV oALL Kol YEVIKOTEPO OTOH®V VeaPNS NAKiog.
Yuvenmg, mapainnreg tov cuykekpipévov KII eivan og k40 mepintmon ta £pnPo
Kopitolo aAAG KU To dtoua mov Ppiokovtal oe o nAkio, N omoio gV ameyel
ONUOVTIKA amd v epnPeio. Axoun, kpivetar opbd va avagepbei 611 TO
ovykekpipévo KIT evdéyetar va evolépepe Kol LeyaAdTEPOLG NAIKLOKE 0vOpdTOVG,
ot omoiot Ba MBerav va pabBovv mhg axplPdg emOPoLV TO PECH KOWMVIKNG
JIKTVWOMNG, Yoo Toapdostypa, ota £enpa madd tovg. Ocov agopd tov ypdvo
TPOGANYNG, EEKIVA VO LETPEL OO TNV GTLYUY| TOL ONUOGIEVTNKE 1) CLYKEKPIUEVN
dmlopotikny epyasio (L. to KIT) evd o ypamtdg Adyog ypnoyomoteital e5d mg
70 HEGO LETADOOTG.

Etvol onpavtiko va avaeépoope, akoun, Atya Adyo yio T YA®God, TO VQOS Kol
T doun tov kewévov. O okomog tov KIT opilet, Omwg eivar puoiko, Tt yAdooo Ha
ypnoponomOei, T Veog Ba emkpatioel OAAL Kot TS Ba oyedlacTel 1 dopn| EVOG
KEWEVOL. XTN CLYKEKPWEVN Tepimtwon, T0 Veog tov KII Ba pmopovce va
YOPOKTNPIOTEL EMioNUO AALL Ol TGO avoTnpd, dedopévou OTL amevBuveTat KoTd
Baon o€ veapd madid. Xe 0, TL aopd TV YADOGGa, yopaktnpileTat 1dintépms 1060
and paxpomepiodo Aoyo («Carrotte et al. (2017) untersuchten iiber 400 Beitrage die
unter dem Hashtag #fitspo auf Instagram, Facebook, Twitter und Tumblr gepostet
wurden und kamen zu dem Ergebnis, dass die Mehrheit der Inhalte (74,2%) sport-
bzw. fitnessbezogene Inhalte waren, 19,6% der untersuchten Beitrige waren
erndhrungsbezogene Posts.») 660 kot amd chvletn ovvraén («Orthorexie, d.h. die
zwanghafte Beschiftigung mit gesunden Nahrungsmitteln, ist als Krankheit
offiziell nicht anerkannt, ist allerdings laut Forscher*innen als problematisches
Essverhalten nicht zu unterschitzen.»). Avagopikd pe tv dour|, Ba mpémer va
avapépovpe 6Tt oto KIT cuvavtdpe moAdd vrokepdrato, pe 10 kabéva amd ovtd
va gtvat oplOunuévo kot vo £xel To 01K Tov TitAo.

4.3. Meta@paoctikég 00nyies kat ovykpion KX pe KII

YOoppwva pe v Bewpia g Nord, mapovsialovror cuvibme Pacikéc Stapopég
petacy tov KIT kot tov KE. Y10 koppdtt avtd, moAd onpoavtikd poro mailel kot to
TOKETO TOV LETAPPACTIKAOV 00N YDV, TO omtoio oyetiletal e TG cuvOKeg, 1e faon
TIc omoieg mpoxettal va Asrtovpynoet 1o KX, Eite dapépovv onpaviikd to 600
Kelpeva gite 01, 0 LETAPPAOSTNG Ba TPEMEL VO TPOYWPNGEL GTNV GVYKPLOT TOV dVO
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KEWEVOV, TPOKELEVOL VO Kpivel Katd mOco yperaletal va yivouv Kdmoteg aAloyEg
(Nord, 2014: 138).

[Ipoywpdvtag o pa avarvtikdtepn ovykpion peta&d tov KIT kot tov KZ,
Kpivetar opho va avagepBovpe oTIc OpOOTNTEG ALY Kal o€ TVYXOV dtapopéc. T
TOPAdEYIa, OGOV a@opd TN Aeltovpyios TOV KEWEVOL, YiveTal Qoavepd mT®G 1M
Aertovpyio Tov KII, dnAadn n mAnpo@oplakn, dev emMOEYETOL Koo oAAaY] KOOMG
kot to KX éyet oxond va minpopopnoet pe tov 010 akppdg tpéno. Extdg and v
TANPOPOPLOKT AEITOVPYIQ, TOPAUEVEL KOL 1) OVOLPOPTKT] Agttovpyia 6Tto KX d10T1 dgv
aALGler To (o Tov TpayHatevETOL TO KEIEVO. Q6TOGO0, TAPATPOVVTOL KATOLES
aAAayég oe onueio mov oyetilovrot pe To kowvd 6to omoio angvBuvetor 1o KX, £161
®GTE Vo unv TpokAndet kdmola cVuYyvomn Kot va emttevyBel ) TANPNG Katavonomn Tov
VONUOTOG OTtO TOVG OEKTEC.

210 onueio owto, eivar onuavtikd va ovoeepbovue Alyo mOPATAVED OTIG
petappootikeég oonyieg Tov KX, To KX angvfuvetar oe eAAnvikd kowd ki BEtel ¢
oTOX0 VO TANPOPOPNCEL TOVG EAANVEG oyetikd pe v €mppon Tov HECHV
KOWMVIKNG OIKTVMONG GTNV GUUTEPIPOPE vyeiog Towv Eépnpov koprtoidv, &va
Mnua mov anacyoiel, OT®G paivetat, Toco v eppavia 660 kot v EAAGa. [Tio
ovykekpéva, to KX anevbiovetan 18img oe epnfoug kot veapd dtopo nAtkiog 16-
25 g1mv, ta. omoia yvmpilovv o€ Evav kavoTomTiko Padud v ayyAikn YAOCGO.
Agdopévov 6tL amevBivetar oe veapd dtopa, eméAeo Vo UMV UETOPPACEH GTO
EXMAnvikd kdmorovg EEvoug dpovug dmmg elvar ot «fitness», «followers» 1| «fansy, yuo
Vo JlTnpNo® €V O N0 KoL TPOSITO VOGS oTIg veapés nAkiec. Téhog, elvan
mOavov 10 K va evdlapépetl K1 veapd ATOLO TOV 0GYOAOVVTOL LE TOV aAOANTIGUO
KL TPEPOVTOL VYIEWVE, £TGL MGTE VO, EXITVYOLV, KOTd KOpLo Adyo, TV PeAtimon g
e€MTEPIKNG TOVG EULPAVIONG.
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4.4. Meto@pooTika Tpofipata Kol exilvon

Aappavoviag o¢ mpotvmo v Aettovpykny Oewpia g Christiane Nord, yiveton
QVTIANTTO OTL LWAPYEL MO GLYKEKPUEVT] KOTNYOPLOTOINGT TV UETOUPPUCTIKOV
npoPAnpdtev, pEcm g omoiag mpofdiietal 0 0pOITEPOC TPOTOS AVTILETMTIGTS TOVG,.
AmO TV mWAEVPpd TOL UETAPPACTY], E€OTIALETOL TO EVOLPEPOV TOV OPYIKO GTO
TPOYUOTOLOYIKO EMIMESO, HUETEMELTA GTO TOMTICUIKO Kot TEAOG 610 YAmoowo (Nord,
2014: 154). Zmv mopovca epyoacio, Omo@Acico Vo akKOAOLONG® TO TOPUTAVE®
napadetypo. IMopaxdtw, mpoxkertal va yivel ava@opd oTig Kotnyopieg oTlg omoieg
xopilovton T LETOPPOCTIKA TpofAnpaTa

1) Hpaypatoroyud tpofiuata: AQopodv Ta SLOPOPETIKA ETKOVOVINKH TANIGIO TOV
napovctaloviot 6to KIT kot oo KE (Nord, 2014: 148).

2) HoMtiouikd mpofAnuata: A@OpPovv TIG MOMTICUIKEG OPOPES TOL VLILAPYOVV
avapeoa oto KII kot oto KX (.. dapopéc twv vopuwv) (Nord, 2014: 148).

3) INwoowd mpofAquata: A@opovv TO OPOPETIKO AEEINOYI0, TNV OLUPOPETIKY|
oLvtadn Kot TIg SOMKEG dlopOopEG OV LILAPYOLVV avdpesa 6Tig dvo yAnooeg (Nord,
2014: 150)

4) Idwalovta mpofAnuata: Apopovv to KII, 610 omoio mapatnpodvrarl un cuvnbicuéva
LETAPPOACTIKA TPOPANLata, To omoio ¥pCovV SLPOPETIKNG AVILETOMTIONG ond TO
petappoot (Nord, 2014: 148).

4.4.1 Iporyuotoroywkd wpofAnuato

>10 onueio ovtd, kpivetoar oamapoitnto vo ovoeepbel OTL Ta TPAYUATOAOYIKE
TPOPANUATO apOpPOVV o BAGIKT SLPOPA TOL UTOPEL VO TPOKVITEL AVAUEGO GTOVG
oéktec tov KIT ko tov KZ. 1N ovykekpiuévn mepintwon, veiotator pio dpopd
avapeca o610 Kowo-otoyog tov KII kot oto Kowod-otdyog tov KXE. TloAv
YOPOKTNPIOTIKO TAPASELYHO €VOG TPOYUATOAOYIKOD TPOPANUOTOS GTNV TOpoVcH
epyacia eival to akolovbo: «Der Begriff Influencer*in leitet sich aus dem Englischen

to influence (dt. beeinflussen) ab (Dudenredaktion, o.J.) und meint:...». X

OLYKEKPIUEVN TTPATAOT], KANONKO Vo amopacico Katd moco eival amopoitnto vo
avagepbel og mynq 1o yeppovikd Ae€ikd Duden oto KX, egpdcov 10 Keipevo
angvfiveton 6e eEAANVOP@Vo kowd. Katénéa oty amdgacn o1t akppdg £meldr| to
Kowo-6toY0¢ €lvar ot 'EAAnvec, n mo cwot emioyn eivon vo petagpdom 1o pnua
«beeinflussen» oto EAANviKA («emnpedlm») Kol vo unv Kpatnow tnv topivieon mov
avaeépetor oto Duden, mpoxeiévouv vo KatavonOel amdivta 1 TpoTacn omd TOVG
O€KTEC.
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4.4.2 TToMticuikd TpoBAnuoto

Onog avaeépape 11oM oty avarvon tov KII tapoandvem, to v Adym Keipevo eltvan
TEYVIKNG QPVOEWMS, YEYOVOG TTOV OLTIOAOYEL Yloti dgv GUVAVTIGOUE TOAAG TOMTIGHIKEL
TPoPANaTO KOTd TN HETOQPACTIKY dadikacia. Eva teyvikng ¢voemg Keipevo
amevBiveTal, Katd Kuplo A0Yo, oe £va Kovo 01efvoig euPéretac. Avtd onuaivel Tmg
TIG TEPLOCOTEPEG POPES OEV VILAPYOLYV TOALN TOMTICUIKE YopaKkTnploTikd Tov KII, ta
omoia ypNovv amoK®IKOTOINoNG KOl TPOTOTOINONG, TPOKEWUEVOL VA, YIVEL OVTIANTTO
t0 vonuo tov KX and toug 6ékteg. Qotoco, Aapfdvovrag vroéyn mwg (odue oe o
oUYYPOV TAYKOGHLOTOMUEVT]) KOWV@OVIOL Kol akpiBdg €MEWN TO TEYVIKNG (VCEMG
kelpeva amgvBovovron o€ Eva 01e0vEG kovo, oto KIT mapatnpodvral apketoi diebviopol
aALd kot veoroyiopot. [Tio cuykekpiéva, avapesa oto KIT kot oto KX napovsialeton
éva TOMTIGLUKO TPOPAN O Kot avTo EyKeLTol akplBds oty Vapén TOAADV oy yAMK®OV
opwv (d1edviopn®v) Kot veoroyiopmv oto KII. Xto onueio awto, kpiveton avaykaio va
avapepbel 6Tl we dibviauol kpivovtar o1 Aééeig ue idia onuocio kot ioio 1§ Toapouoio,
HOpPN TOL UTOPODY VO TOPOVCIGLOVIOL OTANDS O OVO 1] TEPLOCOTEPES YADOTOES TOV
xoopov (Ilaprovod, 2023: 68). Eivar gupémg d100e00UéVO OTL GTO. LEGO KOWVMOVIKNG
SIKTVMOONG EMKPATOLV Ol JEBVIGHOL, TPOKEUEVOL VL VTTAPYEL EVOG KOOGS KMOUKOG
EMKOVOVING.

Avoivtikdtepa, oto KIT avapépoviar moAd cvyvd ot €€Mg ayyhxol Opot kot
veoloyiopoti: Fitness, Influencer, Follower, Fans, Clean-Eating-Trend, Detox-Trend,
High-Protein-Trend, Fitspiration x.4. Ocov a@opd TOVG TPOTOVS TECCEPLS
TPoavaPePHEVTEG OPOVC, ATOPACION VO, TOVG O10THPNo® ¢ EYovV Kot oto KZ, ympic
va TpoPd ot peTdepact Toug oto. EAANvikd. Xt cuvéyela, 06OV apopd TouG 0pOVG
a) Clean-Eating-Trend, B) Detox-Trend kot y) High-Protein-Trend, axoiovOnca tv
e&ng nébodo: o) H dwutpogikn) tdon g «kabaprig dtatpoenc» (clean-eating-trend), )
H 1don ¢ amotoéivwong (detox-trend), y) H «high-proteiny dwatpopikn tdon. Xtnv

nepintowon o) Kot ), amoPaoion Vo HETAPPAG® TOVS ayYAIKOLS Opovs ota, EAANnvikd,
STNPOVING, MOTOGO, OTNV TOPEVOEST TOUG TOAYIOUEVOLS OPOVE TPOC OITOPUYN
TOALDV EMOVOAYEDY TNG EAANVIKNG TOVG UETAPPUONG GTI GLVEYXELD TOV KELUEVOU.
myv y) mepintoon, elyo v duvatdTNTO Vo HETOPPAc® Tov Opo o¢ &€éng: «H
SlITPOPIKN TACN HE VYNAN TEPLEKTIKOTNTA GE TPOTEIVIY. Oempnoo, ©o1dGO,
opBoTEPN TV 0mdS06T TOV OPoL SATNPOVTOG UTPooTd TV ayyhkn AéEn «high-
protein» KoO®OG aKOUN Kol 6TV EAANVIKY YADOCGO £lval TEPIGGHTEPO TAYIOUEVOS O
0po¢ «high-protein» mwapd 0 Opog «LYNAN TEPLEKTIKOTNTO GE TPOTEIVI. AVOQOPIKd
ne to veoloyiopd «Fitspiration» mov avapépetal apketég popég oto KII, emédeéa v
e€ng amdooon tov: «kivitpo Ywo fitness (oto &&ng fitspiration)», kabmg o
VEOLOYIGUOC 0VTOG £ivart TOAD d1adES0UEVOG dEBVMG GTO LEGO KOVMVIKNG SIKTVMOTG.
Oleg o1 Tapomdve HETAPPACTIKEG OV EMAOYEG ElYOV OC GTOYO U0 TTLO AELTOVPYIKY|
HETAQPOCT, 1| OTTOT0L ETIAVEL TO TOAMTIGUIKO TPOPANUA oL TpokvTTeEl. EmmpocBétme,
n datnpnon tov debvicuadv tov KIT oto KX cuvvdéetar queca pe v HETOUPPOCTIKY
€VTOAN, M omoia opilel mg Kowd-otdyY0 dTopa veapng nAKiag.
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4.4.3. Moo Tpofinuato

[Ipoympdvtag 10 GYOMAGUO TOV UETAPPACTIKOV TpofAnudtev, Oa mpémel vo
avaeepBel 011 Ta TPOPANHOTO GE YAMOGIKO EMIMEDO TOV EVTOMIGTNKOV GTO KEILEVO
NTaV APKETH. TNV Tapovoa EpYacio, OVIILETOTIGA TPOPALOTO OGOV 0POPE TOGO TNV
ouvtaén kdmolwv mpotdoewv tov KIT 660 kot 1o ouvheto Ae&ildylo mov mapatnpeitan
oe kamoto onpeia. [ToAd yopaktploTikd TaPAdEryplo EVOC YAMGGIKOD TPOBANLOTOC
etvan to axdAovBo: « Welchen Einfluss Fitspiration auf die Selbstwahrnehmung und die
Korperzufriedenheit hat, untersuchten Tiggemann und Zaccardo (2015) in ihrer
Studie.». Ze éva yeviKOTEPO TAOIG10, GTY) YEPUOVIKY] YADGGO TOPATIPOVLE TTOAD GLYVA
TV eMA0YT oOVOET®V peYdA®V AEEewV dTaY KPIveTal amapaitnto OTLVTAPYEL ] AVAYKN
v otkovopia (ITapiavov, 2023: 77). Kdti tétoto dev mapatnpeital oto EAANviKG, yU
aVTO Kot TOAAEG POPES YPNOYLOTOLOVLE TOV TEPLPPAGTIKO AOYO Y10 VO, ATOODMGOVLE TO
vOnuo Kamolwv AEEEV, €Tl MOTE VO KATOVOOUVTAL Omd TOVG OEKTEG KOl VO

OVTOTTOKPIVOVTOL GTOV EAANVIKO TpOmO Ypaens kot veove. Kot’ avtév tov tpdmo,
ATEOMGO TEPLPPOUCTIKA TIG OVO VIOYPUUGHEVEG AEEELS TOV TTAPAOETYLOTOG OC EENG:
«...epedivnoav TL €100VG emMPPon EYEL AT M TACN OTOV _TPOTO LE TOV OMOi0

avtihopuBdveton Kaveic ToV €00t TOL KOl GTO OGO EVYAPIGTNUEVOS Elval e TNV KOV
TOV GAOUOTOG TOV.». MEG® 0TOD TOV TOPASETYUATOC, YIVETOL AVTIANTTO MG 1| ENiAvon
evog Ae&hoykon mpoANaTOS PTopel va emnpedoet kot TNV cbvtaén piog Tpotacmngc.

2 ouvéyel, KANONKO VO OVILETOTIC® £Vo GLVIOKTIKO TPORANUO oV
mpoPdrieton  oto akoilovbo mapdderypo: «Wie wirksam  Werbung durch
Influencer*innen bei der jungen Zielgruppe ist, zeigt die représentative Studie vom
Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) aus dem Jahr 2020....». Onwg @aiveton
Kol og GAAa onueio Tov KII, dtav emkpatel n cvykekpluévn cvvtasn, TpOKELTAL Vo
yiver avaeopd ota amoteléopato kdmowog peAétng mov denyon. ITo cvykekpipéva,
AVOQEPETOL TPMOTO TO (TN TOV HEAETHONKE KO LETA TOL ATOWO TTOL TO EPELVNGAV.

AvtiBétwg, oy eAAnvikn YAdooo nyel koAvtepa dtav yivetar apyikd tapdbeon tov
aTOp®MV 7OV ékovay TNV UHEAETN KU Votepo mapdBeon Tov (NTNUOTOS KOl TOL
OMOTEAECUOTOC. LVVETMG, TNV CLYKEKPIUEVN Tpdtaot TV anédwco g eéng: «H
OVTITPOCMOTEVTIKY UeEAETN Tov d1enyn amd v epuovikn Opocmovowokn "Evmon
Ynoeuoxng Owovouiag (BDVW, Bundesverband Digitale Wirtschaft) to 2020, deiyvet
n6c0 emmpedletal pio. veapng MAMKIOG opdda-otdyos amd  Uio. SopNUIoT  TmV
influencer...».

‘Eva tehevtaio YA®WGGIKO TPOPANLUE TOV OVTILETOTICN Kot Oempd amapoaitnto va
avapépm mapovctaletal oto akolovbo mapddetypa: «Die Entstehung des heutigen
Schlankheitsideals fiir Frauen...». H AéEn «Schlankheitsideal» omotelel Eavd pia

ouvBetn AEEN, M omola, TPl TO YEYOVOC OTL OTN YEPUOVIKT YAMOOTO YiveTal amdAvTa
KaTavont, etvor moAy OvokoAo va amodofel pe po povo AEEN ommv eAANVIKY.
Yuvenmg, M katd AEEN amddoon ota EAAnvikd ot cvykekpyuévn mepimtoon Oa
TPOKAAOVGE OLGKOAN GTNV KaTavOnomn TG Tpotacns. ['’ avtd to AdYo, enéiela Tov
e€Ng Tpoémo amoddoons, mpocHiétovrag kdmoleg AfEelg ki oAAdlovtog Tov TpdmO
ovvtaéng: «H ompovpyia g onuepvng 10OVIKNG EIKOVOAS TOV YUVOIK®OV UE AETTN
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oOUOTIKY dtbmAacn...». Kat’ avtdv tov 1pdmo, emtedydnke n opBdtep amddoon g
AéEnc «Schlankheitsideal» cOuemva pe to eAANVIKA dedopéva.

4.4.4. 16 16lovto tpofAnuata

Oocov agpopd ta 101aovta TpofAHata, To 0ol OVTILETMTIGO KOTE TNV OLAPKELD TG
LETAPPOACTIKNG dladKaciog, KpiveTar onuavtikd va avaeepBel 6Tl dev mpdkettal yio
TOALG GALQL Y1 £VOL TOAD GLYKEKPIUEVO Ko TOAD onpovtikd. Onwg etvar yvootd, ota
Tepuavikd ypnoyomoteital o peydio Pabud n ovdétepn g TPOg T0 PUAO YAOCOU,
otoyeio mov dev vmhpyel Wwaitepa ota EAAnvika. o mopdoetypa, oto Keipevo
TOPATNPOVVTOL TOAD cLyva ot e€Ng AéEelc: « Influencer*innen «, «Follower*inneny,
«Nutzer*inneny». Xtnv opyf] TOV KEWEVOL KOl O GULYKEKPUEVO GTNV TPHTACN
«Nachfolgend soll beschrieben werden, was Influencer*innen sind...» Bsdpnoa 0p66

Vo yivel pol apykn ovapopd toeo oTig yuvaikeg 660 katl otovg dvtpeg influencers y’
aVTO Ko TO PETEPPaCO ®¢ €ENG: «XTnNV akOAoLOT evdtnTto, TeptypdpeTon TL givor ot
dvipec ka1 ot yvvaikec influencers...». Meténeta, €yoviag AdPet vmdyn Ocw
AVOPEPOLE TAPOTAV®, OTOPAGIGO Vo TPoP®d oTlg €ENg amodocels: «Dabei geben
Influencer*innen ihrer Community...» > «Ou influencers mapovoidlovv otnv

Kowotnta TovG...», «dass Follower*innen das Schonheitsideal...» = «umopovue va.

ovunepdvovpe 01t ot followers...», «flr die sportliche Aktivitit der Nutzer*innen...»
= «Oo0ov aeopd TNV abAnTiKn dpactnpldTTa TOV Ypnotdv...». Kat ota tpio avtd
napoadelypata, TG0 N OVOUACTIKT TANOLVTIKOD TOL apGeEVIKoD kot OnAvkold 660 Kot 1
vevikn tAnfuvtucov tavtiCovral ota EAANviKd kot og ek tovtov cvopmepiiapupdvoviot
Kot To. 500 PUAA. AKOuUN, 1 LETAPPOCT YIVETOL TO AEITOVPYIKN KAT  ALTOV TOV TPOTO
EVO emTVYYdveTOL 1) oKovopia AéEemv, dlymg va Tapamoteitar To vonua tov KIT.
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5. Emi)oyog

Dd1avovtag 010 TEAOG TG €V AOY® TTTVYLOKNG epyacioc, Oa Mfela va avaeepbd og
KOO CLUTEPAGUATO GTO 0ol KATEANEN OAAG KO Vo EMOTUAVED Optopéve BeTikd
oTOlYElDl TOV OMOKOUIGO KOTA TN JIUPKELD TNG EKTOVNONG TNG. ZEKIVAOVTOG omd To
ovumepdopata, 0ev Bo pmropovca vo EEKIVIICM amd GAAO TEPA A TO O CNUAVTIKO:
O1 Bacikol TpOTOL, HEGH TV OTOIMV £VOG LETAPPACTNG WITOPEL var £XEL VoL APTIO KO
eMBLUNTO UETAPPUCTIKO ATOTELECLLA, Eival TOGO 1) fabLd LEAETN TOV TOMTIGUAOV TOV
aVTIGTOYYOVV OTNV YAOCGO-TN YN Kol 6TV YADGGA-GTOY0G OGO Kol 1) TAPNG VITOKON)|
OTIS UETOQPACTIKEG 00MYieg, ol omoieg TOvV TPOIdedlovV Yo TIC EVOEYOUEVECS
TPOLYLLOTOAOYIKES, TOMTICUIKEG 1] Kol YA®GOIKEG aALayEC TOV B TpEmel va VTOGTEL TO
KX, Ot dwpopég avtég mov evd€yetal vo TPENEL va Yivouy Katd T Stodtkacio g
petdppaong tov KII givan kot exeiveg mov Oa exkmAnpdcovv amdAvta 10 6komd Tov KX,
Oocov apopd v Tapodoa epyacio, 1 LETAPPOAOT EYXEL OC OKOTO VO TAPOPOPNGEL TO
EAMMVIKO KOO Y10 TNV EMPPOT TOV UEGHOV KOWVOVIKNG SIKTOMGNG GTNV CLUUTEPLPOPA
vyelag Tov épnPov kopitolmv, €vo BEpa mov Exel TPOKOAECEL YEVIKA £VIOVO
npoPAnpatiopnd. Eivar evoopépov T0 yeEYOVOE TG UEGH TG OCULYKEKPLUEVNG
petdppaong tapatnpel Kaveig 1o Koo mov vrdpyel peta&d twv 600 YwpdV Kot avtd
dev gtvar GAAO amd TNV evacyOANCT) TOVS UE TAPOHOL0 CNUOVTIKE KOvVikd (nTiHata.

210 deVTEPO UEPOC TOL eMAOYoL, Oa MBeda va yivel o avoeopd o OAa OGO
OMOKOUIGN KOTA TNV EKTOVNOT TNG CLYKEKPLUEVNG TTUYLOKNG epyaciog. Emyepavtog
VL TETVY® £VOL OGO TO SVVATOV KOADTEPO LETAPPACTIKO OTOTELEGLO, LEAETNOO GE EVOLV
moAD peydho Pabud to KIT mpokeyévonv va Katavono® omOALTo To EVOEXOUEVA
dvokolo onueion tov, ta omoia Oa emnpéalov 10 okomd tov KX edv dev
avtipetonilovrov pe opho tpomo. Extdg avtod, péca amd Tig o1dpopes LeAETES Ko
épevveg mov mapovotdomnkov oto KII avoaeopikd pe v emppon tov péowv
KOWMVIKNG OKTOM®ONG OTOVG €PNPOVE, OmOKOUIGO TOAAEG TANPOPOpieg Kol Kot
EMEKTOON AMEKTNGO OAPKETEG YVAOGCELS YOP® amd 10 Kpioo avtd {tnuo. TEAog, katd
1 S10d1KOG10 TNG LETAPPOOTG AVTIANPON KA Y10 KO Lo POPA TOGO GNLLOVTIKY] VOl
N £€vooT 000 TOATIGUAMV, 01 00101 puopel va unv potpdlovtal v id1a YA®ooo, oA
npoPAnpatiCoviot kot cuintovv yio Tapopote exikopa OEpata.
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