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Abstract

Fitnessbezogene Inhalte auf sozialen Medien priagen zunehmend die korperbezogene
Selbstwahrnehmung junger Frauen. Die vorliegende Arbeit untersucht den Zusammenhang
zwischen dem Konsum von Fitnessinfluencer*innen-Content und der Korperzufriedenheit. An
einer Online-Befragung nahmen 219 Frauen im Alter von 18 bis 35 Jahren teil. Erfasst wurden
die allgemeine Korperzufriedenheit, die Korperzufriedenheit unmittelbar nach dem Konsum
fitnessbezogener Inhalte sowie die Haufigkeit der Rezeption entsprechender Inhalte. Die
Auswertung erfolgte mittels Korrelations- und Regressionsanalysen unter Kontrolle von Alter

und Bildung.

Die Ergebnisse zeigen einen schwachen, aber signifikanten Zusammenhang zwischen der
Haufigkeit des Konsums fitnessbezogener Inhalte und der allgemeinen Korperunzufriedenheit.
Deutlich stérker féllt der Zusammenhang mit der Korperunzufriedenheit unmittelbar nach dem
Konsum aus. Haufigerer Konsum geht mit einer stirkeren situativen Verschlechterung der
Korperzufriedenheit einher, auch unter Kontrolle soziodemografischer Variablen. Gleichzeitig
berichten viele Teilnehmer*innen, dass Fitnessinhalte sie zu korperlicher Aktivitdt motivieren,
wihrend sie zugleich sozialen Vergleich, negative Emotionen und Druck in Bezug auf das

eigene Erscheinungsbild ausldsen.

Die Befunde deuten darauf hin, dass fitnessbezogene Social-Media-Inhalte vor allem
kurzfristige, situationsabhidngige Bewertungen des eigenen Korpers beeinflussen. Soziale
Vergleichsprozesse und idealisierte Korperstandards erscheinen als zentrale Erkldrungsansétze.
Fitnesscontent zeigt sich damit als ambivalentes Phdnomen zwischen Motivation und

korperbezogenem Druck.



Abstract

Fitness-related content on social media increasingly shapes young women’s body-related self-
perceptions. This study examines the relationship between the consumption of fitness influencer
content and body satisfaction. A total of 219 women aged 18 to 35 participated in an online
survey. Measures included general body satisfaction, body satisfaction immediately after
exposure to fitness-related content, and frequency of content consumption. Data were analyzed

using correlation and regression analyses controlling age and education.

Results show a small but significant association between frequent consumption of fitness
content and general body dissatisfaction. A substantially stronger relationship emerged for body
dissatisfaction reported immediately after exposure. More frequent consumption was linked to
greater situational decreases in body satisfaction, even when controlling sociodemographic
variables. At the same time, many participants reported that fitness content motivated them to
be physically active, while also triggering social comparison, negative emotions, and

appearance-related pressure.

Overall, the findings suggest that fitness-related social media content primarily affects short-
term, situational body evaluations rather than stable body satisfaction. Social comparison
processes and exposure to idealized body standards appear to be key explanatory mechanisms,
highlighting the ambivalent nature of fitness content between motivation and appearance-

related pressure.



1 Einleitung

Kaum ein anderer Bereich des Alltags ist heute so stark von Bildern geprigt wie die
Wahrnehmung des eigenen Korpers. Ob unterwegs auf Werbefldchen, in Zeitschriften oder
zunehmend auf digitalen Plattformen, Menschen begegnen tdglich medial vermittelten
Darstellungen, die nicht nur informieren oder unterhalten, sondern hiufig subtil (und manchmal
sehr direkt) ein bestimmtes Schonheits- und Korperideal transportieren. Mit dem Aufkommen
sozialer Medien hat sich diese visuelle Priasenz deutlich intensiviert. Nutzer*innen konsumieren
Inhalte nicht mehr ausschlieBlich passiv, sondern wéhlen aktiv aus, welchen Accounts sie
folgen, welche Beitrige sie regelmiBig sehen und welche Darstellungen sie selbst

weiterverbreiten (Bonfati et al., 2025).

Besonders deutlich zeigt sich diese Entwicklung in sozialen Netzwerken wie Instagram, TikTok
oder YouTube. Diese Plattformen pragen das Informations- und Kommunikationsverhalten vor
allem junger Nutzer*innen und sind zugleich Rdume, in denen Korperbilder auf dsthetisch
anspruchsvolle Weise inszeniert und normiert werden. Einen zentralen Anteil an dieser
Dynamik haben Influencer*innen, deren Inhalte nicht nur Reichweite erzielen, sondern durch
algorithmische Verbreitung besonders hdufig sichtbar sind (Alfonso-Fuertes et al., 2023).
Innerhalb dieser Entwicklung haben sich in den letzten Jahren fitnessbezogene Inhalte zu einem
eigenen, stark nachgefragten Format entwickelt. Trainingsroutinen, Erndhrungspraktiken und
motivierende Botschaften werden als Teil eines ,,gesunden Lebensstils* priasentiert und gelten

vielfach als inspirierend.

Gleichzeitig stehen solche Inhalte in der Forschung zunehmend im Verdacht, problematische
Korpernormen zu verstiarken vor allem dann, wenn Fitness als Idealzustand tiber ein bestimmtes
Aussehen definiert wird. Insbesondere die auf sozialen Plattformen verbreitete Bewegung
nFitspiration® inszeniert Korper hdufig als Symbol fiir Disziplin, Kontrolle und
Selbstoptimierung und zeigt dabei {iberproportional oft normschone, schlanke und stark
trainierte Korper. Auch wenn Fitspiration auf den ersten Blick einen gesunden Lebensstil
nahelegt, weisen wissenschaftliche Arbeiten darauf hin, dass ein Grofiteil dieser Inhalte eine
stark korperzentrierte Bildsprache nutzt und damit potenziell Vergleichsprozesse begiinstigt

(Samson & Zaitsoff, 2023).

Vor diesem Hintergrund befasst sich die vorliegende Masterarbeit mit der Frage, inwiefern

fitnessbezogene Inhalte auf Social Media die Kdrperzufriedenheit junger Frauen beeinflussen.
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Im Zentrum steht dabei die Wahrnehmung und Bewertung des eigenen Korpers im Kontext
regelméBig konsumierter Fitness- und Korperdarstellungen auf Plattformen Instagram, TikTok
oder YouTube. Der Fokus liegt auf Frauen im Alter von 18 bis 35 Jahren, da diese Zielgruppe
besonders aktiv in der Nutzung visueller sozialer Medien ist und zugleich héufig mit
idealisierten, stark normierten Korperbildern konfrontiert wird (Brasil et al., 2024). Ziel der
Arbeit ist es, den Zusammenhang zwischen der Nutzung fitnessbezogener Social-Media-Inhalte

und der subjektiven Korperzufriedenheit empirisch zu untersuchen.

Dadurch soll ein Beitrag zum besseren Verstindnis geleistet werden, wie digitale
Korperinszenierungen mit psychologischen Konsequenzen zusammenhéngen und welche Rolle

soziale Medien bei der Stabilisierung aktueller Schonheitsnormen spielen.

Methodisch basiert die Untersuchung auf einer quantitativen Forschungsstrategie. Die
Datenerhebung erfolgt mithilfe einer standardisierten Online-Befragung, in der sowohl der
Konsum fitnessbezogener Inhalte als auch das Ausmal sozialen Vergleichs und die subjektive
Korperzufriedenheit erfasst werden. Zur Uberpriifung der aufgestellten Annahmen werden
bivariate Pearson-Korrelationen sowie multiple Regressionsanalysen durchgefiihrt. Eine
Online-Befragung ermdglicht es, eine groBere und heterogene Stichprobe effizient zu erreichen
und zentrale Konstrukte wie Mediennutzung, sozialen Vergleich und Korperzufriedenheit

standardisiert und vergleichbar zu erfassen.

Die Arbeit ist wie folgt aufgebaut: Kapitel 2 widmet sich dem theoretischen Teil und erldutert
zentrale Begriffe sowie grundlegende Konzepte im Zusammenhang mit Kdrperzufriedenheit
und der Wirkung medialer Korperdarstellungen. Kapitel 3 gibt einen Uberblick iiber den
aktuellen Forschungsstand zu fitnessbezogenen Social-Media-Inhalten sowie deren moglichen
Auswirkungen auf die Korperwahrnehmung und Korperzufriedenheit. Darauf aufbauend
werden in Kapitel 4 die Forschungsfrage sowie die Hypothese dieser Arbeit formuliert. Kapitel
5 beschreibt die methodische Vorgehensweise und stellt Forschungsdesign, Stichprobe,
Erhebungsinstrumente sowie die Durchfiihrung der Datenerhebung dar. In Kapitel 6 werden die
Ergebnisse der empirischen Untersuchung prisentiert. Kapitel 7 diskutiert die Befunde im
Kontext des theoretischen Rahmens und des Forschungsstandes und thematisiert Limitationen
sowie Implikationen fiir zukiinftige Forschung. AbschlieBend fasst Kapitel 8 im Fazit die

zentralen Inhalte und Erkenntnisse der Arbeit zusammen.



2 Theoretischer Hintergrund

Der theoretische Teil dieser Arbeit ist in sechs Kapitel untergliedert. Zu Beginn wird der Begriff
»Social-Media* definiert. Anschlieend erfolgt eine eingehende Darstellung der bedeutendsten
Social-Media-Plattformen, die im Fitnessbereich weit verbreitet sind. Im zweiten Kapitel
werden die grundlegenden Funktionen und Mechanismen von Social-Media erldutert, die fiir

den Fitness-Trend von besonderer Relevanz sind.

Im dritten Kapitel wird die Entstehung des Fitness-Trends nachgezeichnet, wobei auch die
aktuellen Entwicklungen und Trends in diesem Bereich beleuchtet werden. Ein weiterer
Schwerpunkt liegt auf der Rolle von Fitnessinfluencer*innen. Neben einer Definition des
Begriffs wird untersucht, welche Merkmale Fitness-Accounts auszeichnen und wie diese in den

sozialen Medien Einfluss nehmen.

Das vierte Kapitel widmet sich dem Thema ,,Korperbild* (engl. Body Image). Es werden die
verschiedenen Faktoren vorgestellt, die das eigene Korperbild beeinflussen kénnen, sowie ein

kurzer historischer Uberblick iiber die Entwicklung des Korperbildes gegeben.

Einen wesentlichen Stellenwert dieser Arbeit nimmt die ,,Korperzufriedenheit™ ein, die im
fiinften Kapitel behandelt wird. Die unterschiedlichen Dimensionen der Korperzufriedenheit
werden dargelegt, ebenso wie die Methoden, mit denen Korperzufriedenheit in der Forschung

gemessen wird.

AbschlieBend wird im letzten Kapitel die Theorie des sozialen Vergleichs von Leon Festinger
erortert. Es werden die Motive fiir soziale Vergleiche, die Richtung dieser Vergleiche sowie
deren emotionale Konsequenzen herangezogen. Dariiber hinaus wird das Zusammenspiel

zwischen sozialem Vergleich und sozialen Medien anhand relevanter Literatur untersucht.

2.1 Begriffsbestimmung ,,Social-Media*

Social-Media hat sich zu einem festen Bestandteil der modernen Kommunikation entwickelt
und pragt zunehmend sowohl private als auch gesellschaftliche Interaktionen. Allerdings
gestaltet sich eine prizise Abgrenzung des Begriffs als schwierig, da seine Definition je nach
Kontext variieren kann und die Ubergiinge zu anderen Begriffen flieBend sind. Es existiert eine
Vielzahl unterschiedlicher Begriffe, die hdufig synonym verwendet werden (Bernecker &
Beilharz, 2012). Unter die synonyme Verwendung in dieser Arbeit fallen die Begriffe ,,Social-

Media® und die deutsche Ubersetzung ,,S0ziale Medien®.

Der Begriff ,,Social-Media“ ist als eine Sammlung von Plattformen definiert, die Inhalte nicht

nur konsumierbar, sondern auch aktiv erstell- und teilbar machen, indem sie Interaktivitit
3



fordern und die Web 2.0-Technologien nutzen (Bendel, 2010). Das Web 2.0 beschreibt keine
neue Art von Technologie, sondern eine verdnderte Art der Internetnutzung aus
soziotechnischer Perspektive (Lackes, 2010). Der entscheidende Unterschied besteht darin,
dass nicht nur die Verbreitung von Informationen durch Websitebetreiber*innen moglich ist,
sondern zunehmend die aktive Beteiligung der Nutzer*innen im Mittelpunkt steht. Anstatt das
Web nur als Informationsquelle zu verwenden, ermdglicht es den Nutzer*innen nun, aktiv

Inhalte zu erstellen und zu teilen (Pein, 2018).

Seit der Einfiihrung des Web 2.0 haben soziale Interaktionen und der Austausch von Inhalten,
die von den Nutzer*innen selbst erstellt werden (auch als ,,User-generated content™ bekannt),
eine zentrale Rolle eingenommen. Durch Aktivititen wie Kommentieren, Bewerten, Empfehlen
und Teilen verschwimmen die traditionellen Grenzen zwischen Produzierenden und
Konsumierenden (Bendel 2010). Einfach gesagt erweitern die sozialen Medien das Web 2.0
um eine soziale Dimension. Sie fordern nicht nur die Interaktivitét, sondern ermdglichen es
auch, dass Nutzer*innen miteinander in Kontakt treten, sei es mit Freunden, Unternehmen oder

Marken (Pein, 2018).

Hettler (2010, S.14) definiert Social Media als ,personlich erstellte, auf Interaktionen
abzielende Beitrige, die in Form von Text, Bildern, Video oder Audio iiber Onlinemedien fiir
einen ausgewdhlten Adressatenkreis einer virtuellen Gemeinschaft oder fiir die Allgemeinheit

veroffentlicht werden, sowie zugrunde liegende und unterstiitzende Werkzeuge des Web 2.0.%

Laut Taddicken & Schmidt (2017) sind soziale Medien ein Uberbegriff fiir Angebote auf
Grundlage digital vernetzter Technologien, die es Menschen ermdglichen, Informationen aller
Art zugénglich zu machen und davon ausgehend soziale Beziehungen zu kniipfen und/oder zu
pflegen. AuBlerdem definieren die beiden Autoren soziale Medien anhand zweier zentraler
Aspekte: Erstens betonen sie die Funktion der Information, bei der Nutzer*innen Inhalte {iber
digital vernetzte Medien zugidnglich machen konnen. Zweitens heben sie die
Beziehungsdimension hervor, die sowohl die Pflege bestehender Kontakte als auch das

Kniipfen neuer Verbindungen ermoglicht.

Die Beziehungsdimension von sozialen Medien wird auch vom Fuchs (2021) betont. Laut ihm
zeichnen sich soziale Medien durch vielfdltige Formen der Online-Sozialitdt aus. Dazu zdhlen
,.kollektives Handeln, Kommunikation, Gemeinschaften, Verbinden/Vernetzen,
Kooperation/Zusammenarbeit, die kreative Erstellung nutzergenerierter Inhalte, Spielen und

Teilen* (Fuchs, 2021, S. 61).



Lindgren (2021) hebt im Zusammenhang mit sozialen Medien die Bedeutung der
Multimodalitdt hervor. Diese Plattformen ermdglichten das gemeinsame Erstellen und
Bearbeiten von Inhalten, die verschiedene Modalitdten wie Text, Bilder, Videos und Tone
kombinieren. Zudem zeichneten sich soziale Medien durch die Moglichkeit aus, Nutzerprofile
oder Konten anzulegen, tliber die andere Personen verfolgt werden konnten. Lindgren sowie
auch oben genannten Autor*innen u.a. Bendel und Pein verweisen darauf, dass Funktionen wie
Liken, Kommentieren und Teilen von Inhalten die Interaktion und Vernetzung zwischen
Nutzer*innen forderten (Lindgren, 2021). Eine zentralere Rolle spiele dabei die aktive
Beteiligung der Nutzer*innen, die im Gegensatz zu friiheren Internetnutzungsformen Inhalte
ohne spezielle technische Kenntnisse veroffentlichen konnten (Mergel et al., 2013). Diese
neuen Partizipationsmdglichkeiten hitten die gesellschaftliche Offentlichkeit grundlegend
verdndert. Soziale Medien ersetzten zunehmend traditionelle Massenkommunikation und
ermOglichten es, Inhalte einem breiten Publikum entweder 6ffentlich oder teilweise 6ffentlich

zuganglich zu machen (Taddicken & Schmidt, 2017).

Soziale Medien bieten zahlreiche Vorteile und haben die Art und Weise, wie wir kommunizieren
und interagieren, revolutioniert. Neben den zahlreichen Vorteilen stehen aber soziale Medien
auch in der Kritik. Es gibt erhebliche Bedenken hinsichtlich der Auswirkungen der Nutzung
sozialer Medien auf das Wohlbefinden der Nutzer*innen. Eine iibermédBige Nutzung kann
negative Auswirkungen wie Schlaflosigkeit, Depressionen, soziale Angst, hohes Ausmal} an

Ablenkung. oder ein vermindertes Wohlbefinden ausldsen (Rozgonjuk et al., 2020)

In der heutigen digitalen Ara haben soziale Medien eine zentrale Rolle in der Kommunikation
und Interaktion der Menschen libernommen. Sie sind weit mehr als nur ein voriibergehender
Trend. Vielmehr stellen sie eine ,,nachhaltige gesellschaftliche Veranderung* dar (Mergel et al.,
2013, S. 28). Ihre Vielfalt und Dynamik machen sie zu einem unverzichtbaren Bestandteil

moderner Kommunikation.

2.2 Beschreibung der wichtigsten Social-Media-Plattformen

Im folgenden Kapitel werden die wichtigsten Social-Media-Plattformen analysiert, die im
Kontext des Konsums von fitnessbezogenen Inhalten bei Frauen von Bedeutung sind. Diese
Plattformen lassen neue Formen digitaler Beziehungen entstehen und bieten die Moglichkeit,
Meinungen und Gedanken unabhingig von geographischen Grenzen zu teilen (Bernecker &
Beilharz, 2012). Dadurch kénnen Nutzer*innen durch Funktionen wie Liken, Kommentieren
und Teilen mit einer breiteren Offentlichkeit interagieren. Somit entstehen Auswirkungen auf
das Korperideal, da Frauen nicht nur den Korperbildern von Models, sondern auch denen
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anderer Nutzer*innen ausgesetzt sind, was die Haufigkeit und Intensitét dieser Konfrontationen
erhoht (Slater et al. 2019). Analysiert werden die Plattformen Instagram, YouTube und TikTok,
die sich durch ihre spezifischen Funktionen und Zielgruppen auszeichnen. Die Auswahl dieser
Plattformen erfolgt, da sie stark visuell orientiert sind und einen zentralen Raum fiir die
Verbreitung fitness- und korperbezogener Inhalte darstellen, wodurch sie als besonders

einflussreich flir die Wahrnehmung von Korperidealen gelten (Bonfanti et al., 2025).

2.2.1 Instagram

Die Instagram-Plattform wird hauptsichlich verwendet, um Fotos und Videos zu teilen, die oft
mit Filtern bearbeitet wurden, sowie um Inhalte von anderen Nutzer*innen anzusehen und zu
kommentieren (Leaver et al., 2020). Dariiber hinaus konnen die geteilten Inhalte gleichzeitig
auf anderen sozialen Plattformen wie Facebook verdffentlicht werden. Mit der Story-Funktion
konnen Nutzer*innen Fotos und Videos posten, die nach 24 Stunden automatisch
verschwinden, wobei diese Inhalte auch als ,,Highlights* im Profil dauerhaft sichtbar gemacht
werden konnen (Leaver et al., 2020) Jeder Nutzer hat ein individuelles Profil, auf dem der

Benutzername, das Profilbild und die geteilten Inhalte angezeigt werden (Instagram, 2020).

Instagram wurde im Jahr 2010 gegriindet und hat in den vergangenen Jahren ein
kontinuierliches Wachstum zu verzeichnen gehabt. Seitdem ist zu einer der zentralen
Plattformen im Bereich der sozialen Medien geworden. Laut Statista (2024a) wird Instagram
im Jahr 2024 weltweit etwa 2 Milliarden monatlich aktive Nutzer*innen (MAUs) verzeichnen.
Dies bedeutet eine Verdopplung der Nutzer*innenzahl im Vergleich zu 2018, als die Plattform
1 Milliarde MAUs erreichte. Damit ist Instagram heute die drittbeliebteste Social-Media-
Plattform weltweit, hinter Facebook und YouTube (Statista, 2025a). Im Zusammenhang mit der
Nutzung der Plattform Instagram ist es bedeutsam zu betonen: Daten aus dem September 2024
zeigen, dass in der Altersgruppe der 18- bis 24-Jéhrigen etwa 525.000 Frauen und in der Gruppe
der 25- bis 34-Jahrigen rund 569.000 Frauen aktive Instagram-Nutzeri*nnen sind (Statista,
2025Db).

Die Plattform ist besonders bei jungen Menschen beliebt. In Deutschland wurde die Instagram-
Nutzung erstmals 2014 in den groBen Mediennutzungsstudien, der ARD/ZDF-Onlinestudie und
der JIM-Studie, erfasst (Feierabend et al., 2014). Seitdem ist die Nutzung stetig gestiegen.
Dieser kontinuierliche Anstieg ist nicht nur ein Zeichen fiir die wachsende Bedeutung von
Instagram als Kommunikationsplattform, sondern auch fiir seine Rolle als zentraler Ort, an dem
sich gesellschaftliche Trends formen, insbesondere im Bereich Fitness und Korperideale.
Fitness-Influencer*innen nutzen Instagram, um ihren Lebensstil und ihre Trainingsmethoden
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zu teilen, was direkte Auswirkungen auf die Wahrnehmung von Korperbildern hat. Die
Moglichkeit, durch visuell ansprechende Inhalte und direkte Interaktion mit den Nutzer*innen
Einfluss zu nehmen, fiihrt dazu, dass Frauen hdufiger mit idealisierten und inszenierten

Darstellungen von Korpern konfrontiert werden (Tiggemann & Anderberg, 2020).

Im Zusammenhang mit visuell ansprechenden Inhalten auf Instagram diirfen die sogenannten
,Hashtags* (#) nicht vergessen werden. Diese spielen eine zentrale Rolle, indem sie es den
Nutzer*innen ermoglichen, Inhalte thematisch zu kategorisieren und miteinander zu
verkniipfen (Basler, 2018). Wenn jemand beispielsweise das Hashtag #fitness verwendet, wird
eine Liste von Bildern angezeigt, die diesen Hashtag tragen. Dadurch wird eine einfache
Entdeckung von dhnlichen Inhalten ermoglicht. StandardmiBig sind alle Fotos auf Instagram
offentlich und somit auch iiber Hashtags fiir andere Nutzer*innen zugénglich. Nutzer*innen
haben jedoch die Moglichkeit, ihre Einstellungen zu &ndern und ihre Inhalte auf privat zu

stellen, wodurch die Sichtbarkeit eingeschriankt wird (Basler, 2018).

2.2.2 YouTube

YouTube ist die zweitgroBBte Social-Media-Plattform der Welt mit {iber 2,5 Milliarden monatlich
aktiven Nutzer*innen und ist somit ein zentraler Akteur in der digitalen Landschaft. Das erste
YouTube-Video wurde am 23. April 2005 hochgeladen; seitdem ist die Video-Sharing-
Plattform massiv gewachsen (Burgess & Green,2018). Nutzer*innen kdnnen Videos ansehen,
teilen und hochladen, wobei sowohl Amateur- als auch professionelle Inhalte verfligbar sind.
Pro Minute werden weltweit iber 500 Stunden Videomaterial hochgeladen, und téglich werden

mehr als eine Milliarde Stunden Videoinhalte konsumiert (Statista, 2024Db).

Onlinevideos haben sich zum Leitmedium des modernen digitalen Zeitalters entwickelt und
sind mittlerweile aus dem aktuellen Leben nicht mehr wegzudenken. Die Plattform unterstiitzt
eine breite Themenpalette von Sport, Unterhaltung und Musik bis hin zu Politik, Bildung und
Nachrichten (Snickars & Vonderau, 2009). Das vielfaltige Angebot an Themen auf YouTube
spricht nicht nur ein jugendliches Publikum an, sondern =zieht Nutzer*innen aus

unterschiedlichsten Altersgruppen und Interessenbereichen an.

Die Plattform YouTube gehort seit 2006 zum Suchmaschinenbetreiber Google. Bei YouTube
bendtigen Nutzer*innen ein Google-Konto, um einen Kanal zu erstellen und zu verwalten.
Diese Integration ermdglicht einen nahtlosen Zugriff auf das gesamte Okosystem der Google-
Dienste, einschlieSlich Gmail und Google Drive. Bei der Erstellung eines YouTube-Kanals

loggen sich Nutzer*innen zunédchst mit ihrem Google-Konto ein, richten dann ein Profil ein,



wihlen einen Kanalnamen und erstellen optional ein eindeutiges Handle. Diese Handles sind
eindeutige Identifikatoren, dhnlich wie Benutzernamen, und bilden einen Teil der URL des
Kanals (Saferinternet.at 2020). Der Kanal dient als offentliches Profil eines Nutzers, in dem
hochgeladene Videos, Wiedergabelisten und ein ,,Uber“-Bereich zu sehen sind, in dem die
Ersteller ihre Inhalte beschreiben konnen. Funktionen wie das Branding mit einem Profilbild,
ein Banner und die Moglichkeit, einen Kanaltrailer zu erstellen, tragen zur Personalisierung
und Steigerung der Attraktivitit des Kanals bei. Verifizierte Kanile erhalten aulerdem Zugriff

auf Funktionen wie benutzerdefinierte Miniaturansichten und Live-Streaming (YouTube 2024).

YouTube hat die Kommunikationsstruktur der sozialen Medien grundlegend verdndert, indem
es neue Standards fiir den Austausch und die Produktion von Inhalten gesetzt hat. Im Gegensatz
zum traditionellen Sender-Empfénger-Modell ermdglicht die Plattform allen Nutzer*innen,
einen eigenen Kanal zu erstellen und sowohl Inhalte zu konsumieren als auch selbst zu
produzieren (BeiBwenger, 2019). Dadurch sind Nutzer*innen gleichzeitig Konsumierende und
Produzierende geworden — eine Entwicklung, die oft mit dem Begriff ,,Prosumer*innen*

beschrieben wird (Schnell, 2023).

YouTube bietet auBerdem den Prosumer*innen zahlreiche interaktive Tools, um die
Kommunikation mit ihrer Community zu fordern. Dazu gehdren Funktionen wie
Videokommentare, Live-Chats wéhrend Streams und die Mdglichkeit fiir Zuschauer*innen,
Inhalte durch ,,Likes* oder ,,Dislikes* zu bewerten. Die Plattform hat sich zu einem wichtigen
Knotenpunkt der sozialen Medien entwickelt, der Urheber*innen und Zuschauer*innen auf der
ganzen Welt anzieht (Yang et al., 2022). Auch Fitness-Influencer*innen nutzen die interaktiven
Funktionen von YouTube, um aktiv mit ihrer Community zu kommunizieren, zum Beispiel
durch Tools wie Videokommentare und/oder Live-Chats. Die Rolle von YouTube als Plattform
fiir Fitnessinfluencer*innen und die damit verbundenen Auswirkungen auf das Korperbild und

die Wahrnehmung von Fitness werden detailliert in Kapitel drei behandelt.

2.2.3 TikTok

Die Plattform TikTok wurde 2016 von dem chinesischen Unternehmen ByteDance ins Leben
gerufen und hat sich zu einer der bekanntesten Social-Media-Plattformen entwickelt,
insbesondere bei jiingeren Zielgruppen. Im Jahr 2024 hat TikTok weltweit iiber 1,5 Milliarden
monatlich aktive Nutzer*innen und ist damit eine der am schnellsten wachsenden Plattformen
weltweit (Statista, 2025¢). Der Erfolg von TikTok beruht auf seinem innovativen Format, bei
dem kurze, ansprechende Videoinhalte im Vordergrund stehen, die hdufig mit aktuellen Musik-

oder Soundclips unterlegt sind.



Die Plattform basiert auf einem Empfehlungsalgorithmus, der personalisierte Inhalte auf der
,For You“-Seite bereitstellt und so das Engagement der Nutzer*innen maximiert. TikTok
ermoglicht es den Nutzer*innen, Videos mit einer Lédnge von 15 Sekunden bis 10 Minuten zu
erstellen, sie mit integrierten Tools zu bearbeiten und Effekte, Filter oder Musik hinzuzufiigen.
TikTok hat sich zu einer Drehscheibe fiir virale Trends, Herausforderungen und Memes
entwickelt und fordert eine dynamische Kultur der Kreativitit und Interaktion (Kaye et al.,

2021).

Die Beliebtheit von TikTok beim jlingeren Publikum ist bemerkenswert. Im Jahr 2023 waren
62 % der TikTok-Nutzer*innen zwischen 10 und 29 Jahren alt (Statista, 2024c). Die einzigartige
Anziehungskraft liegt in der Fiahigkeit der Plattform, die Erstellung von Inhalten zu
demokratisieren; jeder kann zum Schopfer werden, wodurch die Grenze zwischen Publikum

und Darsteller verwischt wird (Ruangkanjanases et al., 2022).

Ahnlich wie bei Instagram spielen Hashtags auf TikTok eine zentrale Rolle, um Inhalte zu
kategorisieren und die Auffindbarkeit zu fordern. So haben zum Beispiel fitnessbezogene
Hashtags wie #FitTok und #FitnessChallenge Milliarden von Ansichten angehéuft, da die
Nutzer*innen Trainingsroutinen, Verwandlungsgeschichten und Gesundheitstipps teilen. Diese
Hashtags tragen dazu bei, die Wahrnehmung von Korperbild und Fitnessidealen zu prigen,

insbesondere bei jungen Frauen (Tiggemann & Anderberg, 2020).

Die Plattform hat sich zu einem wichtigen Ort unter anderem fiir Fitness-Influencer*innen
entwickelt, an dem sie fiir Produkte werben, Trainingsroutinen mit anderen teilen und mit ihrem
Publikum in Echtzeit iiber Live-Streams interagieren konnen, dhnlich wie auf den Plattformen

YouTube und Instagram.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass Instagram mit seiner Bild- und Videoorientierung
sowie Hashtag-Funktion vor allem auf visuelle Motivation abzielt. YouTube bietet durch
langere Videoformate detaillierte Anleitungen und umfassende Inhalte. TikTok hingegen ist
bekannt fiir kurze, kreative Clips, die hdufig auf Trends basieren und eine jlingere Zielgruppe
ansprechen. Alle drei Plattformen haben durch ihre Reichweite und Interaktivitit mageblich
dazu beigetragen, wie Fitness- und Korperideale nicht nur bei Frauen, sondern auch in der

heutigen Gesellschaft generell wahrgenommen und verbreitet werden.

2.3 Wichtigste Social-Media-Funktionen und Mechanismen
Soziale Medien haben zunehmend Einfluss darauf, wie wir kommunizieren, Informationen

aufnehmen und uns Meinungen bilden (Taddicken & Schmidt, 2017). In diesem Kapitel
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werden die wichtigsten Funktionen von Social-Media-Plattformen erldautert, die diese
Verdnderungen ermoglichen. Dabei stehen die sieben zentralen Funktionen — Erstellen,
Veroffentlichen, Kommentieren, Annotieren, Weiterleiten, Abonnieren und Vernetzen — nach
Taddicken & Schmidt (2017) im Mittelpunkt. Zudem wird die Funktion des personalisierten
Feeds betrachtet. Diese Mechanismen sind entscheidend, um zu verstehen, wie soziale Medien
den offentlichen Diskurs und die Wahrnehmung von Themen, insbesondere zwischen Fitness-

Influencer*innen und ihren Follower*innen beeinflussen (Pryde et al., 2024).

2.3.1 Erstellen

Soziale Medien bieten in der Regel die Mdglichkeit, verschiedene Arten von Medieninhalten
zu erstellen. Dazu gehoren Inhalte wie Texte, Bilder, Videos oder Audiodateien, und auch das
Hochladen oder Verlinken bereits vorhandener Inhalte auf eine Plattform. Diese Funktion wird

hiufig mit dem Begriff ,,nutzergenerierte Inhalte* (engl. ,,user-generated content*) beschrieben

(Naab & Sehl, 2017).

Ein zentraler Aspekt dabei ist, dass soziale Medien in Verbindung mit moderner Hardware die
Erstellung eigener Inhalte erheblich erleichtern. Beispielsweise ermoglichen sogenannte
»WYSIWYG“-Editoren (,,What You See Is What You Get™) den Nutzer*innen, Inhalte zu
gestalten, ohne spezielle Kenntnisse in Auszeichnungssprachen wie HTML zu bendétigen.
Solche Editoren sind mittlerweile auch bei webbasierten Anwendungen weit verbreitet und

bieten eine benutzerfreundliche Gestaltungsmoglichkeit (Schmidt & Taddicken, 2017).

Neben benutzerfreundlichen Editor-Systemen senken inzwischen auch generative KI-Tools die
Einstiegshiirde zur Content-Produktion, indem sie die Erstellung von Text- und Medieninhalten

automatisieren bzw. unterstiitzen (Briins & Meifiner, 2024).

2.3.2 Veroffentlichen

In sozialen Medien ist die Erstellung von Inhalten oft eng mit deren Verdffentlichung
verbunden. Nutzer*innen produzieren Inhalte, wie etwa Fotos oder Videos, um sie mit anderen
zu teilen. Dennoch sollten die Funktionen des Erstellens und Verdffentlichens analytisch
voneinander unterschieden werden. Einerseits kann es Situationen geben, in denen ein Inhalt
zwar erstellt, aber entweder geldscht oder nicht verdftentlicht wird, etwa bei einem Blogbeitrag,
der als Entwurf gespeichert bleibt. Andererseits ist die Veroffentlichung eines Inhalts
iiblicherweise mit der Entscheidung verbunden, einem bestimmten Personenkreis Zugang zu

gewéhren (Schmidt & Taddicken, 2017).
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Die Entscheidung dariiber, wer Zugriff auf den Inhalt erhilt, ist nicht allein von den
Nutzerpréferenzen abhiingig, sondern auch von den Optionen, die die jeweiligen Plattformen
anbieten. Plattformbetreiber konnen in ihren Geschiftsmodellen festlegen, dass Inhalte nur fiir
registrierte Mitglieder sichtbar sind, um beispielsweise die Nutzerzahlen zu steigern. Zudem
bieten sie oft private Bereiche an, wie geschiitzte Gruppen, die von Nicht-Mitgliedern nicht

eingesehen werden konnen (Schmidt & Taddicken, 2017).

Selbst in Fillen, in denen es keine solchen Einschrankungen gibt, haben die Nutzer*innen die
Moglichkeit, ihre Inhalte nur einem eingeschrénkten Personenkreis zugédnglich zu machen, um
ihre Privatsphére zu wahren. Ein typisches Merkmal sozialer Medien ist es, dass Nutzer*innen
die Sichtbarkeit ihrer Inhalte anhand ihrer sozialen Kontakte regulieren. Beispielsweise konnen
sie bei Plattformen wie Facebook oder Instagram entscheiden, dass ein Foto oder ein

Statusupdate nur fiir bestétigte Freunde sichtbar ist (Schmidt & Taddicken, 2017).

2.3.3 Kommentieren

Soziale Medien  werden oft  mit dialogischen oder  konversationalen
Kommunikationssituationen in Verbindung gebracht. Ein wesentlicher Grund dafiir ist, dass sie
in der Regel die Mdoglichkeit bieten, Inhalte zu kommentieren, die von anderen erstellt und
verdffentlicht wurden. Dadurch wird eine Form der Anschlusskommunikation ermdglicht. Die
Geschwindigkeit und der Ablauf solcher Anschlusskommunikation hdangen entscheidend davon
ab, ob Kommentare sofort nach ihrer Erstellung fiir andere Nutzer*innen sichtbar sind oder ob
sie zundchst von einer Priifinstanz {iberpriift und freigeschaltet werden miissen (Schmidt &
Taddicken, 2017). Das Kommentieren spielt also eine besonders wichtige Rolle. Es fordert
nicht nur den Austausch und die Interaktivitit, sondern iibernimmt auch eine zentrale Funktion
im Bereich der fitnessbezogenen Inhalte und bei Fitnessinfluencer*innen, indem es eine direkte

Kommunikation zwischen Influencer*innen und ihren Follower*innen ermdéglicht.

2.3.4 Annotieren

In sozialen Medien finden sich verschiedene Formen der Anschlusskommunikation, bei denen
Nutzer*innen Inhalte annotieren, um ihre Wahrnehmung und Priaferenzen auszudriicken. Zwei
zentrale Praktiken sind dabei das Bewerten und das Verschlagworten von Inhalten.
Beim Bewerten geben Nutzer*innen ihre Priaferenzen durch Skalen wie Sterne oder einfache
»,Daumen hoch/Daumen runter“-Optionen an (zum Beispiel auf der Plattform YouTube) oder
»Reaktions-Emojis* (auf der Plattform Facebook), was zu quantifizierbaren Daten fiihrt, die fiir
personalisierte Empfehlungen genutzt werden. Das Verschlagworten (Tagging) ermdglicht es
Nutzer*innen, Inhalte mit frei wahlbaren Schlagwortern zu kennzeichnen, wodurch informelle
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Ordnungssysteme, sogenannte ,,Folksonomien* entstehen. Diese helfen dabei, verwandte
Inhalte zu finden und bieten eine visuelle Orientierung, wie etwa durch die ,,Tag Cloud*, in die
hiufig verwendeten Schlagworter groBer dargestellt werden. Beide Praktiken tragen zur
Strukturierung und interaktiven Organisation von Inhalten bei (Schmidt & Taddicken, 2017).
Insbesondere im Kontext von fitnessbezogenen Inhalten und Fitnessinfluencer*innen
ermoglichen diese Formen der Anschlusskommunikation eine enge Interaktion mit der
Community, indem sie nicht nur die Sichtbarkeit und Bewertung von Inhalten fordern, sondern
auch eine gezielte Vernetzung und ein besseres Auffinden relevanter Themen und Trends

unterstiitzen.

2.3.5 Weiterleiten

Soziale Medien bieten verschiedene Funktionen, um Inhalte zu teilen und Empfehlungen
auszusprechen. Nutzer*innen kénnen Inhalte innerhalb einer Plattform weiterverbreiten, etwa
durch die ,Teilen“-Option auf Facebook. Zudem ermoglichen plattformiibergreifende
Funktionen, Inhalte von einer Plattform auf eine andere zu libertragen, wie das Teilen eines
YouTube-Videos auf Google+. ,,Diese Funktionen sind auch Voraussetzung fiir ,,Viralitat®, also
die schnelle, oft exponentielle Verbreitung von Inhalten, die durch die digitale Vernetzung der
Mundpropaganda dhnelt™ (Schmidt & Taddicken, 2017, S. 28). Fiir Fitnessinfluencer*innen ist
das Teilen von Inhalten besonders wichtig, da es ihre Reichweite erweitert und ihre Fitness-

Tipps einer breiten und globalen Community zugénglich macht.

2.3.6 Abonnieren

Eine grundlegende Funktion vieler sozialer Medien ist das Abonnieren von Updates von
Personen oder Inhalten. Plattformen wie YouTube bieten eine ,,Abonnieren‘‘-Option, wahrend
auf anderen Plattformen wie Twitter oder Instagram das ,Folgen* genutzt wird. Auf
Netzwerkseiten sind diese Funktionen oft Teil des Vernetzens, sodass Nutzer*innen
automatisch die Beitrdge ihrer Kontakte in ihren Nachrichtenstrom erhalten. Auf3erhalb dieser
Plattformen sind Abonnement-Funktionen auch iiber RSS-Feeds moglich, die es Nutzer*innen
ermoglichen, regelmdfig neue Inhalte zu erhalten, ohne die Webseiten manuell zu besuchen
(Schmidt & Taddicken, 2017). Fiir Fitnessinfluencer*innen spielen Abonnement- und Follow-
Funktionen eine besonders wichtige Rolle, indem sie ihre Reichweite vergréfern und ihre

Community mit regelméBigen Fitness-Inhalten direkt ansprechen.

2.3.7 Vernetzen
Eine weitere zentrale Funktion sozialer Medien ist das Vernetzen, sowohl zwischen

Nutzer*innen als auch zwischen Inhalten. Beim Vernetzen von Nutzer*innen geht es darum,
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wechselseitige oder einseitige Beziehungen sichtbar zu machen, was den Austausch und die
Weitergabe von Informationen erleichtert. Ebenso werden Inhalte durch Verkniipfungen wie
Tags oder Hashtags miteinander verbunden, wie etwa auf Twitter, wo Hashtags Tweets
thematisch kategorisieren und durchsuchbar machen. Diese Verkniipfungen werden oft als
Hyperlinks dargestellt, die eine einfache Navigation ermdglichen (Schmidt & Taddicken,
2017). Fir Fitnessinfluencer*innen bieten solche Vernetzungsfunktionen eine effektive
Moglichkeit, ihre Reichweite zu vergroBern und ihre Inhalte gezielt einer breiten Fitness-

Community zugédnglich zu machen.

2.3.8 Der personalisierte Feed

Der Newsfeed (oder kurz: ,Feed) basiert auf der RSS-Technologie (,,Really Simple
Syndication®, dt.: ,,wirklich einfache Verbreitung®). Diese ermdglicht es Nutzer*innen sozialer
Medien, in Echtzeit iiber neue Inhalte der abonnierten Kanéle informiert zu werden, ohne die
einzelnen Profile manuell auf Aktualisierungen priifen zu miissen. Durch das Abonnieren von
Inhalten konnen Nutzer*innen die grole Menge an verfligbaren Informationen filtern und sich

ein individuelles Informationsangebot zusammenstellen, das auf ihre Bediirfnisse zugeschnitten

ist (Schmidt & Taddicken, 2017).

2.3.8.1 Der Instagram-Feed und seine Funktionsweise

Instagram ist eine zentrale Plattform, auf der Nutzer*innen Beitrdge teilen und mit Inhalten
interagieren kdnnen, die fiir sie relevant sind. Beim Offnen der App oder Aktualisieren des
Feeds zeigt Instagram den Nutzer*innen an erster Stelle jene Fotos und Videos, die basierend
auf Algorithmen, als besonders interessant fiir sie eingeschétzt werden. Neben den Inhalten von
abonnierten Konten und Hashtags werden auch Empfehlungen fiir neue Profile angezeigt, die

potenziell den Interessen der Nutzer*innen entsprechen konnten (Instagram, 2025b).

Ein weiteres Merkmal von Instagram ist der ,,Suchen und Entdecken‘-Feed. Dieser zeigt
personalisierte Vorschlédge fiir Inhalte und Konten an, die auf den Aktivititen der Nutzer*innen
basieren. Die Auswahl erfolgt automatisiert und beriicksichtigt beispielsweise gefolgte Profile
oder Beitrége, die geliked wurden (Instagram, 2025a). Ziel ist es, den Nutzer*innen ein auf ihre

Préferenzen abgestimmtes Angebot zu préasentieren.

Diese Funktionen erleichtern es Fitnessinfluencer*innen, neue Follower*innen zu gewinnen
und ihre Reichweite zu vergrofern, indem sie gezielt in den Feeds von Nutzer*innen

auftauchen, die potenziell an ihren Inhalten interessiert sind.
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2.3.8.2 Der YouTube-Feed und seine Funktionsweise

Auch YouTube bietet mit der Startseite einen personalisierten Feed, der kontinuierlich
aktualisiert wird. Die Empfehlungen im Feed basieren auf dem Nutzungsverhalten innerhalb
von YouTube sowie auf Aktivititen bei anderen Diensten von Google, wie der Suchmaschine
oder dem Chrome-Browser (Google, 2025). Diese Aktivitidten beeinflussen nicht nur den
Startseiten-Feed, sondern auch die Suchergebnisse und Videoempfehlungen, die in
verschiedenen Bereichen der Plattform angezeigt werden, darunter die Vorschldge wiahrend der

Videowiedergabe oder in App-Benachrichtigungen (YouTube, 2025).

Sowohl Instagram als auch YouTube setzen auf fortschrittliche Algorithmen, um ihren
Nutzer*innen ein Erlebnis zu bieten. Fiir Fitnessinfluencer*innen spielen diese personalisierten
Feeds besonders wichtige Rolle, da sie eine gezielte Ansprache ihrer Zielgruppe ermoglichen.
Wiéhrend Instagram vor allem auf visuelle Inhalte und soziale Interaktion setzt, was die
Prasentation von Trainingsvideos, Erndhrungstipps oder motivierenden Beitrdgen unterstiitzt,
bietet YouTube durch die Integration verschiedener Google-Dienste eine noch breitere Streuung
und Sichtbarkeit von Inhalten. In beiden Féllen spielen personalisierte Feeds eine entscheidende
Rolle, da sie den Fitnessinfluencer*innen helfen, ihre Reichweite zu erhéhen und auch die

Bindung zu ihrer Community zu stirken.

2.3.8.3 Der TikTok-Feed und seine Funktionsweise

TikTok ist mit dem ,,Fiir dich“-Feed eine stark personalisierte Plattform, die speziell darauf
ausgelegt ist, Inhalte anzuzeigen, die fiir die Nutzer*innen von Interesse sind. Beim Offnen der
App zeigt dieser Feed Videos, die durch Algorithmen individuell kuratiert werden. Dabei
beriicksichtigt TikTok verschiedene Faktoren, wie die Interaktionen der Nutzer*innen mit
Videos (z. B. Likes, Kommentare oder geteilte Inhalte), die Verweildauer bei einzelnen Clips
sowie das Verhalten im Hinblick auf gefolgte Konten, genutzte Hashtags oder bevorzugte

Videoarten (TikTok, 2025a).

Zudem integriert TikTok eine Funktion, die es ermdglicht, neue Inhalte oder Creator*innen zu
entdecken, die den potenziellen Interessen der Nutzer*innen entsprechen konnten. Ziel ist es,
nicht nur bekannte und bereits abonnierten Inhalte hervorzuheben, sondern auch neue und
vielseitige Inhalte zu prédsentieren, um die Plattform ansprechend und abwechslungsreich zu

gestalten (TikTok, 2025b).

Durch diese personalisierte Struktur wird die Interaktion zwischen Nutzer*innen und

Creator*innen, in diesem Fall Interaktion zwischen Fitnessinfluencer*innen und ihren

14



Follower*innen gefordert, was zur Reichweiteerh6hung sowie auch zur Community-Bindung

tragt.

2.4 Fitness-Trends

In diesem Kapitel werden verschiedene Aspekte der Fitnesskultur und deren Einfluss auf
Korperbilder und gesellschaftliche Ideale untersucht. Zunichst wird ein Uberblick iiber die
Geschichte der Fitness gegeben, gefolgt von einer Analyse aktueller Fitnesstrends und ihrer
Vorteile. AnschlieBend werden Fitnessinfluencer*innen definiert und kategorisiert, wobei ihre
Rolle und Aktivitdten ndher beleuchtet werden. Ein weiterer wichtiger Bestandteil ist die
Auseinandersetzung mit den Konzepten Thinspiration und Fitspiration sowie deren
Auswirkungen auf die Wahrnehmung von Korperidealen, die von der Vergangenheit bis zur
Gegenwart betrachtet werden. Zudem wird die Body-Positivity-Bewegung thematisiert, die
sich fiir ein positives Selbstbild einsetzt, wihrend auch die Problematik des Body Shaming als
gesellschaftliches Phdnomen behandelt wird. Alle diese Themen werden im vorliegenden

Kapitel ausfiihrlich diskutiert.

2.4.1 Geschichte der Fitness

Die Geschichte der Fitness-Trends reicht weit zuriick und zeigt, dass korperliche Stirke und
Vitalitidt schon immer bewundert wurden, wenn auch in einer anderen Form, als wir sie heute
kennen. Schon bevor die Menschen einen gesunden, schonen und &sthetischen Korper haben
wollten, haben sie jahrhundertelang starke Menschen bewundert (Sevilmis et al., 2023). Bereits
vor Jahrhunderten waren Menschen korperlich aktiv, um Aufgaben wie Jagen und Sammeln
von Nahrung zu bewiltigen — ein Fitnessniveau, das heute durch gezielte Ubungen erreicht

werden kann (Andreasson & Johansson, 2014; Maguire et al., 2021).

Fitness wurde in der wissenschaftlichen Literatur erstmals von Charles Darwin (1809-1882)
verwendet. In den Quellen ist die Verwendung des Begriffs hier als ,,adaptation success® bzw.
,Anpassungserfolg® enthalten. Fitness bedeutet korperliche Kondition und ist ein Begriff, der
fiir die Gesamtheit der Ubungen verwendet wird, die fiir die Vitalitit und korperliche Kondition

im tiglichen Leben durchgefiihrt werden (Shephard, 2012).

Bereits in den frithen Ostlichen Zivilisationen sind Hinweise auf korperliche Betétigung in
Grabzeichnungen und antiken Texten dokumentiert, etwa in den chinesischen Quellen um 2500
v. Chr. (MacAuley, 1994). Korperliche Ubungen, inspiriert von Tierbewegungen in China, Yoga

in Indien oder Sportarten wie Kung Fu, verdeutlichen, dass Fitness schon damals praktiziert
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wurde (Zeigler, 1975). Aktuelle historische Analysen interpretieren diese Praktiken als

Vorldufer moderner Trainings- und Bewegungskulturen (Maguire et al., 2021).

In der griechischen und romischen Antike wurden Fitness und Korperkultur durch
Personlichkeiten wie Apollo und Adonis sowie durch Gladiatoren verkorpert. In Griechenland
fanden sportliche Aktivititen hauptséchlich an Sportpldtzen, sogenannten Gymnasien statt,
deren Ziel es war, Harmonie zwischen Korper und Geist zu fordern (Kennell, 1995). Die
Redewendung ,, Ein gesunder Geist in einem gesunden Korper ““ (Juvenal) spiegelt das Ideal der
griechischen Kérperkultur wider (MacAuley, 1994). Agyptische Fresken und Relikte zeigen
zudem, dass Korperésthetik schon vor Jahrtausenden ein wichtiger Bestandteil der Kultur war

(Alpman, 1972).

In Zentralasien und im Iran institutionalisierten sich ab dem 11. Jahrhundert Einrichtungen wie
die Zorhane, in denen disziplinierte Korperiibungen mit oder ohne Geriten durchgefiihrt
wurden. Gleichzeitig wurden in Indien Gewichte aus Stein und Holz verwendet, und es
entstanden erste Formen von Fitnessrdumen (Tungkol & Giiven, 2007). Diese friihen Praktiken
zielten jedoch nicht nur auf kérperliche Asthetik, sondern vor allem auf Kraft und

Uberlebensfihigkeit ab (Dalleck & Kravitz, 2002).

Mit der industriellen Revolution &nderte sich das Verhéltnis zur Bewegung grundlegend. Durch
sitzende Tatigkeiten im Arbeitsalltag wurde die korperliche Aktivitidt eingeschrinkt.
Gleichzeitig entstand ein Bewusstsein fiir die Bedeutung von korperlicher und geistiger
Gesundheit, was zur Er6ffnung der ersten modernen Fitnessstudios fiihrte, wie das Gymnasium
von Archibald MacLaren in Oxford im Jahr 1858 (Stern, 2011). In der aktuellen Forschung wird
diese Phase als Wendepunkt beschrieben, an dem sich Fitness als kompensatorische Praxis

gegeniiber bewegungsarmen Lebensstilen etablierte (Andreasson & Johansson, 2014).

Im spéten 19. und frithen 20. Jahrhundert trugen Personlichkeiten wie Georges Hébert mit
seiner ,,Méthode Naturelle und Hippolyte Triat mit der Etablierung kommerzieller
Fitnessstudios mafgeblich zur Verbreitung organisierter Trainingsformen bei (Hébert, 1936).
Gegen Ende des 19. Jahrhunderts wurde Fitness zunehmend mit Korperdsthetik und
Erscheinungsbild verkniipft, wihrend zuvor vor allem funktionale Aspekte im Vordergrund
standen. Dieser Wandel wird in der neueren Forschung als Beginn der Asthetisierung und
Kommerzialisierung des Korpers beschrieben, die bis heute prigend fiir moderne

Fitnesskulturen ist (Sassatelli, 2010; Andreasson & Johansson, 2014).
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Die 1930er und 1940er Jahre waren durch den Einsatz von Sport und Fitness als
Propagandainstrument geprégt, insbesondere bei den Olympischen Spielen 1936 in Berlin, die
von Hitler als politisches Werkzeug genutzt wurden (Kanin, 2019; Hart-Davis, 1986). Wahrend
dieser Zeit wurde die Fitnessindustrie durch Pioniere wie Jack Lalanne geprigt, die
innovativen Fitnessgerdte entwickelte und eines der ersten professionellen Fitnessstudios in den

USA eroftnete (Goldstein, 2011).

In den 1950er und 1960er Jahren entstanden erste wirtschaftliche Erfolge in der Fitnessbranche,
unabhdngig von ideologischen Beweggriinden. Steve Reeves, bekannt aus Filmen wie
Hercules, wurde zu einer lkone des Bodybuildings (D’Amelio, 2014). Weitere Meilensteine
waren die Erfindung des Heimtrainers durch Keene P. Dimick und die Einfiihrung des Aerobic-
Konzepts durch Dr. Kenneth Cooper, der unter anderem das Ziel von 10.000 Schritten pro Tag
popularisierte. Jane Fonda, bekannt als ,,Mutter des Aerobics®, etablierte in den 1970er Jahren
Fitnessprogramme, die eine Kombination aus Tanz, Gymnastik und Krafttraining darstellten
(Lloyd, 1996). Aktuelle Forschung ordnet diese Entwicklungen als Beginn einer breiten

Kommerzialisierung und Mediatisierung von Fitness ein (Maguire, 2007).

Die 1970er Jahre markierten den Beginn der Kommerzialisierung von Fitness, was durch Filme
wie Pumping Iron von Arnold Schwarzenegger vorangetrieben wurde. Diese Popularisierung
filhrte zu einer zunehmenden Zahl von Fitnessstudios, professionellen Trainern und

internationalen Sportmagazinen (Andreasson & Johansson, 2014).

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass sich Fitness im Laufe der Geschichte von einer
iiberlebensnotwendigen korperlichen Praxis hin zu einer globalen, kommerzialisierten und
mediatisierten Industrie entwickelt hat. Aktuelle Forschung betont dabei, dass Fitness heute
nicht nur gesundheitliche, sondern auch soziale, kulturelle und 6konomische Funktionen erfiillt
und eng mit zeitgendssischen Korperidealen und Selbstoptimierungsdiskursen verkniipft ist

(Sassatelli, 2010; Rail & Lafrance, 2019).

2.4.2 Die aktuellen Fitness-Trends und deren Vorteile

Seit 2006 fiihrt das American College of Sports Medicine (ACSM) jahrlich eine weltweite
Umfrage zu Fitnesstrends durch (Thompson, 2022). Trotz des kontinuierlichen Wachstums der
globalen Fitnessbranche ist die Prdvalenz von Adipositas weltweit auf einen historischen
Hochststand gestiegen (Guthold et al., 2018). Parallel dazu hat die Férderung von korperlicher
Aktivitit (Physical Activity, PA) als zentraler Gesundheitsfaktor in allen Altersgruppen dazu
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gefiihrt, dass sich die Rolle von Fitnessexperten und Fitnesstrends in der Branche erheblich und

dynamisch verdndert hat (Muth et al., 2015).

Seit den frithen 2000er-Jahren hat sich der Fitnessbereich kontinuierlich gewandelt, um den
veranderten Bediirfnissen der Gesellschaft gerecht zu werden. Zu Beginn des 21. Jahrhunderts
wurde korperliche Aktivitdt zunehmend als essenzieller Bestandteil eines gesunden Lebensstils
anerkannt, wodurch das Interesse an sportlicher Betdtigung deutlich zunahm (Bryan &
Peterson, 2016). Dies spiegelt sich auch in den dominierenden Fitnesstrends der Jahre 2006 bis
2010 wider, die unter anderem den Fokus auf gut ausgebildete und erfahrene Fitnessexperten,
Trainingsprogramme fiir Kinder und zur Bekdmpfung von Adipositas, Personal Training sowie
Krafttraining legten. Im weiteren Verlauf gewann insbesondere hochintensives Intervalltraining
(High-Intensity Interval Training, HIIT) an Popularitdt und gehort bis heute zu den fithrenden
Fitnesstrends. Aktuell stellen tragbare Technologien, wie Fitness-Tracker und Smartwatches
sowie auch Fitnessinfluencer*innen den wichtigsten Trend dar und werden als wegweisend fiir

die zukiinftige Entwicklung der Fitnessbranche angesehen.

Die hohe Aktualitdt von Fitnesstrends 1dsst sich unter anderem dadurch erklidren, dass sie den
Bediirfnissen einer gesundheitsorientierten Gesellschaft entsprechen und mit positiven Effekten
auf die physische und psychische Gesundheit in Verbindung gebracht werden. Korperliche
Aktivitdt ist ein zentraler Treiber zur Verbesserung der Lebensqualitit und bietet ein breites
Spektrum an gesundheitlichen Vorteilen. Dazu zdhlen die Verringerung des Risikos fiir
zahlreiche Erkrankungen wie koronare Herzkrankheiten, Schlaganfall, Bluthochdruck, Typ-2-
Diabetes, verschiedene Krebsarten, Angstzustinde, kognitiven Abbau sowie das Risiko von

Gewichtszunahme (Thiel et al., 2017).

Auch die Weltgesundheitsorganisation WHO betont die Bedeutung von korperlicher Aktivitit
und spricht klare Empfehlungen aus, um einen aktiven Lebensstil zu f{ordern.
Die WHO empfiehlt dabei ein Minimum von 150 Minuten moderater oder 75 Minuten
intensiver korperlicher Aktivitit pro Woche. Diese Empfehlung stellt jedoch lediglich die Basis
fiir ein gesundheitsforderliches Bewegungsniveau dar. Eine dariiberhinausgehende Forderung
eines aktiveren Lebensstils konnte bestehende Liicken schlieBen und die positiven

Auswirkungen auf Gesundheit und Wohlbefinden weiter verstirken (Bull et al., 2020).

Zu den aktuellen Fitnesstrends zdhlen nicht nur innovative Trainingsmethoden und
Technologien, sondern auch Fitnessinfluencer *innen, die durch ihre Prdsenz in den sozialen

Medien und ihren Workout-Videos eine zentrale Rolle bei der Motivation und Verbreitung eines
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aktiven Lebensstils einnehmen (Levin, 2025). Bevor jedoch auf Fitnessphdnomene in den
sozialen Medien wie ,,Fitspiration* oder Themen wie ,,Body Positivity* und ,,Body Shaming*
eingegangen wird, werden zunéchst der Begriff der Fitnessinfluencer*in sowie die Bedeutung

und charakteristischen Merkmale von Fitness-Accounts niher beleuchtet.

2.4.3 Fitnessinfluencer*innen — Definition und Unterteilung

Die Nutzung sozialer Medien und sozialer Netzwerkplattformen hat in den letzten zehn Jahren
exponentiell zugenommen. Soziale Medien konnen definiert werden als ,,Websites und
Computerprogramme, die es Menschen ermoglichen, iiber das Internet mit Hilfe eines
Computers oder Mobiltelefons zu kommunizieren und Informationen auszutauschen
(Cambridge Dictionary, 2022) Dariiber hinaus konnen diese Medien dazu beitragen, gesiindere
Verhaltensweisen zu fordern, indem sie den Nutzer*innen die Mdglichkeit zum Lernen bieten
(Vaterlaus et al., 2015). Durch diese Art von Medien haben Influencer*innen den grofiten

Einfluss.

Der Begrift ,,Influencer*in* leitet sich aus dem Englischen ,.to influence* (dt. beeinflussen) ab
und bezeichnet eine natiirliche Person, die einen Blog und/oder einen Account in sozialen
Netzwerken mit hochwertigen Inhalten zu einem bestimmten Thema betreibt. Diese Inhalte
sprechen grofBtenteils unbekannte Personen als Fans, Follower*innen oder Abonnent*innen an,
da sie daran ein hohes Interesse zeigen und den/die Influencer*in als glaubwiirdigen und
authentischen Experten wahrnehmen. Influencer*innen veroffentlichen regelméafig Beitrdge in
Form von Text, Bild, Audio und Video auf internetbasierten Kommunikationskanélen, wodurch
sie soziale Interaktionen herbeifiihren. Aufgrund ihrer hohen Reichweite heben sie sich von der

Masse der Nutzer*innen ab (Deges, 2018).

Influencer*innen lassen sich in zwei Gruppen unterteilen: Blogger*innen und Content
Creator*innen. Blogger*innen verfiigen in der Regel {iber einem eigenen Webblog, auf dem sie
regelméBig Beitrdge verdffentlichen und eine gewisse Reichweite erzielen. Content
Creator*innen hingegen nutzen verschiedene Social-Media-Kandle wie Instagram oder
YouTube, auf denen sie regelméBig Inhalte produzieren, um ihre Community zu versorgen und

mit ihrer Zielgruppe in Kontakt zu treten (Schach, 2018).

2.4.3.1 Was machen Fitnessinfluencer*innen?

Fitnessinfluencer*innen nutzen ihre Kanile, um ihren Alltag zu teilen, Tipps zu Training und
Erndhrung zu geben sowie Online-Coachings und kostenlose Workouts anzubieten. Viele von
ihnen erreichen Millionen von Follower*innen und spielen eine entscheidende Rolle bei der

Verbreitung von Fitnessinformationen. Der Schwerpunkt der Inhalte liegt auf Themen wie
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Fitness, Bodybuilding oder Krafttraining (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019). Durch gezielte,
korperzentrierte Kommunikationsstrategien erhalten die Rezipierenden Einblicke in ihre
Alltags- und Trainingsroutinen, die auf Muskelaufbau und Korperfettreduktion abzielen
(Dimitriou, 2019). Oft prisentieren Influencer*innen vor und nach ihren Fitness- und
Erndhrungsprogrammen ihren Korper (Dimitriou, 2019). Neben der Darstellung von ,,gesunder
Erndhrung® wird auch die Inszenierung von Mabhlzeiten genutzt, bei der regelméBig dariiber
berichtet wird, was konsumiert wurde (Endres, 2018). Besonders bei deutschen
Fitnessinfluencer*innen liegt ein weiterer Fokus auf der Werbung fiir Sportbekleidung und
Nahrungsergédnzungsmittel. Die Botschaft vermittelt, dass diese Produkte unerlésslich sind, um
im Sport erfolgreich zu sein (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2021. In ihren Inszenierungen sind
die Influencer*innen oft in enganliegenden Sportoutfits zu sehen, wobei die Bildunterschriften
nahelegen, dass wahres Gliick nur durch das Erreichen eines gesellschaftlich anerkannten
Schonheitsideals moglich ist. Dabei wird sportlicher Erfolg oft iiber die kdorperliche
Erscheinung und weniger iiber personliche Leistungen definiert (Pilgrim & Bohnet-Joschko,
2019). Haufig bleibt die Kennzeichnung von nachtraglicher Fotobearbeitung unerwihnt, um
den (unrealistischen) Schonheitsideal ndherzukommen. Eine gesetzliche Verpflichtung hierzu

gibt es bisher nicht (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2021).

Fitnessinfluencer*innen haben in den letzten Jahren eine enorme Reichweite und Einflusskraft
aufgebaut. Thr Erfolg beruht auf mehreren entscheidenden Faktoren, die ihre Fahigkeit,
Menschen zu motivieren und zu beeinflussen, maf3geblich priagen. Fitnessinfluencer*innen sind
so erfolgreich, weil sie gezielt auf bestimmte Faktoren setzen, die ihre Reichweite und Wirkung
verstiarken. Zunéchst spielt Attraktivitit eine entscheidende Rolle. Sie umfasst sowohl duBBere
Merkmale als auch personliche Eigenschaften. Influencer*innen, die physisch ansprechend
wirken oder sich mithilfe von Filtern attraktiv darstellen, konnen ihre Inhalte besser in Szene
setzen und eine starke Identifikation bei ihren Follower*innen fordern. Besonders positive
Merkmale wie Sympathie, Ahnlichkeit und Vertrautheit tragen dazu bei, dass ihre Inhalte als

vertrauenswiirdig und authentisch wahrgenommen werden (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019).

Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Glaubwiirdigkeit. Influencer*innen gewinnen an
Glaubwiirdigkeit, wenn ithre Kompetenz und Vertrauenswiirdigkeit in der Community als
ehrlich und echt anerkannt wird. Dadurch werden sie wie Expert*innen wahrgenommen, deren
Tipps als selbstlos und von einem realen Freund oder einer realen Freundin gegeben erscheinen
(Schach, 2018). Ihre Ratschldge und Anleitungen werden somit von ihren Follower*innen

angenommen und als wertvolle Hilfestellung angesehen.
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Der dritte entscheidende Faktor ist Persuasionswissen. Influencer*innen nutzen gezielt
Techniken, um das Verhalten ihrer Community zu beeinflussen. Dazu zdhlen Strategien der
Uberzeugung, die meist subtil eingesetzt werden und in der Rezeptionssituation aktiviert
werden. Wenn Follower*innen diese Absicht erkennen, reagieren sie entweder mit Reaktanz
oder zeigen Toleranz gegeniiber den Werbebotschaften (Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2021).

Persuasionswissen ist ein entscheidender Bestandteil der Kommunikationsstrategie und

bestimmt maBgeblich, wie gut ihre Werbebotschaften und Informationen wirken.

Diese Kombination aus Attraktivitit, Glaubwiirdigkeit und Persuasionswissen macht Fitness-
Influencer*innen so erfolgreich. Sie nutzen ihre Reichweite, um gezielt gesundheitsfordernde
Inhalte zu vermitteln, wie etwa Coaching-Videos, Ubungsanleitungen und
Motivationseinheiten. Aufgrund der Wahrnehmung als Gleichaltrige kdnnen sie sich besser mit
threr Community identifizieren und vermitteln ihre Botschaften auf eine Weise, die fiir ein
breites Publikum ansprechend und umsetzbar erscheint (Dimitriou, 2019). Durch diese
Faktoren gelingt es ihnen, ein breites Publikum zu erreichen und langfristige Beziehungen zu
thren Follower*innen aufzubauen, die sich mit ithnen im Alltag und bei ihrer eigenen

Fitnessidentifikation identifizieren konnen.

2.4.4 Thinspiration und Fitspiration

Der Begriff Thinspiration, eine Wortkombination aus ,,thin*“ (diinn) und ,,inspiration*
(Inspiration), beschreibt Social-Media-Inhalte, die extreme Schlankheit als Schonheitsideal
propagieren (Dictionary, 2024). Unter Hashtags wie #thinspiration oder #thinspo werden Bilder
von diinnen Korpern geteilt, begleitet von Inhalten zu Essstorungen, Nahrungsrestriktionen und
Fettphobie (Chancellor et al., 2016). Studien zeigen, dass solche Inhalte, die extreme
Schlankheitsideal als Schonheitsideal propagieren, ungesunde Verhaltensweise wie das
Essstorung fordern konnen (Frithauf et al., 2024). Aufgrund der negativen Auswirkungen hat
Instagram die Anzeige dieser Inhalte eingeschrinkt und bietet bei der Suche nach #thinspiration

Hilfeoptionen an (Judkis, 2012).

Als Gegenbewegung zu Thinspiration entstand Fitspiration, eine Kombination aus ,,fitness*
(Fitness) und ,,inspiration” (Inspiration). Dieser Trend zielt darauf ab, durch Training und
gesunde Erndhrung ein positives Korpergefiihl und gesteigertes Wohlbefinden zu fordern
(Tiggemann & Zaccardo, 2015). Fitspiration-Inhalte umfassen Trainingstipps, Vorher-Nachher-
Bilder, Fotos von gesunder Erndhrung und motivierende Spriiche wie ,,strong is the new

skinny *“ (Easton et al., 2018).
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Die hohe Prisenz von Fitspiration-Inhalten in sozialen Medien lédsst sich empirisch belegen.
Eine Analyse der fiinf populdrsten Fitspiration-Hashtags auf Instagram (#fitfam, #fitspo,
#fitnessjourney, #fitspiration und #igfitness) ergab, dass diese im Januar 2023 zusammen iiber
257 Millionen Beitrdge umfassten, was die erhebliche Verbreitung dieses Phdnomens in
digitalen Fitness-Communities dokumentiert (Samson & Zaitsoff, 2023). Diese quantitative
Prasenz unterstreicht die mediale Sichtbarkeit von Trainings-, Korper- und Lifestyle-Idealen

auf der Plattform.

Wihrend Fitspiration urspriinglich als motivierende und gesundheitsorientierte Alternative zu
,» Lhinspiration” konzipiert wurde, weisen aktuelle wissenschaftliche Arbeiten auf eine
ambivalente Wirkung hin. Eine experimentelle Studie aus dem Jahr 2024 zeigte, dass das
Betrachten von Fitspiration-Posts bei Teilnehmer*innen zu erhdhter Korperunzufriedenheit und
negativem Affekt fiilhren kann, wihrend Inhalte aus dem Bereich ,,Body Positivity oder ,,Body

Neutrality* mit geringerer negativer Stimmung assoziiert waren (Ladwig et al., 2024).

Bereits friihere Untersuchungen deuteten darauf hin, dass Fitspiration-Inhalte nicht primér
gesundheitsbezogene ~ Verhaltensweisen fordern, sondern  hiufig idealisierte
Korperdarstellungen und gewichtsbezogene Kontrollstrategien transportieren (Tiggemann &
Zaccardo, 2015; Simpson & Mazzeo, 2017). Insgesamt zeigt sich somit, dass Fitspiration trotz
ihrer gesundheitsbezogenen Rahmung soziale Vergleichsprozesse begiinstigen und normierte

Korperideale verstirken kann.

2.4.5 Korperideale — von der Geschichte bis hin zu Gegenwart

In diesem Kapitel werden die Definition von Korperidealen, ihre historische Entwicklung und
die aktuellen weiblichen Korperideale in sozialen Medien erortert. Korperideale unterliegen
einem stindigen Wandel und sind sowohl kulturspezifisch als auch zeitabhidngig (Schiittel,
2020). Im Laufe der Geschichte hat sich das Verstdndnis davon, was als idealer Korper gilt,
mehrfach verdndert. Wiahrend im Mittelalter ein fiilliger weiblicher Korper als Symbol fiir
Wohlstand und Fruchtbarkeit geschitzt wurde (Gesundheitsforderung Schweiz, 2016),
etablierte sich gegen Ende des 19. Jahrhunderts ein schlankeres Frauenbild. Die Dominanz des
modernen Schlankheitsideals begann in den 1960er-Jahren parallel zur zunehmenden
Verbreitung von Massenmedien. Silverstein et al. (1986) zeigen, dass weibliche Filmstars und

Fotomodelle seit dieser Zeit zunehmend schlanker wurden.

In westlichen Kulturen wird Schlankheit heute stark idealisiert, was nicht nur ein

homogenisiertes Schonheitsideal zur Folge hat, sondern auch mit einem negativen Korperbild
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bei Frauen assoziiert wird (Calogero et al., 2007; Grabe et al., 2008; Levine & Murnen, 2009).
Soziokulturelle Modelle betonen, dass diese Ideale durch kulturelle Faktoren geprigt werden,
die von Akteuren wie Massenmedien, Gleichaltrigen und elterlichen Einfliissen vermittelt
werden (Calogero et al., 2007; Smolak, 2009). Historisch betrachtet war das jedoch nicht immer
der Fall. Bis zum 19. Jahrhundert galt eine vollere weibliche Figur als Ideal (Swami et al.,
2006). Ab dem spiten 19. Jahrhundert wandelte sich dieses Bild, und Weiblichkeit wurde
zunehmend mit Schlankheit und sexueller Begehrlichkeit verbunden (Calogero et al., 2007).

Das heutige Schlankheitsideal wird in westlichen Medien als allgegenwartig beschrieben
(Calogero et al., 2007). Gleichzeitig gibt es jedoch kulturelle Unterschiede: Wahrend westliche
Gesellschaften vornehmlich Schlankheit idealisieren, wird in vielen traditionellen Kulturen
Molligkeit als positiv wahrgenommen, da sie Wohlstand, Weiblichkeit und Fruchtbarkeit
symbolisiert. Beispiele hierfiir finden sich etwa bei Bewohnern der Siidpazifik-Inseln, in Kenia
und Marokko (Pollock, 1995; Rguibi & Belahsen, 2006). Jiingere Studien zeigen allerdings,
dass sich diese Unterschiede zwischen westlichen und nicht-westlichen urbanen Kontexten

zunehmend verringern (Swami et al., 2008).

Trotz der Dominanz des sogenannten Thin-Ideals (dt. diinnes Korperideal) in den Medien haben
sich in jlingerer Zeit alternative Korperideale entwickelt, die vor allem durch soziale Medien
gepragt werden. Laut Betz und Ramsey (2017) gehoren hierzu das Curvy-Ideal und das
Athletic-Ideal, die jeweils andere Aspekte weiblicher Korperlichkeit betonen. Das Curvy-Ideal
wird hdufig durch eine Sanduhrfigur beschrieben, die eine schmale Taille und breite Hiiften
kombiniert (Driessen, 2016). Dieses Ideal kann als modifizierte Form des Thin-Ideals betrachtet
werden, das zusétzlich eine grole Oberweite und einen groflen Po umfasst (Betz & Ramsey,
2017). Prominente wie Kim Kardashian gelten hierbei als Vorbilder. Gleichzeitig wird das
Curvy-Ideal auch als Gegenbewegung zum vorherrschenden Schlankheitsideal verstanden und
im Zusammenhang mit dem Body-Positivity-Trend diskutiert, der sich gegen unrealistische

Korperstandards richtet (Cwynar-Horta, 2016).

Das Athletic-Ideal hingegen zeichnet sich durch einen definierten Bauch, einen straffen
Unterkdrper und einen muskuldsen Oberkorper aus (Bell et al., 2016). Dieses Korperideal wird
hiufig mit dem Social-Media-Trend Fitspiration assoziiert, bei dem fitnessbezogene Inhalte
gepostet werden. Unternehmen und Influencer*innen treiben diese Entwicklung voran, indem
sie suggerieren, dass ein fitter K&rper nicht nur gesund, sondern auch besonders attraktiv sei.
Allerdings steht die starke Fokussierung auf das Aussehen und das Schlanksein in der Kritik
(Betz & Ramsey, 2017).
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Der Einfluss sozialer Medien auf die Selbstwahrnehmung und das Korperbild von Frauen ist
betrachtlich. Laut einer Untersuchung der Julius-Maximilians-Universitdt Wiirzburg kénnen
korperpositive Inhalte auf Plattformen wie Instagram und TikTok dazu beitragen, die
Bandbreite idealisierter Korperformen zu erweitern und das Wohlbefinden im eigenen Korper
zu steigern (Stein et al., 2023). Gleichzeitig zeigen Studien, dass der Konsum von Inhalten, die
schlanke und fitte Korper liberreprisentieren, ungesunde Schlankheitsideale fordern kann. Eine
Studie des Osterreichischen Instituts fiir angewandte Telekommunikation (OIAT) und der ISPA
— Internet Service Providers Austria ergab, dass soziale Medien und Influencer*innen erheblich
beeinflussen, ob sich Jugendliche selbst als schon empfinden. Besonders Médchen und éltere
Jugendliche berichten von negativen Auswirkungen auf ihr Selbstbild, nachdem sie durch

Social-Media-Feeds gescrollt haben (Saferinternet.at, 2024).

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass Schonheitsideale historisch und kulturell
variieren, jedoch zunehmend durch soziokulturelle Faktoren homogenisiert werden. Soziale
Medien spielen dabei eine sogenannte ambivalente Rolle bzw. doppelte Wirkung: Sie tragen
einerseits zur Diversifizierung von Korperidealen bei, andererseits verbreiten sie aber weiter

unrealistische Korperbilder.

2.4.6 Body Positivity

Die Body-Positivity-Bewegung wurde ins Leben gerufen, um soziokulturelle Schonheitsideale
und die damit verbundene Normalisierung bestimmter Korperbilder infrage zu stellen. Ziel ist
es, die Akzeptanz des Korpers in all seinen Formen und Gréfen zu fordern. Die Bewegung, die
seit den 2010er Jahren durch soziale Medien wie Instagram und Snapchat grofle
Aufmerksamkeit erlangt hat, wird von Influencer*innen, Models und Beriihmtheiten
unterstiitzt, die die Diversitdt von Korpertypen und die Akzeptanz vermeintlicher ,,Makel* wie
Dehnungsstreifen, Cellulite oder Korperbehaarung fordern (Hauke, 2022). Die Body-
Positivity-Bewegung kritisiert gesellschaftliche Strukturen wie die Didtkultur und betont die
Bedeutung von Selbstliebe als Grundlage fiir Kérperakzeptanz.

Wissenschaftliche Untersuchungen bestdtigen die Bedeutung korperpositiver Inhalte in
sozialen Medien. Lazuka et al. (2020) weisen jedoch darauf hin, dass diese Inhalte nicht immer
den Grundsitzen der Bewegung entsprechen und teils widerspriichliche Botschaften vermitteln.
Dennoch zeigen Studien, wie etwa von Rodgers & Rousseau (2022), dass korperpositive Inhalte

insgesamt eine schiitzende Wirkung auf das Korperbild haben.
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Die Wurzeln der Body-Positivity-Bewegung reichen weiter zuriick und liegen in den USA in
der 1960er Jahre, insbesondere in der Fat Acceptance- und Fat Liberation-Bewegung.
Die Fat Acceptance-Bewegung, auch als "Fat Pride" oder "Size Acceptance" bekannt, entstand
in den 1960er Jahren in den USA. Sie konzentriert sich darauf, dicke Menschen als gleichwertig
anzuerkennen und Vorurteile sowie soziale und strukturelle Diskriminierung zu bekdmpfen. Ein
wichtiger Meilenstein war die Griindung der National Association to Advance Fat Acceptance
(NAAFA) im Jahr 1969 durch Bill Fabrey. Die Organisation setzt sich bis heute fiir die Rechte
dicker Menschen ein und kritisiert gesellschaftliche Normen, die Dicksein stigmatisieren
(Hauke, 2022). Ziel der Bewegung ist es, Gewichtsstigmatisierung als soziales Problem zu
entlarven, das nicht nur individuelle, sondern auch strukturelle Auswirkungen hat (Menzinger,

2017).

Die Fat Liberation-Bewegung entstand aus der Fat Acceptance-Bewegung, geht jedoch iiber
reine Akzeptanz hinaus. Sie fordert aktiv die Befreiung von gesellschaftlichen Strukturen, die
Dicksein als negativ bewerten, und stellt das Stigma von Gewicht in einen grof3eren politischen
Kontext. Aktivist*innen wie Judy Freespirit und Sara Aldebaran spielten eine zentrale Rolle
und griindeten Initiativen wie den Fat Underground (1972). Diese Gruppen kritisierten die
LHDidtkultur  sowie die Pathologisierung dicker Korper und argumentierten, dass
Gewichtsdiskriminierung mit anderen Formen von Unterdriickung, wie Rassismus, Sexismus
und Klassismus, verkniipft ist (Hauke, 2022). Die Bewegung betont die Intersektionalitdt von
Diskriminierungserfahrungen und macht darauf aufmerksam, dass Dicksein oft mit anderen
sozialen Benachteiligungen zusammenwirkt. Ziel ist es, nicht nur gesellschaftliche
Einstellungen zu verdndern, sondern auch die Machtstrukturen zu durchbrechen, die diese

Diskriminierung aufrechterhalten (Kreuzenbeck, 2015).

AbschlieBend ldsst sich sagen, dass die Body-Positivity-Bewegung dazu beitrégt,
gesellschaftliche Normen zu hinterfragen und eine respektvollere Wahrnehmung aller

Koérperformen zu fordern.
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2.4.7 Body Shame

Bodyshaming, ein Begriff, der sich aus den englischen Wortern body (dt. Korper) und fo shame
(dt. jemanden beschdmen oder beleidigen) zusammensetzt, bezeichnet verschiedene Formen
der Diskriminierung aufgrund des duBeren Erscheinungsbildes einer Person. Bodyshaming
betrifft unter anderem Personen mit abweichendem Korpergewicht, Menschen mit
Behinderungen oder chronischen sowie schweren Erkrankungen, Personen mit
Gewalterfahrungen, Menschen mit somatoformen oder psychischen Storungen wie
Essstorungen, Personen mit uneindeutigen geschlechtlichen Merkmalen oder Abweichungen
von gesellschaftlichen Geschlechtsnormen sowie Menschen mit Migrationshintergrund (Birk

& Mirbek, 2021).

Scham hat in der Forschung und Theorie zunehmend an Bedeutung gewonnen, sowohl als
personliche Erfahrung (z. B. das Gefiihl, sich zu schimen; Tangney & Fischer, 1995) als auch
als zwischenmenschlicher Prozess, etwa durch Stigmatisierung und Beschdmung (Crisp, 2001).
Scham kann sich auf viele Aspekte des Selbst beziehen, wie das Gefiihl, sich fiir eigene
Emotionen (z. B. Angst, Wut oder sexuelle Gefiihle), vergangene Handlungen,
wahrgenommene Personlichkeitsmerkmale (z. B. Faulheit) oder psychische Zustinde (z. B.

mentale Erkrankungen) zu schdmen.

Wenn Menschen ihren Korper als unattraktiv oder unerwiinscht wahrnehmen und dies ein
Gefiihl des ,,beschdmten Selbst auslost, besteht ein erhohtes Risiko fiir psychische
Belastungen und Stoérungen (Thompson & Kent, 2001). Diese Erfahrungen werden teilweise
als Korperbildstorungen (body image disturbances) bezeichnet (Cash & Grant, 1996). Aktuelle
Forschungen bestitigen die anhaltende Relevanz dieses Konzepts und zeigen, dass negative
Korperbewertungen signifikant mit depressiven Symptomen, Angst, vermindertem
Selbstwertgefiihl sowie essstorungsbezogenen Symptomen assoziiert sind (Rodgers et al.,
2023). Der Begriff ,, Korperscham® lenkt jedoch den Fokus auf negative Erfahrungen im
Zusammenhang mit dem Aussehen und den Funktionen des Korpers, die verschiedene

Sinnesmodalitdten wie Geruch, Beriihrung oder Sehen betreffen konnen (Gilbert, 2014).

Obwohl die Diskriminierung aufgrund &uBerlicher Merkmale keine neue Form der
Stigmatisierung darstellt, hat Bodyshaming insbesondere in sozialen Medien an Bedeutung
gewonnen (Birk & Mirbek, 2021). In den sozialen Netzwerken liegt der Fokus hédufig auf

Schonheits- und Korperidealen, die ma3geblich den Diskurs bestimmen.
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Eine Studie des Instituts fiir Jugendkulturforschung aus dem Jahr 2017, die im Auftrag des
Wiener Programms fiir Frauengesundheit durchgefiihrt wurde, untersuchte die Wahrnehmung
von Bodyshaming und Social Media bei Middchen und jungen Frauen in Wien. Laut den
Ergebnissen gehdren soziale Medien zum festen Bestandteil des Alltags Jugendlicher, und
negative Kommentare werden von den 15- bis 19-Jdhrigen als ,part of the game*
wahrgenommen. Wer Inhalte online stellt, miisse demnach mit kritischem Feedback rechnen.
Bodyshaming wird hierbei nicht als eigenstindiges Phdnomen gesehen, sondern als Teilaspekt
von Cybermobbing  beschrieben  (Institut fiir = Jugendkulturforschung, 2017).
Es ist essenziell, das Bewusstsein fiir die Auswirkungen von Bodyshaming zu schirfen und
gezielte Priventions- sowie Unterstiitzungsangebote zu entwickeln, um Betroffene

insbesondere in sensiblen Altersphasen vor den psychischen und sozialen Folgen zu schiitzen.

2.5 Body Image - Korperbild

Der Begriff ,,Body Image* (dt. Korperbild) beschreibt die individuelle Wahrnehmung,
Bewertung und emotionale Einstellung zum eigenen Korper (Grogan, 2022). Er umfasst sowohl
die kognitive Reprisentation der eigenen Korperform als auch affektive und
verhaltensbezogene Aspekte, die mit Korperzufriedenheit oder -unzufriedenheit einhergehen.
Wihrend einige Forschungen Body Image als einheitliches Konzept betrachten, zeigen neuere
Studien, dass es sich um ein vielschichtiges Konstrukt handelt, das unterschiedliche Facetten
wie Korperwahrnehmung und Kdorperzufriedenheit umfasst (Zartaloudi et al., 2023). In dem
vorliegenden Kapitel werden die historischen und gegenwirtigen Vorstellungen vom

weiblichen Korperbild untersucht.

Das Korperbild wird durch zahlreiche Faktoren beeinflusst. Zum einen spielen intrapersonale
Aspekte wie das Selbstwertgefiihl und die momentane emotionale Verfassung eine bedeutende
Rolle. Auch die Wahrnehmung, wie andere Menschen den eigenen Korper sehen konnten, wirkt
sich stark auf die Selbstwahrnehmung aus. Zum anderen haben psychosoziale Einfliisse wie
Umweltbedingungen, gesellschaftliche Normen und zwischenmenschliche Interaktionen einen

groflen Einfluss auf die Entwicklung des Korperbildes (Gesundheitsforderung Schweiz, 2016).

In wohlhabenden Kulturen wird Schlankheit als erstrebenswertes Merkmal bei Frauen
angesehen, das mit Selbstkontrolle, Eleganz, sozialer Attraktivitdt und Jugendlichkeit assoziiert
wird (Bordo, 2003; Murray, 2016). Das ideale weibliche Korperbild umfasst eine schlanke, aber
vollbusige Figur, oft beschrieben als die ,, the physically impossible, tall, thin and busty Barbie-
doll stereotype” (Marchessault, 2000, S. 204). Studien zeigen, dass Frauen eine Vorliebe fiir
eine ,,Sanduhrfigur mit einem untergewichtigen BMI (Aghekyan et al., 2012) und gro3en, aber
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nicht iibergrof3en Briisten haben (Reardon & Grogan, 2011; Swami et al., 2015). Die Bedeutung
von Muskeldefinition hat zugenommen, und die ,,Slim-Thick“-Korperform (sehr schmale

Taille, breite Hiiften und Gesil}) wird immer populérer (Tiggemann & Zaccardo, 2015).

Historisch gesehen wurden Frauen stets dazu ermutigt, ihre Korperform anzupassen, um
aktuellen Trends zu entsprechen. Friiher fiihrten Praktiken wie das Binden der Fiile oder das
Tragen einschniirender Korsetts zu erheblichen Schmerzen. Heute sind es strenge Didten oder
schmerzhafte kosmetische Eingriffe, die Frauen auf sich nehmen, um den kulturell definierten

Idealbildern zu entsprechen (Fardouly & Vartanian, 2016).

Ein wesentliches Merkmal des Korperbildes ist, dass die eigene Wahrnehmung nicht immer der
Realitit entspricht. Frauen neigen dazu, sich dicker oder unférmiger wahrzunehmen, als sie
tatsdchlich sind, besonders im Jugendalter fiihrt dies oft zu Unzufriedenheit mit dem eigenen
Aussehen. Forscher*innen messen das Korperbild auf verschiedene Weise, darunter
Wahrnehmung des eigenen Korpers und Einstellung zum Korper (Thompson et al., 2012). Eine
gangige Methode sind Figurbewertungsskalen, bei denen Frauen Silhouetten auswiéhlen, die
ihrer aktuellen und idealen Korperform entsprechen. Stunkard et al. (1983) entwickelten eine
Skala mit neun Silhouetten unterschiedlicher Korperformen. Studien zeigen, dass Frauen dazu
neigen, eine schlankere Figur als ihr Ideal anzugeben (Vartanian, 2012). Mehr aktuellen Studien

zum Thema Korperbild und Korper(un)zufriedenheit werden in dem Kapitel Forschungsstand

beschrieben.
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Abbildung 1: Figurenbasierte Skala zur Messung von Kérperzufriedenheit

Quelle: Stunkard et al., 1983, S. 119

2.6 Korperzufriedenheit

Der Begriff Korperzufriedenheit wird in den kommunikationswissenschaftlichen oder
sozialpsychologischen Untersuchungen oft als Teil des iibergeordneten Konstrukts Korperbild

behandelt (Blake, 2015). Allerdings bleibt der Begriff in der Forschung oft unklar definiert und
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wird in unterschiedlichen Varianten verwendet. Einig ist man sich darin, dass sich
Korperzufriedenheit ausschlieSlich auf das Aussehen des Korpers bezieht, wahrend Aspekte
wie korperliche Gesundheit oder Leistungsfahigkeit nicht erfasst werden (Grabe et al., 2008).

Korperzufriedenheit umfasst sowohl perzeptuelle als auch einstellungsbezogene Dimensionen
(Grogan, 2008; Thompson & van den Berg, 2004). Die perzeptuelle Dimension beschreibt, wie
genau die subjektive Wahrnehmung des Korpers mit der objektiven Korpergestalt
iibereinstimmt, wéhrend die einstellungsbezogene Dimension, zu der auch Korperzufriedenheit
gehort, die subjektive Bewertung des eigenen Korpers umfasst. Korperzufriedenheit kann
demnach als eine subjektive Bewertung des eigenen Aussehens verstanden werden (Grogan,
2008; Thompson & van den Berg, 2004). Aktuelle empirische Arbeiten bestéitigen diese
multidimensionale Konzeptualisierung des Korperbildes und beschreiben Korperzufriedenheit
ebenfalls als attitudinale Komponente, die sich aus der Bewertung des eigenen Korpers und der

wahrgenommenen Diskrepanz zum Idealbild ergibt (Bodega et al., 2025).

Koérperzufriedenheit wird in der Forschung auf verschiedene Weisen gemessen. Eine géngige
Methode besteht darin, sie als subjektive Bewertung des eigenen Aussehens zu erfassen.
Hierbei wird die Zufriedenheit direkt durch die Zustimmung zu Aussagen wie ,,Ich bin mit
meinem Aussehen zufrieden™ oder ,,I like my looks just the way they are* gemessen. Die
Antworten werden auf einer Likert-Skala von ,.trifft voll und ganz zu* bis , trifft iiberhaupt nicht
zu* erfasst, was die Korperzufriedenheit als ein Einstellungskonstrukt darstellt (Schemer, 2007,
Halliwell & Dittmar, 2006; Thompson & van den Berg, 2004). Auch aktuelle empirische
Studien erfassen Korperzufriedenheit weiterhin als attitudinale Selbstbewertung mithilfe
standardisierter Likert-Skalen und bestitigen damit die konzeptuelle Einordnung als

Einstellungskonstrukt (Rodgers et al., 2023; Bodega et al., 2025).

Eine weitere hiufig verwendete Methode misst Korperzufriedenheit als die wahrgenommene
Diskrepanz zwischen dem ,Ist-Zustand*“ und dem ,,Soll-Zustand*“ des Korpers. In dieser
Variante werden Figurenskalen genutzt, wie die ,,Figure Rating Scale* oder die ,,Contour
Drawing Rating Scale®. Die Befragten wihlen dabei eine Silhouette, die ihrem aktuellen Korper
entspricht (Ist-Zustand) und eine, die ihrem Wunschkorper entspricht (Soll-Zustand). Die
Differenz zwischen diesen beiden Bewertungen wird als MaB fiir die Unzufriedenheit mit dem
eigenen Korper interpretiert: je groBer die Diskrepanz, desto groBer die Unzufriedenheit

(Grogan, 2008; Thompson & Gray, 1995).
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Ein dritter Ansatz zur Messung von Kdorperzufriedenheit betrachtet die Intensitdt und Valenz
korperbezogener Gefiihle. Hierbei wird die Korperzufriedenheit durch die Bewertung von
Gefiihlen in Bezug auf verschiedene Korperteile erfasst. Die Body Esteem Scale (BES) ist ein
Beispiel, bei der die Versuchspersonen ihre Gefiihle von negativ bis positiv angeben. Eine
dhnliche Methode ist die ,,Physical Appearance State and Trait Anxiety Scale* (PASTAS), die
misst, wie sehr sich Personen iiber Aspekte ihres Korpers sorgen (Franzoi & Shields, 1984;
Dittmar & Howard, 2004; Grabe et al., 2008). Diese Operationalisierung verleiht der

Korperzufriedenheit einen affektiven Charakter.

Um die unterschiedlichen Einfliisse auf die Korperzufriedenheit besser zu verstehen, ist es
wichtig, sowohl die kognitiven als auch die affektiven Theorien zu betrachten. Wie bereits oben
besprochen, betonen kognitive Theorien den Einfluss von Vergleichsprozessen zwischen Soll-
und Ist-Zustdanden auf die Wahrnehmung von Zufriedenheit. Dieser Ansatz ist in verschiedenen
Disziplinen wie den ,Happiness Studies“ (Lebenszufriedenheit), der Arbeits- und
Organisationspsychologie  (Arbeitszufriedenheit)  sowie  der  Marketingforschung
(Kundenzufriedenheit) verbreitet. Ein zentrales Konzept hierbei ist die Wahrnehmung der
Diskrepanz zwischen dem aktuellen Zustand und dem gewiinschten Zustand. Je grofler diese
Diskrepanz, desto geringer fallt die Zufriedenheit aus (Diener et al., 1985; Neuberger, 1974;
Oliver, 1980).

Ogilvie (1987) erweitert dieses Modell, indem er auch die Entfernung von unerwiinschten Soll-
Nicht-Zustidnden beriicksichtigt, was einen zusitzlichen Einfluss auf die Zufriedenheit hat. Bei
der Anwendung dieses Modells auf die Korperzufriedenheit muss jedoch auch berticksichtigt
werden, dass nur solche Diskrepanzen relevant sind, die in der jeweiligen Urteilsituation
kognitiv verfiigbar und von Bedeutung sind (Cash & Szymanski, 1995; Neuberger, 1974). Zum
Beispiel werden Abweichungen, die fiir eine Person weniger wichtig sind, die Zufriedenheit

nicht signifikant beeinflussen.

Neben der kognitiven Betrachtung gibt es auch affektive Erklarungsansitze, die die Stimmung
zum Zeitpunkt der Bewertung als Einflussfaktor fiir die Zufriedenheit mit dem Korper
einbeziehen. Es ist bewiesen, dass Stimmungen die Beurteilung von Zufriedenheit beeinflussen
konnen: Negative Stimmungen fithren tendenziell zu negativeren Bewertungen, wéhrend
positive Stimmungen zu einer vorteilhafteren Einschétzung fithren (Schwarz & Clore, 1996;
Isen et al., 1978). Dies lésst sich durch stimmungskongruente Erinnerungen erklédren, bei denen
Informationen, die der aktuellen Stimmung entsprechen, leichter abgerufen werden (Schwarz,
1988). Dartiber hinaus kann eine positive oder negative Stimmung selbst als Information fiir
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die Beurteilung verwendet werden, was zu einer Verzerrung der Bewertung fithren kann

(Schwarz, 1988; Schwarz & Clore, 1996).

Zusatzlich zu den kognitiven und affektiven Faktoren gibt es weitere Einfliisse, die zur
Entstehung von Korperunzufriedenheit beitragen. Wertheim und Paxton erweitern diese
Perspektive in ihrem Buch Body Image Development — Adolescent Girls und présentieren ein
Modell, das die wichtigsten Faktoren bei der Entwicklung des Korperbildes jugendlicher
Maidchen beleuchtet. Dabei zeigen sie, dass biologische, psychologische und soziokulturelle
Einfliisse in ihrem Zusammenspiel die Entstehung und Auspragung von Korperunzufriedenheit

malgeblich prigen.
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Abbildung 2: Biopsychosoziales Modell nach Wertheim und Paxton

Quelle: Wertheim & Paxton, 2012, S. 189

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass die Korperzufriedenheit sowohl von kognitiven
Prozessen (wie dem Vergleich von Soll- und Ist-Zustédnden) als auch von affektiven Faktoren
(wie Stimmungen) beeinflusst wird. Dariiber hinaus spielen biologische, psychologische und
soziokulturelle Einfliisse eine wesentliche Rolle, weshalb sie als zentrale Einflussgrof3en in der

Forschung zu diesem Thema gelten.

2.6.1 Dimensionen der Korperzufriedenheit

Korperzufriedenheit wird in der aktuellen Forschung als multidimensionales Konstrukt
verstanden, das perzeptuelle, kognitive, affektive und verhaltensbezogene Komponenten
umfasst (Rodgers et al., 2023). Sie beschreibt die subjektive Bewertung des eigenen Korpers
sowie das emotionale Erleben im Zusammenhang mit korperbezogenen Selbstwahrnehmungen.
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Im deutschsprachigen Raum differenziert Ingrid M. Deusinger in den Frankfurter
Korperkonzeptskalen vier Dimensionen, die einen differenzierten Zugang zur
Korperzufriedenheit ermoglichen (Deusinger, 1998). Diese Systematik 1dsst sich in moderne,

internationale Modelle der Body-Image-Forschung integrieren.

Die erste Dimension Gesundheit und korperliches Befinden beschreibt den Grad des
individuellen Wohlbefindens, das aus der Wahrnehmung der eigenen korperlichen Gesundheit
resultiert. Sie umfasst Einstellungen, Bewertungen, Emotionen und Handlungen, die sich auf
die eigene korperliche Verfassung beziehen. Dabei spielen sowohl subjektiv empfundene Starke
und Vitalitdt als auch das Fehlen korperlicher Beschwerden eine Rolle. Das personliche
Wohlsein oder Unwohlsein entwickelt sich aus tiber ldngere Zeit gesammelten Erfahrungen und
formt schlieBlich ein stabiles Selbstkonzept in Bezug auf die eigene Gesundheit (Deusinger,
1998). Aktuelle Forschung bestitigt die enge Verbindung zwischen wahrgenommener
korperlicher Gesundheit und Korperzufriedenheit. Studien zeigen, dass positive
Einschitzungen der eigenen korperlichen Funktionalitit mit héherem Wohlbefinden und

geringerer Korperunzufriedenheit assoziiert sind (Merino et al., 2024).

Die zweite Dimension Selbstakzeptanz beschreibt die grundsitzliche Einstellung gegeniiber
dem eigenen Korper. Sie beinhaltet sowohl emotionale als auch kognitive und
verhaltensbezogene Aspekte und umfasst dabei nicht nur biologische Korperfunktionen,
sondern auch dsthetische Merkmale. Menschen mit einer hohen Selbstakzeptanz nehmen ihren
Korper als Teil ihrer Identitdt an, unabhédngig von gesellschaftlichen Schonheitsidealen oder
individuellen Makeln. Diese Akzeptanz beeinflusst das allgemeine Wohlbefinden und steht in
enger Wechselwirkung mit dem korperlichen Befinden. So kann eine positive Wahrnehmung
der eigenen Gesundheit die Selbstakzeptanz stirken, wihrend gesundheitliche
Einschrankungen zu einem kritischen Selbstbild fithren konnen (Deusinger, 1998). Moderne
Konzepte wie Body Appreciation greifen diesen Gedanken auf und definieren Korperakzeptanz
als respektvollen, wertschitzenden Umgang mit dem eigenen Korper — unabhingig von
gesellschaftlichen Schonheitsidealen (Tylka & Wood-Barcalow, 2015; Rodgers et al., 2023).
Hohe Selbstakzeptanz steht dabei konsistent mit psychischem Wohlbefinden in

Zusammenhang.

Die dritte Dimension, Aspekte der korperlichen Erscheinung, umfasst die Wahrnehmung und
Bewertung dullerer korperlicher Merkmale. Wéhrend die Selbstakzeptanz darauf abzielt, den
eigenen Korper als Ganzes anzunehmen, fokussiert sich diese Dimension darauf, wie einzelne
Aspekte des Erscheinungsbildes subjektiv eingeschétzt werden. Diese Bewertungen sind stark
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durch Sozialisation und gesellschaftliche Normen gepréigt und konnen sich im Laufe des Lebens
verdndern. Personen, die generell mit sich selbst zufrieden sind, neigen dazu, auch ihre duBBere
Erscheinung positiver zu bewerten — selbst, wenn es bestimmte Merkmale gibt, mit denen sie
weniger zufrieden sind (Deusinger, 1998). Internationale Studien zeigen, dass gerade diese
erscheinungsbezogene Komponente besonders anfillig fiir soziale Vergleichsprozesse ist —
insbesondere im Kontext sozialer Medien (Fardouly & Vartanian, 2016). Wahrgenommene
Diskrepanzen zwischen eigenem und idealisiertem Korperbild gehen haufig mit geringerer

Korperzufriedenheit einher.

Die vierte Dimension, Sexualitdt, bezieht sich auf Emotionen, Gedanken und Verhaltensweisen,
die mit der eigenen sexuellen Identitit und Attraktivitidt verbunden sind. Hierzu gehort die
Einschétzung der eigenen sexuellen Anziehungskraft sowie das subjektive Empfinden von
Attraktivitit. Diese Dimension wird mafigeblich durch die anderen drei beeinflusst: Wer sich
gesund fiihlt und seinen Korper akzeptiert, empfindet sich in der Regel auch als attraktiver.
Umgekehrt konnen Unsicherheiten in Bezug auf das korperliche Erscheinungsbild zu einer
negativen Wahrnehmung der eigenen Sexualitdt fiihren (Deusinger, 1998). Auch aktuelle
Forschung zeigt, dass wahrgenommene Attraktivitit eng mit Korperzufriedenheit verkniipft ist
und wiederum Selbstwert sowie partnerschaftliche Zufriedenheit beeinflussen kann (Markey et

al., 2020).

Die vier Dimensionen der Korperzufriedenheit stehen nicht unabhingig nebeneinander,
sondern sind eng miteinander verkniipft und beeinflussen sich gegenseitig. Besonders starke
Zusammenhdnge bestehen zwischen Gesundheit und kérperlichem Befinden sowie
Selbstakzeptanz, da das personliche Empfinden von Vitalitdit und korperlicher Stérke
mafgeblich zur Akzeptanz des eigenen Kdorpers beitrdgt. Auch zwischen Selbstakzeptanz und
Sexualitdt besteht eine enge Wechselwirkung: Wer den eigenen Korper grundsétzlich positiv

bewertet, fiihlt sich hdufig auch attraktiver.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass Korperzufriedenheit nicht als statisches, sondern als
dynamisches Konzept verstanden werden muss, das sich iiber die Lebensspanne hinweg

verdandert und durch individuelle Erfahrungen sowie gesellschaftliche Einfliisse gepragt wird.

2.6.2 Einfluss der Medien auf die Korperzufriedenheit
Die mediale Vermittlung von Schonheitsidealen spielt eine zentrale Rolle bei der Entwicklung

der Korperzufriedenheit, insbesondere bei Frauen, die verstirkt mit Bildern konfrontiert
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werden, die ein gesellschaftlich geprédgtes Ideal eines schlanken und athletischen Korpers

darstellen (Fardouly & Vartanian, 2016).

Schon seit langer Zeit ist durch zahlreiche Studien belegt, dass klassische Massenmedien wie
TV-Werbung, Zeitschriften, Modemagazine und Filme das Schonheitsideal eines schlanken
Korpers pragen und die Korperzufriedenheit von Frauen negativ beeinflussen. Bereits die Meta-
Analyse von Grabe et al. (2008) bestdtigt, dass die Darstellung sehr schlanker Korper in den
Medien mit erhdhter Unzufriedenheit und problematischem Essverhalten einhergeht. Groesz et
al. (2002) zeigen ebenfalls, dass die Konfrontation mit Bildern schlanker Models die
Selbstwahrnehmung starker beeintrachtigt als der Kontakt mit durchschnittlich gebauten oder

iibergewichtigen Frauen.

Auch aktuelle Studien weisen darauf hin, dass neben klassischen Medien soziale Medien
ebenfalls einen erheblichen Einfluss auf die Korperzufriedenheit haben. Die stdndige
Konfrontation mit idealisierten Kdorperbildern auf Plattformen wie Instagram oder TikTok
fordert eine verzerrte Selbstwahrnehmung und fiihrt hdufig zu Unzufriedenheit mit dem eigenen
Korper (Fardouly & Vartanian, 2016). Besonders junge Frauen sind betroffen, da sie verstarkt
versuchen, diesen unrealistischen Schonheitsidealen nachzueifern. Tiggemann et al. (2020)
zeigen, dass bereits eine kurze Exposition gegeniiber idealisierten Inhalten in sozialen Medien
die Korperwahrnehmung negativ beeinflussen kann. Das Betrachten solcher Bilder auf den
sozialen Medien fiihrte wiederholt zu einer geringeren Korperzufriedenheit und einem
gesteigerten Wunsch nach korperlicher Verdnderung. Weitere Studien zu diesem Thema werden

ausfiihrlich im Forschungsstand in Kapitel 3 vorgestellt.

2.7 Sozialer Vergleich

Der soziale Vergleich ist fester Bestandteil der menschlichen Informationsverarbeitung.
Menschen tendieren dazu, Informationen relativ, also in Bezug zu Kontext, zu Standards und
Normen zu verarbeiten (Eidelman & Biernat, 2007; Miller & Prentice, 1996). Dieses Prinzip
zeigt sich auch bei der Verarbeitung sozialer Informationen, insbesondere bei selbstbezogenen
Einschétzungen (Biernat, 2005). Wenn Menschen sich selbst, andere Personen oder Gruppen
einschitzen, dann neigen sie dazu, dies im Vergleich zu anderen Personen und Gruppen zu tun.
Der soziale Vergleich kann somit als Prozess verstanden werden, bei dem Informationen iiber

soziale Entitdten in Relation zueinander gesetzt werden (Bierhoff & Frey, 2016).

Aktuelle Forschungsarbeiten bestétigen die zentrale Bedeutung sozialer Vergleichsprozesse fiir

die Selbstwahrnehmung und betonen insbesondere deren Rolle im digitalen Kontext. So zeigen
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neuere Reviews, dass soziale Medien Vergleichsprozesse intensivieren, da sie kontinuierlich
idealisierte Vergleichsstandards préisentieren und damit die Selbstbewertung beeinflussen

(Fardouly & Vartanian, 2016; Rodgers et al., 2023).

Die Forschung zu sozialen Vergleichsprozessen zeigt insgesamt einen starken Einfluss sozialer
Informationen auf die Wahrnehmung des Selbst (Wood & Wilson, 2003). Fiir die vorliegende

Arbeit ist jedoch besonders die Theorie des sozialen Vergleichs von Leon Festinger relevant.

2.7.1 Theorie des sozialen Vergleichs nach Festinger
In diesem Kapitel wird die Theorie des sozialen Vergleichs nach Leon Festinger vorgestellt.
AnschlieBend werden ihre Weiterentwicklungen beleuchtet sowie ihre Anwendung im

Zusammenhang mit Kdrperbild und Mediennutzung erklért.

Die Social Comparison Theory (dt. Theorie des sozialen Vergleichs) wurde 1954 von Leon
Festinger entwickelt und bildet bis heute eine bedeutende Grundlage fiir die Erforschung
sozialer Prozesse. Sie baut auf seiner frilheren Theorie der informellen sozialen
Kommunikation (Festinger, 1950) auf und postuliert, dass in jedem Menschen das Bediirfnis
existiert, die eigenen Féhigkeiten und FEigenschaften mit anderen zu vergleichen, um
Selbsteinschidtzung zu erlangen (Festinger, 1954). Andere Menschen werden dabei als Maf3stab
herangezogen, um festzustellen, wie es dem eigenen Selbst im Verhéltnis zu anderen geht

(Verduyn et al., 2020).

2.7.2 Motive fiir soziale Vergleiche

Soziale Vergleiche erfiilllen verschiedene psychologische Funktionen und dienen
unterschiedlichen Zielen. Menschen vergleichen sich mit anderen, um mehr iiber sich selbst zu
erfahren, ihr Selbstwertgefiihl zu stirken oder ihre eigenen Féhigkeiten zu verbessern. Die
folgenden Abschnitte geben einen Uberblick iiber die drei Hauptmotive der sozialen Vergleiche.
Es werden die akkurate Selbsteinschétzung, das Streben nach einem positiven Selbstbild sowie

die Selbstverbesserung als wesentliche Beweggriinde vorgestellt und erldutert.

2.7.2.1 Akkurate Selbsteinschiitzung als Motiv fiir soziale Vergleiche

Ein wesentliches Motiv filir soziale Vergleiche ist das Bediirfnis nach einer akkuraten
Selbsteinschdtzung. Laut Festinger (1954) streben Menschen danach, eine stabile und korrekte
Wahrnehmung ihrer eigenen Féhigkeiten und Einstellungen zu erlangen. Wenn keine objektiven
VergleichsmaBstibe wie Testergebnisse oder Messwerte verfligbar sind, greifen sie auf soziale

Informationen zuriick.
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Allerdings zeigen neuere Forschungsarbeiten, dass soziale Vergleichsprozesse nicht
ausschlieBlich der akkuraten Selbstbewertung dienen, sondern auch selbstwertregulatorische
und identititsbezogene Funktionen erfiillen (Gerber et al., 2018; Vogel et al., 2014).
Insbesondere im digitalen Kontext wird deutlich, dass soziale Informationen haufig stirker
gewichtet werden als objektive Leistungsindikatoren, da soziale Riickmeldungen unmittelbarer

mit Selbstwert und sozialer Zugehdrigkeit verkniipft sind (Fardouly & Vartanian, 2016).

Bereits  friihere  experimentelle Arbeiten deuteten darauf hin, dass soziale
Vergleichsinformationen einen stirkeren Einfluss auf Selbstbewertungen ausiiben konnen als
objektive Leistungsriickmeldungen (Klein, 1997). Aktuelle Forschung bestitigt diese Tendenz
insbesondere im Kontext sozialer Medien, in denen quantitative Feedbackmechanismen (z. B.
Likes, Kommentare, Followerzahlen) als soziale Vergleichsstandards fungieren und die

Selbstwahrnehmung nachhaltig beeinflussen kénnen (Vogel et al., 2014; Rodgers et al., 2023).

2.7.2.2 Ein positives Selbstbild als Motive fiir soziale Vergleiche
Neben der Selbsteinschétzung spielt auch der Wunsch nach einem positiven Selbstbild eine

zentrale Rolle. Wihrend Festinger (1954) in seiner Theorie des sozialen Vergleichs vor allem
die akkurate Selbsteinschitzung betont, kritisiert Wood diesen Fokus und hebt hervor, dass
Menschen héufig selbstdienliche Informationen bevorzugen, um unrealistisch positive
Selbstbilder aufrechtzuerhalten. Ein gingiger Mechanismus zur Steigerung des
Selbstwertgefiihls ist der sogenannte Abwartsvergleich, bei dem sich Personen mit anderen
vergleichen, die in einem bestimmten Bereich schlechter abschneiden (Wills, 1981; Taylor &
Lobel, 1989). Dieser Vergleich erfolgt oft unbewusst und stirkt das subjektive Wohlbefinden
(Guyer & Vaughan-Johnston, 2017).

2.7.2.3 Selbstverbesserung als Motive fiir soziale Vergleiche

Dariiber hinaus dient der soziale Vergleich auch der Selbstverbesserung. Laut Festinger (1954)
suchen Menschen nach Vergleichspersonen, die ihnen in bestimmten Fahigkeiten leicht
iiberlegen sind, um sich selbst weiterzuentwickeln. Diese aufwirtsgerichteten Vergleiche
konnen motivierend wirken und die eigenen Ziele positiv beeinflussen (Guyer & Vaughan-
Johnston, 2017). Allerdings besteht auch das Risiko, dass solche Vergleiche negative Folgen
wie geringeres Selbstbewusstsein oder Unzufriedenheit hervorrufen konnen, insbesondere
wenn die angestrebten Ziele unerreichbar erscheinen (Geuer, 2022). Frauen neigen besonders
hiufig zu korperbezogenen Aufwirtsvergleichen, was mit erhohter Unzufriedenheit tiber das

eigene Aussehen korrelieren kann (Saunders & Eaton, 2018).
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2.7.3 Richtung und Formen sozialer Vergleiche

Festinger (1954) unterscheidet zwischen aufwirtsgerichteten und abwértsgerichteten
Vergleichen. Aufwirtsvergleiche erfolgen mit Personen, die als iiberlegen wahrgenommen
werden, und dienen oft der Motivation zur Selbstverbesserung. Je nach Kontext kdnnen sie
jedoch auch zu negativen Konsequenzen wie Selbstzweifeln fithren (Guyer & Vaughan-
Johnston, 2017). Im Gegensatz dazu sind Abwiértsvergleiche darauf ausgerichtet, das eigene
Wohlbefinden zu steigern, indem man sich mit Personen vergleicht, die schlechtere Leistungen
oder weniger Erfolg haben (Wills, 1981). Es kann festgestellt werden, dass je nachdem welcher

Zweck mit einem Vergleich verfolgt wird, unterschiedliche Standards bevorzugt werden.

Ob ein sozialer Vergleich positive oder negative Effekte hat, hingt von mehreren Faktoren ab.
Entscheidend ist, ob der Vergleich einen Assimilationseffekt oder einen Kontrasteffekt
hervorruft. Beim Assimilationseffekt ndhert sich das Selbstbild der Vergleichsperson an, wenn
Ahnlichkeiten wahrgenommen werden (Mussweiler, 2003; Starzinger, 2015). Dagegen fiihrt
die Wahrnehmung von Unihnlichkeiten zu einem Kontrasteffekt, bei dem die eigene
Einschitzung deutlicher von der Vergleichsperson abweicht (Starzinger, 2015).
Beziiglich der emotionalen Konsequenzen von Vergleichen konnen assimilative
Aufwirtsvergleiche zu positiven Emotionen wie Bewunderung und Optimismus fiihren.
Kontrastive Aufwirtsvergleiche haben hingegen Emotionen wie Scham oder Neid zur Folge.
Assimilative Abwirtsvergleiche konnen beispielweise in Mitleid, aber auch Angst und Sorgen,
kontrastive Abwirtsvergleiche in Stolz, Schadenfreude oder Verachtung resultieren (Smith,

2000).

2.7.4 Assimilation und Kontrast durch selektive Zuginglichkeit von Wissen

Wie bereits erwihnt, hdngt es von mehreren Faktoren ab, ob der Vergleich zu Assimilation oder
Kontrast fiihrt. Ein Kontrast entsteht eher, wenn der Vergleichsmallstab extrem ist, zu einer
Fremdgruppe gehort oder man sich seiner eigenen Féahigkeiten in diesem Bereich sehr sicher
ist. Assimilation tritt hingegen hiufiger auf, wenn der Maf3stab moderat ist, zur eigenen Gruppe

gehdrt oder man nur wenig Klarheit tiber die eigenen Fahigkeiten hat (Mussweiler, 2003).

Das Selective Accessibility Model (SAM) von Mussweiler (2003) bietet eine Erkldrung fiir die
unterschiedlichen Folgen sozialer Vergleiche. Wie bei jedem Urteil héngt auch die
Selbsteinschdtzung davon ab, welches Wissen zum Zeitpunkt des Vergleichs verfligbar und
zugénglich ist (Higgins, 1996). Die entscheidende Frage ist also, welches Selbstwissen wéahrend
des Vergleichs mit einem Maf3stab aktiviert wird und die Einschétzung beeinflusst (Mussweiler
& Bodenhausen, 2002).
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Laut dem SAM-Modell gibt es zwei mdgliche Hypothesen, die die Wissensaktivierung steuern.
Entweder ,,Die Zielperson ist dem Vergleichsstandard dhnlich* oder ,,Die Zielperson ist dem
Vergleichsstandard undhnlich.” Da Menschen dazu neigen, sich auf eine Hypothese zu
konzentrieren (Sanbonmatsu et al., 1998) und Wissen zu aktivieren, das mit dieser Hypothese
iibereinstimmt (Snyder & Swann, 1978), bestimmt die gewihlte Hypothese, welches

Selbstwissen bei der anschlieBenden Selbsteinschitzung verwendet wird.
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Abbildung 3: Selective Accessibility Model

Quelle: Mussweiler, 2003, S. 475

2.7.5 Emotionale Konsequenzen des sozialen Vergleichs

Soziale Vergleiche beeinflussen nicht nur die Selbstwahrnehmung, sondern kénnen auch
spezifische Emotionen auslosen, die das Verhalten maBgeblich steuern (Smith, 2000). Diese
Emotionen hdngen von der subjektiven Bewertung der Situation ab, beispielsweise davon, wie
relevant die Vergleichsdimension fiir das Selbst ist, ob die eigene Position als verdnderbar
wahrgenommen wird oder ob der Fokus auf der eigenen Person oder der Vergleichsperson liegt.
Ein typisches Beispiel ist die Emotion des Neids, die bei kontrastiven Aufwértsvergleichen in

einer bedeutenden Dimension entstehen kann (Smith & Kim, 2007).

Dabei wird zwischen zwei Formen des Neids unterschieden: dem ,bosartigen” und dem
»gutartigen* Neid (Falcon, 2015; Lange & Crusius, 2015). Bosartiger Neid ist von feindseligen
Gedanken gegeniiber der {iberlegenen Person geprigt und zielt darauf ab, die Unterschiede
zumindest mental zu verringern. Im Gegensatz dazu motiviert gutartiger Neid zur

Selbstverbesserung, ohne feindliche Absichten gegeniiber der Vergleichsperson. Gutartiger
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Neid tritt eher auf, wenn der Erfolg der anderen Person als verdient und die eigene Position als
veranderbar wahrgenommen wird. Diese Form des Neids ist mit gesteigertem Verlangen nach
dem begehrten Gut verbunden und fordert vermehrte Anstrengung und Leistungssteigerung

(Crusius & Mussweiler, 2012; Lange & Crusius, 2015).

2.7.6 Sozialer Vergleich und die sozialen Medien

Der soziale Vergleich ist ein zentraler Bestandteil menschlichen Denkens und Erlebens und
spielt eine wichtige Rolle in der Erkldrung zahlreicher psychologischer Phinomene. Die
Theorie des sozialen Vergleichs wird hiufig herangezogen, um Entwicklungen in angewandten
Kontexten zu verstechen, wie etwa den Auswirkungen von Mediennutzung auf die

Korperwahrnehmung (Corcoran & Crusius, 2016).

Ein besonders relevantes Anwendungsfeld ist der Vergleich im medialen Kontext, insbesondere
im Zusammenhang mit der Darstellung idealisierter Korperbilder in sozialen Netzwerken.
Studien belegen, dass solche medialen Vergleichsstandards haufig negative emotionale
Konsequenzen fiir die Rezipient*innen haben (Corcoran & Crusius, 2016; Appel et al., 2016).
Protagonist*innen in klassischen Medien wie Fernsehen oder Werbung werden meist als
iiberdurchschnittlich attraktiv, schlank und sportlich dargestellt und setzen dadurch
unrealistische Vergleichsmafstdbe. Der Konsum dieser Bilder kann zu Kontrasteftekten fiihren,
die sich negativ auf das Korperbild und den Selbstwert der Konsument*innen auswirken (Grabe

et al., 2008).

Eine Metaanalyse von Grabe et al. (2008) mit 77 Studien zeigt, dass die Darstellung diinner
Korperideale in den Medien nicht nur mit einem verminderten korperbezogenen Selbstwert
einhergeht, sondern auch die Internalisierung dieser Ideale fordert und einen Risikofaktor fiir
die Entwicklung von Essstorungen darstellt. Allerdings sind die Effektstiarken meist klein bis
moderat und variieren stark. In einigen Studien wurden sogar positive Effekte medialer
Vergleichsstandards auf das Selbstwertgefiihl festgestellt. Dies wirft die Frage auf, welche
Faktoren Menschen gegeniiber negativen Folgen medialer Vergleiche schiitzen und welche die
Vulnerabilitdt dafiir erhdhen (Corcoran & Crusius, 2016). Aktuelle Meta-Analysen zeigen, dass
sich vergleichbare Zusammenhinge auch fiir soziale Netzwerke nachweisen lassen,
insbesondere im Hinblick auf Internalisierung von Korperidealen und korperbezogene

Unzufriedenheit (Rodgers et al., 2022).

Die Art des Vergleichs sowie individuelle Eigenschaften der Medienkonsument*innen spielen

eine entscheidende Rolle (Grabe et al., 2008; Want, 2009). Die Metaanalyse von Want (2009)
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deutet darauf hin, dass Menschen mit einer bereits bestehenden Unsicherheit in Bezug auf ihr
eigenes Aussehen stirker auf idealisierte Medienbilder reagieren. Interessanterweise zeigen die
Ergebnisse, dass explizite Aufforderungen zum Vergleich eine geringere Wirkung haben als
indirekte, nicht hervorgehobene Vergleichsstandards. Dies konnte daran liegen, dass explizite
Vergleichsaufforderungen selbstwertstabilisierende Schutzmechanismen aktivieren (Gilbert et

al., 1995; Want, 2009).

Besonders in sozialen Medien hat sich die Dynamik des sozialen Vergleichs intensiviert. Bild-
und videobasierte Plattformen wie Instagram, YouTube und TikTok ermdglichen es
Nutzer*innen, ihr Aussehen kontinuierlich mit den anderen Personen zu vergleichen (Saunders
et al., 2019). Im Unterschied zu Vergleichen, die Lebensstil oder Meinungen betreffen, sind
korperbezogene Vergleiche oft mit stirkerem Neid und weniger Inspiration verbunden

(Saunders et al., 2019; Faelens et al., 2021).

Zusammengenommen ldsst sich feststellen, dass die Theorie des sozialen Vergleichs fiir die
vorliegende Arbeit essenziell ist, da sie zentrale Mechanismen erklért, die beim Vergleich mit

medialen Vorbildern, insbesondere Fitnessinfluencer*innen, wirken.
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3 Forschungsstand

Die zunehmende Prasenz von Fitnessinfluencer*innen auf sozialen Netzwerken wie Instagram,
TikTok oder YouTube hat in den letzten Jahren stark an Bedeutung gewonnen und stellt ein
relevantes Forschungsfeld innerhalb der Medien - und Kommunikationswissenschaft,
Gesundheitskommunikation sowie der Psychologie dar (Wang et al., 2024). In diesem Kapitel
werden zentrale Erkenntnisse aus bisherigen Studien zur Rezeption von Inhalten von
Fitnessinfluencer*innen in sozialen Netzwerken sowie deren Auswirkungen auf die
Korperzufriedenheit bzw. -unzufriedenheit dargestellt. Die Analyse der bestehenden
Forschungsergebnisse und Studien bildet eine wichtige Grundlage fiir die Erstellung des
Fragebogens dieser Arbeit und liefert theoretische Ankniipfungspunkte fiir die empirische

Untersuchung.

Bereits frithere Studien konnten zeigen, dass das Betrachten von Bildern idealisierter Korper
auf Plattformen wie Facebook mit einem Riickgang der Korperzufriedenheit bei Frauen
einhergeht. Dabei wurde insbesondere der soziale Vergleich als vermittelnder Mechanismus
identifiziert. Nutzer*innen vergleichen ihr eigenes Aussehen mit dem der dargestellten
Personen, was hédufig zu einem negativen Selbstbild fiihrt. In &hnlicher Weise untersuchten
Tiggemann & Slater (2013) den Einfluss sozialer Netzwerke auf junge Frauen und stellten fest,
dass die Nutzung von Facebook und Instagram, insbesondere das Konsumieren von Fitness-
Inhalten, mit einer erhdhten Korperunzufriedenheit assoziiert ist. Auch in der theoretischen
Arbeit von Perloff (2014) wird argumentiert, dass die permanente Verfiigbarkeit und
Allgegenwirtigkeit idealisierter Korperbilder auf sozialen Medien zu stindiger

Selbstiiberpriifung und letztlich zu einem negativen Korperbild fithren kann.

Der Konsum fitnessbezogener Inhalte stellt sich dabei als ambivalent dar. Carrotte et al. (2015)
beschreiben diese Inhalte als ,,zweischneidiges Schwert”: FEinerseits konnen sie
gesundheitsfordernde Verhaltensweisen und Motivation unterstiitzen, andererseits jedoch auch
negative Gefiihle wie K6rperunzufriedenheit oder Korperscham hervorrufen. Die Studie von Li
et al. (2023), die wihrend der COVID-19-Pandemie durchgefiihrt wurde, legt nahe, dass
Fitnessinhalte unter bestimmten Bedingungen, etwa bei hoher sozialer Anziehungskraft und
professioneller Aufbereitung der Inhalte positive Effekte entfalten konnen, indem sie
parasoziale Beziehungen fordern und die Trainingsmotivation steigern. Dennoch zeigen
aktuelle Untersuchungen wie jene von Knight (2023), dass bereits eine kurze Exposition
gegenliber ,, Appearance-ldeal“-Inhalten auf TikTok oder Instagram ausreicht, um

Unzufriedenheit mit dem eigenen Aussehen, negative Stimmung sowie eine verstirkte
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Selbstobjektivierung zu begiinstigen. Diese Ergebnisse werden durch eine Studie von Klier et
al. (2023) gestiitzt, die bei jungen Erwachsenen eine signifikante Verschlechterung der
Korperwahrnehmung infolge héufigen Konsums sportbezogener Social-Media-Inhalte

feststellte.

Neben den beschriebenen Risikofaktoren weist die Forschung auch auf potenzielle
Schutzmechanismen hin. Paxton et al. (2022) identifizieren ,,Social Media Literacy* als
protektiven Faktor fiir das Korperbild. Demnach kann eine kritisch-reflektierte
Auseinandersetzung mit Social-Media-Inhalten (insbesondere das Bewusstsein fiir
Inszenierung, Bearbeitung und zugrunde liegende Motivationen von Posts) dazu beitragen, die
negativen Effekte idealisierter Darstellungen auf Korperzufriedenheit zu reduzieren (Paxton et
al., 2022). Diese Perspektive verdeutlicht, dass Medienwirkungen nicht ausschlielich von der
Exposition abhédngen, sondern auch von individuellen Kompetenzen im Umgang mit den

dargestellten Inhalten.

Zahlreiche Studien betonen die Rolle des sozialen Vergleichs als zentralen Mechanismus bei
der Wirkung idealisierter medialer Inhalte. Besonders aufwértsgerichtete Vergleiche, also der
Vergleich mit scheinbar attraktiveren oder erfolgreicheren Vorbildern, stehen im
Zusammenhang mit negativen emotionalen Reaktionen. So berichteten Teilnehmer*innen der
Studie von Leahey et al. (2007) mit hoher Korperunzufriedenheit von hiufigeren
korperbezogenen Vergleichen, insbesondere in Form von Aufwértsvergleichen, was mit einem
Anstieg negativer Gefiihle, gewichtsbezogener Kognitionen und Didtverhalten einherging. In
einer spéteren Untersuchung (Leahey et al., 2011) zeigte sich, dass solche Vergleiche nicht nur
bei Frauen mit bereits bestehender Unzufriedenheit, sondern auch bei Frauen mit Essstorungen
besonders ausgeprigt sind. Wahrend aufwirtsgerichtete Vergleiche zu verstirkten negativen
Emotionen und pathologischem Essverhalten fithrten, konnten soziale Abwartsvergleiche -etwa
mit weniger idealisierten Korpern, kurzfristig den korperbezogenen Selbstwert steigern. Diese
Effekte lassen sich auch durch experimentelle Studien aus dem Kontext klassischer Printmedien
belegen. So untersuchten Lin und Kulik (2002) in einem experimentellen Design die Wirkung
von Magazinbildern schlanker beziehungsweise iibergewichtiger Frauen. Die Konfrontation
mit Bildern sehr schlanker Models fiihrte zu einem Riickgang der Korperzufriedenheit und des
Selbstvertrauens, wiahrend abwirtsgerichtete Vergleiche mit iibergewichtigen Darstellungen

gegenteilige Effekte zeigten.
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Neben der problematischen Wirkung idealisierter Darstellungen ist in der Forschung der letzten
Jahre auch eine Gegenbewegung erkennbar. So zeigte die Inhaltsanalyse von Cohen et al.
(2019), dass sogenannte Body-Positivity-Accounts auf Instagram ein breiteres Spektrum an
Korperbildern vermitteln und dadurch eher zu einer positiven Korperwahrnehmung beitragen
konnen. Im Gegensatz zu klassischen Fitnessprofilen, die oft ein einseitiges, schlankes
Schonheitsideal propagieren, fordern Body-Positivity-Inhalte ein vielféltigeres, realitétsndaheres
Bild des Korpers, was sich laut der Studie positiv auf die Korperzufriedenheit der

Rezipient*innen auswirkt.

Die Bedeutung der Korperwahrnehmung wird insbesondere im Jugendalter deutlich, da dies
eine zentrale Phase fiir die Entwicklung des Selbstbildes darstellt. Studien wie jene von Afez
et al. (2018) zeigen, dass ein positives Korperbild mit besserer psychischer Gesundheit, hdherer
Selbstakzeptanz und geringerer Anfilligkeit fiir Depressionen einhergeht. Trotzdem
verdeutlicht die HBSC-Studie, dass nur etwa die Hilfte der befragten Miadchen in Osterreich
ein positives Selbstbild ihres Korpers besitzt, obwohl der GroBteil dieser Jugendlichen laut BMI
als normalgewichtig gilt (BMASGK, 2019). Ahnliche Ergebnisse berichtete die Untersuchung
von Meretuk et al. (2018), die die grof3e Diskrepanz zwischen objektiver Kdrperkonstitution
und subjektiver Korperwahrnehmung betont. Neben familidren und sozialen Einfliissen wie
zum Biespiel Einfluss der Eltern oder Gleichaltrigen wird hierbei auch der Druck durch Medien
als ein maf3geblicher Risikofaktor identifiziert. Studien von Tiggemann &Miller (2010) sowie
Cramer & Inkster (2017) zeigen, dass insbesondere fotobasierte Plattformen wie Instagram
einen negativen Einfluss auf das Korperbild haben konnen. Dieser Befund wird durch Mabe et
al. (2014) gestiitzt, die belegen, dass fotobasierte Aktivititen auf sozialen Medien die

Korperwahrnehmung weiblicher Nutzer*innen negativ beeinflussen kénnen.

Auch neuere Studien bestitigen diese Befunde. Aktuelle Ubersichtsarbeiten zeigen, dass
insbesondere bildbasierte Plattformen wie Instagram oder TikTok mit einer erhdhten
Korperunzufriedenheit zusammenhéngen, vor allem wenn Nutzer*innen sich mit idealisierten
Darstellungen vergleichen (Vandenbosch et al., 2022). Zudem weisen Meta-Analysen darauf
hin, dass erscheinungsbezogene Inhalte kurzfristig negative Auswirkungen auf Stimmung und
Korperzufriedenheit haben konnen (Linardon et al., 2023). Gleichzeitig zeigen neuere
Untersuchungen, dass individuelle Faktoren, etwa eine hohe Vergleichstendenz oder geringe
Medienkompetenz, die Wirkung solcher Inhalte verstirken konnen (Rodgers & Rousseau,
2022). Insgesamt unterstreichen diese aktuellen Befunde die Bedeutung sozialer

Vergleichsprozesse im Kontext fitnessbezogener Social-Media-Inhalte.
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Die dargestellten Forschungsergebnisse verdeutlichen, dass die Nutzung von sozialen
Netzwerken, insbesondere in Bezug auf Fitnessinhalte und idealisierte Korperdarstellungen,
mit zahlreichen psychologischen Effekten verbunden ist. Wahrend einzelne Inhalte motivierend
wirken konnen, dominieren in der Gesamtschau die Befunde, die auf negative Auswirkungen
auf die Korperzufriedenheit bei Frauen hinweisen, insbesondere durch den sozialen Vergleich
mit scheinbar unerreichbaren Idealen. Die bisherigen theoretischen und empirischen

Erkenntnisse bieten somit eine relevante Grundlage fiir die vorliegende Arbeit.

4 Forschungsfrage und Hypothese

Auf Grundlage des theoretischen Teils der Arbeit werden im Folgenden die zentrale
Forschungsfrage sowie die dazugehorige Hypothese formuliert. Im Mittelpunkt steht die
Untersuchung, inwiefern der Konsum fitnessbezogener Inhalte auf sozialen Medien mit der

Koérperzufriedenheit von Frauen in Zusammenhang steht.

Zahlreiche empirische Studien zeigen, dass soziale Medien als Plattform fiir die Verbreitung
und Reproduktion von Schonheitsidealen und fitnessbezogenen Korpernormen fungieren
(Vandenbosch et al., 2022; Faelens et al., 2021). Insbesondere erscheinungsbezogene Fitness-
Inhalte auf Plattformen wie Instagram oder TikTok stehen in Zusammenhang mit erhohter
Korperunzufriedenheit und verstdrkten sozialen Vergleichsprozessen (Rodgers & Rousseau,
2022). Vor dem Hintergrund dieser empirischen Befunde sowie unter Bezugnahme auf die
Social Comparison Theory (Festinger, 1954), die soziale Vergleichsprozesse als zentralen
Bewertungsmechanismus beschreibt, ldsst sich die Annahme ableiten, dass die Haufigkeit des
Konsums fitnessbezogener Social-Media-Inhalte mit einer kritischeren Bewertung des eigenen

Korpers und einer geringeren Korperzufriedenheit einhergehen kann.

Auf Grundlage der dargestellten theoretischen und empirischen Befunde ergibt sich folgende

leitende Forschungsfrage fiir die vorliegende Arbeit:

Forschungsfrage 1: Inwiefern steht die Hdufigkeit des Konsums fitnessbezogener Inhalte auf

sozialen Medien mit der Korperzufriedenheit von Frauen in Zusammenhang?
Zur Beantwortung dieser Forschungsfrage wird folgende Hypothese formuliert:

Hypothese 1: Je hdufiger Frauen fitnessbezogene Inhalte auf sozialen Medien konsumieren,

desto geringer ist ihre Korperzufriedenheit.
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Die Hypothese stellt dabei eine gerichtete Annahme iiber die erwartete Beziehung zwischen der
Intensitit des Konsums fitnessbezogener Inhalte und der Korperzufriedenheit dar und wird im

Rahmen der quantitativen Untersuchung empirisch tiberpriift.

5 Methodik

Das folgende Kapitel beschreibt das methodische Vorgehen dieser Masterarbeit im Detail. Es
umfasst das Forschungsdesign sowie die konkrete Vorgehensweise, die Auswahl und Merkmale
der Stichprobe, das eingesetzte Erhebungsinstrument, die Operationalisierung der zentralen
Variablen, den Ablauf der Datenerhebung, die anschlieBende Datenaufbereitung und

Bereinigung sowie die zur Datenanalyse verwendeten statistischen Verfahren.

5.1 Forschungsdesign und Vorgehensweise

Zur Erhebung der Daten kommt in der vorliegenden Arbeit eine standardisierte Online-
Befragung zum FEinsatz. ,,Online-Befragungen sind Befragungen, die {iber das Internet oder
auch Intranet durchgefiihrt werden® (Taddicken, 2013, S.201). Weitere gingige Begriffe wie
,»Web-Befragung®, , Internet-Befragung® oder ,,Web-Survey* werden in der Literatur meist
synonym verwendet. Die Online-Erhebung erfolgt im Rahmen dieser Untersuchung ebenfalls

uber das Internet.

Online-Befragungen haben sich in den letzten Jahren als feste GroBe im Methodenrepertoire
der empirischen Sozial- und Kommunikationsforschung etabliert. Sie bieten zahlreiche
Vorteile. Sie sind kostengiinstig, ortsunabhingig, anonym und zeitlich flexibel durchfiihrbar.
Zudem lassen sich damit auch groBere Stichproben effizient erreichen und zusitzliche
Merkmale wie Antwortzeiten erfassen, um die Datenqualitit zu verbessern (Van Quaquebeke

et al., 2022).

Besonders geeignet ist diese Methode zur systematischen Erfassung subjektiver
Einschitzungen, Verhaltensweisen und psychologischer Merkmale in groBleren Stichproben
(Taddicken, 2013). Da im Rahmen dieser Arbeit keine Manipulation von Variablen erfolgt,
sondern bestehende Einstellungen und Verhaltensweisen erfasst werden, stellt dieses Vorgehen
eine angemessene und ethisch vertretbare Methode zur Hypothesenpriifung und

Forschungsfragebeantwortung dar.

5.2 Stichprobe
Nach Ausschluss von Personen, die nicht dem definierten Geschlecht der Zielgruppe
entsprachen, umfasst die Stichprobe N = 219 Frauen im Alter von 18 bis 35 Jahren, die

regelméBig soziale Medien nutzen. Diese Altersspanne wurde gezielt gewihlt, da insbesondere
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junge Frauen in diesem Lebensabschnitt verstirkt mit idealisierten Korperbildern auf Social-
Media-Plattformen konfrontiert sind und das Phidnomen des ,,Fitspiration“-Konsums in dieser
Gruppe besonders ausgeprigt ist (Vandenbosch et al. 2022). Friihere Studien, wie jene von
Fardouly et al. (2015), zeigen bereits, dass das Betrachten idealisierter Korperdarstellungen auf
sozialen Medien mit einer Abnahme der Korperzufriedenheit bei jungen Frauen assoziiert ist.
Die gewdhlte Stichprobengrofle von N =219 Personen stellt zudem eine gemessene Grundlage
dar, um statistisch belastbare Aussagen treffen zu konnen. Bryman (2016) spricht in seinem
Methodenlehrbuch ebenfalls davon, dass Surveys mit mindestens 200 Respondent*innen solide

Grundlagen fiir deskriptive und inferenzstatistische Analysen liefern.

Die Rekrutierung der Teilnehmer*innen erfolgte mittels nicht-zuféilliger, anlassbezogener
Stichprobenziehung im Sinne eines Convenience Samplings. Die Verbreitung des Fragebogens
erfolgte ausschlieBlich iiber digitale Kanile, insbesondere iiber soziale Netzwerke und
Messaging-Dienste (z. B. Instagram, Facebook, WhatsApp, Messenger) sowie iiber
studierendenbezogene Plattformen wie Studo. Die Facebook-Gruppen wurden im Rahmen
eines zweckgerichteten (purposive) Samplings ausgewdhlt. Beriicksichtigt wurden nur Gruppen
mit thematischer Relevanz fiir Fitness und Gesundheit, 6ffentlicher Zuginglichkeit bei
deutschsprachigen Beitrdgen, einer Mindestmitgliederzahl von 1.000 sowie einer aktiven
Posting-Frequenz von mindestens fiinf Beitrdgen pro Woche. Diese Vorgehensweise entspricht
etablierten Empfehlungen fiir purposive Sampling, um in Online-Umfragen eine mdglichst
homogene und zugleich relevante Zielgruppe zu erreichen (Etikan et al., 2016). Diese Form der
Stichprobenziehung erweist sich insbesondere bei sozialwissenschaftlichen Fragestellungen,
die sich auf Online-Verhaltensweisen beziehen, als sinnvoll und praktisch (Etikan et al., 2016).
Da sich die Forschung explizit auf Nutzer*innen sozialer Medien bezieht, liegt es nahe, diese
auch direkt iiber die entsprechenden digitalen Plattformen anzusprechen und zu rekrutieren.
Dariiber hinaus erlaubt das Convenience Sampling eine Okonomische und zeiteffiziente

Durchfiihrung der Erhebung.

5.3 Erhebungsinstrument

Zur Datenerhebung wurde ein strukturierter Online-Fragebogen iiber die Plattform ,,Google
Forms* erstellt. Der Fragebogen gliederte sich in sechs thematische Abschnitte: die eigene
Korperzufriedenheit, die Nutzung von sozialen Medien, der Konsum von fitnessbezogenen
Inhalten, die Wahrnehmung von Fitnessinfluencer*innen, Vergleichsverhalten sowie

demografische Daten.
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18 Fragen wurden als geschlossene Items mit 5-stufiger Likert-Skala formuliert (1 = Stimme
iiberhaupt nicht zu bis 5 = Stimme voll und ganz zu). Diese Skala diente unter anderem zur
Erfassung der individuellen Korperzufriedenheit der Teilnehmer*innen, aber auch zur
Bewertung von Reaktionen und sozialem Vergleichsverhalten nach dem Konsum von Inhalten
von Fitnessinfluencer*innen. Geschlossene Items auf einer 5-stufigen Likert-Skala wurden
gewdhlt, weil sie sich in der psychometrischen Praxis als besonders zuverldssig und
anwenderfreundlich etabliert haben. Robert Likert selbst legte bereits 1932 dar, dass solche
Skalen eine feine Abstufung von Einstellungen ermoglichen und dabei vergleichsweise leicht
verstandlich bleiben (Likert, 1932). Spitere Untersuchungen zeigten, dass eine fiinfstufige
Auspriagung einen guten Kompromiss aus Differenziertheit und Antwortkomfort darstellt und
stabile, normalverteilte Daten liefert, die sich fiir parametrische Verfahren eignen (Dawes,
2008). Dariiber hinaus erlaubt die 5-Skala eine ausreichende Varianz zur Untersuchung von
Mittelwertsunterschieden, ohne die Befragten durch zu viele Antwortoptionen zu iiberfordern

(DeVellis, 2016).

Fir drei Fragen wurden numerische Angaben erhoben (z. B. tégliche Social-Media-
Nutzungsdauer in Minuten). Solche metrischen Items erlauben eine exakte Erfassung auf
Intervall- oder Ratioskalen und vermeiden Verzerrungen durch  willkiirliche
Kategorienabgrenzungen. Gleichzeitig ermoglichen sie differenzierte statistische Analysen und
Modellierungen, da sie kontinuierliche Daten liefern, die fiir Korrelations-, Regressions- oder
Varianzanalysen unabdingbar sind (Dillman et al., 2014). Die Umfrage umfasste vier Multiple-
Choice-Fragen (z. B. zu Social-Media-Plattformen oder Themenpréferenzen bei
Fitnessinfluencer*innen). Standardisierte Antwortoptionen reduzieren die kognitive Belastung
der Teilnehmer*innen und erhohen die Vergleichbarkeit der Antworten, da allen Befragten
dieselben Antwortkategorien angeboten werden (Fink, 2003). Die Zulassung von
Mehrfachantworten, etwa bei den genutzten Plattformen oder den Reaktionen auf
Korpervergleiche erlaubt zudem, komplexe Nutzungs- und Reaktionsmuster realitdtsnah
abzubilden und die Vielschichtigkeit der Social-Media-Nutzung differenziert zu erfassen

(Tourangeau et al., 2000).

Die Items zur Korperzufriedenheit orientierten sich inhaltlich an bestehenden validierten
Skalen, insbesondere an der Body Satisfaction Scale (BSS) sowie auch an Body Image Scale
(BIS) und wurden thematisch sowie sprachlich so angepasst, dass sie speziell den Einfluss von
Fitnessinfluencer*innen auf den Social-Media beriicksichtigen. Der Unterschied zwischen

Body Satisfaction Scale (BSS) und Body Image Scale (BIS) ist, dass die Body Image Scale
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(BIS) umfassend die Wahrnehmung und emotionale Bewertung des eigenen Korpers erfasst,
wihrend die Body Satisfaction Scale (BSS) sich gezielt auf die Zufriedenheit mit spezifischen
Korpermerkmalen wie Gewicht oder Kdorperform konzentriert (Cash & Pruzinsky, 2002;
Thompson et al., 1999).

Das soziale Vergleichsverhalten wurde mit der Social Media Appearance Comparison Scale
(SMACS) nach Fardouly et al. (2015) gemessen. Diese validierte Skala erfasst die Tendenz,
sich beim Konsum sozialer Medien mit dem &uBleren Erscheinungsbild anderer, insbesondere
von idealisierten Nutzer*innen oder Influencer*innen, zu vergleichen. Die Verankerung der
SMACS in Festingers (1954) Theorie sowie ihr Fokus auf aufwértsgerichtete korperbezogene
Vergleiche im digitalen Kontext geht direkt aus der urspriinglichen Publikation hervor. Fardouly
et al. (2015) formulieren die Skala explizit als Operationalisierung von Festingers Konzept des
sozialen Vergleichs und betonen, dass sie gezielt die Tendenz zu Aufwirtsvergleichen mit

idealisierten Nutzer*innen bzw. Influencer*innen auf Social Media erfasst.

Auflerdem enthielt der Online-Fragebogen Kontrollfragen, die dazu dienten, die
Aufmerksamkeit und die Ernsthaftigkeit der Teilnehmer*innen sicherzustellen. Diese Fragen
wurden gezielt so formuliert, dass sie eindeutig beantwortbar waren und Unaufmerksamkeit
oder zufilliges Ausfiillen identifizierbar machten. Detaillierte Informationen zum Fragebogen

sind im Anhang der Arbeit einsehbar.

5.4 Operationalisierung der Variablen
Hypothese 1: Je hdufiger Frauen fitnessbezogene Inhalte auf sozialen Medien konsumieren,

desto geringer ist ihre Korperzufriedenheit.

Zur Uberpriifung dieser Hypothese wurde ein Zusammenhangsmodell angenommen, in dem
der Konsum fitnessbezogener Inhalte (UV) als Pridiktor der Korperzufriedenheit (AV)
betrachtet wird. Die Korperzufriedenheit wurde dabei in zwei Dimensionen erfasst: allgemeine

Korperzufriedenheit sowie Korperzufriedenheit nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte.

Die unabhéngige Variable (UV) — Konsum fitnessbezogener Inhalte — wurde iiber die Frage
operationalisiert:

,Bitte denken Sie an Thre durchschnittliche Woche. An wie vielen Tagen pro Woche
konsumieren Sie fitnessbezogene Inhalte auf Social Media?*“ (Antwortkategorien: 0—7 Tage).

Hohere Werte entsprechen einem hiufigeren Konsum fitnessbezogener Inhalte.

Als abhéngige Variablen (AV) wurden zwei Skalen zur Korperzufriedenheit verwendet. Die

allgemeine Korperzufriedenheit wurde mithilfe einer Skala mit 14 Items erhoben (z. B. ,,Ich
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bin zufrieden mit dem Aussehen meines Korpers®, ,,Ich fithle mich wohl mit der Form meines
Korpers®™). Zusitzlich wurde die Korperzufriedenheit nach dem Konsum fitnessbezogener
Inhalte iiber zwei Items erfasst: (1) ,,Ich fiihle mich mit meinem Ko&rper weniger wohl, wenn
ich Inhalte sehe, die muskul6se oder schlanke Korper zeigen und (2) ,,Ich fiithle mich
unzufrieden mit meinem Korper, nachdem ich Inhalte von Fitnessinfluencer*innen gesehen

habe‘“. Fir beide Skalen wurden Mittelwertwerte berechnet.

Fir die Hypothesentestung wurde in Anlehnung an die Auswertung zusétzlich
Koérperunzufriedenheit (Body Dissatisfaction) durch Inversion der Skalenwerte berechnet
(Transformation: 6 —  Skalenmittelwert), sodass hohere Werte eine hohere

Korperunzufriedenheit anzeigen.

Als Kontrollvariablen wurden Alter und Bildungsstand beriicksichtigt, um mogliche

demographische Einfliisse auf die Korperzufriedenheit zu kontrollieren.

5.5 Ablauf der Datenerhebung

Die Datenerhebung wurde im Zeitraum von Mérz 2025 bis Mai 2025 mithilfe von Google
Forms durchgefiihrt. Google Forms wurde gewdhlt, da diese Plattform viele Vorteile bietet.
Der erste Grund war der Bedienkomfort fiir die Teilnehmer*innen. Die Umfrage wurde so
eingerichtet, dass keine vorherige Registrierung notwendig war, wodurch die Teilnahmehiirde
erheblich gesenkt wurde. Das ist ein Vorgehen, das nach Sammut et al. (2021) die

Riicklaufquote in Online-Befragungen signifikant erhoht.

Ein weiterer Vorteil ist, dass Google Forms kostenlos und auf allen Geréten nutzbar ist. Die
Darstellung ist fiir Smartphones optimiert, sodass die Umfrage auch mobil gut ausgefiillt
werden kann. Aullerdem erfolgte die Teilnahme anonym, was besonders bei sensiblen Themen
wie Korperbild oder personliche Korperzufriedenheit wichtig ist. Laut Rodrigues et al. (2021)
wird Google Forms héufig fiir wissenschaftliche Umfragen verwendet, da es eine gute

Mischung aus Benutzerfreundlichkeit, Datenschutz und Effizienz bietet.

Vor Beginn der Umfrage erhielten die Teilnehmer*innen eine Einverstdndniserkldrung, die, wie

oben bereits erwihnt, Hinweise zu Anonymitit, Freiwilligkeit und Datenschutz enthielt.

Die Beantwortung dauerte durchschnittlich 5-10 Minuten. Wéhrend der Erhebung wurden
keine personenbezogenen Daten erfasst. Um Mehrfachteilnahmen zu vermeiden, wurde die
Google-Forms-Umfrage so eingestellt, dass pro Person nur eine einmalige Teilnahme mdoglich
war. Zusatzlich wurden die Teilnehmer*innen am Ende des Fragebogens darauf hingewiesen,

dass eine einmalige Teilnahme vorgesehen ist.
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5.6 Datenaufbereitung und -bereinigung

Alle 221 Fragebogen wurden zunichst auf Vollstindigkeit gepriift. Zwei Datensidtze von
méinnlichen Teilnehmenden wurden entsprechend der Studiendesign-Vorgabe ausgeschlossen,
sodass fiir die Auswertung 219 vollstindig weibliche Datensétze verblieben. Die Angaben zu
den sechs thematischen Abschnitten (die eigene Korperzufriedenheit, die Nutzung von sozialen
Medien, der Konsum von fitnessbezogenen Inhalten, die Wahrnehmung von
Fitnessinfluencer*innen, Vergleichsverhalten sowie demografische Daten) lagen vollstindig
vor. Demographische Variablen wurden numerisch kodiert, Likert-Skalen so transformiert, dass
hohere Werte eine stiarkere Auspragung anzeigen, und Zeitangaben in Minuten als metrische
Variablen angelegt. Zusétzlich wurde fiir die Hypothesentestung Body Dissatisfaction durch
Inversion der Korperzufriedenheitsskalen berechnet (6 — Skalenmittelwert). Zeitangaben zur

Social-Media-Nutzung wurden in Minuten als metrische Variablen verarbeitet.

5.7 Datenanalyse und statistische Verfahren

Die statistische Auswertung erfolgte mit dem statistischen Programm ,,R“ in RStudio. Zunéchst
wurden deskriptive Statistiken (Mittelwerte, Standardabweichungen und Haufigkeiten) zur
Beschreibung der Stichprobe sowie der zentralen Variablen berechnet. Die interne Konsistenz
der verwendeten Skalen wurde mittels Cronbachs Alpha iiberpriift. Zur Hypothesentestung
wurden bivariate Pearson-Korrelationen zwischen dem Konsum fitnessbezogener Inhalte und
den beiden Operationalisierungen der Korperzufriedenheit berechnet (allgemeine
Korperzufriedenheit sowie Korperzufriedenheit nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte).
AnschlieBend wurden multiple lineare Regressionsmodelle durchgefiihrt, in denen der Konsum
fitnessbezogener Inhalte sowie die Kontrollvariablen Alter und Bildungsstand aufgenommen
wurden, um zu priifen, ob der Zusammenhang zwischen dem Konsum fitnessbezogener Inhalte
und Korperzufriedenheit auch unter Kontrolle demographischer Merkmale bestehen bleibt. Das

Signifikanzniveau wurde auf o = .05 festgelegt.

5.8 Messinstrumente (relevante Variablen)

Der Konsum fitnessbezogener Inhalte auf sozialen Medien wurde iiber die Angabe erfasst, an
wie vielen Tagen pro Woche fitnessbezogene Inhalte konsumiert werden (,,Bitte denken Sie an
Ihre durchschnittliche Woche. An wie vielen Tagen pro Woche konsumieren Sie
fitnessbezogene Inhalte auf Social Media?*‘; Antwortkategorien 0—7 Tage). Hohere Werte

entsprechen einem intensiveren Konsum fitnessbezogener Inhalte.

Die allgemeine Korperzufriedenheit wurde mithilfe von 10 Items erfasst (z. B. ,JIch bin

zufrieden mit dem Aussehen meines Korpers®, ,Ich fiihle mich wohl mit der Form meines
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Korpers®). Die Skalenbildung erfolgte iiber den Mittelwert der Items. Die Skala wies eine hohe

interne Konsistenz auf (Cronbachs a = .88).

Korperzufriedenheit nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte wurde mit zwei Items
erhoben: (1) ,,Ich filhle mich mit meinem Korper weniger wohl, wenn ich Inhalte sehe, die
muskuldse oder schlanke Korper zeigen und (2) ,,Ich fiihle mich unzufrieden mit meinem
Korper, nachdem ich Inhalte von Fitnessinfluencer*innen gesehen habe“. Die Skalenbildung
erfolgte iber den Mittelwert der beiden Items. Die interne Konsistenz war sehr hoch (Cronbachs

o =.944),

Fir die Hypothesentestung wurden die Korperzufriedenheitswerte invertiert (6 —
Skalenmittelwert), sodass hohere Werte eine hohere Korperunzufriedenheit (Body

Dissatisfaction) anzeigen.
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6 Ergebnisse

6.1 Demografische Merkmale der Stichprobe

Die Stichprobe dieser Untersuchung umfasste ausschlieBlich weibliche Teilnehmer*innen im
Alter von 18 bis 35 Jahren. Diese Altersspanne wurde gezielt gewihlt, da insbesondere junge
Frauen in diesem Lebensabschnitt verstiarkt mit idealisierten Korperbildern auf Social-Media-
Plattformen konfrontiert sind und das Phdnomen des ,,Fitspiration“-Konsums in dieser Gruppe

besonders ausgepragt ist.

Zunéchst wird das Geschlecht der Stichprobe dargestellt. Das Geschlecht der Teilnehmer*innen
wurde am Ende der Fragebogen erfasst. Von den insgesamt 221 ausgefiillten Fragebogen gaben
zwei Personen an, minnlich zu sein, und wurden daher von der weiteren Analyse
ausgeschlossen. Die verbleibenden 219 Teilnehmenden bestdtigten ihre weibliche
Geschlechtszugehdrigkeit. Diese Homogenitit ermoglicht eine konsistente Betrachtung der
Korperzufriedenheit sowie der Effekte von Fitnessinfluencer*innen-Inhalten aus ausschlieBlich

weiblicher Perspektive.

Im folgenden Diagramm ist die Zusammensetzung der Stichprobe hinsichtlich des Geschlechts

dargestellt.

@ weiblich
@ mannlich

Givers

Abbildung 4: Geschlechtsverteilung der Stichprobe

Das Alter der Teilnehmer*innen wurde ebenfalls am Ende der Fragebogen erfasst. Gemil3
Studienvorgabe lagen alle 219 Befragten im Zielbereich zwischen 18 und 35 Jahren. Besonders
hiufig vertreten waren die jiingeren Jahrgéinge zwischen 19 und 26 Jahren. Das folgende

Diagramm zeigt die Altersstruktur der Stichprobe im Detail.
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Abbildung 5: Altersverteilung der Stichprobe

Nachfolgend wird der Wohnort der Teilnehmer*innen niher beschrieben. Der Grofiteil der
Befragten lebt in Osterreich, ein kleinerer Teil stammt aus Deutschland, der Slowakei, der
Schweiz und Tschechien. Damit ist die Stichprobe liberwiegend im deutschsprachigen Raum
bzw. in angrenzenden Léndern verortet. Die nachfolgende Abbildung zeigt die Herkunft der

Stichprobe im Detail.

Osterreich —137 (62 %)

Deutschland 34 (154 %)

Schweiz

Slowakei 41 (186 %)

Tschechien 4(1,8%)

anderes Land 2(0,9 %)

Abbildung 6: Wohnverteilung der Stichprobe

Abschliefend wird der hochste Bildungsabschluss der Teilnehmer*innen betrachtet. Der
iiberwiegende Teil der Befragten verfiigt liber einen hohen Bildungsstand. Die meisten
Teilnehmer*innen haben entweder eine Hochschulausbildung oder die Matura
beziehungsweise das Abitur abgeschlossen. Nur ein sehr kleiner Anteil besitzt keinen formalen

Schul- oder Berufsabschluss.

Das folgende Diagramm zeigt den Bildungsstand der Stichprobe im Detail.
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@ Universitatsabschluss
kein Abschluss

Abbildung 7: Bildungsgrad der Stichprobe

6.2 Mediennutzungsverhalten der Teilnehmer*innen

Das Mediennutzungsverhalten stellt der zentralen Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit dar,
da angenommen wird, dass unterschiedliche Nutzungsmuster sozialer Medien mit variierenden
Auswirkungen auf die Korperwahrnehmung verbunden sind. Im Folgenden werden die
Nutzungshéufigkeit, bevorzugte Plattformen sowie spezifische Interaktionen mit

Fitnessinhalten dargestellt.

Im nédchsten Schritt wird der tégliche Social-Media-Konsum der Teilnehmer*innen
beschrieben. Die von den 219 Befragten angegebenen Nutzungszeiten variieren stark. Einige
Teilnehmer*innen verbringen weniger als eine halbe Stunde pro Tag auf Social-Media-
Plattformen. Ein etwas groferer Anteil nutzt soziale Medien zwischen einer halben und einer
vollen Stunde tédglich. Viele der Befragten geben an, sich zwischen einer und eineinhalb
Stunden pro Tag in sozialen Netzwerken aufzuhalten. Besonders hédufig bewegen sich die
Angaben jedoch in einem Zeitraum von eineinhalb bis zwei Stunden tdglich, was etwa der
Halfte der Stichprobe entspricht. Weitere Teilnehmer*innen berichten von tédglichen
Nutzungszeiten zwischen zwei und zweieinhalb Stunden. Rund ein Viertel der Befragten
iiberschreitet diese Spanne und nutzt Social Media teils drei Stunden oder ldnger pro Tag.
Insgesamt lassen die Angaben auf eine durchschnittliche tégliche Nutzungsdauer von etwa zwei

Stunden schlieBen.

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Verteilung der tdglichen Social-Media-Nutzungsdauer
(in Minuten) innerhalb der Stichprobe im Detail.
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“0- Taglicher Social-Media-Konsum der Teilnehmerinnen
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Tagliche Nutzungsdauer

Abbildung 8: Taglicher Social-Media-Konsum der Teilnehmer*innen

Im Weiteren wird die Nutzung einzelner Social-Media-Plattformen analysiert. Bei den
befragten 219 Frauen zeigt sich eine klare Dominanz von Instagram, das von nahezu allen
Teilnehmer*innen (214/219) regelméBig genutzt wird. Dahinter folgen YouTube und
WhatsApp, die ebenfalls von einem grof3en Teil der Befragten verwendet werden. TikTok spielt
ebenfalls eine bedeutende Rolle, wird jedoch von etwas weniger Frauen genutzt als die zuvor
genannten Plattformen. Deutlich geringer fillt die Nutzung von Snapchat und Facebook aus,
die nur noch von einem vergleichsweise kleinen Teil der Teilnehmer*innen aktiv verwendet
werden. Am wenigsten Bedeutung kommt der Plattform X zu, die lediglich vereinzelt genannt

wurde.

Die folgende Abbildung zeigt die Haufigkeit der Nutzung der unterschiedlichen Social-Media-

Plattformen durch die Teilnehmer*innen.

Instagram

214 (96,8 %)
TikTok 142 (64,3 %)
YouTube 168 (76 %)

Facebook 47 (21,3 %)

Snapchat 53 (24 %)

WhatsApp 158 (71,5 %)
X
andere 1 (0.5 %)

0 50 100 150 200 250

Abbildung 9: Meistgenutzten Social-Media-Plattformen (allgemein)
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Im néchsten Schritt wird der Social-Media-Konsum der Teilnehmer*innen im Zusammenhang
mit fitnessbezogenen Inhalten betrachtet. Die Auswertung zeigt, dass mehr als 40% der
Befragten tiglich entsprechende Beitridge konsumieren. Insgesamt nutzt knapp zwei Drittel der
Teilnehmer*innen fitnessbezogene Inhalte an mindestens fiinf Tagen pro Woche, was die

zentrale Bedeutung dieser Thematik innerhalb ihrer Social-Media-Aktivitdten unterstreicht.

Die nachfolgende Abbildung =zeigt die Haufigkeit des wdchentlichen Konsums

fitnessbezogener Inhalte innerhalb der Stichprobe.

® 0 Tage
® 1 Teg
2 Tage
® 3 Tage
® 4 Tage
® 5 Tage
@ 6 Tage
@ 7 Tage

SN

Abbildung 10: Wéchentlicher Konsum fitnessbezogener Inhalte (in Tagen)

Im Rahmen dieser Untersuchung wurde auch die aktive Suche nach Inhalten von
Fitnessinfluencer*innen an einem Wochentag betrachtet. Die Angaben der Befragten zeigen ein
heterogenes Nutzungsverhalten. Ein Teil der Teilnehmer*innen gibt an, kaum oder gar nicht
aktiv nach solchen Inhalten zu suchen. Daneben gibt ein weiterer Anteil der Befragten an,

regelmifBig aktiv nach solchen Inhalten zu suchen.

Die nachfolgende Abbildung veranschaulicht die tdgliche Dauer der aktiven Suche nach

fitnessbezogenen Inhalten.

BQUEF der aktiven Suche nach Fitnessinhalten an einem durchschnittlichen Wochentag
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Abbildung 11: Dauer der aktiven Suche nach fitnessbezogenen Inhalten
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Im Rahmen der Befragung wurde zudem erhoben, auf welchen Plattformen die

Teilnehmer*innen fitnessbezogene Inhalte konsumieren.

Nahezu 93 % der Befragten nutzen hierfiir Instagram. Auch YouTube und TikTok werden von
einem erheblichen Teil der Befragten verwendet und nehmen somit innerhalb der Stichprobe

eine bedeutende Rolle beim Konsum fitnessbezogener Inhalte ein.

Die nachfolgende Abbildung zeigt die Nutzung der verschiedenen Plattformen fiir

fitnessbezogene Inhalte innerhalb der Stichprobe.

Instagram

205 (92,8 %)
TikTok 105 (47,5 %)
YouTube 157 (71 %)
Facebook 15(6,8 %)
Snapchat 4(18%)
WhatsApp S(4.1%)
X 4(1.8%)

andere 3(14 %)

Abbildung 12: Meistgenutzte Social-Media-Plattformen fir fitnessbezogene Inhalte

Im Rahmen der Befragung wurde auch erhoben, wie viele fitnessbezogene Kanéle oder
Fitnessinfluencer*innen die Teilnehmer*innen in ihren Social-Media-Feeds aktiv abonnieren.
Ein Teil der Stichprobe folgt ausschlieflich einem Kanal. Weitere Teilnehmer*innen abonnieren
zwei bis vier Profile. Die grof3te Gruppe gibt an, fiinf bis zehn Kanéle zu verfolgen. Die weitere

Verteilung wird in der nachfolgenden Abbildung gezeigt.

s0. Anzahl der abonnierten fitnessbezogenen Kanale

40%
40}

30r

20%
201

15% 15%

Anteil der Teilnehmerinnen (%)

10%
10

1 Kanal 2-4 Kanale 5-10 Kanale 11-20 Kanale > 20 Kanéle
Abonnierte Kanéle

Abbildung 13: Meistgenutzte Social-Media-Plattformen fir fitnessbezogene Inhalte
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Abschliefiend wurde in diesem Themenblock erhoben, welche inhaltlichen Priferenzen die
Teilnehmer*innen beim Konsum von fitnessbezogenen Inhalten setzen. Den Angaben zufolge
stehen Workout-Videos und Trainingsanleitungen bei den meisten Befragten im Vordergrund.
Auch Koch- und Erndhrungstipps werden héufig nachgefragt. Motivations- und
Erfolgsgeschichten spielen fiir einen Teil der Teilnehmer*innen ebenfalls eine wichtige Rolle.
Dariiber hinaus interessieren sich einige Befragte fiir Sporttrends sowie fiir Tipps zur mentalen
Gesundheit und Selbstfiirsorge. Personliche Einblicke in den Alltag der Influencer*innen und

Fortschrittsdokumentationen werden von einem kleineren Teil der Stichprobe konsumiert.

Die folgende Abbildung zeigt, auf welche thematischen Schwerpunkte sich der Konsum

fitnessbezogener Inhalte bei den Teilnehmer*innen konzentriert.

187 (84,6 %)

Workout-Routinen
Kochen, Ernahrungstipps und 176 (79.6 %)
Motivations- und Erfolgsgeschi 83 (37.8 %)
Sporttrends (2.B. Fithessgerate 64 (29 %)

Tipps zur mentalen Gesundheit 67 (30,3 %)

Einblicke in den Alltag und pers... 46 (20,8 %)
Fortschrittsdokumentationen (z... 34 (154 %)
Keine der genannten Optionen
0 50 100 150 200

Abbildung 14: Themenpréferenzen bei den Fitnessinfluencer*innen

6.3 Einschiitzungen zur eigenen Korperzufriedenheit

Im néchsten Schritt wurde untersucht, wie zufrieden die befragten Frauen mit ithrem eigenen
Korperbild sind. Die folgenden Fragen geben Aufschluss iiber ihre Einschitzungen zu
Koérperform, Gewicht, Muskelmasse und dem Einfluss der Fitnessinfluencer*innen auf das

eigene Wohlbefinden.

Zuerst werden 14 Fragen aus dem Themenblock ,,Eigene Korperzufriedenheit® systematisch

vorgestellt und ihre Ergebnisse im Detail ausgewertet.

Im Diagramm zur ersten Frage ,,Ich bin zufrieden mit dem Aussehen meines Korpers* zeigt
sich ein Bild der Zufriedenheit. Von den 219 befragten Frauen gaben 72,6 % an, sie wiirden
,eher zustimmen® und 14,2 % ,,voll und ganz zustimmen®. Zusammen sprechen somit rund
86,8 % der Teilnehmer*innen eine positive Bewertung ihrer Korperzufriedenheit aus. 6,4 %
Frauen ,,stimmen eher nicht zu“ und nur 2,3 % ,iiberhaupt nicht, wihrend 4,1 % neutral

verblieben. Dieses Resultat deutet darauf hin, dass das eigene Korperbild fiir die grole Mehrheit
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der Befragten eher ein positiver, denn ein belastender Faktor ist. Gleichzeitig lassen die rund
8,7 % Stimmen (eher nicht bis {iberhaupt nicht zufrieden) auf ein kleines, aber relevantes
Bediirfnis nach tiefergehender Unterstiitzung oder Beratung schliefen, das in weiteren

Untersuchungen vertieft werden sollte.

Zufriedenheit mit dem Aussehen des eigenen Korpers (n = 219)

Stimme voll und ganzzuf

Neutral |

Stimme eher nicht zu

Stimme Uberhaupt nicht zu

20 40 60 80 100 120 140 160
Anzahl der Befragten

o

Abbildung 15: Zufriedenheit mit dem Aussehen des eigenen Kérpers

Das zweite horizontale Balkendiagramm zur Frage ,Ich bin zufrieden mit meinem
Korpergewicht™ zeigt, dass eine klare Mehrheit der Befragten (iiber 80 %) eine positive
Einstellung zu ihrem Kdorpergewicht hat.

Zufriedenheit mit dem eigenen Kérpergewicht (n = 219)

Stimme voll und ganz zu

Neutral |

Stimme eher nicht zu

Stimme Uberhaupt nicht zu

60 80 100 120 140
Anzahl der Befragten
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Abbildung 16: Zufriedenheit mit dem eigenen Kérpergewicht
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Im dritten Diagramm zur Aussage ,,Ich fiihle mich wohl mit der Form meines Korpers® zeigt
sich ein starkes Wohlbefinden. Insgesamt 82,2 % Frauen stimmen der Aussage zu, wobei
13,7% ,,voll und ganz*“ und 68,5% ,cher zustimmen. Nur 11,4% Frauen &uBern
Unzufriedenheit mit ihrer Korperform. Der geringe Anteil neutraler Antworten (7,3 %) deutet
darauf hin, dass die Mehrheit eine klare, iiberwiegend positive Haltung zur eigenen Korperform

hat.

Zufriedenheit mit der Form des eigenen Kérpers (n = 219)

Stimme voll und ganz zu
Stimme eher zu
Neutral

Stimme eher nicht zu f

Stimme Uberhaupt nicht zu l

0 2‘0 4‘0 60 80 100 120 140
Anzahl der Befragten

Abbildung 17: Zufriedenheit mit der Form des eigenen Kérpers

Die vierte Frage zeigt, dass die Mehrheit der befragten Frauen keine oder nur geringe Sorgen
hat, negativ beurteilt zu werden. Die Ergebnisse zeigen, dass 67,6 % der Frauen der Aussage
nicht zustimmen, sich hdufig Sorgen iiber eine negative Bewertung ihres Korpers zu machen.
Davon antworteten 39,7 % mit ,,stimme eher nicht zu* und 27,9 % mit ,,stimme iiberhaupt nicht
zu“. 23,8 % der Frauen stimmen der Aussage zu, darunter 20,1 % ,,eher und 3,7 % ,,voll und
ganz®. 9,6 % der Frauen gaben eine neutrale Antwort. Diese Verteilung zeigt, dass ein groBBerer
Teil der Befragten keine oder nur geringe Sorgen beziiglich der sozialen Bewertung ihres

Korpers dullert, wihrend ein kleinerer Teil entsprechende Bedenken angibt.
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Sorge vor negativer Bewertung durch andere (n = 219)

Stimme voll und ganz zu |

Stimme eher zu |

Neutral [

Stimme eher nicht zu

Stimme Uberhaupt nicht zu |

0 20 a0 60 80
Anzahl der Befragten

Abbildung 18: Sorge vor negativer Bewertung durch andere

Das nichste Diagramm zur flinften Frage ,,Ich denke oft, dass mein Kdorper nicht gut genug
aussieht zeigt die folgende Verteilung: 5,9 % der Frauen stimmen ,,voll und ganz* zu, 20,1 %
stimmen ,,eher zu“, 5,9 % bleiben neutral, 41,1 % ,,stimmen eher nicht zu“ und 27,9 %
»stimmen {iiberhaupt nicht zu“. Damit duern rund 26,0 % der Teilnehmer*innen haufig

Selbstzweifel an ihrem Aussehen, wihrend knapp 69,0 % die Aussage ablehnen.
Gedanken, dass der eigene Korper nicht gut genug aussieht (n = 219)

Stimme voll und ganz zu |
Stimme eher zu

Neutral |

Stimme eher nicht zu b

Stimme Uberhaupt nicht zu |

0 20 40 60 80
Anzahl der Befragten

Abbildung 19: Haufigkeit negativer Gedanken zum eigenen Kérper

Im sechsten Diagramm zur Frage nach dem personlichen Empfinden, ob der eigene Kdorper als
zu dick wahrgenommen wird, zeigen die Antworten der 219 befragten Frauen folgende
Verteilung. Von den 219 befragten Frauen stimmen 38,4 % der Aussage ,,eher nicht* 35,2 %

,uberhaupt nicht* zu, was zusammen 73,6 % ergibt. 20,1 % geben an, diesem Gefiihl ,,voll und
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ganz* (4,1 %) oder ,,eher* (16,0 %) zuzustimmen. 7,3 % der Befragten dullern sich neutral. Die
Verteilung zeigt, dass eine deutliche Mehrheit das Gefiihl, ,,zu dick* zu sein, nicht teilt, wiahrend
etwa ein Fiinftel dieses Empfinden angibt.

Gefuhl, dass der eigene Korper zu dick ist (n = 219)

Stimme voll und ganz zu
Stimme eher zu |
Neutral |

Stimme eher nicht zu |

Stimme (berhaupt nicht zu
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Abbildung 20: Geftihl, iber dem gewiinschten Kérpergewicht zu liegen

Das siebte Diagramm zur Aussage, ob der eigene Korper den personlichen Vorstellungen
entspricht, zeigt folgende Verteilung: 37,4 % stimmen ,,eher nicht* zu und 30,6 % ,,liberhaupt
nicht”, sodass insgesamt 68,0 % die Aussage ablehnen. 25,1 % stimmen der Aussage zu,

darunter 20,5 % ,,cher* und 4,6 % ,,voll und ganz*. 7,8 % wahlen die neutrale Kategorie.
Ubereinstimmung des Kérpers mit den eigenen Vorstellungen (n = 219)

Stimme voll und ganz zu
Stimme eher zu
Neutral |

Stimme eher nicht zu f

Stimme Uberhaupt nicht zu
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Abbildung 21: Ubereinstimmung des Kérpers mit den eigenen Vorstellungen
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Die Ergebnisse zeigen, dass 46 von 219 befragten Frauen angeben, sich in offentlichen
Situationen zumindest gelegentlich Gedanken iiber ihre Korpergrofle oder -form zu machen.
Davon stimmen 17,4 % eher und 3,7 % voll und ganz zu. Ein deutlich groBerer Anteil von
insgesamt 154 Frauen lehnt diese Aussage ab — jeweils 35,2 % stimmen eher nicht bzw.
iiberhaupt nicht zu. 9,6 % der Frauen bleiben neutral. Die Verteilung deutet darauf hin, dass die
Mehrheit der Teilnehmer*innen in der Offentlichkeit nicht durch Korperbezogene Gedanken

belastet ist, wahrend eine kleinere Gruppe solche Empfindungen haufiger erlebt.
Gedanken Uber Kérperform oder -gréRe in der Offentlichkeit (n = 219)

Stimme voll und ganz zu |
Stimme eher zu

Neutral |

Stimme eher nicht zu |

Stimme uberhaupt nicht zu |
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Abbildung 22: Gedanken iiber Kérperform oder KérpergréBe in der Offentlichkeit

Insgesamt 35 der 219 befragten Frauen (16,0 %) geben an, sich unwohl in threm Korper zu
fiihlen — 11,4 % stimmen eher zu, 4,6 % voll und ganz. 7,3 % der Frauen &uflern sich neutral.
Ein deutlich groBerer Anteil von 170 Frauen (77,7 %) lehnt die Aussage ab: 39,3 % stimmen
eher nicht zu, 38,4 % iiberhaupt nicht. Die Daten verdeutlichen, dass das korperliche
Wohlbefinden bei der Mehrheit der Befragten gegeben ist, wihrend eine kleinere Gruppe
gegenteilige Empfindungen duflert.
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Allgemeines Wohlbefinden im eigenen Korper (n = 219)

Stimme voll und ganz zu |
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Abbildung 23: Allgemeines Wohlbefinden im eigenen Kérper

Im zehnten Diagramm zur Aussage ,,Ich finde, dass mein Korper zu wenig Muskeln hat* zeigt
sich bei den 219 Teilnehmer*innen folgendes Bild: 4,6 % der Frauen stimmen ,,voll und ganz*
und 26,9 % ,,eher der Einschétzung zu, ihre Muskelmasse sei unzureichend. 13,2 % der Frauen
geben eine neutrale Haltung an, wihrend 37,4 % und 18,7 % ,,cher nicht“ bzw. ,liberhaupt
nicht* das Gefiihl haben, zu wenig Muskeln zu besitzen. Insgesamt sehen damit etwa 31,5 %
der Befragten ein Defizit in ihrer Muskulatur, wéahrend sich die Mehrheit von 56,1 % klar von
diesem Eindruck distanziert. Dieser Befund macht deutlich, dass Muskeldefinition zwar fiir
rund ein Drittel ein relevantes Anliegen darstellt, die Mehrzahl jedoch mit ihrer ,,Muskelmasse*

zufrieden ist.
Einschatzung des eigenen Korpers hinsichtlich der Muskelmasse (n = 219)

Stimme voll und ganz zu f
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Abbildung 24: Einschéatzung des eigenen Kérpers hinsichtlich der Muskelmasse
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In der elften Aussage ,,Ich flihle mich mit meinem Kd&rper weniger wohl, wenn ich Inhalte sehe,
die muskul6se oder schlanke Korper zeigen* ldsst sich Folgendes beobachten: 18,3 % und 53,9
% der Frauen geben an, sich nach dem Betrachten solcher Bilder ,,voll und ganz* bzw. ,,eher*
unwohler in ithrem Korper zu fiihlen. 8,7 % zeigen eine neutrale Einstellung, wihrend 11,9 %
und 8,2 % angeben, ,,eher nicht* bzw. ,,liberhaupt nicht* von diesen Medieninhalten beeinflusst
zu werden. Zusammenfassend berichten damit etwa 72,2 % der Befragten von einem negativen
Effekt idealisierter Korperdarstellungen auf ihr Wohlbefinden. Diese hohe Quote verdeutlicht

den starken Einfluss von Fitnessinfluencer*innen auf das Koérperwohlbefinden bei Frauen.

Einfluss idealisierter Korperdarstellungen auf das Korperwohlbefinden (n = 219)
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Abbildung 25: Einfluss idealisierter Kérperdarstellungen auf das Kérperwohlbefinden

Die zwolfte Frage ,,Ich schitze meinen Korper, auch wenn er nicht so trainiert ist wie der von
anderen Personen* bejahen 22,8 % der Frauen ,,voll und ganz* und 58,9 % ,.eher* diese
Wertschiatzung. 9,6 % der Frauen sind neutral, wihrend 7,3 % ,,eher nicht“ und 2,3 %

,uberhaupt nicht* zustimmen. Demnach bringen beeindruckende 81,7 % der Teilnehmer*innen

ein positives Selbstbild zum Ausdruck, wahrend nur 9,6 % weniger Wertschitzung empfinden.
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Wertschatzung des eigenen Kérpers (n = 219)
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Abbildung 26: Wertschétzung des eigenen Kérpers

In Frage dreizehn ,,Nachdem ich ein Foto von Fitnessinfluencer*innen gesehen habe, vergleiche
ich mich oft mit denen* zeigt sich ein auBlergewdhnlich hoher Anteil: 20,1 % stimmen ,,voll
und ganz*“ und 57,1 % ,,eher* zu. Nur 2,7 % sind neutral, wihrend jeweils 10,5 % ,,eher nicht*
bzw. ,,iiberhaupt nicht™ Vergleiche anstellen. Insgesamt geben damit rund 77,2 % der Befragten
an, sich aktiv mit den Fitnessinfluencer*innen zu vergleichen. Dieser hohe Wert verdeutlicht
nicht nur den erheblichen Einfluss, den Fitnessinfluencer*innen auf die Wahrnehmung des
eigenen Korpers ausiiben, sondern auch, wie tief verwurzelte Vergleichsprozesse dadurch

aktiviert werden.
Vergleich mit Fitnessinfluencer*innen nach Medienkonsum (n = 219)
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Abbildung 27: Vergleich mit Fitnessinfluencer*innen nach Medienkonsum

Insgesamt 159 der 219 befragten Frauen (72,6 %) geben an, dass sie nach dem Konsum

fitnessbezogener Inhalte Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper empfinden. 53,0 % stimmen
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eher zu, 19,6 % voll und ganz. 5,9 % der Frauen zeigen sich neutral. 22,4 % der Befragten
stimmen der Aussage nicht zu - 13,7 % eher nicht, 8,7 % tiberhaupt nicht. Die Verteilung weist
darauf hin, dass idealisierte Korperdarstellungen durch Fitnessinhalte fiir viele Frauen mit einer

Verianderung ihres Korpergefiihls einhergehen.
Koérperunzufriedenheit nach dem Konsum vaon Fitnessinhalten (n = 219)
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Abbildung 28: Kérperunzufriedenheit nach dem Konsum von fitnessbezogenen Inhalten

6.4 Rezeption von fitnessbezogenen Inhalten und deren Einfluss
Im folgenden Abschnitt (Fragen 22-25) wird untersucht, wie intensiv die Teilnehmer*innen
Fitnessinfluencer*innen rezipieren, inwiefern deren Inhalte das eigene Aktivititsverhalten und

Korperbild beeinflussen und wie stark sie sich mit den Fitnessinfluecer*innen vergleichen.

Bei Frage 22 ,Ich sehe regelmifBig Inhalte von Fitnessinfluencer*innen* geben 65,3 % der
Frauen an, ,,voll und ganz* zuzustimmen, weitere 16.9 % stimmen ,,eher* zu. Mit insgesamt
82,2 % zeigt sich damit ein auBergewohnlich hoher Anteil an Frauen, die tdglich mit solchen

Beitrdgen in Kontakt kommen.

In der Frage 23 ,Beitrdge von Fitnessinfluencer*innen motivieren mich aktiver zu sein‘
stimmen 62,1 % der Frauen ,,voll und ganz* und 21,9 % ,,eher* zu. Mit 84,0 % wird deutlich,
dass die liberwiltigende Mehrheit durch die Posts angeregt wird, das eigene Aktivititsniveau

Zu steigern.

Bei Frage 24 ,,Mein Eindruck von meinem eigenen Korper verdndert sich, wenn ich einen Post
von Fitnessinfluencer*innen sehe* stimmen 36,5 % der Befragten ,,voll und ganz* und 36,1 %
,eher zu. Insgesamt stimmen damit 72,6 % der Aussage zu. Dieses Ergebnis unterstreicht, dass

nicht nur das Verhalten, sondern auch die Selbstwahrnehmung bei rund drei Vierteln der
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Stichprobe unmittelbar durch Fitness-Content moduliert wird und direkt auf die innere

Wahrnehmung des eigenen Korpers ausgeht.

SchlieBlich zeigt Frage 25 ,,Ich vergleiche mich haufiger mit Fitnessinfluencer*innen als mit
Menschen in meinem personlichen Umfeld®, dass 60,7 % der Frauen ,,voll und ganz“ und
weitere 10,5 % ,eher zustimmen. Mit 71,2 % belegt diese Frage den =zentralen

Vergleichsprozess.

00« Einfluss von Fitnessinhalten auf Verhalten und Selbstwahrnehmung (n = 219)

80

60

40

Zustimmung in Prozent

201

RegelmaRiger Konsum  Motivation zur Aktivitat Veranderte Wahrnehmudergleich mit Influencer*innen
von Fitnessinhalten durch Beitrége des eigenen Korpers statt realem Umfeld

Abbildung 29: Rezeption, Motivation, Wirkung und Vergleichsverhalten

6.5 Emotionale Wirkungen des sozialen Vergleichs mit Fitnessinfluencer*innen

Im abschlieBenden Fragenblock (Fragen 26-32) wurde untersucht, welche Gefiihle beim
direkten Vergleich des eigenen Kdrpers mit denen von Fitnessinfluencer*innen auftreten. Nur
10% der Teilnehmer*innen geben an, sich dabei rundum wohl und zufrieden zu fithlen, wihrend
22,8 % der Frauen den Vergleich als inspirierend und motivierend empfinden.
12,8 % zeigen eine neutrale Reaktion, doch tliber die Hilfte der Stichprobe berichtet vorwiegend
negative Emotionen. 55,3 % Frauen fiihlen sich neidisch, 60,3 % der Frauen erleben Druck,
und 52,5 % geben an, sich zwar unwohl zu fiihlen, dieses Unbehagen jedoch als Motivation fiir
eigene Verbesserungen zu sehen. 23,7 % der Frauen fiihlen sich unwohl und unzufrieden.
Dieses Resultat macht deutlich, dass soziale Vergleichsprozesse in sozialen Medien vor allem
negative Affekte auslosen und zugleich bei einem groflen Teil der Befragten das Bediirfnis nach
Selbstoptimierung wecken. Das ist ein zentrales Ergebnis, das die Relevanz kritischer Reflexion

von Fitnessinfluencer*innen-Content fiir die vorliegende Masterarbeit unterstreicht.
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Emotionale Reaktionen beim Vergleich mit Fitnessinfluencer*innen (n = 219)
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Abbildung 30: Emotionale Reaktionen beim sozialen Vergleich mit Fitnessinfluencer*innen

6.6 Statistische Analyse und Hypothesepriifung

Im folgenden Abschnitt wird die zentrale Hypothese dieser Masterarbeit anhand
inferenzstatistischer Verfahren iiberpriift. Ziel ist es, den Zusammenhang zwischen dem
Konsum fitnessbezogener Inhalte auf sozialen Medien (Q2) und der Korperzufriedenheit bei
Frauen empirisch zu untersuchen. Die Korperzufriedenheit wird dabei in zwei Dimensionen
betrachtet: als allgemeine Korperzufriedenheit sowie als Korperzufriedenheit nach dem
Konsum fitnessbezogener Inhalte. Zur Hypothesepriifung werden zunéchst bivariate Pearson-
Korrelationen berechnet, um die Stirke und Richtung des Zusammenhangs zu bestimmen.
Anschlieend werden multiple lineare Regressionsanalysen durchgefiihrt, in denen neben Q2
auch demographische Kontrollvariablen (Alter und Bildung) beriicksichtigt werden. Dadurch
kann gepriift werden, ob der Zusammenhang auch unter Kontrolle dieser Faktoren bestehen

bleibt bzw. ob sich der Effekt verandert.

Wie oben bereits erwdhnt, wurden zur Umsetzung dieser Analysen in der vorliegenden
Untersuchung zwei Skalen zur Erfassung der Korperzufriedenheit herangezogen. Die
allgemeine Korperzufriedenheit wurde mithilfe einer Skala mit 10 Items erfasst, wihrend die
Korperzufriedenheit nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte {iber eine Skala mit zwei Items
operationalisiert wurde. In Anlehnung an die Auswertung wurde fiir die Hypothesetestung
zusitzlich Korperunzufriedenheit (Body Dissatisfaction) berechnet, indem die jeweiligen
Skalenwerte invertiert wurden (Transformation: 6 — Skalenmittelwert). Auf diese Weise
entsprechen hohere Werte einer hoheren Korperunzufriedenheit, wihrend niedrigere Werte eine
geringere Korperunzufriedenheit (und damit eine hohere Korperzufriedenheit) anzeigen. Die

Reliabilitdtsanalysen zeigten fiir beide Skalen gute bis sehr gute interne Konsistenzen. Die
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allgemeine Korperzufriedenheit wies eine gute Reliabilitdt auf (Cronbachs a = .88), wihrend
die Skala zur Korperzufriedenheit nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte eine sehr gute
interne Konsistenz zeigte (Cronbachs o = .944). Die Werte deuten auf eine gute interne

Konsistenz hin und ermoglichen die Durchfiihrung der weiteren Analysen.

Zur Uberpriifung der Hypothese H1 wurde der Zusammenhang zwischen dem Konsum
fitnessbezogener Inhalte auf sozialen Medien (Q2) und der Korperzufriedenheit untersucht. Die
Hypothese postulierte einen negativen Zusammenhang, das heillt: Je hoher der Konsum
fitnessbezogener Inhalte, desto geringer ist die Korperzufriedenheit. Entsprechend der in der
Auswertung verwendeten invertierten Operationalisierung bedeutet dies statistisch, dass ein
hoherer Q2-Wert mit einer hoheren Korperunzufriedenheit einhergehen sollte. Die
Hypothesepriifung erfolgte in zwei Schritten. Zunédchst wurde der bivariate Zusammenhang
mithilfe einer Pearson-Korrelation bestimmt. AnschlieBend wurde iiberpriift, ob der Effekt von
Q2 bestehen bleibt, wenn demographische Variablen (Alter und Bildung) kontrolliert werden.

Dazu wurden multiple lineare Regressionsanalysen gerechnet.

Im ersten Schritt wurde die Pearson-Korrelation zwischen Q2 und allgemeiner
Korperunzufriedenheit berechnet. Es zeigte sich ein signifikanter positiver Zusammenhang
zwischen beiden Variablen (r = .166, 95%-KI [.034, .292], t (217) = 2.477, p = .014). Somit
geht ein hoherer Konsum fitnessbezogener Inhalte mit einer hoéheren allgemeinen
Korperunzufriedenheit einher. Die Effektstarke ist hierbei als klein zu interpretieren. Deutlich
stairker fiel der Zusammenhang aus, wenn Korperunzufriedenheit nach dem Konsum
fitnessbezogener Inhalte betrachtet wurde. Hier zeigte sich ein hochsignifikanter und sehr
starker Zusammenhang zwischen Q2 und Korperunzufriedenheit nach dem Konsum
fitnessbezogener Inhalte (r = .740, 95%-KI [.673, .794], t (217) = 16.185, p < .001). Das
Ergebnis zeigt, dass Frauen ithren Korper nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte umso

negativer bewerten, je hdufiger sie solche Inhalte konsumieren.

Im zweiten Schritt wurde der Zusammenhang unter Kontrolle von Alter und Bildung in
multiplen Regressionsanalysen iiberpriift. Zunédchst wurde ein Regressionsmodell berechnet, in
dem allgemeine Korperunzufriedenheit durch Q2, Alter und Bildung vorhergesagt wurde. Das
Gesamtmodell war hochsignifikant (F (3, 215) = 66.89, p < .001) und erklirte einen
substanziellen Varianzanteil (R? = .483, adj. R* = .476). Q2 blieb auch im Kontrollmodell ein
signifikanter Pridiktor allgemeiner Korperunzufriedenheit (b = 0.045, SE = 0.016,t=2.776, p
=.006), was zeigt, dass der Zusammenhang zwischen Konsum fitnessbezogener Inhalte und

allgemeiner Korperunzufriedenheit auch unter Einbezug der demographischen Variablen
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bestehen bleibt. Zusitzlich zeigten Alter (b = —0.560, p <.001) und Bildung (b = —0.226, p <
.001) signifikante Effekte im Modell.

AnschlieBend wurde ein weiteres Regressionsmodell berechnet, in dem Korperunzufriedenheit
nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte durch Q2, Alter und Bildung vorhergesagt wurde.
Auch dieses Modell war hochsignifikant (F (3, 215) = 94.07, p < .001) und erklérte mehr als
die Halfte der Varianz in der Korperunzufriedenheit nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte
(R? = .568, adj. R* = .562). Der Konsum fitnessbezogener Inhalte (Q2) erwies sich als sehr
starker Pradiktor (b=0.367, SE=0.025,t=14.812, p <.001). Damit bleibt der Zusammenhang
zwischen Q2 und der Korperbewertung nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte auch nach
Kontrolle von Alter und Bildung sehr deutlich bestehen. Dariiber hinaus zeigten sich
signifikante Effekte der Kontrollvariablen: Sowohl Alter (b = —0.131, p = .044) als auch
Bildung (b = —-0.229, p = .016) erwiesen sich als signifikante Pridiktoren der

Korperunzufriedenheit nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte.

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass die Hypothese H1 durch die vorliegenden
Ergebnisse unterstiitzt wird. Bereits in den bivariaten Analysen zeigte sich, dass ein hoherer
Konsum fitnessbezogener Inhalte (Q2) sowohl mit einer hoheren allgemeinen
Korperunzufriedenheit als auch besonders stark mit einer hoheren Korperunzufriedenheit nach
dem Konsum fitnessbezogener Inhalte zusammenhingt. Die anschlieBenden multiplen
Regressionsanalysen bestdtigten dieses Muster. Der Effekt von Q2 blieb in beiden Modellen
signifikant, auch nachdem Alter und Bildung kontrolliert wurden. Insgesamt zeigen die
Ergebnisse, dass der Konsum fitnessbezogener Inhalte vor allem mit der Korperzufriedenheit
nach dem Konsum zusammenhéngt und dieser Zusammenhang auch unter Berticksichtigung

von Alter und Bildung bestehen bleibt.

7 Diskussion

In der vorliegenden Masterarbeit wurde der Zusammenhang zwischen dem Konsum
fitnessbezogener Inhalte in den sozialen Medien und der Korperzufriedenheit von Frauen
untersucht. Ausgehend vom theoretischen Rahmen wurde die Hypothese aufgestellt, dass ein
hiufiger Konsum fitnessbezogener Inhalte mit einer geringeren Korperzufriedenheit
einhergeht. Im Ergebnisteil wurde diese Annahme mithilfe bivariater Pearson-Korrelationen
sowie multipler Regressionsanalysen {iiberpriift. Das vorliegende Kapitel dient dazu, die

empirischen Befunde im Licht der im Theorieteil dargestellten Modelle und des
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Forschungsstands zu interpretieren, die Relevanz der Ergebnisse einzuordnen und methodische

Limitationen zu reflektieren.

7.1 Einordnung der zentralen Befunde

Die Ergebnisse zeigen, dass der Konsum fitnessbezogener Inhalte in den sozialen Medien mit
der Korperzufriedenheit von Frauen zusammenhidngt. Dabei zeigt sich, dass dieser
Zusammenhang unterschiedlich stark ausfillt, je nachdem, wie Korperzufriedenheit
operationalisiert wurde. Fiir die allgemeine Korperzufriedenheit zeigte sich lediglich ein
schwacher Zusammenhang mit der Haufigkeit des Konsums fitnessbezogener Inhalte. Deutlich
stirker war der Zusammenhang, wenn die Korperzufriedenheit im unmittelbaren
Konsumkontext, also als Reaktion auf den Konsum fitnessbezogener Inhalte, erhoben wurde.
Dieses Muster ist fiir die vorliegende Arbeit von besonderer Bedeutung, da es nahelegt, dass
fitnessbezogene Inhalte vor allem kurzfristige und situationsbezogene Effekte auslosen konnen,
wihrend die allgemeine Korperzufriedenheit als relativ stabiles Merkmal verstanden werden

kann.

Wie im Forschungsstand dargestellt, zeigen zahlreiche Studien, dass insbesondere idealisierte
Social-Media-Inhalte kurzfristige Effekte auf Stimmung, Selbstwahrnehmung und Korperbild
auslosen konnen (Knight, 2023). Dabei wurden vor allem Arbeiten hervorgehoben, die negative
Auswirkungen sogenannter ,,Appearance-Ideal“-Inhalte auf die Korperzufriedenheit sowie auf
affektive Reaktionen nachweisen (z. B. Knight, 2023; Klier et al., 2023). Die vorliegenden
Ergebnisse stiitzen diese Perspektive, da die stirksten Zusammenhinge im unmittelbaren
Rezeptionskontext sichtbar werden, also genau dort, wo kurzfristige Medienwirkungen

besonders plausibel sind.

7.2 Theoretische Erkliarung: Social Comparison und idealisierte Korperstandards

Wie im Theorieteil beschrieben, bildet die Theorie des sozialen Vergleichs nach Festinger
(1954) einen wichtigen theoretischen Rahmen zur Einordnung der vorliegenden Ergebnisse.
Demnach bewerten Menschen sich selbst, indem sie sich an sozialen Vergleichsmafstiben
orientieren, insbesondere dann, wenn objektive Kriterien fehlen oder eine Situation starke
Bewertungsanreize bietet. Fitnessbezogene Inhalte in den sozialen Medien kdnnen einen
solchen Bewertungsanreiz  darstellen, da sie hiufig idealisierte Korperbilder,
leistungsorientierte Darstellungen sowie ,,optimierte” Lebensstile vermitteln. In der Folge kann
der Fokus auf korperbezogene Merkmale verstirkt werden, wodurch vermeintliche

Abweichungen von diesen Idealen stirker wahrgenommen und betont werden.
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Im Forschungsstand wird wiederholt hervorgehoben, dass Social-Media-Plattformen aufgrund
ihrer stark visuellen Ausrichtung Aufwirtsvergleiche begiinstigen. Inhalte aus den Bereichen
Fitspiration und Fitness vermitteln haufig normativ gepriagte Korperideale (typischerweise
schlank und zugleich muskulds), wodurch sich Frauen mit scheinbar {iberlegenen
Vergleichsstandards konfrontiert sehen. Tiggemann und Zaccardo (2015) bewerten Fitspiration-
Inhalte als besonders problematisch. Einerseits werden sie oft im Rahmen eines
gesundheitsbezogenen Framings présentiert, andererseits verbreiten sie idealisierte
Korpernormen und kénnen damit Korperunzufriedenheit fordern. Vor diesem Hintergrund
erscheint es nachvollziehbar, dass die Korperzufriedenheit unmittelbar nach dem Konsum
fitnessbezogener Inhalte stirker mit der Konsumhaufigkeit zusammenhéngt als die allgemeine

Korperzufriedenheit.

7.3 Ambivalenz der Effekte: Motivation versus negative Korperwahrnehmung

Sowohl die inferenzstatistischen Analysen als auch die deskriptiven Befunde zeigen ein
ambivalentes Wirkungsmuster fitnessbezogener Inhalte. Im deskriptiven Teil berichten
zahlreiche Teilnehmer*innen, dass sie Beitrdge von Fitnessinfluencer*innen als motivierend
erleben und dass diese sie dazu anregen, korperlich aktiver zu sein oder Sport stirker in den
Alltag zu integrieren. Gleichzeitig geben viele Befragte an, dass idealisierte
Korperdarstellungen eine kritischere Wahrnehmung des eigenen Kdorpers begiinstigen und mit
Unzufriedenheit einhergehen konnen. Diese Doppelwirkung ist ein zentraler Diskussionspunkt

der vorliegenden Ergebnisse.

Auch im Forschungsstand wird diese Ambivalenz als charakteristisches Merkmal
fitnessbezogener Social-Media-Inhalte beschrieben. Carrotte et al. (2015) sprechen in diesem
Zusammenhang von einem ,zweischneidigen Schwert”.  Fitnessinhalte konnen
gesundheitsbezogenes Verhalten fordern, bergen jedoch zugleich das Risiko, korperbezogene
Sorgen und Unzufriedenheit zu verstiarken. Fiir die vorliegende Arbeit bedeutet dies, dass
Fitness-Content nicht pauschal als ,,schiadlich® oder ,hilfreich® eingeordnet werden kann.
Vielmehr scheint die Wirkung davon abzuhéngen, welche konkreten Inhalte rezipiert werden,
wie stark diese idealisiert sind und welche individuellen Voraussetzungen die Rezipient*innen

mitbringen.

Theoretisch ldsst sich die motivationale Komponente unter anderem durch Modelle erkléren,
die soziale Vorbilder als Ansto3 fiir Selbstoptimierung betrachten. So beschreibt das Self-
Evaluation Maintenance Model (Tesser, 1988), dass der Kontakt mit leistungsstarken
Vergleichspersonen (abhéngig von Nihe und Relevanz) sowohl motivierend wirken als auch
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den Selbstwert bedrohen kann. In diesem Sinne konnen Fitness-Influencer*innen als
leistungsbezogene Vergleichsfiguren fungieren. Einerseits konnen sie zu mehr Aktivitit
inspirieren, andererseits konnen sie durch ihre idealisierte Darstellung negative

Selbstbewertungen begiinstigen.

7.4 Vergleichsverhalten als Kontextvariable

Im theoretischen Teil wurden soziale Vergleichsprozesse wiederholt als zentraler Ansatz zur
Erklarung der Zusammenhdnge zwischen Social-Media-Nutzung und Korperbild
hervorgehoben. Auch wenn in der vorliegenden Untersuchung keine Mediationsanalyse
durchgefiihrt wurde, bleibt das Vergleichsverhalten als inhaltlich relevante Kontextvariable
bedeutsam. Die deskriptiven Ergebnisse zeigen, dass sich viele Teilnehmer*innen nach der
Rezeption fitnessbezogener Inhalte hdufig mit Fitnessinfluencer*innen vergleichen. Auftillig
ist dabei, dass Vergleiche mit Fitnessinfluencer*innen haufiger berichtet werden als Vergleiche
mit Personen aus dem eigenen sozialen Umfeld. Damit wird deutlich, dass Vergleichsimpulse
in diesem Themenfeld keine Randerscheinung sind, sondern eine weitverbreitete Reaktion auf

die Rezeption entsprechender Inhalte darstellen.

Perloff (2014) betont in ihrer Ubersicht, dass soziale Medien Vergleichsprozesse in besonderer
Weise begiinstigen, da Nutzer*innen wiederholt mit idealisierten und kuratierten Darstellungen
konfrontiert werden. Im Unterschied zu Vergleichen im unmittelbaren sozialen Umfeld steht
auf Social-Media-Plattformen eine grof3e Anzahl scheinbar ,,perfekter” Vergleichsstandards zur
Verfiigung. Dadurch konnen Diskrepanzen zwischen dem eigenen Korperbild und dem
préasentierten Ideal verstirkt wahrgenommen werden, was Korperunzufriedenheit begiinstigen
kann (Perloff, 2014). Vor diesem Hintergrund erscheint es plausibel, dass vor allem im
unmittelbaren Rezeptionskontext, also direkt nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte,
negativere Korperbewertungen héaufiger auftreten und enger mit der Haufigkeit des Konsums
zusammenhdngen. Soziale Vergleichsprozesse nach Festinger (1954) konnen somit als

relevante Kontextbedingung verstanden werden, die zur Interpretation der Ergebnisse beitragt.

7.5 Rolle von Internalisierung und Selbstobjektivierung

Wie im theoretischen Rahmen und im Forschungsstand dargestellt, sind neben sozialen
Vergleichsprozessen auch Internalisierung und Selbstobjektivierung relevante Mechanismen
fiir korperbezogene Selbstbewertungen. Fiir die vorliegende Arbeit sind diese Konzepte
insbesondere deshalb bedeutsam, weil die Ergebnisse darauf hinweisen, dass negative Effekte
fitnessbezogener Inhalte vor allem im unmittelbaren Rezeptionskontext auftreten und somit
eher kurzfristige Bewertungsprozesse als stabile Korperhaltungen betreffen.
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Internalisierung beschreibt die Ubernahme gesellschaftlich vermittelter Korperideale als
personliche Norm bzw. als eigenen Bewertungsmalistab. Wird ein Ideal, wie beispielsweise
,»schlank und definiert®, als personlicher Anspruch verinnerlicht, konnen bereits geringfiligige
wahrgenommene Abweichungen mit Korperunzufriedenheit einhergehen (Paterna et al., 2021).
Dieses Erklarungsmuster passt zu den Befunden der vorliegenden Untersuchung, da die
Korperzufriedenheit direkt nach der Rezeption fitnessbezogener Inhalte deutlich stirker mit
deren Konsumhiufigkeit zusammenhidngt als die allgemeine Korperzufriedenheit. Fitness-
Influencer*innen konnen die Internalisierung entsprechender Normen zusitzlich begiinstigen,
da Trainings-, Erndhrungs- und Lifestyle-Inhalte hdufig implizit oder explizit mit normativen
Korperstandards verkniipft werden. Dadurch kann sich die eigene Korperbewertung stirker an
medial vermittelten Idealen orientieren. Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn die Inhalte

als stark idealisiert wahrgenommen werden.

Selbstobjektivierung beschreibt dariiber hinaus die Tendenz, den eigenen Korper verstarkt aus
einer AuBlenperspektive zu betrachten und als ,,zu bewertendes Objekt wahrzunehmen
(Fredrickson & Roberts, 1997; Moradi & Huang, 2008). Auch dieser Prozess liefert eine
plausible Erkldrung fiir die Ergebnisse, da die Konfrontation mit idealisierten
Korperdarstellungen die Aufmerksamkeit kurzfristig auf &uBerliche Merkmale wie Figur,
Gewicht und Definition lenken kann. Knight (2023) zeigte in diesem Zusammenhang, dass
bereits eine kurze Exposition gegeniiber Schonheitsidealen Selbstobjektivierung begiinstigen
kann. Ubertragen auf die vorliegenden Befunde lésst sich argumentieren, dass insbesondere die
im Rezeptionskontext erhobene Korperzufriedenheit sensibel auf solche kurzfristigen,
objektifizierenden Wahrnehmungsprozesse reagiert. Somit konnen neben Vergleichsprozessen
auch Internalisierung und Selbstobjektivierung als zentrale Hintergrundmechanismen
verstanden werden, die erklidren, warum sich die stirksten Zusammenhénge nicht in stabilen

Korperbewertungen, sondern unmittelbar nach dem Konsum fitnessbezogener Inhalte zeigen.

7.6 Plattformlogik und algorithmische Verstirkung als praktischer Kontext

Fiir die Interpretation der Ergebnisse ist neben individuellen Prozessen (z. B. sozialer Vergleich,
Internalisierung, Selbstobjektivierung) auch die Plattformlogik der sozialen Medien als
Kontextfaktor relevant. Soziale Medien sind nicht als neutrale Umgebungen zu verstehen.
Welche Inhalte Nutzer*innen sehen, wird maligeblich durch algorithmische
Auswahlmechanismen bestimmt, bei denen das Engagement eine zentrale Rolle spielt. Gerade
korperzentrierte Beitrdge wie Transformationen, ,,Vorher-nachher*‘-Darstellungen oder stark

idealisierte Korperbilder erzielen hdufig hohe Interaktionsraten und konnen dadurch im Feed
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besonders sichtbar werden (Cotter, 2019). Fiir Nutzer*innen bedeutet dies, dass eine hohe
Nutzung nicht nur mit einer groBeren Menge an Fitness-Content einhergeht, sondern potenziell

auch mit einer zunehmenden Exposition gegeniiber idealisierten Kdrperstandards.

Diese Logik der algorithmischen Inhaltsselektion liefert einen hilfreichen Kontext zur
Einordnung der Ergebnisse. Die stidrksten Zusammenhénge zeigen sich nicht bei stabilen
Korperbewertungen, sondern vor allem bei der Korperzufriedenheit unmittelbar nach dem
Konsum fitnessbezogener Inhalte. Dies deutet darauf hin, dass der Rezeptionskontext
besonders anfillig fiir kurzfristige Reaktionen ist, insbesondere dann, wenn Nutzer*innen im
Feed wiederholt mit idealisierten Darstellungen konfrontiert werden, die Vergleichs- und

Bewertungsprozesse anstof3en.

Dieser Effekt kann durch algorithmische Personalisierung zusétzlich verstarkt werden. Selbst
wenn Nutzer*innen nicht gezielt nach extremen Inhalten suchen, kann hiufiges Interagieren
mit Fitnessbeitrdgen dazu fiihren, dass ihnen &hnliche Inhalte verstirkt angezeigt werden.
Dadurch kann ein Kreislauf entstehen. Haufigerer Konsum fiihrt zu mehr vergleichbarem
Content im Feed, was wiederum die Wahrscheinlichkeit negativer korperbezogener Reaktionen

im unmittelbaren Rezeptionsmoment erhdht.

Vor diesem Hintergrund ldsst sich auch der Zusammenhang zwischen der H&ufigkeit des
Konsums fitnessbezogener Inhalte und der unmittelbar danach erhobenen Korperzufriedenheit
besser erkldren. Die Nutzungshiufigkeit steht in diesem Sinne nicht nur fiir ,,mehr
Medienkontakt®, sondern auch fiir eine hohere Wahrscheinlichkeit, wiederholt mit idealisierten
Korperdarstellungen konfrontiert zu werden. Somit trigt die Plattformlogik dazu bei, zu
verstehen, warum insbesondere wiederholte Exposition im Konsumkontext kurzfristige

Korperbewertungen beeinflussen kann.
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8 Fazit

In dieser Masterarbeit wurde der Einfluss fitnessbezogener Social-Media-Inhalte auf die
Korperzufriedenheit von Frauen im Alter von 18 bis 35 Jahren untersucht. Ausgangspunkt war
die Beobachtung, dass soziale Medien (insbesondere visuell gepragte Plattformen wie
Instagram, TikTok oder YouTube) zu zentralen Orten der Alltagskommunikation geworden
sind, an denen Korperdarstellungen in hoher Frequenz présent sind. Fitness-Content nimmt
dabei eine besondere Stellung ein. Er wird hiufig als gesundheitsfordernd, motivierend oder
inspirierend dargestellt, geht jedoch zugleich oftmals mit idealisierten Korperbildern einher.
Vor diesem Hintergrund zielte die vorliegende Arbeit darauf ab, empirisch zu priifen, inwiefern
der Konsum fitnessbezogener Inhalte mit der subjektiven Bewertung des eigenen Korpers

zusammenhédngt.

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde ein quantitatives Forschungsdesign gewéhlt. Die
Datenerhebung erfolgte mittels einer standardisierten Online-Befragung, in der sowohl der
Umfang bzw. die Intensitit des Konsums fitnessbezogener Inhalte als auch die
Korperzufriedenheit der Befragten erfasst wurden. Mithilfe strukturierter Messinstrumente
konnten die relevanten Variablen systematisch erhoben und statistisch ausgewertet werden. Die
Uberpriifung der Hypothese erfolgte anhand deskriptiver Analysen zur Charakterisierung der
Stichprobe sowie inferenzstatistischer Verfahren. Konkret wurden bivariate Pearson
Korrelationen eingesetzt, um erste Zusammenhinge zwischen den zentralen Variablen sichtbar
zu machen. Dariiber hinaus ermdglichten multiple Regressionsanalysen eine differenziertere
Betrachtung der Einflussbeziehungen und eine statistische Priifung der Annahmen im Hinblick

auf die erklédrte Varianz der abhingigen Variable ,,Korperzufriedenheit”.

Insgesamt zeigt die Arbeit die Bedeutung fitnessbezogener Inhalte als relevanten Kontextfaktor
im Zusammenhang mit Korperzufriedenheit auf. Auch wenn soziale Medien haufig vor allem
als Unterhaltungs- oder Informationsmedium verstanden wird, verdeutlicht die Untersuchung,
dass fitnessbezogene Darstellungen, idealisierte Korperbilder und korperbezogene Inhalte mit
psychosozialen Aspekten des Selbstbildes verkniipft sein konnen. Damit leistet die Arbeit einen
Beitrag zur Forschung, {iber mogliche Auswirkungen digitaler Medien auf die
Korperwahrnehmung und die Bewertung des eigenen Korpers. Zudem unterstreicht die
Untersuchung die Aktualitit des Themas, da Fitness-Content in sozialen Netzwerken nach wie

vor eine hohe Reichweite erzielt und insbesondere junge Zielgruppen regelmiflig erreicht.

Ein weiterer Beitrag der Arbeit besteht in der empirischen Untersuchung fitnessbezogener

Social-Media-Inhalten bei einer klar definierten Zielgruppe. Frauen zwischen 18 und 35 Jahren
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stellen sowohl hinsichtlich Mediennutzung als auch hinsichtlich gesellschaftlicher
Korpernormen eine besonders relevante Untersuchungsgruppe dar. In dieser Lebensphase
konnen soziale Vergleichs- und Bewertungsprozesse, duflere Erwartungshaltungen sowie
mediale Korperideale besonders wirksam werden. Auch wenn diese Arbeit keine Mechanismen
wie etwa Mediatoren oder Moderatoren analysiert, macht sie deutlich, dass eine Fokussierung
auf die direkte Bezichung zwischen Inhaltskonsum und Kdorperzufriedenheit bereits wichtige
Erkenntnisse liefern kann. Dadurch wird eine Grundlage geschaffen, auf der weiterfiihrende

Forschungsfragen auftbauen konnen.

Wie jede empirische Untersuchung ist auch diese Arbeit mit Limitationen verbunden, die bei
der Bewertung der Ergebnisse beriicksichtigt werden sollten. Dazu zdhlt zum einen die
Erhebung per Online-Befragung, die zwar eine effiziente und niedrigschwellige Datenerhebung
ermOglicht, jedoch nicht alle Aspekte des tatsdchlichen Medienkonsums vollstindig abbilden
kann. Die Angaben beruhen auf Selbstauskunft und sind damit potenziell anfillig fiir
Erinnerungsfehler oder sozial erwiinschte Antworttendenzen. Zum anderen ist zu beachten,
dass die Untersuchung in einem spezifischen Zeitraum durchgefiihrt wurde und sowohl Social-
Media-Plattformen als auch Content-Trends starken Verdnderungen unterliegen. Auch
fitnessbezogene Inhalte sind duBerst vielfdltig - von gesundheitlich-informativen Inhalten bis
hin zu stark dsthetisierendem Fitspiration-Content, was die Vergleichbarkeit von

Konsummustern erschweren kann, wenn Inhalte nicht weiter differenziert werden.

Dariiber hinaus sind im Rahmen eines quantitativen Querschnittdesigns keine eindeutigen
Schlussfolgerungen hinsichtlich  Kausalitit moglich. Die Ergebnisse beschreiben
Zusammenhinge zwischen den untersuchten Variablen, erlauben jedoch keine belastbare
Aussage dariiber, in welche Richtung die Effekte verlaufen. So ist beispielsweise moglich, dass
eine geringere Korperzufriedenheit mit einem bestimmten Nutzungsverhalten zusammenhéngt
oder die Nutzung bestimmter Inhalte beeinflusst. Diese methodische Einschriankung stellt
keinen Mangel der Arbeit dar, sondern verweist auf sinnvolle Erweiterungen fiir zukiinftige

Forschung.

Fiir zukiinftige Studien ergeben sich mehrere Ansatzpunkte. Erstens wire es sinnvoll,
verschiedene Arten von Fitness-Content stirker zu unterscheiden, etwa durch die Trennung von
idealisierendem, korperzentriertem Fitness-Content (z. B. Fitspiration) und eher funktional
bzw. gesundheitsorientiertem Fitness-Content (z. B. Trainingswissen, Prévention,
sportwissenschaftliche Inhalte). Zweitens konnten Léngsschnittdesigns oder experimentelle

Untersuchungen helfen, Wirkzusammenhinge préziser zu bestimmen und mogliche kurzfristige
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bzw. langfristige Effekte besser einzuordnen. Drittens sollte neben der reinen
Nutzungshiufigkeit auch stirker beriicksichtigt werden, wie Inhalte genutzt werden,
beispielsweise Intensitét, Interaktionsformen (passiver Konsum vs. aktives Posten), emotionale

Bewertung der Inhalte oder die Rolle spezifischer Plattformen.

Zusammenfassend leistet diese Masterarbeit einen empirischen Beitrag zur Frage, welchen
Zusammenhang fitnessbezogene Social-Media-Inhalte und Korperzufriedenheit bei jungen
Frauen aufweisen. Sie zeigt, dass das Thema sowohl gesellschaftlich als auch wissenschaftlich
von hoher Relevanz ist und weiterfiihrende Untersuchungen notwendig bleiben, um die
Bedingungen, unter denen Social-Media-Inhalte korperbezogene Selbstbewertungen
beeinflussen, differenziert zu verstehen. Die gewonnenen Erkenntnisse bilden damit eine
fundierte Grundlage fiir zukiinftige Forschung sowie fiir die kritische Auseinandersetzung mit

digitalen Fitnesskulturen und deren psychosozialen Auswirkungen.
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9 Erklirung zu generativer KI und KI-gestiitzten Technologien im
Schreibprozess
Bei der Erstellung dieser Arbeit hat die Autorin Chat GPT verwendet, um die Sprache und
Lesbarkeit der Sdtze zu verbessern und Grammatik und Rechtschreibung zu tiberpriifen.
Nach der Verwendung dieses Tools hat die Autorin den Inhalt nach Bedarf iiberpriift und

bearbeitet und iibernimmt die volle Verantwortung flir den Inhalt der Verdffentlichung.
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11 Anhang

Online Umfrage

Herzlich Willkommen zu dieser Studie!
Liebe Teilnehmerin,

diese Befragung wird im Zuge der Abfassung der wissenschaftlichen Masterarbeit an der Universitat Wien
erstellt. Die Daten kénnen von der Lehrveranstalttungsleitung bzw. von dem/der Betreuer/in bzw.
Begutachter/in der wissenschaftlichen Arbeit fiir Zwecke der Leistungsbeurteilung eingesehen werden. Die
erhobenen Daten diirfen gemal Art. 89 Abs. 1 DSGVO grundsatzlich unbeschrénkt gespeichert werden. Es
besteht das Recht auf Auskunft durch den/die Verantwortlichen an dieser Studie tiber die erhobenen
personenbezogenen Daten sowie das Recht auf Berichtigung, Léschung, Einschrankung der Verarbeitung der
Daten sowie ein Widerspruchsrecht gegen die Verarbeitung sowie des Rechts auf Dateniibertragbarkeit. Bevor
der Fragebogen startet, sehen Sie detaillierte Informationen zu Ihren Rechten im Zuge dieser Befragung und
werden nochmals um lhre Zustimmung gebeten. lhre Daten werden ausschlieflich auf Grundlage der
gesetzlichen Bestimmungen (§ 2f Abs. 5 FOG) erhoben und verarbeitet. Sie verfiigen tiber folgende personliche
Rechte im Rahmen dieser Befragung:

- Die Teilnahme an der Studie ist freiwillig. Sie kénnen den Fragebogen jederzeit abbrechen.

= lhre Teilnahme ist anonym, lhre Antworten kénnen nicht auf Sie zurlickgefiihrt werden. Das bedeutet
ebenfalls, dass lhr personlicher Datensatz nach Abschluss der Befragung fiir uns nicht identifizierbar ist.

= Falls Sie nach der Studie Auskunft tGber lhre Daten haben wollen oder lhre Teilnahme zurlickziehen, bitte
wenden Sie sich an die Verantwortliche dieser Untersuchung: Petra Puskdsova
(a11815936@unet.univie.ac.at).

» |hre Daten werden ausschlieBlich fiir wissenschaftliche Zwecke verwendet.
» Die Forschung folgt keinem kommerziellen Interesse. Ich behandle all Ihre Daten streng vertraulich.

Wenn Sie Fragen zu dieser Erhebung haben, wenden Sie sich bitte gerne an die Verantwortliche dieser
Untersuchung: Petra Puskasova (a11815936@unet.univie.ac.at).

Fiir grundsétzliche juristische Fragen im Zusammenhang mit der DSGVO/FOG und studentischer Forschung
wenden Sie sich an dem Datenschutzbeauftragen der Universitdt Wien, Dr. Daniel Stanonik, LL.M.
(verarbeitungsverzeichnis@univie.ac.at). Zudem besteht das Recht der Beschwerde bei der
Datenschuizbehérde (bspw. (iber dsb@dsb.gv.at).

Vielen Dank,

Petra Puskésova
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Damit Sie an dieser Studie teilnehmen kdnnen, benétige ich Ihr Einverstandnis. *

Ja, ich stimme zu.

Mein, ich stimme nicht zu.

1. Bevor Sie mit den folgenden Aussagen fortfahren, denken Sie bitte an lhren eigenen
Kdrper und beantworten Sie die Fragen zu lhrer Kérperzufriedenheit auf einer Skala von 1 bis
5.

Stimme liberha... Stimme eher ni... Neutral Stimme eher zu  Stimme voll un...
Ich bin zufriede...
Ich bin zufriede...
Ich fuhle mich ...
Ich mache mir ...
Ich denke oft, d...
Ich habe das G...
Ich finde, dass ...
Ich mache mir ...
Ich fiihle mich ...
Ich finde, dass ...
Ich fiihle mich ..
Ich schétze me...
MNachdem ich e...

Ich fiihle mich ...
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*
2. Bitte Denken Sie an lhren durchschnittlichen Wochentag. Wie viele Minuten verbringen Sie
taglich auf Social Media?

Kurzantwort-Text

*

3. Welche Social Media nutzen Sie am haufigsten?

*Mehrere Antworten sind maglich.

Instagram

TikTok

YouTube

Facebook

Snapchat

WhatsApp

andere
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4. Bitte denken Sie an lhre durchschnittliche Woche. An wie vielen Tagen pro
Woche konsumieren Sie fithessbezogenen Inhalten auf Social Media?

Mit fitnessbezogenen Inhalten sind gemeint Beitrdge, Videos oder Fotos zu Themen wie

Workouts, Erndhrungstipps, Fitnessroutinen, Kérpertransformationen oder motivierende
Fitnesszitate, die auf Social Media geteilt werden.

0 Tage

1 Tag

2 Tage

3 Tage

4 Tage

5 Tage

6 Tage

7 Tage

5. Denken Sie an einen durchschnittlichen Wochentag. Wie viele Minuten pro Tag suchen Sie
aktiv nach Inhalten von Fitness-Influencer*innen auf Social Media?

Kurzantwort-Text
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6. Auf welchen Plattformen konsumieren Sie am haufigsten die Inhalte von Fitness- *
Influencer*innen ?

*Mehrere Antworten sind moglich.

Instagram
TikTok
YouTube
Facebook
Snapchat

WhatsApp

andere

7. Denken Sie an lhre Social-Media-Kandle. Circa wie viele fithessbezogene Kanile oder *
Fitnessinfluencer*innen folgen Sie dort?

Kurzantwort-Text
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8. Welche Themenbereiche interessieren Sie am meisten bei den Fitnessinfluencer*innen?

*Mehrere Antworten sind maglich.

Workout-Routinen

Kochen, Ernahrungstipps und Rezepte

Motivations- und Erfolgsgeschichten

Sporttrends (z.B. Fitnessgerite, Nahrungserganzungsmittel)

Tipps zur mentalen Gesundheit und Selbstfiirsorge

Einblicke in den Alltag und persénliche Geschichten

Fortschrittsdokumentationen (z.B. Transformationen)

Keine der genannten Optionen

9. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen zum Thema "Fitnessinfluencer*innen” auf
einer Skala von 1 bis 5.

Stimme (berha... Stimme eher ni... Neutral Stimme eher zu  Stimme voll un...

Ich sehe regel...

Beitrage von Fi...

Mein Eindruck ...

Ich vergleiche ...
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10. Bitte denken Sie an Ihren eigenen Korper. Wie fiihlen Sie sich, wenn Sie lhre eigene
Kdrper mit dem Korper von Fitnessinfluencer*innen vergleichen?

*Mehrere Antworten sind maglich.

Ich filhle mich wohl und zufrieden mit meinem eigenen Karper.

Ich filhle mich inspiriert und motiviert, aktiv zu sein.

Ich fiihle mich neutral.

Ich filhle mich neidisch.

Ich fithle mich eher unwohl, aber es motiviert mich besser zu werden.
Ich fiihle mich unwohl und unzufrieden.

Ich fiihle mich unter Druck.

*

11. Zu welchem Geschlecht fuhlen Sie sich zugehorig?

weiblich
ménnlich

divers

12. Wie alt sind Sie? *

Kurzantwort-Text
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13. Wo wohnen Sie? *
Osterreich
Deutschland
Schweiz
Slowakei
Tschechien

anderes Land

*

14. Was ist Ihr hochster Bildungsabschluss?

Matura/ Abitur oder gleichwertig
Universitdtsabschluss

kein Abschluss

Sehr geehrte Teilnehmerin,
vielen Dank fir lhre Teilnahme an dieser Studie! Sie haben nun das Ende des Fragebogens erreicht.

Im Rahmen dieser Befragung wurden Daten zu lhrem Konsum von fitnessbezogenen Inhalten auf
Social Media sowie zu lhrem Vergleichsverhalten und lhrer Kérperzufriedenheit erhoben. Die
gesammelten Informationen dienen ausschlieltlich wissenschaftlichen Zwecken und werden streng
vertraulich behandelt.

Falls Sie noch Fragen zum Inhalt, Zweck oder Forschungsethik dieser Erhebung haben, wenden Sie
sich bitte an a118715936(@unet.univie.ac.at. Falls Sie Interesse an den Ergebnissen der
Untersuchung haben, wenden Sie sich bitte an a11815936@unef.univie.ac.at.

Diese Umfrage ist fir eine einmalige Teilnahme vorgesehen. Bitte reichen Sie den Fragebogen nur
ein, wenn Sie ihn vollstandig ausgefiillt haben.

Bitte klicken Sie unten auf ,Schicken” — erst dann ist der Fragebogen abgeschlossen und lhre Daten
gespeichert.

Ich danke lhnen nochmals herzlich flr lhre Zeit und Milhe!
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