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Abstract

In der heutigen digitalen Ara haben soziale Medien, insbesondere hoch visuelle soziale Medien
wie Instagram, eine zentrale Rolle im Leben vieler Menschen eingenommen. Instagram
ermoglicht seinen Nutzer*innen ihre Fotos, vor allem ihr eigenes Aussehen auf Selfies, durch
sogenannte Beauty Face Filter, je nach Belieben modifizieren zu lassen, was tiefgreifende
Auswirkungen auf die Psyche haben kann. Diese Studie untersucht die Zusammenhinge
zwischen der Nutzung von Instagram-Filtern und den Aspekten Selbstwert und Korperbild.

Dartiber hinaus wird erforscht, ob geschlechtsspezifische Unterschiede existieren.

Die vorliegende quantitative Studie wurde mittels eines Fragebogens durchgefiihrt und umfasst
eine Stichprobe von 145 Teilnehmer*innen im Alter von 18 bis 25 Jahren aus Osterreich. Die
Ergebnisse zeigen eine statistisch signifikante positive Korrelation zwischen der Verwendung
von Instagram-Filtern und dem Selbstwertgefiihl. Ebenso konnte eine signifikante positive
Korrelation zwischen der Nutzung von Filtern und dem Korperbild festgestellt werden. Es
wurden geschlechtsspezifische Unterschiede beobachtet, jedoch erreichten diese keine

statistische Signifikanz.

Die Ergebnisse legen nahe, dass es einen positiven Zusammenhang zwischen sowohl dem
Selbstwert als auch der Korperbildwahrnehmung mit der Nutzung von Filtern gibt. Weitere

Forschung ist erforderlich, um ein tieferes Verstindnis fiir diese Thematik zu entwickeln.



abstract (english)

In today’s digital era, social media, particularly highly visual platforms like Instagram, has
taken a significant role in the lives of many individuals. Instagram allows its users to modify
their photos, especially their appearance in selfies, through so-called beauty face filters, which
can have profound psychological effects. This study investigates the relationships between the
use of Instagram filters and aspects of self-esteem and body image. Additionally, it explores

whether there are gender-specific differences.

This quantitative study was conducted via a questionnaire and included a sample of 145
participants aged 18 to 25 from Austria. The results show a statistically significant positive
correlation between the use of Instagram filters and self-esteem. Similarly, a significant positive
correlation was found between the use of filters and body image. However, gender-specific

differences were observed, but they did not reach statistical significance.

The results suggest that there is a positive correlation between both self-esteem and body image
perception and the use of filters. Further research is needed to develop a deeper understanding

of this topic



l1.Einleitung

In einer Welt, in der soziale Medien wie Instagram téglich iiber eine Milliarde aktive
Nutzer*innen anziehen, sind Filter zur Verbesserung von Bildern zu einem allgegenwirtigen
Werkzeug geworden, um sein eigenes Erscheinungsbild verdndern zu koénnen. Mit der
steigenden Nutzung von Filtern wird die Diskrepanz zwischen dem realen Selbst und der
digitalen Darstellung immer deutlicher. Eine Umfrage des Dove Self Esteem Projects (2021)
zeigt, dass 80% der Teilnehmerinnen bis zum Alter von 13 bereits Filter verwendet haben, 73%
davon regelméBig, um ihr Erscheinungsbild auf sozialen Medien zu verdndern. Dies wirft die
Frage auf: Welchen Zusammenhang hat die Nutzung dieser digitalen Tools auf unser

Selbstwertgefiihl und Korperbild?

Das Selbstbild und das Korperbild sind bedeutsame Aspekte der Identitéit eines Individuums
und haben einen starken Einfluss darauf, wie man sich selbst wahrnimmt und wie wir mit
unserer Umwelt interagieren und kommunizieren. Das Selbstbild umfasst das gesamte
Verstidndnis von sich selbst, unter anderem Charakterziige, Fahigkeiten und der soziale Status
(Kiinne et.al., 2013). Der Selbstwert, ein zentraler Bestandteil des Selbstbildes, welcher den
eigenen Wert und Féahigkeiten reflektiert, wird stark davon beeinflusst, wie wir uns selbst und
unsere Leistungen im Kontext unserer sozialen Umgebung wahrnehmen (Kuhl, 2011). Im
Gegensatz dazu bezieht sich das Korperbild auf die subjektive Wahrnehmung und Einstellung
hinsichtlich unseres eigenen physischen Aussehens und Korper. Es umfasst sowohl die
Selbstwahrnehmung als auch das emotionale Erleben des eigenen Erscheinungsbildes (Cash,
2012). Beide psychologischen Konzepte formen nicht nur unser Selbstbewusstsein, sondern
beeinflussen auch zentral unsere psychische Gesundheit und unser Wohlbefinden. Sie
entscheiden nicht nur, wie Individuen sich selbstwahrnehmen, sondern sind auch von zentraler
Bedeutung wie sie von anderen gesehen werden mochten. Die Selbstdarstellung, das Bemiihen
den Eindruck, welchen man auf andere hinterldsst, zu kontrollieren (Leary, 1996), nimmt dabei

eine zentrale Rolle in der modernen Gesellschaft ein.

Mit dem Aufstieg sozialer Medien, insbesondere Plattformen die stark auf visuelle Inhalte
fokussiert sind wie Instagram, haben sich bestimmte Mechanismen, wie die Art und Weise wie
man sich selbst darstellt, inszeniert und prisentiert, verdndert. Insbesondere in der heutigen
Gesellschaft, in der das &uBere Erscheinungsbild und die Selbstprdsentation immer groBere
Rollen im Leben vieler Menschen einnehmen, sind Selbstbild und Korperbild eng miteinander

verknlipft. Zahlreiche Studien zeigten, dass soziale Medien bei der Bildung und Beeinflussung



dieser Konzepte von Bedeutung sind (Scheepers & Ellemers, 2023; Cordes et.al., 2015). Sie
fungieren als Plattform, auf der idealisierte Darstellungen von Schonheit und Erfolg verbreitet
werden und dadurch implizit Standards gesetzt werden, an denen sich Nutzer*innen orientieren
(Paxton et.al., 2021). Vor allem hoch visuelle soziale Medien wie Instagram fordern einen
Kulturwandel hin zu einer stark visuellen Selbstprisentation. Diese spielt in den idealisierten
Fotos eine dominante Rolle und verstérkt damit das Streben nach Perfektion und Anerkennung
durch Likes und positiven Kommentaren. (Pescott, 2020) Die Auswirkung sozialer Medien ist
mittlerweile ein sehr populdres Themengebiet von Forschungen geworden. Jedoch gibt es
aufgrund der stetigen Verdnderungen durch den schnellen kulturellen und technologischen
Fortschritten in diesem neuen Medienformat kontinuierlich neue Funktionen, Anwendungen
und Gebiete, welche erforscht werden konnen. Eines dieser digitalen Innovationen sind seit
2015 die sogenannten Beauty Face Filter (Gesichtsfilter) oder auch Linsen, eine Form der
Erweiterung von Augmented Reality (AR), also der computergestiitzten Ergdnzung der realen
Umgebung um digitale Elemente. Mit diesen Filtern kann das Gesicht der Nutzer*innen in
Echtzeit auf dem Bildschirm je nach Belieben verindern und an weit verbreitetete
Schonheitsstandards anpassen kann (Mirabet-Herranz, 2024). Somit wurde vorallem durch die
Einfiihrung von Filtern und Augmented Reality seit 2015 eine Vielfalt an Mdglichkeiten
geboten, das eigene Erscheinungsbild zu manipulieren und idealisierte Darstellungen von sich

selbst zu kreieren.

Mittlerweile ergaben eine Vielzahl an Forschungen bereits verschiedenste Ergebnisse zu
sozialen Medien und den Aspekten des Selbstwertgefiihles und des Korperbildes. Der GroBteil
davon zeigte einen Zusammenhang zwischen dem vermehrten Gebrauch von sozialen Medien
und einer Verschlechterung des Selbstwertgefiihls (Habib et.al., 2017, Rajanala, Maymone, &
Vashi, 2018, Felig & Goldenberg, 2023) sowie der Korperbildwahrnehmung bei vielen
Nutzer*innen (Lonergan et.al., 2019, de Vries et.al., 2016, Rhodes, 2019, Lee, 2021, Kleemann
et.al., 2018, Tiggemann et.al., 2020, Burnell et.al., 2021, Mc Lean et.al., 2015). Jedoch gibt es
bisher wenige Untersuchungen speziell zur Nutzung von Filtern, insbesondere auf dem sozialen
Medium Instagram, und dem Selbstwert und Korperbild. Ebenfalls gibt es bisher kaum

Forschung in Osterreich zu dieser bestimmten Thematik.

Das Ziel dieser Studie besteht darin, neue Erkenntnisse iiber Verhaltensweisen, Muster und
Trends bei der Filternutzung, sowie die Haufigkeit der Instagram-Nutzung und deren
Verbindungen zum Selbstwertgefiihl und zum Korperbild zu erlangen, zu analysieren und ein

umfassenderes Versténdnis dieses Themas erlangen zu kénnen.



Um einen Einblick in diese breitgeficherte Thematik gewidhren zu konnen, werden im
anschlieenden Kapitel die theoretischen Grundlagen behandelt. Hier werden Konzepte wie
Selbstbild und Selbstwert, sowie das Korperbild definiert und deren Relevanz im Kontext
sozialer Medien und Filternutzung beschrieben. AuBlerdem wird genauer auf hoch visuelle
soziale Medien, insbesondere Instagram eingegangen, einschlielich der Rolle von Filtern auf
diesen Plattformen. Im dritten Kapitel werden durch theoretische Uberlegungen Hypothesen
und Fragestellungen abgeleitet, welche die Basis fiir die empirische Forschung darstellen. Im
Kapitel 4 wird die Methodik, inklusive dem gewihlten Forschungsdesign, der Wahl der
Stichprobe, etwaigen Erhebungsinstrumenten und die Vorgehensweise der Datenauswertung im
Detail beschrieben. Im fiinften Kapitel werden die Forschungsergebnisse prasentiert. Im letzten
Kapitel werden schlieBlich die vorliegenden Ergebnisse im Zusammenhang mit der aktuellen
Literatur, sowie potenzielle Einschrankungen und Empfehlungen fiir kiinftige Forschungen,

diskutiert.



2.Theoretischer Teil
2.1 Das Selbst

Dieses Kapitel behandelt zunédchst die theoretischen Grundlagen des Selbst inklusive des
Selbstbildes und des Selbstwerts, um zu verdeutlichen, wie diese Konzepte miteinander
verkniipft. AnschlieBend wird untersucht, inwiefern Selbstdarstellungen mit dem
Selbstwertgefiihl in Wechselwirkung stehen. Da ein Fokus dieser Arbeit auf dem
Selbstwertgefiihl liegt, ist es ebenso von Bedeutung, die Faktoren zu beleuchten, die den

Selbstwert pragen und beeinflussen.

Es wird angenommen, dass das Selbst ein psychisches System ist, das viele personlich relevante
Erfahrungen in einem komplexen Netzwerk verkniipft und zu einem impliziten Gesamtbild
formt. Es verarbeitet Informationen parallel, wobei diese Verarbeitungen {iiberwiegend
unbewusst, aber teilweise auch bewusst sind. Es ist neurobiologisch und experimentell fundiert
und bezieht Emotionen und Korpersignale direkt und umfassend mit ein und ermdoglicht
dadurch die Integration selbst widerspriichlicher oder gegensatzlicher emotionaler und

kognitiver Erfahrungen (Kuhl, 2011).

2.1.1 Selbstbild

Das Selbstbild, ein spezifischer Teil vom Selbst, ist ein umfassendes Bild und Verstdndnis von
sich selbst inklusive den eigenen Bediirfnissen, Wahrnehmungen, Gefiihle und sowohl Starken
als auch Schwichen zu haben. Dieses Bild basiert auf einem tief empfunden, intuitiven
Selbstverstidndnis, welches durch Erfahrungen des Lebens erworben wird und durch
Selbsterkenntnis und Reflexion entsteht (Kiinne et.al., 2013). Somit ist es ein umfassendes
Gesamtbild der eigenen Person, &hnlich wie Einzelheiten zu einem vollstindig Bild
verschmelzen, das intuitiv als Ganzes wahrgenommen wird (Kuhl, 2011). Es wird zwischen der
personlichen und der sozialen Identitét des Selbst unterschieden. Wenn eine Person sich in einer
sozialen Situation befindet, kann ein spezifischer Aspekt des Selbst aktiviert werden, seine
soziale Identitdt, um angemessen zur aktuellen Situation angepasst zu werden. So kénnen
bestimmte Verhaltensweisen, Gefiihle oder Einstellungen je nach Situation variieren und somit

eine Dynamik der sozialen Identitét auslosen (Renger & Renger, 2022).

2.1.2 Selbstwert

Im Gegensatz zum Selbstbild ist das Selbstwertgefiihl die Bewertung des eigenen Selbst. Es ist

sehr eng mit dem Selbstbild verbunden, jedoch kein direkter Teil, sondern eher eine Bewertung

oder Folge dessen. Durch Selbstreflexion wird entweder das Selbstbild als ganze Person oder

bestimmte Teile des Selbstbildes auf positive als auch negative Art bewertet (Renger & Renger,
10



2022). Esist ein vergleichendes Gefiihl, das durch die Anerkennung von anderen und die eigene
Bewertung beeinflusst wird und durch soziale Anerkennung gestiarkt werden kann. Es gibt zwei
Dimensionen des Selbstwertes, der innere und der dullere Selbstwert. Der dullere Selbstwert
wird beeinflusst von der Art und Weise, wie andere Menschen das Individuum wahrnehmen
und beurteilen. Wenn eine Person viel subjektive Zuwendung und soziale Anerkennung erféhrt,
steigt ihr dullerer Selbstwert. Der innere Selbstwert hingegen beschreibt das Gefiihl der
Kontrolle, die eine Person iiber ihre Umwelt ausiibt und spiegelt wider, wie erfolgreich jemand

darin ist, seine eigenen Wiinsche und Ziele zu erreichen (Franks & Marolla, 1976).

Es wird angenommen, dass Aktivitdten zur Verbesserung der eigenen korperlichen Attraktivitit
einen positiven Einfluss auf das Selbstwertgefiihl haben kénnen. Korperliche Erfahrungen wie
Attraktivitit spielen eine bedeutende Rolle bei der Gestaltung des Selbstwertgefiihls
(Mummendey, 1995). Es gibt zahlreiche Moglichkeiten, die Attraktivitit zu erhéhen und
dadurch auch die Selbstdarstellung zu variieren, um durch positive soziale Riickmeldungen das

Selbstwertgefiihl zu steigern.

2.1.3 Selbstdarstellung

Unter der Selbstdarstellung versteht man einen Prozess, in welchen Menschen aktiv versuchen
ihren eigenen Eindruck, den sie bei anderen erwecken mochten, zu kontrollieren, um ein
gewiinschtes Bild zu vermitteln (Leary, 1996). Erving Goffmann (1959), ein US-
amerikanischer Soziologe, verglich in seiner Theorie Selbstdarstellung im Alltag mit einem
Biihnenauftritt, bei dem der gewiinschte Eindruck, den man erreichen mochte, aktiv gestaltet
wird. Laut ihm wird sie oft missverstanden als eine absichtliche Téauschung, es jedoch vielmehr
ein Verhalten ist, das darauf abzielt, eine erkennbar konsistente Identitéit aufrechtzuerhalten. Bei
der Selbstdarstellung werden somit auch selbst wahrgenommene Schwichen oft vor der
Offentlichkeit und anderen Personen verborgen beziehungsweise verheimlicht (Mummendey,

1995).

Forschung hat im Laufe der Zeit ergeben, dass eine positiv verstiarkte Selbstdarstellung sich
spater in erhohten Selbstbewertungen zeigte. Das heil3t, Personen, die sich selbst gerne in ein
positives Licht stellen und dadurch auch Bestitigung und Anerkennung erhalten, dazu neigen,
eine hohere Meinung von sich selbst, ein besseres Selbstbild und hohere Werte bei der Messung

zum eigenen Selbstwert zu haben (Gergen, 1965).

2.1.4 Einflussfaktoren auf den Selbstwert

Der Selbstwert ist von bestimmten Bereichen des Lebens, sogenannten Kontingenzen, abhéngig

(Crocker und Wolf, 2001). Er ist variabel, je nachdem wie erfolgreich oder erfolglos eine

11



Person in Bereichen ist, die fiir sie wichtig erscheinen. Unter anderem zdhlen unter den
Kontingenzen auch das Aussehen und die soziale Anerkennung. Der Selbstwert ist stark
abhingig davon, wie die Person ihr eigenes duleres Erscheinungsbild wahrnimmt und wie sie
von anderen bewertet wird. Ein besonders erwidhnenswerter Faktor auf das Selbstbild ist die

soziale Anerkennung, insbesondere die Bestitigung, die man von anderen Personen erhilt.

Soziale Kategorisierung Sozialer Vergleich Soziale Identitat
Die Einteilung der sozialen Eine positive soziale
Welt in verschiedene Menschen sind motiviert Identitat erflllt die
Kategorien von Menschen eine positive soziale Grundbediirfnisse
ist immer selbstrelevant: Identitat durch positive _nach Sicherheit,
Man gehort immer zu soziale Vergleiche 'Selbstwertgefﬁhl und
einer der Gruppen oder zwischen den Gruppen zu Sinn.

einer dritten Gruppe (z.B. erlangen.

AulRenseiter) Damit ist die

Grundlage fir soziale

Identitat gelegt.

Abbildung 1: In Anlehnung an der grafischen Umsetzung der ldentitdtstheorie von Tajfel und
Turner (1979), (Scheepers & Ellemers, 2023, S.147)

Die soziale Identitdtstheorie von Tajfel und Turner (1979) bietet einen wesentlichen Rahmen
fiir das Verstédndnis des Selbstwerts. Hierbei definieren sich Individuen tiber ihre Zugehorigkeit
zu sozialen Gruppen. Jeder Mensch gehort zu mehreren verschiedenen Arten von Gruppen, je
nach Kategorisierung gemeinsamer Merkmale wie Alter, Geschlecht, Herkunft, Beruf oder
sozialen Status usw. Diese soziale Identitit wird durch die bewusste Anerkennung und
Teilnahme an bestimmten Gruppen, welche als bedeutsam empfunden werden, geprégt.
Individuen streben aktiv danach, ihre eigene Selbsteinschitzung beziehungsweise
Selbstbewertung zu verbessern, was auch die soziale Identitét einschlie8t. Sie umfasst ebenfalls
die Bewertung dieser Mitgliedschaften. Dieser Vergleich kann sowohl vorteilhaft als auch
schidlich sein, da er das Selbstwertgefiihl und die Selbstwahrnehmung beeinflusst. Ein
positiver sozialer Vergleich kann das eigene Prestige erhohen, wiahrend ein negativer Vergleich

zu einer Verringerung des Selbstwerts fiihren kann. (siehe Abbildung 1)

Um eine realistische Einschidtzung der eigenen Féhigkeiten und Positionen zu erhalten, neigen
viele dazu, sich mit anderen Menschen zu vergleichen, die dhnliche Eigenschaften haben oder
in dhnlichen Situationen sind. Die soziale Identitét entsteht durch das Zugehorigkeitsgefiihl zu

sozialen Gruppen. Sie hat einen groflen Einfluss darauf, wie man sich selbst sieht oder von

12



anderen gesehen werden will und wie man sich schlussendlich selbst definiert (Scheepers &

Ellemers, 2023).

Um die Mechanismen, die den Selbstwert beeinflussen, weiter zu vertiefen, bietet Fredericke

Potreck-Rose's Konzept der 'vier Sdulen des Selbstwerts' (2016) eine hilfreiche Grundlage..

Dieses Modell beschreibt die vier zentralen Bestandteile des Selbstwerts, die Selbstakzeptanz,
das Selbstvertrauen, die soziale Kompetenz und das soziale Netz. Es hilft dabei die Struktur des

Selbstwerts zu analysieren und besser zu verstehen.

Selbstakzeptanz Selbstvertrauen Soziale
. . Kompetenz
Positive Positive
Einstellung zu Einstellung zu Erleben von
sich selbst eigenen Kontaktfahigkeit
Fahigkeiten und
Leistungen

Intrapersonelle Dimensionen Interpersonelle Dimensionen

Abbildung 2: In Anlehnung an den ,,vier Sdulen des Selbstwertes“ (Potreck-Rose & Jacob,
2015, 8.56)

Die Selbstakzeptanz befasst sich damit, sich selbst als Person anzuerkennen und in ihrer
Gesamtheit anzunehmen, sowohl mit den positiven als auch negativen Eigenschaften. Das
Vertrauen in eigene Fihigkeiten, Eigenschaften, Uberzeugungen und Entscheidungen wird als
Selbstvertrauen bezeichnet. AuBlerdem beinhaltet es die Fihigkeit, mit Schwierigkeiten
umzugehen und personliche Ziele zu erreichen. Die sozialen Kompetenzen und das soziale Netz
sind beide interpersonelle Dimensionen und somit auf andere Personen bezogen. Die sozialen
Kompetenzen beschreiben die Fahigkeiten mit anderen Beziehungen aufzubauen und effektiv
zu interagieren. Dieser Aspekt beinhaltet Empathie, Konfliktlosungen und Kommunikation.
Auch auf sozialen Netzwerken braucht man soziale Kompetenzen, um mit anderen zu

kommunizieren und interagieren.

Die sozialen Netzwerke beziehen sich auf die sozialen Verbindungen, also die Unterstiitzung
anderer Menschen im Sinne einer Familie, Freund*innen, Kolleg*innen aber auch online
Verbindungen. Soziale Medien bieten eine Fiille von Arten wie man miteinander

kommunizieren und interagieren kann. Online kann man neue Freundschaften kniipfen,
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Gleichgesinnte kontaktieren aber auch bestehende ,,0ffline* Beziehungen pflegen. Somit kann
man sehen, dass Faktoren, die den Selbstwert beeinflussen, neben gesellschaftlich
kommunizierten Erwartungen, dem sozialen Umfeld und personlichen Erfahrungen auch die
bedeutende Rolle der Medien umfassen. Ein Mensch entwickelt durch die Medien eine
Rollenidentitét, ein ideales Bild von sich selbst (McCall & Simmons, 1978). Menschen nutzen
Medien und ihr soziales Umfeld als Quelle, um ihren Selbstwert zu definieren, zu bestéitigen

und aufrechtzuerhalten. (siche Abbildung 2)

Nach der Betrachtung der zentralen theoretischen Modelle und Einflussfaktoren auf den
Selbstwert wird deutlich, dass soziale Interaktionen und Vergleiche eine bedeutende Rolle
spielen. Insbesondere soziale Medien haben sich zu einer vorherrschenden Plattform fiir solche
Interaktionen und Vergleiche entwickelt. Diese Plattformen konnen maligeblich die

Selbstwahrnehmung und das Selbstwertgefiihl vieler Menschen beeinflussen.

Ein fundiertes Verstindnis des Selbstwerts ist essenziell, um die Dynamik zwischen dem
eigenen Selbstwertgefiihl und dem Einsatz von Filtern in sozialen Medien nachvollziehen zu

konnen.

Der néchste Abschnitt dieser Arbeit thematisiert die Korperbildwahrnehmung, da sie vor allem
bei jungen Erwachsenen ebenfalls eng mit sowohl sozialen Interaktionen als auch dem

Vergleichsprozess verbunden ist.
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2.2 Korperbild
2.2.1 Definition von Korperbild

Das Korperbild hingt davon ab, wie Menschen ihren eigenen Korper, vor allem ihr physisches
Erscheinungsbild, wahrnehmen und erleben und ist ein wichtiger Bestandteil vom Selbstbild
eines Individuums. Das Konzept des Korperbildes wurde von Schilder (1935) eingefiihrt und
reflektiert die gesamte subjektive Erfahrung und die Bedeutung des Korpers fiir die
Wahrnehmung der Umwelt. Die Wahrnehmungskomponente des Korperbildes, wird von
Wissenschaftler*innen als das Mal} definiert, in dem eine Person ihr Aussehen subjektiv in einer
spezifischen physischen Dimension prizise beurteilen kann. Dies umfasst Wahrnehmungen,
Uberzeugungen, Gedanken, Gefiihle und Handlungen im Zusammenhang mit dem physischen
Aussehen (Cash, 2012). Das aktuelle Korperbild kann momentane Unzufriedenheiten
widerspiegeln, wéhrend das {iiberdauernde Korperbild eine generelle Akzeptanz oder
Ablehnung des eigenen Korpers ausdriicken kann (Mrazek, 1984). Die Erfahrungen, die ein
Individuum mit seinem eigenen Korper macht, spielen eine entscheidende Rolle bei der

Entwicklung des Selbstkonzepts und des Selbstwertes (Mrazek & Hartmann, 1989).

Das Korpererleben, ein wichtiger Bestandteil des Korperbildes, welches den subjektiven
Ausdruck von Leib und Seele darstellt (Brdhler, 1989) besteht aus drei Dimensionen:
Unsicherheiten/ Missempfindungen, Attraktivitdt/ Selbstvertrauen und Sensibilitdt/ Pflege des
eigenen Korpers. Der letztere Aspekt hdngt eng mit der Bedeutung des eigenen Korpers auf
andere und somit auch mit der Selbstpriasentation und Selbstdarstellung zusammen (Straul &

Appelt, 1986).

Laut Hoffmann (2019) basiert das Bild vom eigenen Korper auf individuellen Wahrnehmungen
und Empfindungen, die je nach Stimmungslage und psychosozialer Befindlichkeit variieren. Es
ist vom Vorhandensein einer grundlegenden Akzeptanz und Stabilitidt des Korperselbstbildes

abhéngig (Hoffmann, 2019).

Das Korperbild ist durch sozio-kulturelle Einfliisse, oder auch fortlaufenden
Sozialisierungsprozessen, ein wesentlicher Bestandteil des Selbstbildes und Selbstkonzeptes
sowohl fiir Jugendliche als auch fiir Erwachsene. Midchen und Frauen streben des Ofteren nach
einer schlanken Figur gepaart mit weiblichen Kurven, welche als das aktuelle soziokulturelle
Ideal, vor allem in den westlicheren Regionen angesehen wird (Paxton et.al., 2021). Einige
Studien haben bereits ergeben, dass eine standige Exposition gegeniiber idealisierten Bildern

von Frauen in sozialen Medien zu gesteigerter negativer Stimmung und Korperunzufriedenheit
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fithren kann (Tiggemann & Zaccardo, 2015; Brown & Tiggemann, 2016; Betz & Ramsey, 2017,
Cohen et.al., 2019).

Bei Jungen und Minnern werden muskuldse Korperformen als dsthetische Perfektion
angesehen. Immer mehr Menschen entwickeln negative Gefiihle, wenn deren Korper den
Idealen nicht entsprechen, welche zu Unsicherheiten und Unzufriedenheiten fithren kann
(Marengo et.al., 2017). Korperliche Unzufriedenheit entsteht somit durch negative Gedanken
gegeniiber dem eigenen Korper, weil das tatsdchliche Aussehen nicht den persénlichen

Idealvorstellungen entspricht (Walker et.al., 2019).

Der britische Pflegewissenschaftler Bob Price betrachtet das Korperbild von Menschen in 3

weiteren Aspekten: Das Korperideal, die Korperpriasentation und die Korperrealitit.

Die Korperrealitdt beschreibt den tatsdchlichen Zustand eines Korpers und ist die objektive
Wahrnehmung des eigenen Korpers. Die Korperrealitét ist essenziell fiir das Entstehen von
Korperbildstorungen. Gesellschaftliche und kulturelle Normen, aber auch Medien, unter
anderem auch soziale Medien, beeinflussen betrichtlich die Definition von Schonheit und dem
Idealbild eines perfekten Korpers. Wenn unrealistische Erwartungen oder eine falsche
Selbstwahrnehmung die Realitdt des eigenen Korpers verfilschen, kann dies zu einer

beeintriachtigten Selbstwahrnehmung und somit zu Korperbildstérungen fiihren.

Das Korperideal beschreibt die makellose duere Erscheinung einer Person, die gewiinscht ist
und als frei von jeglichen Miangeln gesehen wird. Da jedoch Korperrealitit und Korperideal
meist nicht im Einklang stehen wird die Korperprédsentation, die Art und Weise wie man den
eigenen Korper prasentiert, genutzt. Hierzu gehoren Verdanderungen wie der Kleidungsstil oder
Makeup. Ein groBer Bestandteil der Sozialen Medien ist die Kdrperprisentation. Beauty Face
Filter werden hierfiir des Ofteren genutzt, um mehr dem gesellschaftlichen Korperideal zu

entsprechen (Krajnovic, 2021).
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2.2.2 Einflussfaktoren auf das Korperbild

Das ,, Tripartite Influence Model* von Thompson et al. (2002) bietet einen Uberblick iiber die
verschiedenen sozialen Einfliisse auf das Korperbild.

Soziokulturelle Faktoren (Familie,
Peers, Media)

/

Vergleiche des Aussehens <+—— | Internalisierung des diinnen Ideals

Kérperunzufriedenheit

Abbildung 3, In Anlehnung an das "Tripartite Influence Model" (Thompson, 2002, S.20)

Zu den drei Hauptfaktoren gehoren die Eltern, Gleichaltrige (Peers) und die Medien. Gerade in
der heutigen digitalen Ara hat der Einfluss der Medien eine bedeutende Rolle. In diesem Modell
werden sowohl traditionelle Medien wie Fernsehen, Zeitschriften etc. genannt, als auch soziale
Medien. Beide verbreiten und verstirken Schonheitsideale. Durch die stindige Exposition
neigen viele Menschen dazu, diese Ideale zu internalisieren. Der Vergleich des eigenen Korpers
mit anderen ist ein bedeutender Prozess, der durch die Internalisierung des schlanken Ideals
ausgelost wird. Auf sozialen Plattformen ist es besonders hdufig, dass Nutzer*innen ihre
eigenen Korper mit den idealisierten Darstellungen in den Medien und mit den K&rpern ihrer
Mitmenschen in einen Vergleich stellen. Die Kombination aus der Internalisierung des
schlanken Ideals und dem stindigen Korpervergleich fiihrt des Ofteren zu einer

Korperunzufriedenheit (Schmuck et.al., 2019).

Cordes, Bauer, Waldorf und Vocks (2015) haben einige bereits existierende Modelle des
kognitiven Verhaltens zur Entstehung und Aufrechterhaltung von Korperbildstérungen
iiberarbeitet und sie in ein umfassendes heuristisch-kognitiv-behaviorales Metamodell

integriert.
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Biologische Faktoren, Sportbezogene Einfllsse
Familidre Einfliisse, Peergroup Einfliisse

Mediale Einfliisse

Internalisierung von
Korperidealen

Soziale Vergleiche

Einstellungen gegeniiber dem eigenen Koérper
Geringer Selbstwert

Emotionsregulationsdefizite

Abbildung 4, In Anlehnung an das Heuristisches Metamodell (Cordes et.al., 2015, S.480)

Dieses Metamodell zu Korperbildstorungen beschreibt ein Konzept, in welchem dargestellt
wird, wie verschiedene Einfliisse zur Entstehung einer Korperbildstdrung beitragen konnen.
Unter anderem werden hierbei biologische, sportbezogene, familidre, mediale und Peergroup-
Einfliisse und soziale Vergleiche aufgelistet. Diese Faktoren, aber auch eine Kombination
dieser, konnte zu einer Verzerrung des eigenen Korperbildes fithren. Mediale Einfliisse spielen
hierbei auch eine wichtige Rolle, da in der heutigen Zeit Menschen mit idealisierten
Korperidealen tagtiglich iliber soziale Medien konfrontiert werden. Durch die stiandige
Medienexposition kommt es oft zu einer Internalisierung von Korperidealen (siehe Abbildung),
ein Prozess, durch den eine Person Standards oder Merkmale eines bestimmten Kdrperideales
in das eigene Selbstkonzept aufnimmt, integriert und dieses als Ziel anerkennt. Beim Ubergang
zum Erwachsenenalter finden Jugendliche bereits mehr iiber ihre eigene Identitdt heraus und
erleben psychische Verdnderungen. Vor allem in diesem Alter wollen laut Marwick und Boyd
(2014) Jugendliche alles mit ihren Altersgenossen auf sozialen Medien teilen und sich selbst
mehr online prasentieren und Teil der Gesellschaft sein. Jedoch deuten Studien aus der
Entwicklungspsychologie darauf hin, dass das Vergleichen mit anderen, vor allem attraktiven
oder erfolgreichen Menschen, das Selbstwertgefiihl nicht nur in jungen Jahren, sondern iiber

die gesamte Lebensspanne entlang beeinflussen kann (Schmuck et.al., 2019).

Da das eigene Verhalten auf den sozialen Netzwerken hiufig nach dem
Eindrucksmanagement, das heif3t den Bemiihungen den Eindruck gegeniiber anderen zu
kontrollieren oder zu beeinflussen, dhnlich der Selbstdarstellung, motiviert ist, werden die

geposteten Inhalte des Ofteren ins Positive verzerrt oder idealisiert. Laut Valkenburg et.al.
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(2017) kann eine regelmiBige Auseinandersetzung mit idealisierten Profilen, Bilder und
Videos und dem stdndigen sozialen Vergleichen negative Folgen wie ein vermindertes

Selbstwertgefiihl und eine Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper haben.

Nachdem die grundlegenden Konzepte von Selbstwert und Korperbild definiert und die Rolle
der Selbstdarstellung, beziechungsweise Selbstprisentation aufgezeigt, wurde, stellt sich die
Frage, welche Bedeutung die soziale Medien, vor allem die Nutzung von Filtern auf diesen

Plattformen hinsichtlich dieser Aspekte haben.
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2.3 Soziale Medien
2.3.1 Begriftserkldrung ,,Sozialen Medien*

In den letzten zwei Jahrzehnten ist der Informationstechnologie eine rasante Entwicklung
gelungen, welche auch Soziale Medien inkludiert. Durch die verschiedensten Arten von
digitalen Werkzeugen fillt es Sozialmedienforscher*innen schwer, klare Definitionen fiir die
Begriffe ,,Soziale Medien und soziale Netzwerke* zu liefern (Kopis-Posiej et.al., 2024). Diese
beiden Begrifflichkeiten werden oft verwechselt und miissen dementsprechend unterschieden
werden (Obar & Wildman, 2015). Soziale Medien fungieren als technische Plattformen, auf
denen Meinungen, Erfahrungen und Informationen ausgetauscht werden kénnen. Im
Gegensatz dazu stellen soziale Netzwerke in diesem Kontext die sich daraus ergebenden
Online-Communities dar, in denen Informationsaustausch und Beziehungsbildung stattfinden
(Fuhse, 2018). Somit sind Soziale Medien internetbasierte Anwendungen, welche auf den
Prinzipien von Web 2.0 basieren, mithilfe dessen Nutzer*innen online aktiv Inhalte teilen,
konsumieren und direkte Beziehungen untereinander etablieren konnen (Kaplan & Haenlein,
2010; Boyd & Ellison, 2007). Alternativ werden Soziale Medien auch als ,,collection of
websites and web-based systems that allow for mass interaction, conversation, and sharing
among members of a network” bezeichnet (Murphy et al., 2013). Die Art von Inhalten, welche
erstellt und geteilt werden, zeigen sich in verschiedenen Formen, sowohl als Texte, Bilder und
Videos als auch Links, Kommentaren und Likes. Die zentrale Bedeutung und somit der
Schliisselaspekt von Sozialen Medien liegt in der Interaktion mit anderen und der interaktiven

Vernetzung (Kietzmann et.al., 2011).

Der Begriff ,,Soziale Medien* umfasst eine Vielzahl von unterschiedlichen Arten von
Plattformen, welche laut Schmidt (2018) in 5 verschiedenen Kategorien unterteilt werden
konnen. Zunéchst gibt es Plattformen, welche sich primir auf die Vernetzung der
Nutzer*innen fokussieren, wie zum Beispiel Facebook und Myspace. Als Nichstes bilden
Anwendungen wie Instagram, Snapchat, TikTok, aber auch Youtube die Gruppe der
Multimediaplattformen, wessen Schliisselaspekt das Teilen von Inhalten wie Fotos und Videos
ist. Einige davon werden aullerdem als hoch visuelle soziale Medien definiert, wie Instagram,
Snapchat oder TikTok, da sie den Schwerpunkt auf visuelle Inhalte wie Fotos, Videos und
Grafiken legen. Diese Art von sozialen Medien spiele in dieser Arbeit eine essenzielle Rolle.
Webblogs, wie unter anderem Twitter, agieren wie Onlinetagebiicher und ermdglichen kiirzere
Beitriige, wie des Ofteren personliche Erfahrungen oder Berichte. Die vierte Gruppe schlieft
sich aus den Instant Messaging Diensten zusammen, wie WhatsApp und Facebook

Messenger, welche hauptsidchlich Chat Funktionen anbieten, auf denen man mit anderen
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kommunizieren kann. Zu guter Letzt gibt es noch die Wikis, wie Wikipedia, welche eine

Ansammlung von Beitrdgen und Informationen zu einem spezifischen Thema bieten.

2.3.2 Zahlen zu Sozialen Medien

Im Laufe der Zeit sind soziale Medien ein integraler Bestandteil des digitalen Zeitalters
geworden. Die Nutzung von sozialen Medien ist mittlerweile allgegenwartig und aus den
Leben vieler Menschen kaum mehr wegzudenken. Sie sind besonders unter Jugendlichen weit
verbreitet, welche heutzutage mehr Zeit damit verbringen, sich auf sozialen Plattformen zu
engagieren als sich mit traditionellen Medien, wie Zeitungen, Biicher oder weiteren
Printmedien zu beschiftigen (Twenge, Martin & Spitzberg, 2019). Der stets wachsende
Einsatz von Sozialen Medien in allen Altersgruppen wurde vor allem durch den signifikanten
Anstieg des Smartphones erhoht. Durch das Smartphone ist es Menschen moglich geworden
nahezu rund um die Uhr und fast iiberall online aktiv zu sein und mit anderen Menschen

verbunden zu bleiben (Pew Research Center, 2018, Schmuck et.al., 2019).

In Osterreich nutzen mittlerweile zwei Drittel der Bevdlkerung tiglich soziale Medien. Zu den
beliebtesten Plattformen gehoren unter anderem Facebook, Instagram, und TikTok. In
Osterreich ist und bleibt Facebook die meistgenutzte Plattform, wihrend Instagram auf Platz
Zwei steht. Instagram erfreut sich gro3er Beliebtheit bei jungen Erwachsenen und

Jugendlichen, wiahrend Facebook eher bei dlteren Menschen Anklang findet (Harms, 2024).

2.3.3 Charakteristika und Funktionen/Nutzen und Zweck

Im Laufe der Zeit wurden Soziale Medien immer mehr erweitert und sind ein Mittel
geworden, um mit anderen online zu interagieren und sich selbst zu priasentieren. Die Art und
Weise wie Menschen miteinander sozialisieren wurde durch das Einfiihren und die
Verbreitung von sozialen Medien verdandert (Fagundes et.al., 2020). Frither waren
sozialisierende Prozesse hauptsédchlich durch direkte und personliche Interaktionen, inklusive
physischen Treffen und Face-to-face Kommunikation geprégt. Die einzigen Mittel, um in
Entfernung miteinander zu kommunizieren bestanden aus Briefen oder Telefonanrufen
(Giddens, 2009). Heutzutage werden durch die sozialen Medien eine Vielzahl an
Kommunikations-, und Interaktionstechnologien angeboten, von Textnachrichten, dem
Reagieren auf geposteten Inhalten mit Kommentaren, Likes und Shares als auch
Videoanrufen, welche die Kommunikation viel unmittelbarer und héufiger ermoglichen (Boyd
& Ellison, 2007). Soziale Plattformen stellen teils einen Ersatz zu personlichen, offline

Gesprichen von Angesicht zu Angesicht dar. Nutzer*innen werden online mit einem Ubermaf
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an Informationen und Inhalten von engen und entfernten Freund*innen, Bekannten,

Familienmitgliedern aber auch fremden Personen konfrontiert (Appel et.al., 2019).

Einige der Sozialen Medien sind stark von visuellen Inhalten geprégt, die zu sofortiger
Aufmerksamkeit anregen (Perloff, 2014). Die Algorithmen dieser digitalen Plattformen sind
darauf spezialisiert personalisierte und Nutzer*innen- gerichtete Inhalte den verschiedensten
und individuellen Interessen der Nutzer*innen zu zuschneiden, und gleichzeitig kommerzielle
Werbeinhalte miteinzubauen (Paxton et.al., 2021). Nutzer*innen konnen in sozialen Medien

sowohl passive Konsumenten von Inhalten als auch aktive Produzenten sein.

AufBlerdem ermdglichen Soziale Medien den Menschen Teil von Communities zu werden und
darin aktiv zu sein. Die weltweite Vernetzung bringt Personen mit denselben Interessen und
Hobbys zusammen und erlaubt einen Austausch und fordert somit bei vielen eine Art
Zugehorigkeitsgefiihl, welches tiber physische Grenzen hinausgeht (Wellman & Raine, 2012).
Tsai und Men (2023) unterteilen das Konsumentenengagement nochmal in zwei Kategorien:
das passive Engagement, welches das Lesen von Beitrdgen und das Ansehen geposteter Fotos,
Videos etc. beinhaltet, und das aktive Engagement wie das aktive Posten und Teilen eines
Beitrages oder Kommentieren und Liken von Beitrégen. Fiir diese Studie wird vor allem der
Vorgang des aktiven Machen von Selfies mit der Nutzung von Filtern und des Postens

untersucht, welche beide zum aktiven Engagement von sozialen Medien gehoren.

Alles in allem ist der Nutzen von Sozialen Medien sehr vielféltig und reicht von der
Vernetzung und der Kommunikation bis hin zur Informationsverbreitung und Content
Sharing. Jedoch gibt es hierbei auch einige negative Aspekte, die mit der Nutzung von

sozialen Medien einhergehen, welche in spéteren Kapiteln behandelt werden.

In der vorliegenden Studie wurden hoch visuelle soziale Medien, vor allem die Plattform
Instagram, niher betrachtet, deshalb werden sie im Folgenden noch etwas ausfiihrlicher

beschrieben.
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2.4 Hoch visuelle soziale Medien (HVSM)

Durch den heutigen vermehrten Medienkonsum verbringen viele Jugendliche und junge
Erwachsene tdglich mehrere Stunden online, wo sie auf diversen Plattformen auf Inhalte
stoflen, die sich auf das dullere Erscheinungsbild fokussieren (Hermans et.al., 2022). Hoch
visuelle soziale Medien (HVSM) sind Plattformen wie Instagram, Snapchat, Facebook und
Co, welche sich auf Funktionen wie das Teilen und Bearbeiten von eigenen Bildern
fokussieren (Sharma & Vidal, 2023). Diese Art von sozialen Medien sind momentan auch die
bekanntesten und beliebtesten Plattformen mit den meisten Nutzer*innenzahlen (Auxier &
Anderson, 2021). Die Prasentation und Darstellung der eigenen Identitét ist somit ein
wichtiger Bestandteil auf dieser Art von sozialen Medien. Siedmann (2013) argumentiert
hierbei, dass einer der Schwerpunkte sich auf das Bediirfnis nach Zugehorigkeit und der
Forderung von Selbstoffenbarung konzentriert, die beide eng mit der Selbstdarstellungsfrage

verkniipft sind.

Reinecke und Tepte (2014) beschreiben hierbei ein Phdnomen, welches sie als Positivititsbias
bezeichnen. Obwohl Nutzer*innen auf Sozialen Medien die Mdglichkeit haben sich echt und
authentisch zu prisentieren, tendieren sie dazu positive Aspekte von sich selbst mehr zu
betonen als Negative, um sich selbst in einem ,,positiveren® Licht zu présentieren. Basierend
auf der Theorie zu sozialen Vergleichen von Leon Festinger (1954) wird zwischen
aufwirtsgerichteten und abwiérts gerichtetem sozialen Vergleich unterschieden. Beim abwirts
gerichtetem sozialen Vergleich vergleichen sich Menschen mit anderen, welche fiir sie als
minderwertiger als sie von ithnen wahrgenommen werden. Diese Art von sozialem Vergleich
fiihrt hdufig zu einer positiveren Bewertung von einem selbst, da man sich in einem besseren
Zustand als andere fiihlt. Im Gegensatz dazu fokussiert sich der aufwirtsgerichtete soziale
Vergleich auf Personen, welche als erfolgreicher oder iiberlegen betrachtet werden. Dies fiihrt
wiederum zu negativen Gefiihlen und einer dementsprechend schlechteren Bewertung von
sich selbst. Da Nutzer*innen sich meist auf sozialen Netzwerken idealisieren und optimierter
Inhalte von sich selbst 6ffentlich stellen, ist der aufwirtsgerichtete soziale Vergleich hierbei
sichtbarer als offline (Appel et.al.2016). Die Ergebnisse einer Studie zeigen, dass 98% der
sozialen Vergleiche, welche die Proband*innen bei der Nutzung von der Plattform Facebook
anstellen nach oben gerichtet waren (Jan et.al., 2017).

Die Nutzung von hoch visuellen sozialen Medien und der damit einhergehende soziale
Vergleich kann zu negativen Gefiihlen aufgrund der Vergleiche fiihren (Lee et.al.2017).

Auch andere Studien konnten feststellen, dass sich durch die sozialen Vergleiche der

Selbstwert durch die Nutzung stark verringert (Andreassen et.al. 2017, Vogel et al., 2014).
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Der alltdgliche Druck wie alle anderen sich ebenfalls auf sozialen Medien positiv und
idealisiert zu présentieren, erhoht die Gefahr diese ,,fiktive Persona“ tagtdglich anzunehmen
und sie womoglich irgendwann als Selbstbild zu betrachten (Burnette et.al.2017). In der Welt
der sozialen Medien sind das Sammeln von Likes und Kommentare, welche Funktionen der
sozialen Plattformen darstellen zur Interaktion von geteilten Inhalten, nicht nur oberfldchliche
Bestitigungen, sondern sind auch zentrale Themen der sozialen Akzeptanz und ein wichtiger
Bestandteil des eigenen Selbstwertgefiihls (Pescott, 2020). Vermehrter Konsum von sozialen
Medien héngt hdufig mit dem Bediirfnis zusammen, das eigene Ego zu stirken und negative
Selbstbewertungen zu hemmen. Die Nutzung von sozialen Medien ist oft durch ein geringes
Selbstwertgefiihl motiviert (Andreassen et.al. 2017). Menschen die sich selbst vermehrt auf
sozialen Medien prisentieren und posten, beschiftigen sich meist verstiarkt mit ihrem eigenen
Aussehen, was eine Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper auslosen kann (Lee & Lee,
2016). Mit der Interaktion und Konfrontation der Inhalte von HSVM sowohl als Produzenten,
Konsumenten als auch als Prosumenten, das heift als Produzent und Konsument, kann es zu
einer Forderung sowohl von sozialen Vergleichen als auch zu einer Internalisierung von den
dort prasentierten Schonheitsidealen kommen. Die Tendenz sich selbst somit regelméBiger zu
iiberwachen und den eigenen Korper aus einer Beobachterperspektive zu betrachten, kann zu
einer verstirkten Fixierung auf korperliche Erscheinung fiihren (Sharma & Vidal, 2023). Aus
diesem Grund kann eine erhdhte Nutzung von hoch visuellen sozialen Medien in vermehrte
Korperbildsorgen und Kérperbildproblemen resultieren (Marengo et.al., 2017). Einige
Studien haben bereits herausgefunden, dass die Nutzung von hoch visuellen sozialen Medien
oft mit einer erhohten Korperunzufriedenheit und einem geringeren Selbstwert einhergeht

(Andreasen et.al., 2017, Jan et.al., 2017, Schmuck et.al., 2019, Vogel et.al., 2014).

Zusammenfassend kann man sagen, dass hoch visuelle soziale Medien durch ihre bild- und
videobasierte Natur einen erheblichen Einfluss auf die Nutzer*innen ausiiben kénnen. Vor
allem Instagram, eine der populédrsten Plattformen fiir junge Erwachsene, schafft mit seinen
zahlreichen Mdoglichkeiten zur Darstellung und zum Austausch eine einzigartige Umgebung,
welche junge Erwachsene maf3geblich prigen konnen. Im néchsten Kapitel wird néher auf die
Plattform Instagram eingegangen, da die Forschungsarbeit auf diese spezifische Plattform

gestiitzt ist.

2.4.1 Instagram

Instagram ist eine soziale Plattform, welche zu den hoch visuellen Sozialen Medien gehort, da
ihr Fokus stark auf Foto-, und Videoteilen liegt. Es wurde 2010 mit dem Ziel entwickelt, eine
Plattform zu kreieren, auf welcher Menschen miteinander kommunizieren, Fotos teilen und
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Pléne schmieden kénnen. 2012 wurde es vom US-amerikanischen Unternehmer Mark
Zuckerberg gekauft. Seitdem wurden einige Anwendungen hinzugefiigt, wie beispielsweise
das Erstellen eines eigenen Profils und das Posten von Instagram Stories. 2016 kam die
Funktion des ,,Likens‘ hinzu, dem ,,Geféllt mir* Driicken von Fotos und Videos anderer
Nutzer*innen (Baalbaki-Yassine & Hoffman, 2023). Seit Mai 2018 arbeitet Instagram mit
Augmented Reality Filtern, welche online virtuelle Masken und Effekte in Bilder und Videos
zu integrieren, ermoglichen. Diese Anwendung wird von den meisten Nutzer*innen
hauptséchlich fiir Gesichtsfilter genutzt, um das eigene Gesicht nach Belieben zu verdndern
(Bauer, 2019). Instagram erfreut sich bei Frauen im Alter von 18 bis 29 Jahren besonderer
Beliebtheit, da es sich um eine fotozentrierte Social-Networking-Plattform mit 800 Millionen
Nutzern weltweit handelt, auf der tdglich durchschnittlich 95 Millionen Fotos und Videos
geteilt werden. Im Jahr 2022 verwendeten in Osterreich ungefiihr 3,9 Millionen Personen

Instagram (Statista, 2022).

Seit 2019 hatten die Macher von Instagram mit viel Kritik zu kdmpfen. Die Plattform wird oft
kritisiert, weil sie die psychische Gesundheit junger Menschen negativ beeinflusst,
insbesondere in Bezug auf die Wahrnehmung des eigenen Korperbildes und das

Selbstwertgefiihl (Couture-Bue, 2020).

Obwohl sich viele Forscher*innen hauptsdchlich mit den negativen Auswirkungen von
Sozialen Medien, insbesondere Instagram beschéftigen, wurden auch einige Erkenntnisse zu

den positiven Auswirkungen erfasst.

Beispielsweise weisen qualitative Untersuchungen darauf hin, dass die Nutzung von
Instagram positive Effekte auf Jugendliche haben kann. Diese positiven Auswirkungen
werden hauptsichlich auf drei Aspekte des Konsums zuriickgefiihrt: die Onlineverbindung
mit Freunden und der Gemeinschaft, das Engagement mit Inhalten und den Wert von Medien
als soziales Ausdrucksmittel. Wesentliche mentale Gesundheitskomponenten wie positive
Auswirkungen auf Beziehungen, Selbstkonzept, alltdgliche Bewiltigung, Gliick und
personliches Wachstum wurden dabei festgestellt (Vaingankar et.al. 2022).

Soziale Medienkulturen fordern sowohl das Zugehorigkeitsgefiihl von jungen Menschen als
auch eine Art Selbstoffenbarung, die eng mit der eigenen Selbstdarstellung verkniipft ist.
Durch solche Online-Interaktionen kdnnen enge Freundschaften validiert und gestérkt werden
(Siedmann, 2013). Eine Anzahl an Studien hat bereits gezeigt, dass durch die visuellen Inhalte
von Instagram soziale Vergleichsprozesse gefordert werden, die negative Gefiihle wie Neid

hervorrufen kénnen (Moya et.al., 2022). Dennoch kann dieser Vergleich auch zur
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Selbstverbesserung, Motivation und Inspiration fithren, wodurch Menschen durch Instagram

mehr aus sich herausholen und an sich arbeiten wollen (Meier & Schéfer, 2018).

Trotz dieser positiven Aspekte hat die Nutzung von Instagram auch erhebliche negative
Auswirkungen, die nicht iibersehen werden diirfen. Instagram wird als eine Plattform mit den
hochsten Tendenzen zu sozialen Vergleichen betrachtet, da dort haufiger Filter benutzt
werden, um Bilder &sthetischer erscheinen zu lassen und die Gesamtreprisentativitit zu
fordern (Vries et.al., 2017). Dadurch wird der positive Bias, die Tendenz, etwas auf eine
positive Art und Weise wahrzunehmen, verstiarkt (Schmuck et.al., 2019). Auf Sozialen
Medien, insbesondere Instagram findet man téglich eine Vielfalt von Inhalten, welche sich
vermehrt auf das Aussehen konzentrieren. Auf den hoch visuellen sozialen Medien neigen
Menschen dazu ihr Profil zu idealisieren. Einer der Herangehensweisen zur Idealisierung des
eigenes Profils fiir andere Nutzer*innen besteht aus dem Posten und Teilen nahezu perfekter
Bilder von sich selbst. Hierbei werden hdufig Filter verwendet, um ein Idealbild zu erlangen
und sich selbst édsthetischer zu priasentieren (Dossari et.al., 2022). Die Darstellung der eigenen
Identitdt ist bis heute einer der wesentlichsten Bestandteile von sozialen Medien, jedoch
bewirkt die kiinstlerische Natur dieser Plattformen, dass die Identitdt im Gegensatz zu
tatsdchlichen Interaktionen zu einer konstruierten, unrealistischen Wirklichkeit wird (Pescott,
2020). Vergleiche zwischen Facebook und Instagram in Bezug auf Korperzufriedenheit
zeigen, dass Instagram-Nutzer*innen signifikant mehr Vergleiche zum Aussehen anstellen und
eine geringere Korperzufriedenheit sowie weniger positive und dafiir mehr negative Gefiihle

erleben (Engeln et.al., 2020).

Auflerdem kann die hdufige Nutzung von Instagram die selbstbewertete Attraktivitét
beeinflussen und ist mit Angst, depressiven Symptomen, verringertem Selbstwertgefiihl und
Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper korreliert. Teilnehmer*innen einer Studie, die mehr
Zeit auf Instagram verbrachten, zeigten eine gesteigerte Korperunzufriedenheit, verstarkte
Vergleiche des dulleren Erscheinungsbilds und ein niedrigeres Selbstwertgefiihl (Sherlock &
Wagstaff, 2019). Eine langere oder hdufige Nutzung von Instagram kann vor allem das
Selbstwertgefiihl negativ beeinflussen (Alfonso Fuerte et.al, 2023, Wang et.al., 2016). Das
personliche Leben online durch Likes und Kommentare bewerten zu lassen, beeinflusst
ebenfalls das Selbstwertgefiihl. Die Art und Weise, wie andere einen wahrnehmen, steht in
direkter Verbindung mit dem eigenen Selbstwert, und die soziale Akzeptanz sowie die
Zustimmung von anderen spielen eine entscheidende Rolle fiir das Wohlbefinden (Pescott,

2020).

26



In Anbetracht der vorliegenden Ergebnisse wird deutlich, dass Instagram als représentatives
Beispiel fiir hoch visuelle soziale Medien eine bedeutende Rolle im Kontext der Aspekte wie
des Selbstbildes und Kdorperbildes spielt. Instagram wird in dieser Arbeit als reprisentatives
Beispiel fiir hoch visuelle soziale Medien betrachtet. Um die speziellen Einfliisse und
Zusammenhdnge auf das Selbstbild und Korperbild weiter zu beleuchten, ist es notwendig,
den Einsatz von Filtern auf Instagram naher zu erldutern, da diese einen zentralen Fokus

dieser Forschungsarbeit bilden.

2.5 Selfies und Filter

In den vergangenen Jahren dominierten Selfies als ein Mittel zur fotografischen
Selbstpriasentation und Selbstdarstellung. Sie geben den Nutzer*innen von sozialen Medien
ein Gefiihl der Gemeinschaftszugehdrigkeit beim Posten und eine Art das eigene Korperbild
aus den Augen anderer Benutzer*innen zu sehen. Im Laufe der Zeit wurden verschiedenste

Tools erstellt, um Selfies zu bearbeiten und sie mithilfe von Fotofiltern zu modifizieren

(Chang et.al.,2019).

Snapchat, welches bis 2011 noch Picaboo hiel3, war das erste soziale Medium, welches zu
einer Augmented Reality Plattform wurde. Augmented Reality ist eine Technologie, welche
virtuelle Informationen mit der realen Welt verbindet. Hierbei werden Anwendungen wie
Echtzeit-Tracking, 3D Modellierungen, Multimedia, Sensorik und Co. verwendet (Chen et.al.,
2019). 2015 begann Snapchat eine Kooperation mit dem ukrainischen Unternechmen
Looksery, wessen Spezialisierung mithilfe von Kiinstlicher Intelligenz (KI) auf
Gesichtsverfolgung und Gesichtsmodifikation lag. Auch Gesichtsfilter sind mit
Gesichtserkennungs-, verfolgungs-, und Modifikationstechnologien ausgestattet, um
Gesichter virtuell und in Echtzeit zu verdndern. Snapchat war somit die erste Plattform,
welche die ersten Gesichtsfilter in den sozialen Medien integrierte, sogenannte Snapchat
Lenses. Im Laufe der Zeit schlossen sich immer mehr Social Media Plattformen dem Trend an
und verdffentlichten ihre eigenen Gesichtsfilter. Facebook und Instagram publizierten 2017

ebenfalls Gesichtsfilter (Indestry, 2021).

Gesichtsfilter sind primir dazu gemacht worden, das eigene Gesicht nach Belieben zu
verandern. Hierbei wird eine Fiille von Anwendungen angeboten, wie Hautgldttungen,
Makeup, sowie die Verformung von Gesichtsattributen wie unter anderem das Vergréf3ern der
Augen, Verldngern der Wimpern oder Schmélern des Gesichts oder der Nase (Mirabet-

Herranz, 2024).
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Lavrence und Cambre (2020) unterstreichen hierbei:

“Algorithmic actions mark filters as racialized, gendered, and normative: They tell us about
who is welcomed to participate and considered worthy of digital visibility. It bears reiterating

that this phenomenon is raced, gendered, classed, aged, abled.”

Dieses Zitat verdeutlicht, dass Ethnie, Geschlecht, soziale Klasse, Alter und Fahigkeiten einen
erheblichen Einfluss auf die Teilnahme und Anerkennung in digitalen Rdumen haben. Es
betont auBlerdem die komplizierte Dynamik digitaler Interaktionen und zeigt, dass soziale
Medienplattformen von sozialen Strukturen und Vorurteilen geprégt sind, anstatt neutral zu
sein. Filter und Bearbeitungen sind mittlerweile zu einer Norm geworden und weltweit wird
die Wahrnehmung von Schonheit damit beeinflusst und bestimmt (Rajanala, Maymone &
Vashi, 2018). Minner tendieren weniger dazu Filter auf ihren Selfies zu nutzen, da sie sie als
weniger notwendig oder relevant fiir ihre Selbstprisentation betrachten. Sie erleben nicht den
gleichen sozialen Druck zur Anwendung von Filtern und erhalten weniger Kritik fiir die
Nutzung natiirlicher Bilder. Méanner setzen Filter eher gelegentlich ein und wéhlen oft solche,
die eher fiir Unterhaltung sorgen oder den allgemeinen Bildeindruck verbessern, ohne dabei
das Gesicht maBigeblich zu verdndern. Die von ihnen bevorzugten dsthetischen Anpassungen
sind hiufig weniger tiefgreifend als die, die Frauen vornehmen. Frauen hingegen stehen
hiufiger unter groBerem Druck den Schonheitsidealen der heutigen Gesellschaft gerecht zu
werden. Sobald sie ein Selfie mit Filter posten, werden sie hdufiger mit Likes und positiven

Kommentaren bestarkt (Lavrence & Cambre, 2020).

Sobald die Filter deaktiviert werden, konnten Benutzer*innen plotzlich erkennen, dass sie
nicht den hohen Standards der gefilterten Bilder entsprechen. Einige Frauen haben mit Sorgen
zu kdmpfen, sie wiirden im realen Leben nicht genug wie ihre bearbeiteten Onlineversionen
aussehen (Lavrence & Cambre, 2020). Diese Erkenntnis kann zu Unsicherheiten und
Unzufriedenheit mit dem eigenen Aussehen fiihren oder Personen anziehen, welche bereits
mit Korperunzufriedenheit und niedrigem Selbstbild zu kdmpfen haben (Burnell. et.al., 2021).
Einige Nutzer*innen vergleichen somit sich selbst nicht nur mit anderen Personen auf

sozialen Medien, sondern auch mit idealisierten Versionen von sich selbst.

Die Ergebnisse einer Studie von Kleemans et.al. (2018) legen nahe, dass die Exposition
gegeniiber bearbeiteten Instagram-Fotos mithilfe von Filtern negative Auswirkungen auf das
Korperbild haben kann. Insbesondere bei Méddchen mit ausgepriagten sozialen
Vergleichstendenzen wurde festgestellt, dass sie durch die Betrachtung der bearbeiteten Fotos

negativ beeinflusst werden.
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Eine Studie von Tiggemann et.al. (2020) fand heraus, dass das Bearbeiten von Selfies zu einer
negativen Stimmung und zu einer erhohten Unzufriedenheit mit dem eigenen Gesicht

resultierte und somit eine schiadliche Aktivitét vor allem fiir junge Frauen darstellt.

Es ist moglich, dass Personen, die Bedenken beziiglich ihres Korperbildes haben, dazu
neigen, Filter als Mittel zur Bewiltigung ihrer Unsicherheiten zu verwenden (Burnell et al.,
2021). Somit kénnte die Verwendung von Filtern als eine Bewéltigungsstrategie betrachtet
werden, insbesondere in Situationen, in denen Personen mit Selbstzweifeln oder
Unzufriedenheit mit ihrem Korperbild konfrontiert sind. Frauen, welche regelméBig Bilder
von sich selbst mit Filtern bearbeiten und diese auf sozialen Medien teilten, haben signifikant
hohere Bewertungen zu ihrer eigenen Figur und Gewicht sowie eine erhohte Unzufriedenheit

mit ihrem eigenen Korperbild (Mc Lean et.al., 2015).

Gegenteilige Ergebnisse wurden jedoch bei einer Forschungsstudie von Chua & Chang (2017)
erlangt, die zeigten, dass je Ofter Filter benutzt werden, um die eigenen Selfies zu bearbeiten,
desto hoher waren sowohl das eigene subjektive Wohlbefinden als auch das Selbstbild. Dieser
positive Zusammenhang wird durch das positive Feedback, was man vom Posten auf sozialen
Medien erlangt, erklirt. Die Forscher*innen schlugen vor, dass das Posten der bearbeiteten
Selfies nicht nur positives Feedback von anderen hervorruft, sondern auch ein Selbstbild
schafft, das dem idealen Selbst niherkommt. Beides wiirde das positive Selbstkonzept
steigern und stirken. Ahnliche Resultate einer Studie deuteten darauf hin, dass das hiufige
Bearbeiten von Selfies mit Filtern nicht mit der Unzufriedenheit der Personen
zusammenhdngt, sondern aufgrund des Wunsches nach einer idealisierten Selbstdarstellung
auf den sozialen Medien und somit mit einem héheren Grad an Selbstbewusstsein (Chae,
2017). Die Nutzung von Filtern hat somit oft einen doppelten Effekt auf Frauen. Einerseits
konnen Filter ihnen helfen, sich attraktiver zu fithlen und dadurch temporér ihr
Selbstwertgefiihl zu steigern. Andererseits fiihrt die Diskrepanz zwischen dem gefilterten Bild
und der Realitit zu verstarkter Selbstkritik und Unsicherheit (Lavrence & Cambre, 2020).

In Osterreich hat Instagram einen enormen Zuwachs an Nutzer*innen, besonders ab dem Jahr
2016, verzeichnet und sich als fiihrendes soziales Netzwerk etabliert (Statcounter Global
Stats, 2016). Mit dieser wachsenden Nutzung geht jedoch die Herausforderung einher, dass
zunehmend bearbeitete und durch Filter verfédlschte Bilder konsumiert werden. Solche Bilder
vermitteln oft ein unrealistisches und schwer erreichbares Korperbild. Der haufige Gebrauch
von Filtern hat zu einer neuen Problematik gefiihrt, und zwar einer wachsenden

Unzufriedenheit mit dem eigenen Aussehen, die durch soziale Medien verstérkt wird. Diese
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Entwicklung macht die Dringlichkeit und Relevanz dieser Masterarbeit deutlich, die sich
darauf konzentriert, die Zusammenhinge und Wechselwirkungen zwischen der Nutzung von
Instagram und dessen Filtern und dem Selbstwert und Kdrperbild vor allem von jungen

Erwachsenen umfassend zu analysieren.
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3. Fragestellungen und Hypothesen

Ziel dieser Arbeit ist es, die Einfliisse von Filtern, mit dem Fokus auf Beauty Face Filter, auf
Instagram auf den Selbstwert und das Korperbild von jungen Erwachsenen in Osterreich zu
erforschen. Es ist wichtig, dieses Thema zu untersuchen, da sowohl der Selbstwert als auch
das Korperbild einen essenziellen Einfluss auf die psychische Gesundheit hat. Dabei konnen
Soziale Medien und die Nutzung von Beauty Face Filter eine wichtige Rollen spielen. (Habib

et.al., 2017; Felig & Goldenberg, 2023; Lonergan et.al., 2019; Burnell et.al., 2021)

Trotz der verbreiteten tagtéiglichen Nutzung von Social Media, auch in Osterreich, gibt es
keine aktuelle Forschung zu diesem Thema, die sich speziell mit den Zusammenhéngen von
Filtern und dem Selbstwert und des Kérperbildes von jungen Erwachsenen in Osterreich
befassen. Aus dieser Zielsetzung und basierend auf der bisherigen Studienlage und eigenen
theoretischen Uberlegungen haben sich nun folgende drei Forschungsfragen und dazu
abgeleitete fiinf Hypothesen fiir die vorliegende Arbeit ergeben. Die Fragestellungen und
Hypothesen bieten einen Rahmen zur Analyse der Zusammenhénge zwischen der Nutzung
von Instagram-Filtern und dem Selbstwertgefiihl sowie dem Korperbild von dsterreichischen
Jugendlichen und jungen Erwachsenen im Alter von 18 bis 25 Jahren. Jede der
Fragestellungen und Hypothesen sollen spezifische Bereiche der Beziehung zwischen

Filteranwendung, Selbstwert und Koérperbild untersuchen.

F1: Inwiefern gibt es einen Zusammenhang zwischen der Nutzung von Filtern (insbesondere
Beauty Face Filter) auf Instagram und dem Selbstwert und dem Korperbild von jungen

Erwachsenen im Alter von 18-25 Jahren in Osterreich.

Zahlreiche Studien haben sich bereits intensiv mit diesem Thema beschéiftigt und sowohl
positive als auch negative Ergebnisse gefunden. Die Mehrheit der Studien zeigten jedoch eine
negative Korrelation zwischen der Nutzung von Filtern und dem Selbstwert (Habib et.al., 2017;
Rajanala, Maymone, & Vashi, 2018; Felig & Goldenberg, 2023). Mdoglicherweise neigen
Menschen mit einem geringen Selbstwertgefiihl verstirkt dazu, ihr Aussehen auf sozialen
Medien zu optimieren, um sich selbst besser oder attraktiver darzustellen und somit ihre eigenen
Unsicherheiten zu kompensieren (Fardouly et.al., 2015). Aus diesem Grund basiert Hypothese
(1) auf der Annahme, dass es eine negative Korrelation zwischen der Héaufigkeit der Nutzung

von Filtern und des Selbstwertgefiihles bei jungen Erwachsenen gibt.

H1: Es besteht ein negativer Zusammenhang zwischen der Nutzung von Filtern auf Instagram

und dem Selbstwertgefiihl von jungen Erwachsenen.
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F2: Inwiefern unterscheiden sich Ménner und Frauen hinsichtlich der Zusammenhénge

zwischen der Filternutzung auf Instagram und dem Selbstwert und dem Korperbild?

Auch hinsichtlich der Zusammenhénge zwischen dem Korperbild und der Nutzung von
Filtern wurden einige Forschungsergebnisse verdffentlicht. Der Grofteil davon zeigte eine
negative Korrelation zwischen den beiden Aspekten (Lonergan et.al., 2019; de Vries et.al.,
2016; Rhodes, 2019; Lee, 2021; Kleemann et.al., 2018; Tiggemann et.al., 2020; Burnell et.al.,
2021; Mc Lean et.al., 2015). Diese Forschungsergebnisse deuten darauf hin, dass der Einsatz
von Filtern hdufig mit einer negativen Wahrnehmung des eigenen Korpers korreliert.
Menschen, die mit ihrem Korper weniger zufrieden sind, kdnnten eventuell dazu neigen,
Filter auf Instagram zu verwenden, um ihr Erscheinungsbild zu verbessern. Diese Nutzung
konnte als Teil ihrer Selbstdarstellung angesehen werden, da sie versuchen, ein idealisiertes
Bild von sich selbst zu prasentieren, das den sozialen und &sthetischen Erwartungen

entspricht, die durch bearbeitete Bilder vermittelt werden.

H2: Es besteht ein negativer Zusammenhang zwischen der Nutzung von Filtern auf Instagram

und der Korperbildwahrnehmung von jungen Erwachsenen.

F3: Wie unterscheiden sich die Griinde zur Filternutzung auf Instagram zwischen Ménnern

und Frauen?

Auf der Grundlage verschiedener Studien und theoretischer Uberlegungen, die
Geschlechterunterschiede in der Wahrnehmung von Schonheitsstandards, der Nutzung
sozialer Medien und deren Einfluss auf das Selbstwertgefiihl beleuchten, basiert die
Hypothese, dass Ménner und Frauen auf die Nutzung von Filtern auf Instagram
unterschiedlich reagieren. Einige Studien haben gezeigt, dass Frauen besonders anfillig sind
sich von manipulierten Bildern auf Instagram, aber auch auf anderen sozialen Medien, negativ
beeinflussen zu lassen, vor allem im Hinblick auf ein geringeres Selbstbild (Kleemans et.al.

2018; Fardouly et.al., 2017; Tiggemann et.al., 2020).

H3: Minner und Frauen unterscheiden sich hinsichtlich der Zusammenhénge zwischen der

Filternutzung (auf Instagram) und dem Selbstwert.

Vielfiltige Forschungsergebnisse haben gezeigt, dass die Wahrnehmung des weiblichen
Korpers stark durch gesellschaftliche Erwartungen und mediale Darstellungen gepréagt wird.
Diese Untersuchungen belegen, dass solche Einfliisse erheblichen Druck auf das Korperbild
von Frauen ausiiben konnen, was oft zu einer negativen Korperbildwahrnehmung fiihrt. Im

Gegensatz dazu unterliegen Minner anderen sozialen und medialen Standards, was zu
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geschlechtsspezifischen Unterschieden in der Selbstwahrnehmung und Bewertung des
Korpers fiihrt (Grogan, 2021). Die Hypothese (4) basiert auf der Vermutung, dass es solch
geschlechtsspezifische Unterschiede hinsichtlich der Nutzung von Filtern und dessen

Zusammenhdnge mit dem Korperbild gibt.

H4: Ménner und Frauen unterscheiden sich hinsichtlich der Zusammenhénge zwischen der

Filternutzung (auf Instagram) und dem Kdrperbild.

Die Hypothese (5), dass Ménner und Frauen unterschiedliche Griinde oder Intentionen zur
Nutzung von Filtern auf Instagram haben, basiert auf der Annahme, dass
geschlechtsspezifische Unterschiede vor allem in Richtung sozialen Normen,
Selbstwahrnehmung und Nutzungsmustern bestehen. Diese Unterschiede konnten darauf
zuriickzufiihren sein, wie Manner und Frauen ihre Online-Prisenz gestalten und welche
sozialen Erwartungen sie erfiillen wollen. Iftikhar et.al. (2023) haben bereits bestétigt, dass
Frauen deutlich haufiger Filter nutzen als Ménner, jedoch bendtigt es weitere Forschung, um

Griinde dafir zu identifizieren.

HS: Ménner und Frauen unterscheiden sich hinsichtlich der Griinde/Intentionen zur Nutzung

von Filtern auf Instagram.

33



4 .Methode

Dieser Abschnitt beschreibt ausfiihrlich die Forschungsmethodik, welche in der vorliegenden
Studie angewandt wurde. Es wird das zugrundeliegende Untersuchungsdesign erortert, die
Operationalisierung der einzelnen Konstrukte dargelegt und die Herkunft sowie die
Modifikation der verwendeten Instrumente erldutert. AuBerdem wird die Stichprobenbildung
detailliert beschrieben, der Ablauf der Datenerhebung erkldrt und schlieBlich die Methodik
der Datenanalyse behandelt.

4.1 Untersuchungsdesign

Fiir die Durchfiihrung dieser Studie wurde eine quantitative Methode, in Form einer
Fragebogenstudie, ausgewéhlt, um Daten von jungen Erwachsenen im Alter von 18 bis 25
Jahren zu sammeln und deren Verhaltensweisen, beziehungsweise Muster und Trends im
Hinblick auf Filternutzung, Instagram Nutzungshéufigkeit und ihrem eigenen Korperbild und
Selbstbild zu identifizieren und anschlieBend analysieren. Es wurde ein Fragebogen, fiir
Student*innen aus Osterreich, und ein Fragebogen fiir derzeitige Schiiler*innen erstellt. Beide
Fragebogen waren inhaltlich identisch, bis auf die Formulierung einer spezifischen Frage zur

Erfassung des Bildungsstatus der Teilnehmer*innen.

4.2 Stichprobenbeschreibung

Fiir diese Forschungsstudie wurden Jugendliche und junge Erwachsene im Alter von 18 bis 25
Jahren gesucht. Insgesamt beteiligten sich 145 Personen. Die Stichprobe dieser Forschung
wurde bewusst auf Teilnehmer*innen aus Osterreich eingeschriinkt. Diese Entscheidung
basiert darauf, dass es in Osterreich bisher nur wenig, bis gar keine Forschung zu diesem

spezifischen Themenbereich gibt.

Die Wahl des Alterssegments von 18 bis 25 Jahren basiert auf der Popularitét von Instagram
insbesondere bei jiingeren Menschen. Instagram erfreut sich vor allem bei Frauen im Alter
von 18 bis 27 grofBBer Beliebtheit (Statista, 2022). Obwohl die grof3te Nutzergruppe auf
Instagram die 25- bis 34-Jahrigen ist, tendiert die jiingere Gruppe (18 bis 24 Jahre) dazu,
Filter haufiger zu verwenden. AuBerdem befinden sich junge Erwachsene und Jugendlichen in
einer wichtigen und entscheidenden Phase der Entwicklung ihrer Identitdt und
Selbstwahrnehmung. In dieser Altersgruppe zeigen soziale Medien wie Instagram einen
besonders starken Einfluss auf den Selbstwert und das Korperbild, da sie sich intensiv mit
ihrem duBleren Erscheinungsbild und sozialen Vergleichsprozessen auseinandersetzen (Pescott

et.al., 2020).
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Von den Teilnehmenden sind 118 Personen weiblich, 26 méannlich und eine Person divers. Ein
moglicher Grund fiir die eindeutig hohere Anzahl an weiblichen Teilnehmer*innen konnte
sein, dass Instagram generell von mehr Frauen als Minnern in Osterreich verwendet wird
(Statista, 2024). Eine Studie von Feldhuis et.al. (2020) ergab aullerdem, dass Ménner generell
weniger dazu geneigt sind Filter zu nutzen, da sie weniger darauf konditioniert sind, ihrem
Aussehen denselben Stellenwert beizumessen wie Frauen. Frauen hingegen sind dazu geneigt,
Selfies zu bearbeiten und Filter zu nutzen, um gesellschaftlichen Schonheitsstandards zu
entsprechen. Daher kann es sein, dass Frauen sich durch die Vermarktung des Themas mehr
angesprochen gefiihlt haben, da sie moglicherweise stirker von den sozialen Erwartungen
beziiglich ihres Aussehens betroffen sind. Ein weiterer Grund fiir die geringe Teilnahme von
Minnern konnte sein, dass heutzutage die Nutzung von Filtern auf Selfies als ,,unménnlich*

von den Ménnern wahrgenommen wird.

Des Weiteren wurde in den demografischen Fragen nach dem derzeitigen Bildungsstand
gefragt. Im ersten Fragebogen lautete die Frage zur Bildungssituation: ,,Sind Sie Student*in
an einer Hochschule in Osterreich?*. Im zweiten Fragebogen hingegen wurde diese Frage
anders formuliert: ,,Sind Sie derzeit Schiiler*in oder Student*in?*. Die Wahl dieser
Formulierungsvariante erfolgte bewusst, um eine grofBere Anzahl von Teilnehmer*innen im
gewlinschten Altersbereich anzusprechen. Es schien sinnvoll, die Formulierung anzupassen,
um das Verstdndnis und die Bereitschaft zur Teilnahme zu fordern, da ein betriachtlicher Anteil
der Zielgruppe noch an Schulen oder Hochschulen eingeschrieben war. Um sicherzustellen,
dass auch jiingere Teilnehmer*innen, die sich noch in der Schulausbildung befinden,
einbezogen werden konnen, wurden die Fragebogen daher auch von Lehrkréften an Schulen
versendet. Unter anderem wurde als Zielgruppe lediglich Schiiler*innen und Student*innen
ausgewahlt, da eventuell Resultate solcher Studien, speziell in diesem wichtigen
Themenbereich, zur Entwicklung von Programmen zur Foérderung von Bildung und
Prévention beitragen, die speziell auf Jugendliche und junge Erwachsene ausgerichtet sind.
Um jungen Menschen bei der Bewéltigung der Herausforderungen der sozialen Medien zu

helfen, kénnten solche MalRnahmen in Schulen und Hochschulen eingefihrt werden.

4.3 Messinstrumente/gemessene Variablen

4.3.1 Vorgehen
Die Umfrage wurde mit dem Online-Tool ,,SoSciSurvey* durchgefiihrt. Vor der
Veroffentlichung wurde der Fragebogen von Personen aus der Zielgruppe getestet, um

sicherzustellen, dass er klar und verstindlich formuliert wurde. Nach Abschluss der
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Vorabpriifung wurde er am 22.08.2023 online verdffentlicht. Es wurden mehrere Strategien
genutzt, um eine breite Teilnehmerbasis fiir die Studie zu erreichen. Der Fragebogen wurde
iiber verschiedene Kommunikationskanéle und soziale Medien verteilt, unter anderem in
verschiedenen WhatsApp-Gruppen, Facebook Gruppen und auf Instagram, um eine schnelle
und unkomplizierte Verteilung innerhalb der sozialen Kreise und in thematisch relevanten
Gruppen zu gewihrleisten. Neben der Verbreitung in sozialen Medien habe ich den
Fragebogen auch gezielt an spezifische Personen aus meinem Umfeld weitergeleitet, die
aufgrund ihres Alters oder ihrer Nutzung von sozialen Medien als besonders relevante
Teilnehmer*innen galten. AuBBerdem wurden Freund*innen und Kolleg*innen aktiv dazu
aufgefordert, den Fragebogen ebenfalls in ihren Netzwerken zu teilen. Durch dieses
Schneeballsystem konnte die Reichweite signifikant erhdht werden, indem der Fragebogen in

immer neuen Kreisen bekannt gemacht wurde.

Nachdem nach einiger Zeit nicht gentigend Teilnehmer*innen erreicht werden konnten, wurde
beschlossen, dass der Fragebogen ebenfalls aktiv an Schulen verteilt werden sollte. Dieser
wurde am 11.10.2023 online verdffentlicht und an Lehrer*innen gesendet, welche ihre
Schiiler*innen dazu motivierten, ihn auf freiwilliger Basis auszufiillen. Dies geschah mit der
Erlaubnis der Schulleitung. Dieser Schritt war besonders wichtig, um auch jlingere
Teilnehmer*innen zu erreichen, die moglicherweise iiber personliche Netzwerke nicht direkt

ansprechbar gewesen wéren.

Um die Teilnahmebereitschaft weiter zu steigern, wurde am Ende ein Gewinnspiel bekannt
gegeben, bei dem die Teilnehmer*innen die Mdglichkeit hatten, an einer Verlosung
teilzunehmen. Dies erwies sich als effektiver Anreiz, die Riicklaufquote zu erhohen und eine

groflere Stichprobe zu generieren.

4.3.2 Verwendete Messinstrumente

Zu Beginn wurden den Teilnehmenden ein Einfiihrungstext prasentiert, welcher beabsichtigte,
das Forschungsthema zu erldutern, die Aufklarung liber die Bedeutung der Teilnahme
darzubieten iiber die Anonymitdt und Vertraulichkeit zu informieren und den Gewinnspiel als
Anreiz zu bieten. Die demografischen Fragen befassten sich mit dem Alter, dem Geschlecht
und dem Bildungsstand der Teilnehmer*innen. Zum Feststellen des Instagram
Nutzungsverhalten wurden Fragen zum Thema wie der Haufigkeit der Nutzung von
Instagram, der Haufigkeit des Postens von eigenen Inhalten sowie deren Praferenzen gestellt.
Die Héufigkeit der Nutzung von Instagram allgemein wurde von mehrmals am Tag, einmal

am Tag, mehrmals die Woche, einmal die Woche, mehrmals im Monat, einmal im Monat und

36



gar nicht bewertet. Des Weiteren wurde das Nutzungsverhalten von Filtern auf Instagram
untersucht. Es wurden lediglich Teilnehmer*innen in die Studie miteinbezogen, welche Filter,
insbesondere Beauty Face Filter bereits genutzt haben. Dementsprechend enthielt der
Fragebogen auch eine Frage mit der Art von Filtern, welche am héufigsten genutzt werden.
Vor Allem die Haufigkeit der Nutzung von Filtern war fiir diese Studie essenziell, um die
Beeinflussung des Nutzungsverhaltens zu identifizieren. Hierbei konnte man das eigene
Nutzungsverhalten zwischen ,,sehr haufig®, ,,hdufig®, ,,gelegentlich®, ,,selten* und ,,noch nie*
bewerten. Wenn Teilnehmer*innen angaben, noch nie Filter auf Instagram verwendet zu

haben, wurde der Fragebogen automatisch beendet.

Als nichstes wurden spezifische Skalen fiir die Messung und Erfassung der Griinde fiir die
Nutzung von Filtern auf Instagram sowie den Selbstwert und das Korperbild der
Teilnehmer*innen ausgewihlt. Alle benutzen englischsprachigen Skalen, die Selfitis Behavior
Scale, die body esteem scale und die Rosenberg self esteem scale, wurden vom
Ubersetzungsprogramm ,,DeepL Translator in die deutsche Sprache {ibersetzt und von einem

Native Speaker kontrolliert.
Selfitis Behavior Scale (Balakrishnan & Griffiths, 2018)

Eine Studie von Balakrishnan & Griffiths (2018), die zur Entwicklung der Selfitis Behavior
Scale verwendet wurde, ergab, dass Verhaltensfaktoren wie Umweltverbesserung, soziale
Konkurrenz, Aufmerksamkeitssuche, Stimmungsmodifikation, Selbstbewusstsein und
subjektive Konformitit soziale Medienbenutzer dazu veranlassen, Selfies zu machen.
Gesichtsfilter werden hdufig im Zusammenhang mit Selfies verwendet. Aus diesem Grund
kann man davon ausgehen, dass teilweise die Nutzer*innen bei der Nutzung von Filtern durch
dhnliche Verhaltensweisen motiviert werden. Aus mangelnder weiterer Forschung zu den
Griinden zur Nutzung von Filtern, wurde die Selfitis Behavior Scale fiir diese Forschung
genutzt und modifiziert. Die Selfitis Behavior Scale untersucht sechs verschiedene Faktoren —
Umweltverbesserung, soziale Konkurrenz, Aufmerksamkeitssuche, Stimmungsmodifikation,
Selbstbewusstsein und subjektive Konformitdt — und verwendet dabei eine 5-Punkte-Likert-
Skala (1 = stimme iiberhaupt nicht zu bis 5 = stimme vollkommen zu). Aus diesen sechs
Faktoren und somit 20 Items wurden einzelne 10 Items ausgewéhlt, die den Fokus meiner
Forschungsfrage am besten abbilden. Diese Items thematisieren zentrale Aspekte, wie die
Wahrnehmung von sozialem Status, Aufmerksamkeit, Asthetik und Selbstbewusstsein, die

durch die Verwendung von Beauty Face Filtern beeinflusst werden konnen.
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Die iibrigen Items der Skala, wie beispielsweise solche, die sich stirker auf den allgemeinen
Selfie-Gebrauch oder andere Motivationen beziehen, wurden ausgeschlossen, da sie nicht
direkt im Zusammenhang mit meiner spezifischen Fragestellung stehen. Im Fokus stehen nun
hierbei Griinde und Intentionen, um Filter zu benutzen. Griinde wie ,,Das Teilen von Fotos mit
Filtern schafft einen gesunden Wettbewerb mit meinen Freund/innen und Kolleg/innen* oder
,Ich benutze Filter-, und Bearbeitungsapps, um meine Fotos ansehnlicher zu machen* wurden

hierbei bewertet.
Body esteem scale (Mendelson, Mendelson & White, 2001)

Die ,,Body esteem scale* von Mendelson, Mendelson und White (2001) wurde verwendet, um
das Korperbild der Teilnehmer/innen zu erfassen. Sie wurde als Instrument zur Messung des
Korper-Selbstwertgefiihles entwickelt. Die Skala besteht aus verschiedenen Subskalen, die
unterschiedliche Dimensionen des Korper-Selbstwertgefiihls abbilden und drei Hauptbereiche
umfassen: die Korperattraktivitdt, das Korpergewicht und die Korperkréftigkeit. Fiir diese
Studie wurde jedoch lediglich die Subskala der Korperattraktivitit genutzt, welche die
Wahrnehmung und der Zufriedenheit zum eigenen Korper misst. Der allgemeine Wert von
Cronbachs Alpha fiir die Body esteem scale betrdgt 0.90. In dieser Arbeit betrdgt der
Cronbachs Alpha fiir den Body esteem scale 0.91. Diese Skala bestand aus 10 Items, die auf
einer 7-Punkte-Likert-Skala bewertet wurden, wobei die Teilnehmenden ihre Zustimmung
angaben. (1 = ,stimme gar nicht zu‘ bis 7 = ,stimme vollkommen zu‘). Hierbei wurden
Aussagen wie ,,Es gibt viele Dinge, die ich gerne an meinem Aussehen édndern wiirde, wenn

das moglich wire* oder ,,. Ich bin zufrieden damit, wie ich auf Bildern aussehe* beantwortet.
Self esteem scale (Rosenberg, 1979)

Zu guter Letzt wurde fiir diese Studie die Rosenberg Skala, auch bekannt als Rosenberg Self
esteem scale (RSES), adaptiert von Rosenberg (1979), eingesetzt, um das Selbstbild der
Teilnehmer zu messen. Sie ist ein verbreitetes Instrument zur Messung des Selbstwertgefiihles
und durch umfangreiche empirische Forschung gestiitzt. Die Rosenberg-Skala hat sich als
robustes Instrument zur Messung des Selbstwertgefiihls erwiesen und zeigt in der Regel gute
psychometrische Eigenschaften. Der allgemeine Wert von Cronbachs Alpha fiir die
Rosenberg-Skala betragt 0.89. Auch in dieser Arbeit betragt der Wert fiir den Cronbachs
Alpha 0.89. Diese Skala bestand ebenfalls aus 10 Items, die auf einer 7-Punkte-Likert-Skala
je nach Zustimmung bewertet wurden. Items wie ,,Im GroBen und Ganzen bin ich mit mir
selbst zufrieden oder ,,Ich wiinschte, ich hitte mehr Respekt vor mir selbst™ wurden bei

diesem Teil des Fragebogens beurteilt.
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5.Ergebnisse

Dieses Kapitel prisentiert die Ergebnisse der durchgefiihrten Onlinefragebdgen. Nachdem
genug Daten von den Teilnehmer/innen durch die Fragebdgen gesammelt wurden, wurden sie
schlieBlich mit dem Auswertungsprogramm SPSS analysiert. Die nachfolgenden Tabellen und

Grafiken dienen zur Visualisierung der erhobenen Daten.

5.1 Deskriptive Statistik

In dieser Arbeit wurden mehrere Variablen untersucht, um den Einfluss von Instagram Beauty
Face Filtern auf sowohl den Selbstwert als auch das Korperbild zu analysieren. Die zentralen

Variablen sind hierbei der Selbstwert und das Korperbild, sowie die Filterhdufigkeit.

Die Mittelwerte der beiden Variablen Selbstwert und Korperbild sind sowohl fiir Méanner als
auch fiir Frauen sehr dhnlich, jedoch zeigen sich leicht hohere Mittelwerte bei den Frauen beim

Selbstwert, und etwas hohere Werte bei den Ménnern bei der Variable Korperbild.

Ebenfalls sind die Standardabweichungen in beiden untersuchten Gruppen dhnlich, wobei die
Variabilitidt beim Korperbild insgesamt etwas hoher ausfillt. Das Minimum ist bei Ménnern

hoher als bei Frauen, wahrend die Maximalwerte bei beiden Gruppen fast gleich sind.

Selbstwert Kérperbild
weiblich mannlich weiblich mannlich
Valid 118 25 118 25
Mean 3.715 3.676 3.432 3.496
Std. Deviation 0.826 0.749 0.859 0.933
Minimum 1.667 2.222 1.300 1.900
Maximum 5.000 5.000 4.900 5.000

Tabelle 1, Deskriptive Statistik

5.2 Zusammenhang zwischen Filterhdufigkeit und Selbstwert

Die erste Hypothese (1) besagt, dass es einen negativen Zusammenhang zwischen der Nutzung
von Filtern auf sozialen Medien und dem Selbstwert von jungen Erwachsenen gibt. Zur
Uberpriifung dieser Hypothese wurden alle 144 Teilnehmer*innen herangezogen. Die Pearson-
Korrelation zeigte, dass die Haufigkeit der Filterverwendung (r=0,176, p=0,035) schwach
positiv mit dem neuen gemessenen Selbstwertgefiihl korreliert, und statistisch signifikant ist.
Das bedeutet, dass eine hiufigere Verwendung von Filtern auf Instagram leicht mit einem

hoheren Selbstwertgefiihl verbunden ist. Das Ergebnis widerspricht der ersten Hypothese, die
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einen negativen Zusammenhang zwischen der Haufigkeit der Filterverwendung und dem

Selbstwertgefiihl erwartet hatte.

5.3 Zusammenhang zwischen Filterhaufigkeit und
Korperzufriedenheit

Laut der zweiten Hypothese gibt es einen negativen Zusammenhang zwischen der Nutzung von
Filtern auf Instagram und der Korperzufriedenheit von jungen Erwachsenen. Ebenfalls wurden
hier die Daten aller 144 Teilnehmer/innen berechnet und analysiert. Jedoch zeigt die Pearson-
Korrelation eine positive, statistisch signifikante Beziehung (r = .204, p = .014) zwischen der
Haufigkeit der Filterverwendung und der Korperzufriedenheit. Dies deutet darauf hin, dass eine
hohere Filterhdufigkeit mit einem hoheren Durchschnittswert der Korperzufriedenheit
verbunden ist. Dieses Ergebnis steht im Widerspruch zur zweiten Hypothese, die einen
negativen Zusammenhang zwischen der Filterverwendung und der Korperzufriedenheit

vermutet hatte.

5.4 Geschlechtsspezifischer Unterschied: Filterhdufigkeit/Selbstwert

Die dritte Hypothese hatte erwartet, dass sich Ménner und Frauen hinsichtlich der
Beeinflussung von Filtern auf Instagram auf den Selbstwert unterscheiden. Fiir die folgenden
Korrelationsberechnung wurden nur die ménnlichen Teilnehmer (m=25) herangezogen, um den
Einfluss auf die Méanner berechnen zu kdnnen. Wie man an der Pearson Korrelation erkennen
kann, gibt es hier eine schwache negative Korrelation (r= -0,155, p=0,461). Das bedeutet, dass
es einen leichten Trend gibt, dass mit zunehmender Filterhdufigkeit das Selbstwertgefiihl bei
Minnern leicht abnimmt. Allerdings ist diese Beziehung sehr schwach. Jedoch ist diese
Korrelation statistisch nicht signifikant (p = 0,4610), weshalb die Filterhdufigkeit in dieser

Stichprobe keinen signifikanten Einfluss auf das Selbstwertgefiihl bei Madnnern hat.

Fir die Bestimmung des Unterschiedes wurden bei den Frauen insgesamt 118 weibliche
Teilnehmerinnen herangezogen. Hier zeigt die Pearson-Korrelation eine schwache, aber
signifikante positive Beziehung (r=0,235, p= ,010) zwischen der H&ufigkeit, mit der Filter
verwendet werden, und dem Durchschnittswert des Selbstwertgefiihls bei weiblichen
Teilnehmerinnen. Dies bedeutet, dass eine hdufigere Nutzung von Filtern tendenziell mit einem

hoheren Selbstwertgefiihl bei Frauen verbunden ist.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Hypothese, dass Ménner und Frauen sich
hinsichtlich der Beeinflussung von Selbstwert durch die Verwendung von Instagram-Filtern
unterscheiden, unterstiitzt wird. Bei den weiblichen Teilnehmerinnen besteht eine schwache,
aber signifikante positive Korrelation zwischen der Héufigkeit der Filternutzung und dem
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Selbstwert. Dies deutet darauf hin, dass Frauen, die haufiger Filter verwenden, tendenziell ein
hoheres Selbstwertgefithl haben. Im Gegensatz dazu zeigt sich bei den ménnlichen
Teilnehmern eine schwache negative Korrelation zwischen der Filternutzung und dem
Selbstwert. Diese Korrelation ist statistisch jedoch nicht signifikant, was bedeutet, dass der

gefundene Zusammenhang zufillig sein konnte.

Diese Ergebnisse legen nahe, dass Filter auf Instagram unterschiedliche Auswirkungen auf den
Selbstwert von Méannern und Frauen haben konnten. Wihrend Frauen eher eine positive
Verbindung zwischen Filternutzung und Selbstwert zeigen, ist bei Méannern kein signifikanter

Zusammenhang feststellbar.

5.5 Geschlechtsspezifischer Unterschied:
Filterhaufigkeit/Korperzufriedenheit

Zur Berechnung der vierten Hypothese wurde wieder eine Pearson Korrelation berechnet und
analysiert, um zu sehen, ob ein geschlechtsspezifischer Unterschied hinsichtlich der
Beeinflussung von der Filternutzung auf Instagram auf die Korperzufriedenheit besteht. Die
Pearson Korrelation zeigt eine schwach positive Beziehung von 0,028. Der p-Wert betrigt
0,013, somit ist die Korrelation statistisch signifikant. Das bedeutet, dass es einen statistisch
bedeutsamen Zusammenhang zwischen der Filterhdufigkeit und Korperzufriedenheit der

weiblichen Teilnehmerinnen gibt.

Die Pearson Korrelation bei den ménnlichen Teilnehmern sieht jedoch anders aus. Hier kann
man eine schwache positive Korrelation von 0,070 sehen, da jedoch der Signifikanzwert
deutlich tiber 0,05 liegt mit einem Wert von 0,739 ist die Korrelation statistisch nicht
signifikant. Das bedeutet, dass es keinen statistisch bedeutsamen Zusammenhang zwischen der

Filterhdufigkeit und der Korperzufriedenheit von ménnlichen Teilnehmern gibt.

5.6 Geschlechtsspezifischer Unterschied: Griinde/Intentionen

Die fiinfte und letzte Hypothese (5) postuliert, dass sich Ménner und Frauen hinsichtlich der
Griinde/Intentionen zur Nutzung von Filtern auf Instagram unterscheiden. Bei den Griinden
»schafft einen Wettbewerb mit meinen Freund*innen und Kolleg*innen®, und ,,Senken des
Stresspegels® wurden durch einen Welch-Test nahezu identische Werte, im Bereich <0.1,
zwischen ménnlichen und weiblichen Teilnehmer*innen gefunden, was auf keine relevanten
geschlechtsspezifischen Unterschiede hindeutet. Geringe Unterschiede, im Bereich <0.5,
konnte man anhand der Werte bei den Griinden ,,Die Verwendung von Beauty Face Filtern gibt
mir ein gutes Geflihl.“, ,,Fotos mit verschiedenen Beauty Face Filtern zu machen, hilft mir,
meinen sozialen Status zu erhohen‘ und ,,Ich fiihle mich selbstbewusster, wenn ich Beauty Face
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Filter beim Posten verwende®, ,,Ich verwende Beauty Face Filtern, um besser auszusehen als

andere®, ,,Ich erhalte hohere Aufmerksamkeit, indem ich Fotos mit Beauty Face Filtern auf

Instagram teile®, ,,Ich fithle mich beliebter, wenn ich Fotos mit Beauty Face Filtern auf

Instagram teile®, ,,Ich benutze Beauty Face Filter um meine Fotos ansehnlicher/dsthetischer zu

machen. feststellen. Eine Ausnahme bilden die "Likes" und in geringerem Malle "Status", bei

denen Minner hohere Werte, in einem Bereich >0.5, angeben als Frauen. (siche Tabelle 7)

Grund Geschlecht Mittelwert Std. Abw. T df. p d
Gutes Gefiihl  weiblich 3.31 1.230 1.188 33.147 0.234 0.269
maénnlich 2.96. 1.338
Wettbewerb weiblich 2.28 1,358 0.140 36.648 0.889 0.030
maéannlich 2.24 1,268
Status weiblich 2.06 1.229 -1.269 30.633 0.214 -0.300
maéannlich 2.48 1.558
Likes weiblich 227 1.412 -2.117 31.438 0.042 -0.493
ménnlich 3.04 1.695
Konkurrenz weiblich 2.71 1.445 -0.729 33.197 0.471 -0.165
ménnlich 2.96 1.567
Aufmerksamkeit weiblich 2.53 1.344 -0.354 32.709 0.726 -0.081
ménnlich 2.64. 1.497
Beliebtheit weiblich 2.40 1.403 -0.730 33.169 0.471 -0.165
maéannlich 2.64 1.524
Asthetik weiblich 3.69 1.374 0.842 31.599 0.406 0.195
ménnlich 3.40. 1.633
Stresspegel weiblich 2.75 1.409 -0.156 32.279 0.877 -0.036
ménnlich 2.80 1.607
Selbstbewusstsein weiblich 3.21 1.383 1.191 31.956 0.242 0.275
ménnlich 2.80 1.607

Tabelle 2, Welch Test, Griinde zur Filternutzung, Ménnliche Teilnehmer= 25, weibliche Teilnehmer= 118

Schlussendlich war der t-Test nur bei Likes ,,Ich verwende Beauty Face Filtern, um mehr

"Likes" und Kommentare auf Instagram zu bekommen* signifikant. Somit bedeutet das, dass

es einen statistisch signifikanten Unterschied zwischen Méannern und Frauen in Bezug auf diese

spezifische Motivation gibt, Beauty Face Filter zu verwenden. Es gibt also eine nachweisbare
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Diskrepanz zwischen Ménnern und Frauen in Bezug darauf, dass Frauen moglicherweise
hiufiger Beauty Face Filter verwenden, um mehr "Likes" und Kommentare auf Instagram zu
erhalten, im Vergleich zu Minnern. Ansonsten hatten meisten Unterschiede eine geringe oder
moderate EffektgroBe, was darauf hindeutet, dass die Unterschiede in der Praxis oft klein sind.
Insgesamt zeigen die Daten wenige deutliche Unterschiede zwischen Ménnern und Frauen in

den untersuchten Variablen.

Selbst nach einer genaueren Analyse mit dem Mann-Whitney-U-Test zeigt sich, dass lediglich
die Variable "Likes" mit einem p-Wert von 0.042 einen statistisch signifikanten Unterschied

zwischen den Geschlechtern aufweist. (siche Tabelle 8)

0] df p
Likes 1090.500 0.031 -0.261
Tabelle 3, Mann-Whitney U-Test/Grund: Likes
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6.Diskussion

Die vorliegende Arbeit hatte das Ziel, die Zusammenhinge zwischen der Haufigkeit der
Nutzung von Beauty Face Filtern auf Instagram sowohl mit dem Selbstwertgefiihl als auch mit
der Korperbildzufriedenheit zu untersuchen, um zu verdeutlichen, welche Bedeutung soziale
Medien im Alltag der heutigen Gesellschaft haben und wie sie das Leben jedes Einzelnen
beeinflussen konnen, insbesondere das Leben von Jugendlichen und jungen Erwachsenen,

welche die Haupt Zielgruppe von sozialen Medien darstellen.

Es folgt eine detailreichere Beleuchtung der einzelnen Hypothesen sowie der ergéinzenden

Berechnungen, um darzustellen, warum diese bestétigt oder widerlegt werden konnten.

Die erste Hypothese besagte, dass es einen negativen Zusammenhang zwischen der Nutzung
von Beauty Face Filtern auf Instagram und dem Selbstwert von jungen Erwachsenen gibt. Diese
Hypothese konnte nicht bestétigt werden. Die positiven Zusammenhénge widersprechen den
urspriinglichen Hypothesen und deuten darauf hin, dass die Hiufigkeit der Nutzung von Filtern
in einem unerwarteten positiven Verhdltnis zum Selbstwert steht. Das entspricht nicht dem
Resultat von etlichen anderen Studien, dessen Ergebnisse zeigten, dass die Nutzung von Filtern
auf Instagram und der Selbstwert negativ miteinander korrelieren (Habib et.al., 2017, Rajanala,
Maymone, & Vashi, 2018, Felig & Goldenberg, 2023). Die unerwarteten Ergebnisse konnten
durch verschiedene Faktoren bedingt sein, wie zum Beispiel die Art der Messung. In dieser
Untersuchung wurde die Nutzung von Filtern subjektiv erfasst, was eine Verzerrung durch den
Social Desirability Bias nicht ausschliefit. Es besteht die Moglichkeit, dass die Teilnehmenden
eine sozial erwiinschte Antwort gegeben haben. Eine objektive Messung der Filternutzung,
etwa durch die Analyse der tatsédchlichen Nutzungshdufigkeit, konnte ein préziseres Bild der

Zusammenhidnge liefern.

Jedoch stimmen die Ergebnisse in einigen Aspekten mit den bereits erwahnten Studien von
Chua & Chang (2017) und Javornik et.al. (2022) tliberein. Beide Untersuchungen zeigen, dass
die Bearbeitung von Selfies mit Filtern einen positiven Einfluss auf das Selbstbild und einer
positiven Selbstakzeptanz der Nutzer*innen hat. Es lisst sich vermuten, dass die Bearbeitung
von Selfies mit Filtern dazu fithren kann, dass Nutzer*innen ein Selbstbild prisentieren,
welches ndher an ihren idealen Vorstellungen liegt und somit ihr Selbstwert verstarkt wird.
Ebenfalls kann man die Resultate mit den Untersuchungsergebnissen der Studie von Kim
(2020) vergleichen. In dieser Forschung wurde zwar generell auf das Posten von Selfies
eingegangen, nicht auf die Filternutzung per se, jedoch konnte man auch hier eine positive

Korrelation zwischen dem Posten von Selfies auf Instagram und dem Selbstwertgefiihl der
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Nutzer*innen erkennen, und gleichzeitig auch zu einer Verringerung der Korperzufriedenheit
fiihrt. Kim interpretierte in diese Ergebnisse, dass vermutlich durch den Akt der positiven
Selbstprasentation positive Illusionen von sich selbst erzeugt werden, welche eine
entscheidende Rolle dabei spielen konnen das eigene Selbstbild zu stiarken und die Sorgen, um

das Korperbild zu verringern.

Die zweite Hypothese, welche vermutete, dass es einen negativen Zusammenhang zwischen
der Nutzung von Filtern auf Instagram und der Korperzufriedenheit gibt, konnte ebenfalls nicht
widerlegt werden. Zahlreiche andere Studien haben herausgefunden, dass die Nutzung von
Filtern beziehungsweise die Haufigkeit der Filternutzung negativ mit der Kérperzufriedenheit
korrelieren (Lonergan et.al., 2019, de Vries et.al., 2016, Rhodes, 2019, Lee, 2021, Kleemann
et.al., 2018, Tiggemann et.al., 2020, Burnell et.al., 2021, Mc Lean et.al., 2015). Eine Studie von
Mills et.al. (2018) ergab, dass Frauen, welche ein Selfie mit Filter bearbeiteten und posten
konnten, sich selbstbewusster mit ithrem eigenen Korper fiihlten als Frauen, welche nur Fotos
ohne Filter posten durften. Moglicherweise haben Nutzer*innen mit dem Bearbeiten von Filtern
auf ihren Fotos das Gefiihl mehr die Kontrolle {ibernehmen zu kénnen, das eigene Aussehen
nach Belieben zu modifizieren, um sich attraktiver und selbstbewusster zu fiihlen und so
zumindest tempordr von ihren realen Unsicherheiten und Unzuldnglichkeiten Abstand zu
nehmen. Ergebnisse einer Studie lieferten dazu passende Ergebnisse, welche zeigten, dass
Nutzer*innen Selfies, welche sie selbst nach Belieben von sich machen konnten als positiver,
attraktiver und sympathischer wahrnahmen als Fotos, welche andere von ithnen machten. (Re
et.al., 2016) Auch das Posten der bearbeiteten Bilder kann zu einer hoheren Korperzufriedenheit
fithren, wenn Nutzer*innen positives Feedback wie Likes und positive Kommentare durch ihre
Fotos bekommen (Ahmedi, 2022). Ahnliche Ergebnisse prisentierte auch Lee-Won et.al.
(2014), welche ergab, dass speziell eine positive Selbstdarstellung auf Instagram eine

signifikante positive Korrelation mit 6ffentlichem Selbstbewusstsein zeigte.

Die dritte Hypothese, dass es einen geschlechtsspezifischen Unterschied beim Einfluss von
Filtern auf den Selbstwert gibt, konnte zwar teilweise unterstiitzt werde, jedoch ist das Ergebnis
bei den minnlichen Teilnehmern nicht statistisch signifikant., somit kann die Hypothese
teilweise bestdtigt werden. Bei den weiblichen Teilnehmerinnen zeigte sich eine signifikante
positive Korrelation zwischen der Haufigkeit der Filternutzung und dem Selbstwertgefiihl, was
darauf hindeutet, dass haufigere Filternutzung mit einem hoheren Selbstwertgefiihl verbunden
ist. Bei den ménnlichen Teilnehmern konnte eine schwache negative Korrelation festgestellt

werden, die jedoch nicht statistisch signifikant war. Griinde dafiir konnten die verschiedenen
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gesellschaftlichen =~ Erwartungen  sein,  jedoch  aber  auch  unterschiedliche

Nutzungsgewohnheiten.

Ebenfalls konnte die vierte Hypothese nur teilweise bestétigt werden, da die Ergebnisse
abermals bei den ménnlichen Teilnehmern statistisch nicht signifikant waren. Hier gab es nur
einen minimalen Unterschied zwischen Méannern und Frauen und beide ergaben eine schwache
positive Korrelation hinsichtlich der Filternutzung und des Korperbildes. Obwohl diese
Ergebnisse keinen signifikanten Unterschied zwischen Ménnern und Frauen im Einfluss von
Filtern auf die Korperzufriedenheit zeigten, ist es dennoch aufschlussreich, diese Befunde mit
fritheren Studien zu vergleichen. Lonergan et.al. (2019) fand hierbei heraus, dass es keine
geschlechtsspezifischen Unterschiede gibt, da die Nutzung von Filtern sowohl bei Ménnern als
auch Frauen gleich viel Korperunzufriedenheit ausldst. Ahnliche Ergebnisse erzielte Vuong
et.al. (2021) jedoch hinsichtlich der Nutzung von sozialen Medien generell und der
Korperunzufriedenheit. Auch hier konnte man eine positive Korrelation bei beiden
Geschlechtern feststellen. Weitere Untersuchungen wie zum Beispiel die von Sorokowski et al.
(2015) analysierten dhnliche Korrelationen und haben zum Beispiel herausgefunden, dass es
unterschiedliche Muster zwischen Mannern und Frauen gibt, was die Verwendung von Selfies
mit Filtern und Narzissmus betriftt. Hier ist der Zusammenhang bei Ménnern stirker als bei
Frauen. Fox und Rooney (2015) haben ebenfalls festgestellt, dass Ménner, die sich hdufiger

selbst objektivieren, 6fter Fotos bearbeiten und verdffentlichen.

Griinde fiir diesen Unterschied konnte ebenfalls unter anderem der Unterschied im
gesellschaftlichen Druck sein. Frauen sind tendenziell stirker gesellschaftlichen
Schonheitsidealen ausgesetzt, was das Korperbild betrifft, wahrend Ménner hiufig weniger

stark von diesen Idealvorstellungen betroffen sind.

Zu guter Letzt konnte die flinfte und letzte Hypothese hinsichtlich des geschlechtsspezifischen
Unterschiedes hinsichtlich der Griinde/Intentionen zur Nutzung von Filtern auf Instagram
zumindest durch ein Item bestitigt werden. Die drei weiteren Griinde, welche deutliche
Unterschiede in den Nutzungswerten zeigten, waren statistisch nicht signifikant. Nur der Grund
»Ich verwende Beauty Face Filtern, um mehr "Likes" und Kommentare auf Instagram zu
bekommen* stellte sich als signifikant heraus und zeigte deutliche Unterschiede zwischen
Minnern und Frauen. Jang, Han, Shih und Lee (2015) berichteten in ihrer Studie, dass
Nutzer*innen oft Selfies auf Instagram manipulieren, um hauptsdchlich mehr Likes zu
generieren. Jedoch war es hierbei tliberraschend, dass Manner diesen Grund mehr angegeben

haben als Frauen, obwohl die meisten Studien zeigten, dass Frauen stirker von externen
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sozialen Belohnungen wie Likes und Kommentare motiviert sind (Lavrence & Cambre, 2020).
Laut Dumas et.al. (2017) kann in bestimmten Fillen das Streben nach Aufmerksamkeit und die
Selbstbestitigung, die man durch Likes und positives Feedback auf Instagram oder anderen
sozialen Medien bekommen kann, durchaus auch positive Effekte haben. Besondern in der
Phase des jungen Erwachsenen Alters, welche durch intensive Identitatserkundungen geprigt
ist, konnen Likes helfen, neue Aspekte der eigenen Identitit auszuprobieren und durch das
erhaltene Feedback zu verfeinern. Wie sich bereits durch Kim und Lee (2011) gezeigt hat, kann
das Teilen von positiven und selbstaufwertenden Inhalten zu einem hoheren Wohlbefinden und

gleichzeitig hoherem Selbstwert fiihren.

Die am meisten gewéhlten Griinde zur Nutzung von Filtern waren, dass sie ein gutes Gefiihl
geben, die Bilder ansehnlicher machen, den Stresspegel, ob man gut aussieht, senken und sie
einem selbstbewusster machen. Der hiufigste Grund fiir die Nutzung von Filtern war, die
Bilder ansehnlicher und dsthetisch ansprechender zu gestalten. Diesen haben 50
Teilnehmer*innen mit ,,Ich stimme vollkommen zu‘ und 49 Teilnehmer*innen mit ,,Ich
stimme eher zu* bewertet. Pescott et.al. (2020) haben in ihrer Studie dhnliche Griinde bei
jiingeren Menschen identifizieren kdnnen, wobei die Intentionen zur Asthetik und das
Selbstbewusstsein besonders herausstechen.

Neben den vorgeschlagenen Griinden fiir die Verwendung von Filtern auf sozialen Medien,
aus der verwendetem Skala, konnten in einer freien Zeile auch weitere Motive von den
Teilnehmenden angeben werden. Ein hdufig genannter Grund war, dass Filter Fotos
interessanter, kreativer und einzigartiger machen kdnnen. Dies kann dazu beitragen, die
Reichweite und Interaktionsrate der Beitrdge zu erhdhen, schrieb eine/r der Teilnehmenden.
Zwei andere schrieben, sie verwenden Filter aus reinem Spal3, um zu sehen, wie unrealistisch
andere Personen aussehen, wenn sie den gleichen Filter anwenden.

Eine teilnehmende Person gab an, sie wiirde Filter kaum verwenden, aber wenn, dann wére
der Grund, weil sie schnell ein Foto verschicken mdchte, insbesondere iiber Snapchat, und
nicht ausreichend hergerichtet ist. Die Person fiigt hinzu, dass hierbei ein Filter hilft das Foto
dsthetisch ansprechender zu gestalten, insbesondere wenn es an jemanden gesendet wird, zu
dem keine enge Beziehung besteht. Eine andere Person nutzt Filter, weil sie ihre
Hautunreinheiten nicht auf Instagram teilen mochte. Obwohl sie versteht, dass Pickel
menschlich sind, bietet die Verwendung von Filtern einen kleinen Selbstbewusstseins-Boost,
indem Unreinheiten oder R6tungen verborgen werden.

Andere betonen, dass sie Filter verwenden, weil es ihnen personlich geféllt und das Foto
dadurch besser zur Geltung kommt, unabhé&ngig von der Zustimmung anderer. Eine Person
gab an, dass sie Filter nutzt, da sie Spal} daran hat, den Unterschied zum tatsachlichen Foto zu
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sehen, und um kritische Gesprache mit Freundinnen dartber fihren zu kénnen, inwiefern
Filter das Selbstbild negativ beeinflussen kénnten.

Diese vielfaltigen Griinde bekriftigen, dass die Nutzung von Filtern auf sozialen Medien nicht
nur zu dsthetischen Zwecken verwendet werden, sondern auch personliche, soziale und
psychologische Aspekte einbeziehen. Sie reflektieren den Wunsch nach Kontrolle iiber die
eigene Darstellung und die Interaktion mit den sozialen Medien auf kreative und kritische

Weise.

6.1 Limitationen

Es gibt einige Limitationen in der vorliegenden Forschungsarbeit, die bei der Interpretation
der Ergebnisse beachtet werden miissen. Zuallererst ist die Verteilung der Geschlechter dieser
Stichprobe duBerst unausgewogen, da der Fragebogen iiberwiegend von weiblichen
Teilnehmer*innen beantwortet wurde, wihrend ménnliche Teilnehmer nur geringfiigig
vertreten und unterreprisentiert waren. Diese Ungleichverteilung der Geschlechter kdnnte
dazu gefiihrt haben, dass bestimmte Ergebnisse statistisch nicht signifikant ausfielen oder
geschlechtsspezifische Unterschiede nicht adidquat abgebildet wurden. Aufgrund der geringen
minnlichen Stichprobe gestaltet es sich schwierig, zuverldssige Schlussfolgerungen tiber die
Korrelationen der Filternutzung und dem Selbstbild und der K6rperbildwahrnehmung von
Mainnern zu ziehen. Dadurch ist die die Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse eingeschrénkt.
Allgemein konnte man behaupten, dass die Stichprobe etwas klein ausgefallen ist, mit 145
Teilnehmenden. Eine Limitation dieser Studie ist, dass kleine Effektgrofen (<0.301) mit
hoher Wahrscheinlichkeit nicht erkannt werden, da diese Power in diesem Bereich unter 50%
liegt. Um auch kleinere Effekte zuverlédssig zu detektieren, sollten Studien mit einer groferen,

vielfdltigeren Stichprobe durchgefiihrt werden.

Eine weitere Limitation der Arbeit besteht daraus, dass eine Querschnittstudie lediglich
Korrelationen zwischen bestimmten Variablen zeigen kann, und keine Kausalitdten. Um zum
Beispiel zu messen, ob die Nutzung von Filtern den Selbstwert oder das Korperbild
beeinflussen kdnnen, miisste man eine Studie mit mindestens zwei Messzeitpunkten
durchfiihren. Da bei dieser Studie der Fragebogen jedoch nur einmal ausgefiihrt wurde,
kénnen nur Zusammenhénge zwischen den Variablen vermutet werden. Um genauere
Ergebnisse zu erlangen, konnten zum Beispiel Langsschnittstudien oder experimentelle

Studien durchgefiihrt werden.
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Es konnen mehrere Faktoren in dieser Arbeit eine Rolle gespielt haben, dass meine
Ergebnisse sich von den meisten bisheriger Literatur abweichen. Ein mdglicher wichtiger
Aspekt ist die Beschaffenheit der Stichprobe. Fiir diese Arbeit wurden hauptséachlich junge
Erwachsene aus ausschlieBlich Osterreich, die sich freiwillig zur Teilnahme entschieden,
herangezogen. Es ist moglich, dass nur Teilnehmende mit einem besonderen Interesse an
dieser Thematik, vor allem mit dem Fokus auf Filternutzung, dementsprechend insbesondere
Frauen, an der Studie teilnahmen und somit iiberreprasentiert waren. Die Ergebnisse konnten
somit durch diesen Selbstselektionsprozess beeinflusst worden sein, da Teilnehmer*innen mit
einem moglicherweisen hoheren Bewusstsein fiir ihr Korperbild oder ein hoheres
Selbstwertgefiihl, daran teilnahmen.

Auch der Self-serving-bias konnte eine Rolle spielen. Insbesondere bei Themen wie
Selbstwahrnehmung und sozialen Vergleichen tendieren Menschen dazu ihr eigenes Verhalten
positiver zu prisentieren. Dementsprechend ist es auch moglich, dass die Teilnehmende durch
Selbstberichte, Antworten gewéhlt haben, welche als sozial akzeptabel erscheinen. Vor allem
bei der Frage nach der Nutzung von Filtern, kann es sein, dass teilnehmende Personen
antworteten, diese nur selten zu benutzen, um nicht als oberflachlich oder eitel
wahrgenommen zu werden. Aulerdem kdnnten vor allem bei der Nutzung von sozialen
Medien, was fiir einige Personen tagtiglich passiert, Erinnerungsliicken entstehen, und sie
sich nur sehr ungenau an bestimmte Verhaltensweisen erinnern. So kann es auch passieren,
dass sie Schwierigkeiten hatten, prazise und genau die Haufigkeit ihres eigenen
Nutzungsverhalten einzuschétzen und eventuell diese unter-, oder {iberschitzen. Dies kann
dazu fiihren, dass Selbstberichte ungenau oder verzerrt sind und somit die Giiltigkeit der
Ergebnisse beeintrachtigen.

Ein weiterer Grund fiir die positiven Zusammenhénge konnte sein, dass die Nutzung von
Filtern fiir einige Personen tatsdchlich eine stirkende Wirkung hat, indem sie kurzfristig das
Selbstwertgefiihl hebt oder das Korperbild verbessert. Insbesondere bei jlingeren
Teilnehmer*innen konnte das der Fall sein, da diese mit sozialen Medien und Filtern
aufgewachsen sind und in ihrem Alltag integriert haben.

Insgesamt zeigen diese Faktoren auf, dass die Resultate meiner Untersuchung nicht
zwangsldufig mit der Literatur im Widerspruch stehen, sondern moglicherweise spezifische

Merkmale meiner Stichprobe und Methodik widerspiegeln.

6.2 Forschungsausblick

Uberraschenderweise weichen die Ergebnisse dieser Studie von den bisherigen

Forschungsergebnissen anderer vorhandenen Untersuchungen ab und werfen neue Fragen
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beziiglich der Nutzung von Filtern und deren Zusammenhinge mit dem Selbstwert und
Korperbild bei jungen Erwachsenen, auf. Diese Diskrepanzen verdeutlichen die
Notwendigkeit, die komplexen Zusammenhénge in diesem Bereich weiter zu erforschen. Ein
tieferes Versténdnis ist entscheidend, um die breitgefacherten und vielschichtigen
Zusammenhdnge und ebenso Einfliisse hoch visueller sozialer Medien wie Instagram und

dessen Filter auf die psychische Gesundheit junger Menschen zu erfassen und zu adressieren.

,Most adult users, too, have become so accustomed to social media that the types of
conversations, self-expression, community building, and other forms of online engagement
are now parts of the only reality they know. It is therefore of utmost importance to take a step
back to reflect on how we have arrived at the present and what our most recent social media

“advances” might mean for us in the future* (Baccarella et.al., 2018).
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7.Implikation fiir die padagogische Praxis

Da soziale Medien mittlerweile fiir den GroBteil der Kinder und Jugendlichen ein integraler
Bestandeteil ihres Lebens geworden sind, wird es immer wichtiger ihnen die Mechanismen
hinter diesen Plattformen zu klarzumachen, damit sie die Moglichkeit haben diese zu
verstehen und kritisch zu hinterfrage. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass die Nutzung
von Filtern auf sozialen Medien, wie zum Beispiel Instagram, mit dem Selbstwert und dem
Korperbild von jungen Erwachsenen positiv korrelieren. Aus diesem Grund ist es besonders
wichtig, nicht nur Medienkompetenz zu vermitteln, sondern sie auch psychoedukativ iiber die
psychologischen Effekte und die Auswirkungen dieser Technologien zu aufzukldren. Hierfiir
ist unter anderem die Forderung der Medienkompetenz zentral und in dieser digitalisierten
Welt teilweise unerldsslich (Schiefner-Rohs, 2012). Um bei Schiiler*innen Medienkompetenz
verbessern zu konnen, miissen sich Lehrkrifte selbst regelméfBig mit den aktuellsten Tools
und Plattformen auseinandersetzen. Zu diesen Themen werden einige Fortbildungen,
Weiterbildungen und Seminare angeboten. Aullerdem kann es fordernd sein sich regelméBig
mit Kolleg*innen auszutauschen. Es ist wichtig die eigene Medienkompetenz kontinuierlich
zu erweitern um das eigene Wissen an Schiiler*innen weitergeben zu konnen.

Jedoch sollten sich Lehrkrifte nicht nur iiber die technischen Aspekte der Medien
informieren, sondern auch gezielt Reflexionsiibungen den Schiiler*innen anbieten, um den
kritischen Umgang mit sozialen Medien zu fordern. Beispiele hierfiir wiaren Diskussionen
iiber die eigene Selbstwahrnehmung, dem eigenen Selbstwert und das Korperbild. Aber auch
unter anderem der Einfluss von Schonheitsidealen auf sozialen Medien und die Bereitstellung
von Informationsmaterialien wéren sehr ratsam (Stancu, 2024).

Soziale Medien werden fiir Schiiler*innen immer bedeutsamer, da sie die Art und Weise wie
sie miteinander interagieren und kommunizieren, sowie sich selbst darstellen beeinflussen.
Hierbei spielen auch Filter auf den sozialen Medien eine gro3e Rolle. Aus diesem Grund
sollten Lehrkréifte den Schiiler*innen die Bedeutung und psychologischen Auswirkungen
dieser Effekte aufzeigen. Gemeinsam kann man Strategien fiir einen bewussteren Umgang mit
sozialen Medien inklusive der Nutzung von Filtern entwickeln um somit auch das eigene
Selbstbewusstsein um den Druck, dem sie auf diesen Plattformen ausgesetzt sind, bewaltigen
zu konnen. Hierbei kann man auch Informationsmaterialien und Anlaufstellen zu diesen
Themen zur Verfiigung stellen, damit sich Schiiler*innen bei Interesse tiefgehender damit
beschéftigen konnen.

Die Ergebnisse dieser Studie legen jedoch nahe, dass die Nutzung von Filtern nicht

zwangsldufig mit einem negativen Einfluss auf das Selbstwertgefiihl oder das Korperbild
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einhergeht, sondern oftmals vermutlich von jungen Menschen gezielt zur Selbstinszenierung
und Selbstwertsteigerung eingesetzt wird. Somit kann man Filter auf sozialen Medien nicht
nur als Risiko, sondern auch als Instrument fiir positive Selbstdarstellung betrachten. Es ist
wichtig, dass Lehrkrifte nicht nur potenzielle Risiken wie verzerrte Schonheitsideale oder
Vergleiche mit unerreichbaren Standards ansprechen, sondern auch die bewusste und kreative
Nutzung von Filtern als Ausdrucksmittel thematisieren (Ro6ll, 2019).

Ziel ist es schlussendlich, Schiiler*innen dabei zu unterstiitzen, einen bewussteren Umgang
mit sozialen Medien zu entwickeln, wie sie Filter verantwortungsvoll einsetzen kdnnen, um
somit auch mogliche negative Auswirkungen auf ihr Selbstwertgefiihl oder ihr Koérperbild

minimieren zu konnen.
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11. Anhang

10.1 Fragebogen
10.1.1 Demografische Fragen

1: Sind Sie Student/in an einer Hochschule in Osterreich?

= Ja
=>» Nein

Zweiter Fragebogen:
1: Sind Sie Student/in oder Schiiler/in in Osterreich?

= Ja
=» Nein

2: Wie alt sind Sie?

=>» Unter 18 Jahren
=>» 18-25 Jahren
= Uber 25 Jahren

3: Mit welchem Geschlecht identifizieren Sie sich?

=» Weiblich
=>» Minnlich
=» Divers

10.1.2 Messung zur Haufigkeit der Filternutzung

Wie oft verwenden Sie Filter?

=> Sehr haufig

=> Haufig

=> Gelegentlich

=> Selten

=>» Niemals, und noch nie gemacht

10.1.3 Selfitis Behavior Skala

Die folgende Skala wurde aus der Selfitis Behavior Scale von Balakrishnan and Griffiths
(2018) adaptiert und vom Ubersetzungsprogramm ,,DeepL Translator* in die deutsche
Sprache iibersetzt

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

1= stimme gar nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= unentschieden, 4= ich stimme eher zu,
5= ich stimme vollkommen zu

1. Die Verwendung von Beauty Face Filtern gibt mir ein gutes Gefiihl.
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2. Das Teilen von Fotos mit Beauty Face Filtern schafft einen Wettbewerb mit meinen
Freund/innen und Kolleg/innen

3. Fotos mit verschiedenen Beauty Face Filtern zu machen, hilft mir, meinen sozialen Status
zu erhohen

4. Ich verwende Beauty Face Filtern, um mehr "Likes" und Kommentare auf Instagram zu
bekommen

5. Ich verwende Beauty Face Filtern, um besser auszusehen als andere

6. Ich erhalte hohere Aufmerksamkeit, indem ich Fotos mit Beauty Face Filtern auf Instagram
teile

7. Ich fiithle mich beliebter, wenn ich Fotos mit Beauty Face Filtern auf Instagram poste

Ich benutze Beauty Face Filter um meine Fotos ansehnlicher/asthetischer zu machen.

9. Durch Fotos mit Beauty Face Filtern kann ich meinen Stresspegel beim Posten, ob ich gut
aussehe oder nicht, senken

10.  Ich fiihle mich selbstbewusster, wenn ich Beauty Face Filter beim Posten verwende

*®

Sonstige Griinde:

Schreiben Sie (falls gegeben) weitere Griinde dazu, warum Sie Filter verwenden!

10.1.4 Body self esteem scale

Die folgende Skala wurde von Mendelson, Mendelson und White (2001) adaptiert und vom
Ubersetzungsprogramm ,,DeepL Translator* in die deutsche Sprache iibersetzt

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?

1= stimme gar nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= unentschieden, 4= ich stimme eher zu,
5=1ich stimme vollkommen zu

1. Ich bin zufrieden damit, wie ich auf Bildern aussehe

2. Ich bin gliicklich mit dem, was ich im Spiegel sehe

3. Es gibt viele Dinge, die ich gerne an meinem Aussehen dndern wiirde, wenn das moglich
waére

Ich wiinschte, ich wiirde besser aussehen

Ich wiinschte, ich wiirde wie jemand anderes aussehen
Ich mache mir Sorgen um mein Aussehen

Ich bin ziemlich gliicklich mit meinem Aussehen

Ich schame mich fiir mein Aussehen

Ich sehe so gut aus, wie ich es mochte

0.  Mein Aussehen macht mich gliicklich

=0 %N L s

10.1.5 Rosenberg Self esteem scale

Die folgende Skala wurde aus der Rosenberg Self Esteem Scale von Rosenberg (1979)
adaptiert und vom Ubersetzungsprogramm ,,DeepL Translator* in die deutsche Sprache
iibersetzt

Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
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1= stimme gar nicht zu, 2= stimme eher nicht zu, 3= unentschieden, 4= ich stimme eher zu,
5= ich stimme vollkommen zu

Im Groflen und Ganzen bin ich mit mir selbst zufrieden

Manchmal denke ich, dass ich in liberhaupt nichts gut bin

Ich habe das Gefiihl, dass ich eine Reihe von guten Eigenschaften habe

Ich bin in der Lage, Dinge so gut wie die meisten anderen Menschen zu tun
Ich fiihle mich manchmal nutzlos

Ich fiihle, dass ich ein wertvoller Mensch bin

Ich wiinschte, ich hétte mehr Respekt vor mir selbst

Alles in allem bin ich geneigt zu denken, dass ich ein/e Versager/in bin

Ich habe eine positive Einstellung zu mir selbst

AP AN I o
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