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Abstract

Social media has become an omnipresent part of modern life and influences the way we com-
municate and exchange information. Social media also influence how we see and perceive
ourselves and others. However, intensive use of social media can also have serious conse-
qguences. This study examines how the use of social media can affect body perception. Possible
gender-specific differences, frequency of use and duration of use are analyzed. In addition,
the use of different platforms is compared and possible differences in body perception are
presented. To this end, data is collected using an online questionnaire. A total of 202 people
between the ages of 14 and 30 completed the survey. The sample compromised 139 women
and 51 men. The questionnaire includes the scales attractiveness/self-confidence and accen-
tuation of physical appearance from the standardized Body Experience Questionnaire (FBeK).
The results of this study demonstrate that intensive social media use negatively impacts body
image, while also revealing significant differences in the use of different plattforms. For ex-
ample, the use of Facebook or TikTok has a negative effect on people's assessment of their
attractiveness. People who use the Instagram, BeReal or TikTok platforms place a significantly
higher emphasis on physical appearance. In addition, a striking gender-specific difference can
be observed: Compared to men, women use social media more frequently and for longer on
average. In addition, women have a lower attractiveness rating and place a greater emphasis

on their appearance.



Kurzzusammenfassung

Soziale Medien haben sich zu einem omniprdsenten Bestandteil des modernen Lebens entwi-
ckelt und beeinflussen die Art und Weise der Kommunikation und des Informationsaustau-
schens. Zudem nehmen Soziale Medien Einfluss darauf, wie wir uns selbst sowie andere sehen
und wahrnehmen. Eine intensive Nutzung Sozialer Medien kann allerdings auch schwerwie-
gende Konsequenzen haben. Wie sich die Nutzung Sozialer Medien auf die Kérperwahrneh-
mung auswirken kann, wird in dieser Arbeit untersucht. Dabei werden mogliche geschlechter-
spezifische Unterschiede, die Nutzungshaufigkeit sowie die Nutzungsdauer analysiert. AuBer-
dem wird die Nutzung verschiedener Plattformen gegenilibergestellt und mogliche Differen-
zen beziglich der Kérperwahrnehmung dargestellt. Daflir wird mittels Online-Fragebogen
eine Datenerhebung durchgefiihrt. Insgesamt fiillen 202 Personen im Alter zwischen 14 und
30 Jahren aus. Die Teilnehmer:innen verteilen sich auf 139 Frauen und 51 Manner. Teil des
Fragebogens sind die Skalen Attraktivitat/Selbstvertrauen und Akzentuierung des korperli-
chen Erscheinungsbildes des standardisierten Fragebogens zur Beurteilung des eigenen Kor-
pers (FBeK). Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen deutlich, dass sich zum einen eine
intensive Nutzung Sozialer Medien negativ auf die eigene Kérperwahrnehmung auswirkt. Zu-
dem bestehen signifikante Unterschiede in der Nutzung der verschiedenen Plattformen. So
wirkt sich die Nutzung von Facebook oder TikTok negativ auf die Attraktivitatseinschatzung
der Personen aus. Personen, die die Plattformen Instagram, BeReal oder TikTok nutzen, legen
eine signifikant hohere Akzentuierung auf das korperliche Erscheinungsbild. Darliber hinaus
lasst sich ein eklatanter geschlechterspezifischer Unterschied feststellen: Im Vergleich zu
Mannern nutzen Frauen Soziale Medien im Durchschnitt haufiger sowie langer. Zudem zeigen
Frauen eine niedrigere Attraktivitatseinschatzung und legen eine erhéhte Betonung auf ihr

Erscheinungsbild an den Tag.
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1. Einleitung

Laut dem Social Media Report 2024 fiir Osterreich verbringen Osterreicher:innen rund 23 Tage
im Jahr in den Sozialen Medien, was hochgerechnet fast vier Jahre ihres Lebens entspricht.
Fast die Halfte der 6sterreichischen Bevolkerung nutzen die Sozialen Netzwerke taglich oder
zumindest fast taglich. Dabei liegt die Nutzung von TikTok, mit rund 32 Stunden monatlich, an
erster Stelle. Darauf folgen die Plattformen YouTube (rund 16 Stunden monatliche Nutzungs-
dauer), Instagram (rund 15 Stunden monatliche Nutzungsdauer), Facebook (rund 10 Stunden
monatliche Nutzungsdauer und Snapchat (rund 9 Stunden monatliche Nutzungsdauer) (Kris-
per 2024).

Diverse Studien belegen, dass die Nutzung Sozialer Medien auch zu gesundheitlichen Proble-
men flihren kann. Beispielsweise veroffentlichte die Royal Society for Public Health (RSPH)
2017 Ergebnisse einer Studie, welche zeigen, dass durch die intensive Nutzung Sozialer Me-
dien vermehrt Depressionen, Schlaflosigkeit und allgemeine Unzufriedenheit bei Jugendlichen

auftreten konnen (Cramer & Inkster 2017).

1.1 Kérperwahrnehmung, Kérperbild und Kérper(un)zufriedenheit

In dieser Arbeit wird vor allem mit den Begriffen ,Kérperwahrnehmung®, ,Kérperbild“ und
»Korperzufriedenheit” gearbeitet. Im Folgenden werden die drei Begriffe anhand ihrer Merk-
male definiert und kurz beschrieben. Wichtig dabei ist, dass sich die Definition der Begriffe
Kérperwahrnehmung und Koérperbild stark Uberschneiden. In der verwendeten Literatur
kommt es zu keiner klaren Differenzierung der Begriffe, die Unterschiede oder Uberschnei-
dungen werden nicht thematisiert. Vielmehr bevorzugen einzelne Autor:innen entweder den

Begriff Kbrperwahrnehmung, andere hingegen den Begriff Kérperbild.

1.1.1 Kérperwahrnehmung

Die Kérperwahrnehmung einer Person bezieht sich auf das Kérperbild, welches eine Person
von ihrem eigenen Kérper wahrnimmt. In haufigen Fallen zeigen sich groRBe Unterschiede, wie
Personen ihren Koérper und sich selbst wahrnehmen und welches Bild andere Personen von
ihrem Korper haben.

Blake (2015) stellt die Selbstwahrnehmung der Fremdwahrnehmung gegeniiber und verweist

auf die Theorie der Selbstdiskrepanz (Higgins 1987). Wahrend Selbstwahrnehmung bedeutet,



dass wir uns von unserem eigenen Blickwinkel betrachten und die Frage ,Wie sehe ich mich
selbst?” in den Mittelpunkt stellen, sehen wir uns bei der Fremdwahrnehmung ,,durch die
Augen anderer” und stellen die Frage ,Welches Bild haben andere Personen von mir?“in den
Fokus. Demzufolge steht bei der Fremdwahrnehmung, wie uns andere Personen wahrneh-
men, im Zentrum. Die Bezeichnung ,Andere” verbindet Higgins ausdricklich mit significant
others, wie Familienmitglieder, Partner:innen und enge Bezugspersonen (Blake 2015; Higgins
1987).

Higgins (1987) unterscheidet drei Dimensionen des Selbstbildes: acutal self (tatsachliches
Selbst), ideal self (ideales Selbst) und ought self (Soll-Selbst). Actual self beschreibt den Ist-
Zustand, das heil3t, die Wahrnehmung der tatsachlichen Eigenschaften einer Person. Higgins
(1987) bezeichnet diese Dimension auch als Selbstkonzept. Das ideal self steht fiir die Ideal-
vorstellung bzw. einen Soll-Zustand der eigenen Person. Auch das ought self bezeichnet einen
Soll-Zustand der eigenen Person. Dieser wird von Pflichtgefiihl, moralischen Anspriichen und
Wertvorstellung beeinflusst. Ideal self und ought self kénnen lbereinstimmen, missen es
aber nicht. Blake gibt als weitere, vierte Dimension das feared self (geflirchtete Selbst) an. Es
beschreibt, wie man auf keinen Fall sein méchte (Markus & Nurius 1986, zitiert nach Blake

2015).

1.1.2 Kérperbild

Der Begriff Kérperbild, oder auch englisch Bodyimage, beschreibt wie eine Person ihren Kor-
per sieht, und die Gedanken und Gefiihle, die eine Person als Ergebnis dieser Wahrnehmung
versplrt. Dabei kdnnen die Geflihle positiv, negativ oder auch gemischt sein und von unter-

schiedlichen Faktoren beeinflusst werden.

Schilder (1950) beschreibt in seinem Werk ,, The Image and Appearance of the Human Body”,
dass das Korperbild nicht nur ein rein perzeptuelles Konstrukt ist, sondern auch ein Spiegelbild
von Einstellungen und Interaktionen mit anderen. Schilder (1950) untersuchte die Griinde fir
Schwankungen der wahrgenommenen KorpergréRe, die Griinde der Gefiihle von Leichtigkeit
und Schwere und auch die Auswirkungen des Kérperbildes auf Interaktionen mit anderen. Er
definiert das Korperbild als: ,, The picture of our own body which we form in our mind, that is

to say, the way in which the body appears to ourselves” (Schilder 1950: S. 11).

Healey (2014) unterteilt den Begriff Korperbild in vier Aspekte:



1. Die Art, wie man sich selbst sieht 2 wahrnehmungsbezogen (perceptual)

Die Art wie eine Person ihren Korper sieht, entspricht hdufig nicht der korrekten Reprasenta-
tion des eigenen Korpers. Wie die Person sich selbst sieht, ist das wahrnehmungsbezogene
Korperbild (Healey 2014).

2. Die Art, wie man sich bezuglich seines/ihres Aussehens fuhlt = affektiv (affective)

Es kann viele Aspekte des Aussehens geben, die eine Person an sich selbst gerne oder nicht
gerne mag. Die Geflihle Uiber den eigenen Korper, vor allem die Zufriedenheit bzw. Unzufrie-
denheit in Relation zum eigenen Aussehen, zum Gewicht, zur Figur und zu den Korperteilen
beeinflussen das affektive Korperbild (Healey 2014).

3. Die Gedanken, die man tber den eigenen Korper hat = kognitiv (cognitive)

Die eigenen Geflihle und Gedanken zum eigenen Korper kénnen stark variieren. Einige Perso-
nen winschen sich, sie waren diinner, andere wiinschen sich, sie hatten mehr Muskeln. Wie-
der andere konnen zufrieden mit ihrem Korper sein und schatzen, was der Kérper vollbringen
kann, z.B. tanzen, laufen, springen. Die Art, wie eine Person Uber ihren Kérper denkt, ist das
kognitive Korperbild (Healey 2014).

4. Die Handlungen beziiglich des eigenen Aussehens > verhaltensbezogen (behavioural)
Wenn Personen mit ihrem Kérper unzufrieden sind, kann das zu destruktiven Verhaltensmus-
tern fiihren, wie beispielsweise exzessivem Sport oder ungesundem Essverhalten. Es kann bis
zu einer Isolierung von anderen Personen kommen, weil sich Personen so unwohl mit ihrem
AuReren fiihlen. Verhaltensstrukturen, die auf das eigene Kérperbild zuriickzufiihren sind, be-

schreibt das verhaltensbezogene Képerbild (Healey 2014).

1.1.3 Kérper(un)zufriedenheit

Eine geldufige Erlauterung des Begriffs KOrperzufriedenheit ist die wahrgenommene Diskre-
panz zwischen kdperbezogenen Ist- und Soll-Zustanden. Abbildung 1 zeigt moégliche Verglei-
che korperbezogener Soll/Ist- bzw. Soll-Nicht/Ist-Vergleiche. Die Differenzen veranschauli-
chen die kognitive Grundlage von Zufriedenheitsurteilen. Die Diskrepanzen werden aufgrund
des actual-own self, welches den Ist-Zustand durch Selbstwahrnehmung beschreibt, be-
stimmt. Je gréRer der Unterschied zwischen dem actual-own self und dem ideal- bzw. ought-
self, desto groRer ist die Unzufriedenheit. Im Gegenzug dazu ist die Zufriedenheit héher, je

groBer die Differenzen zwischen dem actual-own self und dem fearded self sind (Blake 2015).
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Abbildung 1: Visualisierung relevanter Ebenen kérperbezogener Soll/Ist-Vergleiche

Koérperunzufriedenheit bezieht sich wiederum auf die negativen Gedanken und Gefiihle einer
Person Uber ihren eigenen Korper und zeigt in vielen Fallen eine wahrgenommene Diskrepanz
zwischen der Bewertung des eigenen Korpers und dem idealen Korper der Person (Grogan

2021).

1.2 Soziale Medien und Soziale Netzwerke

1.2.1 Definition

Bei der Definition der Begriffe Soziale Medien und Soziale Netzwerke steht haufig die Art der
Anwendung im Fokus. In vielen Fallen verfliigen Nutzer:innen der Sozialen Medien Uber ein
eigenes Profil, das entweder 6ffentlich oder von anderen Nutzer:innen des Netzwerkes ein-
sehbar ist (onlinesicherheit.at 2020). Die Bezeichnung Soziale Medien ist vom Englischen
Social Media Ubersetzt und beschreibt digitale Medien und Technologien, mit denen Nut-
zer:innen sich im Internet austauschen und vernetzen kdnnen (Gabriel & Rohrs 2017). Stieglitz
(2016) beschreibt Soziale Medien als Anwendungen, die online verfiigbar sind und die Inter-
aktion zwischen Nutzer:innen férdern. AuBerdem unterstiitzen Soziale Medien das Erstellen

und Vero6ffentlichen von nutzergenerierten Inhalten.

Auch der Begriff der Sozialen Netzwerke wird dhnlich interpretiert. Soziale Netzwerke sind
gemeinschaftliche Netzwerke im Internet, in der die Kommunikation im Fokus steht. Durch
die Verlinkungen und ,Freundschaften” der User:innen entwickelt sich ein Netzwerk von Per-
sonen, die sich gegenseitig austauschen (oesterreich.gv.at 2024). Es entsteht eine lose
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Verbindung zwischen Mitgliedern einer virtuellen Community (Gabriel & Réhrs 2017). Die Ini-
tiative Safer Internet (0.J. a) nennt Soziale Netzwerke als bedeutendes Kommunikationsorgan
und Informationsquelle, in der Fotos, Videos und Links geteilt werden kénnen und Interes-
sensgruppen gebildet werden. AulRerdem beschreibt Safer Internet Soziale Netzwerke als ei-
nen Ort zur Selbstdarstellung. Nutzer:innen haben die Moglichkeit zahlreiche persénliche An-
gaben, wie Hobbys, Interessen, Aktivitdaten, usw. zu teilen. Als primaren Nutzen Sozialer Netz-
werke fir Kinder und Jugendliche nennt die Initiative Identitdts- und Beziehungsmanagement

(Safer Internet 0.J. a).

1.2.2 Plattformen

Im Folgenden werden die sechs Plattformen BeReal, Facebook, Instagram, Snapchat, TikTok
und YouTube vorgestellt und beschrieben. Diese Plattformen wurden fiir diese Arbeit ausge-
wahlt, da sie als primdres Medium Fotos und Medien nutzen und so besonders relevant fir
die Untersuchung der Kérperwahrnehmung unter Einfluss Sozialer Medien sind. Aus diesem
Grund wurden Plattformen, wie Pinterest, Reddit, Twitter, Whatsapp, etc. nicht in der Erhe-

bung bericksichtigt

BeReal

BeReal ist ein Netzwerk, das 2020 gegriindet wurde. Der Fokus der App liegt auf ungefilterten
Momenten, womit BeReal fliir mehr Realitdt in der Welt der Sozialen Medien sorgen mdchte.
Auf der Plattform teilen User:innen authentische Momente und ungefilterte Schnappschisse.
Dafir bekommen User:innen jeden Tag zu zufadlligen Zeitpunkten Push-Benachrichtigungen
fur , BeReal-Zeit”. Die Nutzer:innen haben zwei Minuten Zeit, einen Moment zu teilen. Dafiir
wird ein Foto, welches mit der Front- und der Hauptkamera aufgenommen wird, gepostet und
ist flr 24 Stunden flr andere User:innen sichtbar — allerdings erst nachdem man selbst ein
Bild geteilt hat (Safer Internet 2022). Laut der Jugend-Internet-Monitor-Studie des Jahres 2024
von Safer Internet nutzen bereits 31 % der 6sterreichischen 11- bis 17-Jahrigen BeReal (Safer

Internet 2024).



Facebook

Facebook gilt als groRtes und bekanntestes Netzwerk weltweit (oesterreich.gv.at 2024). Es
wurde 2004 gegriindet und gehort zu Meta Platforms Inc. User:innen verfligen Uber ein eige-
nes Profil, auf deren Pinnwand unter anderem Fotos, Videos und Nachrichten veroffentlicht
werden, die von anderen User:innen ,geliked” oder kommentiert werden (Schau hin o0.J.). Die
Zahlen der Facebook-User:innen sind in den letzten Jahren regressiv. Laut der Jugend-Inter-
net-Monitor-Studie des Jahres 2024 von Safer Internet nutzen 28 % der Osterreichischen 11-
bis 17-Jahrigen Facebook (Safer Internet 2024). Im Januar 2024 gab es weltweit Gber 3,05 Mil-

liarden monatlich aktive Facebook-Nutzer:innen (Statista 2024).

Instagram

Auch das Soziale Netzwerk Instagram gehort zu Meta Platforms Inc. und dient zum Teilen von
Fotos, Videos, Storys und Reels, die sehr haufig mit Filtern versehen werden (Safer Internet
2023). Dabei erstellen der Grof3teil der User:innen die meiste Zeit selbst keine Posts, sondern
konsumieren Inhalte von Creator:innen. Die Jugend-Internet-Monitor-Studie des Jahres 2024
von Safer Internet ergab, dass 71 % der dsterreichischen 11- bis 17-Jahrigen Instagram nutzen.
Im Jahr 2021 war dieser Anteil mit 84 % der Jugendlichen sogar noch hoher (Safer Internet
2024). Im Januar 2024 gab es weltweit tber 2 Milliarden monatlich aktive Instagram-Nut-

zer:innen (Statista 2024).

Snapchat

Snapchat ist ein Messenger, mit dem sogenannte Snaps, welche in erster Linie Fotos und Vi-
deos sind, versendet werden. Dabei kénnen die Fotos mit Musik, Text, Emojis und verschie-
denen Filtern bearbeitet werden. Die Snaps werden an Freund:innen verschickt und sind nur
wenige Sekunden einsehbar (Safer Internet o.J. c). Die Jugend-Internet-Monitor-Studie des
Jahres 2024 von Safer Internet zeigte, dass 61 % der Osterreichischen 11- bis 17-Jahrigen Snap-
chat nutzen, wobei im Vergleich zum Jahr 2023 ein Riickgang von 8 % verzeichnet worden ist.
Mit 72 % der Befragten nutzen eindeutig mehr weibliche Personen Snapchat. Nur knapp jeder
zweite Befragte (52 % mannliche Nutzer) gibt an, Snapchat zu nutzen (Safer Internet 2024).
Im Januar 2024 gab es weltweit Gber 750 Millionen monatlich aktive Snapchat-Nutzer:innen

(Statista 2024).



TikTok

Die App TikTok, die seit 2018 unter diesem Namen auf dem Markt ist, ist dhnlich aufgebaut
wie Instagram. Allerdings liegt der Fokus auf 15-sekiindigen bis dreiminitigen Kurzvideos, den
sogenannten TikToks. Auch hier erstellen der GroBteil der User:innen selbst keine Videos, son-
dern konsumieren Videos von Creator:innen (Safer Internet 2020). Eine Besonderheit des
Netzwerkes ist der TikTok-Algorithmus. Ein Algorithmus ist eine Schritt-flr-Schritt-Anleitung,
wie eine Losung eines Problems erzielt wird. Algorithmen werden in verschiedenen Bereichen
eingesetzt, so auch im Hintergrund von Computerprogrammen und beeinflussen das Surfver-
halten der Nutzer:innen. Sie funktionieren wie Filter, die im Hintergrund entscheiden, welche
Inhalte Personen ausgespielt werden. Auf Grundlage der Vorlieben und Konsumation von In-
halten wird das Verhalten analysiert und es werden immer wieder neue Inhalte angezeigt, die
den Praferenzen der User:innen entsprechen. Diese Funktionsweise hat ein enormes Sucht-
potential und fihrt dazu, dass User:innen immer mehr dhnliche Inhalte konsumieren (Safer

Internet o.J. b).

Auch diverse Soziale Medien Netzwerke nutzen Algorithmen, mit dem Ziel, User:innen &fter
und langer auf den Plattformen zu halten. Besonders erfolgreich gelingt das der Plattform

TikTok, aber auch Instagram und YouTube nutzen dhnliche Algorithmen.

Laut der Jugend-Internet-Monitor-Studie des Jahres 2024 von Safer Internet nutzen 65 % der
Osterreichischen 11- bis 17-Jahrigen TikTok (Safer Internet 2024). Im Januar 2024 gab es welt-

weit Uber 1,56 Milliarden monatlich aktive TikTok-Nutzer:innen (Statista 2024).

YouTube

Die Plattform YouTube gehort zu Google und ist ein Portal, auf dem Video und Shorts (= Kurz-
videos) hochgeladen und geteilt werden. Neben unzdhligen professionellen Videos kénnen
auch Amateur:innen Videos erstellen und teilen, die auch bewertet und kommentiert werden
konnen. Das heildt, dass jede Person ein eigenes Profil haben kann, aber die Plattform auch
ohne eigenes Profil nutzen kann (Safer Internet o.J. d). Ahnlich wie bei Instagram und TikTok
konsumiert auch hier der gréRte Teil der User:innen Inhalte anderer Creator:innen und erstel-
len selbst keine Inhalte. Im Januar 2024 gab es weltweit tGber 2,49 Milliarden monatliche ak-
tive YouTube-Nutzer:innen (Statista 2024). Laut der Jugend-Internet-Monitor-Studie des Jah-
res 2024 von Safer Internet nutzen 70 % der 6sterreichischen 11- bis 17-Jahrigen YouTube. Im

Jahr 2023 waren es noch 94 % der Jugendlichen (Safer Internet 2024).



1.3 Forschungsstand

Der Einfluss Sozialer Medien auf die Kérperwahrnehmung ist ein zunehmend relevantes For-
schungsfeld. Es untersucht die Auswirkung zwischen der Nutzung Sozialer Netzwerke und der
eigenen Korperwahrnehmung. Dabei stehen unter anderem die mediale Darstellung ideali-
sierter Korperbilder und algorithmisch geforderte Inhalte im Fokus, die starke Auswirkungen
auf die Wahrnehmung und Bewertung des eigenen Kérpers haben kénnen. Im Folgenden wird
die mediale Korperdarstellung umrissen und drei Studien angefiihrt, die sich mit genau diesem

Thema auseinandersetzen.

1.3.1 Kérperdarstellung in den Medien

Medien lben einen enormen Druck auf weibliche Personen auf, wie ihre Kérperform und
- grolBe auszusehen hat. Studien zeigen, dass die Mediendarstellung sowohl auf das weibliche
als auch auf das mannliche Geschlecht ausiibt, wobei die Darstellung der Kérperform und des
Kérpergewichts bei Mannern und Frauen auf deutlich unterschiedliche Weise erfolgt (Grogan

2021).

Darstellung weiblicher Korper in den Medien

Inhaltsanalysen zeigen, dass Frauen ungewdhnlich diinn in den populdren Medien dargestellt
werden. Vor allem auch in den Sozialen Medien ist diese Darstellung zu bemerken. Verschie-
dene Autor:innen beschéftigen sich mit dem Trend , Thinspiration” (,,diinn“ + ,Inspiration”),
wo unzdhlige Fotos und Beitrage des Diinnheitsideals veroffentlicht und vermarktet werden.
In diesen Beitragen werden sowohl Bilder als auch Texte geteilt, die Gewichtsverluste férdern
und zelebrieren und in vielen Fallen essgestorte Verhaltensweisen idealisieren. Dabei werden
extrem diinne Frauen, die zudem im Regelfall jung und weil3 sind, in Kombination mit Motiva-
tionsspriichen und Botschaften, die Diaten und Tipps zur Férderung des Gewichtsverlusts the-
matisieren, veroffentlicht (Grogan 2021). Obwohl Plattformen wie Instagram, nach jahrelan-
gem Druck zahlreicher Nutzer:innen, bestimmte Thinspiration-Hashtags gesperrt hatte, finden
Verfechter:innen neue Hashtags und Wege, ihre Inhalte zu teilen und weiter zu verbreiten

(Grogan 2021).



Darstellung mannlicher Kérper in den Medien

Die mediale Darstellung mannlicher Korper zeigt eine gréRere Bandbreite, wobei sich die Dar-
stellung in den letzten Jahren stark verandert hat. Auch hier ist ein stark idealisiertes Bild eines
mannlichen Kérpers vorherrschend. In den letzten Jahren wurden Mannerkérper zunehmend
schlanker, muskuldser und in objektivierenden Posen dargestellt. Forschungen zeigen, dass
Medien zunehmend ein kulturelles Ideal fir mannliche Schénheit prasentieren. Dabei stehen
Schlankheit, Muskelmassen und Jugendlichkeit im Vordergrund (Diedrichs 2012). Diese Dar-
stellungen zeigen sich in traditionellen Medien, wie Zeitschriften oder Fernsehen aber auch in

den Sozialen Medien sowie bei Kinderspielzeug (Grogan 2021).

1.3.2 Soziale Medien und (psychische) Gesundheit

Soziale Medien sind in zahlreichen Bereichen anwendbar und haben innerhalb kurzer Zeit ein
enormes Nutzer:innenwachstum erzielt. Soziale Medien bieten durch ihr breites Anwen-
dungsspektrum zahlreiche Chancen und Vorteile. Es gibt jedoch auch zahlreiche Risiken und
Nachteile, die teils nicht von der Gesellschaft wahrgenommen werden (Gabriel & Réhrs 2017).
Dabei verweisen die Autor:innen vor allem auf Gefahren fir die Gesundheit, Risiken durch die
Freigabe personlicher Daten sowie durch verbotene und kriminelle Handlungen. Mittlerweile
gibt es zudem bereits zahlreiche Studien, die mégliche nachteilige Auswirkungen durch die

vermehrte Nutzung aufzeigen (Gabriel & Rohrs 2017).

#StatusOfMind Social media and young people's mental health and wellbeing — Royal Soci-

ety for Public Health

Beispielsweise untersuchte die Royal Society for Public Health (RSPH) im Jahr 2017, wie die
Gesundheit und das Wohlbefinden durch die Nutzung unterschiedlicher Social Media Plattfor-
men sowohl positiv als auch negativ beeinflusst werden kénnen. Dafiir wurden die damals
finf populdrsten Sozialen Medien Plattformen Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter und
YouTube herangezogen. Den Studienteilnehmer:innen wurden 14 Fragen zur Auswirkung So-
zialer Medien zu verschiedenen Kategorien gestellt. Kategorien, die fir diese Arbeit relevant

sind, sind beispielsweise Angst/Sorge und Depression, Beziehungen in der realen Welt,



Mobbing, Vernetzung, Schlafqualitat, Kérperwahrnehmung und Fear of Missing out (FOMO),

also die Angst etwas zu verpassen (Cramer & Inkster 2017).

Laut der Studie nutzen 91 % aller 16- bis 24-Jahrigen Soziale Medien. Die Nutzung jeder Platt-
form wirkt sich negativ auf die Kategorien Kérperwahrnehmung und FOMO aus (Cramer &
Inkster 2017). Wahrend YouTube, als einzige Plattform im Durchschnitt positiv abschnitt,
zeigte sie vor allem Negativauswirkungen in den fiinf Kategorien Schlafqualitat, Kérperwahr-
nehmung, Beziehungen in der realen Welt, Mobbing und FOMO. Twitter belegte Platz zwei
und hatte im Durchschnitt eine leicht negative Auswirkung auf das Wohlbefinden der Nut-
zer:innen. Dabei lassen sich durch die Nutzung der Plattformen Twitter, Facebook (Platz drei)
und Snapchat (Platz vier) vor allem in den Kategorien Schlaf, Mobbing und FOMO negative
Auswirkungen feststellen. Den letzten Platz belegte die Plattform Instagram. Obwohl bei die-
ser Plattform je sieben Kategorien als durchschnittlich negativ sowie sieben Kategorien als
durchschnittlich positiv gewertet wurden, ist vor allem das Ausmal’ der Negativbeurteilungen
ausschlaggebend. Die Nutzung von Instagram wirkt sich besonders negativ auf die Kategorien
Schlaf, Kérperwahrnehmung und FOMO aus (Cramer & Inkster 2017). Weitere Ergebnisse der
Studie zeigen, dass die Zahl junger Personen mit Depressionen in den letzten 25 Jahren um 70
% angestiegen ist. Neun von zehn jugendlichen Madchen geben an, mit ihrem Kérper unzu-
frieden zu sein und etwa 70 % aller 18- bis 24-Jahrigen ziehen es in Betracht, einen operativen

plastischen Eingriff durchfiihren zu lassen (Cramer & Inkster 2017).

Limiting Social Media Screen-time on iPhones and Androids

Eine weitere Studie, die “Limiting Social Media Screen-time on iPhones and Androids“, welche
im Jahr 2021 durchgefiihrt wurde, untersuchte das Nutzungsverhalten Sozialer Medien von
220 Teilnehmer:innen (76 % Frauen, 23 % Manner und 1 % divers) zwischen 17 und 25 Jahren
(Thai et al. 2024). Dabei wurden die Personen nach dem Zufallsprinzip in zwei Gruppen, Inter-
ventions- und Kontrollgruppe, eingeteilt und ihr Nutzungsverhalten wurde vier Wochen mit-
hilfe von Bildschirm-Trackern tGberwacht. Auf die erste Woche, in der die teilnehmenden Per-
sonen Soziale Medien wie gewohnt nutzten, folgten drei Interventionswochen. Teilnehmer:in-
nen der Interventionsgruppe wurde aufgetragen, ihr Nutzungsverhalten auf hochstens eine
Stunde taglich zu reduzieren. Teilnehmer:innen der Kontrollgruppe schrankten ihr Nutzungs-

verhalten nicht ein und nutzten die Sozialen Medien wie gewohnt. Messungen, die mithilfe
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eines Fragebogens erhoben wurden, wurden wahrend der Vor- und Nach-Intervention ge-
nommen, um mogliche Veranderungen aufzeichnen zu kdnnen. Neben demografischen Basis-
daten, wie Alter und Geschlecht wurden Daten zur Wirkung Sozialer Medien auf das Korper-
wertgefiihl und zu anderen mentalen Gesundheitsfaktoren (wie Depression oder Angstzustan-
den) erhoben. Hierbei wurde eine gekiirzte Version der Body Esteem Skale (BES) fiir Erwach-
sene und Jugendliche (BESAA, Mendelson et al. 2001) verwendet und die Subskalen Aussehen
(appearance) und Gewichtswertschatzung (weight esteem) befragt. Die BES ist ein psycholo-
gisches Messinstrument, welches entwickelt wurde, um das Kérperbild und das Selbstwertge-

fahl im Hinblick auf den eigenen Korper zu erfassen (Thai et al. 2024).

Dabei wurden den Teilnehmer:innen Fragen wie ,Ich bin ziemlich gliicklich Glber mein Ausse-
hen” oder ,Ich bin zufrieden mit meinem Gewicht.”, aber auch ,,Menschen in meinem Alter
mogen mein Aussehen.” gestellt, die mittels einer 5-Punkte-Likert Skale von ,, 1 — nie” bis ,,5 —
immer” beantwortet wurden. Die Interventionsgruppen erzielten sowohl in der Kategorie
Aussehen als auch in der Kategorie Gewichtswertschatzung signifikante Steigerungen. Die
Wertschatzung des Aussehens sowie des Gewichts der Interventionsgruppe stieg merklich an,
wohingegen in der Kontrollgruppe keine bemerkenswerte Verdanderung zu verzeichnen war.
Resultat der Studie war, dass eine Reduzierung der Nutzungsdauer Sozialer Medien eine
machbare und wirksame Methode zur Verbesserung des Korperbildes bzw. der Kérperwahr-

nehmung sein konnte (Thai et al. 2024).

Body Image Studie — Women and Equalities Committee

Das Women and Equalities Committee fihrte 2020 eine Body Image Studie in GroRbritannien

durch, an der rund 7.900 Personen teilnahmen.

Ergebnisse zeigen, dass sich mehr als 60 % der weiblichen Personen nicht wohl im Korper flh-
len und negative Gedenken Uber ihren Korper haben, wohingegen weniger als 20 % positive
Geflihle zu ihrem Korper verspliren. Der Rest (20 % der weiblichen Befragten) sind ihrem Kor-
per neutral gegenibergestellt. Griinde dafiir sind unter anderem die Diatkultur, der ,Post-
Partum Druck” — also die Erwartungen und Belastungen fur Mutter nach der Geburt eines
Kindes — und die enorme Uberreprasentation von Bildern, die bearbeitet und retuschiert sind

und den weiblichen Korper stark sexualisieren (Women and Equalities Committee 2020).
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Im letzten Jahr haben sieben von zehn Erwachsenen Scham und Besorgnis in Bezug auf ihr
auBerliches Erscheinungsbild geflihlt, wohingegen nur drei von zehn Erwachsenen stolz auf
ihr AuReres waren. Die Corona Pandemie und diverse Lockdowns fiihrten zu einer weiteren
Verschlechterung der Kérperwahrnehmung, was auch damit zu erklaren ist, dass der Konsum
von Sozialen Medien wahrend dieser Zeit stark anstieg (Women and Equalities Committee

2020).

Auf die Frage, was Menschen unternehmen, um sich besser zu fiihlen, antwortet beispiels-
weise eine junge Frau (25-34 Jahre) “Less social media = happier with my body” (Women and
Equalities Committee 2020, S. 4). Eine weitere Studienteilnehmerin, die auch Zeichenstunden
gibt, gab an, dass sie durch ihre Kunst realisiere, dass Schonheit in allen Formen, Grofien, Ge-
schlechtern und Rassen liegt. Diese Erkenntnis helfe ihr, ihren eigenen Korper mehr Wert-

schatzung zu schenken (Women and Equalities Committee 2020).

Wahrend der Grof3teil der befragten Personen angab, dass Soziale Medien ihre Kérperwahr-
nehmung verschlechtern, gibt es auch Personen, die angaben, dass Soziale Medien ihr Kor-
perbild positiv beeinflussen. Soziale Medien bieten Nutzer:innen die Moglichkeit, Personen
und Seiten zu folgen, die eine breite Diversitdt von Menschen mit unterschiedlichen Ge-
schlechtern, Ethnien, Kérperformen und Fahigkeiten zeigen. Auch das Folgen von Personen,
die ein positives Korperbild transportieren und fokussieren, kann Menschen helfen, ihren ei-

genen Korper besser annehmen zu konnen (Women and Equalities Committee 2020).

Reslimee der Studie ist, dass es dringend Verdanderung bendtigt. Die Stimmen nach einem
Umdenken sind zahlreich und laut. So beschreiben und fordern es auch die Zitate zweier Stu-

dienteilnehmerinnen:

“My generation is a lost cause, the self-hatred is ingrained, the younger gener-
ation need to be shown images that aren’t filtered, photoshopped, basically
fake and that bodies can be strong and not necessarily slim.” (Frau 35-44 Jahre)

(Women and Equalities Committee 2020, S. 24)

“I have so many friends who have had/have eating disorders and so many
friends that have been affected by having negative mental health [...] We need
more funding for mental health. We need better support for young people. We

need to improve the way people see themselves. Fat is not bad and diet culture
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is toxic. We need help.” (Jugendliche 15-17) (Women and Equalities Commit-
tee: 2020, S. 24)

1.3.3 Body Positivity Bewegung

Der Begriff “Body Positivity” hat sich in den letzten Jahren vor allem in den Sozialen Medien
stark verbreitet. Auch Inhalte und Beitrage, die bisherige Schonheitsideale in Frage stellen und
stattdessen die Fiille an Kérpern mit unterschiedlichen Groften, Formen, Merkmalen und Fa-

higkeiten in den Fokus stellen, haben enorm zugenommen (Cwynar-Horta 2016).

Der Ursprung der Body-Positivity-Bewegung liegt im Jahr 1996, wo der Begriff von den Akti-
vistinnen Sobczak und Scott (2017) eingefiihrt wurde. Sobczak kdmpfte ihre gesamte Kindheit
und Jugend mit schwerem Koérperscham und Kérperhass und wollte ihrer Tochter unbedingt
Selbstliebe und Wertschatzung fiir ihren Kérper lehren. Scott war wahrend ihrer Zeit als Psy-
chotherapeutin Gberwaltigt vom Leid ihrer jungen Klient:innen, welches sie aufgrund ihrer
Essstorungen und ihres Kdrperhasses ertragen mussten. So wurde die Bewegung Body-Positi-
vity ins Leben gerufen (Sobczak & Scott 2017). Derzeit findet man auf der Social-Media-Platt-
form Instagram unter dem Hashtag bodypositivity 12,5 Millionen und unter dem Hashtag bo-
dypositive 19,7 Millionen Beitrage (Stand Dezember 2024). Darunter findet man unter ande-
rem zahlreiche Bilder, Zitate und Spriiche, von Personen, die stolz ihre ,,echten” Kérper zeigen
und andere Menschen inspirieren mochten, den eigenen Kérper auch mit Cellulite, Bauchrol-
len oder sonstigen ,Makeln“ anzunehmen und zu lieben. Dabei werden Gegenliberstellung
von Fotos mit Kérpern in vorteilhaft belichteten Posen und Winkeln und Kérpern in normalen

Posen und weniger vorteilhaften Winkeln geteilt (Cohen et al. 2019).

Durch den groRen Zuwachs der Body-Positivity-Bewegung gibt es auch immer mehr Kriti-
ker:innen an der Bewegung. Feminist:innen kritisieren die wachsende Kommerzialisierung der
Bewegung, auf die auch zahlreiche Unternehmen aufspringen (Cwynar-Horta 2016). So wurde
beispielsweise die,,| love my Body“-Kampagne von Vicotria’s Secret stark kritisiert, in der meh-
rere grof3e und sehr schlanke Models mit stereotypischen Kérpermerkmalen und Schénheits-
idealen dargestellt werden und fiir ein positives Kérperbild werben. Durch die fehlende Diver-
sitat und die Auswahl der Models setzt die Werbung abermals auf unrealistische Schénheits-
ideale und steht in Diskrepanz mit dem Ziel der Body-Positivity-Bewegung. Es ist entschei-

dend, Werbekampagnen einer kritischen Betrachtung zu unterziehen und auf negative Effekte
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hinzuweisen, die sich auf die Kérper- und Selbstwahrnehmung von Personen auswirken kon-
nen. Die Analyse macht deutlich, wie wichtig diversitatssensible Werbung ist und hebt die
Notwendigkeit hervor, Schonheitsideale zu hinterfragen, die gesellschaftliche Ungleichheiten

verstarken konnen (Deepthi Gabriela & Choudhury 2020).

Als positives Beispiel fiir eine gelungene Body-Positivity Werbung wird die ,,Real Beauty” Kam-
pagne von Dove angefiihrt. Die Kampagne, in der reale Frauenkdrper dargestellt werden, star-
tete bereits 2004 und gilt als Grundstein fiir eine Veranderung der Schonheitsstandards in der
Werbebranche (Unilever 2024). Laut dem Global Brands Magazine zahlt die Real Beauty Kam-
pagne zu den erfolgreichsten Marketingkampagnen. Durch die Kampagne wurden positive
Markenassoziationen erzielt und Emotionen der Verbraucher:innen konnten positiv beein-
flusst werden (Global Brands Magazine 2021). Kritikpunkte an der Body-Positivity Bewegung
sind der Mangel an Diversitdt und die zunehmende Kommerzialisierung, wie das Beispiel der
Vicotria’s Secret Kampagne zeigt, aber auch die zu starke Fokussierung auf den Kérper und
das Aussehen. Ziel der Griindung der Bewegung war es, Personen zu ermutigen und zu inspi-

rieren, ihren Kérper anzunehmen (Cwynar-Horta 2016).

2. Fragestellung und Hypothesen

Das Thema der Masterarbeit ist die Kérperwahrnehmung unter Einfluss Sozialer Medien. Es
ist ein sehr aktueller Forschungsbereich, der die Auswirkungen digitaler Medien in Verbindung
mit dem eigenen Korperempfinden beleuchtet. Im Fokus steht dabei, wie soziale Medien Kor-
perwahrnehmung beeinflussen und welche Mechanismen dabei eine Rolle spielen. Die kon-
krete Fragestellung lautet: , Inwiefern haben sozialen Medien Einfluss auf die Wahrnehmung

des eigenen Korpers?“. Dabei werden zwei Hypothesen formuliert und geprift.

H1: Die intensive Nutzung Sozialer Medien hat negative Auswirkungen auf den Selbstwert und

die eigene Kérperwahrnehmung.

H2: Die eigene Kérperwahrnehmung unterscheidet sich abhdngig von der genutzten Plattform.
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3. Teilnehmer:innen und Methoden

3.1 Studiendesign

Fiir die Vorbereitung dieser Masterarbeit wurde wissenschaftliche Literatur zur behandelten
Thematik recherchiert. Diese Literatur diente als Grundlage flr die Formulierung der Hypo-
thesen sowie fir den theoretischen Hintergrund und die Darstellung des aktuellen For-
schungsstands im Einleitungsteil. Um maglichst viele Personen zu erreichen, wurde die Befra-
gung im digitalen Format durchgeflhrt. Der Online-Fragebogen wurde mithilfe der Plattform
SosciSurvey erstellt und durchgefihrt. Der Fragebogen war vom 23.06.2023 bis zum
23.08.2023 abrufbar und offentlich zuganglich. Der Link des Online-Fragebogens wurde lber
Soziale Medien an Personen, die den Kriterien entsprachen, versendet. Dabei wurde der Link
zusatzlich in verschiedenen Studierendengruppen der Universitat Wien und der Universitat
Graz geteilt. Schlussendlich wurde der Fragebogen 219 Mal aufgerufen und 202 Mal vollstan-
dig ausgefillt. Nach Ende des Befragungszeitraumes wurden die erhobenen Daten in Excel

konvertiert und mit Hilfe der Software SPSS ausgewertet und analysiert.

3.2 Stichprobe

202 Personen fillten den Online-Fragebogen aus. Aus der Gesamtzahl an ausgefullten Frage-
bdgen ergeben sich 190 glltige Teilnehmer:innen im Alter von 14 bis 30 Jahren. Zwolf Frage-
bdgen sind aufgrund eines Alters aulRerhalb der definierten Altersspanne ungtiltig und wurden
fur die weitere Auswertung nicht herangezogen. Von den 202 giiltigen Fragebdgen sind 139
(73,2 %) Teilnehmende weiblich, 51 (26,8 %) Teilnehmende méannlich und 0 Teilnehmende

divers.

3.3 Fragebogen

Der Fragebogen besteht aus den drei Teilen Kérperwahrnehmung, Soziale Medien und Basis-

daten.

Der erste Teil Korperwahrnehmung beinhaltet die zwei Skalen des standardisierten Korper-
wahrnehmungstest ,Fragebogen zur Beurteilung des eigenen Korpers” (FBeK) (Straul® & Rich-

ter-Appelt 1996). Fur den Fragebogen dieser Arbeit wurden die Items der Skala 1
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Attraktivitat/Selbstvertrauen und Skala 2 Akzentuierung des korperlichen Erscheinungsbildes
ausgewahlt. Skala 1 besteht aus 15 Items und untersucht die ,, Zufriedenheit mit dem eigenen
Kérper sowie die Freude am eigenen Kérper” (Straull & Richter-Appelt 1996, S. 13). Skala 2
besteht aus 17 Items und beschreibt die , Betonung des Aussehens, des KérperdufSeren und
die Freude an der Beschdftigung mit dem eigenen Kérper (fast im Sinne narzisstischer Kérper-
besetzung)“ (StrauB & Richter-Appelt 1996, S. 14). Alle 32 Items waren mit ,Stimmt“ bzw.

,Stimmt nicht” zu beantworten.

Im zweiten Teil der Online-Befragung wurde das Nutzungsverhalten Sozialer Medien unter-
sucht. Daflir wurden insbesondere die Plattformen BeReal, Facebook, Instagram, Snapchat,
TikTok und YouTube genauer unter die Lupe genommen. Als Erstes wurde die Nutzungshau-
figkeit mithilfe einer Skale von ,mehrmals taglich” bis ,Nie” erhoben. Bei der Angabe , Nie”“,
das heilst keine Nutzung Sozialer Medien, wurden die restlichen Fragen nicht mehr gestellt.
Weiters wurden Nutzungsfrequenz, Nutzungsdauer, Nutzungsart und Nutzungszeitpunkt un-
tersucht. AulRerdem wurden mogliche negative Auswirkungen Sozialer Medien erhoben und
die Frage gestellt, ob die befragten Personen zeitweise ihren Sozialen Medien Konsum be-

wusst einschranken oder vollstéandig darauf verzichten.

AbschlieBend wurden im dritten Teil soziodemographische Daten erhoben. Dazu zahlen Ge-
schlecht, Alter, Beziehungsstatus, Ausbildungsgrad, Berufsstand und Wohnort nach Einwoh-

ner:innenanzahl.

3.4 Statistische Analyse

Die Auswertung erfolgte mit dem SPSS Programm Version 27.0. Zunachst wurden deskriptive
Statistiken (absolute und relative Haufigkeiten, Mittelwerte, Standardabweichungen) berech-
net. Gruppenunterschiede wurden mittels Fisher exakt-Tests, Chi-squares, einfaktorieller A-
NOVAS und Student t-Tests auf ihre statistische Signifikanz geprift. Als Signifikanzniveau

wurde p = 0,05 festgelegt.
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4. Ergebnisse

4.1 Stichprobenbeschreibung

Das durchschnittliche Alter der befragten Personen liegt bei 24,7 Jahren. Die Standardabwei-
chung hierbei betrdgt 4,1. Die Alterspanne liegt zwischen 14 und 30 Jahren. 62,9 % der befrag-
ten Personen gaben an, berufstatig zu sein, wobei davon etwa die Halfte Teilzeit und die an-
dere Halfte Vollzeit tatig ist. 59,5 % der Teilnehmer:innen befinden sich in Ausbildung. Rund
ein Drittel der befragten Personen sind Single, 54,2 % in einer Lebensgemeinschaft, 8,4 % ver-
heiratet und 4,2 % konnten sich bei keiner dieser Kategorien einordnen und gaben ,,anderes”
an. Der Grof3teil der Befragten (87,4 %) schlossen eine hohe Ausbildung ab, wobei mit 52,1 %
rund jede zweite Person ein Studium absolvierte und 34,2 % die Matura machten. 8,4 %
schlossen eine mittlere Ausbildung (Berufsbildende Schule 2,1 %; Lehre 6,3 %) und 4,2 % eine

niedrige Ausbildung (Pflichtschule 3,7 %; keinen Abschluss 0,5 %) ab.

Wie in Abbildung 2 ersichtlich, lebt ein Drittel der Teilnehmenden in Stadten mit 100.000 bis
1.000.000 Einwohner:innen. Darauf folgen die Stadte mit 1.000 bis 10.000 Einwohner:innen,
in denen 21,6 % der Teilnehmenden leben und mit tiber 1.000.000 Einwohner:innen, in denen

20,5 % der befragten Personen leben.

Verteilung der Personen nach Wohnort

<500
500 bis 1.000
1.000 bis 10.000

@ 10.000 bis 100.000
@ 100.000 bis 1.000.000
@ > 1.000.000

Abbildung 2: Verteilung der Personen nach Wohnort mit Einwohner:innenanzahl!
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4.2 Nutzung Sozialer Medien

Von den 190 befragten Personen nutzen sechs Personen (3,2 %) keine Soziale Medien, wobei
es sich auf zwei Frauen und vier Manner aufteilt. Die meisten Personen, 58,4 %, nutzen Soziale
Medien mehrmals taglich, 27,9 % taglich, 4,7 % mehrmals pro Woche und 5,8 % nutzen Soziale

Medien noch seltener.

Es zeigen sich auch Geschlechterunterschiede. So verwenden 63,3 % der Frauen Soziale Me-
dien taglich, wahrend es bei den Mannern nur 45,1 % sind. Bei der Klassifizierung ,taglich”
und ,,mehrmals pro Woche” Nutzung gibt es geringere Unterschiede. Die Kategorie ,seltener”
wurde von 13,7 % der Manner und nur 2,9 % der Frauen Soziale Medien angegeben. Auch bei
keiner Nutzung der Sozialer Medien lasst sich ein Geschlechterunterschied feststellen. Wah-
rend es bei den Mannern 7,8 % sind, sind es bei den Frauen nur 1,4 %. Die beschriebenen

Geschlechterunterschiebe sind in Abbildung 3 nochmals visualisiert dargestellt.

Nutzungshaufigkeit Sozialer Medien nach Geschlecht

70%
63,3%

60%

50% 45,1%
40%
31,4%
30% 26,6%
0,
20% 13,7%
0,
10% 5,8% - 7,8%
2,0% 2,9% 1,4%
0%
mehrmals taglich taglich mehrmals pro seltener nie
Woche
weiblich mannlich

Abbildung 3: Nutzungshdufigkeit Sozialer Medien nach Geschlecht

Bei der Haufigkeit der Nutzung in Verbindung mit dem Ausbildungsgrad der befragten Perso-

nen lassen sich folgende Tendenzen feststellen:
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Von den Personen mit niedriger Ausbildung verwenden 50 % Soziale Medien mehrmals tag-
lich, 25 % taglich, 12,5 % seltener und 12,5 % nutzen keine Soziale Medien. Bei den Personen
mit mittlerer Ausbildung nutzen 50 % Soziale Medien mehrmals taglich, 37,5 % taglich und
12,5 % seltener. Von den Personen, die eine hohe Ausbildung abgeschlossen haben, nutzen
59,6 % Personen Soziale Medien mehrmals taglich, 27,1 % taglich, 5,4 % mehrmals pro Woche,
4,8 % seltener und 3 % nie. Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die tagliche Nutzung
Sozialer Medien haufiger ist, je hoher der Ausbildungsgrad ist. So nutzen 75 % der Personen,
die eine niedrige Ausbildung abgeschlossen haben, zumindest taglich Soziale Medien, wah-
rend es bei Personen mit mittlerer Ausbildung 87,5 % und bei Personen mit hoher Ausbildung

86,7 % sind.

Bei der Dauer der Nutzung Sozialer Medien lassen sich ebenfalls Geschlechterunterschiede
feststellen. Wahrend 40,1 % der Frauen weniger als eine Stunde in den Sozialen Medien ver-
bringen, sind es 59,5 % der Manner. 59,8 % der Frauen und 40,4 % der Manner nutzen Soziale
Medien taglich mehr als eine Stunde. Bei der Nutzungskategorie ,langer als 4 Stunden” zeigt
sich wiederum, dass nur 3,6 % der Frauen, hingegen aber 6,4 % der Manner besonders lange
nutzen. Die Auswertung zeigt, dass der GroRteil der Frauen mit 56,2 % Soziale Medien zwi-

schen einer und vier Stunden nutzt (siehe Abb. 4).

Nutzungsdauer Sozialer Medien nach Geschlecht
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Abbildung 4: Nutzungsdauer Sozialer Medien nach Geschlecht
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Wie in Abbildung 5 ersichtlich, sind die meistgenutzten Plattformen Instagram (84,7 %) und
YouTube (60,5 %). Darauf folgen die Plattformen Snapchat (44,7 %), Facebook (40,5 %), TikTok
(19,5 %) und BeReal (14,7 %). Bei der Nutzung der Plattformen fallen merkbare Geschlechter-
unterschiede auf. Frauen verwenden die Plattformen BeReal (p = 0,002), Instagram (p = 0,012)
und TikTok (p = 0,043) signifikant haufiger als Manner, wahrend Manner signifikant haufiger
YouTube (p = 0,005) nutzen. Bei den Plattformen Facebook und Snapchat ist die Nutzung nach
Geschlecht recht ausgeglichen. Die meistgenutzte Plattform Instagram wird von 91,2 % der
Frauen und 76,6 % der Manner verwendet. Auch bei der Plattform BeReal gibt es mit einer
Nutzung von 19,7 % der Frauen und 2,1 % der Manner, groBe Geschlechterunterschiede. Die

Plattform YouTube wird von 78,7 % der Manner und nur 56,9 % der Frauen genutzt.

Nutzung verschiedener Plattformen nach Geschlecht
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Abbildung 5: Nutzung verschiedener Plattformen nach Geschlecht

Auf die Frage, wie die Teilnehmer:innen ihre Zeit in den Sozialen Medien nutzen, antworten
96,3 % Personen mit ,Beitrage anderer Personen lesen/konsumieren®. Nur eine Person (0,5
%) gibt an, selbst Beitrage zu verfassen und zu veroffentlichen. Die fehlenden 3,2 % setzen

sich aus jenen sechs Personen zusammen, die Soziale Medien nie nutzen.
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Als mogliche Interessensbereiche wurden Berufliches, Bildung, Erndhrung, Erziehung, Kunst &
Kreativitat, Lifestyle, Mode, Politik, Reisen, Sport & Fitness, Unterhaltung und Vernetzung ab-
gefragt. Die beliebtesten Themen der Teilnehmenden sind Unterhaltung (74,2 %), Reisen
(55,8 %), Lifestyle (53,2 %) sowie Kunst & Kreativitat (53,2 %). Am wenigsten beliebt bei den
Teilnehmenden sind die Themenbereiche Vernetzung (16,3 %) und Erziehung (21,6 %). Wah-
rend die Kategorien Erndhrung, Erziehung, Kunst & Kreativitat, Lifestyle, Mode und Reisen be-
sonders bei den Frauen beliebt sind, beschaftigen sich Manner lieber mit Politik sowie Sport
& Fitness. In den Kategorien Berufliches, Bildung, Unterhaltung und Vernetzung gibt es keine

groRen Geschlechtsunterscheidungen zu vermerken (siehe Abb. 6).
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Abbildung 6: Interessensgebiet nach Geschlecht
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Auch im Rahmen des Ausbildungsgrades lassen sich Vorlieben in der Verwendung verschiede-
ner Kategorien erkennen. Wie aus Abbildung 7 zu entnehmen ist, sind bei den Personen mit
niedriger Ausbildung besonders die Kategorien Erndhrung mit 71,4 % und Unterhaltung mit
85,7 % relevant, wohingegen Erziehung tGberhaupt keine Rolle spielt und auch Politik mit 14,3
% nur recht wenig Interesse findet. Personen mit mittlerer Ausbildung sind die Kategorien
Berufliches und Unterhaltung, jeweils mit 68,8 %, von Bedeutung, wohingegen Vernetzung
lberhaupt keine Rolle spielt. Personen mit hoher Ausbildung interessieren sich besonders fiir
die Kategorien Unterhaltung mit 77 %. Die Kategorie Vernetzung mit 17,4 % ist flr Personen
mit hoher Ausbildung am uninteressantesten. Die Kategorie Reisen ist fiir alle Personengrup-
pen in etwa gleich relevant. Das Interesse an der Kategorie Politik nimmt hingegen mit stei-

gender Ausbildung zu.

Kreuzwerte der Interessensgebiete und des Ausbildungsgrades
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Abbildung 7: Kreuzwerte der Interessensgebiete und des Ausbildungsgrades

22



Bei der Frage ,,Wann nutzen Sie die Sozialen Medien?” wurden die Kategorien Schule/Uni/Ar-
beit, Freizeit, Verkehrsmittel, unmittelbar nach dem Aufstehen und wahrend des Essens als
Antwortmoglichkeiten gegeben. Beinahe zwei Drittel (87 %) nutzen Soziale Medien in der Frei-
zeit. Am seltensten (20,7 %) werden Soziale Meden wahrend der Schule/Uni/Arbeit verwen-
det. Hierbei kommt es zu keinen grofRen geschlechtsspezifischen Unterschieden. Eine Aus-
nahme bildet die Kategorie unmittelbar nach dem Aufstehen, die von 58,4 % der Frauen an-

gegeben wurde, hingegen nur von 40,4 % der Manner.

Etwa die Halfte (52,1 %) der befragten Personen schrianken den Konsum Sozialer Medien zu-
mindest teilweise bewusst ein oder verzichten darauf. Davon sind 81 (59,1 %) Personen weib-

lich und 18 (38,3 %) Personen mannlich.

Auf die Frage, welche mogliche negative Auswirkungen der Nutzung Sozialer Medien die Teil-
nehmer:innen bemerken, gab es die Kategorien Abwertung des eigenen Korpers, Angst, etwas
zu verpassen, Schlafprobleme, Suchtverhalten, Ungliicklich sein, Onlineshopping/Konsum und
die Vernachldssigung des realen Lebens. Die grofSten negativen Auswirkungen sehen die Teil-
nehmer:innen in den Kategorien Konsum/Onlineshopping (46,2 %), Suchtverhalten (42,9 %)

und der Angst, etwas zu verpassen (50 %) (siehe Abbildung 8).

Negative Auswirkungen Sozialer Medien

Vernachlassigung von Freunden/Arbeit 83,7% 16,3%
Onlineshopping/Konsum 53,8% 46,2%
Unglicklich sein 67,4% 32,6%
Suchtverhalten 57,1% 42,9%
Schlafprobleme 82,0% 17,9%
Angst, etwas zu verpassen 50,0% 50,0%
Abwertung des eigenen Korpers 63,6% 36,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

trifft tendenziell nicht zu trifft tendenziell zu

Abbildung 8: Negative Auswirkungen Sozialer Medien
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Wie in Tabelle 1 ersichtlich, gibt es bei den negativen Auswirkungen betrachtliche geschlechts-
spezifische Unterschiede. So geben rund 60 % der Frauen an, einen negativen Zusammenhang
zwischen Nutzung Sozialer Medien und der Angst, etwas zu verpassen, zu bemerken. Bei den
Mannern hingegen trifft das nur auf 23,4 % zu. Auf die Frage ,,Nutzung Sozialer Medien fiihren
bei mir zu Anzeichen von Ungliicklich sein” geben 40 % der Frauen trifft eher zu bzw. trifft zu
an. Bei den Mannern sind es hingegen 11 %. Auch bei ,Abwertung des eigenen Kérpers“ geben
45,2 % der Frauen an, negative Auswirkungen zu erkennen. Bei den Mannern sind es wiede-
rum 10,6 %. In sechs der sieben Kategorien gibt es signifikante Unterschiede zwischen den
Geschlechtern, wobei Frauen in allen sechs Fallen angeben, grofRere negative Auswirkungen
als Manner zu verspiren. Ausnahme bildet lediglich die Kategorie ,Vernachldssigung des rea-

len Lebens”, wo Frauen und Manner dieselben Auswirkungen verspiren.

Tabelle 1: Negative Auswirkungen Nutzung Sozialer Medien nach Geschlecht (Chi-Quadrat-Test)

Frauen Manner
n % n %

Abwertung des eigenen Koérpers

trifft tendenziell nicht zu 75 54,7 42 89,4

trifft tendenziell zu 62 45,2 5 10,6
Angst, etwas zu verpassen

trifft tendenziell nicht zu 56 40,8 36 76,6

trifft tendenziell zu 81 59,2 11 23,4
Schlafprobleme

trifft tendenziell nicht zu 111 60,0 40 88,9

trifft tendenziell zu 26 40,0 7 11,1
Suchtverhalten

trifft tendenziell nicht zu 71 51,8 34 72,4

trifft tendenziell zu 66 48,1 13 27,6
Ungliicklich sein

trifft tendenziell nicht zu 82 59,9 42 89,4

trifft tendenziell zu 55 40,1 5 10,6
Onlineshopping/Konsum

trifft tendenziell nicht zu 64 46,7 35 74,4

trifft tendenziell zu 73 53,3 12 25,6
Vernachlassigung des realen Lebens

trifft tendenziell nicht zu 115 83,9 39 82,9

trifft tendenziell zu 22 16,0 8 17,0
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4.3 Kérperwahrnehmung und die Nutzung Sozialer Medien

Bei der Auswertung des Fragebogens zur Beurteilung des eigenen Korpers wurde Skala 1 At-
traktivitat/Selbstvertrauen und Skala 2 Akzentuierung des Erscheinungsbildes untersucht. Wie
in Kapitel 3.3 beschrieben, bewertet Skala 1 Attraktivitdat/Selbstvertrauen die Zufriedenheit
und die Freude mit und am eigenen Korper. Skala 2 Akzentuierung des eigenen Erscheinungs-
bildes schatzt die Fokussierung des Aussehens, des KérperdauReren und dem Gefallen an der

Beschaftigung mit dem eigenen Korper ein (StrauB & Richter-Appelt 1996).

Auf den folgenden Seiten werden die Ergebnisse des Fragebogens zur Kérperwahrnehmung
mit erhobenen allgemeinen Daten, insbesondere dem Geschlecht, verglichen, sowie mit dem

angegeben Nutzungsverhalten Sozialer Medien der Forschungsteilnehmer:innen.

Geschlechterspezifische Unterschiede:
Attraktivitat/Selbstvertrauen

12 11,0588
10 8,9856
8
6
4
2
0
weiblich mannlich

Geschlechterspezifische Unterschiede:
Akzentuierung des Erscheinungsbildes

10
8,3237

8 7,0784

weiblich mannlich

Abbildung 9: geschlechtsspezifische Unterschiede in Skala 1 Attraktivitat/Selbstvertrauen und

Skala 1 Akzentuierung des Erscheinungsbildes
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Wie in Abbildung 9 ersichtlich, schneiden Frauen sowohl in Skala 1 (p < 0,001) als auch in Skala
2 (p < 0,001) signifikant negativer ab als Manner. Das heif3t, dass Frauen eine signifikant nied-
rigere Attraktivitatseinschatzung im Vergleich zu Mannern haben. Gleichzeitig legen Frauen

eine signifikant hohere Betonung auf ihr Erscheinungsbild im Vergleich zu Mannern.

Ein signifikanter Unterschied bei der Bewertung von Attraktivitat und Erscheinungsbild zeigt
sich auch im Hinblick auf die Nutzungshaufigkeit der befragten Personen, wie sich aus Abbil-
dung 10 ablesen ldsst. So zeigt sich in beiden Skalen ein Unterschied zwischen der mehrmals
taglichen Nutzung und der taglichen Nutzung Sozialer Medien. Hierbei ergibt sich sowohl in
Skala 1 Attraktivitat/Selbstvertrauen (p = 0,006) als auch in Skala 2 Akzentuierung des eigenen
Erscheinungsbildes (p = 0,045) ein signifikanter Unterschied. Das mehrmals tagliche Benutzen
von Sozialen Medien flhrt im Vergleich zur einmal taglichen Nutzung dazu, dass sich die Teil-
nehmer:innen weniger attraktiv einschitzen und gleichzeitig mehr Wert auf ihr AuReres le-

gen.

Kreuzwerte der Nutzungshaufigkeit und den
Skalen des FBeK

12
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10 8,9009
8,3063
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mehrmals taglich taglich

Abbildung 10: Kreuzwerte der Nutzungshdufigkeit und den Skalen des FBeK

Auch die Nutzung der einzelnen Plattformen zeigen aufschlussreiche Unterschiede auf. Wah-
rend die Plattformen YouTube und Snapchat keine eklatanten Differenzen auf den beiden Ska-
len aufweisen, zeigen die anderen vier untersuchten Plattformen Facebook, Instagram, TikTok
und BeReal Abweichungen auf. Wie in Abbildung 11 ersichtlich, zeigt Facebook signifikante
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Abweichungen in der Skala Attraktivitat/Selbstvertrauen. So verspiren Personen die Face-
book nutzen Uber eine signifikant niedrigere Attraktivitatseinschatzung als Personen, die Fa-
cebook nicht nutzen (p = 0,003). Sowohl bei den Plattformen Instagram und BeReal sind sig-
nifikante Abweichungen in der Skala Akzentuierung des Erscheinungsbildes zu vermerken (In-

stagram p = < 0,001; BeReal p = 0,006).

TikTok zeigt in beiden Skalen signifikante Unterscheidungen (Attraktivitdt/Selbstvertrauen p <
0,001; Akzentuierung des Erscheinungsbildes p = 0,045). Bei Personen, die TikTok nutzen, ist
die grofRRte Differenz bei der Attraktivitatseinschatzung zu verzeichnen, in Vergleich zu Perso-

nen, die TikTok nicht nutzen.

Kreuzwerte der verwendeten Plattform und den Skalen des FBeK
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Abbildung 11: Kreuzwerte der verwendeten Plattform und den Skalen des FBeK

Beim Zeitpunkt der Nutzung Sozialer Medien lasst sich eine signifikante Abweichung in der
Skala 1 Attraktivitat/Selbstvertrauen und dem Nutzen Sozialer Medien unmittelbar nach dem
Aufstehen feststellen. So zeigt der Mittelwert der Teilnehmer:innen, die die Sozialen Medien
nicht (unmittelbar) nach dem Aufstehen nutzen 10,6235, wahrend der Mittelwert der Teil-

nehmer:innen, die die Sozialen Medien (unmittelbar) nach dem Aufstehen nutzen, mit 8,404
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deutlich niedriger ist. Mit einem Sigmawert p < 0,001 I3sst sich hier ein hochsignifikanter Zu-
sammenhang erkennen und Menschen, die Soziale Medien (unmittelbar) nach dem Aufstehen

nutzen, schatzen sich signifikant niedriger in der Attraktivitatsskala ein (siehe Tabelle 2).

Tabelle 2: Zeitpunkt Nutzung Sozialer Medien — (Unmittelbar) nach dem Aufstehen

N Mittelwert Std.-Abweichung p
Nein 85 10,6235 3,06274 < 0,001
Ja 99 8,404 4,18188

Wahrend die Vorlieben der Themenbereiche Berufliches, Bildung, Politik, Reisen, Unterhal-
tung und Vernetzung keine Auffalligkeiten in Verbindung mit den beiden Skalen aufzeigen,
gibt es bei den anderen Themengebieten erhebliche Unterschiede. In der Skala Akzentuierung
des Erscheinungsbildes weisen die Kategorien Berufliches (p = 0,018), Erndhrung (p = 0,027),
Lifestyle (p = 0,005), Sport/Fitness (p = 0,023) erhebliche Unterschiede auf. Daraus kann man
schliel3en, dass Personen, die sich fiir diese Kategorien interessieren, eine signifikant hohere
Betonung auf ihr AuReres legen. In der Skala Attraktivitit/Selbstvertrauen stellen die beiden
Kategorien Kunst & Kreativitadt (p = 0,002) und Mode mit einem Sigmawert p < 0,001 enorme
Differenzen dar. Das heillt, Menschen, die sich fiir diese Kategorien interessieren, haben eine

signifikant niedrigere Attraktivitatseinschatzung.

Auch bei den moglichen negativen Auswirkungen und Gefahren zeigen sich grol3e Differenzen
in Verbindung mit den beiden Skalen. Eklatante Unterschiede in der Kategorie Abwertung des
eigenen Korpers lassen sich in beiden Skalen deutlich ablesen. So zeigt sich in der Skala Attrak-
tivitat ein Sigmawert p < 0,001 und in der Skala Akzentuierung des Erscheinungsbildes ein Sig-
mawert von p = 0,008. Das bedeutet, dass Menschen, die als mogliche negative Auswirkung
die Abwertung des eigenen Kdrpers angeben, zum einen eine signifikant niedrigere Attrakti-
vitatseinschatzung haben und zum anderen signifikant héhere Betonung auf ihr Aussehen le-
gen. Auffallende Unterschiede in beiden Skalen gibt es auch in den Kategorien Angst, etwas
zu verpassen (Attraktivitat/Selbstvertrauen p = 0,002; Akzentuierung des Erscheinungsbildes
p < 0,001) und Suchtverhalten (Attraktivitat/Selbstvertrauen p < 0,001; Akzentuierung des Er-
scheinungsbildes p = 0,005). Daraus lasst sich schlieRen, dass Personen, die diese moglichen
Risiken sehen, eine signifikant niedrigere Attraktivitatseinschatzung verfiigen und gleichzeitig

eine signifikant hohere Betonung auf ihr Erscheinungsbild legen. Teilnehmende, die als
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mogliche negative Auswirkungen Schlafprobleme oder Ungliicklichsein angeben, schatzen
sich signifikant niedriger auf der Attraktivitatsskala ein (Schlafprobleme p < 0,001; Ungliick-
lichsein p < 0,001) ein. Bei der Kategorie Konsum/Onlineshopping spiegelt in Verbindung mit
der Skala Akzentuierung des Erscheinungsbildes Differenzen wider (p = 0,006). Somit setzen
Personen, die als mogliche negative Folge Konsum/Onlineshopping angaben, eine signifikant
héhere Betonung auf ihr KérperdauReres. Lediglich die Vernachldssigung des realen Lebens in

Verbindung mit den beiden Skalen weist keine Differenzen auf.

5. Diskussion

Diese Masterarbeit untersucht den Zusammenhang zwischen der Nutzung Sozialer Medien

und der Kérperwahrnehmung. Dabei werden zwei Hypothesen gepriift:

H1: Die intensive Nutzung Sozialer Medien hat negative Auswirkungen auf den Selbstwert und

die eigene Kérperwahrnehmung.

H2: Die eigene Kérperwahrnehmung unterscheidet sich abhdngig von der genutzten Plattform.

5.1 Hypothese 1

Die These, dass eine intensive Nutzung Sozialer Medien einen Zusammenhang mit einer ne-
gativen Koérperwahrnehmung aufweist, wird durch diverse Studien bestatigt. So ergaben Er-
gebnisse der,,Limiting Social Media Screen-time on iPhones and Androids” Studie, dass bereits
eine Beschrankung auf eine tagliche Nutzungsdauer von einer Stunde zu einer erheblichen

Verbesserung der Kérperwahrnehmung fiihrt (siehe Kapitel 1.3.2; Thai et al. 2024).

Die Nutzung Sozialer Medien fihrt zu einer verstarkten Aufmerksamkeit des korperlichen Er-
scheinungsbildes, wobei diese durch die Nutzung spezifischer Plattformen sogar intensiviert
wird. Eine verstarkte Auseinandersetzung mit dem eigenen Korper und insbesondere dem
Koérperdulleren kann zu einer verzerrten Wahrnehmung des eigenen Korpers flihren, wobei
das ideal self bzw. das ought self (siehe Theorie der Selbstdiskrepanz; Kapitel 1.1.1) im Mittel-
punkt stehen. In diesem Kontext wird haufig ein Fokus auf vermeintliche Makel gelegt, die im

Kontrast zu idealisierten Darstellungen des (eigenen) Korpers in Sozialen Medien stehen.
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Aus Abbildung 10: Kreuzwerte der Nutzungshaufigkeit und den Skalen des FBeK ldsst sich ab-
leiten, dass ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Nutzungsfrequenz und den beiden
Skalen Attraktivitat/Selbstvertrauen und Akzentuierung des Erscheinungsbildes besteht. Die
Auswertung der Daten zeigt, dass Personen, die angaben, Soziale Medien mehrmals taglich zu
nutzen, sich zum einen signifikant niedriger in der Attraktivitatsskala einschatzen und gleich-
zeitig eine signifikant hohere Betonung auf ihr Erscheinungsbild legen, als jene Personen, die
angaben, Soziale Medien ,nur” einmal taglich zu nutzen. Dabei zeigt sich, dass der Zusammen-
hang zwischen der Nutzungshaufigkeit und der Skala Attraktivitat/Selbstvertrauen signifikant

groRer ist. Diese Erkenntnis stiitzt die Hypothese.

Der Zeitpunkt der Nutzung Sozialer Medien hat einen signifikanten Einfluss auf die Kérper-
wahrnehmung, wie in Tabelle 2: Zeitpunkt Nutzung Sozialer Medien dargestellt wird. Die Nut-
zung Sozialer Medien (unmittelbar) nach dem Aufstehen wirkt sich signifikant auf die Attrak-
tivitatseinschatzung aus. Die ersten Gedanken und Eindriicke des Tages sind besonders pra-
gend und beeinflussen den weiteren Verlauf des Tages. Personen, die als erstes nach dem
Aufstehen oder dem Aufwachen die Sozialen Medien nutzen, sind sofort idealisierten Darstel-

lungen und Schonheitsidealen ausgesetzt.

Die potenziellen negativen Konsequenzen fiir die Kérperwahrnehmung und den Selbstwert
sind vielen Nutzer:innen durchaus bewusst. In der vorliegenden Untersuchung gaben 63,6 %
der befragten Personen an, dass sie eine mogliche negative Auswirkung in der Abwertung des

eigenen Korpers sehen (siehe Abbildung 8).

Durch die Auswertung diverser Studienergebnissen sowie der Ergebnisse dieses Fragebogens
lasst sich feststellen, dass sich die intensive Nutzung Sozialer Medien negativ auf die Korper-
wahrnehmung und das Selbstwertgefiihl auswirken kann. Die standige Konfrontation mit ide-
alisierten Korperdarstellungen, Schénheitsidealen, der Vergleich mit anderen und die Bewer-
tung durch andere fiihren dazu, dass Nutzer:innen ihr eigenes Erscheinungsbild kritischer be-

werten.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Hypothese 1 bestatigt wird.
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5.2. Hypothese 2

Die zweite Hypothese, ob die eigene Kérperwahrnehmung sich abhangig von der genutzten

Plattform unterscheidet, wird im folgenden Abschnitt analysiert.

In der Abbildung 11: Kreuzwerte der verwendeten Plattform und den Skalen des FBeK werden
die Nutzung der Plattformen mit den Skalen Attraktivitat/Selbstvertrauen und Akzentuierung
des eigenen Erscheinungsbildes gekreuzt. Wahrend die zwei Plattformen YouTube und Snap-
chat keine erkennbaren Zusammenhange mit den zwei Skalen aufweisen, zeigen die anderen
Plattformen signifikante Abweichungen in Verbindung mit den Skalen. So haben Personen, die
Facebook oder TikTok nutzen, eine signifikant negativere Attraktivitats- und Selbstvertrau-
enseinschatzung, wohingegen Teilnehmende, die Instagram, BeReal oder TikTok verwenden,

eine signifikant hohere Betonung auf ihr KérperdauReres legen.

Wie in Kapitel 1.2.2 bereits angefiihrt, steht die Plattform BeReal durch ungefilterte und un-
bearbeitete Momente fiir mehr Realitat in der Welt der Sozialen Medien. Es gibt jedoch einen
signifikanten Zusammenhang zwischen der Nutzung der Plattform BeReal und Skala 2 Akzen-
tuierung des Erscheinungsbildes (p = 0,006), wie in Abbildung 11 ablesbar ist. Dies steht im
Widerspruch zur Grundidee der Plattform, die eine ungefilterte Realitat und echte Momente
zeigen und somit das Aussehen in den Hintergrund stellen will. Im Gegensatz dazu ist die Platt-
form Instagram fir die zahlreichen Filter und bearbeiteten Fotos bekannt (Safer Internet
2023). Allerdings schneidet BeReal nur minimal besser in Bezug auf Skala 2 Akzentuierung des

Erscheinungsbildes im Vergleich zu Instagram ab (Instagram p = < 0,001; BeReal p = 0,006).

Auch Ergebnisse diverser Studien machen deutlich, dass es Unterschiede der einzelnen Platt-
formen gibt. Wie in Kapitel 1.3.2 beschrieben, veroffentlichte die #StatusOfMind Studie, dass
die Plattform Instagram besonders negative Auswirkungen auf Kérperwahrnehmung hat (Cra-

mer & Inkster 2017).

Zusammenfassend lasst sich auch die zweite Hypothese bestatigen.

5.3 Geschlechterspezifische Unterschiede

Die Ergebnisse der Abbildung 9: geschlechterspezifische Unterschiede zeigen, dass Frauen in
beiden Kérperwahrnehmungsskalen ,negativer” als Manner abschneiden. Das heil3t, dass sie

zum einen signifikant niedrigere Attraktivitats- und Selbstvertrauenseinschatzung haben und

31



zum anderen eine signifikant hohere Betonung auf ihr dulRerliches Erscheinungsbild legen als
Manner. Die Resultate des Fragebogens und mdogliche Erklarungen fir die geschlechterspezi-

fischen Unterschiede werden im folgenden Abschnitt nochmals kurz gegeniibergestellt.

Wie bereits im vorherigen Kapitel demonstriert, gibt es klare Differenzen zwischen der Nut-
zung einzelner Plattformen und den Skalen des FBeK. Die Abbildung 5: Nutzung verschiedener
Plattformen nach Geschlecht stellt ausdrticklich dar, dass es deutliche geschlechterspezifische
Nutzungsdifferenzen der einzelnen Plattformen gibt. Vor allem die Plattformen BeReal, Insta-
gram und TikTok werden von deutlich mehr Frauen als Manner genutzt. Ebenso wird die Platt-
form Snapchat von mehr Frauen genutzt, wobei hier der Unterschied nicht so hoch ist. Wah-
rend die Nutzung der Plattform Snapchat ausgeglichen ist, nutzen erheblich mehr Mannern

als Frauen die Plattform YouTube.

Wie in Kapitel 5.2 skizziert, schatzen Personen, die Facebook oder TikTok nutzen, ihre Attrak-
tivitat geringer ein als Personen, die diese Plattformen nicht nutzen. Wahrend es bei Facebook
kein geschlechterspezifisches Nutzungsverhalten zu verzeichnen gibt, nutzen eindeutig mehr
Frauen als Manner TikTok. Ahnlich verhilt es sich bei den Plattformen Instagram, BeReal und
TikTok, die alle von mehr Frauen als Mdnnern genutzt werden und die mit einer héheren Be-
tonung auf das Erscheinungsbild ausgelegt sind. Das heif8t, dass Frauen jene Plattformen hau-
figer als Manner nutzen, die auch signifikante Differenzen in der Auswertung aufweisen. Die
Frage, ob Frauen unabhangig der genutzten Plattformen eine geringere Attraktivitatseinschat-
zung aufzeigen, sowie eine hohere Betonung auf das Erscheinungsbild legen als Manner, oder
ob diese Einschatzungen durch die genutzten Plattformen erzeugt bzw. verstarkt werden,

kann in dieser Arbeit nicht beantwortet werden.

Es lasst sich jedoch feststellen, dass Frauen Soziale Medien haufiger nutzen als Manner, wie
Abbildung 3: Nutzungshaufigkeit Sozialer Medien nach Geschlecht darstellt. 90 % der Frauen
nutzen Soziale Medien taglich oder mehrmals taglich. Bei den Mannern hingegen nutzen 76,5
% Soziale Medien taglich oder mehrmals taglich. Dabei verteilen sich die Angaben jedoch
stark, da Frauen Soziale Medien haufiger mehrmals taglich und Manner haufiger ,,nur” taglich
nutzen. Diese Nutzungsverteilung hat enorme Auswirkung auf beide Skalen, wie auch in Ab-
bildung 10: Kreuzwerte der Nutzungshaufigkeit und den Skalen des FBeK demonstriert ist. Zu-
satzlich verwenden rund 56 % der Frauen Soziale Medien zwischen einer und vier Stunden,

wahrend es sich bei den Mannern um rund 34 % handelt. Rund 60 % der Manner nutzen
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Soziale Medien weniger als eine Stunde, wo es sich hingegen bei Frauen um 39 % handelt

(siehe Abbildung 4).

Das bedeutet, dass sich Frauen im Durchschnitt haufiger und auch langer in den Sozialen Netz-
werken aufhalten als Madnner, was in direktem Zusammenhang mit den negativeren Attrakti-

vitatseinschatzungen und der hoheren Betonung des KérperdulReren zusammenhadngen kann.

Als weitere geschlechterspezifische Differenz schatzen Frauen mogliche Risiken der Nutzung
Sozialer Medien in den meisten Fallen hoher ein als Manner, wie aus Tabelle 1: Negative Aus-
wirkungen Nutzung Sozialer Medien nach Geschlecht hervorgeht. Sechs von sieben méglichen
Auswirkungen klassifizieren Frauen als wahrscheinlicher als Manner. Lediglich die Wahr-
scheinlichkeit der Auswirkung ,Vernachlassigung des realen Lebens” bewerten Manner mini-
mal hoher (Manner 17 %; Frauen 16 %). Alle anderen mdglichen negativen Auswirkungen
schdtzen Frauen teils signifikant héher ein. Die beiden Kategorien, die den groRten Unter-

schied aufweisen, sind die Abwertung des eigenen Kérpers und die Angst, etwas zu verpassen.

AbschlieBend lasst sich feststellen, dass es im Nutzungsverhalten und in den Nutzungsprafe-
renzen grol3e geschlechterspezifische Differenzen gibt. Auch die Resultate der Skalen des FBeK

zeigen starke geschlechterspezifische Unterschiede auf.
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6. Conclusio

Zusammenfassend wurde in dieser Arbeit festgestellt, dass es signifikante Zusammenhange
zwischen dem vermehrten Konsum Sozialer Medien und einem negativen Selbstbild der Nut-
zer:innen gibt, insbesondere bei Frauen. Die negativen Effekte sind bei einzelnen Plattformen
wie etwa TikTok und Instagram besonders stark. Frauen gaben zudem im Durchschnitt hhere

Nutzungszeiten an.

Die Ergebnisse zeigen auch, dass den Nutzer:innen die Gefahren und Risiken des Medienkon-
sums durchaus bewusst sind. Dennoch bleibt die Nutzungsdauer bei vielen Teilnehmenden
hoch, wieder insbesondere bei Frauen. Wobei hier auch betont werden muss, dass die Frage
von Ursache und Wirkung in dieser Arbeit nicht geklart wird. Die Zusammenhange von hohem
Social Media Konsum und dem schlechteren Abschneiden beim Kdrperwahrnehmungstest
kdnnten auch andere Ursachen haben, beispielsweise dass Menschen mit niedriger Attrakti-
vitatseinschatzung haufiger zu Sozialen Medien greifen. Wobei es in diesem Bereich zuneh-
mend mehr Forschungsarbeiten gibt, die zu dem Schluss kommen, dass sich schon bald nach
Reduktion der Nutzungsdauer signifikante Verbesserung der psychischen Gesundheit einstel-

len.

Zukinftige Forschungen sollten sich daher damit befassen, wie der Medienkonsum von Nut-
zer:innen langfristig reduziert werden kann und wie Soziale Medien und Algorithmen gestaltet
werden miissen, dass sie nicht mehr zu negativen Effekten bei den Konsument:innen fihren,
wie etwa einer Verschlechterung der Kérperzufriedenheit. Es bedarf dringender MaBnahmen,
welche besonders die psychische Gesundheit Heranwachsender im Fokus haben. Das psychi-
sche Wohlbefinden und der Selbstwert dieser vulnerablen Gruppe sollten verbessert werden.
Die Ergebnisse dieser Arbeit legen nahe, dass ein Mix aus Bewusstseinsbildung und struktu-
rellen sowie gesetzlichen Veranderungen notwendig ist, um den negativen Einfluss Sozialer

Medien zu minimieren und die Kérperzufriedenheit und das Kérpervertrauen zu verbessern.
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Anhang

soSci
oFb -der onlineFragebogen

koerperwahrnehmungsm — gnr2 20.04.2024, 14:17

Seite 01
T

Liebe Teilnehmer:innen,

im Zuge meiner Masterarbeit méchte ich mich mit der Korperwahrnehmung unter Einfluss
Sozialer Medien auseinandersetzen. Die Bearbeitung dieses Fragebogens wird etwa 5-10
Minuten in Anspruch nehmen.

Bitte flllen Sie diesen Fragebogen nur aus, wenn folgende Kriterien erfullt werden:

o Aalter als 14 Jahre
¢ jinger als 30 Jahre

Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Der Fragebogen kann jederzeit abgebrochen werden. Die
erhobenen Daten werden ausschlieBlich fir die spatere wissenschaftliche Auswertung verwendet.
Die Daten werden streng vertraulich behandelt.

Vielen Dank fur die Unterstutzung,

Theresa Kleinlercher

Ja
Nein
Seite 02
z
Ja
Nein
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St

Seite 03
WN

. lch nehme mir Zeit fiir Korperpflege.
Stimmt

Stimmt nicht

. Ich bin mit meinen Geschlechtsmerkmalen zufrieden.
Stimmt

Stimmt nicht

. Ich kenne die typischen Gesten vieler meiner Bekannten.
Stimmt

Stimmt nicht

. Viele Leute machen zuviel Aufhebens um ihren Korper.
Stimmt

Stimmt nicht

. Ich neige dazu, meinen Koérper zu verbergen.
Stimmt

Stimmt nicht

. Die auBere Erscheinung sagt viel iiber einen Menschen aus.
Stimmt

Stimmt nicht

. Die Vorstellung, andere sehen mich nackt, bereitet mir Unbehagen.

Stimmt
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10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

Ich schaue héaufig in den Spiegel.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich bin mit meinem Gewicht und meiner GréBe zufrieden.
Stimmt

Stimmt nicht

Mein AuBeres hat mich schon daran gehindert, mit anderen in Kontakt zu kommen.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich reagiere stark auf die kérperliche Ausstrahlung von anderen.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich wiinsche mir einen anderen Korper.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich betrachte mich oft und gerne.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich bin mit meinem Aussehen zufrieden.
Stimmt

Stimmt nicht
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17. Es verunsichert mich, wenn irgendetwas an meinem AuBeren nicht so ist, wie es sein
sollte.

Stimmt

Stimmt nicht

18. Ich méchte genau wissen, was in meinem Korper vorgeht.
Stimmt

Stimmt nicht
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19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

Seite 04
WN 2

Wenn ich nicht gut aussehe, fiihle ich mich unwohl.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich bin attraktiv.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich kann mir nur schwer vorstellen, dass andere mich anziehend finden.
Stimmt

Stimmt nicht

Manchmal habe ich Wut auf meinen Korper.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich beriihre mich oft sehr liebevoll.
Stimmt

Stimmt nicht

Duschen oder ein Bad nehmen ist fir mich mehr als eine ReinigungsmaBnahme.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich bin mit meinem Kérper zufrieden.
Stimmt

Stimmt nicht
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26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Ich reagiere sensibel auf Kérpergeruch.
Stimmt

Stimmt nicht

Manchmal verspiire ich Ekel mir selbst gegeniiber.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich weiB, dass andere mich gerne betrachten.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich fiihle mich in meinem Korper zuhause.
Stimmt

Stimmt nicht

Wenn jemand etwas Negativs liber mein Aussehen sagt, trifft es mich sehr stark.
Stimmt

Stimmt nicht

Ich bin stolz auf meinen Kérper.
Stimmt

Stimmt nicht

Mein Aussehen ist mir wichtig.
Stimmt

Stimmt nicht
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33. Ich achte darauf, dass mein Kérper bekommt, was er braucht.
Stimmt

Stimmt nicht

34. Nutzt du Soziale Medien?

mehrmals taglich taglich mehrmals pro Woche seltener

Seite 05

nie
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Seite 06
SM

35. Welche Sozialen Medien nutzt du mehrmals pro Woche?
(Mehrfachantwort méglich)

Facebook

Instagram

Youtube

TikTok

Snapchat

BeReal

Andere

36. Wie vielen Personen folgst du ungefahr in dem von dir am meisten genutzten Sozialen
Medium?

weniger als 100
zwischen 100 und 500
zwischen 500 und 1000
mehr als 1000

37. Welchen Personen folgst du in dem von dir am meisten genutzten Sozialen Medium?

. fremden
Freund:innen
Personen

38. Wie viel Zeit verbringst du an einem durchschnittlichen Tag in den Sozialen Medien?
weniger als 30 Minuten
30 Minuten bis 1 Stunde
1 bis 2 Stunden
2 bis 4 Stunden

mehr als 4 Stunden
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selbst Beitrdge posten

Beitrage von anderen Personen lesen/ansehen

(Mehrfachantwort méglich)
Berufliches
Bildung
Erndhrung
Erziehung
Kunst, Kreativitat
Lifestyle
Mode
Politik
Reisen
Sport, Fitness
Unterhaltung
Vernetzung

Anderes

(Mehrfachantwort méglich)
In der Schule/Uni/Arbeit
In der Freizeit
In Verkehrsmitteln
Unmittelbar nach dem Aufstehen/vor dem Schlafengehen
Waéhrend dem Essen

Sonstiges




Ja

Nein

Abwertung des eigenen Korpers (Gewicht, Aussehen, ...) trifft trifft trifft trifft
nicht zu eher eherzu  sehrzu
nicht zu
Angst, etwas zu verpassen (FOMO) trifft trifft trifft trifft
nicht zu eher eherzu  sehrzu
nicht zu
Anzeichen von Schlafproblemen trifft trifft trifft trifft
nicht zu eher eherzu  sehrzu
nicht zu
Anzeichen von Suchtverhalten (Medienkonsum) trifft trifft trifft trifft
nicht zu eher eherzu  sehrzu
nicht zu
Anzeichen von Unglucklichsein (Einsamkeit, Anxiety, ...) trifft trifft trifft trifft
nicht zu eher eherzu  sehrzu
nicht zu
Auswirkungen auf den eigenen Konsum (Onlineshopping trifft trifft trifft trifft
Angebote, ...) nicht zu eher eherzu  sehrzu
nicht zu
Vernachlassigung des realen Lebens (Freundschaften, trifft trifft trifft trifft
Arbeit, ...) nicht zu eher eherzu sehrzu
nicht zu
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Seite 07
BD

Jahre

[Bitte auswahlen] v

In Ausbildung (Schiiler:in, Lehrling, Student:in, ...

Berufstatig, weniger als 30 Stunden
Berufstatig, mehr als 30 Stunden
Karenziert

Arbeitslos

kein Abschluss
Pflichtschule

Lehre

Berufsbildende Schule
Matura (AHS, BHS)
Studium (Universitat, FH)

Andere

)
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single
Lebensgemeinschaft
verheiratet
geschieden

Anderes

weniger als 500

500 bis 1000

1000 bis 10 000

10 000 bis 100 000
100 000 bis 1 000 000
mehr als 1 000 000
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Letzte Seite

Vielen Dank fiir die Teilnahme!

Méchten Sie in Zukunft an interessanten und spannenden Online-Befragungen
teilnehmen?

Wir wiirden uns sehr freuen, wenn Sie Ihre E-Mail-Adresse flir das SoSci Panel anmelden
und damit wissenschaftliche Forschungsprojekte unterstitzen.

E-Mail:

Die Teilnahme am SoSci Panel ist freiwillig, unverbindlich und kann jederzeit widerrufen

werden.
Das SoSci Panel speichert Ihre E-Mail-Adresse nicht ohne |hr Einverstandnis, sendet Ihnen

keine Werbung und gibt Ihre E-Mail-Adresse nicht an Dritte weiter.

Sie kdnnen das Browserfenster selbstverstandlich auch schlieBen, ohne am SoSci Panel
teilzunehmen.

Theresa Kleinlercher, Universitat Wien — 2023

51



