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Abstract

Abstract

Hintergrund: Immer mehr Frauen legen sich furihr Aussehen unters Messer. Es geht so
weit, dass Patientinnen mit bearbeiteten Fotos von sich zum Schdnheitschirurgen gehen.
Auf den sozialen Medien haufen sich gleichzeitig mit Filtern bearbeitete Bilder und Wer-
bungen von Schdnheitsoperationen. Es stellt sich die Frage, ob ein Zusammenhang zwi-
schen den sozialen Medien, dem Korperbild und dessen Optimierung besteht. Die Da-
tenlage in der Schweiz, die zur Beantwortung der Frage dienen kénnte, ist zurzeit unzu-
reichend.

Fragestellung: Inwiefern beeinflusstInstagram junge Frauen in ihrer Selbstwahrneh-

mung bezogen aufihr Kérperbild und dessen Optimierung?

Methode: Ausgehend von einerselektiven Literaturrecherche beruht der Hauptteil der
Arbeit auf einer quantitativen Online-Umfrage. Total wurden 212 Frauen im Alter zwi-
schen 14 und 30 Jahren zu ihrem Koérperbild und der Nutzung der App Instagram be-
fragt.

Zentrale Ergebnisse: Die Untersuchung zeigt, dass die Stichprobe ihren Korper mehr-
heitlich positiv wahrnimmt. Dennoch hatein Drittel der Befragten angegeben, dass Insta-

gram einen Einfluss auf ihre kdrperliche Optimierung hat.

Schlussfolgerungen: Es ist ein Zusammenhang zwischen der Nutzung von sozialen
Medien und Schonheitsoperationen beobachtbar. Die Gesundheitsforderung sollte die
Thematik in weiteren Untersuchungen aufgreifen und die sozialen Medien gleichzeitig in

ihrem Sinne, zur Verbreitung gesundheitsforderlicher Massnahmen, nutzen.

Keywords: Korperbild, Social Media, Instagram, asthetische Operationen, kérperliche

Optimierung
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Einleitung

1 Einleitung

Als Auftakt wird in die Weite der digitalen Welt eingefuhrtund eine thematische Eingren-
zung bezogen auf die vorliegende Arbeit vorgenommen. Des Weiteren widmet sich die-
ses Kapitel der Begrindung der Themenwahl sowie deren Bedeutsamkeit fur das Be-
rufsfeld Gesundheitsforderung und Pravention. Anschliessend wird die Zielsetzung und
die konkrete Fragestellung erlautert. Der letzte Abschnitt gibt einen Ausblick dber die

Struktur und den inhaltlichen Aufbau der vorliegenden Arbeit.

1.1 Einfihrung in die Thematik

Der Alltag von abertausenden Menschen wird von der Onlinewelt gepragt. Social Media -
ein Teilbereich dieser Onlinewelt - wird dabei gerne im privaten wie auch beruflichen
Kontext genutzt. Derzeit gibt es global rund 4,2 Milliarden Social Media Nutzer*innen und
es werden taglich mehr (Missigmann, 2021). Plattformen und Apps wie TikTok, Insta-
gram, YouTube und Co. sind furviele ein fester Bestandteil des taglichen Lebens gewor-
den. Vor allem flirdie Generation Z (Jahrgange 1997 bis 2010) und nachfolgende Gene-
rationen ist ein Leben ohne Smartphones, Internet und Netflix undenkbar, da sie damit
aufgewachsen sind und als «Digital Natives» gelten (Saxinger, 2019). Als Nachfolgerder
Millennials (Generation Y, geboren zwischen 1980 und den spaten 1990er Jahren) ver-
lauft der gegenseitige Austausch der Generation Z oftmals online via Smartphone ab.
Das Smartphone ist dabei stets an der Seite dieser «Digital Natives» und lockt standig
dazu, kurz die neusten Inhalte auf den diversen sozialen Kanalen zu checken.Diese
konstante Nutzung sozialer Medien steigert die bewussten und unbewussten Vergleichs-
moglichkeiten mit anderen User*innen. Dadurch entwickeln sich laufend neue Koérperide-
ale (Hoffmann, 0. D.). Obwohl auch Manner vermehrt auf Ausserlichkeiten achten, sind
es insbesondere junge Frauen, die sich von diesen neuen Korperidealen angesprochen
fuhlen (Projektbiro SCHAU HIN!, o. D.). Vor allem die auf Bildern und Videos basie-
rende App Instagram spielt eine besondere Rolle in der Entwicklung und Verbreitung
neuer Korperideale (Projektbiro SCHAU HIN!, o. D.). Instagram ist ein «hochvisuelles
soziales Medium» (Marengo et al., 2018). Dabei hat sich die soziale Plattform zu einem
Grundpfeilerfur das Konzept koérperlicher Schonheit entwickelt, dies unter anderem auf-
grund des starken Fokus der Inhalte auf Fitness, Beauty (Make-up, Schminktechniken),

Mode und Ernahrungsthemen (Carrotte et al., 2015).
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Einleitung

Laut einer Studie von Wunderer et al. (2022), die sich mit dem Einfluss sozialer Medien
auf das Korperbild, Essverhalten und Essstorungen auseinandersetzt, beeinflussen die
sozialen Medien das Korperbild. Zum einen bilden die dort hochgeladenen optimierten
und perfekt inszenierten Bilder meist soziokulturelle Idealvorstellung ab. Zum anderen
sind die Beitrage rund um die Uhrverfigbar. Die Nutzer*innen kénnen die Beitrage zu
jeder Zeit in den sozialen Medien ansehen, damit interagieren oder eigene Fotos aufneh-
men, bearbeiten und hochladen (Wundereret al., 2022). Dadurch kdnnen die sozialen
Medien zu einer potenziell starkeren Internalisierung unrealistischer Kérperbilder beitra-
gen als die traditionellen Medien (z.B. Fernsehen oder Zeitschriften). So kann bei den
Nutzer®innen der Wunsch oder gar ein Druck entstehen, sich den perfekt aussehenden
Personen auf den sozialen Medien anzunahern, um ebenfalls so auszusehen. In der Stu-
die von Wunderer et al. (2022) wurde ein verandertes Posting-Verhalten von Nutzer*in-
nen erkannt. So zeigte sich, dass die eigenen Postings an Ideale angepasst werden, um
mehr Likes und Bestatigung zu generieren. Eine Teilnehmerin dieser Studie hat dazu fol-
gende Aussage gemacht:
Zunéachsthabe ich Bilder nurfur mich, aus Spal3, gepostet. Likes waren mir nicht
so wichtig. Als ein Bild mal deutlich mehr Likes erhalten hat, wollte ich dies immer
mindestens erreichen oder sogar Uberschreiten. Die Bilder waren immer ,perfek-
ter' und dezente Filter wurden eingesetzt. Fotos wurden fokussierter ausgewahlt.
Mir war es wichtig, dass ich gut aussehe oder andere auch neidisch z. B. auf
meine Reisen werden. (Wunderer et al., 2022, S. 85)

Weitere Studien belegen den Einfluss der sozialen Medien auf das Korperbild. Diese
werden im theoretischen Hintergrund (Kapitel 2) genauererlautert. Es konnten in diesem
Zusammenhang keine Studien gefunden werden, welche das Gegenteil beweisen oder

Gegenargumente einbringen.

Gleichzeitig ist weltweit ein Anstieg an plastisch chirurgischen Eingriffen, die aus astheti-
schen Grunden und ohne medizinische Indikation durchgefuhrtwerden, zu verzeichnen.
Gemass der Vereinigung Deutscher Plastischer Chirurgen (VDAPC) stieg in Deutschland
in nureinem Jahr (von 2017 auf 2018) die Zahl der verzeichneten Eingriffe umetwa 9
Prozent an (MOOCI, 2020). Dabei sind in Deutschland die beliebtesten Eingriffe die
Brustvergrosserung, Fettabsaugung und Oberlidstraffung, sowie nicht-chirurgische Ein-

griffe, wie Faltenunterspritzung und Botox-Behandlungen. Die Motivationen solche
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Eingriffe vorzunehmen sind vielfaltig, wie zum Beispiel, um das Selbstbewusstsein zu
verbessern, sich besser im eigenen Korper zu fuhlen oder Erfolg in verschiedenen For-

men zu erzielen.

In der Schweiz sieht die Lage ahnlich aus. Lautder Gesellschaft Swiss Plastic Surgery
werden in der Schweiz schatzungsweise 90'000 Schénheitsoperationen pro Jahr durch-
gefuhrt. Ein Eingriff ist hierzulande ab 16 Jahren mit dem Einverstandnis der Eltern mog-
lich. Die Top drei der am haufigsten durchgeflihrten Behandlungen in der Schweiz sind
identisch mit jenen von Deutschland (Brustvergrosserung, Fettabsaugung und Ober-
lidstraffung). Im Geschlechtervergleich sind die Zahlen tGberdie letzten Jahre konstant
geblieben. Bei den Personen, die einen asthetischen Eingriff vornehmen, handeltes sich
bei ca. 85 Prozent um Frauen und ca. 11 Prozent sind Manner. Der Rest ist ohne Anga-
ben oder Divers (SRF, 2021).

Die Vermutung liegt nahe, dass vermehrt auch Eingriffe aufgrund der sozialen Medien
vorkommen kénnen. Perfekt inszenierte, korperbetonte Bilder halten den Social Media
User*innen immer wieder vor Augen, was madglich ist und suggerieren ein «perfektes
Schdnheitsideal». Dies kann dazu fuhren, dass Nutzerfinnen haufiger bewusst, aber
auch unbewusstdaruber nachdenken, wie sie aussehen und ein anderes Aussehen
nachahmen wollen. Der Wunsch nach dem perfekten Aussehen flihrte so weit, dass
Ende 2019 auf Instagram mehrere «Schonheitsfilter» kursierten, welche das Hautbild so
anderten, als ware eine Botox- oder Fillerbehandlung durchgefiihrtworden (VDAPC,
2021b). Auch die Gesichtsformen konnten durch bearbeitete Nasen, Kinnlinien und Wan-
genknochen angepasstwerden. Viele dieser Filter werden dabei auch von einer sehr
jungen Zielgruppe verwendet (VDAPC, 2021b). Geméass der VDAPC kommen vermehrt
Patienten*innen miteinem Foto von sich selbst zur Behandlung und wiinschen sich wie
auf dem - meist bearbeiteten - Bild auszusehen (VDAPC, 2021b).

Studien, die untersuchen, ob die Nutzung von sozialen Medien einen direkten Einfluss
aufdie Entscheidung, sich einer plastisch chirurgischen Behandlung zu unterziehen hat,
gibt es bisher kaum. Dies kann unter anderem daran liegen, dass es schwer ist, aus der
grossen Anzahlan mdglichen Einflissen zu filtern und direkte Ruckschlisse auf die sozi-
alen Medien zu ziehen. Der Verdacht liegt jedoch nahe, da Studien sehr wohlden Zu-

sammenhang zwischen der Nutzung von sozialen Medien, dem Selbstbewusstsein und
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der Kérperwahrnehmung aufzeigen konnten. Eine Studie zeigt, dass die intensive Nut-
zungvon Instagram & Co. zu héheren Investitionen in das eigene Aussehen fuhrt. Somit
kann dies auch die Absicht, eine Schdnheitsoperation durchzufuhren, beeinflussen
(MOOCI, 2020). Eine andere Studie untersuchte 2019 knapp 120 Social Media Userin-
nen.Ziel war es herauszufinden, ob sich Fotos von asthetischen Eingriffen auf die Ab-
sicht der Userinnen, sich ebenfalls einer asthetischen Behandlung zu unterziehen, aus-
wirken. Die Ergebnisse zeigten, dass Fotos von Frauen, die bereits eine Behandlung
hatten, eine beeinflussende Wirkung auf den Wunsch der Userinnen hatte, sich ebenfalls
behandeln zu lassen (MOOCI, 2020).

Aufgrund der bisher beschriebenen Hintergriinde wurde das Ziel und die konkrete Frage-

stellung furdie vorliegende Arbeit formuliert. Diese werden nachfolgend erlautert.

1.2 Zielsetzung und Fragestellung

Dass soziale Medien einen Einfluss auf die Kérperwahrnehmung von Nutzer*innen ha-
ben, ist aufgrund der aktuellen Studienlage unbestritten. Gleichzeitig ist eine Zunahme
der Schénheitsoperationen beobachtbar (VDAPC, 2021b). Die VDAPC hat zudem fest-
gestellt, dass immer mehr Patienten*innen mitbearbeiteten Selbstportraits in die Praxis
kommen und eine Optimierung gemass der mitgebrachten «Vorlage» winschen
(VDAPC, 2021b). Zurzeit gibt es kaum Studien, welche den Zusammenhang der sozialen
Medien und die Beeinflussung zu asthetischen Operationen untersuchen. Die vorlie-
gende Arbeit greift diese Licke. Ziel soll es sein, die Auswirkungen und Einflisse eines
sozialen Mediums aufjunge Frauen in der Schweiz zu erfassen. Wie beeinflusstein, rein
auf Bilder und Videos basiertes Medium wie Instagram, die Wahrnehmung der Frauen
aufihr eigenes Korperbild und inwiefern fordert es sie auf, oder weckt es den Wunsch in
ihnen, asthetische Operationen (nachfolgend auch «koérperliche Optimierungen» ge-
nannt) an ihrem eigenen Korper durchzuflhren? Diese Hintergriinde und Fragen bringen

die Autorinnen zu folgender spezifischen Fragestellung:

«Inwiefern beeinflusst Instagram junge Frauen in ihrer Selbstwahrnehmung bezogen auf

ihr Kérperbild und dessen Optimierung?»

In der vorliegenden Arbeit werden unter «Optimierung» oder auch «korperliche Optimie-
rung» insbesondere asthetische Operationen, auch Schdnheitsoperationen und kosmeti-

sche Behandlungen genannt, verstanden. Der Begriff asthetische Operation /

Eberle Leah & Mauron Jacqueline 4



Einleitung

asthetischer Eingriff wird im Kapitel 2.1. genauer erklart. Auf diverse andere «koérperliche
Optimierungen» die beispielsweise mit Sporttreiben, Essverhalten oder ahnlichem ver-

bunden sind, wird nuram Rande eingegangen.

1.3 Relevanz fiir das Berufsfeld Gesundheitsforderung und Pravention

Ein negatives Korperbild steht in Zusammenhang mit diversen psychischen und sozialen
Problemen. Die Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper vermindert beispielsweise das
Selbstwertgeflihl und kann zu ungesunden Optimierungsmassnahmen fihren, wie ex-
zessive Gewichtsabnahme, Gewichtskontrolle oder riskanten medizinischen Eingriffen
(Gesundheitsforderung Schweiz, 2014a). Ein sinkendes Selbstwertgefihl kann zudem zu
psychischen Stérungen (z.B. Depression oder Angstzustanden)flihren oder ein Sucht-
verhalten hervorrufen (Gesundheitsforderung Schweiz, 2014a). Ein positives Korperbild
hingegen ist mit einem héherem Selbstwertgeflihl, mehr Selbstakzeptanz und einerge-
sunderen Beziehung zu Essen und Bewegung verbunden (Gesundheitsforderung
Schweiz, 2016).

Gerade durch die sozialen Medien wird der Druck auf einen «perfekten» Korper erhoht.
Nicht zuletzt hat auch die weltweite COVID-19 Pandemie einen massgeblichen Beitrag
zur vermehrten Online-Vernetzung beigetragen (Bitkom, 2020). Dieses standige online
sein erzeugt zusatzlich Stress und kann sich negativ auf das psychische Wohlbefinden
auswirken (Reinecke et al., 2017). Wird dann dem in den Medien dargestellten Schon-
heitsideal nachgeeifert,nehmen Nutzer*innen einiges in Kauf, um diesem Ideal entspre-
chen zu kdnnen (Gesundheitsforderung Schweiz, 2014a). Immer mehr Menschen, insbe-
sondere Frauen, legen sich daflir auch schon mal unters Messer oder unterziehen sich
einem nicht-chirurgischen kosmetischen Eingriff (z.B. Lippen aufspritzen) (Stutz & Leu-
enberger, 2022). In der heutigen Gesellschaft sind solche kleineren, aber auch grosse-
ren Schoénheitseingriffe durch geschicktes Marketing salonfahig geworden. Einige Ein-
griffe tragen trendige, moderne Namen wie «Mommy Makeover» (Kombination von Ein-
griffen im Brust- und Bauchbereich bei Muttern nach einer Entbindung) oder «BBL — Bra-
zilian Butt Lift» (Gesass-Vergrosserung durch Einspritzen von Eigenfett). Dadurch lassen
sich die Operationen besser verkaufen, als wenn sie einen komplizierten medizinischen
Namen tragen, den niemand versteht (Stutz & Leuenberger, 2022). Diese asthetischen
Eingriffe bergen aber auch viele Risiken und kénnen zu Folgeschaden fuhren. Gerade

zum Beispiel der Brazilian Butt Lift ist ein umstrittener Eingriff, welcher zu
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Komplikationen fihren und im schlimmsten Fall todlich enden kann. Uber diese Risiken
wird aber leider zu wenig gesprochen und oft fehlt vor dem Eingriff eine ausreichende
Aufklarung (Stutz & Leuenberger, 2022). Trends zeigen, dass auch die COVID-19 Pan-
demie einen Einfluss darauf haben kénnte, wie die Menschen ihr Ausseres wahrnehmen.
In einem Interview aussert sich Natasha Forster, Facharztin flr plastische, rekonstruktive
und asthetische Chirurgie, folgendermassen zur Pandemie- und Homeofficesituation:
«Wenn man sich standig in der unvorteilhaften Kamera sieht, entdeckt man mehr Makel.
Und: Eingriffe lassen sich im Homeoffice einfacher auskurieren. Nach einer Lidstraffung
sieht man zwei Wochen lang aus wie ein Pandabar» (Stutz, 2022, zitiert nach Forster,
2022).

Aus diesen Griinden ist es wichtig, ein positives Korperbild sowie einen gesunden Um-
gang mit den sozialen Medien zu férdern. Und dies nichtnur auf individueller, sondern
auch gesellschaftlicher Ebene. Bereits Kinder aber auch Jugendliche und junge Erwach-
sene sollen eine breitere Definition von Schénheitin Bezug aufihren eigenen Korper ent-
wickeln sowie Toleranz und Wertschatzung gegenuber verschiedenen Korperformen und

-gewichten zeigen.

In Zukunftbendtig es Interventionen und Projekte, welche darauf abzielen einen gesun-
den Umgang mit den sozialen Medien zu unterstitzen. Bereits im Kindergarten und der
Primarschule sollten Schutzfaktoren im Umgang mit den sozialen Medien erlernt werden,
damit eine positive Selbstwahrnehmung selbstverstandlich wird. Die sozialen Medien
bergen jedoch nichtnurRisiken, sondern auch viele Chancen, diese gilt es auch in der

Gesundheitsforderung und Pravention aufzugreifen und fir Projekte zu nutzen.

In der Praxis der Gesundheitsforderungist der Setting Ansatz ein wichtiger Zugang. In
der Ottawa Charta (1986) ist als eines der finf Handlungsfelder «gesundheitsférdernde
Lebenswelten schaffen» definiert. Der Setting Ansatz geht auf dieses Handlungsfeld ein
und bedeutet vereinfacht gesagt: «Gesundheitentsteht da, wo die Menschen leben, lie-
ben und arbeiten» (Weltgesundheitsorganisation, 1986). Vor allem bei jungen Menschen
sind die sozialen Netzwerke unterdessen ein wichtiger Ort der Kommunikation und des
sozialen Austauschs. Daherkodnnen sie zunehmend als neues potenzielles Setting fur

die Gesundheitsférderung und Pravention angesehen werden (Loss et al., 2013).
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Um wirksame Projekte lancieren zu kénnen, ist es von Relevanz, die Wirkung von sozia-
len Medien auf die Kérperwahrnehmung von jungen Frauen in der Schweiz tiefergreifend
zu untersuchen. Bis anhin gibtes in der Schweiz kaum Studien dazu. Durch die vorlie-

gende Arbeit wurden neue Daten in Bezug auf die oben genannte Wirkung gewonnen.

1.4 Vorschau und Struktur der Arbeit

Zu Beginn werden im theoretischen Teil die zentralen Begrifflichkeiten furdie vorlie-
gende Arbeit erklart. Des Weiteren wird die geschilderte Ausgangslage anhand aktueller
Studien sowie zweier relevanten Theorien vertieft. Es folgt die Darstellung der ange-
wandten Forschungsmethoden inkl. Datenerhebung, Auswertung und Ergebnisse. An-
schliessend folgt die Diskussion der Resultate und es wird auf die Limitationen dieser Ar-
beit eingegangen. Im letzten Kapitel werden Schlussfolgerungen gezogen sowie Emp-
fehlungen flr das Praxisfeld der Gesundheitsférderung und Pravention ausgesprochen.

Zudem werden fur die Forschung mogliche weiterfihrende Fragestellungen thematisiert.
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Theoretischer Hintergrund

2 Theoretischer Hintergrund

In diesem Kapitel werden zunachstdie wichtigsten Schlisselbegriffe, welche furdas Ver-
standnis der vorliegenden Arbeit wichtig sind, genauererklart. Anschliessend wird auf
die Nutzung und Relevanz der sozialen Medien eingegangen und deren Einfluss auf das
Korperbild anhand aktueller Studien und Forschungsergebnissen erlautert. Nachfolgend
wird auf zwei Theorien, die Objektivierungstheorie und die Theorie des sozialen Ver-
gleichs, nahereingegangen. Der Abschluss des Kapitels widmet sich den sozialen Me-

dien im Zusammenhang mit dem Wunsch nach asthetischen Operationen.

2.1 Zentrale Begriffe
Im folgenden Abschnittwerden wichtige Begrifflichkeiten naherausgefuhrtund im fur
diese Arbeit relevanten Kontext erklart. Dies soll zu einem Grundverstandnis der Thema-

tik verhelfen und die Nachvollziehbarkeit der weiteren Kapitel vereinfachen.

Selbstoptimierung
Im Duden wird der Begriff der Selbstoptimierung aktuell wie folgt definiert: «iemandes
[Ubermalige] freiwillige Anpassung an aul3ere Zwange, gesellschaftliche Erwartungen
oder Ideale u. A.» (Duden, o. D.a). Dabei werden folgende Beispiele genannt:
e «Erwachsenwerden heisstheute oftsich prasentieren, verkaufen anpassen konnen,
mit einem Wort: Selbstoptimierung» (Duden, o0.D.a).
e «mit Selbstoptimierung lasstsich fast jeder Lebensbereich perfektionieren» (Duden,
o. D.a).

Selbstoptimierung beschreibt einen Prozess, dessen Ziel es ist, sich einem Wunschzu-
stand anzunahern. Dies wird erreicht, indem das zu verbessernde Verhalten in regel-
massigen Abstanden erfasst wird, um den Fortschritt oder Rickschritt zu messen und
dann entsprechend anzupassen. Oftmals wird dieser Prozess durch technische Hilfsmit-
tel in Form von Apps, Fitnesstrackern und Smartwatches unterstutzt. Selbstoptimierung
kann in diversen Lebensbereichen vorkommen, wie zum Beispiel in der Gesundheitund
Schénheit, Fitness, Produktivitat und Effizienz, Ernahrung und Entspannung (Braun, o.
D.).

Selbstinszenierung
Gemass dem Online-Lexikon der Psychologie stellt Selbstinszenierung die gezielte Dar-

stellung der eigenen Person nach aussen dar. Das Besondere dabei sind
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«drehbuchartige Situationen» wie beispielsweise Trauungen beim Fallschirmspringen
oder das Hochladen von perfekt inszenierten Ferienbildern/-videos auf den sozialen Me-
dien, um einige Beispiele aufzuzeigen (Spektrum, o. D.). Es gibt jedoch auch etwas aus-
fuhrlichere Definitionen von Clar (2013), wie die folgenden zwei:

«l. Selbstinszenierungim Sinne einer gezielten Darstellung seiner selbst (und bei Kiinst-
ler und Kuinstlerinnen seiner/ihrer Werke). Selbstinszenierung wird dabei vielfach als
nicht-authentisch, als manipulierend und demnach als negativ gesehen» (Clar, 2013).
«ll. Selbstinszenierungim Sinne des anthropologischen Begriffs, als Vorfihren der Kon-
struiertheit der eigenen Identitat durch das bewusste, weil ohnehin nichtvermeidbare In-

szenieren seiner selbst» (Clar, 2013).

Selfie

Beim Wort «Selfie» handeltes sich um eine Wortneuschdpfung mit englischem Ur-
sprung. Abgeleitet vom englischen Wort «self» was so viel wie «selbst» bedeutet. Ge-
mass Duden wird das Wort wie folgt definiert: «mit der Digitalkamera (des Smartphones
oder Tablets) meist spontan aufgenommenes Selbstportrat einer oder mehrerer Perso-

nen» (Duden,o. D.b).

Korperbild

Das Korperbild bezeichnet das individuelle Selbstbild, welches eine Person von ihrem
Korper hat (Gesundheitsforderung Schweiz, 2016). Dabei kann zwischen einem positi-
ven, neutralen und negativen Korperbild unterschieden werden. Menschen mit einem po-
sitiven Korperbild fihlen sich wohl und selbstsicher in ihnrem Korper. Sie beschreiben die-
sen als schon und kiimmern sich um dessen Bedurfnisse. Ein negatives Korperbild hin-
gegen spiegelt sich in Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper. Die Unzufriedenheit
kann sich dabei auf unterschiedlichste Merkmale beziehen, nichtnurKoérpergrosse und -
umfang, sondern auch Hautfarbe, physische Beeintrachtigungen und weitere. Auf das
neutrale Korperbild wird an dieser Stelle nichtweiter eingegangen, da es flirdie Arbeit
nichtrelevant ist. Ein negatives Korperbild wird dann problematisch, wenn der Drang,
seinen Koérper zu verandern zu einem Verhalten fuhrt, welches der Gesundheitschaden
kann (Gesundheitsforderung Schweiz, 2014a). Nebst biologischen und gesellschaftli-
chen Faktoren nimmt ebenfalls die Psyche Einfluss auf die Wahrnehmung des eigenen
Korpers. In der heutigen Gesellschaft werden Korper und Psyche zwar oft getrennt ange-

schaut, diese lassen sich jedoch nichttrennen. Denn ein Gedanke |0st eine Reaktion im
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Korper aus - umgekehrt hat das Kdrperleben Auswirkungen auf den Geist. Ein gesundes
Korperbild geht demnach mit der Balance zwischen Korper und Psyche einher (Gesund-
heitsforderung Schweiz, 2013). Dabei steht das Korperbild nichtnurin Verbindung mit
dem subjektiven Empfinden, sondern bildet sich ebenfalls, wie bereits erwahnt, durch ge-
sellschaftliche Normen und vorbestimmte «Schonheitsideale» (Gesundheitsférderung
Schweiz, 2016).

Korperideal / Schonheitsideal
Gemass Gugutzer (2015) sind Korperideale kulturspezifisch und wandeln sich standig.
Die Wahrnehmung vom idealen Koérper schwankt, so beschreibt Didou-Manet (1998)
dies folgendermassen:
Nichts hat sich derart unvorhersehbargewandeltwie das Bild von einem schonen
Korper. Wurden bestimmte Formen an einem Ort abgelehnt, so wurden sie an ei-
nem anderen angestrebt; wurden sie zu einer Zeit verabscheut, so wurden sie zu
einer anderen verehrt. (Didou-Manent, 1998, S. 10)

Es besteht hierbei ein enger Zusammenhang zwischen dem Begriff des Korperideals
und dem des Schdnheitsideals. Das Korperideal stellt vor allem ein optisches Leitbild
dar, welches seine Definition und Bewertung aus der Interaktion der jeweiligen Kultur
und den Lebensbedingungen bekommt (Posch, 2009). Schénheitist die asthetische Di-
mension des Korperideals und kann deshalb nichtals objektive Grosse angeschautwer-
den. Diese Fahigkeit sich zu wandeln erklart auch die grosse Vielfalt an Schénheitsidea-
len, die es im Laufe der Zeit gab. So hangtSchonheitimmer vom sozialen Kontext ab.
Nicht die Erscheinung, das Aussehen einer Person selbst zahlt, sondern wie es in der

jeweiligen Gesellschaft bewertet wird (Posch, 2009). Schonheitist somit Ansichtssache.

Medien haben einen zunehmenden Einfluss auf das gesellschaftliche Kérperideal und
wie dieses wahrgenommen wird. So haben Silverstein et al. (1986) in ihren Studien be-
legt, dass weibliche Filmstars und Models seit 1960 immer schlankerwurden. Auch Kas-
ten und Kochesfahan (2018) beobachten einen Trend zu immer schlanker werdenden
Models. Heutzutage werden solche Korperideale vermehrt auch in den sozialen Medien
«beworben» (Kasten & Kochesfahani, 2018). Vor allem auf Plattformen wie Instagram
posten User*innen Bilder zu verschiedenen Kdorpertrends. Oftmals wird dort aber durch

eine selektive Bildauswahl sowie der Nutzung von Bildbearbeitungsprogrammen ein
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verzerrtes Bild von Korperidealen geschaffen. Werden diese Ideale nichterreicht, so
kann dies zu einer verzerten Wahrnehmung des Korperbilds beitragen und die eigene
Unzufriedenheit noch verstarken (Projektbiro SCHAU HIN!, o. D.). Aufder anderen
Seite beginntsich eine Gegenbewegung namens «Body Positivity», zu Deutsch «positi-
ves Korpergefihl», auf den sozialen Medien zu entwickeln. In dieser Bewegung zeigen
sich User*innen sowie Instagram-BerUhmtheiten ungefiltert, also naturlich, ungeschminkt
und ohne Bearbeitung aufihren Beitragen. Dadurch wird versucht ein neues Verhaltnis
zum eigenen Korper herzustellen und sich gegen Vergleiche und Perfektionismus zu po-
sitionieren. Dazu werden Hashtags wie #nofilter, #nomakeup, #unfiltered oder #teambo-
dylove genutzt (Projektbiro SCHAU HIN!, 0. D.).

Asthetische Operationen / dsthetische Eingriffe

Bei einer asthetischen Operation auch bekanntals Schdnheitsoperation, wird eine asthe-
tische Behandlung ohne medizinischen Indikator und auf ausdrticklichen Wunsch von
Patienten*innen durchgefuhrt, die mit dem Erscheinungsbild ihres Koérpers oder dem
Aussehen einerbestimmten Korperregion unzufrieden sind. Im Alltag werden auch die
Begriffe asthetische Chirurgie, asthetisch chirurgischer Eingriff, kosmetische Chirurgie,
plastische Chirurgie, kosmetische Operation, Schonheitsoperation oder Schénheitschi-
rurgie als Synonyme verwendet. Beispiele flr solche chirurgischen und nicht-chirurgi-
schen Eingriffe sind: Lipfiller, Brustvergrosserung -/verkleinerung, Botox Behandlungen,
Nasenoperation, Straffung, Fettabsaugung, medizinische Gesichtsbehandlungen wie
zum Beispiel Saurepeelings, etc. (Osterreichische Arztekammer, o. D.). Viele der heute
etablierten asthetisch-chirurgischen Methoden wurden wahrend des ersten Weltkriegs
entwickelt, um deformierende Kriegsverletzungen zu verarzten. Zurzeit sind die USA,
Brasilien und Korea die Top drei Lander was Schonheitseingriffe betrifft, die Schweiz
liegtin den Top zehn (Stutz & Leuenberger, 2022).

Soziale Medien / Social Media

Der Begriff soziale Medien oder im englischen Social Media beschreibt Webseiten und
Apps, Uber welche Nutzer‘innen (= User*innen) Inhalte (= Content) kreieren, teilen und
sich untereinander vernetzen kdnnen. Kennzeichnend fur Social Media ist die Interaktivi-
tat. Soziale Interaktion zwischen den Nutzer*innen sowie kollaboratives Schreiben pra-
gen den Onlinedialog. Dabei erstellen User*innen Inhalte (= User Generated Content),

uber die ein standiger, zeitlich unbegrenzter Austausch mit anderen erfolgt. Zu den
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bedeutendsten und meistgenutzten sozialen Netzwerken zahlen zurzeit: Facebook, Twit-

ter, Instagram, Snapchat, TikTok, WhatsApp und Telegram (OnlineMarketing.de, o. D.).

Instagram

Instagram ist eine kostenlose App, welche seit 2012 zur Facebook Inc., neu Meta Plat-
forms, gehort. Die Plattform ermdglicht es, Bilder und Videos zu bearbeiten und mit
Freunden zu teilen, Beitrage zu liken und zu kommentieren (MM New Media GmbH, o.
D.). Die Nutzer*innen der App kénnen ihre Fotos flir einen Kreis von Abonnenten*innen
(= Follower*innen) prasentieren. Die hochgeladenen Inhalte werden als «Posts» (zu
Deutsch «Beitrage») definiert. Die Fotos kdnnen mit Stichworten, sogenannten Hashtags
(= #) versehen werden. So sind sie fir andere User*innen leichterauffindbar. Die hoch-
geladenen Fotos und Videos kdnnen von der «Followerschaft» positiv bewertet (= liken)
und kommentiert werden. Viele Prominente und sogenannte Influencer*innen (siehe Be-
griffsklarung im nachsten Abschnitt) sowie grosse Unternehmen nutzen Instagram zu
Marketing- oder Werbezwecken. Berihmte «Instagrammer», meist Influencer*innen, Mu-
sikersinnen, Schauspieler*innen, Models oder Sportlerfinnen mit hunderttausenden
Followern, bekommen flrlancierte Fotos von Produkten hohe Honorare. Influencer*in-
nen verkorpern damit einen bestimmten Lebensstil und werden daher haufig als Inspirati-
onsquellen oder Vorbilder betrachtet. Bei den Unternehmen setzen insbesondere jene,
die mit ihren Produkten eine jungere Zielgruppe ansprechen mochten, auf Instagram
(Chiozza, 2021). Das Mindestalter fur die Plattform ist 13 Jahre. Dieses Mindestalter wird
aber bei der Anmeldung nichtuberpruft (scout, o. D.).

Influencer*innen

Der Begriff leitet sich aus dem Englischen «to influence», zu Deutsch «beeinflussen»,
ab. Influencer*innen sind Personen, welche regelmassig Inhalte (Bilder, Texte, Videos,
Audio) auf sozialen Netzwerken veroffentlichen. Meist beziehen sich die Inhalte auf ein
spezifisches Themengebiet. Mit ihren Beitragen erreichen die Influencer*innen eine Viel-
zahl von anderen Nutzer®innen. Dadurch werden sie zu Meinungsmacher*innen und Mul-
tiplikatoren*innen. Die Multiplikation ergibt sich durch die hohe Reichweite. Wiederum
macht sie eine standige und hohe Aktivitat sowie die Qualitatihrer Kommunikation zu

Meinungsmacher*innen (Deges, 0. D.).
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2.2 Die Nutzung von sozialen Medien weltweit und in der Schweiz

Wie beliebt die sozialen Medien sind, zeigt der Jahresbericht «Digital 2021» der Social-
Media-Management-Plattform Hootsuite und der Social-Media-Agentur We Are Social.
So gibt es derzeit global rund 4,2 Milliarden Social Media Nutzer*innen und taglich sollen
1,3 Millionen User*innen dazukommen (Missigmann, 2021). Im Vergleich zum Vorjahr
ist die Anzahlum rund 13 Prozent gestiegen. Somit verwenden nun mehr als die Halfte

der Weltbevolkerung (53%) soziale Netzwerke (Missigmann, 2021).

In der Schweiz, so zeigen aktuelle Zahlen, nutzen 71 Prozent der Bevodlkerung soziale
Medien, davon 69 Prozent taglich. Nach Facebook (28%) und YouTube (26%) liegt Ins-
tagram mit 22 Prozent an dritter Stelle. Mit einem Blick auf die unterschiedlichen Al-
terskategorien gehtjedoch hervor, dass Instagram bei den 15 bis 24-Jahrigen mit 80
Prozent die beliebteste Plattform ist (Chiozza, 2021). Dies zeigt die enorme Relevanz
der sozialen Medien auch in der Schweiz auf. Seit Ausbruch der COVID-19 Pandemie
durfte die Aktivitat auf den Plattformen zusatzlich gestiegen sein. So geben bei einer
Umfrage in Deutschland (N=1'003) 75 Prozent der Internetbenutzer an, seit Ausbruch

des Coronavirus, die sozialen Netzwerke intensiver zu nutzen (Bitkom, 2020).

2.3 Der Einfluss sozialer Medien auf das Korperbild

Wie in der Einleitung dargelegt, ist die beeinflussende Wirkung der sozialen Medien auf
das wahrgenommene Korperbild von Nutzer*innen unbestreitbar. Der Anspruch an das
aussere Erscheinungsbild ist heutzutage enorm hoch und wird an Idealen gemessen,
welche kaum jemand erreichen kann.Werden diese Ideale nichterreicht, kann das ge-
rade bei jungen Menschen eine Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper auslésen (Ge-

sundheitsférderung Schweiz, 2013).

So zeigen verschiedene Studien zur Korperzufriedenheit einen Zusammenhang zwi-
schen der Nutzung sozialer Medien und einererhdhten Kérperunzufriedenheit bis hin zu
einem gestorten oder veranderten Ess- und Sportverhalten. Besonders die dort prasen-
tierten Korperideale werden von Nutzer*innen oftals Grund flir ein gestértes Verhalten
genannt. So gelten diese Ideale als erstrebenswert, um den auf Social Media prasentier-
ten Inhalten gerecht zu werden (Wunderer et al., 2022). Dies bezieht sich auch auf die

eigenen Posts. So dienen Influencer*innen und bekannte Persdnlichkeiten oftals
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Vorbilder und Beispiele in Bezug auf die Figur, die Ernahrung, das Sportverhalten und
die Selbstdarstellung (Rounsefell et al., 2020; Wunderer et al., 2022).

Gemass der Studie von Boursier et al. (2020), ist das Teilen von Selfiesin den sozialen
Medien eine der beliebtesten Aktivitaten und dientals nutzliches Instrument, um das ei-
gene Selbstbild durch Zustimmung in Form von Likes und Kommentaren, durch andere
zu verbessern. Diese hohe Exposition gegenubervisuellen Inhalten in den sozialen Me-
dien ist nichtzu unterschatzen. So kann diese zu mehr sozialen Vergleichen und einer
verzerrten Wahrnehmung des Korperbilds fuhren (Boursieret al., 2020a). Nutzer*innen,
welche mit ihrem Erscheinungsbild unzufrieden sind, kénnen durch kérperbildbasierte di-
gitale Aktivitaten ihre beste Online-Selbstdarstellung schaffen und verwalten. Dies kann

zu einer problematischen Nutzung sozialer Medien fihren (Boursier et al., 2020a).

Auch gemass Rousseau (2021) beeinflussen soziale Medien Korperbilder. Sie lenken
den Fokus aufdas Aussere und bieten mit ihren optimierten und inszenierten Bildern, die
zumeist soziokulturellen Idealvorstellungen entsprechen, zahlreiche Mdglichkeiten fir so-
ziale Vergleiche an. So fuhrt das Aufnehmen und Betrachten von idealisierten Selfies zu

negativen Auswirkungen auf das Korperbild (Rousseau, 2021).

Eine britische Studie von Gill (2020) widerspiegelt diese Befunde. In der Studie geben
Frauen zwischen 18 und 30 Jahren an, sich von «zu perfekten» Bildern in den sozialen
Medien Uberwaltigt zu fihlen. So haben 90 Prozent der Befragten angegeben, ihre Fotos
vor dem Hochladen auf Social Media zu bearbeiten. Bearbeitet werden Hautton, die Kie-
ferpartie oder die Nase und Zahne (Gill, 2020).

In einer weiteren Studie der Royal Society for Public Health (2017) zu Nutzungsverhalten
und Social Media hat sich gezeigt, dass neun von zehn weiblichen Teilnehmerinnen sa-
gen, sie seien mit ihrem Korper unzufrieden. Vor allem Frauen in ihren Teenager- und
frihen Zwanzigerjahren sind davon betroffen. In dieser Studie hat sich gezeigt, auch
wenn die sozialen Medien nurflr einen kurzen Zeitraum genutzt werden, die Sorgen um
das eigene Korperbild viel grosser sind im Vergleich zur Wahrmehmung von Nicht-Nut-
zern*innen (Royal Society for Public Health, 2017). Eine andere Studie zeigt auch, dass
Madchen und Frauen nach der Nutzung von Facebook den Wunsch ausserten, ihr Aus-
sehen, zum Beispiel Gesicht, Haare und/oder Haut verandern zu wollen (Fardouly et al.,

2015). Es wird zudem vermutet, dass die sozialen Medien den Anstieg der
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Schdnheitsoperationen bei jingeren Generationen beglinstigen. Diese invasiven, teils
unnotigen Eingriffe werden demnach gemacht, um auf Fotos besser auszusehen (Royal
Society for Public Health, 2017). In soziokulturellen Theorien zum Kdrperbild wird davon
ausgegangen, dass die Vermittlung von Botschaften durch die sozialen Medien einen
tiefgehenden Einfluss darauf haben, wie der/die Einzelne Schénheitsnormen wahrnimmt
(Wang et al., 2020a). Wie bereits in vorherigen Studien sichtbar, ist vertieft dokumentiert,
dass der Kontakt mit idealisierten Kérperbildern zu Kérperunzufriedenheit und/oder Ess-
storungen fihren kann. Heutzutage stehen korper- und gesichtsverandernde Bearbei-
tungsprogramme auch Laien zur Verfigung (Wang et al., 2020b). Zum Einfluss dieser
Programme auf den Wunsch eine asthetische Operation durchzufuhren, gibt es jedoch

kaum Studien. Diese Thematik wird im Kapitel 2.6 ausfihrlicher behandelt.

In den nachsten beiden Abschnitten folgen zwei mogliche Erklarungsansatze in Form
von Theorien flurden Einfluss der sozialen Medien auf Individuen und deren Kdrperbild.
Zunachstwird die Objektivierungstheorie von Fredrickson und Roberts (1997) und da-
nach die Theorie des sozialen Vergleichs von Festinger (1954) genauererklart. Beide

Theorien sind eher alteren Ursprungs, jedoch haben sie an Aktualitat nichtverloren.

2.4 Objektivierungstheorie

Die Objektivierungstheorie von Fredrickson und Roberts (1997) sagt aus, dass Frauen
von der Gesellschaft haufig als Objekte betrachtet werden. Der Fokus wird dabei eher
aufihren Korper als auf ihre Fahigkeiten gelegt. In der Theorie wird beschrieben, dass
der Korper von Frauen schon frih taxiert, kommentiert und bewertet wird. Madchen und
Frauen werden dazu erzogen, dass (sexuelle) Attraktivitat ein zentraler Aspekt der weib-
lichen Geschlechterrolle darstellt und aus diesem Grund ein erstrebenswertes Ziel sein
sollte. Sexuelle Objektivierung sagt aus, dass eine Person als Objekt oder Sache anzu-
sehen, zu verwenden und/oder zu bewerten ist. Dabei wird deren Wert hauptsachlich
aufgrundihrer physischen und sexuellen Attraktivitat definiert (Fredrickson & Roberts,
1997). Sexuell objektivierende Erfahrungen kdnnen auch den gesellschaftlichen Druck,
ein attraktives Erscheinungsbild (diverse Korperideale) zu erarbeiten, zu prasentieren,
aufrechtzuerhalten und immer weiter zu optimieren, umfassen (Moradi, 2010; Moradi,
2011; Zurbriggen et al., 2011).
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Des Weiteren wird diese Objektivierung speziell in der westlichen Gesellschaft als ge-
schlechtsspezifischer Unterdrickungsmechanismus gesehen (Fredrickson & Roberts,
1997). Frauen begegnen sexueller Objektivierung beinahe taglich und sie liegt oftmals
ausser ihrer Kontrolle. Vor allem in den Medien wird diese Form von Objektivierung deut-
lich. Im Zeitalter von Social Media werden Frauen oftmals aufihre Korper reduziert. Die
Werbeindustrie macht sich die Objektivierung zu Nutzen (Berberick, o. D.). Haufig wird
mit in Szene gesetzten Koérperteilen geworben, zum Beispiel lange Beine oder sinnliche
Munder. Dieser Blick auf Frauen ermdglicht das Kreieren einer bestimmten «Rolle». So
werden diese als Konsumobjekte ohne eigene Personlichkeitdargestellt (Berberick, o.
D.). Heutzutage werden Madchen und Frauen, unabhangig von sozialer Schichtund Kul-
tur, diesem von den Medien dargestellten «Frauenbild» taglich, nichtzuletzt aufgrund
von Social Media, ausgesetzt (Fredrickson & Roberts, 1997). Auf einem psychologischen
Level kann das Internalisieren solcher objektivierenden Werte bei Frauen einen negati-
ven Effektin Bezug aufihr Selbstbild bewirken (Fredrickson & Roberts, 1997).

Weibliche Personen sind somit viel haufiger sexueller Objektivierung ausgesetzt. Calo-
gero (2012) gehtdavon aus, dass sich Frauen und Madchen, durch die Konfrontationen
mit den in Medien dargestellten Abbildern von Frauen, haufig mit diesen identifizieren
und sich deshalb haufiger iber das physische Erscheinungsbild definieren . Fredrickson
und Roberts (1997) Objektivierungstheorie besagt, dass die Sozialisierung der Ge-
schlechterrolle und die Erfahrung der sexuellen Obijektivierung bei Frauen eine Selbstob-
jektivierung sowie Korperuberwachung fordern. Diese wiederrum fordern Korperscham
und stdren das Bewusstsein furinnere Koérperzustande. Letztlich tragt diese Beziehungs-
kette zu einem erhdhten Risiko bei Frauen bei an Depressionen, sexuellen Stérungen
(Dysfunktionen) sowie Essstérungen zu entwickeln (siehe Abb. 1) (Fredrickson &
Roberts, 1997; Moradi & Huang, 2008).
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2.5 Soziale Vergleichsprozesse

Haufig wird in der Literatur die Verbindung zwischen den sozialen Medien und dem Kor-
perbild anhand der Theorie des sozialen Vergleichs untersucht (Hogue & Mills, 2019).
Demnach haben Menschen das Bedurfnis und sind motiviert, sich mit anderen, ihnen
ahnlichen, Personen zu vergleichen und auf dieser Grundlage eine Selbsteinschatzung
vorzunehmen (Hogue & Mills, 2019 nach Festinger 1954). Dieser Vergleichsprozess
kann indes zu positiven Ergebnissen fiihren (z.B. Motivation zur Verhaltensanderung
oder gesteigertes Selbstwertgefuhl), aber auch zu negativen Ergebnissen, wie die Ab-
wertung der eignen Person. Es wird daher zwischen zwei Arten von Vergleichen unter-
schieden: Auf- und Abwartsvergleiche. Sogenannte Abwartsvergleiche treten auf, wenn
sich Personen mit vermeintlich unterlegenen Zielen vergleichen, dies fihrt dabei meist
zu positiven Ergebnissen.|m Gegensatz zu Vergleichen nach oben bzw. der Vergleich
mit Gberlegenen Zielen. Diese kdnnen zwar auch inspirierend wirken, fihren in der Regel
aber eher zu negativen und entmutigenden Gefluhlen. Daherwerden insbesondere Auf-
wartsvergleiche mit Stérungen des Korperbildes in Verbindung gebracht (Hogue & Mills,
2019). Eine Meta-Analyse von 156 Studien zeigt einen konsistent stark, positiven Zu-
sammenhang zwischen sozialem Vergleich und Kérperunzufriedenheit (Myers &
Crowther, 2009). Der Effekt war bei Frauen zudem starker zu beobachten als bei Man-
nern. Und obwohl die Theorie besagt, dass sich Individuen am ehesten mit anderen,
ihnen ahnlichen, Personen vergleichen, vergleichen sich Frauen genauso haufig mit un-
realistischen Medienbildern von anderen Frauen, welche dem aktuellen Schonheitsideal

entsprechen, wie mit ihnen ahnlichen Individuen (Myers & Crowther, 2009). Die
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Ergebnisse dieser Meta-Analyse bestatigen somit die Theorie des sozialen Vergleichs,
wonach ein ungunstiger Vergleich mit anderen Individuen zu einer Unzufriedenheit mit
dem eigenen Aussehen fihren kann (Myers & Crowther, 2009). Eine andere Studie, wel-
che mithilfe von Eye-Tracking-Methoden untersuchte, wie junge Frauen Selfies visuell
verarbeiten, deutet darauf hin, dass Instagram als stark visuelle Plattform, Aufwartsver-
gleiche fordert. Die Aufmerksamkeit der Nutzer*innen wird durch die vielen perfekten Fo-
tos auf die Kérperregionen gelenkt, die an einem selbst als weniger attraktiv wahrgenom-
men werden (Couture Bue, 2020). Die Selfie-Thematik wird auch in einer Studie von
Vendemia und DeAndrea (2021) untersucht. Die dortigen Ergebnisse zeigen, dass das
Modifizieren und Verandern von Selfies zu einer niedrigeren Zufriedenheit mit dem eige-
nen Aussehen fihrt (Vendemia & DeAndrea, 2021).

2.6 Die sozialen Medien und der Wunsch nach asthetischen Operationen

Obwohl der Einfluss der sozialen Medien auf das Korperbild nachgewiesen und die An-
zahl der asthetischen Operationen in den letzten Jahren weltweit gestiegen ist, gibt es
wenig Studien, die den Einfluss der sozialen Medien auf den Wunsch nach asthetischen
Operationen untersuchen. In einigen Studien wird zumindest vermutet, dass die sozialen
Medien einen Einfluss auf den Anstieg von Schonheitsoperationen haben (sieh e hierzu
auch Kapitel 2.3). In einer britischen Studie wird davon ausgegangen, dass etwa 70 Pro-
zent der 18 bis 24-Jahrigen einen kosmetischen Eingriff in Betracht ziehen (Royal
Society for Public Health, 2017). Zudem wird in der Studie von Wang et al. (2020b) von
einem Trend berichtet, welcherdurch die vermehrte Nutzung von gefilterten Bildern und
Fotobearbeitung zu einer erhéhten Unzufriedenheit mit dem Aussehen fihrt. Dieser
Trend wird als «Snapchat-Dysmorphie» und «Selfie-Dysmorphie» bezeichnet (Wang et
al., 2020b).

Die VDAPC berichtet ebenfalls von beobachtbaren Trends, welche zu einem verstarkten
Wunsch nach kérperlicher Optimierung in Form von verschénernden Behandlungen flih-
ren. Sie beziehen sich auf die Selbstwahrnehmung und den Wunsch nach Optimierung
des eigenen Ausseren, welche laut VDAPC, unter anderem durch die sozialen Medien
ausgeldst werden kénnen (VDAPC, 2021a). Das Bediirfnis nach asthetischen Behand-
lungen und Eingriffen wiederum deutet auf eine Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper

hin (Gesundheitsférderung Schweiz, 2013).
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In den sozialen Medien werden oft «perfekte» Korper prasentiert, welche nichtselten
mithilfe von Bildbearbeitungsprogrammen oder Filtern optimiert wurden (Gesundheitsfor-
derung Schweiz, 2013). Auf Instagram kédnnen die User*innen beispielsweise Filter mit
den Namen «Smooth Skin» oder «Bad Botox» Uber ihre Selfies legen, welche die Ge-
sichtszlige drastisch verandern. Einige dieser Filter wurden gar als «digitale Schonheits-
OP» bekannt (Hornuff, 2021). Diese Filter greifen zwar nichtdirekt in den Korper ein,
aber Social Media User*innen kdnnen dadurch den Druck verspliren, es dieser neuen
Online-Asthetik gleichzutun (Nast, 2019). Eine im Jahr 2019 durchgefiihrte Umfrage un-
ter den Mitgliedern der Deutschen Gesellschaftfiir Asthetisch-Plastische Chirurgie legt
ebenfalls dar, dass sich immer mehr Patienten*innen von bearbeiteten Bildern in Bezug
aufihre Behandlungswiinsche beeinflussen lassen (Redaktion DGAPC, 2019). In der
Umfrage geben 59,1 Prozent der Chirurgen an, dass vereinzelt Patienten*innen mit ei-
nem, mithilfe eines Filters oder Bearbeitungsprogramms, veranderten Foto als Vorlage,
farihre Behandlungin die Praxis kamen. Bei den Patienten*innen handelte es sich ins-
besondere um junge Frauen (Redaktion DGAPC, 2019). Ein weiterer Bericht der Ameri-
can Academy of Facial Plastic and Reconstructive Surgery, fihrtaus, dass 55 Prozent
der Chirurgen bereits Patienten*innen operierten, welche das Aufnehmen von Selfies als
Anlass fur den Eingriff angegeben haben (Nast, 2019). Obwohl Instagram einige der
oben erwahnten Filter, nach deren Kritik, dass diese eine Verherrlichung eines falschen
Schdnheitsideals darstellen, geldscht hat, verbleiben «harmlosere» solcher Schénheits-
Filter weiterhin auf der Plattform. Der Bearbeitungseffekt bei diesen Filtern ist nichtganz
so drastisch und damit fiirandere User*innen weniger ersichtlich (lten, 2019). Das Unter-
nehmen begrindete, dass es seine «bestehenden Richtlinien zugunsten der psychi-
schen Gesundheitder Nutzerfinnen» anpasse und daher diese Filter herausnehme
(Nast, 2019).

Filternutzung, Selbstoptimierung sowie Selbstinszenierung sind auf Instagram gangund
gabe. Aber auch reale asthetische Operationen werden immer mehr gezeigt oder gar be-
worben. Auf dem Instagram-Account «francibrinley» (45'100 Abonnenten*innen) bei-
spielsweise nahmdie Schweizer Influencerin Francesca ihre Follower*innen mit auf den
Weg zu ihrer Brustvergrosserung. Vom ersten Beratungsgesprach in der Klinik bis zum
spateren Vorher-Nachher-Brustfoto konnten die Follower*innen beinahe den gesamten

Prozess live mitverfolgen (Instagram-Account «francibrinley», Francesca, 2021). Dies ist
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nurein Beispiel von einigen. Auch das Schweizer Model Larissa Kiassumbua (40'700
Abonnenten*innen)hatihre Follower*innen beim Eingriff zur Entfernung ihrer Tranensa-
cke in der Lucerne Clinic live mitgenommen (Instagram-Account «l.kiassumbuay, Larissa
Kiassumbua, 2022). Die Lucerne Clinic wirbt auf ihrem eigenen Instagram Accountim-
mer mehr fur Schoénheitsoperationen und zeigt Eingriffe, live aus dem OP in ihren Posts
und Stories (Instagram-Account «lucerne_clinic», Lucerne Clinic, 2022). Ausserdem wer-
ben auf der Webseite der Lucerne Clinic diverse Schweizer Influencer*innen, vor allem

weibliche, in einem «Video Board» uber ihre Eingriffe (Lucerne Clinic, 2022).

2.7 Fazit und Forschungsliicke

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass mehrere Studien den Einfluss der sozia-
len Medien aufdas Koperbild bzw. auf die Selbstwahrnehmung des Korperbilds bestati-
gen. Diese Einflisse kdnnen positivoder negativ sein. Insbesondere Aufwartsvergleiche
sind mit negativen Auswirkungen auf das Individuum verbunden. Die Objektivierungsthe-
orie und die Theorie des sozialen Vergleichs wurden in vielen Studien thematisiert und
liefern einen Ansatz zum Verstandnis der Art der Beeinflussung, welche von den sozia-
len Medien ausgeht. Insbesondere die auf stark visuellen Beitragen basierende App Ins-
tagram spielt bei der Wahrnehmung des eigenen Koperbildes eine Rolle. Diese Effekte
auf die Selbstwahrnehmung des Kdrperbilds lassen sich insbesondere bei Frauen in jun-
gem Alter beobachten. Bei der Literaturrecherche konnten viele auslandische Studien,
jedoch keine Studie aus der Schweiz gefunden werden, welche eben diese Thematik un-

tersucht.

Aufder anderen Seite wird ein Anstieg von asthetischen Operationen / Eingriffen ver-
zeichnet. Dies auch in der Schweiz. Die im Kapitel 2.6 ausgeflihrten Aussagen und Zu-
sammenhange deuten in eine Richtung, aber die Frage, ob und inwiefern die sozialen
Medien und das dort propagierte Korperbild einen Einfluss auf den Wunsch nach kdrper-
licher Optimierung, in Form von asthetischen Eingriffen haben, bleibt offen. Die vorlie-

gende Arbeit geht ein Stlick weit auf diese Forschungslticke ein.
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3 Methode

In diesem Kapitel wird die fur die Untersuchung angewendete Methode dargelegt und
der gesamte Forschungsablauf detailliert beschrieben. Nebst einer selektiven Literatur-
recherche beruht der Hauptteil der Arbeit auf einer quantitativen Datenerhebung mittels
eines Online-Fragebogens. Die daraus resultierenden Untersuchungsergebnisse werden

anschliessend im Kapitel 4 prasentiert.

3.1 Literaturrecherche

Zu Beginn wurde eine selektive Literaturrecherche, gestitzt auf die Vorgehensweise
nach Haas et al. (2013), durchgeflhrt. Diese diente zunachstals Einstiegund Vertiefung
in die Thematik sowie zur Herleitung der Fragestellung und Verfassens des theoreti-
schen Hintergrunds. Schliesslich diente die Recherche auch dazu, geeignete Skalen flr
die Zusammenstellung des Fragebogens zu finden. Die selektive Literaturrecherche er-
moglicht, als Ergdnzung zur Suche auf Datenbanken, einen breiteren Uberblick iber ein
bereits eingegrenztes Themengebiet (Haas et al., 2013). Im Gegensatz zur systemati-
schen, ermoglicht die selektive Recherche eine Ressourceneinsparung. Zunachstwurde
anhand vordefinierter deutscher Keywords und entsprechenden Synonymen, in Englisch,
in den Datenbanken PsycInfo und Swisscovery nach relevanter Literatur gesucht (siehe
Anhang C). Die Keywords wurden furdie Suche auf PsycIinfo mit den Operatoren «OR»
und «AND» verknupft. Die gefundenen Artikel und Studien wurden aufihre Relevanzfar
die Fragestellung sowie auf die Vertrauenswurdigkeit geprift und ausgewahlt. Zudem
wurde nur Literatur in deutscher und englischer Sprache miteinbezogen. Als Hilfestellung
wurden weitere Ein- und Ausschlusskriterien definiert, diese sind dem Anhang C zu ent-

nehmen.

Durch die Suche in den beiden Datenbanken konnten wichtige Fachliteratur und Studien
ermittelt werden. Die gefundene Literatur bezog sich insbesondere auf die Beeinflussung
der sozialen Medien auf den Menschen insgesamt. Um weitere relevante Informationen,
spezifisch in Bezug auf den Zusammenhang von sozialen Medien und asthetischen Ope-
rationen zu finden, wurde die Suche auf Google Scholar ausgeweitet sowie eine Frei-
handsuche im Internet durchgefthrt. Die dort gefundene graue Literatur wurde nach ihrer
Relevanzund Nahe zum Thema ausgewahlt. Nach Haas et al. (2013) ist es bei Fragen
der Gesundheitsférderung meist wenig zielfUhrend, die Literatursuche ausschliesslich

auf Datenbanken zu reduzieren. Vielmehr sollte eine Vielzahl von verschiedenen
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Informationsquellen herangezogen werden, damit ein moglichst umfassender Einblick in

die entsprechende Thematik gewonnen wird (Haas et al., 2013).

3.2 Untersuchungsdesign

Bei der Untersuchung handeltes sich um eine Querschnittsstudie, da eine einmalige
Messung zu einem bestimmten Zeitpunktdurchgefuhrtwurde ohne den Einbezug von
Referenzdaten oder einer Kontrollgruppe (Déring & Bortz, 2016). Fur die Erhebung
wurde die quantitative Forschungsstrategie gewahlt, da aufgrund der Fragestellung eine
grossere Stichprobe als sinnvoll erachtet wurde. Die Untersuchung zeigt zudem einen
Teil-explorativen Ansatz, da auch auf Basis einer offenen Forschungsfrage Daten erho-

ben, ausgewertet und differenziertbeschrieben wurden (Déring & Bortz, 2016).

3.3 Untersuchungsgruppe

Die Untersuchungsgruppe flrdie Online-Umfrage waren Personen im Alter zwischen 14
und 30 Jahren. Nur weibliche Personen durften an der Umfrage teilnehmen. Darauf
wurde beim Versand des Fragebogens sowie in der Einleitung der Umfrage hingewie-
sen. Eine weitere Voraussetzung furdie Teilnahme an der Umfrage war, dass die Teil-
nehmerinnen die App Instagram nutzen. Da der Fragebogen in deutscher Sprache ver-
fasst wurde, wurde vorausgesetzt, dass die Personen Deutsch verstehen undlesen kon-
nen.Darauf wurde beim Versand des Fragebogens und in der Einleitung jedoch nichtex-
plizit hingewiesen. Insgesamt haben 262 weibliche Instagram-Nutzerinnen an der On-
line-Umfrage teilgenommen. Nach der Datenbereinigung, welche in Kapitel 3.6 genauer

erlautert wird, belief sich die Anzahl der Teilnehmerinnen auf insgesamt212.

3.4 Durchfiihrung der Online-Befragung

Die Primardaten wurden online, mittels einem standardisierten Online-Fragebogens er-
hoben. Fur die Erstellung des Fragebogens und die DurchfiUhrung der Umfrage wurde
das Online-Tool Findmind genutzt. Vor der Durchfihrung wurde der Fragebogen einem
Pretest unterzogen. Dazu fullten drei weibliche Instagram-Nutzerinnen die Umfrage aus
und ausserten wenige Verbesserungsvorschlage in Bezug auf die Verstandlichkeit des
Fragebogens, woraufhin einige Fragen nochmals leicht Uberarbeitet bzw. Formulierun-

gen ausgetauschtwurden, sodass diese fur die Teilnehmerinnen verstandlich sind.
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Danach startete der eigentliche Befragungsprozess. Die Autorinnen teilten den Link zur
Online-Umfrage zum einen aufihren personlichen Instagram-Accounts, zum anderen
wurde der Link Gber Freund*innen und Bekannte gestreut. Um eine noch breitere Teil-
nehmerschaft, insbesondere in Bezug auf das Alter, zu erreichen, wurden funf Berufs-
schulen im Raum Zurich und Ostschweiz via Mail angeschrieben. In der Mail ausserten
die Autorinnen die Bitte, die Online-Umfrage mit den Berufsschulerinnen durchzufuhren
(siehe Anhang D). Von drei der kontaktierten Berufsschulen kam eine Absage, eine Be-
rufsschule reagierte nichtauf die Anfrage und eine weitere erklarte sich bereit, die Um-
frage auszuflllen. Dadurch konnten einige weitere Teilnehmerinnen, im Alter von ca. 16-
20 Jahren, generiert werden. Die restlichen Berufsschulen begrindeten ihre Absage da-
mit, dass sie eine hohe Zahl solcher Anfragen hatten und die Schuler*innen nichtiber-
lasten wollen. Beim Versand des Umfrage-Links wurde stets betont, dass sich die Um-
frage ausschliesslich an weibliche Instagram-Nutzerinnen richtet. Die Umfrage erfolgte
anonymund die Teilnahme wurde nichtentschadigt. Start der Umfrage war Ende De-
zember 2021. Ende Februar 2022 wurde sie geschlossen. Insgesamt fullten 262 Perso-

nen den Online-Fragebogen aus.

3.5 Aufbau des Erhebungsinstruments

Aus verschiedenen Grinden wurde der standardisierte Online-Fragebogen als Erhe-
bungsinstrumentgewahlt. Zum einen ist die Online-Durchfuhrung zeit- und ressourcen-
schonender als die schriftliche Befragung oder Interviews (Hussy et al., 2013). Zum an-
deren ist diese Form der Erhebung, in Anbetracht des Alters der Untersuchungsgruppe
sowie derer Erreichbarkeit, angemessen. Mithilfe des richtigen Umfrage-Tools wird eine
hohe Benutzerfreundlichkeitund Einfachheit gewahrleitstet. Flr die Konzeption des Fra-
gebogens wurden die Tipps zur Formulierung von Fragen nach Hussy et al. (2013) hin-

zugezogen. Der finale Fragbogen ist im Anhang A zu finden.

Der Fragebogen sollte sich mdglichst an einem bereits bestehenden, validierten Kon-
strukt anlehnen. Bei der vorgangigen selektiven Literaturrecherche fanden sich jedoch
nursehrwenige geeignete Skalen. Einige Aussagen innerhalb von Fragen orientieren
sich an den bestehenden Items der Body Appreciation Scale (BAS) von Swami et al.
(2008). Die BAS ist eine Skala zur Beurteilung eines positiven Korperbildes, von welcher
es eine Uberprifte Version in deutscher Sprache gibt (Swami et al., 2008). Einige Aussa-

gen zum Korperbild konnten eins zu eins ubernommen werden (siehe Frage Nr. 5
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«Aussagen zu meinem Korpery»), andere wurden thematisch angepasst. Schlussendlich
diente die BAS ausschliesslich dazu, einen Anhaltspunktzu bekommen, wie die Wahr-
nehmung des Korperbildes erfasst werden kann, nichtaber um Vergleiche, in Verbin-
dung mit den in der BAS-Skala angegeben Mittelwerten flrein positives Korperbild, zu
ziehen. Der Grossteil der Fragebogen-ltems wurde von den Autorinnen selbstformuliert,
sodass diese moglichst zur Beantwortung der Fragestellung beitragen. Der Fragebogen
besteht aus insgesamt 17 ltems. Davon sind 16 geschlossene Fragen und eine offene

Frage, die jedoch fakultativ ist (siehe Anhang A).

Bei der Abfolge der einzelnen Fragen wurde auf einen logischen Aufbau geachtet, so-
dass den Teilnehmerinnen das Verstandnis erleichtert wird. Die Bearbeitungszeit sollte
zudem hochstens 10 Minuten betragen. Ein einleitender Text vor Umfragebeginn klarte
die Teilnehmerinnen Uber Anonymitatund Datenschutz auf. Bei der Formulierung der
Fragen wurde auf eine zielgruppengerechte Sprache geachtet. Die Fragbogen-Iltems fol-
gen einer thematischen Gliederung, wobei die Abschnitte in der Umfrage nicht komplett
trennscharf dargestellt sind. Folgend der grobe Aufbau des Fragebogens:
¢ Fragen 1-4: Demografische Daten
Alter, Wohnkanton, Einwohnerzahl, Bildungsabschluss
e Frage 5: Aussagen zum eigenen Korper
Erfassung Kérperbild (Selbstwahrmehmung)
e Fragen 6-13: Instagram-Nutzung
Aktivitdt/Nutzungsfrequenz, Nutzungsverhalten, Bildbearbeitung, Griinde fiir Bild-
bearbeitung
o Frage 14: Aussagen zu Social Media und eigenem Korperbild

e Fragen 15-17: Einfluss von Instagram auf die korperliche Optimierung

Fur die einzelnen ltems wurden verschiedene Antwortskalen verwendet. Je nachdem
was erfasst werden sollte, wurde in Findmind die passende Skala gewahlt. Bei einigen
Fragen waren Mehrfachauswahlen moéglich. Nachfolgend wird auf einige Fragen speziell

eingegangen, um die Uberlegungen dahinter darzulegen:

Bei der Frage nach der Einwohnerzahl des Wohnortes (Frage Nr. 3), konnten die Teil-

nehmerinnen zwischen zwei Antwortmoéglichkeiten (mehr bzw. wenigerals 15'000
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Einwohner*innen)wahlen. Diese Zahl wurde von den Autorinnen so definiert, da sie un-

gefahr die Grenze von stadtisch zu landlich widerspiegelt (Haas, o. D.).

Bei der Frage Nr. 14 «Aussagen zu Social Media und deinem Kdrperbild» wurde der Be-
griff «korperliche Optimierung/asthetische Operation» spezifiziert, sodass fur die Teilneh-

merinnen klar wurde, wie dieser Terminus zu verstehen ist.

Die Frage Nr. 9 «Auf Instagram poste ich vor allem...» wurde dem Fragebogen erst spa-
ter hinzugefligt, ca. eine Woche nach Versand des Links. Somit wurde diese Frage von
insgesamt weniger Personen beantwortet (N=96). Die Frage wurde aufgrund von wichti-
gen Erkenntnissen aus Studien, welche bei der Erarbeitung des Theorieteils genutzt wur-
den, nachtraglich hinzugefiigt. Diese Studien behandeln das Beitrags-Verhalten (auch
Posting-Verhalten) von Social Media Nutzer*innen und kamen zu, fur diese Arbeit, inte-
ressanten Ergebnissen. Die nachtraglich hinzugefugte Frage soll damit zur Beantwor-

tung der Fragestellung beitragen.

Die letzte Frage «Warum hat Instagram dich beeinflusst, eine Optimierung vorzuneh-
men» (Frage Nr. 17) war eine fakultative und offene Frage. Da der erfragte Grund eine
sehr personliche Information ist, sollten die Teilnehmerinnen die Méglichkeithaben,

selbst zu entscheiden, ob und wie sie darauf antworten mochten.

3.6 Datenauswertung

Fur die Auswertung wurden die Daten vom Online-Tool Findmind ins Microsoft Office-
Programm Excel extrahiert. In Excel fuhrten die Autorinnen zunachsteine Datenbereini-
gungdurch. Teilnehmerinnen, welche den Online-Fragebogen nichtvollstdndig ausge-
fallthaben, wurden von der nachfolgenden Auswertung ausgeschlossen (N=32). Ausge-
nommen davon war die Frage Nr. 9, da diese dem Fragebogen erst spater hinzugeflgt
wurde. 18 Teilnehmerinnen waren junger oder alter als die gesetzte Altersbegrenzung
von 14 bis 30 Jahren und wurden daher ebenfalls ausgeschlossen. Die Autorinnen setz-
ten diese Altersbegrenzung aufgrund der Forschungsfrage, wonach die Zielgruppe junge
Frauen sind. Da die Umfrage via digitale Kommunikationsmittel und Plattformen (Insta-
gram, Facebook, WhatsApp, E-Mail) geteilt wurde, konnte die Altersbegrenzung nichtim
vornherein vorgenommen werden. Die Autorinnen haben beim Teilen der Umfrage auf
Instagram und Facebook die Altersbegrenzung in einem Infotext festgehalten, hatten

aber letztendlich keinen Einfluss darauf, wer teilnimmt. Instagram und Facebook haben
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zwar ein Nutzer*innen-Mindestalter von 13 Jahren, dieses kann aber sehr einfach um-
gangen werden, indem bei der Kontoregistrierung ein falsches Alter angegeben wird.
Dies hat zur Folge, dass sich auch deutlich jingere Nutzer*innen auf den sozialen Netz-
werken tummeln. Durch den Ausschluss der jingeren und alteren Teilnehmerinnen

konnten zudem allfallige Ausreisser korrigiert werden.

Nach der Bereinigungwurden die Daten der tUbriggebliebenen 212 Teilnehmerinnen mit-
hilfe von Excel-Formeln ausgewertet. Die einzelnen Frage-ltems wurden anhand von
Haufigkeitsverteilungen und statistischen Kennwerten (Mittelwerte) beleuchtet und teil-
weise in Diagrammen oder Tabellen veranschaulicht. Des Weiteren wurden Pivot-Tabel-
len erstellt, um eine Kombination zweier Frage-ltems zu ermdglichen und so an weitere
Ergebnisse zu gelangen. Die Resultate der Umfrage werden im nachsten Kapitel prasen-
tiert.
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4 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der Online-Befragung vorgestelit.
Samtliche relevante Ergebnisse werden mithilfe von Grafiken oder Tabellen veranschau-
licht und mit einem Text erganzt. Zuerst wird die Untersuchungsgruppe anhand derde-
mografischen Daten detailliert beschrieben. Danach werden die wichtigsten Resultate
der einzelnen ltems des Fragebogens kurz zusammengefasst. Am Ende des Ergeb-
nisteils werden drei Frage-Kombinationen genauer analysiert und tabellarisch dargestellt.
Die kompletten Ergebnisse (Auswertungen und Diagramme) sind dem Anhang B zu ent-

nehmen.

4.1 Demografische Daten

Der Altersdurchschnittder insgesamt 212 Teilnehmerinnen der Online-Umfrage liegt bei
23,2 Jahren (33,3%). Davon sind 10,8% (N=23) zwischen 14-17 Jahre, 50,5% (N=107)
sind 18-24-jahrig und 38,7% (N=82) sind 25-30-jahrig (sieche Abb. 2). Die Autorinnen teil-

ten die verschiedenen Alter in drei Kategorien ein, um eine Grafik erstellen zu kénnen.

Abbildung 2
Altersgruppen in % mit Durchschnittswert (N=212).
Altersgruppenin %
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Anmerkung: Eigene Darstellung aus Umfrage.

Die Mehrheit der Teilnehmerinnen, 62 Personen (29,3%), gaben als Bildungsabschluss
die «Berufliche Grundbildung (EFZ, BMS)» an. Danach kommen «Universitat, ETH,
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Fachhochschule» mit 28,8% (N=61). Worauf die «Allgemeinbildende Schule (Gymna-
sium/Kantonsschule, FMS» (17,5%, N=37), «Hohere Fach- und Berufsausbildung»
(10,9%, N=23), «Obligatorische Schule, Briickenangebot» (8,5%, N=18) und «Keine
oder bis 7 Jahre obligatorische Schule» (5,2%, N=11) folgen.

Ein Grossteil der befragten Personen ist in den Kantonen St. Gallen (29,2%, N=62), Zi-
rich (25,9%, N=55) und Thurgau (18,4%, N=39) wohnhaft. Einige Teilnehmerinnen kom-
men aus Bern (6,6%, N=14), Basel-Landschaft (5,7%, N=12), Appenzell Ausserrhoden
(3,8%, N=8) und Aargau (3,3%, N=7). Weitere Kantone, die an dieser Stelle aber nicht
aufgeflihrtwerden, sind mit einzelnen Teilnehmerinnen vertreten (siehe Anhang B). Zwei

Teilnehmerinnen sind zudem in Deutschland wohnhaft.

Bei der Frage nach der Einwohnerzahl des jeweiligen Wohnorts, ergibt sich folgendes
Bild: 52,4% (N=111) der befragten Personen leben in einer Ortschaft mit weniger als
15'000 Einwohner*innen und 47,6% (N=101) in einer mit mehr als 15'000 Einwohner*in-

nen.

4.2 Ergebnisse nach Frage
Im folgenden Abschnittwerden die Ergebnisse der einzelnen Fragen (siehe Anhang A)

des Fragebogens kurz zusammengefasst und zur besseren Ubersicht teilweise tabella-

risch oder grafisch dargestellt.

4.21 Aussagen zum eigenen Korper

Bei den Aussagen zum Korperbild antwortete die Mehrheit der Teilnehmerinnen mit «Ja»
(37,8%) oder «Eherja» (41,6%). So haben bei der Aussage «Ich respektiere meinen
Korper.» 56,1% (N=119) der Teilnehmerinnen mit «Ja» geantwortet. Bei der Aussage
«lch denke nichtviel GUber meinen Korper nach.» ist die Antwortverteilung breiter ge-
streut. So antwortete die Mehrheit mit 36,3% (N=77) mit «kEher nein» und 33,5% mit

«Eher ja». Die genauen Zahlen kdnnen aus der Tabelle 1 herausgelesen werden.

Tabelle 1

Ergebnisse Aussagen zu meinem Kérper (Total N=212).

Ja Eherja Eher nein Nein
Aussagen 9 1 2 3 4
1,53 119 77 13 3

Ich respektiere meinen Korper. (5:212) (56,1%) (36,3%) (6,1%) (1,4%)
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1,88 72 101 32 7

Ich fihle mich gutin meinem Korper. (5:212) (34,0%) (47,5%) (15,1%) (3,3%)

Im Grossen und Ganzen binich mit meinem Kérper zufrieden. (Z;I ’;’152) (432%) (429,2%) (102,2%) (312%)
Ich akzeptiere meinen Korper, trotz Fehler, so wie er ist. (Z:I ,Z‘?Z) (418:2%) (425;)) (1322%) (3;%)
Ich denke nicht viel Uber meine Kérperform nach. (Z?'g142) (1 02‘3%) (337,513%) (367,(73%) (1 ;;%)
Ich trage sorge zu meinem Korper. (Z? ’3182) (316’?%) (512?4;]%) (153%) (2’2%)
Auch wenn mein Kérper nichtperfektist, magichihn. (Z? ’2?2) (417(,)61%) (377‘2%) (1322%) (1 ;%)
Total z:1484 081 618 229 76

(37,8%) (41,6%) (15,4%) (5,1%)

Anmerkung: Eigene Darstellung aus Umfrage.

422 Instagram-Nutzung

Aktivitat und Nutzungsfrequenz

Bei der Frage ob die Teilnehmerinnen aktiv auf Instagram posten, haben 93,4% (N=198)
mit «Ja» geantwortet. Davon ist die Mehrheit mit 81,1% (N=172) mehrmals taglich auf
Instagram unterwegs. 10,8% (N=23) sind einmal taglich, 3,3% (N=7) 1-2-mal pro Woche

und 1,9% (je N=4) sind jeden 2. Tag sowie monatlich auf der Plattform.

Nutzungsverhalten (Abonnenten- und Posting-Verhalten)

Bei der Frage zum Abonnenten-Verhalten konnten mehrere Aussagen angewahltwer-
den. Die Mehrheit der Untersuchungsgruppe folgt25,7% (N=201) «Freund*innen».An
zweiter Stelle kommen mit 17,4% «Meme- und Unterhaltungsseiten», danach folgen mit
13,3% (N=101) «Influencer*innen», Musiker*innen/Kunstler*innen 10,2% (N=80), Sport-
lerinnen 8,4% (N=66), Unternehmensseiten (z.B. Brands) 5,9% (N=46), Models 5,8%
(N=45), Schauspielerinnen 5,4% (N=42), Dienstleistungsseiten (z. B. Beautyangebote)
3,1% (N=24) und Andere 4,9% (N=38). Die Grafiken mit den Resultaten sindim Anhang

B einzusehen.

Die Frage des Posting-Verhaltens st erst im Nachhinein in die Umfrage genommen wor-
den. Aus diesem Grund konnten hierinsgesamt 96 Teilnehmerinnen die Frage beant-
worten. Ausserdem konnte bei den Aussagen eine Mehrfachauswahl| getatigt werden,
deshalb sind die Aussagen Total N=154. Die Mehrheitwahlte bei der Aussage «AufIns-

tagram poste ich vor allem...» mit 50% (N=77) «Selfies/Fotos von dir selbst» und mit
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27,3% (N=42) «Gruppenfotos». Danach folgen mit 15,6% (N=24) «Landschaftsbilder»
und «Andere» mit 7,1% (N=11).

Bildbearbeitung

Weiter wurden vier Aussagen zur Nutzung von Bildbearbeitungsprogrammen gestellt.

Die erste Aussage lautete: «Ich nutze Bearbeitungsprogramme/Filter, wenn ich Bilder auf
Instagram hochlade.». Die Mehrheit der Untersuchungsgruppe hat mit 44,3% (N=94)
«Manchmal» angegeben. Bei der zweiten Erlauterung «Ich lade nurbearbeitete Fo-
tos/Fotos mit Filter auf Instagram.» haben 68,9% (N=146) mit «Nein» geantwortet. Zur
dritten Aussage «Ich fuhle mich besser/wohler, wenn ich bearbeitete Fotos/Fotos mit Fil-
ter hochlade.» sagen 51,4% (N=109) «Nein». Bei der letzten Aussage «Mir ist bewusst,
dass viele Bilder auf Social Media bearbeitet sind (Filter, Apps)» haben von den 212
Teilnehmerinnen insgesamt 205 (96,7%) mit «Ja» geantwortet. Die detaillierten Ergeb-

nisse sindin der Tabelle 2 ersichtlich.

Tabelle 2

Ergebnisse Aussagen zur Bildbearbeitung (Total N=212).

Aussagen Ja Nein Manchmal
Ich nutze Bearbeitungsprogramme/Filter, wenn ich Bilder auf Instagram hochlade 55 63 94
’ " (259%) (29,7%) (44,3%)
. - 20 146 46
Ich lade nur bearbeitete Fotos/Fotos mit Filter auf Instagram. 9.4%)  (68.9%) 21.7%)
Ich fiihle mich besser/wohler, wenn ich bearbeitete Fotos mit Filter hochlade 43 109 60
’ ’ (20,3%) (51,4%) (28,3%)
205 1 6

Mir ist bewusst, dass viele Bilder auf Social Media bearbeitetsind (Filter, Apps). 96.7%)  (0.47%) (2.83%)

Anmerkung: Eigene Darstellung aus Umfrage.

In einer weiteren Frage zum Bearbeitungsverhalten wurden die Teilnehmerinnen dazu
befragt, was sie an einem Bild bearbeiten, bevor dieses auf Instagram hochgeladen wird.
Die Mehrheit der Benutzerinnen 46,6% (N=152) haben angegeben, vor allem Farbfilter
farihre Fotos zu nutzen. An zweiter Stelle kommen mit 19,3% (N=63) Umgebungsfilter
und 15,3% (N=50) bearbeiten ihre Bilder nicht. Veranderungen am Hautbild werden von
13,8% (N=45) der Nutzerinnen getatigt. Bearbeitungen an Kérper und dem Gesicht wer-

den insgesamt von 4,9% (N=16) vorgenommen.
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Bei der Frage «Ich denke, ich folge auf Instagram vielen Personen, die ihre Bilder vor
dem Hochladen bearbeiten.» hat mehr als die Halfte (76,4%, N=162) mit «Ja/Eher Ja»
geantwortet.

Grunde fiir Bildbearbeitung

In der Abbildung 3 kbnnen die Beweggrunde fur die Bildbearbeitung vor dem Hochladen
eines Bildes auf Social Media herausgelesen werden. Die Nutzerinnen konnten mehrere
Aussagen anwahlen. So haben insgesamt 27,7% (N=81) angegeben «Ich fuhle mich
dadurch schoner». Weitere 24,7% (N=72) wahlten die Aussage «Ich bearbeite meine Bil-
der nicht». Danach kommt mit 19,5% (N=57) «Es gibt mir mehr Sicherheit.». Bei den
weiteren Aussagen war die Streuung relativ ausgeglichen (siehe Abb. 3). So haben 9,3%
(N=27) angegeben, sie bearbeiten ihre Bilder, da es andere Nutzerinnen auch tun. 6,9%
(N=20) stimmten der Aussage «Weil man auf Instagram nurbearbeitete Fotos findet.»
Zu. 6,5% (N=19) bearbeiten ihre Bilder um mehr Likes/Klicks zu erhalten und 5,1%
(N=15) nutzen Bearbeitungsprogramme, da sie sonst den Ansprichen nichtgentgen.
Die restlichen 0,3% (N=1) wahlten die Aussage «Weil ich mir dadurch mehr Follower*in-

nen erhoffe.»

Abbildung 3

Griinde fir die Bildbearbeitung in % (Total N=292).
Grinde flr die Bildbearbeitung
Ich fUhle mich dadurch schéner.
Es gibt mir Selbstsicherheit.
27.7% = \Weil das andere auch tun.

= Weil man auf Instagram nur
bearbeitete Bilder findet.

Weil ich sonst den Anspriichen nicht
genlige.

Weil ich mir dadurch mehr
Likes/Klicks erhoffe.

= Weil ich dadurch mehr
Follower®innen erhalte.

19.5%

= [ch bearbeite meine Bilder nicht.

Anmerkung: Eigene Darstellung aus Umfrage.
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4.2.3 Aussagen zu Social Media und eigenem Korperbild

Des Weiteren konnten die Teilnehmerinnen zu Aussagen Uberihr Korperbild und den
Einfluss von Social Media mit «Ja», «Eherja», «Eher nein» und «Nein» antworten. Uber
alle Aussagen hinweg haben insgesamt46,6% der Nutzerinnen bei den Aussagen zu
Social Media in Relation zum Koérperbild mit «Nein» geantwortet. 30,2% (N=64) sagten,
dass sie sich eher von attraktiven Menschen auf Social Media beeinflussen lassen. Wei-
tere 30,2% (N=64) antworteten bei der Aussage «lch mochte, dass mein Korper aussieht
wie von denjenigen auf Social Media.» mit «Eher ja». Bei der Aussage «Hast du schon
einmal mit dem Gedanken gespielt, dich einer asthetischen Operation zu unterziehen?
(z.B. Lippenaufspritzung, Botox, Brustoperation, etc.)» haben 23,1% (N=49) ebenfalls

mit «Eher ja» geantwortet.

Bei den folgenden Aussagen stimmte die Mehrheit der Teilnehmerinnen «Nein» — «Ich
modchte, dass mein Korper aussiehtwie von denjenigen auf Social Media.» mit 34,4%
(N=73), «Die Nutzung von Social Media weckt in mir den Wunsch eine kérperliche "Opti-
mierung" (Schénheitsoperation) an mir selbst vorzunehmen.» mit 59,0% (N=125),
«Wenn ich sehe, dass eine einflussreiche Person eine Optimierung an sich vorgenom-
men hat, dann Uberlege ich, auch etwas an mir zu machen.» mit 77,8% (N=165), «Insta-
gram Filter wecken in mir den Wunsch etwas an mir zu verandern.» mit 61,8% (N=131)
und bei «Hast du schon einmal mit dem Gedanken gespielt, dich einer asthetischen
Operation zu unterziehen? (z.B. Lippenaufspritzung, Botox, Brustoperation, etc.)» mit

49,5% (N=105). Die detaillierten Resultate kbnnen in Tabelle 3 entnommen werden.

Tabelle 3

Ergebnisse Aussagen zu Social Media und eigenem Kérperbild (N=212).

. Eher .
Aussagen (%] Ja Eher ja nein Nein
1 2 3 4
Ich lasse mich von attraktiven Menschen auf Social Me- 2,58 30 64 83 35
dia beeinflussen. (Z: 212) (14,2%) (30,2%) (39,2%) (16,5%)
Ich vergleiche meinen Kérper mitberiihmten Menschen 2,75 28 55 71 58
auf Social Media. (Z: 212) (13,2%) (25,9%) (33,5%) (27,4%)
Ich mdchte, dass mein Kérper aussiehtwie von denjeni- 2,81 25 64 50 73
gen auf Social Media. (Z: 212) (11,8%) (30,2%) (23,6%) (34,4%)

Die Nutzung von Social Media weckt in mirden Wunsch 3.36 12 24 51 125

eine korperliche "Optimierung" (Schénheitsoperation) (=: 212) (5.7%) (11.3%) (24.1%) (59,0%)
an mirselbstvorzunehmen. ’ ’ ’ ’ ’
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Wenn ich sehe, dass eine einflussreiche Person eine
Optimierung an sich vorgenommen hat, dann Gberlege
ich, auch etwas an mirzu machen.

3,65 6 16 25 165
(Z:212)  (2,8%) (76%)  (11,8%)  (77,8%)

Instagram Filter wecken in mirden Wunsch etwas an 3,42 8 27 46 131
mirzu verandern. (Z: 212) (3,8%) (12,7%) (21,7%) (61,8%)
Hast du schon einmal mitdem Gedanken gespielt, dich 288 49 33 25 105

einer asthetischen Operation zu unterziehen? (z.B. Lip-

. o, 0, 0, )
penaufspritzung, Botox, Brustoperation, etc.) (2: 212) (23,1%) (15,6%) (11,8%) (49,5%)

158 283 351 692

Total 21484 1079  (191%)  (237%)  (46,6%)

Anmerkung: Eigene Darstellung aus Umfrage.

4.2.4 Einfluss von Instagram auf die korperliche Optimierung

Damit der Einfluss von Instagram auf die kérperliche Optimierung erhoben werden
konnte, wurde den Teilnehmerinnen eine Frage zu asthetischen Eingriffen gestellt. Es
konnten mehrere Antworten gewahlt werden. Dabei haben insgesamt 17,9% der Teilneh-
merinnen bereits einmal eine asthetische Optimierung an sich vornehmen lassen. Darun-
ter fallen folgenden Kategorien von asthetischen Eingriffen: Lippenaufspritzung/Lipfiller
(N=6), Medizinische Gesichtsbehandlungen (z. B. Saurepeelings) (N=7), Nasenoperation
(N=4), Allgemeine Faltenunterspritzungen an Wangen, Kinn und Kiefer (N=3), Straffung
an Gesicht, Augenlid oder Brust (N=2) und Andere (N=13). Unter der Kategorie «An-
dere» wurden unter anderem das Entfernen von Muttermalen, Haarlaserentfernung, Oh-
renanlegen sowie das Tragen von Zahnspangen genannt. Die restlichen 82,1% hatten

zum Zeitpunkt der Befragung nichts an sich gemacht.

Danach wurde die Frage: «Hat Instagram einen Einfluss auf deine kdrperliche Optimie-
rung?» gestellt. Ein Drittel der Befragten (32,1%) haben «Ja» geantwortet. Die restlichen
67,9% mit «Nein».

Zum Schluss wurden die Teilnehmerinnen fakultativ gefragt, warum sie sich durch Insta-
gram beeinflusstfuhlten, eine Optimierung an sich vorzunehmen. Die Frage wurde offen
gestellt. Insgesamt haben 47 Teilnehmerinnen eine Antwortangegeben. Die wortlichen
Aussagen kdnnen dem Anhang B entnommen werden. Dabei kdnnen diese in folgenden
Kategorien zusammengefasst werden:

¢ Motivation (Sport/Schlankheitsideal, neue Schdonheitstechniken ausprobieren,

Kleiderstile, mehr Selbstbewusstsein, Veranderungswunsch)
¢ keine direkte Beeinflussung (da unrealistische Schdnheitsideale)

o Medialer Schénheitsdruck (Vergleiche, Perfektionismus)
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e niedrigere Angst-/Hemmschwelle
e Techniken/Eingriffe werden normalisiert

e unbewussterEinfluss

4.3 Fragenkombinationen

Im folgenden Kapitel haben die Autorinnen die Ergebnisse dreier Fragekombinationen,
mithilfe einer Pivot Tabelle zusammengefasst. Es wurden Kombinationen gewahlt, wel-
che flurdie Beantwortung der Fragestellung und der im theoretischen Hintergrund be-
schriebenen Ausgangslage von Relevanz sind. Weitere Kombinationen waren interes-

sant, wurden aber den Rahmen dieser Arbeit sprengen.

4.3.1 Kombination 1: Haufigkeit der Nutzung und Aussagen zum Korperbild

172 Teilnehmerinnen haben angegeben, mehrmals taglich auf Instagram aktiv zu sein.
Bei der Kombination dieser Nutzungsfrequenz und der Zufriedenheit mit dem eigenen
Korperbild hat sich ein Durchschnittswert von 1,92 (N=172) ergeben. Dieser Wert liegt
zwischen den beiden Aussagen «Ja» und «Eher ja», liegt aber deutlich naherbei «Eher
ja». Bei der Untersuchungsgruppe, welche einmal taglich auf der Social Media Plattform
unterwegs sind, liegt dieser Durchschnittswertbei 1,7 (N=23). Nutzerinnen, die jeden 2.
Tag auf Instagram sind, haben einen leichthdheren Durchschnittswert mit 1,89 (N=4)
(Tendenz der Korperzufriedenheitzu «Eher ja»). Wenn Instagram monatlich besucht
wird, haben die Nutzerinnen einen Durchschnittswert von 1,57 (N=7) in Bezug auf die
Korperzufriedenheit. In der Tabelle 4 sind die gesamten Ergebnisse herauszulesen. 2

Nutzerinnen haben angegeben, die Social Media Plattform nichtaktiv zu nutzen.

Tabelle 4

Pivot Tabelle zu Nutzungsfrequenz Instagram & Aussagen zum Kérperbild (N=212).

Nutzungsfrequenz
Mehrmals Einmaltdg- Jeden?2. 1-2-malpro Wo- Monat- Nie

taglich lich Tag che lich
Z (N=212) 172 23 4 7 4 2
Aussagen zum Koérperbild
Ich respektiere meinen Koérper. 1,55 1,43 1,5 1,57 1,25 1,5
Ich fiihle mich gutin meinem Korper. 1,91 1,74 1,75 1,86 1,75 1
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Im Grossen und Ganzen binich mit meinem Kdrmper

1,78 1,7 1,75 1,43 1,25 1

zufrieden.
Ich akzeptiere meinen Korper, trotz Fehler, so wie

) 1,84 1,61 1,75 1,43 15 1
erist.
Ich denke nicht viel iber meine Kérperform nach. 27 2,26 275 2,71 2,25 2
Ich trage sorge zu meinem Korper. 1,92 1,65 2,25 1,57 1,75 2
Auch wenn mein Kérper nichtperfektist, magich
. 1,74 1,52 15 1,43 125 15
ihn.
(] 1,92 1,7 1,89 1,71 1,57 1,43

Werte: 1=Ja, 2=Eherja, 3=Eher nein, 4=Nein

Anmerkung: Bei den Berechnungen handelt es sich um Mittelwerte. Eigene Darstellung aus Umfrage.

4.3.2 Kombination 2: Bildbearbeitung und Optimierungswunsch
45 Teilnehmerinnen, welche angegeben hatten, ihr Hautbild zu verandern, haben bei der

Aussage «Instagram Filter wecken in mir den Wunsch etwas an mir zu verandern » mit
einem Durchschnittswert von 3,13 geantwortet. Somit liegt dieser Wert fast bei «Eher
nein». Abgesehen von der zweiten Aussage zum Bearbeiten des Gesichtes, Durch-
schnittswert 2,7, liegen die Werte zwischen 3 und 4 (siehe Tabelle 5). Es konnten meh-
rere Aussagen zur Bildbearbeitung getroffen werden. Deshalb ist N=326, da dieselben
Teilnehmerinnen mehrere Aussagen anwahlen konnten. Total sind es immer noch 212

Teilnehmerinnen.

Tabelle 5

Pivot Tabelle zu Bildbearbeitung & Optimierungswunsch (N=326).

Bildbearbeitung

Ich veréndere etwasin
Ich verédndere meinem Gesicht (z.B.
mein Hautbild. Nase, Lippen, Augen,
Gesichtsform).

Z (N=326) 45 10 6 63 152 50

Ich veréndere et- Ich benutze Ich be- Ich bear-
was an meinem Umgebungs- nutze  beite
Kérper. filter. Farbfilter. nichts.

Instagram Filter wecken
in mirden Wunsch etwas 3,13 2,7 3 3,38 3,34 3.78
an mirzu verandern.

Werte: 1=Ja, 2=Eherja, 3=Eher nein,4=Nein

Anmerkung: Bei den Berechnungen handelt es sich um Mittelwerte. Eigene Darstellung aus Umfrage.
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4.3.3 Kombination 3: Posting-Verhalten und Aussagen zum Korperbild

Insgesamt haben bei der Frage zum Posting-Verhalten 96 Teilnehmerinnen mitgemacht,
dies rihrt daher, dass diese Frage erst im Nachhineinin den Fragekatalog aufgenom-
men wurde. Bei der Frage war eine Mehrfachauswahl der Antworten mdglich. Insgesamt
haben 77 Teilnehmerinnen angegeben Selfies/Fotos von sich selbst zu posten. Bei der
Kombination von Selfies und den Aussagen zum Korperbild hat sich ein Durchschnitts-
wert von 1,99 (Wert: «Eherja») ergeben. Bei den Gruppenfotos ist der Durchschnittswert
bei 1,92 (N=42) und die Kérperzufriedenheitebenfalls im Antwortbereich «Eher ja».
Auch bei den Landschaftsbildern liegt der Wert der Korperzufriedenheitbei 1,95 (N=24)
und somit im eher zufriedenen Bereich. Der Durchschnittswert bei der Aussage «An-

dere» ist 1,65 (N=11). Die detaillierten Werte kdnnen der Tabelle 6 entnommen werden.

Tabelle 6

Pivot Tabelle zum Posting-Verhalten & Aussagen zum Kérperbild (N=154).

Posting-Verhalten

An- Selfies/ Fotos von dir ~ Gruppenfo- Landschaftsbil-
dere selbst fos der

Z (N=154) 11 77 42 24

Aussagen zum Kérperbild

Ich respektiere meinen Korper. 1,45 1,64 1,57 1,58
Ich fihle mich gutin meinem Kérper. 1,55 2,03 1,98 2,04
IZrEfSéc(;sesn(?n und Ganzen binich mit meinem Korper 1,64 1,87 1,83 1,75
g:rhi:t%(zeptiere meinen Korper, trotz Fehler, so wie 1,45 1,95 1.9 163
Ich denke nicht viel iber meine Kérperform nach. 2,45 2,62 2,48 2,79
Ich trage sorge zu meinem Kérper. 1,64 2,03 1,95 213
ﬁ#]ch wenn mein Kérper nichtperfektist, magich 1,36 1,81 1,71 175
o 1,65 1,99 1,92 1,95

Werte: 1=Ja, 2=Eherja, 3=Eher nein,4=Nein

Anmerkung: Bei den Berechnungen handelt es sich um Mittelwerte. Eigene Darstellung aus Umfrage.
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5 Diskussion

Die vorliegende quantitative Untersuchung befasst sich mit der Frage, inwiefern junge
Frauen von Instagram in ihrer Selbstwahrnehmung bezogen auf ihr Kérperbild und des-
sen Optimierung beeinflusstwerden. In diesem Kapitel wird die Forschungsfrage anhand
der Umfrageergebnisse beantwortet. Die im Kapitel 4 beschriebenen Resultate werden
mithilfe des zu Beginn aufgezeigten theoretischen Hintergrundes (siehe Kapitel 2) in ih-
rer Bedeutung kritisch diskutiert. Die differenzierte Beleuchtung des methodischen Vor-
gehensund das Aufzeigen von Limitationen der vorliegenden Arbeit schliessen dieses

Kapitel ab.

5.1 Zusammenfassung der Resultate

Korperbild
Die Mehrheit der Teilnehmerinnen der Umfrage haben eine positive Selbstwahrnehmung
ihres Korperbildes, denn bei den Aussagen zum eigenen Korperbild hat die Mehrheit

(79,4%) der Teilnehmerinnen mit «Ja» oder «Eher ja» geantwortet.

Instagram-Nutzung
Die befragte Untersuchungsgruppe ist mehrheitlich (93,4%) aktiv auf Instagram unter-
wegs und dies taglich (81,1%). Ein kleinerer Teil der Befragten (17,9%) ist einmal tag-

lich, 2-mal pro Woche, jeden zweiten Tag oder monatlich aktiv.

Auch das Abonnenten-Verhalten der Befragten wurde untersucht. Zu den meistgefolgten
Personen zahlen Freund*innen, danach kommen Meme- und Unterhaltungsseiten, In-

fluencer*innen, Musiker*innen/Kunstler*innen und Sportler*innen.

Bildbearbeitungsprogramme werden von der Mehrheit nurmanchmal genutzt. Trotzdem
geht aus der Befragung hervor, dass sich fast die gesamte Untersuchungsgruppe
(96,7%) bewusst ist, dass viele der hochgeladenen Bilder auf den sozialen Medien mit

Filtern oder Apps bearbeitet werden.

Beim eigenen Verhalten zur Nutzung von Filtern und Bearbeitungsprogrammen hat die
Mehrheit angegeben vor allem Farbfilter (46,6%) und Umgebungsfilter (19,2%) zu nut-
zen. Mehrere Befragte geben zudem an, nichts zu bearbeiten (15,3%). Nurein kleiner
Teil der Untersuchungsgruppe gibt an, invasivere Filter (Hautbearbeitung, Veranderun-

gen an Gesicht, etc.) einzusetzen.
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Zu den Grunden fur die Bildbearbeitung zahlt an erster Stelle, dass sich die Nutzerinnen
dadurch schonerfuhlen (27,7%). An zweiter Stelle gibt ihnen die Bearbeitung von Fotos
mehr Sicherheit (19,5%). Trotzdem gibt es viele Nutzerinnen, die angeben nichts zu be-
arbeiten (24,7%). Dies widerspiegelt sich auch mit den obigen Aussagen zur Nutzung

von Filtern und Bearbeitungsprogrammen.

Aussagen zu Social Media und eigenem Korperbild

Uber alle Aussagen hinweg flihlen sich fastdrei Viertel (70,3%) der Befragten nichtoder
eher nichtdurch die sozialen Medien in Bezug auf ihr Kérperbild beeinflusst. Dennoch
fuhltsich ein Drittel der Befragten Gber alle Aussagen hinweg beeinflusst. Mehr als ein
Funftel der Teilnehmerinnen (23,1%) haben schon einmal mit dem Gedanken gespielt,

sich einerasthetischen Operation zu unterziehen.

Korperliche Optimierung

Die Mehrheit (82,1%) der Befragten hat zum Zeitpunkt der Befragung noch keinen kor-
perlichen Eingriff aus asthetischen Griinden an sich vorgenommen. Zu den meistgetatig-
ten Eingriffen zahlen medizinische Gesichtsbehandlungen wie Saurepeelings. Funf Teil-
nehmerinnen haben angegeben, eine Brustvergrosserung an sich gemacht lassen zu ha-

ben.

Abschliessend wurde gefragt, ob Instagram einen Einfluss auf die getatigte kdrperliche
Optimierung hatte. Ein Drittel der Befragten hat dies bejaht. Zu den Grinden der Opti-
mierung hat eine Teilnehmerin (siehe Anhang B, Frage Nr. 17) folgende Aussage geta-
tigt:
-
|

Kombination 1: Nutzungsfrequenz und Korperbild
Trotz taglicher Nutzung von Instagram zeichnetsich bei den Teilnehmerinnen ein eher

positives Bild in Bezug auf die Wahrnehmung ihres Korperbildes ab.

Kombination 2: Bildbearbeitung und Optimierungswunsch
Die eigene Bildbearbeitung mit Filtern und Programmen hat bei den Teilnehmerinnen
eher keinen Einfluss darauf, ob ein asthetischer Eingriff vorgenommen wird oder ob sich

eine korperliche Optimierung als Wunsch aussert.
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Kombination 3: Posting-Verhalten und Aussagen zum Korperbild
Das Posting-Verhalten beeinflusstdas Korperbild nichtnegativ. Dies andert auch nicht

die Art des geteilten Beitrags (Selfies, Gruppenfotos, Landschaftsbilder, etc.).

5.2 Beantwortung der Fragestellung

«Inwiefern beeinflusst Instagram junge Frauen in ihrer Selbstwahrmehmung bezogen auf

ihr Kérperbild und dessen Optimierung?»

Die Forschungsfrage kann nach der getatigten Untersuchung nichtabschliessend beant-
wortet werden. In der Literatur gibt es einige Hinweise flr verschiedene Arten der Beein-
flussung auf die Wahrnehmung des Korperbilds von jungen Social Media Nutzerinnen.
Oftmals sind diese jedoch auf das Ess- oder Sportverhalten ausgerichtet und kénnen so
nichteins zu eins Ubernommen werden. Die Umfrage hat gezeigt, dass trotz taglicher

Nutzung von Instagram, das Korperbild der Teilnehmerinnen mehrheitlich positiv ist.

Auch inwiefern Instagram einen Einfluss auf die korperliche Optimierung in Form von as-
thetischen Operationen nimmt, kann nichtvollends beantwortet werden. Es zeigt sich im
Netz ein Trend, welcher in diese Richtung weist, es gibt jedoch keine reprasentativen
Studien, welche diese Aussagen und Feststellungen aufnehmen oder beweisen. In der
vorliegenden Untersuchung gibt immerhin ein Drittel der Teilnehmerinnen an, dass Insta-
gram einen Einfluss auf ihre kdrperliche Optimierung nimmt. Zudem zeigt sich, dass viele
junge Frauen Instagram Filter nutzen, um sich dadurch «schoner zu fuhlen» und mehr

«Sicherheitzu gewinnen».

Insgesamt zeigt sich in der Umfrage ein teils widersprichliches Bild, welchesin der
nachfolgenden kritischen Diskussion nochmals aufgegriffen wird. Um die Forschungs-
frage abschliessend beantworten zu kdnnen bzw. weitere Erklarungsansatze zu finden,

mussen jedoch weitere Untersuchungen mitgrosseren Stichproben getatigt werden.

5.3 Diskussion der wichtigsten Ergebnisse

Die Antworten des Fragebogens zeigen, dass die Untersuchungsgruppe ein mehrheitlich
positiv wahrgenommenes Korperbild hat, dies trotz ihrer aktiven Nutzung der Social Me-

dia Plattform Instagram. Zu Beginn wurde aufgrund der gefundenen Studien davon aus-
gegangen, dass die Nutzung von sozialen Medien einen negativen Einfluss auf das Kor-

perbild ihrer Nutzerinnen hat. Dies bestatigt eine britische Studie (Royal Society for
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Public Health, 2017). Gemass dieser sind die Sorgen von Social Media Nutzer*innen um
das eigene Korperbild grosser als diejenigen von Nicht-Nutzer*innen. Dieser Effekt 1asst
sich auch dann bereits beobachten, wenn die Social Media Plattform nur fir kurze Zeit
genutzt wird (Royal Society for Public Health, 2017). Auch in Studien von Rounsfell et al.
(2020) und Wundereret al. (2022) wird die Nutzung von Social Media mit einer erhdéhten
Korperunzufriedenheit der Social Media Nutzerinnen in Verbindung gebracht. Diese Er-

wartungen wurden durch die Ergebnisanalyse der vorliegenden Umfrage nicht bestatigt.

Eine mogliche Erklarung fur diese Abweichung sehen die Autorinnen darin, dass die be-

fragten Teilnehmerinnen die Umfrage nach sozialer Erwiinschtheitausgeflilithaben. Da-
mit ist gemeint, dass in der Befragung eine Gberwiegend positive Beschreibung der eige-
nen Person abgegeben werden mdchte (Reinecke, 1991). Da viele Teilnehmerinnen aus
dem direkten oder indirekten Umfeld der Autorinnen kommen, ist es moglich, dass deren
Sichtweisen und kulturellen Hintergriinde ahnlich sind, was ebenfalls zu einem einheitli-

chen Resultat fihren kann. Furdie Zukunftkdnnten weitere Forschungen mit etwas

grosseren und diverseren Stichproben ein differenzierteres Ergebnis hervorbringen.

Zur Beeinflussung von Idealen und Vorbildern (z.B. Influencer*innen, Models, Schau-
spielersinnen, Musiker*innen) auf das Korperbild der Stichprobe ist ein deutliches Ergeb-
nis sichtbar. So fihlen sich die Teilnehmerinnen nicht durch ihre Abonnentenwahl nega-
tiv auf ihr Korperbild beeinflusst. Die Objektivierungstheorie von Fredrickson und Roberts
(1997) besagt, dass Frauen und Madchen sich durch die Konfrontation der in den Me-
dien dargestellten Abbildern mit anderen Frauen identifizieren und dies ein negativer Ef-
fekt aufihr Selbstbild bewirkt (Fredrickson & Roberts, 1997). Eine andere Studie erwahnt
ebenfalls den negativen Einfluss prasentierter Ideale von Influencer*innen und bekann-
ten Personlichkeiten auf das Korperbild von Social Media Nutzerinnen (Wundereret al.,
2022). In der Befragung gaben die Teilnehmerinnen an, vor allem Freund*innen zu fol-
gen. Influencer*innen kommen an dritter Stelle und weitere bekannte Persdnlichkeiten
wie beispielsweise Musiker*innen und Schauspieler*innen stehen noch weiter hinten in
der Befragung. Das positive Kdrperbild der Teilnehmerinnen kann auch durch dieses
Abonnenten-Verhalten und der Theorie der sozialen Vergleichsprozesse erklart werden.
So besagt die Theorie von Hogue und Mills (2019), dass Menschen das Bedurfnisund
die Motivation haben sich mit anderen, ihnen ahnlichen, Personen zu vergleichen und

auf dieser Grundlage eine Selbsteinschatzung vorzunehmen (Hogue & Mills, 2019 nach
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Festinger 1954). Dieser Vergleichsprozess kann indes zu positiven (gesteigertes Selbst-
wertgefuhl)aber auch negativen (Abwertung der eigenen Person) Ergebnissen fihren, je
nachdem, ob sich eine Person nach unten oder oben vergleicht (Hogue & Mills, 2019
nach Festinger 1954). Dadurch dass die Stichprobe angegeben hat, vor allem Freund*in-
nen auf Instagram zu folgen, kann davon ausgegangen werden, dass Vergleiche mit
eher ahnlichen Personen stattfinden und damit das Korperbild nicht negativ beeinflusst
wird. In zuklinftigen Forschungen kénnten andere Variablen, wie zum Beispiel der Ein-

fluss des Alters in Bezug auf Vergleichsprozesse und Social Media behandeltwerden.

Des Weiteren wurde das Posting-Verhalten und dessen Einfluss auf die Wahrnehmung
des Korperbilds der Untersuchungsgruppe erforscht. Die Art (Selfies, Gruppenfotos,
Landschaftsbilder, Andere) der geteilten Beitrage zeigt keinen negativen Einfluss auf das
Korperbild der Umfrageteilnehmerinnen. Die Majoritat der Befragten laden Selfies/Fotos
von sich selbst hoch. In der Studie von Boursier et al. (2020) wurde das Posten von Sel-
fies in den sozialen Medien als eine der beliebtesten Aktivitaten beschrieben,um das ei-
gene Selbstbild durch Zustimmung in Form von Likes und Kommentaren der Follwer*in-
nen zu verbessern (Boursier et al., 2020a). Dieses Verhalten kann zu mehr sozialen Ver-
gleichen und einerverzerrten Wahrnehmung des Koérperbilds fuhren (Boursieret al.,
2020a). Vor allem Nutzer‘innen welche mitihrem Erscheinungsbild unzufrieden sind,
konnen so ein Bild oder ein sogenanntes «Image» von sich schaffen. Dies kann zu einer
verzerrten Selbstwahrnehmung und zu negativen Auswirkungen in Bezug auf das Kor-
perbild fuhren (Boursieret al., 2020b; Gioia et al., 2021). Der beschriebene Zusammen-
hangist auch in der vorliegenden Arbeit zu sehen. Viele Teilnehmerinnen der Umfrage
posten Selfies/Fotos von sich selbst, haben aber ein positiv wahrgenommenes Korper-
bild.

Ein grosser Teil der Untersuchungsgruppe gibt an, nurmanchmal ihre Fotos mit Bildbe-
arbeitungsprogrammen oder Filtern zu bearbeiten. Wenn ein Bild bearbeitet wird, dann
mehrheitlich mithilfe von Umgebungs-und Farbfiltern. Nurein kleiner Teil der Untersu-
chungsgruppe gibt zu, invasivere Filter, die etwas an der Haut, Gesicht oder/und am Kor-
per verandern zu nutzen. Trotzdem ist auch in diesem Zusammenhang zu beobachten,
dass die Teilnehmerinnen ein positives Kdrperbild aufweisen. In der Literatur gibt es bis
anhin nurwenig Erkenntnisse zu der Beziehung der Nutzung von Bildbearbeitungspro-

grammen und Filtern und der Wahrnehmung des eigenen Koérperbilds. Befunde einer
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britischen Studie zeigen aber, dass sich Frauen von «zu perfekten» Bildern auf den sozi-
alen Medien Uberwaltigt fuhlen (Gill, 2020). Zudem haben in der Studie 90 Prozent der
Beteiligten angegeben, ihre Fotos vor dem Hochladen auf Social Media zu bearbeiten,
dabei werden Hautton, Kiefer, Nase und Zahne bearbeitet (Gill, 2020). Aufgrund dieser
Studie kann davon ausgegangen werden, dass ein Zusammenhang zwischen der An-
wendung von Bearbeitungsprogrammen und der Wahrnehmung des eigenen Korperbilds
besteht. Es drangt sich die Frage auf, wie weit diese Beeinflussung geht. Damit dies ab-

schliessend erklart werden kann, bedarf es weiterer vertiefter Untersuchungen.

In der Umfrage wurden die Probandinnen gefragt, aus welchen Griinden sie Bilder vor
dem Hochladen auf die sozialen Medien bearbeiten wirden. Als wichtigster Faktor stellte
sich heraus, dass sie sich dadurch schonerfihlen und es ihnen mehr Selbstsicherheit
gibt. Aus Studien ist bekannt, dass sich Nutzerinnen von Social Media oft von zu «per-
fekten» Bildern dazu bewogen flhlen, selbst auch Bearbeitungen an eigenen Fotos vor-
zunehmen (Gill, 2020). Des Weiteren ist heutzutage der Aufwand, um Bilder zu bearbei-
ten, deutlich kleinerals friher. Mit nureinem Klick konnen solche Bildbearbeitungspro-
gramme/ -Apps heruntergeladen werden. Somit ist die Schwelle zur Nutzung dieser Pro-
gramme relativ klein. Da zu den genauen Griinden der Bildbearbeitung keine Studien ge-
funden wurden, kdnnen keine Vergleiche mit anderen Ergebnissen aufgestellt werden.
Jedoch wurden die Teilnehmerinnen in dervorliegenden Untersuchung dazu befragt, ob
ihnen bewusstsei, dass die meisten Fotos auf den sozialen Medien bearbeitet seien.
Dabei haben 205 Teilnehmerinnen mit «Ja» geantwortet (N=212). Wenn dieses Ergebnis
nun mit den angegebenen Griinden der Bildbearbeitung (sich schéner fihlen/mehr
Selbstbewusstsein) angeschaut wird, stellt sich die Frage, ob unbewusste Einflussme-
chanismen im Spiel sind. Solche unbewussten Vorgange sind jedoch kaum fassbar und
schwierig zu messen. An dieser Stelle kann die Theorie der sozialen Vergleichsprozesse
wiederum hinzugezogen werden. Viele der befragten Teilnehmerinnen folgen In-
fluencer*innen und anderen bekannten Personlichkeiten. Dadurch kann es zu bewussten
und unbewussten Vergleichen mitdiesen 6ffentlichen Personen kommen (Hogue & Mills,
2019). Die Theorie von Hogue & Mills (2019) sagt aus, dass solche Vergleiche nach
oben bzw. der Vergleich mit Uberlegenen Zielen, auch inspirierend wirken kann und nicht
nurzu negativen Gefuhlen fuhrt. Diese Inspirationsquelle widerspiegelt auch die Aus-

sage einer Teilnehmerin (siehe Anhang B, Frage Nr. 17) der vorliegenden Arbeit, die
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sch rieb |
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I

Dass Vergleiche mit bekannten Personlichkeiten aber auch negative Einflusse auf das
Korperbild haben kdnnen, zeigen einige Studien. Nutzerfinnen kdnnen sich aufgrund von
Vergleichen, dazu animiert fUhlen vermehrt Fotos von sich selbst aufzunehmen und zu
posten. Wenn diese Posts dann jedoch nichtden eigenen Erwartungen entsprechen
oder nichtdie gewlunschte Resonanz hervorrufen, in Form von Likes und Kommentaren,
wirkt sich das unglinstig auf die Wahrnehmung des eigenen Koérperbilds aus (Rousseau,
2021). Dies kann wiederrum dazu fuhren, dass sich Nutzer*innen dazu gezwungen fuh-
len, Bildbearbeitungsapps zu nutzen (Gill, 2020; Rousseau, 2021). Die Nutzung solcher
Apps wiederum kann zu einer verzerrten Wahrnehmung des Selbstbilds fuhren («Ich
fuhle mich dadurch schéner.») (Boursier et al., 2020b; Gioia et al., 2021). Wenn der Blick
in den Spiegel nichtmit den bearbeiteten Fotos Ubereinstimmt, ist der Gang zum Schoén-
heitschirurgen der nachste Schritt? Diese Arbeit zeigt nureinen kleinen Ausschnittdes
aktuell beobachtbaren Trends und kann nichtabschliessend Aussagen dazu liefern. Die-
ser beschriebene Kreislauf sollte in weiterfihrenden Studien tiefergehend untersucht
werden.

In der Umfrage gibt ein Drittel der Teilnehmerinnen an, dass Instagram Einfluss aufihre
korperliche Optimierung hat. Etwa 20 Prozent haben bereits etwas aus asthetischen
Grunden an ihrem Korper machen lassen. Eine Umfrage-Teilnehmerin (siehe Anhang B,

Frage Nr. 17) aussert sich auf die Frage «Warum hat Instagram dich beeinflusst, eine

Optimierung vorzunehmen?» wie folg: G
I i derum etwas mehr als 20

Prozent haben schon einmal mit dem Gedanken gespielt, sich einer asthetischen Opera-
tion zu unterziehen. Diese Ergebnisse widerspiegeln jedoch nichtganz den im theoreti-
schen Hintergrund beschriebenen beobachtbaren Trend, wonach ein verstarkter Wunsch
nach verschénernden Behandlungen aufgrund der sozialen Medien sichtbar ist (VDAPC,
2021a). Denn die Mehrheitder Befragten gibt an, sich nichtvon Instagram in Bezug auf
die kérperliche Optimierung beeinflusstzu fihlen und hatzum Messzeitpunkt keinen kor-
perlichen Eingriff aus asthetischen Grinden vorgenommen. An dieser Stelle kann er-

wahntwerden, dass vor allem grossere Schoénheitsoperationen nichtgerade preisglinstig
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sind und deshalb darauf geschlossen werden kdnnte, dass vor allem jingere Frauen
nichtuber die finanziellen Mittel fur einen solchen Eingriff verfigen. Dennoch werfen die
Ergebnisse bei den Autorinnen die Frage auf, ob sich der Trend nach asthetischen Ein-
griffen zuklnftig noch vermehrt abzeichnet. Da die Umfrage nureinen bestimmten Zeit-
punktabbildet, kann dies an der Stelle nicht nachvollzogen werden. Diese Frage in wei-
teren Untersuchungen oder Uber einen langeren Zeitraum zu verfolgen konnte womaog-

lich neue, fur die Forschung interessante Ergebnisse hervorrufen.

In den in der Untersuchung verfassten Kommentaren der Probandinnen Iasstsich ein
gewisser «medialer Schonheitsdruck» herauslesen, welchen sie mit den sozialen Me-
dien, genauergesagt Instagram, verbinden. Dies widerspiegelt die Aussagen der Objek-
tivierungstheorie nach Fredrickson und Roberts (1997). Die Nutzerinnen von sozialen
Medien werden taglich dem durch die Medien dargestellten «Frauenbild» ausgesetzt.
Dieses wird internalisiert und die Nutzerinnen definieren sich dadurch selbst haufiger
Uber das aussere Erscheinungsbild. Auch friihergab es bereits Schdnheitsideale, wel-
che angehimmeltund nachgeahmtwurden. Durch die sozialen Medien aber werden die
Menschen heutzutage fast standig daran erinnert und es gibt unzahlige Moglichkeiten (in
Form von Filtern und Bearbeitungsprogrammen), den Kérper noch perfekter und schéner
erscheinen zu lassen. In der vorliegenden Untersuchung gibtdie Mehrheitder Befragten
an, sich dartuber bewusst zu sein, dass viele Bilder auf Instagram und in den sozialen
Medien allgemein, bearbeitet sind. Eine Umfrage-Teilnehmerin (sieche Anhang B, Frage

Nr. 17) ausserte sich zur Thematik folgendermassen:

Dies wirft die Frage auf, wie viel Einfluss diese standige Konfrontation mit « perfekten
Korpern» konkret nimmt; trotz dem Bewusstsein der Nutzerinnen, dass diese «perfekten

Korper» in Wirklichkeit wohl gar nichtso aussehen.
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Fazit der Diskussion
Die Umfrage als Gesamtbild zeigt ein mehrheitlich positiv wahrgenommenes Korperbild
bei den Teilnehmerinnen. Jedoch zeigt die Umfrage ein teils widersprichliches Bild. Eine

Teilnehmerin (siehe Anhang B, Frage Nr. 17) fasst diesen Widerspruch passend zusam-

men : |

Obwohl die Mehrheit angibt, ein positiv selbstwahrgenommenes Korperbild zu haben,
nutzen nichtwenige Teilnehmerinnen Filter oder Bearbeitungsprogramme vor dem Hoch-
laden ihrer Beitrage. Durch das vorherige Bearbeiten und die Filter-Nutzung fihlen sich
die Befragten «schoner». Ebenfalls sind sich fast alle Teilnehmerinnen bewusst, dass
viele Bilder, die auf den sozialen Medien geteilt werden, durch Filter oder Bearbeitungs-
programme, bearbeitet sind. Diese Widerspruchlichkeit wirft die Frage auf, ob unbe-
wusste Neuropsychologische Prozesse mitspielen. Beziehungsweise inwiefern werden
die Nutzer*innen von Social Media, in ihrer Selbstwahrnehmung und dem Wunsch sich
asthetischen Anderungen hinzugeben, unbewusst beeinflusst? Diese Fragestellung,
rund um unbewusste Einflussmechanismen, kénnte Gegenstand zuklnftiger Untersu-

chungen sein.

5.4 Limitationen der vorliegenden Arbeit

In diesem Abschnitt werden die Limitationen der vorliegenden Arbeit in Bezug auf die ge-
wahlte Methode sowie den ausgewerteten Daten aufgezeigt. Fur die Bewertung wurden
die Gutekriterien der quantitativen Sozialforschung nach Krebs und Menold (2014) hinzu-

gezogen.

5.4.1 Methode und Erhebungsinstrument

Da der Link zum Fragebogen auf sozialen Netzwerken (Instagram, Facebook) geteilt
wurde, hatten die Autorinnen keine Kontrolle darliber, wer den Fragebogen ausfullt. Da
diese Plattformen, wie bereits beschrieben, zwar ein Mindestalter vorgeben, dieses aber
sehr einfach umgangen werden kann, kann es sein, dass auch Minderjahrige oder altere
Personen den Fragbogen ausgeflullthaben.Im Fragebogen kann ein falsches Alter an-
gegeben worden sein. Ebenfalls kann es sein, dass der Fragbogen von mannlichen Per-

sonen ausgefulltwurde. Die Validitat der Resultate einer Online-Befragung kann
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darunter leiden, wenn die Untersuchungsleiterinnen keine Kontrolle tiber die Befra-
gungssituation, also daruber haben, wo, wann und unterwelchen Bedingungen (z.B.

Zeitdruck) die Fragen beantwortet werden (Hussy et al., 2013).

Ruckblickend weist der Fragbogen Schwachpunkte auf. Eine Frage wurde erst im Nach-
hinein hinzugefigtund konnte dementsprechend nichtvon allen Teilnehmenden beant-
wortet werden. Zudem ware eine Auswahlmaoglichkeitbei der Frage nach dem Alter von
Vorteil gewesen, so hatten die Autorinnen nichtim Nachhinein Alterskategorien erstellen
mussen. Des Weiteren enthalt die Aussage «lch denke nichtviel Gber meine Korperform
nach.» in der Frage Nr. 5 eine Verneinung und ist dadurch zweideutig und unklar formu-
liert. Hier kann, je nach Interpretation, die Antwort gleichzeitig sowohl «Ja» wie aber
auch «Nein» lauten. Nach den beigezogenen Tipps zur Formulierung von Fragen nach
Hussy et al. (2013), sollten Verneinungen in den Fragebogen-ltems vermieden werden.
Dieser Fehler hatte eventuell umgangen werden kdnnen, hatten die Autorinnen mehr
Zeit fuUrden Pretest eingeplantund eine grossere Anzahl Personen den Pretest durch-
fuhren lassen. Dadurch ware dieser Fehler eher aufgefallen und hatte vor dem Versand

korrigiert werden kénnen.

Die Validitat der Untersuchung hatte erhohtwerden kdnnen, wenn furden standardisier-
ten Fragbogen eine bereits bestehende, validierte Skala genutzt worden ware. In der

vorliegenden Arbeit trifft dies nurauf wenige ltems zu. Zudem ware so ein Vergleich mit
bestehenden Werten, zum Beispiel mit der BAS Skala (Messung eines positiven Koérper-

bilds), moglich gewesen.

Die Objektivitat bei der Durchfihrung der Umfrage kann, trotz standardisiertem Fragebo-
gen, nichtzweifelsfrei gewahrleistet werden. Die Teilnehmenden kénnten die Fragen teil-
weise, wie bereits erwahnt, unterschiedlich interpretiert haben. Zudem kdonnen die Ant-
wortvorgaben die Teilnehmenden beeinflusstund somit ebenfalls die Durchflihrungsob-
jektivitat einschrankthaben (Krebs & Menold, 2014).

5.4.2 Datenauswertung und Stichprobengrosse

Der quantitative Ansatz dieser Arbeit hat sich als geeignet erwiesen. Zu verschiedenen
Aspekten im Umgang mit Social Media, dem eigenen Korper und dessen Optimierung,
konnten neue Daten gewonnen werden. Trotz der Diversitat der Teilnehmerinnen in Be-

zug auf das Alter, den Wohnkanton und den Bildungsstand, kdnnen keine
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allgemeingultigen Aussagen flir die gesamte Population junger Frauen im Alter von 14

bis 30 Jahren in der Schweiz getroffen werden.

Als eine Limitation in der Datenauswertungist, die im Nachhinein hinzugefligte Frage Nr.
9 im Fragebogen, zu nennen. Da bei dieser Frage nur 96 und nichtwie bei allen anderen
Fragen total 212 Personen teilgenommen haben, ist die Aussagekraft dieser Ergebnisse

etwas schwacher.

Ein weiterer Aspekt im Hinblick auf Limitationen dieser Untersuchung stellt die Zusam-
mensetzung und Grosse der Stichprobe dar. Es handeltsich hierbei um einen kleinen
Ausschnittan jungen Frauen im Alter zwischen 14 und 30 Jahren, welche im deutsch-
sprachigen Raum in der Schweiz wohnhaftsind. Zwei Teilnehmerinnen sind ausserdem
in Deutschland ansassig. Aus diesem Grund kann anhand der vorliegenden Datenbasis
keine allgemeine Aussage in Bezug auf die Gesamtpopulation junger Frauen im Alter
zwischen 14 und 30 Jahren gemacht werden. Jedoch muss hiererwahnt werden, dass
uber 50 Prozent der Befragten zur Altersgruppe der 18 bis 24-Jahrigen gehoren. Des
Weiteren wurde die Umfrage im direkten sowie indirekten Umfeld der Autorinnen ge-
streut, deshalb kann von ahnlichen Ansichten ausgegangen werden. Dadurch, dass vie-
len Teilnehmerinnen die Autorinnen bekanntwaren, ist es moglich, dass, wie bereits in
der obigen Diskussion erwahnt, nach sozialer Erwunschtheitgeantwortet wurde. Das be-
deutet, dass die Teilnehmerinnen in der Umfrage ein moglichst gutes Bild von sich abge-

ben wollten. Diese Aspekte kdnnen die Umfrageergebnisse ebenfalls verzerren.

Eine weitere Limitation in Bezug auf die Stichprobe bezieht sich auf den Aspekt des Bil-
dungsabschlusses. Die Gegenuberstellung der jeweiligen prozentualen Anteile verdeut-
licht, dass insbesondere Teilnehmerinnen mit einer beruflichen Grundbildung sowie Uni-
versitatsabganger*innen in der vorliegenden Stichprobe reprasentiert sind. Personen, die
keine oder bis 7 Jahre obligatorische Schule besuchthaben, sind kaum vertreten. Aus
diesem Grund kénnen keine aussagekraftigen Erklarungen in Bezug auf das Bildungsni-

veau und der Fragestellung getroffen werden.
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6 Schlussfolgerungen

In diesem Kapitel werden zunachstdie Schlisselerkenntnisse aus der vorliegenden Ar-
beit zusammengefasst sowie Empfehlungen furweiterfUhrende Untersuchungen und
Fragestellungen abgegeben. Abschliessend wird ein Bezug zum Arbeitsfeld der Gesund-

heitsforderung und Pravention hergestellt.

6.1 Schlisselerkenntnisse und weiterfiihrende Fragen

Anhand der Ergebnisse lasst sich die Fragestellung, inwiefern junge Frauen von Insta-
gram in ihrer Selbstwahrnehmung bezogen aufihr Koérperbild und dessen Optimierung
beeinflusstwerden, nichtabschliessend beantworten. Insgesamt zeigt die durchgeflhrte
Untersuchung ein teilweise widerspriuchliches Bild. Die Mehrheit der Teilnehmerinnen
nimmt ihr Kérperbild positiv wahr und Iasst sich in Bezug aufihr Ausseres und dessen
Optimierung, in Form von asthetischen Operationen, eher nichtvon Instagram beeinflus-
sen. Die Haufigkeitder Nutzung und die Art der Abonnements (Freunde*innen, In-
fluencer*innen, Musiker*innen, etc.) zeigen keinen negativen Einfluss auf die Wahrneh-
mung des Korperbildes oder auf den Wunsch nach asthetischen Eingriffen. Dennoch gibt
die Mehrheit der Probandinnen an, sich durch die Nutzung von Filtern oder Bearbei-
tungsprogrammen schéner zu fuhlen. Die Kommentare zeigen auch, dass ein medialer

Schénheitsdruck durchaus wahrgenommen wird.

Die vorliegende Arbeit bildet eine Momentaufnahme mit einer eher kleineren Stichprobe
ab. Die Thematik soziale Medien und der damit verbundene Drang nach Selbstoptimie-
rung sind in der heutigen Gesellschaft von hoher Aktualitat und Relevanz. Daher emp-
fehlen die Autorinnen in zukinftigen Studien miteinem grésseren Forschungsinstitut zu-
sammen zu arbeiten, um eine breitere und diversere Untersuchungsgruppe zu generie-
ren. Ebenfalls sollten Studien Uber einen langeren Zeitraum mit Follow-up-Messungen
und unter Einbezug einer Kontrollgruppe durchgefuhrtwerden. Dadurch kénnte bei-
spielsweise beobachtet werden, wie sich der beschriebene Trend, der vermehrten Nach-
frage nach asthetischen Eingriffen, bewahrheitet, was die konkreten Griinde dafur sind
und ob undinwiefern diese auf die sozialen Medien zurtickzuflihren sind. Durch eine
grossere Stichprobe wirde zudem mehr Heterogenitat generiert werden. So kdnnten
wichtige Erkenntnisse in Bezug darauf gewonnen werden, wie sich das Bildungsniveau
oder das Alter auf die Wahrnehmung des Koérperbilds sowie dessen Optimierung aus-

wirkt. Ebenfalls bleibt die Frage offen, inwiefern unbewusste Neuropsychologische

Eberle Leah & Mauron Jacqueline 48



Schlussfolgerungen

(Vergleichs-) Prozesse Einfluss auf die Nutzerfinnen von sozialen Medien nehmen. Die-
ser Aspekt ist schwierig zu messen und sollte bei zukunftigen Forschungen aber unbe-

dingt miteinbezogen werden.

Ebenfalls sollte in zuklnftigen Untersuchungen die COVID-19 Pandemie starker bertck-
sichtigt werden. Denn diese Thematik zeigt Einfluss auf das Social Media Nutzungsver-
halten der Menschen. Unklar ist, wie nachhaltig die Pandemie das Verhalten der Nut-

zer*innen beeinflussthat.

Da sich die sozialen Medien laufend weiterentwickeln und neue Apps dazukommen, wird
dieses Feld noch viel Potential fur Studien liefern. Die daraus resultierenden Erkennt-
nisse kdnnen dabei helfen, bio-psycho-soziale Prozesse in Zusammenhang mit den sozi-
alen Medien besser zu verstehen. Darauf aufbauend kdnnen im Bereich der Gesund-
heitsforderung und Pravention neue Massnahmen entwickelt werden. Im nachsten Ab-
schnitt wird der konkrete Bezug zu diesem Arbeitsfeld naher erlautert. Die Autorinnen
mdchten an dieser Stelle anfligen, dass die Ergebnisse solcher Studien nichtnurflr die
Gesundheitsférderung und Pravention, sondern auch furdie Medizin, Psychologie und

Soziologie von Interesse sein kdnnten.

6.2 Bezug zum Praxisfeld Gesundheitsforderung und Pravention

Fur die Gesundheitsféorderung und Pravention zeigt sich bei der Wahrnehmung des Kor-
perbildes der Probandinnen ein erfreuliches Bild. Dennoch beweisen gentigend Studien
das Gegenteil, wonach - insbesondere bei Jugendlichen und jungen Frauen -der Druck
nach einem «schonen Korper» spurbar gross ist (Boursier et al., 2020a, 2020b; Gill,
2020; Gioia et al., 2021; Rousseau, 2021). Die sozialen Medien spielen in der Verbrei-
tungneuer Schdnheitsideale eine grosse Rolle und férdern dadurch ungunstige soziale
Vergleichsprozesse (Rousseau, 2021; Wang et al., 2020a; Wang et al., 2020b; Wunde-
rer et al., 2022).

In Zukunftist es wichtig, vermehrt in Projekte zu investieren, welche die Medienkompe-
tenz von Kindern und Jugendlichen ins Auge fassen. Die Digitalisierung wird unaufhalt-
sam voranschreiten; fur das Arbeitsfeld Gesundheitsférderung und Pravention ist es
enorm wichtig, den Anschluss nichtzu verpassen. Beispielsweise mussen Sensibilisie-
rungs- und Kommunikationsmassnahmen erarbeitet werden, welche die sozialen Medien

und deren Nutzern*innen einbeziehen.
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Gemass Gesundheitsforderung Schweiz ist der Einfluss der Medien sowie die Hoffnung
auf personliche und gesellschaftliche Akzeptanz sehr stark mit einem positiven Korper-
bild zu korrelieren (Gesundheitsférderung Schweiz, 2014b). Auch Bilder und Gber Me-
dien vermittelte Werte und Normen deuten auf einen Zusammenhang mit einem positi-
ven Korperbild hin. Je besser es jungen Menschen gelingt, sich von Medienbildern abzu-
schirmen, desto weniger zeigen sie den Wunsch, einen anderen Korper zu haben. Es
wird deutlich, dass die sozialen Medien starke Meinungsbildnersind, vor allem in Bezug
auf das Korperbild korrelieren (Gesundheitsforderung Schweiz, 2014b). Durch die Zu-
sammenarbeit mit glaubhaften Influencer*innen oder mit auf Social Media aktiven, be-
kannten Personlichkeiten kdnnten in der Gesundheitsforderung und Pravention span-
nende Interventionen zustande kommen. Die ausgewahlten Personen konnen ihre Follo-
werschaft auf ein positives Kdrperbild sensibilisieren, indem sie mehr «Body-Positivity»
vermitteln und ungesunde Schdnheitsideale hinterfragen. So kdnnen Influencer*innen
ein wichtiges Zeichen innerhalb ihnrer Community setzen und so als Peers jungen Men-
schen helfen einen wahrheitsgetreueren Blick auf die Inhalte von Social Media zu erhal-
ten. Die Gesundheitsférderung und Pravention kdnnte vermehrt solche Botschafter*in-
nen anvisieren, fachlich schulen und diese als Multiplikatoren*innen flrihre Anliegen
nutzen. Multiplikatoren*innen nehmen in der Gesundheitsféorderung und Pravention eine
wichtige Transferfunktion ein, indem sie relevantes Wissen und Erfahrungen weiterge-
ben, den Aktionsradius ausbauen und die Nachhaltigkeiteiner Veranderung unterstitzen
(Blimel & Lehmann, 2015).

Dass sich die sozialen Medien mittlerweile als wichtiger sozialer Ort, insbesondere flr
jungen Menschen, erweisen, wurde bereits in der Gesundheitsforderung erkannt (Loss et
al., 2013). Nun sollte sich das Arbeitsfeld aber nichtnurauf die negativen Seiten oder
den gesunden Umgang mit den Medien beschaftigen, sondern wie bereits beschrieben,
die sozialen Medien zur Verbreitung ihrer eigenen Anliegen nutzen. Der Stellenverbund,
Suchtpravention Kanton Zurich, beispielsweise nutzt die sozialen Medien gezielt fur die
Praventionsarbeit. In Form von Selbsttests aufihrer Webseite, auf Instagram, Facebook
und Snapchat, ermdglichen sie eine Auseinandersetzung mit dem personlichen Konsum-
verhalten. Dank dieser Kommunikationsmassnahme wird eine Zielgruppe erreicht, wel-

che furdie Pravention sonst schwer adressierbar ist (Sijka & Hofer, 0. D.). Auch in der
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Gesundheitsforderungskonferenz von 2020 wurden die sozialen Medien als ein starkes
Vehikel zur Erreichung der Gesellschaft bezeichnet (Schiftan, 2020).

Die sozialen Medien zuklnftig in die Planung von Praventionsmassnahmen miteinzube-
ziehen ist somit von grosser Relevanz und bringt fur die Praxis der Gesundheitsforde-

rung und Pravention einiges an Potential mit sich.
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10 Anhang

10.1 Anhang A: Fragebogen

Selbstinszenierung und Selbstoptimierung in Zeiten von Social Media

Liebe Teilnehmerin,

Wir sind Leah und Jacqueline, studieren Gesundheitsférderung und Prdvention und zurzeit verfassen wir unsere
Bachelorarbeit. Dazu wiirden wir von Dir gerne mehr zu deinem Umgang mit Social Media und deinem Kérper-
bild erfahren. Wichtig ist dass du weiblich bist und aktiv auf Instagram. Dieser Fragebogen umfasst 16 Fragen.
Bitte markiere die Antwort bzw. mehrere Antworten, die auf dich zutreffen, mit einem Kreuzchen. Die Bearbei-
tungsdauer dieser Umfrage betrdgt etwa 5-10 Minuten. Fiir den Erfolg der Studie ist es wichtig, dass du den Fra-
gebogen vollstindig ausfiillst und keine der Fragen ausldsst. Bitte lese die Fragen genau durch. Alle Daten wer-
den anonym erhoben, sie kénnen deiner Person nicht zugeordnet werden und werden streng vertraulich behan-
delt.

Vielen Dank fiir deine Teilnahme.

Leah und Jacqueline

1 - Wie alt bist du?

2 - In welchem Kanton lebst du?

3 - Wie viele Einwohner hat dein Wohnort?

O weniger als 15'000 Einwohner*innen.

O mehr als 15'000 Einwohner*innen.

4 - Was ist dein hochster Bildungsabschluss?

QO Keine oder bis 7 Jahre obligatorische Schule

QO Obligatorische Schule, Briickenangebot

QO Berufliche Grundbildung (EFZ, BMS)

QO Allgemeinbildende Schule (Gymnasium/Kantonsschule, FMS)
O Hohere Fach- und Berufsausbildung

QO Universitat, ETH, Fachhochschule

5 - Aussagen zu meinem Korper

Ja Eherja Eher nein Nein
Ich respektiere meinen Koérper. O O O O

Ich fihle mich gut in meinem K&rper. O O O O
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Im Grossen und Ganzen bin ich mit meinem Kérper zufrieden. O O O O
Ich akzeptiere meinen Korper, trotz Fehler, so wie er ist. O O O O
Ich denke nicht viel Gber meine Kérperform nach. O O O O
Ich trage sorge zu meinem Korper. O O O O
Auch wenn mein Kérper nicht perfekt ist, mag ich ihn. O O O O

6 - Bist du auf Instagram aktiv?

O Ja

O Nein

7 - Auf Instagram bin ich...

O Mehrmals taglich

O Einmal taglich

QO Jeden 2. Tag

O 1-2 Mal pro Woche

O Monatlich

O Nie

8 - Auf Instagram folge ich vor allem...

Es kénnen mehrere Antworten ausgewdhlt werden.

O Influencer*innen

0 Models

O Musiker*innen / Klnstler*innen

O Sportler*innen

O Schauspieler*innen

O Meme oder Unterhaltungsseiten

O Unternehmensseite (z. B. Brands)

O Dienstleistungsseiten (z. B. Beautyangebote)

O Freund*innen

O Andere

Andere:

9 - Auf Instagram poste ich vor allem...

O Selfies / Fotos von dir selbst

O Gruppenfotos

O Landschaftsbilder
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Andere:

10 - Nutzung von Instagram

Manch-
Ja Nein
mal

Ich nutze Bearbeitungsprogramme/Filter, wenn ich Bilder auf Instagram hoch-

o O O
lade.
Ich lade nur bearbeitete Fotos/Fotos mit Filter auf Instagram. O O O
Ich fihle mich besser/wohler, wenn ich bearbeitete Fotos/Fotos mit Filter

o O O
hochlade.
Mir ist bewusst, dass viele Bilder auf Social Media bearbeitet sind (Filter,

o O O

Apps).

11 - Wenn du ein bearbeitetes Bild von dir auf Instagram hochladst, was bearbei-

test du? (durch Filter oder Bearbeitungs-App)

Es kbnnen mehrere Antworten ausgewdhlt werden.

O Ich verdndere mein Hautbild.

O Ich veréndere etwas in meinem Gesicht (z.B. Nase, Lippen, Augen, Gesichtsform).
O Ich veréndere etwas an meinem Korper.

O Ich benutze Umgebungsfilter.

O Ich benutze Farbfilter.

O Ich bearbeite nichts.

12 - Ich denke, ich folge auf Instagram vielen Personen, die ihre Bilder vor dem
Hochladen bearbeiten.

O Ja

O Eher Ja
O Eher Nein
O Nein

13 - Weshalb bearbeitest du ein Bild von dir bevor, du es auf Instagram hochladst?
(durch Filter oder Bearbeitungs-Apps)

Es kénnen mehrere Antworten ausgewdhlt werden.
O Ich fihle mich dadurch schoner.
O Es gibt mir Selbstsicherheit.

O Weil das andere auch tun.
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O Weil man auf Instagram nur bearbeitete Bilder findet.
O Weil ich sonst den Anspriichen nicht genlige.

O Weil ich mir dadurch mehr Likes/Klicks erhoffe.

O Weil ich dadurch mehr Follower*innen erhalte.

O Ich bearbeite meine Bilder nicht.

14 - Aussagen zu Social Media und deinem Korperbild

Definition "kérperliche Optimierung/dsthetische Operation":

Bei einer dsthetischen Operation auch bekannt als Schénheitsoperation, wird eine dsthetische Behandlung ohne
medizinischen Indikator (= ohne medizinische Notwendigkeit) und auf ausdriicklichen Wunsch von Patienten
und Patientinnen durchgefiibrt, die mit dem Aussehen ihres Kérpers oder dem Aussehen einer bestimmten Kor-
perregion unzufrieden sind. Beispiele: Lipfiller, Brustvergrdsserung -/verkleinerung, Botoxbehandlungen, Nasen-
operation, Straffung, Fettabsaugung, medizinische Gesichtsbehandlungen wie z. B. Séurepeelings, etc.

Eher Eher .
Ja . . Nein
ja nein
Ich lasse mich von attraktiven Menschen auf Social Media beeinflussen. O O O O
Ich vergleiche meinen Kérper mit beriihmten Menschen auf Social Media. O O O O

Ich mdchte, dass mein Kdrper aussieht wie von denjenigen auf Social Me-
dia.

Die Nutzung von Social Media weckt in mir den Wunsch eine korperliche

"Optimierung" (Schoénheitsoperation) an mir selbst vorzunehmen.

Wenn ich sehe, dass eine einflussreiche Person eine Optimierung an sich

vorgenommen hat, dann Uberlege ich, auch etwas an mir zu machen.
Instagram Filter wecken in mir den Wunsch etwas an mir zu verandern. O O O O

Hast du schon einmal mit dem Gedanken gespielt, dich einer dsthetischen
Operation zu unterziehen? (z.B. Lippenaufspritzung, Botox, Brustopera- O O O O

tion, etc)

15 - Hast du bereits etwas an dir machen lassen (aus asthetischen Griinden)?

Wenn du nichts an dir gemacht hast, bitte wéhle das Feld "keine".
O Lippenaufspritzung/Lipfiller

O Medizinische Gesichtsbehandlungen (z. B. Sdurepeelings)

O Brustvergrdsserung

O Brustverkleinerung

O Nasenoperation

O Allgemeine Faltenunterspritzung (z. B. Botox-/Hyaluronbehandlungen im Gesicht wie an Wangen, Kinn,
Kiefer, Stirn, etc.)

O Fettabsaugung
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O Straffung (z. B. Gesicht, Augenlid, Brust, etc.)
O Andere
O keine

Andere:

16 - Hat Instagram einen Einfluss auf deine "korperliche Optimierung"?

OlJa
O Nein

17 - Warum hat Instagram dich beeinflusst, eine Optimierung vorzunehmen?
fakultativ

Antwort:

Du bist am Ende der Umfrage angelangt. Nochmals herzlichen Dank fiir deine Teilnahme.
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10.2 Anhang B: Auswertungsergebnisse Umfrage

]
1 - Wie alt bist du?
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2 - In welchem Kanton lebst du?
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14 - Aussagen zu Social Media und deinem Korperbild
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15 - Hast du bereits etwas an dir machen lassen (aus asthetischen Griinden)?

Wenn du nichts an dir gemacht hast, bitte wihle das Feld "keine™.
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16 - Hat Instagram einen Einfluss auf deine "k&rperliche Optimierung"?
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17 - Warum hat Instagram dich beeinflusst, eine Optimierung vorzunehmen?

fakultativ

Teilneh- Antworten
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10.3 Anhang C: Keywords fiir selektive Literaturrecherche

Intervention Thema Zielgruppe Setting

Effekt* Schoénheitsoperation® Influencer* Instagram
Ursachen <Schénheits-OP> User* <Soziale Medien>
Zusammenhang <Plastische Chirurgie> Frau™ <Social Media>
Effect” <Plastic surgery> Wom?n TikTok

Impact <cosmetic surgery> Girl* Snapchat
Implication® <Surgery>

<Self-Image>

<Self optimization» / Selbstoptimie-

rung

<Self staging>

Selfie*
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Einschlusskriterien

Ausschlusskriterien

Alter zwischen 14 und 30 Jahren

Alter liber 30 Jahren

» Europa, Grossbritannien, Nord- und Siidamerika, Asien und Aust-

ralien

Afrika (3. Weltiander)

o Studien ab 2004 (seit Grilndung Facebook)

Studien bis 2004

s Geschlecht: weibliche Personen

Geschlecht: mannliche Personen
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10.4 Anhang D: Beispielmail Anfrage Berufsschulen

Sehr geehrte Damen und Herren

Wir sind zwei Studentinnen -Leah und Jacqueline - und befinden unsimletzten Studien-
jahr an der Zurcher Hochschule fir Angewandte Wissenschaften (ZHAW) im Studien-

gang Gesundheitsférderung und Pravention.

Zurzeit sind wir an der Bearbeitung unserer Bachelorarbeit zum Thema «Selbstinszenie-
rung und Selbstoptimierung in Zeiten von Social Media». Um unsere Fragestellung be-
antworten zu kdnnen, haben wir eine Online-Umfrage erstellt. Bei der Arbeit gehtes um
die Frage, inwiefern junge Frauen von Instagram in Bezug auf ihre Selbstwahrneh-
mung auf ihr Korperbild und dessen Optimierung beeinflusst werden. Unsere Ziel-
gruppe sind demnach weibliche Personen im Alter von ca. 15-30 Jahren, welche auf Ins-
tagram aktiv sind. Daher méchten wir Sie anfragen, ob Sie bereit waren unsere Umfrage

bei ihnen an der Berufsschule XY durchzufiihren?

Die Umfrage dauert nichtlanger als 10 Minuten. Selbstverstandlich kbnnen Sie die Um-
frage zur vorherigen Prifung selbst durchklicken und die Fragen durchlesen. Schreiben
Sie bitte dazu im Feld, bei der Frage des Wohnkantons, einfach «Test» hinein. So kdn-
nen wir dies bei der Auswertung nachvollziehen, da sie, damit Sie die Umfrage bis zum
Schluss anschauen kénnen, die Felder ausfillen mussen. Wichtig fur Sie zu beachten
ware, dass die Umfrage nurvon BerufschilerINNEN (weibliche Personen) ausgefullt

werden wirde.

Die Umfrage ist unter folgendem Link abrufbar: https:/findmind.ch/c/ZNKG-2EAe

Alle Daten werden anonym erhoben, sie kdnnen den Personen nichtzugeordnet werden

und werden streng vertraulich behandelt.

Fur lhre Mithilfe waren wir sehr dankbar. Denn unsere Arbeit ist nur aussagekraftig,
wenn moglichst viele Teilnehmerinnen die Umfrage ausfullen. Fur Fragen oder mehr In-

formationen stehen ich Ihnen jederzeit gerne zur Verfligung.

Herzlichen Dank fur Inre Rickmeldung.

Freundliche Grisse
Leah Eberle & Jacqueline Mauron
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