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1. Einleitung

Durch die Digitalisierung und Mediatisierung und den damit einhergehenden Transformations-
prozessen, steht der Korper immer mehr im Mittelpunkt des politischen, 6konomischen und
gesellschaftlichen Interesses. Damit wichst auch die Fitness- und Gesundheitsbewegung
(Piirgstaller, 2023, S. 59), die vor allem auf den sozialen Medien zelebriert werden. Fitness-
Accounts gewinnen zunehmend an Reichweite, womit sie zum Vorbild und Meinungsmachen-
den werden. Das massenmediale Korperbild, das unter anderem von den Fitness-Influencer*in-
nen reprasentiert wird, zeigt stereotypisch schone Darstellungen, die immer schlanker werden
(Blake, 2015, S. 13). Hier klaffen Wirklichkeit und Medienrealitét jedoch auseinander (Peter
& Brosius, 2020, S. 55): Wihrend in den Medien die gezeigten Personen immer diinner werden,
sieht die Realitidt ganz anders aus. In Deutschland litten im Jahr 2019 rund 60 Prozent der Er-
wachsenen an Ubergewicht oder Fettleibigkeit (Statistisches Bundesamt, zitiert nach de.sta-
tista.com, 2023a).

In diesem Phidnomen findet sich der Kultivierungsansatz wieder. Rezipierende fangen an die
Medienrealitit als die tatsdchliche Realitit wahrzunehmen und verinnerlichen entsprechend das
medial préasentierte Ideal von Schonheit (Peter & Brosius, 2020, S. 56). Dies bildet die Grund-
lage fiir die Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper (Blake, 2015, S. 13, siehe auch Spitzer,
Henderson & Zivian, 1999). Fiir Unzufriedene besteht mittlerweile die Moglichkeit, ihren Kor-
per optional zu gestalten (GldBel, 2011, S. 262). Nicht nur durch alltigliche MaBBnahmen wie
Kosmetik, Kleidung, Sport oder Didten kdonnen optische Verdnderungen vorgenommen wer-
den. Der Drang nach Perfektionismus kann auch ein extremes Ausmall annehmen. So ist die
Nachfrage nach Schonheitsoperationen in den letzten Jahren rasant angestiegen (GliBel, 2011,
S.262), genauso wie die Diagnose von Essstorungen: Die diagnostizierten Fille von Anorexie
haben sich seit der Jahrtausendwende fast verdoppelt (Statistisches Bundesamt, zitiert nach
de.statista.com, 2023b).

Die Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper kann weiterhin als Ausgangspunkt anderer men-
taler Probleme, wie eine generelle negative Selbstwahrnehmung, ein geringes Selbstwertgefiihl
und Depressionen oder psychosomatische Probleme mit sich ziehen (Blake, 2015, S. 1, siehe
auch Johnson & Wardle, 2005; Delinsky, 2011; Wertheim & Paxton, 2011). Dabei kann die
Rezeption von medialer Schonheit natiirlich nicht bei jeder betroffenen Person als Ausloser fiir
ihre Krankheit festgestellt und auch der Kausalzusammenhang nicht bestimmt werden, jedoch

konnen starke Mediennutzung, Optimierungsstreben und hohe Karriereanspriiche in



Kombination mit der allgegenwirtigen Verfiigbarkeit von Essen diese begiinstigen (Statista
Research Department, 2023).

So kann die Internalisierung des medialen Schonheitsideals durch die steigende Nutzung von
Social Media als potentieller Einfluss auf das eigene Korperbild festgehalten werden. Der Kon-
sum allein bildet jedoch nur die Grundlage. Verarbeitungsprozesse der konsumierten Inhalte
konnen ebenfalls eine Rolle bei der Entwicklung von Unzufriedenheiten mit dem Korper spie-
len. Die theoretische Basis dieser Forschungsarbeit bildet deswegen die Theorie des sozialen
Vergleichs von Leon Festinger aus dem Jahr 1954, die besagt, dass Menschen stindig den
Drang verspiiren, sich mit anderen zu vergleichen, um sich so selbst zu iiberpriifen (siche dazu
4.1 Die Theorie des sozialen Vergleichs). Der Vergleich mit anderen erfolgt dabei nicht nur
offline mit Menschen aus dem personlichen Umfeld, sondern kann eben auch — bewusst oder
unbewusst — online auf sozialen Medien geschehen.

Das Ziel der Forschungsarbeit liegt darin, herauszufinden, ob Fitness-Influencer*innen auf In-
stagram durch Vergleichsprozesse einen Einfluss auf die Zufriedenheit mit dem eigenen Korper
der Rezipierenden haben. Hieraus ergibt sich folgende Forschungsfrage: Inwiefern hat der Ver-
gleich mit Fitness-Influencer*innen auf Instagram einen Einfluss auf die Korperzufriedenheit

von Rezipierenden?

Als Untersuchungsgegenstand wird in dieser Studie somit die Plattform Instagram mit ihren
dort aktiven Fitness-Influencer*innen beleuchtet. Wihrend die Forschung bisher eher im Kon-
text der Werbewirkung den Einfluss von medialer Schonheit auf die Rezipierenden untersuchte
(Gleich, 2014, S. 249), riickten auch soziale Medien durch ihre rasante Verbreitung in den letz-
ten Jahren in das Forschungsinteresse (Schoenenberg & Martin, 2020, S. 94). Hierzu wird
zunichst die Plattform Instagram mit ihren Funktionen vorgestellt sowie definiert was Fitness-
Influencer*innen sind und wie diese sich im Internet prisentieren. Zur Veranschaulichung wer-
den die beliebtesten Fitness-Accounts in Deutschland herangezogen: Influencerin Pamela Reif
und der Influencer Sascha Huber. Die Forschung zum Thema Korper gewinnt immer mehr an
Relevanz und der Fokus liegt zunehmend auf inszenierten Korper-, Schonheits- und Fitnessbil-
dern in sozialen Medien (Piirgstaller, 2023, S. 64, z.B. Cohen, Newton-John & Slater, 2017),
wobei es keine Homogenitit zu Begriffsverstdndnissen, Forschungspramissen und Interessen
gibt (Piirgstaller, 2023, S. 64). Im dritten Kapitel soll eine Einheitlichkeit geschaffen werden.
Somit werden in dieser Arbeit Korperbegriff und Korperzufriedenheit genau definiert sowie
die Korperzufriedenheit basierend auf vorhandener Literatur in verschiedene Dimensionen ge-

gliedert. AuBBerdem werden bisherige Forschungsergebnisse knapp vorgestellt, Moderatoren



herausgearbeitet und bei der Ergebnisinterpretation beriicksichtigt sowie Limitationsquellen
festgestellt, die bei dieser Arbeit eliminiert werden sollen. AnschlieBend wird die oben kurz
angeschnittene theoretische Fundierung, der Aufsatz A Theory of Social Comparison Processes
von Leon Festinger aus dem Jahr 1954, dargelegt und diese auf die eigene Korperzufriedenheit
bezogen.

Basierend auf dem theoretischen Teil der Arbeit und bisherigen Erkenntnissen aus der Literatur
zum Thema werden im flinften Kapitel die Forschungshypothesen vorgestellt, die im zweiten
Teil der vorliegenden Forschungsarbeit durch eine empirische Umfrage mithilfe des Tools Uni-
park gepriift werden sollen. Die Auswertung erfolgt durch das Statistik-Tool SPSS. Der empi-
rische Teil der Arbeit wird eingeleitet durch die Beschreibung der Operationalisierung der ab-
héngigen und unabhéngigen Variable. Aulerdem werden die Kontrollvariablen aufgezeigt. An-
schlieBend wird die Methode der standardisierten Befragung sowie der Autbau des Fragebo-
gens vorgestellt. Danach werden der Pretest und die Grundgesamtheit und Rekrutierung der
Stichprobe erldutert sowie der Feldbericht und die Datenbereinigung dargelegt. Nach Durch-
fithrung der Reliabilititsanalyse werden zunichst demografische Daten und Mediennutzung der
Stichprobe ausgewertet. AnschlieBend werden die aufgestellten Hypothesen durch Regressi-
onsanalysen iiberpriift. Im Schlussteil erfolgen Diskussion und Fazit sowie Limitationen und

Ausblick.

2. Fitness-Influencer*innen auf Instagram

Die Mediennutzung erfolgt heutzutage ,,anyplace, anytime, anywhere* (Beiwenger, 2010, S.
19). Dabei steht die Selbstbestimmung des Nutzenden stets im Vordergrund: Er entscheidet,
wann er welche Information konsumieren mochte.

Im folgenden Kapitel werden zunéchst das soziale Medium Instagram und seine Funktionen
vorgestellt sowie der Begriff ,,Influencer als Untersuchungsgegenstand der Arbeit beleuchtet

und mit realen Beispielen aus der Fitnessszene ndher veranschaulicht.

2.1 Die Plattform Instagram

Instagram ist eine audio-visuelle App, die den Nutzenden kostenlos zur Verfligung steht. Sie
bietet die Moglichkeit zur Produktion von Inhalten und Interaktion untereinander. Somit kon-
nen User*innen das Medium als ,,Prosumer* - also Produzierende und Konsumierende gleich-

zeitig - mitgestalten. Dabei passen sie die Inhalte und Funktionen ihren Bediirfnissen an (End-

res, 2018, S. 39).



Neben dem Hochladen von Fotos und Videos, Folgen von Accounts, der Kommentarfunktion
und liken von Beitréigen sowie chatten mit anderen Nutzenden fiir den privaten Austausch, kon-
nen auBBerdem sogenannte ,,Storys hochgeladen werden. Das sind Fotos oder Videos, die mit
Foto- oder Beautyfiltern bearbeitet werden kdnnen und nach 24 Stunden von selbst wieder ver-
schwinden.

Durch seine Funktionen bietet Instagram seinen User*innen die Moglichkeit ein Netzwerk auf-
zubauen und zu pflegen: 37% der Menschen in Deutschland nutzten im Jahr 2022 Instagram
mindestens selten (Statistisches Bundesamt, zitiert nach de.statista.com, 2023c). Am hiufigsten
war die Altersgruppe 20 bis 29 Jahre vertreten (Statistisches Bundesamt, zitiert nach de.sta-
tista.com, 2023d) mit einem ausgewogenen Geschlechterverhéltnis von 51% weiblichen Nut-
zerinnen und 49% mannlichen Nutzern (Statistisches Bundesamt, zitiert nach de.statista.com,
2023e). Dabei haben die meisten User*innen in Deutschland in 2022 einen hohen Bildungs-

stand (Statistisches Bundesamt, zitiert nach de.statista.com, 2023f).

Instagram als visuelles Medium spielt eine zentrale Rolle in der 6ffentlichen Meinungsbildung,
denn Bilder haben groBen Einfluss auf gesellschaftliche Ansichten und Uberzeugungen. Spe-
ziell bei Instagram liegt der Fokus auf dem Thema Schonheit, wodurch ,,Schonheit zu einem
zentralen Lebensinhalt wird (GlaBel, 2011, S. 260). Instagram bietet seinen Nutzenden die
Moglichkeit, den eigenen Korper zu inszenieren (Dimitriou, 2019, S. 81): ,,Der Korper wird
zum Werkzeug und Instrument sowie zur dsthetischen Gestaltungsflache fiir (Selbst-)Inszenie-
rungs- und Gestaltungspraxen.* (Piirgstaller, 2023, S. 61).

,»Schonheit™ ist dabei ein variabler Begriff, der sich im Laufe der Jahrhunderte stetig wandelte.
So wurde das weibliche Schonheitsideal im Laufe der Gleichstellung und Emanzipation der
Frau immer schlanker (Sanford & Donovan, 1994, S. 345). Lange diinne Beine, schmale Hiif-
ten, ein flacher Bauch und nur dezente Rundungen an Hiifte und Busen wurden in den 1990ern
zum neuen Schonheitsideal der Frau (Deuser, Gliser & Koppe, 1995, S. 27). Ein freiziigiger
Korper und Kleidergrofle XXS driicken Weiblichkeit aus. Groe XXL wirkt dagegen durch
muskuldse Schultern und einen breiten Riicken besonders médnnlich (Gaugele, 2003, S. 43).
Durch die standige Konfrontation wird die priasentierte Schonheit auf dem Medium von den
Rezipierenden verinnerlicht und als eigenes Ideal akzeptiert. Die Mdglichkeit zur Bearbeitung
durch etliche Filter propagiert jedoch eine verzerrte Auffassung von Schonheit (GlaBel, 2011,
S. 260). Dafiir steht die Plattform seit jeher in der Kritik, denn diese wird beschuldigt, ein un-
realistisches und fiir die Mehrheit der Menschen unerreichbares Schonheitsideal zu propagie-

ren, was zur Unzufriedenheit mit dem eigenen AuBeren fiihren kann (Blake, 2015, S. 1).



2.2 Definition ,,Influencer*

Der Begriff ,,Influencer kommt aus dem Englischen to influence, was iibersetzt beeinflussen
bedeutet. Ein*e Influencer®in ist eine Person, die auf internetbasierten Kommunikationskana-
len Beitrdge in Form von Text, Bild, Audio und Video in hoher und regelméBiger Frequenz zu
bestimmten Themen verdffentlicht und so eine soziale Interaktion herbeifiihrt. Durch ihre hohe
Reichweite hebt sie sich von der Masse der User*innen ab (Deges, 2018).

Durch Glaubwiirdigkeit, Vertrauen, Authentizitit und Ausstrahlung gewinnt ein*e In-
fluencer*in an Follower*innen und wird so schlussendlich zum Multiplikator und Meinungs-
fiihrer (ebd.). Ebenso kann sie die Rolle eines Markenbotschafters, Werbegesicht oder Koope-
rationspartners einnehmen (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2021, S. 117).

Die Begegnung mit Medienpersonen kann dhnliche sozialpsychologische Effekte haben wie
die Begegnung mit realen Mitmenschen, denn Menschen sind soziale Wesen, deren Umwelt
sich aus realen Personen sowie imaginierten und medial reprisentierten Figuren zusammensetzt
(Doring, 2013, S. 295). Da Influencer*innen ihre personlichen Lebens- und Konsumgewohn-
heiten 6ffentlich zur Schau stellen und so Einblicke in ihr Privatleben zulassen, kann sich eine
emotionale Ndhe zu ihrer Followerschaft bilden und eine stabile und langfristige Beziehung
entstehen (Deges, 2018). Rezipierende fiihlen sich Influencer*innen teilweise nédher als Perso-

nen aus ihrem direkten personlichen Umfeld (Endres, 2018, S. 67).

2.3 Die Korperdarstellung im Internet

Durch die endlosen Inhalte auf sozialen Plattformen gibt es nicht das priasentierte Korperbild
im Internet. In der Forschung herrscht die Annahme, dass Rezipierende mit sehr heterogenen
Korperdarstellungen konfrontiert werden, abhingig vom genutzten Medium (Blake, 2015, S.
32). Speziell fiir das soziale Medium Instagram hebt sich jedoch ein Korperideal deutlich her-
vor, welches das heutige Schonheitsideal (siehe 2.1 Die Plattform Instagram) widerspiegelt:
Diinne, trainierte Frauen und muskulése Ménner. Dabei wird der Frauenkdrper zumeist im Ge-
samten dargestellt, mit dem Fokus auf dem Gesédll wihrend bei Médnnern hédufiger das Gesicht

zu sehen ist (Endres, 2018, S. 71).

2.4 Die Darstellung von Fitness-Influencer*innen auf Instagram

Der Fokus von Influencer*innen in der Fitnessbranche liegt auf Fitness, Bodybuliding oder

Krafttraining (Pilgrim, Bohnet-Joschko, 2019, S. 4). Durch eine marktorientierte



korperzentrierte Kommunikationsstrategie (Dimitriou, 2019, S. 81) erhalten Rezipierende ei-
nen Einblick in Alltags- und Trainingsroutinen, die darauf abzielen, Muskeln aufzubauen und
Korperfett zu reduzieren (Pilgrim, Bohnet-Joschko, 2019, S. 4). Dabei stellen die Influencer*in-
nen ihren Korper oft vor und nach ihren Fitness- und Erndhrungsprogrammen dar (Dimitriou,
2019, S. 82). Dazu gehort auch die Prisentation von ,,gesunder Erndhrung® und Inszenierung
von Essen: Mehrmals tdglich wird den Follower*innen erzihlt, was gegessen wurde (Endres,
2018, S. 66). Vor allem bei deutschen Fitness-Influencer*innen steht zudem die Werbung fiir
Sportbekleidung und Nahrungserganzungsmittel im Fokus, mit der Botschaft, dass diese Dinge
essentiell sind, um erfolgreich im Sport zu sein (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2021, S. 117).
Auf ihren ,,perfekten* Fotos sind Fitness-Influencer*innen oft in engen Sportklamotten geklei-
det. Die Bildunterschrift suggeriert, dass jemand nur gliicklich sein kann, wenn er oder sie dem
gesellschaftlichen Schonheitsideal entspricht. Erfolg im Sport wird durch die korperliche Er-
scheinung und nicht die personliche Leistung reprasentiert (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019,
S. 4f).

Auflen vor bleibt oft die Kennzeichnung der nachtriaglichen Fotobearbeitung, um dem (unrea-
listischen) Schonheitsideal noch dhnlicher zu sehen. Eine gesetzliche Pflicht dazu gibt es bisher

noch nicht (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2021, S. 117).

2.4.1 Pamela Reif

Pamela Reif (Instagram: @pamela_rf) ist mit rund 9.2 Millionen Follower*innen die belieb-
teste deutschsprachige Fitness-Influencerin (Stand August 2023). Auf ihren sozialen Medien
présentiert sie ihren scheinbar gesunden, perfekten und sorglosen Lifestyle und ladt zudem re-
gelmifBig Fitness-Content hoch. Nach eigenen Angaben gegeniiber der Zeitschrift Women ‘s
Health trainiert Pamela Reif vier bis fiinf Mal die Woche eine Stunde lang und legt groBen Wert
auf ihre Erndhrung. Sie selbst sagt ,,Man kann schlechte Erndhrung oder regelméBige Mitter-
nachts-Snacks nicht wegtrainieren.” Die Influencerin empfiehlt ihren Follower*innen natiirli-
che vollwertige Lebensmittel sowie den Verzicht auf Milchprodukte, Weimehl und raffinier-
tem Zucker (Hemmerling, 2022).

Auf ihrem Instagram Account finden User*innen perfekt inszenierte Fotos, auf denen sie ihren
durchtrainierten Korper in figurbetonter Kleidung, Sportklamotten oder Bikini prisentiert. Wie
in 2.3 Die Korperdarstellung im Internet beschrieben, ist der Korper der Influencerin im Ganzen

zu sehen (siehe Abbildung 1), mit besonderem Fokus auf dem Po (siehe Abbildung 2). Laut



Reif braucht die Influencerin zwischen zwei und zwanzig Aufnahmen fiir das perfekte Foto

(Mayer, 2016).

Abbildung 1: Reif im Bikini
Quelle: Instagram @pamela_rf, 2023

2.4.2 Sascha Huber

Der erfolgreichste mannliche Fitness-Influencer der
DACH-Region ist Sascha Huber (Instagram: @sa-
scha_huber official) mit 610.000 Follower*innen
(Stand August 2023). Seinen Zuschauenden liefert er
Content zu den Themen Fitness und Erndhrung, bei
denen der dsthetische Korper augenscheinlich erstmal
nur eine Nebenrolle spielt. Der Fokus liegt mehr auf
der Freude am Kraftsport und sportlichem Erfolg, da
Huber nicht nur Trainingsbeitrage verdffentlicht,
sondern auch unterhaltenden Content wie Fitness
Challenges oder Reaction-Videos. Trotzdem ist sein
Instagram Account voll von oberkorperfreien Bil-

dern, auf denen er seine Muskeln présentiert (siche

Abbildung 2: Reif im Bikini, von hinten
Quelle: Instagram @pamela_rf, 2023

Abbildung 3: Huber prisentiert seine Muskeln
Quelle: Instagram @sascha_huber_official, 2020

Abbildung 3) — oftmals auch in Szenarien, in denen es nicht unbedingt notwendig ist (siche



Abbildung 4). Die athletische Vielfalt des In-
fluencers, die er schon in Unterhaltungsformaten
wie Ninja Warrior oder 7 vs. Wild zur Schau gestellt
hat, konnte den meisten Méannern als erstrebenswert

erscheinen.

L i TR N

Abbildung 4: Huber prisentiert seine Muskeln in einem
fragwiirdigen Szenario

Quelle: Instagram @sascha_huber_official, 2020

3. Die Zufriedenheit mit dem eigenen Korper

Das Korperbild und die dem Konstrukt unterlegene Zufriedenheit mit dem eigenen Korper wer-
den vor allem in der Kommunikationswissenschaft und Sozialpsychologie behandelt (Blake,
2015, S. 7). Das Aussehen des Korpers wird beeinflusst durch Genetik (Korperstrukturen und
-formen oder die Hautfarbe), korperliche Einfliisse (Erkrankungen oder Medikamente) und pu-
bertitsbedingte Verdnderungen (siche Abbildung 5) (Korte, 2021, S. 31). Dabei bezieht sich
der Korperbegriff auf den Kopf, den Rumpf und die Beine des menschlichen Korpers (Blake,
2015, S. 14).

Die Zufriedenheit mit dem Korper wird in der vorliegenden Arbeit als abhiingige Variable be-

trachtet. In diesem Kapitel wird sie néher definiert.

3.1 Korperzufriedenheit

Die subjektive Bewertung des dufleren Erscheinungsbildes und Evaluation des Korpers bzw.
Aussehens fillt bei Zufriedenheit positiv aus wohingegen sie bei Unzufriedenheit negativ aus-
fallt (Korte, 2021, S. 26). Dabei bezieht sie sich auf das Aussehen des gesamten Kdorpers, ein-
zelner Korperpartien oder bestimmter Merkmale wie Gewicht, Figur oder Muskulositét (Korte,
2021, S. 29).

,Zufriedenheit kann immer dann erreicht werden, wenn in der Urteilssituation geringe Soll/Ist-

oder groe Soll-Nicht/Ist- Diskrepanzen beziiglich relevanter Merkmale gedanklich verfligbar



sind und eine positive Stimmung die Urteilssituation dominiert.* (Blake, 2015, S. 12). Unzu-
friedenheit entsteht somit dann, wenn der eigene individuelle Korper scheinbar nicht mit kul-
turell definiertem Ideal beziiglich Korperform oder Korpergrofe libereinstimmt (Korte, 2021,
S. 33). Weiterhin ist die momentane eigene Stimmung in der Urteilssituation ein ausschlagge-
bender Faktor fiir die positive oder negative Bewertung. Dominiert eine negative Gefiihlslage,
so schligt sich das in Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper nieder (Blake, 2015, S. 12).
Somit basiert hier die Bewertung des eigenen Korpers auf affektiver und kognitiver Fundie-
rung: Wie die Soll/Ist-Diskrepanz ausfillt stellt die kognitive Fundierung da, wéihrend die Stim-
mung der Situation die affektive Fundierung bildet (Blake, 2015, S. 180).

Wertheim und Paxton fiihren die Einfliisse auf die Koérperunzufriedenheit noch weiter aus. Ihr
biopsychosoziales Modell in ,,Body Image Development — Adolescent Girls* fiihrt biologische,
psychologische und soziokulturelle Faktoren auf, die in ihrer Wechselwirkung Einfluss auf die

Unzufriedenheit nehmen und diese prigen.

Psychologische Faktoren
e Personlichkeit und Wohlbefind
Geringes Selbstwertgefiihl
Depressionen
Perfektionismus

o o o

o Temperament
e Kognitive Faktoren

o  Schemata zum Erschei-
nungsbild

o Internalisierung von Kor-
peridealen

o Vergleich mit anderen
Korpern

o Objektivierung des Kor-
pers

Biologische Faktoren @ Soziokulturelle Faktoren
*  Genetische Einfliisse e Kulturelle und soziale Normen
o KorpergroBe und -form |:> Kiirper- <:| o Schonheitsideal
o Entwicklungsgeschwin- unzufriedenheit o Bedeutsamkeit das ideale
digkeit Schonheitsbild zu erfiillen
o Wahrnehmungsverzerrung e Psychische Einfliisse
e Psychische Einfliisse o Medien
o Krankheiten o Eltem
o Medikation o Peers
e Pubertiitsbedingte Verinderun- o Experten
gen o Kommunikationsstile
o Geschlechtsspezifische o Druck, das Schonheitsideal
Differenzierung zu erfiillen
o Entwicklungsgeschwin- o Hanseleien und negative
digkeit Bemerkungen
o Anregungen dazu, das
Schénheitsideal zu erfiillen
o Sexuelle Objektivierung
o Fattalk
o Kommunikation im Inter-
net

Abbildung 5: Biopsychosoziales Modell nach Wertheim und Paxton
Quelle: Wertheim & Paxton, 2012, S. 189, iibersetzt und so iibernommen von Korte, 2021, S. 32



3.2 Dimensionen von Korperzufriedenheit

Der Begriff Korperzufriedenheit muss nicht als ein Geriist betrachtet werden, das nur aus einer
Komponente besteht, sondern kann aus verschiedenen Dimensionen des Selbstkonzepts beste-
hen. Ingrid M. Deusinger gliederte in Frankfurter Korperkonzeptskalen den Begriff unter an-
derem in folgende Dimensionen auf:

a. Gesundheit und korperliches Befinden: Diese Dimension beschreibt den Grad des
korperlichen Wohlbefindens. Hierunter werden Einstellungen verstanden, also Uberle-
gungen, Einschitzungen, Bewertungen, Gefiihle oder Handlungen, die sich auf die ei-
gene Gesundheit beziehen sowie korperliche Krifte, die die Person spiirt oder eben nicht
spiirt und die schlieflich zu Wohlsein oder Unwohlsein fiihren. Diese Einstellungen
bilden sich aus Erfahrungen heraus iiber einen lingeren Zeitraum hinweg und formen
sich zu einem Selbstkonzept (Deusinger, 1998, S. 49).

b. Selbstakzeptanz: Die Selbstakzeptanz des Korpers ist ein zentrales Selbstkonzept, das
die Einstellung gegeniiber der eigenen Person umfasst. Mit dieser Dimension werden
Emotionen, Kognitionen und Handlungen gegeniiber dem eigenen Kdorper insgesamt
zusammenfasst. Hierunter fallen sowohl Einstellungen zu biologischen Korperfunktio-
nen als aber auch Einstellungen zu édsthetischen Aspekten. Es wird der allgemeine Grad
der Selbstakzeptanz des Korpers bestimmt (ebd., S. 55f).

c. Aspekte der korperlichen Erscheinung: Es werden Wahrnehmungen, Bewertungen,
Gefiihle oder Verhalten der Person zu Aspekten ihrer korperlichen Erscheinung erfasst.
Hierunter fdllt die Bewertung von dsthetischen Merkmalen duflerer Korpermerkmale,
die das Individuum im Laufe seiner Sozialisation entwickelt hat (ebd., S. 56). In Ab-
grenzung zur Selbstakzeptanz geht es somit darum, wie das eigene Aussehen oder Teile
davon eingeschitzt werden, wihrend es bei der Selbstakzeptanz um die Akzeptanz jener
geht.

d. Sexualitit: Hierunter werden Emotionen, Kognitionen und Handlungen verstanden, die
sich auf die eigene Sexualitit beziehen. Unter anderem wird erfasst, fiir wie attraktiv

sich eine Person hilt (ebd., S. 54).

Die einzelnen Dimensionen sind jedoch nicht unabhingig voneinander, sondern interkorrelie-
ren untereinander im verschiedenen Ausmal} und bilden so ein Selbstkonzept. Der Grad dieser
Interkorrelation steht in Abhdngigkeit mit der individuellen Entwicklung des Individuums

(Deusinger, 1998, S. 45). So besteht eine hohe Interkorrelation zwischen Gesundheit und
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korperlichem Befinden und Selbstakzeptanz. Die Selbstakzeptanz ist oftmals abhidngig vom er-
lebten Ausmal} der korperlichen Gesundheit (ebd., S. 56). Dabei bestimmen vor allem Alter
und Geschlecht, wie relevant das korperliche Wohlbefinden fiir die Hohe der Selbstakzeptanz
ist (ebd., S. 50). Eine weitere hohe Interkorrelation mit Gesundheit und korperlichem Befinden
und Selbstakzeptanz besteht mit Sexualitit. Gesundheit und Selbstakzeptanz werden hier als
positiver Einfluss auf die Sexualitdt gewertet (ebd., S. 55). Ebenso interkorrelieren Aspekte der
korperlichen Erscheinung mit Selbstakzeptanz. So wird angenommen, dass jemand, der im All-
gemeinen eher mit sich zufrieden ist (Selbstakzeptanz), einzelne Aspekte seiner Erscheinung
eher giinstig beurteilen wird, auch wenn es Aspekte gibt, mit denen er unzufrieden ist (ebd., S.
58). AuBerdem interkorrelieren Aspekte der korperlichen Erscheinung und Sexualitdt. In das
Selbstkonzept der Sexualitit geht ein, was das Individuum denkt, wie es auf Grund von bei-
spielsweise bestimmten Korpermerkmalen auf das andere Geschlecht wirkt (ebd., S. 58).

Grob vereinfacht konnen die Abhédngigkeiten der Dimensionen basierend auf der Literatur von
Deusinger, 1998 in einem Schaubild dargestellt werden. Die Pfeile zeigen dabei die Wirkrich-

tung des Einflusses an.

Gesundheit und kérperliches Befinden

Selbstakzeptanz —) Sexualitit

l

Aspekte der korperlichen Erscheinung

Abbildung 6. Vereinfachte eigene Darstellung der Interkorrelation der Dimensionen von Kérperzufriedenheit

3.3 Forschungsstand

Die meisten bislang durchgefiihrten Studien beziehen sich auf die Wirkung von Werbung auf
die Zufriedenheit mit dem eigenen Aussehen oder auf den Einfluss von Medien im Allgemei-
nen, zum Beispiel die Studie ,,Die Auswirkungen medialer Angebote auf das Korperbild von
Jugendlichen. Eine experimentelle Studie mit impliziten und expliziten Methoden.* von Natalie
Baumgartner-Hirscher und Jorg Zumbach aus dem Jahr 2019. Vor allem im deutschsprachigen
Raum gibt es kaum Forschung zum Einfluss von sozialen Medien auf die Korperzufriedenheit.

Die in diesem Kapitel zusammengefassten Ergebnisse beziehen sich somit nicht explizit auf
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das Medium Instagram. Es kann jedoch angenommen werden, dass nicht unbedingt die Platt-
form als solche einen Einfluss auf die Korperzufriedenheit hat. Wichtig ist vermutlich vor al-
lem, welche Art von Content konsumiert wird, von wem dieser stammt und wie intensiv der
Konsum stattfindet. Hierbei ist anzumerken, dass die meisten Studien den direkten Einfluss des
Konsums auf die Kérperzufriedenheit tiberpriifen. Durch die Einbeziehung der Theorie des so-
zialen Vergleichs von Festinger sollen weitere Erkenntnisse geliefert werden, die den Ursprung
von Korperunzufriedenheiten néher beleuchten. Zudem wird in vorherigen Forschungen die
Korperzufriedenheit als eine Dimension verstanden. Eine Zerlegung des Begriffs in mehrere
Dimensionen, um herauszufinden, welche Aspekte der Korperzufriedenheit am meisten beein-
flusst werden, findet selten statt.

Auffillig ist, dass die meisten Studien ausschlieBlich an Frauen durchgefiihrt wurden. So zum
Beispiel wird seit vielen Jahren der Einfluss von Medienkonsum auf die eigene Kdrperwahr-
nehmung bei Frauen untersucht und die Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper als ,,Frauen-
problem* deklariert, deutlich weniger bei Médnnern (Schoenenberg & Martin, 2020, S. 93). Eine
Studie, die sich explizit mit dem Einfluss auf Ménner befasst, ist ,,Bedeutung von Instagram
und Fitspiration-Bildern fiir die muskeldysmorphe Symptomatik. Internalisierung des méannli-
chen Schonheitsideals durch soziale Medien* von Schoenenberg und Martin aus dem Jahr
2020. Diese legten den Fokus auf den Unterschied hinsichtlich der Korperzufriedenheit zwi-
schen Kraftsportlern und anderen Sportarten (vgl. Schoenenberg & Martin, 2020). Die hier vor-
liegende Forschungsarbeit soll beide Geschlechter beleuchten, um weitere Erkenntnisse zu ge-
winnen.

Durch die gewihlten empirischen Designs ist es schwer, einen langfristigen Effekt von Medien
auf die Korperzufriedenheit einzufangen. Fast alle Studien inkludieren zudem einen Stimulus.
Die hier vorliegende Umfrage kommt ohne Stimulus aus, um nicht nur eine durch den Stimulus
eventuell getriggerte negative Moment-Emotion einzufangen, sondern langerfristige, auch vor
der Umfrage bestehende Unzufriedenheiten aufzudecken. Zudem soll der Einfluss verschiede-
ner Verarbeitungsprozesse, die sich auf das Ergebnis auswirken konnten, eliminiert werden.
Das Inkludieren von Stimuli birgt aulerdem das Problem, dass meistens nicht nur der Korper
gezeigt wird, sondern auch das Gesicht. So ist nicht genau zuriickzufiihren, ob der Einfluss auf
die Rezipierenden durch die generelle Schonheit der abgebildeten Person entstanden ist und
nicht ausschlieBlich durch ihren Kérper.

Die vorliegende Forschungsarbeit bezieht aulerdem alle Altersgruppen mit ein und soll Er-
kenntnisse liefern, ob Alter oder Bildungsgrad einen Einfluss auf die Korperzufriedenheit der

Rezipierenden haben. Dies wurde in der Forschung bislang eher vernachlissigt.
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In der bisherigen Forschung wurden sieben Moderatoren identifiziert, welche bestimmen, ob
und wie grof} die Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper ist: a) die generelle (trait) Korper-
zufriedenheit, b) der aktuelle Didtstatus, c) das Korpergewicht, d) das Selbstbewusstsein, e) die
Internalisierung des medial vermittelten Schonheitsideals sowie f) das Alter und g) die ethni-
sche Herkunft als soziodemografische Faktoren (Blake, 2015, S. 55). Wichtig fiir die Ergebnis-
interpretation ist es, die Moderatoren nicht nur isoliert voneinander zu betrachten, sondern auch
ihre Verwobenheit miteinander zu beriicksichtigen und somit verschiedene Faktoren gleichzei-
tig in den Blick zu nehmen (Korte, 2021, S. 69). Neben den genannten Moderatoren sind aber
auch Verarbeitungsprozesse als Ursache von unterschiedlichen Wirkungen von Stimuli zu be-
riicksichtigen. Personen nehmen &hnliche Stimuli unterschiedlich wahr und verarbeiten diese
anders (Blake, 2015, S. 62f).

Am meisten wurden negative Effekte auf die eigene Korperzufriedenheit durch die Prasentation
idealisierter Korper festgestellt (Blake, 2015, S. 61) und festgehalten: Je weniger das Aussehen
den eigenen oder den vermuteten Anspriiche Fremder entspricht und je weniger das eigene
AuBere dem eigenen Ideal oder dem vermuteten Ideal Fremder entspricht, desto unzufriedener
ist der Rezipierende (Blake, 2015, S. 184). Jedoch gibt es auch einige Experimente, die positive
Effekte nachweisen konnten (Blake, 2015, S. 61). Manche Experimente zeigten auch gar keinen
Effekt von idealisierten Korperdarstellungen auf die Korperzufriedenheit. Die Prasentation von
idealisierten Korpern rief keine Verdnderung der Korperzufriedenheit der Rezipierenden her-
vor, aber auch die von durchschnittlich attraktiven oder weniger attraktiven Korpern nicht

(Blake, 2015, S. 52).

Im folgenden Absatz werden bisherige Forschungsergebnisse priasentiert. Hervorzuheben ist,
wie oben bereits angemerkt, dass die Studien den Einfluss des Konsums auf die Korperzufrie-
denheit als eine Dimension untersuchen und auch die Theorie des sozialen Vergleichs in vor-
herigen Arbeiten keine Rolle spielt.

Besonders anfillig fiir einen negativen Einfluss von idealisierten Korpern auf die eigene Kor-
perzufriedenheit waren Frauen, die generell unzufrieden mit ihrem AuBeren sind, ein héheres
Korpergewicht und den medialen Attraktivitdtsstandard als Ideal internalisiert haben sowie ein
geringes Selbstbewusstsein besitzen (Blake, 2015, S. 61). Verstirkt negativ auf medial ideali-
sierte Korper reagieren zudem Proband*innen, die jiinger als 16 Jahre sind und bereits vor dem
Experiment ihrem Korper kritisch entgegenstanden (vgl. Groesz, Levine & Murnen, 2002). Ge-
nerell ldsst sich jedoch sagen, dass sich Jugendliche nicht vom medial présentierten Ideal be-

einflussen lassen. Dies widerspricht dem Kultivierungsansatz. Die Autor*innen nehmen an,
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dass haufiger Medienkonsum nicht automatisch zur Verinnerlichung des medial prisentierten
Ideals fiihrt, sondern auch eine Desensibilisierung stattfinden kann (Baumgartner-Hirscher &
Zumbach, 2019, S. 53). So auch bei Groesz et al.: Je mehr Medienkonsum, desto geringer die
Wirkung.

Weniger gefihrdet, sich vom Medienkonsum negativ beeinflussen zu lassen, waren Frauen, die
generell zufriedener mit ihrem Aussehen sind, ein niedriges Korpergewicht und den medialen
Attrativitatsstandard nicht verinnerlicht haben, sowie ein hohes Selbstbewusstsein besitzen und
sich bereits durch eine Didt um die Verdnderung ihres Aussehens bemiihen. Fiir diese Frauen
konnten teilweise sogar positive Effekte nach einer Betrachtung von idealisierten Korperdar-
stellungen verzeichnet werden (Blake, 2015, S. 61).

Zu Ergebnissen zum negativen Einfluss auf die Kdrperzufriedenheit durch die Plattform Insta-
gram kommen Schoenenberg & Martin in ihrer Studie, die ausschlieBlich an Méannern durch-
geflihrt wurde. Je 6fter der Proband Instagram nutzt, desto mehr internalisierte er das mediale
Schonheitsideal und strebt nach Muskeln, womit das Risiko an einer muskeldysmorphen Sto-
rung zu leiden ebensfalls steigt. AuBerdem steigt durch den Konsum die Tendenz zu aussehens-
bezogenen Vergleichen. Dabei macht in der Studie der spezifische Konsum von Fitness Content
im Vergleich zur generellen Nutzung nur einen geringen Unterschied beziiglich der Internali-
sierung des Medienideals (vgl. Schoenenberg & Martin, 2020).

Ein weiterer Einflussfaktor ist die Laune zum Zeitpunkt des Experiments. Brown und Man-
kowski stellten 1993 in ,,Self-esteem, mood, and self- evaluation: Changes in mood and the

way you see you” fest, dass gute Laune zu besserer Bewertung des Selbst fiihrt als schlechte.

4. Der soziale Vergleich
In diesem Kapitel wird die der Arbeit zugrunde liegende Theorie des sozialen Vergleichs von
Leon Festinger vorgestellt und anschlieBend der Einfluss eines sozialen Vergleichs auf die Zu-

friedenheit mit dem eigenen Korper erldutert.

4.1 Die Theorie des sozialen Vergleichs

Die Social Comparison Theory wurde 1954 von dem Sozialpsychologen Leon Festinger aufge-
stellt und seitdem intensiv weiterentwickelt. Denn wéhrend bei Festinger der soziale Vergleich
nur bei Meinungen und Fihigkeiten greift, wurden spiter alle denkbaren Aspekte selbstbezo-
gener Wahrnehmung in die Forschung mit einbezogen (Blake, 2015, S. 105). Im Kern besagt

die Theorie, dass Personen ein stabiles und akkurates Selbstbild erhalten wollen und dafiir den
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Drang verspiiren, eigene Fihigkeiten, Leistungen oder Uberzeugungen und das damit zusam-
menhingende Anspruchsniveau zu bewerten (Gleich, 2014, S. 247, vgl. Festinger, 1954).
Festinger stellte ein hypothetisches Kontinuum auf, an dem sich alle moglichen Meinungen
ordnen lassen. Am Ende dieses Kontinuums gibt es auf der einen Seite Meinungen iiber die
,»physische Realitit”. Diese Meinungen lassen sich (prinzipiell) selbst liberpriifen, zum Bei-
spiel, dass Zitronen sauer schmecken. Auf der anderen Seite stehen Meinungen aus der ,,s0zia-
len Realitdt”. Das sind Meinungen, die auf rational-empirischem Weg nicht verifizierbar oder
falsifizierbar sind, zum Beispiel tiber moralische oder religiése Ansichten, soziale Normen oder
eben auch tiber die eigenen Féahigkeiten (Herkner, 1986, S. 479). In dieser ,,sozialen Realitét*
orientieren sich Menschen fiir ihre Selbsteinschdtzung an anderen Personen und vergleichen
die eigene Leistung untereinander (Festinger, 1954, S. 118).

Menschen ziehen im Alltag permanent, auch unbewusst, soziale Vergleiche hinsichtlich ver-
schiedener Merkmale wie zum Beispiel Intelligenz, Aussehen oder Reichtum (Peter & Brosius,
2020, S. 56). Der Hintergrund ist das Bediirfnis, die eigene Beurteilung an moglichst zuverlis-
sigen Kriterien zu priifen (Frey, Dauenheimer, Parge & Haisch, 2001, S. 87) und zu personli-
chen Eigenschaften, Féhigkeiten oder Meinungen Riickmeldung zu bekommen, um so eine
Selbsterkenntnis zu gewinnen (Gleich, 2014, S. 247). Wihrend beim Vergleich von Meinungen
nach der ,,richtigen” Meinung gesucht wird, dient der Vergleich von Fahigkeiten mit anderen
der Motivation und Verbesserung der eigenen Leistung (Raab, Unger & Unger, 2022, S. 36).
Dabei vergleichen sich Menschen bei Festinger mit den Personen, die auf den Vergleichsdi-
mensionen nicht zu unterschiedlich von sich selbst sind, um so zu einem moglichst akkuraten
Ergebnis zu gelangen (Festinger, 1954, S. 120). In spéteren Arbeiten wird in Frage gestellt, ob

die Vergleichsperson einem selbst immer dhnlich sein muss (Herkner, 1986, S. 479).

Dem Vorgang des sozialen Vergleichs konnen unterschiedliche Motive beziehungsweise In-
tentionen zu Grunde liegen: 1. Die Selbstbewertung (self-evaluation) 2. Die Selbstverbesserung
(self-improvement) und 3. Die Selbstaufwertung (self-enhacement) (Blake, 2015, S. 105) oder
aber der Vergleich findet motivfrei und damit spontan als implizierter Teil von Interaktion statt
(Gleich, 2014, S. 248). Geringes Selbstwertgefiihl oder konkrete Unzufriedenheit mit etwas
verstdrkt die Neigung sich zu vergleichen (Ddring, 2013, S. 300).

Ob die Selbstbeurteilung schlieBlich positiv oder negativ ausfillt hingt davon ab, ob die Ver-
gleichsperson iiber- oder unterboten wird. Hieraus resultiert dann Zufriedenheit oder Unzuftie-
denheit (Raab et al., 2022, S. 36). Dies kann in drei Typen des sozialen Vergleichs festgehalten

werden:
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1. Upward comparisons (Aufwirts-Vergleich): Das interessierende Merkmal wird
mit liberlegenen Personen verglichen und dient der Motivation, die eigene Leistung zu
verbessern. Dieser Vergleich kann jedoch auch zur Minderung des Selbstwertgefiihls
fiihren, wenn das Erreichen des Vergleichsstandards nicht moglich ist (Doring, 2013, S.
300). Wie genau sich der Vergleich auswirkt hidngt vom Individuum ab (Peter & Bro-
sius, 2020, S. 56).
2. Downward comparison (Abwirts-Vergleich): Das interessierende Merkmal wird
mit unterlegenen Personen verglichen und kann das Selbstwertgefiihl steigern. Moglich
ist jedoch auch die Befiirchtung, selbst einmal in die als negativ gewertete Lage zu kom-
men, weswegen stets eine personliche Abgrenzung zur unterlegenen Person erfolgen
sollte (Doring, 2013, S. 300).
3. Horizontal comparison (Horizontaler Vergleich): Das interessierende Merkmal
wird mit gleichartigen Personen verglichen, die dhnliche Voraussetzungen aufweisen.
Dies bedarf jedoch einer realistischen Selbsteinschiatzung (Doring, 2013, S. 300).
Die affektiven Folgen des sozialen Vergleichs hingen dementsprechend davon ab, ob die Per-
son sich nach oben, unten oder auf der gleichen Ebene wie die Vergleichsperson befindet (Wulf,
Naderer, Rieger, 2023, S. 131). Mdoglich ist die Anpassung von Meinungen oder des Leistungs-
niveaus, der Wechsel der Vergleichsperson oder -dimension, die Vermeidung des Vergleichs
oder die Vergleichsperson abzuwerten oder als irrelevant einzustufen. Menschen wihlen oft-
mals die Strategie, die kognitiv am leichtesten fiir sie ist (Raab et al., 2022, S. 39) und die ihr
Selbstwertgefiihl wahrt oder steigert (ebd., S. 45).

Soziale Vergleiche finden nicht nur mit Menschen statt, mit denen man personlich in Kontakt
steht, sondern auch mit medial présentierten Personen (Blake, 2015, S. 105). Auch hier ist das
Verhéltnis zwischen den Personen wichtig: Ist die Medienperson iiberlegen, unterlegen oder
dhnlich (Doring, 2013, S. 301)?

Fiir diese Forschungsarbeit sind nur Aufwirts-Vergleiche durch iiberlegene Medienpersonen
von Relevanz. Im Vergleich zur Normalbevolkerung stellen sie die Elite dar, die durch die me-
diale Darstellung zusitzlich noch idealisiert wird. Der Vergleich mit so stark idealisierten Per-
sonen kann Aufwirtsvergleiche ausldsen, die nicht zu Motivation fiihren, sondern eher depri-
mierend scheinen, denn Ruhm, Wohlstand oder die Schonheit der Medienperson kénnen ver-

mutlich niemals erreicht werden (Doring, 2013, S. 301).
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4.2 Der soziale Vergleich und die Zufriedenheit mit dem eigenen Korper
Der oben erlduterte soziale Vergleich kann einen Einfluss auf die wahrgenommene eigene
Schonheit haben (Posch, 1999, S. 100). Allerdings gibt es beim Aussehen kein eindeutiges
,besser oder ,,schlechter wie bei eindeutig messbaren Vergleichen, zum Beispiel Erfolge im
Sport. Um ein Vergleichsergebnis zu erhalten, miissen das wahrgenommene eigene Aussehen
und das Aussehen der anderen Person mit einem (subjektiven) Mafstab verglichen werden.
Die eigenen Idealvorstellungen oder Anspriiche an ein perfektes Aussehen konnen als Mal3stab
dienen und wiederum von medialen Schonheitsbildern beeinflusst werden. Relevant fiir den
Ausgang des Vergleichs und die dementsprechenden Folgen ist, ob das wahrgenommene eigene
Aussehen oder das der anderen Person eher den eigenen Idealen oder Anspriichen entspricht
(Blake, 2015, S. 108).

Findet ein fiir diese Arbeit relevanter Aufwértsvergleich statt, so kann der Vergleich zu positi-
ven Emotionen wie Optimismus oder Inspiration fithren, wenn der wahrgenommene Unter-
schied als leicht zu begleichen empfunden wird (Smith, 2000, S. 176). Jedoch kénnen auch
negative Emotionen wie Neid, Scham oder Niedergeschlagenheit auftreten, wenn der wahrge-
nommene Unterschied permanent erscheint. Diese negativen Emotionen tauchen oft bei einem
Aufwirtsvergleich mit Medienpersonen auf, da Lebensstile und -weisen gezeigt werden, die
fiir den Normalverbrauchenden nicht zu erreichen sind (Wulf et al., 2023, S. 131). Die in den
Medien dargestellten Schonheits- und Korperideale stimmen nicht mit der eigenen Korper-
wahrnehmung tiberein und der Vergleich fiihrt zu negativen Folgen und Zweifeln daran, ob die
eigene Lebensweise beziiglich Fitness und Erndhrung iiberhaupt ausreichend ist (ebd., S. 114).
Diese Abwirtsspirale begiinstigt weitere Negativfolgen wie Essstorungen, Schonheitsoperati-

onen, Sportsucht oder Doping (Déring, 2013, S. 302).

5. Hypothesen
In der Einleitung dieser Arbeit wurde die folgende Forschungsfrage formuliert:
Inwiefern hat der Vergleich mit Fitness-Influencer*innen auf Instagram einen Einfluss auf die

Korperzufriedenheit von Rezipierenden?
Im folgenden Teil soll diese Forschungsfrage anhand von Hypothesen konkretisiert und die

Wirkung von sozialen Vergleichen mit Fitness-Influencer*innen auf die Korperzufriedenheit

ndher untersucht werden. Hierflir wird der Begriff der Korperzufriedenheit als Ganzes, aber
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auch in seinen verschiedenen Dimensionen betrachtet (siche 3.2 Dimensionen von Korperzu-

friedenheit).

Zunichst sollen folgende iibergeordnete Hypothesen untersucht werden:

H1: Je mehr Content von Fitness-Influencer*innen auf Instagram konsumiert wird, desto
mehr neigt die rezipierende Person dazu, ihren Korper mit denen der Influencer*innen

zu vergleichen.

H2: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen

auf Instagram vergleicht, desto unzufriedener ist sie mit ihrem Korper.

Danach sollen, basierend auf der Unterteilung der Kdrperzufriedenheit in verschiedene Dimen-
sionen, differenzierte Ergebnisse gewonnen werden. Hierzu wird die Unterteilung von Ingrid
M. Deusinger herangezogen, die bereits in 3.2 Dimensionen von Korperzufriedenheit beschrie-

ben wurde.

H3a: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-

nen auf Instagram vergleicht, desto niedriger ist ihre Selbstakzeptanz.

H3b: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto negativer schiitzt sie ihre korperliche Erscheinung

ein.

H3c: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen

auf Instagram vergleicht, desto weniger sexuell anziehend schiitzt sie sich ein.
H3d: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto schlechter ist ihre wahrgenommene Gesundheit und

ihr korperliches Befinden.

Danach soll tiberpriift werden, ob Kdrperunzufriedenheiten tatséchlich ein ,,Frauenproblem*

sind. Dies soll anhand von Hypothese 4 geschehen:
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H4a: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto unzufriedener ist sie mit ihrem Korper und zwar ins-

besondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

Und anschlieBend daran, soll H4a auch fiir alle Dimensionen der Kérperunzufriedenheit getes-

tet werden.

H4b: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto niedriger ist ihre Selbstakzeptanz und zwar insbeson-

dere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

H4c: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen
auf Instagram vergleicht, desto negativer schiitzt sie ihre korperliche Erscheinung ein und

zwar insbesondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

H4d: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto weniger sexuell anziehend schiitzt sie sich ein und

zwar insbesondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

H4e: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen
auf Instagram vergleicht, desto schlechter ist ihre wahrgenommene Gesundheit und ihr

korperliches Befinden und zwar insbesondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

6. Methodik

Um die Hypothesen zu testen und somit die Forschungsfrage zu beantworten, ist eine geeignete
Methode erforderlich. Im folgenden Kapitel wird das empirische Vorgehen dieser Arbeit dar-
gelegt. Dieses umfasst die Operationalisierung der theoretischen Konstrukte der Variablen so-
wie die Darstellung der Kontrollvariablen. Aulerdem werden der Aufbau des Fragebogens, der

Pretest, die Stichprobe und die Datenbereinigung erldutert.

6.1 Operationalisierung

Um die theoretischen Konstrukte der Arbeit messbar machen zu kénnen, miissen die Hypothe-

sen durch Indikatoren operationalisiert werden. Hierfiir wurden Items entwickelt, die im
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weiteren Verlauf des Kapitels beschrieben und auf ihre Reliabilitdt analysiert werden. Eine

vollstindige Ubersicht der Operationalisierung findet sich im Tabellenverzeichnis.

6.1.1 Korperzufriedenheit

Um die abhingige Variable Korperzufriedenheit messbar zu machen, miissen Items definiert
werden, um so das Konstrukt Korperzufriedenheit zu operationalisieren und anschlieSend Ska-
len zu bilden, anhand derer die aufgestellten Hypothesen iiberpriift werden. In dieser Arbeit
wird sich auf die Frankfurter Korperkonzeptskalen von Ingrid M. Deusinger aus dem Jahr 1998
gestiitzt und diese durch selbst entwickelte Items ergénzt. Es ergeben sich wie in 3.2 Dimensi-
onen von Korperzufriedenheit bereits beschrieben vier Dimensionen mit mehreren Items, die
zusammen das Konstrukt der Korperzufriedenheit bilden. Deusinger ordnete die Items in den
Korperkonzeptskalen inhaltsanalytisch und nach logischen Erwédgungen anhand der Cornell-
Technik den verschiedenen Dimensionen zu. Diese Zuordnung wird durch eigene Items ergéinzt
und in 6.7 Reliabilititsanalyse anhand von Cronbachs Alpha (o) auf Reliabilitdt gepriift.

Alle Items werden anhand einer flinfstufigen Likkert-Skala beantwortet und so Zustimmung
oder Ablehnung ausgedriickt. Die 1 steht dabei fiir ,,stimmt gar nicht zu* und die 5 fiir ,,stimmt
voll und ganz zu*“. Dabei wurde darauf geachtet, die Items allgemein zu formulieren, um mdg-

lichst viele Alltagssituationen zu inkludieren.

6.1.2 Sozialer Vergleich

Die abhingige Variable, die Tendenz sich mit anderen zu vergleichen, wird tiberwiegend mit
eigens entwickelten Items operationalisiert. Diese Vorgehensweise wurde gewahlt, da in vor-
handener Forschungsliteratur keine geeigneten Skalen und Items zum sozialen Vergleichsver-
halten, insbesondere im Kontext mit Influencer*innen, gegeben sind. Alle Items werden anhand
einer fiinfstufigen Likkert-Skala beantwortet und so Zustimmung oder Ablehnung ausgedriickt.
Die 1 steht dabei fiir ,,stimme gar nicht zu* und die 5 fiir ,,stimme voll und ganz zu®.

Der soziale Vergleich kann zunéchst in drei Indikatoren aufgeteilt werden, die spéter wieder zu
einer Dimension zusammengefiihrt werden sollen. Eine Reliabilititsanalyse wird in Kapitel 6.8

durchgefiihrt.
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6.1.3 Kontrollvariablen

Kontrollvariablen sollen sicherstellen, dass die beobachteten Effekte auf die abhéngige Vari-
able Korperzufriedenheit tatsichlich auf die unabhéngige Variable, die Tendenz sich mit ande-
ren zu vergleichen, zuriickzufiihren sind. Sie sind dazu da, Storvariablen oder alternative Er-
klarungen auszuschlieen oder zu minimieren und so die interne Validitdt der Studie zu erho-
hen. In dieser Untersuchung dienen das Rezipieren von Fitness-Influencer*innen au3erhalb von
Instagram sowie das Alter und die Bildung als Kontrollvariablen.

Es kann davon ausgegangen werden, dass nicht nur der Vergleich mit Fitness-Influencer*innen
auf Instagram einen Einfluss auf die Korperzufriedenheit hat, sondern auch der Vergleich mit
Influencer*innen auf anderen Plattformen die Zufriedenheit mit dem Korper mindert. So wird
in der Befragung nicht nur die Nutzungsdauer und Rezeption von Fitness-Influencer*innen fiir
das Medium Instagram erhoben, sondern auch von sozialen Medien im Allgemeinen, um so
Riickschliisse ziehen zu konnen. Somit stellt die Rezeption von Fitness-Influencer*innen ab-
seits von Instagram eine der Kontrollvariablen dar. Zudem wird vermutet, dass auch 4/ter und
Bildungsniveau einen Einfluss auf die Korperzufriedenheit haben. Somit werden die beiden

Merkmale ebenso als Kontrollvariablen hinzugezogen.

6.2 Die standardisierte Befragung

In der Wirkungsforschung ist die standardisierte Befragung eine etablierte methodische Vorge-
hensweise, besonders bei kognitiven und affektiven Wirkungsarten zu validen Ergebnissen zu
gelangen. Die Standardisierung dient dazu, Ergebnisse vergleichen zu kénnen, um sie so gene-
ralisierbar und représentativ zu machen. Sie wird eingesetzt, um subjektive Bewertungen, Ein-
stellungen, Meinungen und Wertvorstellungen oder auch Wissen der befragten Personen zu
ermitteln. Diese theoretischen Konzepte kdnnen dann durch messbare empirische Konstrukte
abgebildet werden, um sie so als Kennzahlen fiir die quantitative Auswertung verfligbar zu
machen (Mohring & Schliitz, 2013, S. 565ff).

Hierfiir wird ein Fragebogen erstellt, der als Instrument zur Datenerhebung einen hohen Grad
an Vereinheitlichung ermoglicht. In der vorliegenden Arbeit wird dieser Fragebogen durch das
Internet verbreitet. Die Online-Umfrage spielt in der Forschung eine immer gréfere Rolle, vor
allem, weil sie kostenglinstig, ortsunabhéngig, anonym und schnell durchzufiihren ist. Zudem
kann sie zusidtzliche Daten erfassen, wie zum Beispiel die Antwortzeit, um so die Qualitét der

Daten zu verbessern. Sinnvoll ist eine Online-Umfrage dann, wenn das Forschungsobjekt der
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Studie eher jliingere Menschen sind oder die Studie Online-Inhalte behandelt (Mohring &
Schliitz, 2010, S. 133f). Beides trifft in der vorliegenden Arbeit zu.

In diesem Fall erfolgt die Stichprobenauswahl nach dem Schneeballsystem, um so mdoglichst
viele Menschen in kurzer Zeit zu erreichen. Neben den Teilnehmenden haben auch die Struktur
des Fragebogens und die Formulierung der Fragen einen entscheidenden Einfluss auf die Qua-
litdt der Forschungsstudie. Diese sind geschlossen formuliert, sodass entweder Auswahlfragen
oder Skalen den befragten Personen zur Verfiigung stehen. Dabei miissen sie nur die ihnen

passende Antwort auswihlen (Mohring & Schliitz, 2013, S. 568ff).

6.3 Aufbau und Gestaltung des Fragebogens

Die Online-Umfrage wurde durch das webbasierte Umfragetool Unipark konzipiert und reali-
siert. Wahrend schlichtes Layout und Farbgebung die Umfrage serids erscheinen lassen, soll
die informelle Anrede per Du Nihe und Vertrauen schaffen. Im gesamten Fragebogen wird auf
das Gendern verzichtet und nur das generische maskulin verwendet, um eine bessere Lesbarkeit
und besseres Verstandnis zu gewéhrleisten und so die eventuelle Abbruchquote zu verringern.
Offnet der Teilnehmende den Link zur Umfrage, wird zuallererst ein Willkommenstext ange-
zeigt. Dieser beinhaltet Informationen zum Thema des Fragebogens und zur geschitzten Bear-
beitungszeit. Aulerdem wird versichert, dass alle Antworten anonym erhoben werden und so
keine Riickschliisse zum Teilnehmenden gezogen werden konnen.

Alle Fragen des Fragebogens sind Pflichtfragen, sodass der Teilnehmende nur zur néchsten
Seite gelangen kann, wenn er alle Fragen beantwortet hat. Zudem wurden einige Filter gesetzt,
um den Verlauf der Umfrage abhidngig von der gegebenen Antwort zu bestimmen. Der erste
Filter findet sich direkt am Anfang. Beantwortet jemand die Frage ,,Benutzt du einen personli-
chen Instagram Account?* mit Nein, dann ist die Umfrage automatisch beendet. Der néchste
Filter bestimmt den Verlauf nach der Frage ,,Hast du in den letzten Wochen Beitridge von Fit-
ness-Influencern auf Instagram angesehen?*. Wird diese mit Ja beantwortet, so kriegt der Teil-
nehmende die Frage ,,Wie viel Zeit in der Woche verbringst du durchschnittlich damit, dir Bei-
trage von Fitness-Influencern auf Instagram anzusehen?* zu sehen und muss diese beantworten.
Beantwortet er sie mit Nein, so springt die Umfrage direkt weiter zum néchsten Teil. Dieser
befasst sich mit sozialen Medien im Allgemeinen. Die erste Frage lautet ,,Benutzt du neben
Instagram noch andere soziale Medien?*. Wird diese mit Nein beantwortet, so springt der Fra-
gebogen direkt weiter zum néchsten Teil. Wird sie mit Ja beantwortet, so kriegt der Teilneh-

mende weitere Fragen zu sozialen Medien abseits von Instagram. Die Frage ,,Hast du in den
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letzten Wochen Beitrdge von Fitness-Influencern auf sozialen Medien abseits von Instagram
angesehen?* kann entweder mit Nein beantwortet werden, dann springt der Teilnehmende zum
nichsten Teil oder mit Ja, dann muss er zusétzlich noch die Frage ,,Wie viel Zeit in der Woche
verbringst du durchschnittlich damit, dir Beitrdge von Fitness-Influencern auf sozialen Medien
abseits von Instagram anzusehen?* beantworten. In den jeweiligen Teilen, dem zur Nutzung
von Instagram und dem zur Nutzung von anderen sozialen Medien, wird zusdtzlich nochmal
explizit darauf hingewiesen, sich nur auf die relevanten Plattformen zu konzentrieren. So soll
gewidhrleistet werden, dass die Teilnehmenden ihren Konsum von Instagram und anderen sozi-
alen Medien nicht durcheinanderbringen.

Nach den Fragen zu Instagram und anderen sozialen Medien erfolgt die Abfrage der Korperzu-
friedenheit und anschlieBend zur Tendenz sich mit anderen zu vergleichen. Hier gibt es jeweils
drei Fragen pro Seite. Beide Teile werden durch eine Zwischenfolie voneinander abgegrenzt,
um den Teilnehmenden nicht zu verwirren und deutlich zu machen, dass die Umfrage nicht
mehr lange dauert. Dies soll die Abbruchquote verringern.

Im Anschluss, wieder abgetrennt durch eine Zwischenfolie, muss der Teilnehmende soziode-
mografische Fragen beantworten. Danach folgt die Endseite, auf der sich fiir die Teilnahme

bedankt wird.

6.4 Pretest

Vor dem Start der offiziellen Datenerhebung wurde durch die Hilfe von fiinf Testpersonen ein
Pretest durchgefiihrt, um potentielle Probleme beim Verstindnis oder Formatierung und
Komptabilitdt mit dem Endgerit sowie eventuelle Rechtschreib- oder Grammatikfehler aufzu-
decken und den Fragebogen entsprechend anzupassen oder zu verbessern.

Nach dem Pretest wurde die Skala von 6 auf 5 Stufen angepasst, um ein besseres Verstindnis
von den Stufen herzustellen und diese besser voneinander abzugrenzen. Zudem wurde auf eine
doppelte Verneinung aufmerksam gemacht, sowie auf Ratschldge hin die Willkommensseite
gedndert. Unter anderem wurde hier eine knappe Definition von Fitness-Influencer*innen hin-
zugefiigt, um ein einheitliches Verstindnis des Begriffs zu kreieren. Des Weiteren wurden die
Antwortmoglichkeiten beziiglich der Nutzung von Instagram und anderen sozialen Medien auf

Ja und Nein gedndert und die Antwortmoglichkeit Gelegentlich gestrichen.
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6.5 Grundgesamtheit und Rekrutierung der Stichprobe

Die Grundgesamtheit der Befragten besteht aus Personen, die die deutsche Sprache verstehen
und einen personlichen Instagram Account besitzen. Sie wurden durch das oben bereits ge-
nannte Schneeballsystem rekrutiert. Zum einen durch die Ansprache der Autorin selbst aber
auch durch die Bitte um Weiterleitung. Zum Einsatz kamen vor allem das soziale Medium In-
stagram sowie der Messenger Dienst WhatsApp. Dies dient nicht nur der schnellen Verbreitung
des Fragebogens und somit zu einer hoheren Zahl an Teilnehmenden, sondern fiihrt auch dazu,
dass direkt auf Social Media aktive Testpersonen angesprochen werden, welche unabdingbar

fiir den Erfolg der Umfrage sind.

6.6 Feldbericht und Datenbereinigung
Die Umfrage ging am 19.10.2023 online und wurde am 24.10.2023 geschlossen. Der Fragebo-

gen weist ein Gesamtsample von 201 Personen auf, von denen 116 Personen die Umfrage ab-
geschlossen haben. Die Beendigungsquote liegt somit bei 57,71%. Die meisten Abbriiche mit
34,5% fanden direkt auf der Willkommensseite statt (n = 69). Das kann damit zusammenhén-
gen, dass der Link der Umfrage zundchst nur aus Neugierde aufgerufen wurde und nicht mit
der Intention, wirklich teilzunehmen. Die meisten Zugriffe fanden mit 77,50% (n = 155) am
zweiten Tag der Umfrage, dem 20.10.2023 statt.

Fiir die finale Stichprobe miissen die Daten noch bereinigt werden. In der folgenden Analyse
werden die Fille, die keinen Instagram Account besitzen, nicht mehr beriicksichtigt. Hier be-
trdgt n = 2. Ein Teilnehmender identifiziert sich als divers. Aufgrund der schlechten Interpre-
tierbarkeit wird dieser Fall aus der weiteren Analyse ausgeschlossen. Somit ergibt sich eine

finale Stichprobe von 113 Fillen.

6.7 Reliabilititsanalyse

Um die interne Korrelation der zwei Konstrukte sicherzustellen, wird nach der Bereinigung der

Daten eine Reliabilititsanalyse anhand von Cronbachs Alpha (o) durchgefiihrt.

Zunichst werden die einzelnen Dimensionen des Konstrukts Korperzufriedenheit betrachtet.
Fiir die Dimension Selbstakzeptanz ergibt sich o = 0,722 und somit ein ausreichendes Reliabi-
lititsniveau. Zwar wire die interne Korrelation ohne das Item ,, Ich wiirde keinen Teil meines
Korpers einer Schonheitsoperation unterziehen.“ hoher (o = 0,725), da das Item jedoch als
wichtig empfunden wird und das Weglassen keinen gewichtigen Unterschied macht, wird es in

der Analyse nicht verworfen. Fiir Aspekte der korperlichen Erscheinung ergibt Cronbachs
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Alpha a = 0,697. Die Analyse zeigt, dass die Korrelation durch das Weglassen des Items ,, Ich
habe eine gute Korpergrofe. “ hoher wire (a = 0,764). Jedoch kann die KdrpergroBBe gro3en
Einfluss darauf nehmen, ob jemand zufrieden mit seinem Korper ist oder nicht. Aus dem Grund
wird das Item trotz seines leicht negativen Einflusses auf die Korrelation der Skala beibehalten.
Fiir die Dimension Sexualitét ergibt sich a = 0,733. Die Analyse ergibt eine deutlich héhere
Korrelation, wenn das Item ,, Korperkontakt empfinde ich als angenehm. “ weggelassen wird,
nidmlich o = 0,914. Das liegt vermutlich daran, dass dieses Item sich inhaltlich deutlich von den
anderen unterscheidet. Somit wird es fiir die Auswertung verworfen und nicht weiter beriick-
sichtigt. Fiir Gesundheit und korperliches Befinden ergibt sich a = 0,657. Die Analyse zeigt,
dass das Item ,, Ich fiihle mich gesund.* einen leicht negativen Einfluss auf die interne Korre-
lation hat. Das Weglassen wiirde zu o = 0,683 fithren. Da das Item jedoch nur einen leichten
Unterschied macht und fiir die Zufriedenheit mit dem Korper als wichtiges Indiz betrachtet
wird, wird das Item beibehalten. Somit sind alle Reliabilitdtsniveaus ausreichend.

Anschliefend wird das gesamte Konstrukt Korperzufriedenheit analysiert. In dieser Analyse ist
das Item ,, Kérperkontakt empfinde ich als angenehm. *“ bereits ausgeschlossen. Fiir das gesamte
Konstrukt Korperzufriedenheit ergibt sich a = 0,839. Hier wiirde das AusschlieBen von drei
Items die interne Korrelation verstarken (der Ausschluss des Items ,, Meine kleinen Schénheits-

‘

fehler belasten mich nicht. “ wiirde zu a = 0,842 fithren, von ,, Ich habe eine gute Korpergrdofe.

3

zu o = 0,841 und von ,, Ich halte nichts von Didten.“ zu a. = 0,841). Die Items werden jedoch
alle als relevant zur Messung von Korperzufriedenheiten betrachtet, weswegen das ausrei-
chende Reliabilititsniveau a = 0,839 angenommen wird.

Fiir das Konstrukt des sozialen Vergleichs ergibt sich Cronbachs Alpha o = 0,837. Damit ist
das Reliabilitdtsniveau ausreichend. Zwar wiirde das AusschlieBen zweier Items zu einer hohe-
ren internen Korrelation fithren (der Ausschluss des Items ,, Am besten findet man heraus, ob
man tiber- oder untergewichtig ist, indem man die eigene Figur mit der Figur von Influencern
vergleicht. “ wiirde zu o = 0,840 fithren und von ,, Ich kopiere Fitness-Pldne von Influencern. *

zu o = 0,847), jedoch liegt nur ein leichter Unterschied vor, und die Items werden als wichtig

hinsichtlich des Vergleichs mit Influencer*innen betrachtet.

AnschlieBend werden fiir die jeweiligen Konstrukte und die einzelnen Dimensionen neue Va-
riablen durch einfache Addition in SPSS erstellt. Hierbei werden alle Félle mit einbezogen, die
mindestens zwei Drittel der [tems beantwortet haben. Dadurch, dass alle Fragen im Fragebogen
als Pflichtfragen deklariert waren, sollten bei der Neuberechnung jedoch alle Félle mit einbe-

zogen worden sein.
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7. Prasentation der Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden zunéchst die erhobenen bereinigten Ergebnisse dargestellt. Hier-
fiir wird zunichst eine umfassende Beschreibung der untersuchten Stichprobe vorgenommen.
Anschliefend werden die aufgestellten Hypothesen durch Auswertung der Daten mithilfe der

Statistik Software SPSS widerlegt oder bestétigt.

7.1 Auswertung demografischer Daten und Mediennutzung

Nach der Datenbereinigung erfolgt zunichst eine ausfiihrliche Beschreibung der demografi-
schen Daten sowie der Mediennutzung der finalen Stichprobe von N = 113.

Diese setzt sich zu 26,5% aus Mannern (n = 30) und 73,5% aus Frauen (n = 83) zusammen. Die
Person, die sich als divers identifizierte, wurde bereits vor der Auswertung der finalen Stich-
probe ausgeschlossen.

Das Alter der Proband*innen erstreckt sich von 17 bis 42 Jahren, wobei die Altersgruppen 31
und 32 sowie 36 bis 40 gar nicht vertreten sind. Mit 14,2% sind die meisten Proband*innen 23
Jahre alt (n = 16). Das Durchschnittsalter betrdgt X = 26 Jahre. Auffallig ist, dass 77% der
Teilnehmenden (n = 87) zwischen 22 und 28 Jahre alt sind. Lediglich 5,3% (n = 6) sind 21
Jahre alt oder jiinger und 17,7% (n = 20) 29 Jahre alt oder élter.

Hinsichtlich der Bildung kann festgehalten werden, dass alle Bildungsabschliisse mindestens
zweimal vorkommen, mit Ausnahme des Hauptschulabschlusses und des Doktortitels, die in
der Stichprobe nicht vorkommen. Das durchschnittliche Bildungsniveau der Proband*innen
entspricht dem Abitur oder einem dquivalenten Abschluss. Ebenso ist das Abitur oder ein
gleichwertiger Abschluss mit 45,1% das am héufigsten vertretene Bildungsniveau (n = 51),
gefolgt von einem Bachelorabschluss mit 32,7% (n = 37). Lediglich 1,8% geben an, noch zur
Schule zu gehen (n = 2).

Da die Teilnahme an der Umfrage nur moglich war, wenn die Teilnehmenden einen Account
auf der Plattform Instagram besitzen, liegt hier der Wert nach Bereinigung der Daten bei 100%
(N = 113). Von den Proband*innen haben 72,6% angegeben, Content von Fitness-In-
fluencer*innen auf Instagram zu konsumieren (n = 82). Die Mehrheit mit 24,8% (n = 28) sagte
dabei aus, etwa eine Stunde pro Woche solchen Content zu schauen, dicht gefolgt von 17,7%,
die angaben, eine halbe Stunde pro Woche Beitrdge von Fitness-Influencer*innen zu konsu-
mieren (n = 20). Der Durchschnittswert, Fitness-Influencer*innen auf Instagram zu verfolgen
liegt bei X = 1,2 Stunden pro Woche. Die Spannweite betrdgt knapp 11 Stunden, angefangen

bei 5 Minuten pro Woche. Interessant ist hierbei, dass die Absténde bis zur dreistiindigen Marke
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in 30-Minuten-Itervallen verlaufen. Mit steigender wochentlicher Konsumzeit, steigen auch die
Abstinde zwischen den Angaben. Der grofite Sprung in den Stunden pro Woche verzeichnet
sich von 6 Stunden zu 10 Stunden.

Von N = 113 gaben 90,3% an, auch andere Medien abseits von Instagram zu benutzen (n =
102). Von diesen 102 Personen konsumieren jedoch nur 35,4% Fitness-Influencer*innen auf
anderweitigen Plattformen (n = 40). Von diesen 40 Personen rezipieren die meisten, ndmlich
8,8%, rund eine Stunde die Woche Content von Fitness-Influencer*innen (n = 10). Dicht ge-
folgt von 7,1%, die rund 3 Stunden die Woche Content von Fitness-Influencer*innen auf ande-
ren sozialen Medien konsumieren (n = 8). Der Durchschnittswert, Fitness-Influencer*innen auf
sozialen Medien abseits von Instagram anzuschauen liegt bei X = 2,2 Stunden pro Woche. Auch
hier sind die Spriinge in den Stundenangaben auffillig. Wahrend sich die Stundenangaben zu-
nichst um eine halbe bzw. eine Stunde erhohen, gibt es am Ende einen Sprung von 5 Stunden

pro Woche auf 7 Stunden pro Woche und dann wiederrum auf 15 Stunden pro Woche.

7.2 Auswertung der Hypothesen

Im weiteren Verlauf der Arbeit werden die in Kapitel 5 aufgestellten Hypothesen durch eine
multivariate Regressionsanalyse in chronologischer Reihenfolge getestet. Fiir H1 bis H3d wer-
den auBlerdem die in 6.1.3 Kontrollvariablen beschriebenen Kontrollvariablen Rezeption von
Fitness-Influencer*innen abseits von Instagram, Alter und Bildung durch eine hierarchische
Regressionsanalyse iiberpriift. Interpretationen sowie Erklarungsansitze fiir die Ergebnisse fin-
den sich in Kapitel 8.

Fiir einige Variablen fanden Rekodierungen statt. So wurden fiir Stunden pro Woche auf Insta-
gram und Konsum von Fitness-Influencer*innen auf sozialen Medien abseits von Instagram die
fehlenden Werte (-77) zu 0 umkodiert. Somit steht die 0 fiir 0 Stunden Konsum bzw. kein Kon-
sum auf anderen sozialen Medien. Damit werden auch diese Félle in die Analyse mit einbezo-
gen. Des Weiteren wurde fiir die Bildung eine Dummy-Variable erstellt, die die Abschliisse in
niedrigere (,, Gehe noch zur Schule*, ,, Hauptschule“, ,,Realschule “ und ,, Abitur oder gleich-
wertig “) und hohere (,, Bachelor-Abschluss “, ,, Master-Abschluss “ und ,, Doktortitel ) Bildung
codiert. Das erfolgt nach dem Schema Hochschulabschluss und kein Hochschulabschluss, um
so in beiden Kategorien ungefahr gleich viele Teilnehmende verzeichnen zu kénnen.

Die Analyse erfolgt unter der Annahme von Konstanthaltung aller Variablen im Modell. Alle

Werte sind lediglich Durchschnittswerte.
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H1: Je mehr Content von Fitness-Influencer*innen auf Instagram konsumiert wird, desto
mehr neigt die rezipierende Person dazu, ihren Korper mit denen der Influencer*innen
zu vergleichen.

Die Regressionsanalyse zeigt im ersten bivariaten Modell zwischen dem Konsum von Fitness-
Influencer*innen auf Instagram und der Tendenz, den eigenen Kdorper zu vergleichen keinen
signifikanten p-Wert (p > 0,05). Somit ist auch der standardisierte Koeffizient, der nahezu bei
null liegt (b* = 0,007) hinféllig. Er wiirde darauf hinweisen, dass der Konsum von Fitness-
Influencer*innen auf Instagram keinen nennenswerten Einfluss auf die Tendenz, sich mit an-
deren zu vergleichen hat.

Im zweiten Modell, in der neben dem Konsum von Fitness-Influencer*innen auch die Effekte
der Kontrollvariablen aufgenommen werden, gibt es weiterhin keinen signifikanten Effekt der
unabhingigen Variablen auf die Tendenz sich zu vergleichen. Die Hypothese wird damit ver-
worfen. Jedoch gibt es einen negativen signifikanten Effekt der Kontrollvariable der generellen
Rezeption von Fitness-Influencer*innen auf anderen sozialen Medien (p < 0,05). Fiir die
Gruppe der Proband*innen, die auf anderen Plattformen Fitness-Influencer*innen konsumie-
ren, ist der durchschnittliche Wert des standardisierten Regressionskoeffizienten um 0,208 stan-
dardisierte Skalenpunkte niedriger. Somit vergleichen die Menschen, die sich auf anderen so-
zialen Medien Fitness-Influencer*innen anschauen weniger als die, die nicht auf anderen Platt-
formen unterwegs sind. Auflerdem gibt es einen Effekt des Alters auf die unabhingige Variable
des sozialen Vergleichs. Fiir jedes weitere Lebensjahr sinkt die Tendenz sich zu vergleichen
um durchschnittlich 0,231 standardisierte Skalenpunkte (b* = -0,231). Dieser Effekt ist signi-
fikant auf dem 95% Niveau (p < 0,05). Da die Kontrollvariable Bildung nicht signifikant ist,
wird sie in der Analyse zu Hypothese 1 nicht weiter beriicksichtigt. Durch R? = 0,000 kann
festgehalten werden, dass Modell 1 keine Vorhersagekraft hat.
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Pradikator Standardisierter  Signifikanz Bestimmtheits- Hypo-

Regressionskoef- p mafB R? these be-
fizient b* stiitigt?
Modell 1 Rezeption von In- 0,007 0,937 0,000 Nein
fluencer*innen auf Insta-
gram in Stunden
Modell 2 Rezeption von In- 0,009 0,923 Nein

fluencer*innen auf Insta-
gram in Stunden
Generelle Rezeption von -0,208 0,025
Influencer*innen auf an-
deren sozialen Medien
Alter -0,231 0,013
Bildung 0,146 0,111

0,118
Tabelle 1: Einfluss der Rezeption von Fitness-Influencer*innen auf Instagram auf den sozialen Vergleich. Hie-
rarchische Regressionsanalyse mit UV Rezeption und AV Sozialer Vergleich. Mit Kontrollvariablen generelle

Rezeption von Fitness-Influencer*innen auf anderen sozialen Medien, Alter und dummy-codierter Bildung als
UV in Modell 2. N=113

H2: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen
auf Instagram vergleicht, desto unzufriedener ist sie mit ihrem Korper.

Die Regressionsanalyse zeigt im ersten bivariaten Modell einen hochstsignifikanten Zusam-
menhang zwischen dem sozialen Vergleich und der Zufriedenheit mit dem eigenen Korper (p
< 0,001). Der standardisierte Koeffizient liegt bei b* = - 0,342. Das bedeutet, dass bei steigen-
dem Vergleich die Unzufriedenheit um 0,342 standardisierte Skalenpunkte wéchst. Die Signi-
fikanz des Zusammenhangs bleibt im zweiten Modell unter Einbezug der Kontrollvariablen
bestehen (p < 0,001). Der standardisierte Koeffizient liegt bei b*= - 0,441. Die Hypothese wird
bestitigt. Die Kontrollvariablen Alter und Bildung zeigen auflerdem einen signifikanten Ein-
fluss (p < 0,05). Mit steigendem Alter sinkt die Korperzufriedenheit um 0,285 standardisierte
Skalenpunkte (b* = - 0,285). Mit steigender Bildung wéchst sie um 0,182 standardisierte Ska-
lenpunkte (b* = 0,182). Die unabhéngige Variable des sozialen Vergleichs erklért 11,7% der
Gesamtvariation in der abhingigen Variable der Korperzufriedenheit (R = 0,117).
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Pridikator Standardisierter  Signifikanz Bestimmtheits- Hypo-
Regressionskoef- p mafB R? these be-
fizient b* stitigt?

Modell 1 Sozialer Vergleich -0,342 < 0,001 0,117 Ja

mit Influencer*in-

nen auf Instagram
Modell 2 Sozialer Vergleich -0,441 < 0,001 Ja

mit Influencer*in-

nen auf Instagram

Generelle Rezep- -0,051 0,566

tion von In-

fluencer*innen auf

anderen Medien

Alter -0,285 0,002

Bildung 0,182 0,039

0,214

Tabelle 2: Einfluss des sozialen Vergleichs auf die Korperzufriedenheit. Hierarchische Regressionsanalyse mit
UV Sozialer Vergleich und AV Kérperzufriedenheit. Mit Kontrollvariablen generelle Rezeption von Fitness-In-
[fluencer*innen auf anderen sozialen Medien, Alter und dummy-codierter Bildung als UV in Modell 2. N=113

Wie in der Theorie beschrieben, ist die abhéngige Variable Korperzufriedenheit ein mehrdi-
mensionales Konstrukt. In den folgenden Hypothesen soll somit der Einfluss der unabhéngigen
Variable — die Tendenz, sich mit anderen zu vergleichen — auf jede dieser Dimensionen gepriift
werden. Somit wird in H3a bis H3d erwartet, dass, je intensiver die rezipierende Person ihren
Korper mit denen der Fitness-Influencer*innen auf Instagram vergleicht, desto grofer ihre Un-

zufriedenheit mit der gepriiften Dimension des Kdrperbildes ist.

H3a: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto niedriger ist ihre Selbstakzeptanz.

Die Regressionsanalyse in Modell 1 zeigt mit p < 0,001 einen hdchstsignifikanten Einfluss des
sozialen Vergleichs auf die Selbstakzeptanz. Der standardisierte Koeffizient liegt bei
b*=-0,435. Somit sinkt die Selbstakzeptanz der Proband*innen um 0,435 standardisierte Ska-
lenpunkte je mehr sie ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen vergleichen. Die Hy-
pothese wird damit bestétigt. Auch unter Beriicksichtigung der Kontrollvariablen bleibt der
Einfluss mit einem 99%-Signifikanzniveau bestehen (b* = - 0,510). Die drei Kontrollvariablen
verzeichnen keinen signifikanten Einfluss und bleiben damit unberiicksichtigt. Die unabhdn-
gige Variable des sozialen Vergleichs erklart 18,9% der Gesamtvariation in der abhéngigen

Variable der Korperzufriedenheit (R? = 0,189).

30



Pradikator Standardisierter  Signifikanz Bestimmtheits- Hypo-
Regressionskoef- p maf R? these be-
fizient b* stitigt?

Modell 1 Sozialer Vergleich mit -0,435 < 0,001 0,189 Ja

Influencer*innen auf Ins-

tagram
Modell 2 Sozialer Vergleich mit -0,510 < 0,001 Ja

Influencer*innen auf Ins-

tagram

Rezeption von In- -0,109 0,215

fluencer*innen auf ande-

ren sozialen Medien

Alter -0,153 0,085

Bildung 0,131 0,130

0,234

Tabelle 3: Einfluss des sozialen Vergleichs auf die Selbstakzeptanz. Hierarchische Regressionsanalyse mit UV
Sozialer Vergleich und AV Selbstakzeptanz. Mit Kontrollvariablen generelle Rezeption von Fitness-In-
[fluencer*innen auf anderen sozialen Medien, Alter und dummy-codierter Bildung als UV in Modell 2. N=113

H3b: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto negativer schiitzt sie ihre korperliche Erscheinung
ein.

Die Regressionsanalyse zeigt im bivariaten Modell zwischen dem Vergleich des eigenen Kor-
pers mit dem von Fitness-Influencer*innen auf Instagram und der Einschitzung der eigenen
korperlichen Erscheinung einen nicht signifikanten p-Wert (p > 0,05). Somit ist auch der stan-
dardisierte Koeffizient b*=- 0,157, der darauf hinweisen wiirde, dass bei steigendem Vergleich
mit Fitness-Influencer*innen die Einschitzung der korperlichen Erscheinung sinkt, nicht zu
beriicksichtigen. Die Hypothese wird fiir Modell 1 verworfen. Unter Berlicksichtigung der
Kontrollvariablen, kann jedoch ein signifikanter Effekt von der unabhéngigen Variable des so-
zialen Vergleichs auf die abhéngige Variable der Einschéitzung der korperlichen Erscheinung
verzeichnet werden (p < 0,05). In Modell 2 nimmt der standardisierte Koeffizient den Wert b*
= - 0,261 an. Je mehr die Proband*innen sich vergleichen, desto negativer schétzen sie ihre
korperliche Erscheinung um 0,261 standardisierte Skalenpunkte ein. Ebenso hat das Alter einen
hochstsignifikanten Effekt (p < 0,001). Mit steigendem Alter schétzen die Proband*innen ihre
korperliche Erscheinung um 0,368 standardisierte Skalenpunkte schlechter ein (b* = - 0,368).
Unter Beriicksichtigung der Variable Alter kann die Hypothese 3b somit bestitigt werden. Die
unabhéngige Variable des sozialen Vergleichs erklirt nur 2,5% der Gesamtvariation in der ab-

hingigen Variable der Einschétzung der korperlichen Erscheinung (R? = 0,189).
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Pridikator Standardisierter  Signifikanz Bestimmtheits- Hypo-
Regressionskoef- p mafB R? these be-
fizient b* stitigt?

Modell 1 Sozialer Vergleich mit -0,157 0,096 0,025 Nein

Influencer*innen auf Ins-

tagram
Modell 2 Sozialer Vergleich mit -0,261 0,007 Ja

Influencer*innen auf Ins-

tagram

Generelle Rezeption von -0,002 0,981

Influencer*innen auf an-

deren sozialen Medien

Alter -0,368 < 0,001

Bildung 0,138 0,130

0,157

Tabelle 4: Einfluss des sozialen Vergleichs auf die Einschdtzung der korperlichen Erscheinung. Hierarchische
Regressionsanalyse mit UV Sozialer Vergleich und AV Kérperliche Erscheinung. Mit Kontrollvariablen gene-
relle Rezeption von Fitness-Influencer*innen auf anderen sozialen Medien, Alter und dummy-codierter Bildung
als UV in Modell 2. N=113

H3c: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen
auf Instagram vergleicht, desto weniger sexuell anziehend schiitzt sie sich ein.

Die Regressionsanalyse zeigt in Modell 1 zwischen dem Vergleich des eigenen Kdorpers mit
dem von Fitness-Influencer*innen auf Instagram und der Einschédtzung der eigenen sexuellen
Anziehungskraft einen nicht signifikanten p-Wert (p > 0,05). Somit ist auch der standardisierte
Koeffizient, der nahezu bei null liegt (b* = - 0,025) und darauf hinweisen wiirde, dass der Ver-
gleich mit Fitness-Influencer*innen auf Instagram kaum einen nennenswerten Einfluss auf die
Einschitzung der eigenen sexuellen Anziehungskraft, hinfillig. Die Hypothese wird damit ver-
worfen. Auch unter Berlicksichtigung der Kontrollvariablen bleibt der Wert nicht signifikant
(p > 0,05) und der standardisierte Koeffizient b* = - 0,105 bleibt hinféllig. Jedoch gibt es einen
negativen signifikanten Effekt der Kontrollvariable Alter auf die abhéngige Variable der Ein-
schitzung der sexuellen Anziehung. Fiir jedes weitere Lebensjahr nimmt die wahrgenommene
eigene sexuelle Anziehung um durchschnittlich 0,217 standardisierte Skalenpunkte ab (b* = -
0,217). Dieser Effekt ist signifikant auf dem 95% Niveau (p < 0,05). Da R? nahezu 0,000 ist,
kann festgehalten werden, dass Modell 1 keine Vorhersagekraft hat.
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Pridikator Standardisierter  Signifikanz Bestimmtheits- Hypo-
Regressionskoef- p mafB R? these be-
fizient b* stitigt?

Modell 1 Sozialer Vergleich mit -0,025 0,796 0,001 Nein

Influencer*innen auf Ins-

tagram
Modell 2 Sozialer Vergleich mit -0,105 0,292 Nein

Influencer*innen auf Ins-

tagram

Generelle Rezeption von -0,074 0,445

Influencer*innen auf an-

deren sozialen Medien

Alter -0,217 0,028

Bildung 0,113 0,238

0,057

Tabelle 5: Einfluss des sozialen Vergleichs auf die Einschdtzung der sexuellen Anziehung. Hierarchische Re-
gressionsanalyse mit UV Sozialer Vergleich und AV Sexuelle Anziehung. Mit Kontrollvariablen generelle Rezep-
tion von Fitness-Influencer*innen auf anderen sozialen Medien, Alter und dummy-codierter Bildung als UV in
Modell 2. N=113

H3d: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto schlechter ist ihre wahrgenommene Gesundheit und
korperliches Befinden.

Die Regressionsanalyse zeigt im ersten bivariaten Modell mit p < 0,05 einen signifikanten Ein-
fluss von der Rezeption von Fitness-Influencer*innen auf Instagram auf die wahrgenommene
Gesundheit und das korperliche Befinden. Der standardisierte Koeffizient liegt bei b* = - 0,208,
womit wahrgenommene Gesundheit und korperliches Befinden sinken, je mehr die Pro-
band*innen sich mit Fitness-Influencer*innen vergleichen. Die Hypothese wird bestitigt. Die-
ser Effekt bleibt auch unter Beriicksichtigung der Kontrollvariablen bestehen. Das Signifikanz-
niveau bleibt bei 95% und der standardisierte Koeffizient sinkt um 0,255 standardisierte Ska-
lenpunkte. Je mehr die Proband*innen sich demnach mit Fitness-Influencer*innen auf Insta-
gram vergleichen, desto schlechter ist ihre wahrgenommene Gesundheit und korperliches Be-
finden. Die Kontrollvariablen zeigen keinen signifikanten Einfluss auf die abhidngige Variable.
Die unabhéngige Variable des sozialen Vergleichs erklért 4,3% der Gesamtvariation in der ab-

hingigen Variable der Einschitzung der korperlichen Erscheinung (R? = 0,043).
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Pridikator Standardisierter  Signifikanz Bestimmtheits- Hypo-
Regressionskoef- p mafB R? these be-
fizient b* stitigt?

Modell 1 Sozialer Vergleich mit -0,208 0,027 0,043 Ja

Influencer*innen auf Ins-

tagram
Modell 2 Sozialer Vergleich mit -0,255 0,010 Ja

Influencer*innen auf Ins-

tagram

Generelle Rezeption von -0,069 0,466

Influencer*innen auf an-

deren sozialen Medien

Alter -0,185 0,055

Bildung 0,175 0,063

0,102

Tabelle 6: Einfluss des sozialen Vergleichs auf die Einschdtzung der wahrgenommenen Gesundheit und des kér-
perlichen Befindens. Hierarchische Regressionsanalyse mit UV Sozialer Vergleich und AV Gesundheit. Mit Kon-
trollvariablen generelle Rezeption von Fitness-Influencer*innen auf anderen sozialen Medien, Alter und dummy-
codierter Bildung als UV in Modell 2. N=113

In den folgenden Hypothesen wird iiberpriift, ob es einen Interaktionseffekt zwischen der Va-
riable Sozialer Vergleich und Geschlecht auf die unabhéngige Variable gibt. Hierfiir wird tliber-
priift, ob die Interaktion Sozialer Vergleich x Geschlecht signifikant ist. Das Geschlecht wird
zundchst umcodiert in 0 = minnlich und 1 = weiblich. AnschlieBend erfolgt die Analyse durch

das PROCESS-Tool von Andrew Hayes.

Zunichst wird die abhidngige Variable Kérperzufriedenheit als gesamtes Konstrukt untersucht.
Es wird erwartet, dass, wenn ein sozialer Vergleich mit Fitness-Influencer*innen auf Instagram
erfolgt, weibliche Rezipientinnen tendenziell unzufriedener mit ihrem Korper sind als ménnli-

che Rezipienten.

H4a: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto unzufriedener ist sie mit ihrem Korper und zwar ins-
besondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

Die Regressionsanalyse zeigt, dass die Signifikanz unterhalb des 95%-Niveaus liegt (p > 0,05).
Somit kann die Hypothese verworfen werden. Das Geschlecht kann nicht als Moderator auf die
Korperzufriedenheit als gesamtes Konstrukt definiert werden. Somit entféllt die weitere Ana-

lyse durch das PROCESS-Tool.

34



Standardisierter Regressions-  Signifikanz Hypothese bestiitigt?
koeffizient b* p
Interaktionsterm (Sozialer 0,005 0,976 Nein
Vergleich x Geschlecht)

Tabelle 7: Moderationsanalyse mit Interaktionsterm Sozialer Vergleich x Geschlecht und AV Kérperzufrieden-
heit. N =113

In H4b bis H4e wird iiberpriift, ob es einen Interaktionseffekt zwischen der Variable Sozialer
Vergleich und Geschlecht auf die abhéngigen Variablen — die verschiedenen Dimensionen von
Korperzufriedenheit — gibt. Auch hier wird angenommen, dass, wenn ein sozialer Vergleich
mit Fitness-Influencer*innen auf Instagram erfolgt, bei weiblichen Rezipientinnen die Unzu-

friedenheit mit der gepriiften Dimension des Korperbildes grofer ist.

H4b: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto niedriger ist ihre Selbstakzeptanz und zwar insbeson-
dere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

Die Regressionsanalyse zeigt auch hier, dass die Signifikanz unterhalb des 95%-Niveaus liegt
(p > 0,05) und somit die die Hypothese verworfen werden kann. Das Geschlecht kann nicht als
Moderator auf die Selbstakzeptanz durch den sozialen Vergleich definiert werden. Die weitere

Analyse durch das PROCESS-Tool entfillt.

Standardisierter Regressions-  Signifikanz Hypothese bestiitigt?
koeffizient b* p
Interaktionsterm (Sozialer 0,051 0,832 Nein
Vergleich x Geschlecht)

Tabelle 8: Moderationsanalyse mit Interaktionsterm Sozialer Vergleich x Geschlecht und AV Selbstakzeptanz. N
=113

H4c: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen
auf Instagram vergleicht, desto negativer schiitzt sie ihre korperliche Erscheinung ein und
zwar insbesondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

Die Regressionsanalyse zeigt abermals, dass die Signifikanz unterhalb des 95%-Niveaus liegt
(p > 0,05) und somit die die Hypothese verworfen wird. Das Geschlecht kann nicht als Mode-
rator auf die Einschétzung der kdrperlichen Erscheinung durch den sozialen Vergleich definiert

werden. Die weitere Analyse durch das PROCESS-Tool entfillt.
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Standardisierter Regressions-  Signifikanz Hypothese bestiitigt?
koeffizient b* p

Interaktionsterm (Sozialer -0,346 0,198 Nein
Vergleich x Geschlecht)

Tabelle 9: Moderationsanalyse mit Interaktionsterm Sozialer Vergleich x Geschlecht und AV Kérperliche Er-
scheinung. N =113

H4d: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto weniger sexuell anziehend schiitzt sie sich ein und
zwar insbesondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

Die Regressionsanalyse zeigt erneut, dass die Signifikanz unterhalb des 95%-Niveaus liegt (p
> 0,05) und somit die die Hypothese verworfen werden muss. Das Geschlecht kann nicht als
Moderator auf die Einschdtzung der sexuellen Anziehung durch den sozialen Vergleich defi-

niert werden. Die weitere Analyse durch das PROCESS-Tool entfallt.

Standardisierter Regressions-  Signifikanz Hypothese bestiitigt?
koeffizient b* p

Interaktionsterm (Sozialer 0,016 0,958 Nein
Vergleich x Geschlecht)

Tabelle 10: Moderationsanalyse mit Interaktionsterm Sozialer Vergleich x Geschlecht und AV Sexuelle Anzie-
hung. N =113

H4e: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen
auf Instagram vergleicht, desto schlechter ist ihre wahrgenommene Gesundheit und kor-
perliches Befinden und zwar insbesondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.
Die Regressionsanalyse zeigt auch fiir die letzte Hypothese, dass die Signifikanz unterhalb des
95%-Niveaus liegt (p > 0,05) und somit die die Hypothese verworfen wird. Das Geschlecht
kann nicht als Moderator auf die wahrgenommene Gesundheit und das kdrperliche Befinden
durch den sozialen Vergleich definiert werden. Die weitere Analyse durch das PROCESS-Tool
entfallt.
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Standardisierter Regressions-  Signifikanz Hypothese bestiitigt?
koeffizient b* p

Interaktionsterm (Sozialer 0,273 0,286 Nein
Vergleich x Geschlecht)

Tabelle 11: Moderationsanalyse mit Interaktionsterm Sozialer Vergleich x Geschlecht und AV Korperliches Be-
finden. N =113

8. Diskussion und Fazit

Im Folgenden werden die zentralen Ergebnisse der Regressionsanalysen aus Kapitel 7 zusam-
mengefasst und diskutiert. Hervorzuheben ist, dass es sich bei den Ergebnissen lediglich um
Durchschnittswerte handelt.

Zunichst kann festgehalten werden, dass entgegen der Erwartung von Hypothese 1 (H1: Je
mehr Content von Fitness-Influencer*innen auf Instagram konsumiert wird, desto mehr neigt
die rezipierende Person dazu, ihren Korper mit denen der Influencer*innen zu vergleichen.)
der Konsum von Fitness-Influencer*innen auf Instagram keinen signifikanten Einfluss darauf
hat, wie sehr der Rezipierende sich mit besagten Personen vergleicht. Interessanterweise zeigt
sich aber, dass der Konsum anderer sozialer Medien abseits von Instagram einen Einfluss auf
das Vergleichsverhalten hat. Jedoch deutet die Analyse darauf hin, dass mit zunehmendem
Konsum anderer Medien, der soziale Vergleich mit Fitness-Influencer*innen sinkt. Dem kon-
nen verschiedene Ursachen zugrunde liegen. Es kdnnen zum Beispiel unterschiedliche Inhalte
dazu fiihren, dass Rezipierende sich auf bestimmten Plattformen eher vergleichen als auf ande-
ren. Nicht alle Fitness-Influencer*innen teilen auf all ihren Plattformen die gleichen Inhalte,
sondern prisentieren sich und Aspekte ihres Lebens auf unterschiedliche Intensitdt sowie Art
und Weise. Zudem kann auch das Interaktionsverhalten den sozialen Vergleich beeinflussen.
Eventuell wird auf bestimmten Plattformen intensiver mit Zuschauenden interagiert als auf an-
deren, was zu hoherem Vergleich fiihrt. Gestiitzt werden konnte diese Vermutung z.B. durch
die Theorie der parasozialen Beziehungen.

Die Analyse der Variable Alfer zeigt auBerdem, dass mit steigendem Alter die Tendenz sich
mit Fitness-Influencer*innen auf Instagram zu vergleichen sinkt. Hierfiir gibt es mehrere mog-
liche Griinde zu nennen. Zum einen konnte der Fokus auf medial présentierte Schonheitsideale
abnehmen, da diese mit zunehmendem Alter als weniger relevant wahrgenommen werden. Das
fithrt dazu, dass das Bediirfnis nach sozialem Vergleich abnimmt. Zudem sind éltere Menschen

vermutlich selbstsicherer und lassen sich weniger von gesellschaftlichen Standards
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beeinflussen. Gesellschaftliche Ideale und Normen werden als weniger relevant wahrgenom-
men. Hierzu bedarf es weiterer Forschung.

Hypothese 2, die das Konstrukt Korperzufriedenheit als Ganzes behandelt, (H2: Je mehr die
rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen auf Instagram ver-
gleicht, desto unzufriedener ist sie mit ihrem Korper.) kann bestétigt werden. Demzufolge fiihrt
ein stirkerer Vergleich mit Fitness-Influencer*innen — unabhéngig von der Intensitit des Ins-
tagram-Konsums — wie angenommen zu weniger Zufriedenheit mit dem eigenen Kdorper. Ursa-
che flir den Zusammenhang zwischen erhohter Vergleichstendenz und geringerer Korperzu-
friedenheit konnte der bereits beschriebene Aufwérts-Vergleich sein (siehe 4.1 Die Theorie des
sozialen Vergleichs). Zusétzlich hat auch das A/ter einen signifikanten Einfluss auf die Korper-
zufriedenheit: Je dlter eine Person ist, desto unzufriedener ist sie mit ihrem Korper. Zuriickfiih-
ren konnte das auf physische Verdnderungen sein, die mit zunehmendem Alter auftreten und
als negativ wahrgenommen werden. Diese negative Wahrnehmung seiner Selbst kann auch un-
abhingig von medial priasentierter Schonheit sein. Gegensitzlich zum Alter zeigt die Kontroll-
variable Bildung einen positiven Einfluss von hoherer Bildung auf die Korperzufriedenheit.
Das kann auf verschiedene Faktoren zuriickgefiihrt werden. Zum einen sind gebildetere Men-
schen moglicherweise widerstandsfahiger gegeniiber medial présentierten und gesellschaftli-
chen Schonheitsidealen. So sind sie besser in der Lage, sich von unrealistischen Standards zu
distanzieren. Hier bedarf es jedoch weiterer Forschung. Zudem konnte ein hoheres Einkommen
gebildeterer Menschen bessere Ressourcen ermoglichen, die sich positiv auf die Korperzufrie-
denheit auswirken, wie zum Beispiel Fitness Studios, Sportvereine oder der Zugang zu gesun-
der Erndhrung.

Die Ergebnisse der Regressionsanalyse zu Hypothese 3a (,,Je mehr die rezipierende Person
ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen auf Instagram vergleicht, desto niedriger
ist ihre Selbstakzeptanz. **) zeigen ebenfalls einen signifikant negativen Effekt der sozialen Ver-
gleichsprozesse mit Fitness-Influencer*innen auf Instagram auf die Selbstakzeptanz. Rezipie-
rende vergleichen sich mit den durch Fitness-Influencer*innen verkorperten (zumeist unrealis-
tischen) Schonheitsidealen. Durch den Aufwérts-Vergleich kann es zu einer Beeintriachtigung
der Selbstakzeptanz kommen. Die Akzeptanz des eigenen Korpers leidet durch die Internali-
sierung der medial vermittelten Schonheit, die fiir den Normalbiirger nicht zu erreichen ist.
Hypothese 3b, die nach der Analyse verworfen wird, (,,Je mehr die rezipierende Person ihren
Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen auf Instagram vergleicht, desto negativer schdtzt
sie ihre korperliche Erscheinung ein.”) zeigt jedoch, dass der Vergleich mit Fitness-In-

fluencer*innen nicht auf jeder Dimension von Koérperzufriedenheit signifikant negativ wirkt.
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Dieses Ergebnis kollidiert mit dem Ergebnis von Hypothese 3a. Griinde hierfiir konnen sein,
dass Rezipierende, die eine héhere Tendenz haben sich zu vergleichen zwar eine geringere
Selbstakzeptanz haben, sich aber eigentlich nicht unattraktiv finden. So muss der Vergleich mit
Fitness-Influencer*innen nicht zwangsldufig zu einer negativen Selbsteinschétzung des eige-
nen Korpers filhren und Unterschiedlichkeiten nicht negativ gewertet werden. Es kann dabei
jedoch trotzdem der Wunsch nach Verdanderung auftreten. Diese Interpretation geht nicht mit
dem in 3.2 Dimensionen von Kd&rperzufriedenheit beschriebenen Einfluss der einzelnen Di-
mensionen aufeinander konform. Das Diagramm postuliert, dass die Selbstakzeptanz auf die
Einschitzung der korperlichen Erscheinung wirkt.

Unter Einbeziehung der Kontrollvariable Alter kann die Hypothese 3b angenommen werden.
Die signifikante Rolle des Alters zeigt, dass dieses bei der Untersuchung des Zusammenhangs
zwischen sozialem Vergleich und der Einschitzung der korperlichen Erscheinung berticksich-
tigt werden muss. So konnte das Alter ein Mediator sein, der in nachfolgenden Untersuchungen
griindlicher untersucht werden sollte. Beriicksichtigt werden konnten hier die Ergebnisse be-
ziiglich des Alters aus der Regressionsanalyse zu Hypothese 2.

Auch die Hypothese 3c (,,Je mehr die rezipierende Person ihren Kérper mit dem der Fitness-
Influencer*innen auf Instagram vergleicht, desto weniger sexuell anziehend schditzt sie sich
ein. ), die einen negativen Zusammenhang zwischen dem Vergleich mit Fitness-Influencer*in-
nen und der Einschétzung der eigenen sexuellen Anziehung postuliert, muss verworfen werden.
Griinde hierfiir konnen dhnlich wie die der bereits genannten zu Hypothese 3b sein. Die Kon-
trollvariable Alter zeigt jedoch einen signifikanten Effekt: Je dlter der Rezipierende ist, desto
weniger sexuell anziehend schitzt er sich ein. Hier konnen die gleichen Uberlegungen aufge-
fithrt werden wie fiir Hypothese 2. Der Korper erlebt mit steigendem Alter physische Verénde-
rungen, die negativ beurteilt werden und sich auf die Einschétzung der sexuellen Anziehung
auswirken.

Die Bestitigung der Hypothese 3d (,.Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem
der Fitness-Influencer*innen auf Instagram vergleicht, desto schlechter ist ihre wahrgenom-
mene Gesundheit und korperliches Befinden. ) festigt die Annahme, dass mit steigendem Ver-
gleich mit Fitness-Influencer*innen auf Instagram die wahrgenommene Gesundheit und das
korperliche Befinden negativ beeinflusst werden. Das kann abermals auf die idealisierte Dar-
stellung und Inszenierung von Fitness-Influencer*innen auf Instagram zuriickzufiihren sein.
Die présentierten Essgewohnheiten, die Fitnessroutinen und der gesunde Lifestyle sind fiir den
Normalbiirger nicht zu verwirklichen, werden jedoch moglicherweise von den Rezipierenden

als Standard verinnerlicht. Auch hier kann wieder auf den Aufwérts-Vergleich (siehe 4.1 Die
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Theorie des sozialen Vergleichs) verwiesen werden. Zudem kann hier auch der Einfluss der
einzelnen Dimensionen veranschaulicht werden. Wie in 3.2 Dimensionen von Kd&rperzufrie-
denheit aufgezeigt, hingen Gesundheit und kdrperliches Befinden mit der Selbstakzeptanz zu-
sammen. Eine negativ wahrgenommene Gesundheit wirkt sich negativ auf die Selbstakzeptanz
aus.

Als Zwischenfazit wird festgehalten, dass der soziale Vergleich mit Fitness-Influencer*innen
die Korperzufriedenheit zum Grofiteil negativ beeinflusst. Jedoch sind nicht alle Dimensionen
gleichermalflen betroffen. Hier zeigt sich die Sinnhaftigkeit, Kérperzufriedenheit nicht als ganz-
heitliches Konstrukt zu betrachten, sondern verschiedene Aspekte zu beleuchten und mogliche
Storfaktoren zu identifizieren. Wie in 3.2 Dimensionen von Korperzufriedenheit beschrieben,
bildet sich ein Selbstkonzept aus verschiedenen Dimensionen, die in Abhéngigkeit voneinander
betrachtet werden miissen und in verschiedenem AusmaR interkorrelieren. Die Regressionsana-
lyse bestitigt zudem die in 3.3 Forschungsstand betonte Relevanz, verschiedene Faktoren
gleichzeitig zu betrachten und die Verwobenheit mit verschiedenen Variablen zu beriicksichti-
gen. Vor allem das Alter stellte sich als ein bedeutender Einflussfaktor auf die Korperzufrie-

denheit heraus.

Ein Interaktionseffekt mit der Variable Geschlecht konnte fiir keine Dimension von Koérperzu-
friedenheit bestdtigt werden. Findet ein sozialer Vergleich mit Fitness-Influencer*innen auf In-
stagram statt, so sind weibliche Rezipierende nicht stirker von Korperunzufriedenheiten be-
troffen als ménnliche. Entgegen der Literatur bedeutet das, dass das Aussehen nicht zwangs-
weise ein ,,typisch weibliches® Problem ist und in zukiinftigen Forschungen zum Thema soziale
Medien und Kdorperzufriedenheiten Frauen sowie Ménner gleichermalen beriicksichtigt wer-

den sollten.

Die Forschungsfrage ,,Inwiefern hat der Vergleich mit Fitness-Influencer*innen auf Instagram
einen Einfluss auf die Korperzufriedenheit von Rezipierenden? * muss somit unter der Beriick-
sichtigung verschiedener Faktoren beantwortet werden. Die idealisierte, zum Grofteil unrealis-
tische Selbstinszenierung von Fitness-Influencer*innen auf Instagram kann bei Rezipierenden
zu einem Aufwirts-Vergleich und damit einhergehenden negativen Gefiihlen fithren. Der Nor-
malbiirger stuft seinen Korper durch die internalisierte mediale, jedoch unrealistische, Schon-
heit als nicht gut genug ein. Es sind aber nicht alle Dimensionen, die zum Selbstkonzept dazu-
gehoren, gleichermalen betroffen. Die Korperzufriedenheit wird auBerdem beeinflusst von Al-

ter und Bildungsgrad und kann nicht allein auf den sozialen Vergleich zuriickgefiihrt werden.
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9. Limitationen und Ausblick

Zunichst ist wichtig anzumerken, dass die erhobene Stichprobe nicht représentativ ist und so-
mit keine reliablen Aussagen zur Grundgesamtheit getroffen werden konnen. Nicht zuletzt auch
aufgrund der kleinen Stichprobengréf3e und der geringen Diversitét in Alter und Bildungsstand.
Auch das Erhebungsdesign ist nicht optimal fiir die Beantwortung der Forschungsfrage. Quer-
oder Langsschnittstudien sind besser geeignet, den Zusammenhang zwischen Medienkonsum
und Korperzufriedenheit langfristig zu beurteilen (Blake, 2015, S. 64). Langsschnittstudien eig-
nen sich vor allem, um eventuelle Verdnderungen bzw. aber auch Stabilitit in der Korperzu-
friedenheit zu erfassen (Korte, 2021, S. 70). Die Angaben zur Mediennutzung kénnen zudem
nicht mit absoluter Sicherheit als verldsslich gewertet werden. Die tatsdchliche Mediennutzung
und der Konsum von Fitness-Influencer*innen kann von der Wahrnehmung abweichen.

Durch die Komplexitit des Konstrukts der Korperzufriedenheit kann nicht geklirt werden, wo
der Entstehungspunkt von Unzufriedenheiten liegt. Nicht nur der mediale Einfluss und damit
einhergehende Vergleichsprozesse, sondern auch Sozialisation oder Interaktionen mit anderen
Menschen im echten Leben beeinflussen die Korperzufriedenheit (Blake, 2015, S. 190).

Eine weitere Problematik des Studiendesigns ist die Kompaktheit aufgrund zeitlicher Limits,
um die Abbruchquote moglichst klein zu halten. So konnten nicht alle Dimensionen der Kor-
perzufriedenheit abgefragt werden und auch die Anzahl der Items ist zu gering, um stichhaltige
Ergebnisse erzielen zu konnen. Zudem kann die theoretische Abgrenzung zwischen den einzel-
nen Konstrukten noch trennschirfer erfolgen. Ein weiterer Aspekt ist zudem, dass nicht alle
Rezipierende, die ein negatives Korperbild haben, dieses auch als belastend empfinden. Kor-

perunzufriedenheiten sind somit nicht auf allen Ebenen als negativ zu werten.

In nachfolgenden Forschungen sollte zusétzlich die Stimmung zum Zeitpunkt des Fragebogens
erhoben werden, da diese ein ausschlaggebender Faktor fiir positive oder negative Selbstbeur-
teilung darstellt (siehe 3.1 Korperzufriedenheit). Zudem wire das eigene Sportverhalten als
Einfluss auf Korperunzufriedenheiten ein interessantes Untersuchungsmerkmal. Sind eher die
Menschen, die viel Sport treiben unzufrieden mit ihrem Korper oder die, die gar keinen Sport
treiben? Auch konnte potentiell die Ernéhrung eine Rolle spielen.

Zukiinftig sollten zudem nicht nur die problematischen Seiten der Medien beleuchtet werden,
sondern auch potentielle positive Rollen. Wie konnte konstruktives Medienhandeln im Rahmen
von z.B. Essstorungen aussehen und wie kann das den Erkrankten nahegelegt werden (Peter &

Brosius, 2020, S. 60)?

41



Literaturverzeichnis

Baumgartner-Hirscher, N. & Zumbach, J. (2019). Die Auswirkungen medialer Angebote auf
das Korperbild von Jugendlichen. Eine experimentelle Studie mit impliziten und expliziten
Methoden. MedienPadagogik. Zeitschrift fiir Theorie und Praxis der Medienbildung 2019, 37-
60, https://doi.org/10.21240/mpaed/00/2019.10.15.X

BeiBBwenger, A. (2010). Audiovisuelle Kommunikation in der globalen Netzwerkgesellschaft.
In A. Beilwenger (Hrsg.), YouTube und seine Kinder. Wie Online Video, Web TV und
Social Media die Kommunikation von Marken, Medien und Menschen revolutionieren (S. 15-
40). Baden-Baden: Nomos.

Blake, C. (2015). Wie mediale Korperdarstellungen die Korperzufriedenheit beeinflussen.
Eine theoretische Rekonstruktion der Wirkungsursachen. Wiesbaden: Springer VS.

Brown, J. D. & Mankowski, T. A. (1993). Self-esteem, mood, and self- evaluation: Changes
in mood and the way you see you. Journal of Personality and Social Psychology, 64, 421-430.

Cohen, R., Newton-John, T., & Slater, A. (2017). The relationship between Facebook and In-
stagram appearance-focused activities and body image concerns in young women. Body im-
age, 23, 183—-187.

Delinsky, S. S. (2011). Body Image and Anorexia Nervosa. In T. F. Cash & L. Smolak
(Hrsg.), Body image. A handbook of science, practice, and prevention (2. Auflage, S. 279-
287). New York: Guilford Press.

Deuser, K., Glaser, E. & Koppe, D. (1995). 90-60-90. Zwischen Schonheit und Wahn. Ber-
lin: Zyankrise Druck & Verlag.

Deusinger, 1. M. (1998): Die Frankfurter Korperkonzeptskalen: (FKKS); Handanweisung mit
Bericht iiber vielfiltige Validierungsstudien. Gottingen: Verlag fiir Psychologie.

Dimitriou, M. (2019). Der postmoderne Korper im Wandel: Sport, Fitness und Wellness zwi-
schen Gesundheitsorientierung, performativen Zwang und Optimierungslogik. In M. Dimit-
riou & S. Ring-Dimitriou (Hrsg.), Der Korper in der Postmoderne. Zwischen Entkorperli-
chung und Koérperwahn (S. 63-92). Wiesbaden: Springer VS.

Doéring, N. (2013). Wie Medienpersonen Emotionen und Selbstkonzept der Mediennutzer be-
einflussen. Empathie, sozialer Vergleich, parasoziale Beziehung und Identifikation. In W.
Schweiger & A. Fahr (Hrsg.), Handbuch Medienwirkungsforschung (S. 295-312). Wiesba-
den: Springer Fachmedien.

Endres, E.-M. (2018). Erndhrung in Sozialen Medien. Inszenierung, Demokratisierung, Trivi-
alisierung. Wiesbaden: Springer VS.

42



Festinger, L. (1954). A Theory of Social Comparison Processes. Human Relations, 7, 117—
140, https://doi.org/10.1177/001872675400700202

Frey, D., Dauenheimer, D., Parge, O., Haisch, J. (2001). Die Theorie sozialer Vergleichspro-
zesse. In: D. Frey, M. Irle (Hrsg.) Theorien der Sozialpsychologie, Band I: Kognitive Theo-
rien (S. 81-121). 2. Auflage. Bern: Huber.

Gaugele, E. (2003). ,,Ich misch das so*. Jugendmode: ein Sampling von Gender, Individua-
litdt und Differenz. In: E. Gaugele, K. Reiss (Hrsg.): Jugend, Mode, Geschlecht: die Inszenie-
rung des Korpers in der Konsumkultur (34-47). Frankfurt am Main: Campus Verlag.

GlaBel, M. (2011). Werbeschonheiten als Vorbild — Beeinflussen die Werbebilder die eigene
Korperwahrnehmung von Frauen? In C. Holtz-Bacha (Hrsg.), Stereotype? Frauen und Mén-
ner in der Werbung (S. 260-297). 2. Auflage. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaf-
ten.

Gleich, U. (2014). Parasoziale Interaktion und sozialer Vergleich. In C. Wiinsch, H.
Schramm, V. Gehrau, H. Bilandzic (Hrsg.), Handbuch Medienrezeption (243-256). Baden-
Baden: Nomos.

Groesz, L. M., Levine, M. P. & Murnen, S. K. (2002). The effect of experimental presentation
of thin media images on body satisfaction: A meta-analytic review. International Journal of
Eating Disorders, 31, 1-16.

Deges, F. (2018): Influencer. Gabler Wirtschaftslexikon. Zugriff am 31.08.2023 unter
https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/influencer-100360/version-340187

Hemmerling, J. (19.01.2022): Pamela Reif im Fitness-Interview. ,‘Spall am Sport ist das
Wichtigste, um kontinuierlich fitter zu werden‘* Women’s Health. Zugriff am 05.09.2023 un-
ter https://www.womenshealth.de/fitness/fitnesstraining/pamela-reif-im-fitness-inter-
view/#:~:text=Ich%?20trainiere%20schon%20immer%?204,dem%?20eigenen%2 0K drperge-
wicht%20zu%?20trainieren.

Herkner, W. (1986). Einfithrung in die Sozialpsychologie. 4. Auflage. Bern; Stuttgart; Wien:
Huber.

Herkner, W. (1991). Lehrbuch der Sozialpsychologie. Bern: Huber.

Huber, Sascha (@sascha huber official): Instagram Beitrag vom 03.10.2020 [Abbildung 3].
https://www.instagram.com/p/CF42WmgpuOb/, zuletzt aufgerufen am 06.09.2023.

Huber, Sascha (@sascha huber official): Instagram Beitrag vom 18.11.2021 [Abbildung 4].
https://www.instagram.com/p/CWbthWSt-9h/.

43



Johnson, F. & Wardle, J. (2005). Dietary Restraint, Body Dissatisfaction, and Psychological
Distress: A Prospective Analysis. Journal of Abnormal Psychology, 114(1), 119-125.

Kortes, J. (2021). Korperunzufriedenheit bei Méddchen im Jugendalter. Eine Mixed-Methods-
Interventionsstudie im Sportunterricht. Wiesbaden: Springer VS.

Letosa-Porta, A., Ferrer-Garcia, M. & Gutiérrez-Maldonado, J. (2005). A program for as-
sessing body image disturbance using adjustable partial image distortion. Behavior Research
Methods, 37, 638-643.

Mayer, B.X. (11.06.2016): Was hinter dem Ideal steckt, das Instagram-Star Pamela Reif ver-
kauft. SPIEGEL. Zugriff am 05.09.2023 unter https://www.spiegel.de/panorama/pamela-reif-
wie-der-instagram-star-unser-koerperbewusstsein-beeinflusst-a-00000000-0003-0001-0000-
000000626501

Mohring, W. & Schliitz, D. (2010). Die Befragung in der Medien- und Kommunikationswis-
senschaft. Eine praxisorientierte Einfilhrung. 2. Auflage. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozial-
wissenschaften.

Mohring, W. & Schliitz, D. (2013). Standardisierte Befragung — Messmethodik und Designs
in der Medienwirkungsforschung. In W. Schweiger & A. Fahr (Hrsg.), Handbuch Medienwir
kungsforschung (S. 565-580). Wiesbaden: Springer Fachmedien.

Molbert, S. C.; Hautziner, M.; Karnath, H.-O.; Zipfel, S. & Giel, K. (2016): Validierung der
deutschsprachigen Version der Physical Appearance Comparison Scale (PACS): Psychomet-
rische Eigenschaften und Zusammenhang mit Essverhalten, Korperbild und Selbstwert.
PPmP, 67, 91-97. http://dx.doi.org/10.1055/s-0042-123842

Peter, C. & Brosius, H.-B. (2020). Die Rolle der Medien bei Entstehung, Verlauf und Bewil-
tigung von Essstorungen. Bundesgesundheitsblatt, 64, 55-61. https://doi.org/10.1007/s00103-
020-03256-y

Pilgrim, K. & Bohnet-Joschko, S. (2019). Selling health and happiness. How influencers
communicate on Instagram about dieting and exercise: mixed methods research. BMC Public
Health, 19, https://doi.org/10.1186/s12889-019-7387-8

Pilgrim, K. & Bohnet-Joschko, S. (2021). Influencer und das Problem mit dem Sixpack.
Merkmale gesundheitsbezogener Bildsprache auf Instagram. Pravention und Gesund-

heitsforderung, 17, 93-100. https://doi.org/10.1007/s11553-021-00845-w

Posch, W. (1999). Korper machen Leute: Der Kult um die Schonheit. Frankfurt: Campus.

44



Piirgstaller, E. (2023). Das Korperverstindnis von Heranwachsenden im Kontext der Mediati-
sierung. Forum Kinder- und Jugendsport. Zeitschrift fiir Forschung, Transfer und Praxisdia-
log. Deutsche Sportjugend, 4, 59-68. https://doi.org/10.1007/s43594-023-00093-0

Raab, G., Unger, A. & Unger, F. (2022). Marktpsychologie. 5. Auflage. Wiesbaden: Springer
Gabler.

Reif, Pamela (@pamela_rf): Instagram Beitrag vom 14.06.2023 [Abbildung 1].
https://www.instagram.com/p/CteldaUsnJ4/, zuletzt aufgerufen am 05.09.2023.

Reif, Pamela (@pamela_rf): Instagram Beitrag vom 01.08.2023 [Abbildung 2].
https://www.instagram.com/p/Cvac2Awsh48/, zuletzt aufgerufen am 05.09.2023.

Sanford, T. L., & Donovan, M. E. (1994). Frauen und Selbstachtung. Hamburg: Ingrid Klein.

Schoenenberg, K. & Martin, A. (2020). Bedeutung von Instagram und Fitspiration-Bildern fiir
die muskeldysmorphe Symptomatik. Internalisierung des ménnlichen Schonheitsideals durch
soziale Medien. Psychotherapeut, 2/2020, 93-100.

Smith, R. H. (2000). Assimilative and contrastive emotional reactions to upward and down-
ward social comparisons. In J. Suls & L. Wheeler (Hrsg.), Handbook of social comparison
(173-200). New York: Kluwer.

Spitzer, B. L., Henderson, K. A. & Zivian, M. T. (1999). Gender Differences in Population
Versus Media Body Sizes: A Comparison over Four Decades. Sex Roles, 40, 545-565.

Statistisches Bundesamt (2023a): Anteil der Erwachsenen mit Ubergewicht oder Fettleibig-
keit in ausgewéhlten OECD-Léandern im Jahr 2019 [Data set]. Zitiert nach de.statistia.com.
Zugriff am 11.09.2023 unter https://de.statista.com/statistik/daten/studie/153908/umfrage/fett-
leibigkeit-unter-erwachsenen-in-oecd-laendern/#:~:text=Erwach-
sene%20mit%20%C3%9Cbergewicht%200der%20Fettleibigkeit%20in%20aus-
2ew%C3%A4hlten%200ECD%2DL%C3%A4ndern%202019&text=Im%20Jahr%202019%2
Obelief%20sich,Vergleich%20zum%20Jahrtausendwechsel%20nahezu%20verdoppelt.

Statistisches Bundesamt (2023b): Anzahl der in deutschen Krankenhdusern diagnostizierten
Félle von Anorexie und Bulimie in den Jahren 2000 bis 2021 [Data set]. Zitiert nach de.statis-
tia.com. Zugriff am 31.08.2023 unter https://de.statista.com/statistik/daten/studie/28909/um-
frage/in-krankenhaeusern-diagnostizierte-faelle-von-anorexie-und-bulimie/

Statistisches Bundesamt (2023c¢): Anteil der Befragten, die Instagram mindestens selten nut-
zen, in Deutschland in den Jahren 2017 bis 2022 [Data set]. Zitiert nach de.statistia.com. Zu-
griff am 31.08.2023 unter https://de.statista.com/statistik/daten/studie/771442/umfrage/wei-
tester-nutzenkreis-von-instagram-in-deutschland/

45



Statistisches Bundesamt (2023d): Anteil der befragten Internetnutzer, die Instagram nutzen,
nach Altersgruppen in Deutschland in den Jahren 2015 bis 2021/22 [Data set]. Zitiert nach
de.statistia.com. Zugriff am 31.08.2023 unter https://de.statista.com/statistik/daten/stu-
die/691584/umfrage/anteil-der-nutzer-von-instagram-nach-alter-in-deutschland/

Statistisches Bundesamt (2023e): Anteil der befragten Instagram-Nutzer nach Geschlecht in
Deutschland im Jahr 2022 [Data set]. Zitiert nach de.statistia.com. Zugriff am 31.08.2023 un-
ter https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1341907/umfrage/geschlecht-von-instagram-
nutzern-in-deutschland/

Statistisches Bundesamt (2023f): Anteil der befragten Instagram-Nutzer nach Bildungsstand
in Deutschland im Jahr 2022 [Data set]. Zitiert nach de.statistia.com. Zugriff am 31.08.2023

unter https://de.statista.com/statistik/daten/studie/1341884/umfrage/bildungsstand-von-insta-
gram-nutzern-in-deutschland/

Statista Research Department (2023): Essstorungen in Deutschland. Zugriff am 31.08.2023
unter https://de.statista.com/themen/10246/essstoerungen/#topicOverview

Stunkard, A. J., Serensen, T. & Schulsinger, F. (1983). Use of the Danish Adoption Register
for the Study of Obesity and Thinness. In S. S. Kety, L. P. Rowland, R. L. Sidman & S. W.
Matthysse (Hrsg.), Genetics of Neurological and Psychiatric Disorders (115-120). New York:
Raven Press.

Thompson, J. K. & Gardner, R. M. (2004). Measuring Perceptual Body Image among Adoles-
cents and Adults. In T. F. Cash & T. Pruzinsky (Hrsg.), Body image. A handbook of theory,
research, and clinical practice (135-141). New York: Guilford Press.

Wertheim, E. H. & Paxton, S. J. (2011). Body Image Development in Adolescent Girls. In T.
F. Cash & L. Smolak (Hrsg.), Body image. A handbook of science, practice, and prevention
(2. Auflage, S. 76-84). New York: Guilford Press.

Waulf, T., Naderer, B. & Rieger, D. (2023). Uber das mediale Kérperbild und die Entstehung
von Essstorungen. Baden-Baden: Nomos.

46



Abbildungsverzeichnis

ADbildung 1: Reif il BIKINi .............ccoocoiiiiiiii ettt ettt sttt et ettt eae e be st e eneeneeeneenees 7
Abbildung 2: Reif im Bikini, VON MIRTEN................ccocoiiieiieiieieeeeee ettt ettt ettt eae e eaeeneas 7
Abbildung 3: Huber prdsentiert SEiNe MUSKEIN................c..coocieiiiiiiiiiieieee et 7
Abbildung 4: Huber prisentiert seine Muskeln in einem fragwiirdigen SZenario ................c.ccccoeeeecoiciecncnccnncns 8
Abbildung 5: Biopsychosoziales Modell nach Wertheim und Paxton .................ccccocuvirvininininenieieieieeeceneaiens 9
Abbildung 6: Vereinfachte Darstellung der Interkorrelation der Dimensionen von Korperzufriedenheit............ 11

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Einfluss der Rezeption von Fitness-Influencer*innen auf Instagram auf den sozialen Vergleich. 29
Tabelle 2: Einfluss des sozialen Vergleichs auf die Korperzufriedenheit. 30
Tabelle 3: Einfluss des sozialen Vergleichs auf die Selbstakzeptanz. 31
Tabelle 4: Einfluss des sozialen Vergleichs auf die Einschdtzung der korperlichen Erscheinung. 32
Tabelle 5: Einfluss des sozialen Vergleichs auf die Einschdtzung der sexuellen Anziehung. 33
Tabelle 6: Einfluss des sozialen Vergleichs auf die Einschdtzung der wahrgenommenen Gesundheit und des
korperlichen Befindens. 34
Tabelle 7: Moderationsanalyse mit Interaktionsterm Sozialer Vergleich x Geschlecht und AV
Korperzufriedenheit. 35

Tabelle §: Moderationsanalyse mit Interaktionsterm Sozialer Vergleich x Geschlecht und AV Selbstakzeptanz. 35
Tabelle 9: Moderationsanalyse mit Interaktionsterm Sozialer Vergleich x Geschlecht und AV Korperliche

Erscheinung. 36
Tabelle 10: Moderationsanalyse mit Interaktionsterm Sozialer Vergleich x Geschlecht und AV Sexuelle
Anziehung. 36
Tabelle 11: Moderationsanalyse mit Interaktionsterm Sozialer Vergleich x Geschlecht und AV Korperliches
Befinden. 37
Tabelle 12: Operationalisierung AV: Korperzufriedenheit 48
Tabelle 13: Operationalisierung UV: Sozialer Vergleich 49
Tabelle 14: Geschlechterverteilung 50
Tabelle 15: Altersverteilung 50
Tabelle 16: Bildungsniveau 51
Tabelle 17: Ansehen von Beitrdgen von Fitness-Influencer*innen auf Instagram 51
Tabelle 18: Ansehen von Beitrdgen von Fitness-Influencer*innen auf Instagram in Stunden pro Woche 52

Tabelle 19: Ansehen von Beitrdgen von Fitness-Influencer*innen auf sozialen Medien abseits von Instagram 52
Tabelle 20: Ansehen von Beitrdgen von Fitness-Influencer*innen auf sozialen Medien abseits von Instagram in
Stunden pro Woche 53

47



Anhang

Operationalisierung der Items

Indikator
Selbstakzeptanz

Aspekte der kor-
perlichen Erschei-
nung

Sexualitit

Gesundheit und
korperliches Be-
finden

Item

Meine kleinen ,,Schonheitsfehler belasten
mich nicht.

Ich habe wenige bis keine negativen Gedanken
iiber meinen Korper.

Ich bin mit meinem Aussehen zufrieden.

Ich fiihle mich wohl, auch wenn mein duf3eres
Erscheinungsbild von dem meiner Umgebung
abweicht.

Ich habe nicht das Bediirfnis, bestimmte Teile
meines Korpers zu verstecken.

Ich wiirde wenige bis keine Teile meines Kor-
pers austauschen.

Ich wiirde keinen Teil meines Kdrpers einer
Schonheitsoperation unterziehen.

Ich sehe ganz gut aus.

Ich habe eine gute Figur.

Ich habe eine gute Korpergrofe.

Ich habe ein gutes Kdrpergewicht.

Ich habe den Eindruck, dass ich auf das andere
Geschlecht attraktiv wirke.

Mein AuBeres wirkt auf Menschen anderen
Geschlechts anzichend.

Ich fiithle mich gesund.

Zumeist fiihle ich mich korperlich wohl.
Ich halte nichts von Diéten.
Ich esse worauf ich Lust habe.

Tabelle 12: Operationalisierung AV: Korperzufriedenheit

Anmerkung: Durchgestrichene Items wurden zwar abgefragt, auf Basis der Reliabilititsana-

lyse jedoch im weiteren Verlauf nicht beriicksichtigt.

Quelle
Deusinger, 1998

Eigenes Item
Deusinger, 1998
Deusinger, 1998
Eigenes Item
Eigenes Item
Eigenes Item
Deusinger, 1998
Deusinger, 1998
Eigenes Item
Eigenes Item

Eigenes Item

Deusinger, 1998

Eigenes Item
Deusinger, 1998

Deusinger, 1998
Eigenes Item
Eigenes Item
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Indikator
Messung der Attrak-
tivitat

Nachahmung

Einfluss

Item

Das eigene Aussehen mit dem Aussehen
von Influencern zu vergleichen ist eine
gute Methode, um herauszufinden, ob man
attraktiv oder unattraktiv ist.

Am besten findet man heraus, ob man
iiber- oder untergewichtig ist, indem man
die eigene Figur mit der Figur von In-
fluencern vergleicht.

Wenn ich auf Instagram bin, vergleiche ich
mein Erscheinungsbild mit dem von In-
fluencern.

Wenn ich auf Instagram bin, vergleiche ich
meinen Korper mit dem von Influencern.
Wenn ich auf Instagram bin, vergleiche ich
mein Gewicht mit dem von Influencern.
Ich ahme Influencer hinsichtlich ihres Aus-
sehens nach.

Ich verspiire den Drang so auszusehen wie
ein Influencer.

Ich kopiere Fitnessplidne von Influencern.
Einer der Griinde wieso ich Instagram
nutze ist, mich von Influencern hinsichtlich
meines Erscheinungsbildes inspirieren zu
lassen.

Das Aussehen von Influencern ist meiner
Ansicht nach der Maf3stab fiir Schonheit.
Ich bin nicht abgeneigt Beauty-Produkte
zu kaufen, die von Influencern beworben
werden.

Ich denke mehr {iber mein Aussehen nach,
nachdem ich einen Beitrag von einem In-
fluencer gesehen habe.

Tabelle 13: Operationalisierung UV: Sozialer Vergleich

Quelle

Molbert, Hautziner,
Karnath, Zipfel &
Giel, 2016

Molbert et al., 2016

Eigenes Item

Eigenes Item
Eigenes Item
Eigenes Item
Eigenes Item

Eigenes Item
Eigenes Item

Eigenes Item

Eigenes Item

Eigenes Item
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Auswertung der finalen Stichprobe: Demografische Daten und Mediennutzungsverhal-
ten

Die finale Stichprobe betrdagt N =113

Frage: Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehorig?

Geschlecht Haufigkeit (n) Prozent (%)
Mainnlich 30 26,5
Weiblich 83 73,5
Gesamt 113 100

Tabelle 14: Geschlechterverteilung

Frage: Wie alt bist du?

Alter Hiufigkeit (n) Prozent (%)
17 1 0,9
18 1 0,9
19 1 0,9
20 2 1,8
21 1 0,9
22 11 9,7
23 16 14,2
24 10 8,8
25 14 12,4
26 13 11,5
27 14 12,4
28 9 8,0
29 4 3,5
30 6 5,3
33 2 1,8
34 4 3,5
35 2 1,8
41 1 0,9
42 1 0,9
Gesamt 113 100

Tabelle 15: Altersverteilung
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Frage: Was ist dein bisher hochster Bildungsabschluss?

Bildungsniveau Haufigkeit (n) Prozent (%)
Ich gehe noch zur Schule 2 1,8
Realschule 12 10,6
Abitur oder gleichwertig 51 45,1
Bachelor 37 32,7
Master 11 9,7
Gesamt 113 100

Tabelle 16: Bildungsniveau

Frage: Hast du in den letzten Wochen Beitrdge von Fitness-Influencern auf Instagram ange-
sehen?

Auf Instagram Fitness-Influencer*innen  Hiufigkeit (n) Prozent (%)
angesehen?

ja 82 72,6
nein 31 274
Gesamt 113 100

Tabelle 17: Ansehen von Beitrdgen von Fitness-Influencer*innen auf Instagram
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Frage: Wie viel Zeit in der Woche verbringst du durchschnittlich damit, dir Beitrdge von Fit-
ness-Influencern auf Instagram anzusehen?

Stunden pro Woche, Fitness- Haufigkeit (n) Prozent (%)
Influencer*innen auf Insta-
gram rezipieren

0,00 36 31,9
0,05 1 0,9
0,10 2 0,9
0,25 2 1,8
0,30 1 0,9
0,50 20 17,7
1,00 28 24,8
1,50 1 0,9
2,00 7 6,2
2,50 1 0,9
3,00 4 3,5
4,00 4 3,5
5,00 1 0,9
6,00 1 0,9
10,00 3 2,7
11,00 1 0,9
Gesamt 113 100

Tabelle 18: Ansehen von Beitrdgen von Fitness-Influencer*innen auf Instagram in Stunden pro Woche

Frage: Hast du in den letzten Wochen Beitrdge von Fitness-Influencern auf sozialen Medien
abseits von Instagram angesehen?

Auf sozialen Medien abseits von Instagram  Hiufigkeit Prozent (%)
Fitness-Influencer*innen angesehen? (n)

ja 40 35,4
nein 73 64,6
Gesamt 113 100

Tabelle 19: Ansehen von Beitrdgen von Fitness-Influencer*innen auf sozialen Medien abseits von Instagram
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Frage: Wie viel Zeit in der Woche verbringst du durchschnittlich damit, dir Beitrdge von Fit-
ness-Influencern auf sozialen Medien abseits von Instagram anzusehen?

Stunden pro Woche, Fitness-In- Haufigkeit (n) Prozent (%)
fluencer*innen auf soziale Medien
abseits von Instagram rezipieren

0,00 75 66,3
0,05 1 0,9
0,10 2 1,8
0,15 1 0,9
0,25 2 1,8
0,50 4 3,5
1,00 10 8,8
2,00 4 3,5
3,00 8 7,1
4,00 2 1,8
5,00 1 0,9
7,00 2 1,8
15,00 1 0,9
Gesamt 113 100

Tabelle 20: Ansehen von Beitrdgen von Fitness-Influencer*innen auf sozialen Medien abseits von Instagram in
Stunden pro Woche

Anmerkung: Zwei Proband*innen haben zunédchst angegeben, dass sie Fitness-Influencer*innen
auf sozialen Medien abseits von Instagram rezipieren. In der nachfolgenden Frage jedoch 0,00
Stunden pro Woche angegeben. Diese beiden Fille wurden fiir diese Tabelle in der Haufigkeit
n zu den Féllen addiert, die von vornherein angegeben haben, keine Fitness-Influencer*innen

abseits von Instagram zu konsumieren.
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Codebuch
X = unabhéngige Variable, Y = abhéngige Variable

H1: Je mehr Content von Fitness-Influencer*innen auf Instagram konsumiert wird, desto
mehr neigt die rezipierende Person dazu, ihren Korper mit denen der Influencer*innen
zu vergleichen.

e X =v_instaFlkonsum: Wie viel Zeit in der Woche verbringst du durchschnittlich da-
mit, dir Beitrdge von Fitness-Influencern auf Instagram anzusehen?
o Metrisch
o Angegeben in Stunden pro Woche

e Y =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Ordinal
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

e Xkontrollel = v_medienFI: Hast du in den letzten Wochen Beitrdge von Fitness-In-
fluencern auf sozialen Medien abseits von Instagram angesehen?
o Ordinal
o l=ja,2=nein

e Xkontrolle2 = v_Alter: Wie alt bist du?
o Metrisch
o Angegeben in Jahren

e Xkontrolle3 = v_Bildung_dummy: Was ist dein bisher hochster Bildungsabschluss?
o Ordinal
o Umcodiert in 0 = niedriger Bildungsabschluss, 1 = hoherer Bildungsabschluss

H2: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen
auf Instagram vergleicht, desto unzufriedener ist sie mit ihrem Korper.

e X =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Metrisch
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

e Y =v_KF: Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper
o Ordinal
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o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = sehr unzufrieden mit dem eigenen Kor-
per, 5 = sehr zufrieden mit dem eigenen Korper

Xkontrollel = v_medienFI: Hast du in den letzten Wochen Beitrige von Fitness-In-
fluencern auf sozialen Medien abseits von Instagram angesehen?
o Ordinal

o 1=ja,2=nein

Xkontrolle2 = v_Alter: Wie alt bist du?
o Metrisch

o Angegeben in Jahren

Xkontrolle3 = v_Bildung_dummy: Was ist dein bisher hochster Bildungsabschluss?
o Ordinal

o Umcodiert in 0 = niedriger Bildungsabschluss, 1 = hoherer Bildungsabschluss

H3a: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto niedriger ist ihre Selbstakzeptanz.

X =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Metrisch

o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

Y =v_KFSA: Items, die die Selbstakzeptanz messen
o Ordinal

o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = sehr unzufrieden mit dem eigenen Kor-
per, 5 = sehr zufrieden mit dem eigenen Korper

Xkontrollel = v_medienFI: Hast du in den letzten Wochen Beitrige von Fitness-In-

fluencern auf sozialen Medien abseits von Instagram angesehen?
o Ordinal

o l=ja,2=nein
Xkontrolle2 = v_Alter: Wie alt bist du?

o Metrisch

o Angegeben in Jahren

Xkontrolle3 = v_Bildung_dummy: Was ist dein bisher hochster Bildungsabschluss?
o Ordinal
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o Umcodiert in 0 = niedriger Bildungsabschluss, 1 = hoherer Bildungsabschluss

H3b: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-

nen auf Instagram vergleicht, desto negativer schiitzt sie ihre korperliche Erscheinung
ein.

X =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Metrisch

o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

Y = v_KFKE: Items, die die Einschitzung der korperlichen Erscheinung messen
o Ordinal

o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = sehr unzufrieden mit dem eigenen Kor-
per, 5 = sehr zufrieden mit dem eigenen Korper

Xkontrollel = v_medienFI: Hast du in den letzten Wochen Beitrdge von Fitness-In-

fluencern auf sozialen Medien abseits von Instagram angesehen?
o Ordinal

o 1=ja,2=nein

Xkontrolle2 = v_Alter: Wie alt bist du?
o Metrisch

o Angegeben in Jahren

Xkontrolle3 = v_Bildung_dummy: Was ist dein bisher hochster Bildungsabschluss?
o Ordinal

o Umcodiert in 0 = niedriger Bildungsabschluss, 1 = hoherer Bildungsabschluss

H3c: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen
auf Instagram vergleicht, desto weniger sexuell anziehend schiitzt sie sich ein.

X =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Metrisch

o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

Y = v_KFSEX: Items, die die Einschédtzung der Attraktivitidt messen
o Ordinal
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o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = sehr unzufrieden mit dem eigenen Kor-
per, 5 = sehr zufrieden mit dem eigenen Korper

Xkontrollel = v_medienFI: Hast du in den letzten Wochen Beitrdge von Fitness-In-
fluencern auf sozialen Medien abseits von Instagram angesehen?
o Ordinal

o 1=ja,2=nein

e Xkontrolle2 = v_Alter: Wie alt bist du?
o Metrisch

o Angegeben in Jahren
Xkontrolle3 = v_Bildung_dummy: Was ist dein bisher hochster Bildungsabschluss?
o Ordinal

o Umcodiert in 0 = niedriger Bildungsabschluss, 1 = hoherer Bildungsabschluss

H3d: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-

nen auf Instagram vergleicht, desto schlechter ist ihre wahrgenommene Gesundheit und
korperliches Befinden.

X =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Metrisch

o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

Y =v_KFKB: Items, die das kdrperliche Befinden messen
o Ordinal

o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher

zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = sehr unzufrieden mit dem eigenen Kor-
per, 5 = sehr zufrieden mit dem eigenen Korper

Xkontrollel = v_medienFI: Hast du in den letzten Wochen Beitrige von Fitness-In-

fluencern auf sozialen Medien abseits von Instagram angesehen?
o Ordinal

o 1=ja,2=nein

Xkontrolle2 = v_Alter: Wie alt bist du?
o Metrisch

o Angegeben in Jahren

Xkontrolle3 = v_Bildung_dummy: Was ist dein bisher hochster Bildungsabschluss?
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o Ordinal
o Umcodiert in 0 = niedriger Bildungsabschluss, 1 = hoherer Bildungsabschluss

H4a: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto unzufriedener ist sie mit ihrem Korper und zwar ins-
besondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

- X1 =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Metrisch
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

- X2 =v_IntGeschlecht: Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehorig?
o Ordinal
o Umcodiert in: 0 = ménnlich, 1 = weiblich

- Y =v_KF: Unzufriedenheit mit dem eigenen Kdrper
o Ordinal
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = sehr unzufrieden mit dem eigenen Kor-
per, 5 = sehr zufrieden mit dem eigenen Korper
o l=ja,2=nein

H4b: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto niedriger ist ihre Selbstakzeptanz und zwar insbeson-
dere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

- X1 =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Metrisch
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

- X2 =v_IntGeschlecht: Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehorig?
o Ordinal
o Umcodiert in: 0 = ménnlich, 1 = weiblich

- Y =v_KFSA: Items, die die Selbstakzeptanz messen
o Ordinal
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = sehr unzufrieden mit dem eigenen Kor-
per, 5 = sehr zufrieden mit dem eigenen Korper

58



H4c: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen
auf Instagram vergleicht, desto negativer schiitzt sie ihre korperliche Erscheinung ein und
zwar insbesondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

- X1 =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Metrisch
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

- X2 =v_IntGeschlecht: Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehorig?
o Ordinal
o Umcodiert in: 0 = ménnlich, 1 = weiblich

- Y =v_KFKE: Items, die die Einschitzung der korperlichen Erscheinung messen
o Ordinal
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = sehr unzufrieden mit dem eigenen Kor-
per, 5 = sehr zufrieden mit dem eigenen Korper

H4d: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*in-
nen auf Instagram vergleicht, desto weniger sexuell anziehend schiitzt sie sich ein und
zwar insbesondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

- es tritt eine negative Beziehung zwischen den Hypothesen auf

- X1 =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Metrisch
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

- X2 =v_IntGeschlecht: Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehorig?
o Ordinal
o Umcodiert in: 0 = ménnlich, 1 = weiblich

- Y =v_KFSEX: Items, die die Einschdtzung der Attraktivitidt messen
o Ordinal
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = sehr unzufrieden mit dem eigenen Kor-
per, 5 = sehr zufrieden mit dem eigenen Korper
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H4e: Je mehr die rezipierende Person ihren Korper mit dem der Fitness-Influencer*innen
auf Instagram vergleicht, desto schlechter ist ihre wahrgenommene Gesundheit und kor-
perliches Befinden und zwar insbesondere dann, wenn sie weiblichen Geschlechts ist.

- X1 =v_SV: Die Tendenz, sich mit Fitness-Influencer*innen zu vergleichen
o Metrisch
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = keine Tendenz sich zu vergleichen, 5 =
hohe Tendenz sich zu vergleichen

- X2 =v_IntGeschlecht: Welchem Geschlecht fiihlst du dich zugehorig?
o Ordinal
o Umcodiert in: 0 = ménnlich, 1 = weiblich

- Y =v_KFKB: Items, die das korperliche Befinden messen
o Ordinal
o 1 =stimme gar nicht zu, 2 = stimme eher nicht zu, 3 = neutral, 4 = stimme eher
zu, 5 = stimme voll und ganz zu = 1 = sehr unzufrieden mit dem eigenen Kor-
per, 5 = sehr zufrieden mit dem eigenen Korper
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Fragebogen

Liebe Teilnehmende,
mein Name ist Jara Ludwig und ich schreibe derzeit meine Bachelorarbeit im Studiengang der Public Relations an der Hochschule Hannover. Mit
dieser Umfrage wirde ich gerne mehr Uber deinen Konsum von Fitness-Influencern auf Instagram erfahren.

Manche Fragen werden dir recht persénlich erscheinen. Selbstverstandlich werden jedoch alle Antworten ausschlieBlich anonym fur
wissenschaftliche Zwecke ausgewertet und verwendet.

Die Bearbeitungsdauer liegt bei etwa 7 bis 10 Minuten. Fur den Erfolg der Umfrage ist es wichtig, dass du nicht allzu lange Uber die Antworten
nachdenkst und keine Frage auslasst. Es gibt bei der Untersuchung kein ,richtig” oder ,falsch”.

Vielen Dank fur deine Zeit!

Fitness-Influencer sind Influencer, die sich auf Fitness, Gesundheit und Wellness spezialisiert haben. Der Fokus liegt dabei auf allgemeiner Fitness, Bodybuliding oder Krafttraining. Fitness-

Influencer posten Inhalte wie Trainingstipps und -pléne, Ernahrungsratschlage oder Rezepte.

— 5% WEITER

In den folgenden Fragen geht es ausschlieBlich um Instagram. Bitte konzentriere dich nur auf deine Aktivitaten auf dieser Plattform!

Benutzt du einen Instagram Account?

O ja O nein

ZURUCK — 10% WEITER

In den folgenden Fragen geht es ausschlieBlich um Instagram. Bitte konzentriere dich nur auf deine Aktivitaten auf dieser Plattform!

Wie viel Zeit verbringst du in der Woche auf Instagram?

Gebe einen Durchschnittswert in Stunden pro Woche an.

Hast du in den letzten Wochen Beitradge von Fitness-Influencern auf
Instagram angesehen?

O ja O nein

ZURUCK ——— 14% WEITER



Wie viel Zeit in der Woche verbringst du durchschnittlich damit, dir
Beitrage von Fitness-Influencern auf Instagram anzusehen?

Gebe einen Durchschnittswert in Stunden pro Woche an.

ZURUCK —— 19% WEITER

Benutzt du neben Instagram noch andere soziale Medien?

O Ja O nein

ZURUCK S

24% WEITER

Nun geht es ausschlielich um deinen Konsum von anderen sozialen Medien abseits von Instagram. Bitte konzentriere dich ausschlieBlich auf
deine Aktivitaten auf anderen Plattformen!

Hast du in den letzten Wochen Beitrage von Fitness-Influencern auf
sozialen Medien abseits von Instagram angesehen?

O ja O nein

ZURUCK

29% WEITER

Wie viel Zeit in der Woche verbringst du durchschnittlich damit, dir

Beitrage von Fitness-Influencern auf sozialen Medien abseits von
Instagram anzusehen?

Gebe einen Durchschnittswert in Stunden pro Woche an.

ZURUCK

33% WEITER

62



Die nachsten Fragen mogen dir recht persénlich erscheinen, da es um die Selbstzufriedenheit mit deinem Kérper geht. Behalte im Hinterkopf,

dass alle Daten anonym ausgewertet werden.

ZURUCK

Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?

38% WEITER

Meine kleinen ,Schénheitsfehler” belasten mich

nicht.

Ich habe wenige bis keine negativen Gedanken

Uber meinen Korper.

Ich bin mit meinem Aussehen zufrieden.

ZURUCK

stimme gar nicht stimme eher nicht

zZu zZu
(@) ©)
(@) (@)
O O

neutral

Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?

stimme voll und
stimme eher zu

ganz zu
O O
O O
O O

43% WEITER

stimme gar nicht stimme eher nicht

zu zu
Ich fuhle mich wohl, auch wenn mein auBeres
Erscheinungsbild von dem meiner Umgebung O O
abweicht.
Ich habe nicht das Bedirfnis, bestimmte Teile
o ©) )
meines Korpers zu verstecken.
Ich wirde wenige bis keine Teile meines Kérpers
O O
austauschen.
ZURUCK

neutral

Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?

stimme voll und
stimme eher zu

ganz zu
O ©)
@) (@)
O ©)

48% WEITER

Ich wirde keinen Teil meines Korpers einer

Schonheitsoperation unterziehen.

Ich sehe ganz gut aus.

Ich habe eine gute Figur.

stimme gar nicht stimme eher nicht

zu zu

©) ©)

ZURUCK

neutral

stimme voll und
stimme eher zu
ganz zu

@) (©)

52% WEITER
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Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?

stimme gar nicht

stimme nicht zu neutral
zu
Ich habe eine gute KérpergroBe.
Ich habe ein gutes Korpergewicht.
Ich habe den Eindruck, dass ich auf das andere
O O O

Geschlecht attraktiv wirke.

ZURUCK

Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?

stimme voll und
stimme eher zu
ganz zu

O

O

57% WEITER

stimme gar nicht stimme eher nicht
neutral
zu zu

Mein AuBeres wirkt auf Menschen anderen

(©) O O

Geschlechts anziehend.
Korperkontakt empfinde ich als angenehm.

Ich fuhle mich gesund.

ZURUCK

Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?

stimme voll und
stimme eher zu
ganz zu

©) ©)

62% WEITER

stimme gar nicht stimme eher nicht
neutral
zu zu

Zumeist fUhle ich mich kérperlich wohl. O O
Ich halte nichts von Diaten.

Ich esse worauf ich Lust habe.

ZURUCK

Im zweiten und letzten Teil geht es um deine Tendenz, dich mit anderen zu vergleichen. Konzentriere dich hierbei wieder auf deinen Korper. Auch

diese Daten werden naturlich anonym ausgewertet.

ZURUCK

stimme voll und
stimme eher zu
ganz zu

(©)

(@)

67% WEITER

71% WEITER
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Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?

stimme gar nicht stimme eher nicht

stimme voll und

neutral stimme eher zu
zu zu ganz zu
Das eigene Aussehen mit dem Aussehen von
Influencern zu vergleichen ist eine gute Methode,
) ) O O O ©) O
um herauszufinden, ob man attraktiv oder
unattraktiv ist.
Am besten findet man heraus, ob man Uber-
oder untergewichtig ist, indem man die eigene O O O O O
Figur mit der Figur von Influencern vergleicht.
Wenn ich auf Instagram bin, vergleiche ich mein
) ) O O O O O
Erscheinungsbild mit dem von Influencern.
ZURUCK 76% WEITER
Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?
stimme gar nicht stimme eher nicht stimme voll und
neutral stimme eher zu
zu zu ganz zu
Wenn ich auf Instagram bin, vergleiche ich
) ) ) ©) O O O (@)
meinen Kaorper mit dem von Influencern.
Wenn ich auf Instagram bin, vergleiche ich mein
! : (@) (@) O (@) @)
Gewicht mit dem von Influencern.
Ich ahme Influencer hinsichtlich ihres Aussehens
©) O O O (@)
nach.
ZURUCK 81% WEITER
Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?
stimme gar nicht stimme eher nicht stimme voll und
neutral stimme eher zu
zu zu ganz zu
Ich versplre den Drang so auszusehen wie ein
©) ©) O O @)
Influencer.
Ich kopiere Fitnesspléne von Influencern. O O O O O
Einer der Grinde wieso ich Instagram nutze ist,
mich von Influencern hinsichtlich meines O O @) O O
Erscheinungsbildes inspirieren zu lassen.
ZURUCK 86% WEITER
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Wie sehr stimmst du folgenden Aussagen zu?

stimme gar nicht stimme eher nicht stimme voll und
neutral stimme eher zu
zu zu ganz zu
Das Aussehen von Influencern ist meiner Ansicht
. . O O O (@) O

nach der MaBstab flr Schénheit.
Ich bin nicht abgeneigt Beauty-Produkte zu

: (@) @) O O O
kaufen, die von Influencern beworben werden.
Ich denke mehr Uber mein Aussehen nach,
nachdem ich einen Beitrag von einem Influencer O O O O O
gesehen habe.

ZURUCK 90% WEITER

Zum Schluss noch einige Angaben zu deiner Person.

Welchem Geschlecht fuhlst du dich zugehérig?

O Mannlich O Weiblich O Divers

Wie alt bist du?

Trage dein Alter in das Textfeld ein.

Was ist dein bisher héchster Bildungsabschluss?

O Ich gehe noch zur Schule (O Hauptschule O Realschule O Abitur oder gleichwertig O Bachelor O Master

O Doktortitel

ZURUCK 95% WEITER

Du hast es geschafft! Vielen Dank fur deine Teilnahme. Du kannst das Fenster jetzt schlieBen :-)

100%
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Eidesstattliche Erklirung

Hiermit versichere ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbststéindig und unter Benutzung kei-
ner anderen Quellen als der genannten verfasst habe. Alle aus solchen Quellen wortlich oder
sinngemif tibernommenen Passagen habe ich im Einzelnen unter genauer Angabe des Fund-
ortes gekennzeichnet. Mir ist bekannt, dass die nicht zitierte Ubernahme oder Paraphrasierung

von Passagen ein Plagiat konstituiert.

AuBlerdem versichere ich hiermit, dass die gedruckte Arbeit nicht von der per Mail einge-

reichten digitalen Fassung abweicht.

Hannover, den 24.11.2023
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