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1 Einleitung

Die Debatte um Schonheit diirfte wohl so alt sein, wie die Menschheit selbst
und schon immer schien sie sich an Vorbildern zu orientieren — ob es nun zu
frither Zeit Adlige waren oder spéter grofle Hollywoodikonen, Popstars oder
Models, die tiber Massenmedien wie TV und Zeitschriften, Sichtbarkeit erhiel-
ten. Mit der Digitalisierung wuchsen nicht nur die Moglichkeiten, mediale
Bilder zu bearbeiten, sondern spéter mit dem Internet — speziell mit sozialen
Netzwerken — auch deren Verbreitung. Plétzlich konnte jede gewohnliche
Person am Schonheitskult teilnehmen, was den Konkurrenzdruck tiber die Jahre
stetig erhohte. Heute propagandieren die Massenmedien unerreichbare,
gleichformige, eng definierte Korperziele (Dittmar H., 2009, S.44; Cwynar-
Horta, 2016, S. 5; Claxton, 2019, S. 110f;; Blake, 2015, S. 34; Holmqvist & Frisén,
2012, S. 388; Halliwell, 2013, S.1; Tiggemann M., 201, S.12ff; Hargreaves &
Tiggemann, 2003, S.539). Insbesondere die Verinnerlichung eines diinnen
Schonheitsideals gehort fiir junge Frauen in westlichen Kulturen zu einem
Schliisselelement ihrer Sozialisierung, da dieses stetig durch die Medien
beworben und reproduziert wird (Levine & Chapman, 2011, 109 ff; Paquette &
Raine, 2004, S. 1048).

Soziale Netzwerke (in dieser Arbeit auch synonym ,Social Media“ oder ,soziale
Medien“ genannt) machen scheinbar perfekte Frauenfotos permanent
zuginglich fiir junge Menschen, was sich vor allem auf Instagram zeigt. Wie es
fiir soziale Netzwerke typisch ist, kann dort jeder Konsument sowie Produzent
des ,User-Generated Content” sein (Taddicken & Schmidt, 2017, S. 1), wobei
die weibliche Selbstdarstellung auf der Plattform immer wieder Diskussionen
auslost: ,Es gibt da nicht viel herumzudeuteln: an den schlanken, gebrdunten
Beinen, an der Hand am offenen Haar, den leicht gedffneten Lippen, der
Perspektive der Kamera. ,Schau mich an!, sagen die Frauen in den Bildern. Sie
zeigen sich in einem sehr traditionellen weiblichen Sinn. Als Objekt, das
angesehen und begehrt werden darf. () Instagram ist eine spektakuldre Schau
von Korpern, von Sex, von Gliick und Schonheit. Klischees werden mit Lust
vorgefithrt und angeguckt, auch Geschlechterklischees“ (Schaschek, 2019).

Als Reaktion auf solche Eindriicke, hat sich die Bodypositivity-Bewegung
positioniert. Sie représentiert iiberwiegend Frauen (Cohen, Irwin, Newton-
John & Slater, 2019, S. 51) und wurde in den letzten Jahren immer héufiger in
Artikeln, Magazinen und Blogs vorgestellt. Das britische Wissenschaftsma-
gazin sciencefocus.com fasste 2019 zusammen: ,The body positivity movement



1 Einleitung

() encourages people to push back against the pressures on their body image.
The growing trend urges its followers to love their body, regardless of size,
shape, age, skin colour or any other aspect of their appearance. People of all
genders — not just women — flock to hashtags like #BoPo to celebrate their
bodies as they are, even when they fall outside of the ideals pushed by
advertising and the media. As a concept, it is undoubtedly attractive, with over
13 million Instagram posts tagged as #BodyPositivity, #BodyPositive or #BoPo*
(Rigby, 2019). In dieser Arbeit wird héufig auf die etablierte Abkiirzung ,BoPo“
zuriickgegriffen, die sich aus dem zugehorigen Hashtag erklart.

Auf Bodypositivity-Bildern werden mit Stolz und Positivismus, Frauenkorper
gezeigt, die nicht dem géngigen Schonheitsideal entsprechen (Cwynar-Horta,
2016, S.37). So entstand eine feministisch geprigte Online-Bewegung fiir
korperpositive Ideen, die weltweit Aufmerksamkeit erlangte. Besonders
Frauenmagazine und Ratgeber sprechen von einer Bewegung, die das medial
représentierte Frauenbild revolutionieren konnte: ,Uber die neue Liebe zu den
Makeln — Body Positive: Anders ist das neue Schon“ (Hohn (1), 2018). Frauen
»() schlieflen sich zusammen, um gegen die géngigen Schoénheitsideale zu
rebellieren. () Zu klein, zu grof}, zu dick, zu diinn, schlechte Haut? Das alles
sollte uns nicht daran hindern, uns selbst zu lieben.“ (Lurch, Pfau, Dangmann
& Bader, 2020). ,() Zu erkennen, dass anders nicht gleich hisslich ist, bedeutet
heute ein grofles Umdenken und kann doch Thr Leben deutlich verbessern®
(PROSIEBENSAT.1 DIGITAL GMBH, o. D.).

Auch Prominente verbreiten o6ffentlich Bodypositivity-Ideen, wie z.B. die in
der jungen Generation sehr beliebte Séngerin Billie Eilish. Sie rebelliert gegen
den Korperkult der Popindustrie, Bodyshaming und Sexualisierung, indem sie
sehr weite Kleidung trégt und neutral posiert (Pike, 2020). Fiir ihre Darstellung
wird sie oft kritisiert. Als sie sich jedoch via Instagram im Badeanzug zeigte,
wurde dies ebenso negativ bewertet (@billieeilish, Post vom 10.01.2020). Sie
schlussfolgerte, dass es fiir ihre Kritiker egal sei, was sie (nicht) trage —
,1 can’t win. I can-NOT win“ (Hope Allwood, 2020). Um ein Zeichen gegen
Korperdiskriminierung zu setzen, zeigte sie darauthin ein Video auf ihrem
Konzert, in welchem sie sich nach und nach entkleidet und erklért, sie spiire
genau, wie man sie beobachte und fiir ihren natiirlichen Kérper abwerte, der
ihr medial entmaéchtigt wurde. Am Ende des Videos fragt sie provokant, ob ihr
Wert nur auf den Vorstellungen anderer Leute beruht (Stark, 2020).

Bodypositivity-Anhédngerinnen treffen haufig auf kritische Stimmen (z.B.
Dalessandro, 2016; Staud, 2019). Teilweise wird sehr hart geurteilt: ,Die #BO-
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DYPOSITIVE Bewegung braucht kein Mensch“ (Kahl, 2017). Das schwedische
Model Arvida Bystrom erhielt sogar Mord- und Vergewaltigungsdrohungen,
weil sie sich fiir eine Werbung mit unrasierten Beinen ablichten lief§ (Staud,
2019). Die beiden Beispiele verdeutlichen, wie kontrovers und mutig es ist, sich
als junge Frau von sozialen und medial geprigten Kérpernormen zu 16sen und
»() dass die Body-Positivity-Bewegung noch lange nicht an ihrem Ziel ange-
kommen ist“ (Pike, 2020). Sie polarisiert und hat es zu einem Trendphédnomen
mit einer zentralen Frage geschaftt: ,Is body positivity the answer to body
image issues?“ (Rigby, 2019). Die Antwort darauf sucht allerdings nicht nur die
Presse, sondern auch die Korperbild- und Medienwirkungsforschung. So hat
sich Bodypositivity mittlerweile zu einem eigenen Forschungsgegenstand
entwickelt, der nun auch in dieser Arbeit untersucht werden soll.

1.1 Forschungsstand: Korperbild junger Frauen und
Wirkung medialer Bilder

Bereits vor einigen Jahren kamen Untersuchungen zu dem Ergebnis, dass
das Korperbild (engl. body image) — die Einstellung zum eigenen Koérper —
zunehmend negativ geprigt ist bei jungen Frauen (Lewallen & Behm-Mo-
rawitz, 2016, S. 1ff;; Feltman & Szymanski, 2018, S. 311). Schon in den goer
Jahren wurde festgestellt, dass diese tendenziell unzufriedener mit ihrem
Korper sind und eher nach einem schlankeren Korper streben als Ménner
(Roth, 1998, S. 41f; Rosenblum, Lewis, 1999, S. 50; Kluge, Sonnenmoser, 2000
in Schemer, 2003, S. 526). Der Grofiteil an Frauen in der westlichen Welt hélt
sich fiir zu dick und macht sich immer mehr Sorgen um das eigene Aussehen,
welches oft als negativ empfunden wird (Hu, 2018, S. 116). Die korperbezo-
genen Sorgen gewinnen schon frithzeitig an Bedeutung. In Deutschland finden
sich ca. 42 Prozent der Médchen ein wenig oder viel zu dick. Bei den Jungen
sind es weitaus weniger. Mit steigendem Alter wachsen bei den weiblichen
Teenagern die Unzufriedenheit und die Neigung zu Diédten (HBSC-Studien-
verbund Deutschland, S.1). Lediglich die Hilfte weiblicher Teenager ist
zufrieden mit dem eigenen Korper. Etwa 78 Prozent glauben zudem, dass ein
Zusammenhang zwischen der Beliebtheit und einem diinnen Korper besteht.
Bereits jedes dritte Mddchen ab 13 Jahren kontrolliert regelméfig das Gewicht.
Schon jede zehnte Elfjahrige und jede vierte Zwolfjahrige hat eine Diit
gemacht, um abzunehmen (Bauer Media Group, 2016). Aber auch in anderen
Landern der westlichen Welt zeigt sich diese negative Tendenz, z.B. in
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GrofSbritannien, wo laut einer Studie 68 Prozent aller Teenager negative
korperbezogene Gefiihle haben. Einer von fiinf Erwachsenen schamt sich fiir
seinen Korper. Mehr als einer von acht Erwachsenen hat deswegen bereits
suizidale Gefithle oder Gedanken gehabt und mehr als ein Drittel fithlt sich
angstlich oder depressiv wegen des eigenen Korperbildes (Mental Health
Foundation, 2019, S. 2ff.).

Liangsstudien offenbaren, dass ein negatives Korperbild einer der konsisten-
testen und signifikantesten Vorldufer von einer negativen Selbstwahrneh-
mung, einem negativen, emotionalen Befinden und einem ungesunden kor-
perbezogenen Verhalten ist (z.B. Grabe, Ward & Hyde, 2008, S. 460ff).
Gerade, wenn die Korperzufriedenheit sinkt, leidet auch das Selbstwertgefiihl
von Frauen (Hu, 2018, S. 111; Dohnt & Tiggemann, 2006, S. 141). So erklart sich
der typisch weibliche Hang zu Didten und dem Streben nach Schlanksein (Hu,
2018, S.116; Grogan, 1999; Levine & Harrison, 2004; Thompson, Heinberg,
Altabe & Tantleff-Dunn, 1999 in Dittmar, H., 2009, S. 44). Die Unzufriedenheit
kann viele negative Folgen haben, z.B. Essstorungen, Ubergewicht (Halliwell
& Dittmar, 2006; Strauman, Vookles, Berenstein, Chaiken & Higgins, 1991;
Szymanski & Cash, 1995 in Dittmar, 2009, S. 49), starke Selbstdiskrepanzen
(Halliwell & Dittmar, 2006, S. 447), ein niedriges Selbstwertgefiihl (Thompson
& Heinberg, 1999, S. 339ff.), Korperwahrnehmungsstérungen, Depressionen
(Paxton, Neumark-Sztainer & Hannan, 2006 in Paraskeva, Lewis-Smith &
Diedrichs, 2017, S. 1) oder Alkoholmissbrauch (Nelson, Lust & Ehlinger, 2009
in Paraskeva, Lewis-Smith & Diedrichs, 2017, S.1). Negative Korpergefiihle
stehen auflerdem im Zusammenhang mit einem erhdhten Gebrauch von
korperformenden, gesundheitsgefihrdenden Verhaltensweisen (Levine &
Harrison, 2004; Polivy & Herman, 2004; Thompson et al.,, 1999 in Dittmar,
2009, S. 66), z.B. kosmetischen Operationen (Slevec & Tiggemann, 2010, S. 65;
Swami, 2009, S. 3151f.). Es besteht unter jungen Frauen scheinbar eine hohe
Bereitschaft, sich mit Schonheitsoperationen an optische Ideale anzupassen,
wie eine deutsche Studie von 2019 darlegt. Laut dieser steigen die Zahlen der
Schonheitsoperationen und besonders Jugendliche und junge Erwachsene, die
sich an medialen Vorbildern orientieren, stehen diesen zunehmend aufge-
schlossen gegeniiber. Am beliebtesten sei bei den Frauen die Brustver-
groferung (Vereinigung der Deutschen Asthetisch-Plastischen Chirurgen,
2019, S. 1ff.).

Eine Vielzahl an Studien belegt, dass die Massenmedien einen negativen
Einfluss auf das Korperbild der Rezipientinnen ausiiben konnen (z.B.
Grabe, Ward & Hyde, 2008; Levine & Murnen, 2009; Fardouly & Vartanian,
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2016; Dittmar H. , 2009, S. 2; Mabe, ]. & Keel, 2014). Die Massenmedien werden
in Werken der Philosophie und Psychologie hiufig als erweiterte Wahrneh-
mungsorgane des Menschen beschrieben (Bleicher & Hickethier, 2002, S. 11;
Hartmann, 2018, S. 60), welche unsere Erfahrungswerte prigen. Besonders
mediale Korperdarstellungen konnen langfristig zur Pragung aussehensbezo-
gener Idealbilder und Mafistibe beitragen (Blake, 2015, S.159ff). Beim
Publikum besteht eine Art ,Besessenheit” gegeniiber Kérpern, vor allem fiir die
scheinbar perfekter Prominenter und Models (Featherstone, 2010, S.196),
wobei die Ideale tendenziell stirker auf das Korperbild weiblicher User ein-
wirken als auf Ménnliche (Hargreaves & Tiggemann, 2004, S. 3511f,; Groesz,
Levine & Murnen, 2002, S. 1{f,; Levine & Murnen, 2009). So legen Frauen auch
mehr Wert auf ihr Aussehen und sind darauf ausgerichtet, dieses kongruent zu
vermeintlich perfekten, medialen Schonheitsnormen zu gestalten (Dion et. al,
1990; Fredrickson & Roberts, 1997 in Blake, 2015, S. 364). Diese stellen einen
besonders hohen Risikofaktor fiir junge Frauen dar und sollen ein ungesundes
Selbstverstindnis sowie ungesunde Verhaltensmuster bzw. die typischen
Aspekte eines schlechten Korperbildes begiinstigen (Dittmar H. , 2009, S. 2;
Hemetsberger, Pirker & Pretterhofer, 2009, S.133), z.B. ein geringes Selbst-
wertgefiihl (Halliwell, 2015, S. 186; Lewallen & Behm-Morawitz, 2016, S. 1ff.),
Unzufriedenheit, Gewichtsbedenken oder ein gestortes Essverhalten (Grabe,
Ward & Hyde, 2008; Groesz, Levine & Murnen, 2002).

Das klassische Schonheitsideal forciert auch die klassischen Rollenbilder der
Geschlechter. Die Frau muss sich stetig optimieren, damit sie die ménnliche
Aufmerksamkeit verdient (Gengler, 2011, S. 68). Sie wird dem Mann unterge-
ordnet und empfindet ihr Aussehen gegeniiber ihrer Korperfunktionalitét als
wichtigste Eigenschaft, was die Forschung ,Selbstobjektifizierung” nennt.
Diese korreliert mit starker Selbstiitberwachung (Fredrickson & Roberts, 1997),
einem geringen, allgemeinen Wohlbefinden (Breines, Crocker & Garcia, 2008,
S.583) bzw. ,normativer Unzufriedenheit” (Rodin, Silberstein & Striegel-
Moore, 1985, S. 267), aussehensbezogenen Scham- und Angstgefiihlen, Unsi-
cherheit (Fredrickson & Roberts, 1997), einem verminderten Selbstbewusst-
sein (Mercurio & Landry, 2018) und einer gestorten Korperwahrnehmung
(Perloff, 2014, S. 365). Die Unzufriedenheit von Frauen ist jedoch von Vorteil
fiir die Massenmedien, da diese dadurch immer wieder von ihnen konsumiert
werden (Rubin, 2009, S. 165ff,; Paquette & Raine, 2004, S. 1048). Sie binden
Frauen somit an eine kiinstliche Konsumwelt bzw. Schonheitsindustrie.

Die Selbstwahrnehmung junger Menschen findet heutzutage vor allem iiber
das Internet statt, wobei sich zunehmend sozialen Medien als Informati-
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onsquelle iiber soziale Werte und scheinbare Maf3stibe zugewandt wird
(Bair, Kelly, Serdar & Mazzeo, 2012 in Cohen, Irwin, Newton-John & Slater,
2019, S. 47). Dabei spielen vor allem Influencer*innen eine Rolle. Sie beein-
flussen die Meinungen ihrer Follower*innen, z.B. beziiglich aussehensbezo-
gener Trends (Kobilke, 2017, S.173, 176; Nandagiri & Philip, 2018, S. 61). Be-
sonders fiir weibliche Beauty-Standards waren soziale Netzwerke schon
immer von Bedeutung (Andsager, 2014, S. 407). Dies ist insoweit kritisch zu
bewerten, da besonders Kinder und Jugendliche noch nicht die Fahigkeit zur
Selbstregulation und Widerstandsfihigkeit gegeniiber Gruppenzwéingen
besitzen, aber stark durch soziale Netzwerke in ihrer emotionalen und
sozialen Entwicklung geprigt werden (Schurgin O’Keeffe, Clarke-Pearson &
Media, 2011, S. 800).

Soziale Netzwerke bedingen und erleichtern den Abgleich der eigenen Person
mit der Peer Group sowie die Reproduktion ihrer Standards und Trends (Cash
et al. 1983, in Perloff, 2014, S. 369; Knoll, Fitz, Posch & Sattlegger, 2013, S. 25).
Dieser ,soziale Vergleich“ ist eine natiirliche Tendenz des Menschen und
bietet Orientierung (Festinger, 1954). Die korperliche Attraktivitdt ist fiir junge
User das wichtigste Bewertungskriterium beim Veroffentlichen von Bildern in
Social Media und mit steigendem Alter nimmt deren Bedeutung zu (Knoll,
Fitz, Posch & Sattlegger, 2013, S. 29). Der Abgleich mit anderen findet also
vorwiegend iiber das Aussehen statt. Vor allem bei heranwachsenden Frauen
ist das Selbstwertgefiihl in hohem Mafle vom korperlichen Erscheinungsbild
und vom Feedback aus ihrem sozialen Umfeld abhingig (Roth, 1998, S. 53).
Bereits im Teenageralter sind Madchen affiner fiir Social Media-Angebote
(Krebs & Rynkowski, 2019, S. 28). Schon mit 12 Jahren nutzt die Hélfte der
Midchen Social Networks, um Selfies (selbstdarstellende Fotos) zu posten und
sich ein (gewiinscht positives) Feedback einzuholen. Im Alter ab 13 Jahren sind
es bereits 67 Prozent. Generell sind Madchen viel aktiver beim Selfies-Posten
als Jungen. Jeder zehnte Jugendliche im Alter von 14 Jahren hat zudem schon
erotische bzw. Nacktfotos von sich gemacht (Bauer Media Group, 2016), was
zeigt, wie die sexuelle Darstellung des Korpers bereits in jungen Jahren erlernt
wird.

Die Beziehung zwischen Social Media und der psychischen Gesundheit ist
sehr komplex. Es gibt dabei viele Vorteile, wie z.B. die Verkniipfung mit
zahlreichen Kontakten oder die kurzfristige Bestirkung des Selbstbe-
wusstseins (Schurgin O’Keeffe, Clarke-Pearson & Media, 2011, S. 8ooff). Ge-
hiuft finden sich allerdings Studien zu negativen Auswirkungen (z.B.
Fardouly, Diedrichs, Vartanian & Halliwell, 2015 oder Halliwell, 2015). Die
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Effekte sozialer Medien auf das Korperbild sind besonders signifikant, da
vermeintliche aussehensbezogene Standards und die Orientierung an diesen
ganztigig priasent sind (Perloff, 2014, S. 366). Zudem ist der Vergleich mit
anderen permanent moglich (Dumas & Desroches, 2019, S.27). Stiindlich
werden Millionen neue Fotos in sozialen Netzwerken hochgeladen, welche ein
nahezu unendliches Potenzial bieten, in optische Wettbewerbe miteinbezo-
gen zu werden. Der hohe Druck durch die unrealistische Online-Konkurrenz
kann depressive Gefiihle begiinstigen (American Academy of Pediatrics, 2017,
S. 8o1ff; Hu, 2018, S.111) und zu einer Haltung des ,Vergleichens und Ver-
zweifelns® fithren. Laut anxietyuk.org.uk wird der Abgleich mit unrealistischen
Bildern mit Angst- und Unzuldnglichkeitsgefithlen in Verbindung gebracht
(Anxiety UK, o. D.). Diese werden wiederum durch unrealistische Ideale
bestdrkt, manifestieren das Streben nach Perfektion und beeintrichtigen
somit das Selbstwertgefithl (Roccaforte & Cohen, 2016). So entsteht laut
Schwarz & Knoll (2014) von ots.at frither oder spiter ein Kreislauf aus nega-
tiven Gefiithlen sowie ein permanentes Spannungsfeld zwischen Authentizitit
und Inszenierung (Schwarz & Knoll, 2014). Die Bewertung durch andere kann
zudem eine Eigendynamik annehmen und in Mobbing enden (Schurgin
O’Keeffe, Clarke-Pearson & Media, 2011, S. 800 ft.). Laut der Dr. Sommer-Studie
wurden etwa 23 Prozent der Probandinnen schon wegen eines Fotos gemobbt.
Sie sind auch hier stédrker betroffen als Jungen (Bauer Media Group, 2016), was
zeigt, dass der Druck, den Idealen zu geniigen bzw. nach diesen bewertet zu
werden, fiir weibliche Teenager noch héher ist. Die Bewertung des Aussehens
gehort — dank dem Liken und Kommentieren von Fotos — zum Alltag in
sozialen Medien. Auch Menschen, die sich nicht personlich kennen, konnen
auf Bilder reagieren, wobei die Sozialbeziehung hier oft sehr einseitig ist und
eher ein Fan-Verhiltnis darstellt. So wird sich mit Idolen gemessen, aber es
erfolgt keine Bestitigung von auflen, was zusitzlich enttduschend und ver-
letzend sein kann und Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper begiinstigt
(Perloff, 2014, S. 369).

Viele Studien kommen zu dem Schluss, dass vor allem junge Frauen durch
Social Media, besonders durch die darin getitigten Fotoaktivititen, in ihrer
Korperzufriedenheit (Blake, 2015, S. 45 {f; Tiggeman & Slater, 2013, S. 606 ff;
Meier & Gray, 2014, S.199ff.) und ihrem Selbstwertgefiihl beeintrichtigt
werden konnen (Neira & Barber, 2014, S. 56 ff.). Eine Untersuchung zeigte z.B.,
dass Madchen nach dem Betrachten idealschoner Frauenfotos einen erhohten
Wunsch nach einer Anderung von z.B. Gesicht, Haar und/oder Haut ver-
spiirten (Fardouly, Diedrichs, Vartanian & Halliwell, 2015, S. 38ff.). Als Aus-
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wirkung sozialer Netzwerke konnten somit nicht nur Komplexe, sondern auch
Diskriminierung sowie der Wunsch nach Konformitit entstehen. So erklért
sich nicht nur die Affinitét von Frauen fiir Online-Vergleiche, sondern auch die
erhohte Neigung zum Bearbeiten ihrer Fotos (Dumas & Desroches, 2019,
S. 28). Da Méadchen durch soziale Netzwerke stark in ihrer Entwicklung ge-
pragt werden (Schurgin O’Keeffe, Clarke-Pearson & Media, 2011, S.800),
konnen sich die negativen Verhaltens- und Gedankenmuster im Erwachse-
nenalter zu einem negativen Korperbild formen (Dumas & Desroches, 2019,
S. 26).

Die Forschung versucht zu ermitteln, welche individuellen Faktoren der
Nutzer*innen das Korperbild beeinflussen (Dittmar H. , 2000; S. 11f.), da diese
bei den Wirkungsprozessen sozialer Medien stets zu beriicksichtigen sind
(Blake, 2015, S. 54f). Eine besonders passive Rezeption von Profilen anderer
soll z.B. Ablehnung, Neid und Einsamkeit auslosen (Krasnova, Wenninger,
Widjaja & Buxmann, 2013, S. 1ff.). Zudem wurde herausgefunden, dass junge
Menschen, die héufig und iiber lingere Zeit soziale Medien nutzen, einen
hoheren Grad an Selbstbeobachtung aufweisen (Dumas & Desroches, 2019,
S. 22) sowie von schlechter psychischer Gesundheit und Symptomen von
Angstzustdnden und Depressionen berichten (Schurgin O’Keeffe, Clarke-Pe-
arson & Media, 2011, S. 801; Sampasa-Kanyinga & Lewis, 2015, S. 380 ff.). Auch
deren Selbsteinschitzung verschlechtert sich und sogar Selbstmordgedanken
(Sampasa-Kanyinga & Lewis, 2015, S.380ff.) und Schlafstérungen (Scott,
Gardani, Biello & Woods, 2016) konnen die Folge sein. Da soziale Netzwerke
von vielen jungen Frauen alltdglich genutzt werden, ist davon auszugehen,
dass Korperdarstellungen sehr haufig und oft auch beildufig rezipiert werden.
Somit lédsst sich die Gefahr, dass die hier genannten negativen Effekte bei
diesen eintreten, als hoch einschitzen.

Als besonders beliebtes soziales Netzwerk unter Teenagern und jungen
Erwachsenen hat sich Instagram (kurz: ,Insta“) durchgesetzt (Kobilke, 2017,
S. 11). Circa 1000 Millionen aktive Nutzer*innen sind dort pro Monat unter-
wegs (Rabe, 2019) und mit 38 Millionen neuen Nutzer*innen pro Quartal,
wichst die Plattform global am schnellsten (We Are Social Inc., 2019). In
Deutschland steht Instagram auf Platz vier der beliebtesten Apps (Poleshova,
2019) und ist, so Kobilke (2016), der ,Spitzenreiter im Foto-Sharing“ (Kobilke,
2016, S. 24). Hier besitzt die Foto-Community circa 19 Millionen Nutzer*innen,
wobei etwa die Hilfte davon weiblich ist. In der Altersgruppe von 20-24
Jahren sind Frauen sogar zu 60 Prozent und bei den 25-29-Jihrigen zu
62 Prozent vertreten (Peeck, 2019). Fiir 75 Prozent aller Méddchen ist Instagram

8



1.1 Forschungsstand: Korperbild junger Frauen und Wirkung medialer Bilder

das beliebteste soziale Netzwerk (Vom Orde & Durner, 2020, S. 33). Fiir
Midchen im Alter von 12—19 ist das Medium (nach WhatsApp) sogar die
wichtigste App. 73 Prozent der Befragten zwischen 14 und 24 Jahren geben an,
die Plattform regelmiflig oder héufig zu nutzen (ebd,, S. 35). ,Mit einer ()
durchschnittlichen Nutzungsdauer von 21 Minuten pro Nutzer und pro Tag
gehort Instagram () zu den ,Aufmerksamkeitsfressern‘ unter den Medienan-
geboten (Kobilke, 2017, S. 12).

Schlussfolgernd kann also gesagt werden, dass Instagram an Beliebtheit und
Popularitidt gewinnt, und sehr viele Méddchen und junge Frauen dort Inhalte
rezipieren. Das Netzwerk ist somit eines der wichtigsten Medien zur Beein-
flussung ihrer Einstellungen und Verhaltensweisen (Kasana, 2014, S. 240 ff.). Es
eignet sich zudem hervorragend als Forschungsplatz, auf dem die weibliche
Darstellung und Korperbilder junger Frauen identifiziert und untersucht
werden konnen (Hu, 2018, S. 101, 112).

Die Plattform geriet zunehmend in den Fokus der Kérperbildforschung, da sie
im Vergleich zu anderen sozialen Netzwerken, sehr stark auf visuelle Reize,
bzw. Bilder und Videosequenzen, ausgelegt ist, was die Kommunikation
international vereinfachen soll (Kobilke, 2017, S.10ff). Instagram bietet
damit allerdings auch einen Nihrboden fiir soziale Vergleichsprozesse und
die daraus resultierenden, bereits erlduterten, negativen Effekte auf das
Korperbild junger Frauen.

Instagram gilt als eines der interaktionsreichsten Netzwerke (Taddicken &
Schmidt, 2017, S.1). Likes und Kommentare, bilden einen Grofiteil des
Geschehens ab (Kobilke, 2017, S. 14) und erlauben einen stetigen Wettstreit um
Anerkennung bzw. die Bewertung jeglicher Interaktionen (Oswald, 2019, S. 4).
Nutzer*innen konnen auf Instagram zwar bestimmten Accounts folgen, doch
reguldr wird die Sichtbarkeit und Reihenfolge von Bildern vor allem durch einen
lernenden Algorithmus bestimmt, welcher kommerzielle Aspekte und viele
Likes bzw. eine hohe Beitragsreichweite bevorzugt, um gezielt passende Wer-
beanzeigen zu platzieren (Kobilke, 2017, S. 38). Dieses Vorgehen erkldrt, weshalb
sehr viele Beitrdge aufsehenerregend, nutzerorientiert und makellos gestaltet
werden bzw. das traditionelle Schonheitsideal in hoher Konzentration wie-
dergegeben wird (Hu, 2018, S. 114; Claxton, 2019, S. 110f.). Zur Verschénerung der
Bilder ist es giéingig, diese zu bearbeiten und mit Filtern hochzuladen. Mani-
pulierte Bilder sind nicht nur beliebter als realistische Fotos, sondern zumeist
wird die manipulierte Korperform auch gar nicht bemerkt, sondern fiir echt
gehalten (Kleemans, Daalmans, Carbaat & Anschiitz, 2018, S. 2). So tduscht der
Insta-Eindruck oft bzw. vermittelt ein geschontes Bild der Realitit (Kobilke,
2017, S. 14).
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Im Ergebnis gilt Instagram als wenig komplex (ebd., S. 152) und biindelt vor
allem Fashion- und Beauty-Interessierte (ebd. 2017, S.10). Deutlich werden
somit eine gewisse Oberfldchlichkeit und Fokussierung der Plattform auf das
Aussehen. So erkldrt sich ihr Zusammenhang mit einer besonders auffilligen
Neigung zur Selbstobjektifizierung (Feltman & Szymanski, 2018, S. 3uft), die
unter anderem durch den Vergleich mit Prominenten und deren Internalisie-
rung zustande kommt (Fardouly, Willburger & Vartanian, 2018, S. 1388). Die auf
das Aussehen ausgerichtete Nutzung sozialer Medien wird zudem mit der
Verinnerlichung eines sehr diinnen Schonheitsideals (Cohen, Newton-John &
Slater, 2018; Cohen, Newton-John & Slater, 2017 in Cohen, Irwin, Newton-John
& Slater, 2019, S. 47) und Storungen des Korperbildes verbunden (Meier &
Gray, 2014, S.199ff). Vor allem manipulierte Instagram-Bilder haben einen
negativen Einfluss auf das Korperbild, insbesondere, wenn die Betrachterin
bereits eine Neigung zum sozialen Vergleich hat (Kleemans, Daalmans, Car-
baat & Anschiitz, 2018, S. 2). So kann die stetige Konfrontation mit unrealis-
tischen Erwartungen die selbstempfundene Schonheit sowie die Korperak-
zeptanz und -zufriedenheit von Frauen senken (Hu, 2018, S. 112f.). Obwohl die
Nutzerinnen auf Instagram nach Anerkennung streben, erfahren sie eher eine
Abwertung ihres Selbstwertgefiihls: ,After constantly looking at perfect pic-
tures, women end up assuming and expecting differently. The appreciating
comments on women’s body images and pictures can influence self-esteem
and perception of others. In the case when women do not fit in these expe-
ctations of having specific body, they end up spoiling health“ (ebd., S. 108f.). So
neigen Frauen nach dem Betrachten der Bilder z. B. zu Didten und Beauty-OPs
(ebd., S.112), was den hohen Druck der Plattform auf das Aussehen junger
Frauen verdeutlicht. Der Kongressprésident der ,Vereinigung der Deutschen
Asthetisch-Plastischen Chirurgen’, Dr. med. Dominik von Lukowicz, erkldrt, der
Selfie-Trend auf Instagram sei gefihrlich. Viele Frauen wiirden vergessen, dass
virtuelle Schonheit auf bearbeiteten Fotos, nicht einfach medizinisch umge-
setzt werden kann (Vereinigung der Deutschen Asthetisch-Plastischen Chir-
urgen, 2019, S. 3.). Instagram trdgt damit nicht nur zur Herausbildung der
korperlichen Identitdt von Frauen bei, sondern prégt auch die Vorstellung
davon, wie Frauen ihr Korperbild zu formen und zu présentieren haben
(Halliwell, 2015, S.177; Tiggemann & Zaccardo, 2015, S. 61ff.). Neben dem
Schonheitsideal und dem Korperbild wird also auch das Frauenbild beein-
flusst. Bailey & Steeves (2015) erkldren, dass Méanner auf Instagram Frau-
en(darstellungen) sammeln, bewerten und auf Wunsch abrufen kénnen, was
nicht nur das Verlangen nach diesen Frauendarstellungen fordert, sondern
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1.1 Forschungsstand: Korperbild junger Frauen und Wirkung medialer Bilder

auch das Offline-Verhalten der Geschlechter negativ beeinflusst bzw. Frauen
angreifbar macht (Bailey & Steeves, 2015, S. 11).

Das Resultat dieses Wirkungsgeflechts zeigt die Studie ,#StatusOfMind“
(2o17). Sie stellt heraus, dass die Auswirkungen auf das Korperbild auf
Instagram (im Vergleich mit anderen bekannten, sozialen Netzwerken, z. B.
YouTube oder Facebook) am schlechtesten sind und Depressionen sowie
Angststorungen dort am meisten gefordert werden (Royal Society for Public
Health, The Young Health Movement, 2017, S. 8, 18, 23). Eine weitere Studie
zeigt, dass der negative, soziale Vergleich auf Instagram depressive Gefiihle
begiinstigen kann. Eine regelmiflige Nutzung und das Folgen sehr vieler,
fremder Menschen verstirken die Effekte (Lup, Trub & Rosenthal, 2015,
S. 2471f.). Somit wird nicht nur das Korperbild negativ beeinflusst, sondern
auch das Streben nach Diinnheit verstérkt, vor allem wenn die Beschiftigung
mit dem eigenen Aussehen bereits hoch ist (Hendrickse, Arpan & Ridgway,
2017,5. 92ff.). Die auf Instagram dominierenden Selfies stehen dabei im
direkten Zusammenhang mit korperlicher Unzufriedenheit (Wagner, Aguirre
& Sumner, 2016). Vor allem so genannte ,Fitspiration“Bilder, die haupt-
sidchlich junge, diinne, trainierte Frauen zeigen (Slater, Varsani & Diedrichs,
2017, S. 88{f) und zu Sport und Didten animieren (Tiggemann & Zaccardo,
2015, S. 61, 66), sollen schwere gesundheitliche Probleme sowie falsche Kor-
perbilder provozieren (Hu, 2018, S. 102) und korperbezogene Unzufriedenheit
begiinstigen (Tiggemann & Zaccardo, 2015, S.61; Fardouly, Willburger &
Vartanian, 2018, S. 1390). Sie vermitteln eine althergebrachte Vorstellung von
Gesundheit, welche Depressionen, Essstorungen (Klapp & Klotter, 2019, S. 364;
Paxton, Neumark-Sztainer & Hannan, 2006; Peat and Muehlenkamp, 2011;
Stice, 2002; Tylka & Hill, 2004 in Fardouly, Willburger & Vartanian, 2018,
S.1381) und ein niedriges Selbstwertgefithl aufbauen kann (Tiggemann &
Zaccardo, 2015, S. 61, 66).

Die Wirkungsmechanismen sozialer Medien, speziell von Instagram, sind
zwar zu einem zentralen Forschungsgebiet geworden, doch bisher lassen
sich nur spirlich Losungsansitze fiir die negativen Auswirkungen auf das
Korper- und Rollenbild junger Frauen finden. Ein hiufig genannter Lo-
sungsvorschlag der Expert*innen sieht vor allem eine Kontrolle der Medien
von aufden vor. Eine Idee zur externen Regulierung sind z. B. Hervorhebungen
von manipulierten Fotos, wie Symbole, Wasserzeichen (Royal Society for
Public Health, The Young Health Movement, 2017, S. 24) oder Markierungen,
welche bearbeitete Bilder kennzeichnen — ,disclaimer labels on airbrushed
media images“ (Paraskeva, Lewis-Smith & Diedrichs, 2017, S. 164). Eine andere
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1 Einleitung

Idee beinhaltet Pop-up-Warnungen mit Links zu Informationen und Rat-
schldgen zum Umgang mit sozialen Medien, die erscheinen, wenn Nut-
zer*innen gegen festgelegte, als schidlich eingestufte Nutzungsstufen versto-
en. Auch eine automatische Abmeldung konnte erfolgen (Royal Society for
Public Health, The Young Health Movement, 2017, S. 24). Ein weiterer Vor-
schlag sind smarte Technologien, welche Nutzerdaten und -beitrige analy-
sieren und User*innen, die unter psychischen Problemen leiden konnten,
identifizieren. Diese sollen gezielt Hinweise zur Unterstiitzung erhalten (ebd.,
2017, S.26). Auch Zertifizierungssysteme als Qualititsfilter fiir vertrauens-
wiirdige Gesundheitsinformationen, die Desinformationen in Social Media
einddmmen sollen, werden vorgeschlagen (ebd., S. 25).

Die wohl umfassendste Regulierungsidee sind nationale oder europainterne,
soziale Netzwerke mit kontrollierten Inhalten. Erst letztes Jahr war z.B. das
,Wilhelm’sche Projekt* im Gesprdch — eine Art europdisches, kostenloses
YouTube (EU-Tube), das Funktionen fiir den direkten Austausch mit Nut-
zer*innen enthilt (Frithbrodt & Floren, 2019, S. 122 ff).

Héufig wird zudem an die Férderung der Medienkompetenz appelliert, vor
allem beziiglich einer sicheren Nutzungsweise und der Auswirkungen sozialer
Medien auf die psychische Gesundheit. Gefordert wird z. B eine gesetzliche
Aufklarung und Bildung in Schulen fiir Kinder und fiir Fachkrifte, die diese
beraten konnen, z.B. Jugendarbeiter*innen (Royal Society for Public Health,
The Young Health Movement, 2017, S. 25ff.). Korperbezogene Medienkom-
petenz sei vor allem fiir Mddchen ein wichtiger Bestandteil von Préventi-
onsprogrammen, da das Schonheitsideal bei diesen, im Gegensatz zu Jungen,
in direktem Zusammenhang mit dem Korperbild steht (Hargreaves & Tigge-
mann, 2004, S. 351ff.). Gerade in Bezug auf die Fitstagram-Community miisse
eine kritische Auseinandersetzung dariiber erfolgen, was gesund und was
krank ist (Klapp & Klotter, 2019, S. 364). Bisher existieren allerdings nur pri-
vate Kursangebote zum Erlernen der Social Media-Kompetenz, wie z.B. der
Workshop ,#Instagirls von der Medienpéddagogin Corinna Schaffranek, der
iiber Rollenbilder, Schonheitsideale und Bildmanipulation aufklart (Schaffr-
anek, o. D.).

Generell versucht die Forschung bestrebt herauszufinden, welche Medienin-
halte potenziell niitzlich fiir gute Wirkungseffekte sein konnten, um Best-
Practice-Richtlinien fiir den Medienkonsum abzuleiten, die das Risiko fiir
Korperbildprobleme senken (z.B. Thompson & Heinberg, 1999, S.169ff;
Holmgqvist & Frisén, 2012, S. 394; Halliwell & Dittmar, 2005, S. 249ff.). Um das
Korperbild zu fordern, miisse man Frauen z. B. den Zugang zu einem breiteren
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Konzept von Schonheit geben und sie ermutigen, sich mit Aspekten in
sozialen Netzwerken zu umgeben, welche den Respekt und die Wertschétzung
fiir den eigenen Korper stidrken (Paraskeva, Lewis-Smith & Diedrichs, 2017,
S.1).

Fiir eine wirksame Strategie hilt man die Betrachtung medialer Bilder mit
unterschiedlichen Kérpern, zudem eine Neuausrichtung sozialer Normen auf
Schonheit, Korperfunktion und Gesundheit (Paraskeva, Lewis-Smith &
Diedrichs, 2017, S.1). So ist es nicht verwunderlich, dass die Forschung
zunehmend Interesse an der Bodypositivity-Bewegung auf Instagram gewinnt,
die als ,Hashtag-Bewegung“ zu verstehen ist. Hashtags sind benutzergene-
rierte, mit dem Rautenzeichen (#) verbundene, Link-artige Schlagworter. Sie
bestimmen die Diffusion von Informationen, spiegeln aktuelle Trends wider
(Kobilke, 2017, S. 33f.) und dienen dem Finden von Instagram-Beitrédgen (ebd.
S. 24). Die Autorin dieser Arbeit erkennt zudem, dass via Hashtags eine
Beschreibung, Kategorisierung oder Auszeichnung des Bildes (bzw. der eige-
nen Person) stattfinden kann: beziiglich des Aussehens (z.B. #prettygirl), in
Bezug auf Vorlieben und Situationen (z.B. #lovenature) oder beziiglich einer
Haltung oder eines Lebensstils (z.B. #vegan). Im Falle von #bodypositivity
wird eine korperpositive Einstellung ausgedriickt.

Entsteht eine Grof3zahl von Postings mit einem bestimmten Hashtag, spricht
man von Hashtag-Aktivismus oder einer Hashtag-Bewegung. Durch die Ver-
bundenheit der Nutzer*innen gewinnt sie an Reichweite und Aussagekraft, die
auch politisch oder gesellschaftskritisch orientiert sein kann (Yang, 2016, S. 13).
Uber die Hashtag Bewegung #bodypositivity existieren bisher nur sehr wenig
wissenschaftliche Erkenntnisse, wobei das Thema vor allem im deutschspra-
chigen Raum weitestgehend unerforscht ist. Thematisch ordnet sie die Wis-
senschaft in einen feministischen Kontext ein und macht ihren historischen
Ursprung in der so genannten ,Fat Liberation-Bewegung“ der spéten 6oer
Jahre aus (z.B. Cwynar-Horta, 2016, S. 40; Cohen, Irwin, Newton-John & Slater,
2019, S. 48). Wenige Untersuchungen (z.B. Kelly & Daneshjoo, 2019; Cohen,
Irwin, Newton-John & Slater, 2019; Klapp & Klotter, 2019; Hinrichs, et al., 2018;
Alentola, 2017) widmeten sich der Analyse von Bodypositivity-Beitrdgen und
verglichen diese teilweise mit herkdmmlichen Frauendarstellungen auf Ins-
tagram. Zudem wurde lediglich eine sehr kleine Studie von Alentola (2017)
gefunden, die Aktivistinnen der Bewegung befragt, was bisher sonst nur
Online-Magazine und -Zeitschriften taten. Die Ergebnisse zeigten positive
Effekte fiir das Korperbild der Aktivistinnen (Alentola, 2017, S. 38{t.), wobei es
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1 Einleitung

sich bei der Untersuchung um eine Masterarbeit handelt und die Ergebnisse
daher nur begrenzt zuverléssig sein konnen.

Mit der Wirkung von korperpositiven Instagram-Inhalten auf junge Rezipi-
entinnen wurde sich bisher also noch nicht ausfiihrlich befasst, jedoch mit
verwandten Themen. Eine Studie von Slater et al. (2017) konnte zeigen, dass
Selbstliebe-Zitate forderlich fiir ein positives Korperbild sind (Slater, Varsani &
Diedrichs, 2017, S. 87, 93f). Dem gegeniiber steht allerdings eine Studie von
Tiggemann et al. (2020), die zu dem Ergebnis kam, dass korperpositive Bei-
tragstexte allein nicht ausreichen fiir positive Effekte, sondern die Bilder selbst
entscheidend fiir die Wirkung sind (Tiggemann, Anderberg & Brown, 2020,
S. 129). Fiir Parodiebilder z. B. wurden positive Effekte festgestellt (Slater, Cole
& Fardouly, 2019, S. 82).

Lediglich eine Studie aus 2019 untersuchte explizit die Effekte von Bodypo-
sitivity-Bildern auf die Stimmung junger Nutzerinnen. Das Ergebnis konnte
zeigen, dass schon deren kurze Betrachtung die Korperzufriedenheit und
Korperwertschitzung positiv beeinflusst (Cohen, Fardouly, Newton-John &
Slater, 2019, S.16). Es wurden hierbei aber lediglich 195 zufillig ausgewdahlte,
junge Frauen zwischen 18 und 30 Jahren miteinbezogen und keine weiteren
Aspekte zu Bodypositivity erfragt. Die Forscher*innen erklérten, es sei wichtig,
mehr Untersuchungen zur Wirkung korperpositiver Bilder durchzufithren
(ebd. S. 2).

Weitere Studien zum Nutzerverhalten und der Einstellungen von Rezipien-
tinnen gegeniiber Bodypositivity-Bildern wurden nicht gefunden. Auch zu den
Wirkungsmechanismen von feministischen Online-Bewegungen auf das
Korperbild junger Nutzerinnen, vor allem von Hashtag-Bewegungen auf Ins-
tagram und speziell von Bodypositivity-Beitrégen, stellten die Expert*innen
bisher nur sehr optimistische Vermutungen an (z.B. Cohen, Fardouly, New-
ton-John & Slater, 2019 oder Kelly & Daneshjoo, 2019). Es wurden aber kaum
bzw. noch keine eindeutigen wissenschaftlichen Belege dahingehend
erbracht. Das konnte daran liegen, dass die Medienwirkungsforschung gene-
rell als uniibersichtlich und komplex (Bilandzic, Koschel, Springer & Piirer,
2016, S. 1171t) gilt und der Einfluss sozialer Medien auf das Korperbild somit
schwer zu untersuchen ist (Perloff, 2014, S. 367). Zudem hat sich die Wis-
senschaft bislang eher auf die Wirkung von idealisierten Frauendarstellungen
konzentriert. Andere Darstellungen, z.B. von durchschnittlich oder weniger
attraktiven Korpern, dienten im Untersuchungsdesign lediglich als Ver-
gleichsbedingungen anhand derer der Einfluss idealschoner Bilder genauer
erforscht wurde (Blake, 2015, S. 63). Dennoch schnitt deren Wirkung im Ver-
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gleich aber tendenziell besser in den Studien ab (z.B. Williamson & Karazsia,
2018 oder Clayton, Ridgway & Hendrickse, 2017), worauf im Laufe dieser
Arbeit noch néher eingegangen wird.

1.2 Relevanz von Bodypositivity als Forschungsthema
und personliche Motivation

Da soziale Netzwerke, speziell Instagram, iiberwiegend mit negativen Kor-
pergefithlen im Zusammenhang stehen, liegt die Vermutung nahe, dass diese
einen hohen Einfluss auf das zunehmend negativ ausgerichtete Korperbild
junger Frauen haben. Wenn herkémmliche Inhalte auf Instagram das Kor-
perbild negativ pragen konnen, so ist denkbar, dass alternativer Content dazu,
das Korperbild positiv beeinflussen kann. Bodypositivity-Beitrige konnten
dahingehend eine Chance fiir ein positives Korperbild darstellen, da sie viele
Ansitze vom ,Konzept des positiven Korperbildes“ aus der Psychologie
kommunizieren, das vor allem durch Tylka (2012) geprigt wurde. Dieses
beinhaltet wiederum Interventions- bzw. Priventionsaspekte der Forschung
gegen negative Auswirkungen sozialer Medien, z.B. die Idee vielfiltiger
Schonheit, das Bewusstsein fiir die Koérperfunktionen und auch der Schutz vor
medialen Einfliissen (Holmqvist & Frisén, 2012, S. 388; Wood-Barcalow, Tylka
& Augustus-Horvath, 2010, S. 106; Andrew, Tiggemann & Clark, 2015, S. 103).
Untersuchungsergebnisse zeigen, dass ein positives Korperbild mit einem
verbesserten Wohlbefinden auf emotionaler, sozialer, psychologischer und
physischer Ebene (Swami, Weis, Barron & Furnham, 2017, S. 5411f; Tylka &
Wood-Barcalow, 2015, S.120), gesiinderen Essgewohnheiten und weniger
Drogenkonsum (Andrew, Tiggemann & Clark, 2016, S. 463ff.), prosozialem
Verhalten, aktiver Selbstpflege (Tylka, 2012, S. 660), erhchter Sportmotivation
(Homan & Tylka, 2014, S. 101) und verbesserter Sexualitét korreliert (Satinsky,
Reece, Dennis, Sanders & Bardzell, 2012 in Webb, Wood-Barcalow & Tylka,
2015, S.131). Man betrachtet das positive Korperbild somit insgesamt als ef-
fektive Interventionsstrategie (Halliwell, 2013, S. 509) gegen korperbildbezogene
Probleme, z.B. Essstorungen (Wood-Barcalow, Tylka & Augustus-Horvath,
2010, S. 112) und starke Unzufriedenheit, die Depressionen hervorrufen konnen
(Andrew, Tiggemann & Clark, 2015, S. 98).

Bodypositivity-Beitrédge auf Instagram konnten einen Kommunikationskanal
fir korperpositive Impulse, die sich positiv auf das Korperbild der Nutzerin-
nen auswirken, darstellen, was das Forschungsinteresse vieler Medienwis-
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senschaftler*innen und Koérperbildforscher*innen an dem Thema erklart. Es
lohnt sich daher, BoPo-Beitrége weiter zu untersuchen, besonders hinsichtlich
ihrer Kommunikationsstrategien und Wirkungsmechanismen sowie ihrer
Rezeption durch junge Frauen.

Bodypositivity stellt zudem ein relevantes Forschungsthema dar, da andere
Vorschlédge zur Priavention bzw. Intervention negativer Auswirkungen sozialer
Medien, die bereits erwihnt wurden, aktuell nicht umsetzbar sind. Die oben
erlduterten Best-Practice-Richtlinien fiir Social-Media-Konsument*innen, die
das Risiko fiir Kérperbildprobleme senken sollen (z. B. Thompson & Heinberg,
1999, S.169ff; Holmqvist & Frisén, 2012, S. 394; Halliwell & Dittmar, 2005,
S. 249 1f.), wurden bisher noch nicht in groflem Rahmen etabliert. Fraglich ist
zudem, ob junge Nutzer*innen solche Richtlinien verinnerlichen und regel-
mafig ins Bewusstsein rufen konnen, ohne dass sie bewusst oder unbewusst
durch die Einfliisse der Plattform, z.B. soziale Vergleichsprozesse, abgelenkt
werden. Generell hilt die Autorin dieser Arbeit spezielle Medienkompetenz-
angebote fiir Schiiler*innen und Jugendarbeiter*innen (Royal Society for
Public Health, The Young Health Movement, 2017, S. 25{t.), die das Bewusst-
sein fiir positive und negative Social Media-Einfliisse verbessern sollen, aber
fiir notwendig und umsetzbar. Es bedarf jedoch viel Engagement von der
Politik, um diese MafSnahmen grofiflichig in das Bildungssystem zu inte-
grieren, weshalb von diesen wohl erst zukiinftige Generationen in mehreren
Jahren profitieren werden.

Weitere Vorschldge zu medialen Regulierungen von auflen, wie Pop-up-
Warnungen mit Infos zur Social Media-Nutzung, Abmeldungen bei Verstofien
(ebd., S.24), die smarte Identifizierung potenziell psychisch gefihrdeter
User*innen (ebd., S.26) oder Zertifizierungssysteme fiir vertrauenswiirdige
Gesundheitsinformationen (ebd., S. 25), hilt die Autorin dieser Arbeit zwar fiir
sinnvoll, aber es ist unwahrscheinlich, dass man sie in bestehende soziale
Netzwerke wie Instagram integrieren kann. Spezielle ,disclaimer labels on
airbrushed media images“ zur Markierung bearbeiteter Bilder, erwiesen sich,
gemif} Paraskeva et al. (2015), als untauglich fiir ein verbessertes Korperbild
(Paraskeva, Lewis-Smith & Diedrichs, 2017, S. 1).

Fiir nationale oder europaweite, soziale Netzwerke existieren keine konkreten
Hinweise in absehbarer Zeit. Fiir das ,Wilhelm’sche Projekt“ z.B. sei unklar,
welche genauen Inhalte man dort platzieren konnte, ob jeder Produzent eine
Art Rundfunklizenz erhalten muss, wie das Projekt dauerhaft finanziert
werden soll und wer die Algorithmen iiberwacht bzw. dafiir zustindig ist
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(Frithbrodt & Floren, 2019, S.122ff.). Die Autorin dieser Arbeit schitzt die
Umsetzung alternativer Plattformen auf deutscher oder EU-Ebene generell als
sehr schwierig bis unrealistisch ein, da die Zielgruppe diese vermutlich nicht
nutzen bzw. akzeptieren wiirde gegeniiber den herkommlichen sozialen
Netzwerken. Besonders Instagram begeistert schliefllich vor allem durch sei-
nen amerikanisch geprigten Charakter, die weltweite Vernetzung und bildet
als tdglicher Begleiter das Sprachrohr der jungen Generation und Spiegelbild
unserer Zeit.

Insgesamt kann also geschlussfolgert werden, dass sich die Plattform nicht
einfach ersetzen lasst. Ebenso wenig kann davon ausgegangen werden, dass
sich der Einfluss von Instagram durch externe Regulierungen lenken lésst, da
der Algorithmus und die ,Spielregeln“ des Netzwerkes selbst nicht verdndert
werden konnen, genauso wie die Nutzungsgewohnheiten der User*innen.
Sinnvoll wird von der Autorin dieser Arbeit daher ein Ansatz zur Forderung
des positiven Korperbildes empfunden, der auf der Plattform selbst stattfindet
bzw. nicht gegen diese arbeitet. Die Stellschraube kann in dieser Argumen-
tation nur der Content sein — in diesem Fall Bodypositivity-Beitrdge, welche
einen Gegenentwurf zu den herkdmmlichen Frauendarstellungen bieten.

Bodypositivity kann also als eine Mafinahme zur Férderung korperpositive
Einfliisse betrachtet werden, die auf Instagram selbst stattfindet und keine
strengen Regulierungen fiir User*innen vorsieht, die befolgt werden miissen,
sondern von der betreffenden Generation mitgeneriert und -erlebt wird.
Aktuell verbreiteter Aktionismus, wie z.B. durch ,Fridays for Future®, deutet
darauf hin, dass junge Menschen so eine Vorgehensweise bevorzugen bzw.
gerne selbst aktiv werden. Content Creator wie Greta Thunberg zeigen zudem,
dass die prigenden Vorbilder junger Menschen, Personen auf deren Augen-
hohe sind, welche sie ermutigen und inspirieren statt belehren oder
beschridnken, was einen grofien Effekt erzielen kann. So gesehen ist es mog-
lich, dass auch Bodypositivity-Aktivistinnen die Gefiihlswelt junger Nutze-
rinnen priagen und sie zu neuen Gewohnheiten inspirieren konnen, die
letztendlich eine Prédventions- bzw. Interventionsstrategie gegen negative
Auswirkungen darstellen konnte. In der bereits beschriebenen, medialen
Diskussion des Themas wurden allerdings auch einige Kritikpunkte an der
Bewegung deutlich, sodass nicht ausgeschlossen werden kann, dass diese auch
negative Reaktionen und Effekte nach sich zieht. Es ergibt sich deshalb ein
Erkenntnisinteresse, das Verstiandnis fiir Bodypositivity zu erweitern und eine
durch Rezipientinnen geprigte Einschitzung dahingehend zu ermitteln. Es
besteht zudem eine personliche Motivation fiir das Forschungsthema, da die
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Bewegung mit feministischen Ansétzen bzw. Ideen eines positiv konnotierten
Frauenbildes im Zusammenhang steht, die zeitgeméfd und notwendig fiir
einen gesellschaftlichen Fortschritt sind.

1.3 Problematik und Forschungsziel

Aufgrund des bereits dargelegten, vermuteten positiven Wirkungspotenzials
auf junge Rezipientinnen, ist es von Bedeutung, den Forschungsschwerpunkt
stdrker auf Bodypositivity zu verlagern, damit die Konsequenzen dieses neuen
Trends deutlich werden. Bodypositivity ist jedoch ein recht junges For-
schungsgebiet ohne einschlédgige Fachliteratur, das noch nicht einmal in sei-
ner Basis vollstidndig erfasst wurde. So gibt es zahlreiche Artikel und Blog-
postings dariiber, aber in der Medien- und Kérperbildforschung existieren nur
wenige wissenschaftliche Untersuchungen dazu, welche zudem vor allem die
Darstellung der Beitrdge bzw. deren Content Creator untersuchen. Offen
blieben bislang folgende Fragen: Wie reagieren die Nutzerinnen auf BoPo-
Bilder? Welche Kritikpunkte bestehen? Wie konsumieren und erleben sie
Bodypositivity? Wie bereits erwdhnt, wurden zu den Wirkungsmechanismen
der Bewegung auf das Korperbild junger Frauen kaum Studien gefunden. Zur
Einstellung der Userinnen und deren Rezeptionsverhalten gegeniiber kor-
perpositiven Beitrdgen, wurde keine Untersuchung gefunden. Vor allem im
deutschsprachigen Raum ist das Thema noch weitestgehend unerforscht. Die
Instagram-Rezipientinnen wurden, nach dem jetzigen Stand der Forschung,
also noch nicht umfassend mit in die Untersuchung der BoPo-Bewegung
einbezogen. Hinzu kommt, dass bisherige Aussagen und Erkenntnisse ein-
zelner Studien zu Bodypositivity noch nicht gesammelt und in einen
Zusammenhang gebracht wurden, wodurch noch unklar ist, welche genauen
Aspekte von BoPo in eine solche Meinungsuntersuchung miteinfliefen soll-
ten.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es deshalb zunichst, einen iibersichtli-
chen, verstindlichen Uberblick iiber das Thema ,Bodypositivity auf Insta-
gram“ zu geben, indem die bisherigen Informationen gesammelt werden.
Dafiir werden einzelne Artikel und Studien zu BoPo und verwandten Themen,
die Einfluss nehmen, gesichtet, geordnet, in einen Zusammenhang gebracht
und daraus Schlussfolgerungen gezogen. Dabei werden auch Aspekte des
Feminismus und Frauenbildes sowie mogliche Wirkungsaspekte der BoPo-
Beitrdge beleuchtet. Zudem wird Riicksicht auf deutschsprachige BoPo-Akti-
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vistinnen und kritische Stimmen gegeniiber der Bewegung genommen. So
wird der Forschungsgegenstand in seiner Komplexitit und Vielschichtigkeit
dargestellt und aus verschiedenen Sichtweisen beleuchtet, indem eine aus-
fithrliche Literaturanalyse durchgefithrt wird. Was in dieser Studie nicht
vorgenommen wird, ist eine Inhaltsanalyse von BoPo-Beitridgen, da zu diesen,
wie schon erwihnt, bereits einige Studien (z. B. Cohen, Irwin, Newton-John &
Slater, 2019; Klapp & Klotter, 2019; Hinrichs, et al., 2018; Kelly & Daneshjoo,
2019) existieren, deren Ergebnisse in einem extra Kapitel zusammengefasst
werden.

Als ein weiteres Forschungsziel, sollen die Bodypositivity-Bewegung bzw.
entsprechende Instagram-Bilder anschliefSend durch junge Nutzerinnen ein-
geschitzt werden. Forschungsrelevante Korper- und Rollenbilder sind auf
Instagram nicht nur auf Frauenfotos begrenzt, sondern finden sich auch bei
Minnern. Da die Recherche aber gezeigt hat, dass junge Frauen etwas affiner
firr die Plattform (Vom Orde & Durner, 2020, S. 33) und deren Auswirkungen
(Blake, 2015, S. 45ff.) sowie fiir mediale Schonheitsideale (Hargreaves & Tig-
gemann, 2004, S. 351ff; Groesz, Levine & Murnen, 2002, S. 1ff; Levine &
Murnen, 2009) sind und Bodypositivity stark weiblich geprégt ist, konzentriert
sich die vorliegende Arbeit auf junge Frauen als Zielgruppe. Die Probandinnen
der Befragung sind zwischen 18 und 30 Jahre alt, da diese die Hauptnutzer-
gruppe auf Instagram bilden (Peeck, 2019; Vom Orde & Durner, 2020, S. 35)
und diese Altersspanne bereits in der Untersuchung von Cohen et al. (2019)
zur Wirkung von Bodypositivity-Bildern gewahlt wurde (Cohen, Fardouly,
Newton-John & Slater, 2019). Dadurch ist eine gewisse Vergleichbarkeit zu
dieser Studie gegeben, die es ermdglicht, eigene Ergebnisse im Verhiltnis zu
betrachten.

In dieser Untersuchung sollen sowohl Wissen iiber die Rezeption, das
inhaltliche Verstiandnis und die Kritik an der Bewegung aus Rezipientinnen-
sicht ermittelt, als auch erste Erkenntnisse iiber mogliche Wirkungsaspekte
von BoPo-Bildern auf deren Korperbild gewonnen werden. Die Wirkung wird
dabei nicht gemessen, sondern von den Probandinnen selbst eingeschétzt und
ist somit meinungsgepréigt. Wirkungsmechanismen medialer Bilder auf das
Korperbild werden zudem von zahlreichen einstellungsbezogenen Merkmalen
der Rezipient*innen geprigt (Blake, 2015, S. 54f), weshalb auch in dieser
Untersuchung einige erhoben und beriicksichtigt werden, die bereits bei der
Wirkung idealschoner Bildern eine Rolle in der bisherigen Korperbildfor-
schung spielten: die Verinnerlichung bzw. Bewertung des herkommlichen
Frauenbildes auf Instagram, die eigene Schonheit, die eigene Zufriedenheit
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mit dem Korper/Aussehen und die eigene Korperform (z.B. Perloff, 2014,
S. 368f; Blake, 2015, S. 55f., 115), wobei auch diese Merkmale nicht gemessen,
sondern von den Probandinnen selbst eingeschitzt werden.

Die Studie wird hinsichtlich der Betrachtung folgender Fragen konzipiert:
Deckt sich die Definition der Probandinnen mit den zuvor theoretisch auf-
gestellten Erkenntnissen zu BoPo? Finden sich die Kritikpunkte an der
Bewegung, die recherchiert wurden, tatsédchlich in den Content Analysen und
den Einstellungen der Nutzerinnen wieder? Warum werden BoPo-Bilder
konsumiert und konnen diese, gemifs der Probandinnen, positive Korperge-
fithle erzeugen?

Die vorliegende Untersuchung beriicksichtigt, genau wie die theoretische
Abhandlung, sehr viele verschiedene Aspekte, um einen moglichst breiten,
erstmaligen Uberblick iiber die Thematik zu gewinnen. Den Teilnehmerinnen
werden dazu standardisierte Antwortoptionen vorgegeben, um Anhalts-
punkte fiir die Beantwortung der einzelnen Fragen zu gewinnen. Letztendlich
sollen die Ergebnisse dazu beitragen, dass der Wissensstand um eine erste,
allgemeine, rezipientenorientierte Einschidtzung wichst, die Beziehung zwi-
schen BoPo-Aktivistinnen und deren Publikum an Klarheit gewinnt und die
zukiinftige Forschung zu weiteren Untersuchungen inspiriert und motiviert
wird. Diese lassen moglicherweise ein schliissiges Gesamturteil dariiber zu, ob
korperpositive Inhalte eine wirkungsvolle Priventions- bzw. Interventions-
strategie gegen negative korperbezogene Auswirkungen von Instagram dar-
stellen konnen.

In der vorliegenden Arbeit wird héufig die bereits erwdhnte und in der
Bodypositivity-Community géingige Abkiirzung ,BoPo“ zum Einsatz kommen,
zugunsten einer besseren Lesbarkeit. Aulerdem wird der Begriff ,Bodyposi-
tivity“ oder ,BoPo“ oft alleinstehend genutzt. Zu beachten ist allerdings, dass
diese Arbeit lediglich Bezug zu der Bewegung auf Instagram nimmt, auch
wenn dies nicht immer explizit erklart wird und korperpositive Inhalte auch
vereinzelt auf anderen sozialen Netzwerken zu finden sind.

Es wird zudem davon ausgegangen, dass dem Leser das soziale Netzwerk
Instagram und dessen Funktionsweise bekannt ist, sodass diese nicht tiefer
thematisiert werden miissen und der Fokus dieser Arbeit auf die Darstellung
von Frauen auf Instagram gelegt werden kann.

Vereinzelt werden im Theorieteil dieser Arbeit Instagram-Accounts iiber das
,@"“-Zeichen zitiert. Die genauen Quellenangaben zu diesen sind im Litera-
turverzeichnis hinterlegt.
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1.4 Methodisches Vorgehen

Mit der Untersuchung soll eine Einschitzung junger, deutschsprachiger
Frauen zum Thema Bodypositivity ermittelt werden, da noch keine wissen-
schaftliche Studie diesbeziiglich vorliegt. Die Zielgruppe der Untersuchung
umfasst, wie im letzten Kapitel begriindet wurde, deutschsprachige Proban-
dinnen zwischen 18 und 30 Jahren. Die Frauen waren zudem bereits vertraut
mit dem Forschungsgegenstand. So wurde sichergestellt, dass die Nutzerinnen
diesen fiir sich einordnen und bewerten konnen und tatsdchliche Erfah-
rungswerte zu Bodypositivity in die Ergebnisse einflieflen.

Wie im Laufe der Arbeit noch herausgestellt wird, kann Bodypositivity sehr
individuell von den Rezipientinnen interpretiert werden, weshalb nur sehr
viele Meinungen von geeigneten Probandinnen eine durchschnittliche Ein-
schiatzung des Themas zulassen. Interviews wurden daher, obwohl sie als
gingige Forschungsmethode zur Ermittlung von Korperbildern im Zusam-
menhang mit Medien gelten (Blake, 2015, S. 44f, 70), nicht gewahlt, da von
diesen nur eine begrenzte Anzahl im Untersuchungszeitraum durchgefiihrt
werden konnte. Die Aussagen in Interviews konnen zudem sehr ungerichtet
ausfallen und teils verfilschte Antworten beinhalten, die sich durch soziale
Beeinflussungs- und Ubertragungseffekte (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013,
S.75) und Versuchsleitereffekte (ebd., S.105ff) kaum vermeiden lassen.
Interviewergebnisse sind eher fiir eine tiefgreifende Untersuchung zur
Rezeption von Bodypositivity geeignet, die noch stérker individuelle Pradis-
positionen, Situationen und Meinungen von Probandinnen berticksichtigt.
Dies kann naturgeméfd durch eine standardisierte Befragung nicht geleistet
werden, ist aber auch nicht das Ziel dieser Arbeit. Da es darum ging einen
Querschnitt der Einstellung junger Nutzerinnen von Bodypositivity-Beitragen
abzubilden, erwies sich der Online-Fragebogen als effizientestes Mittel mit
dem sehr viele, unterschiedliche Probandinnen in kiirzester Zeit akquiriert
und befragt werden konnten (ebd., S. 105ft.).

Mit einer geschétzten Beantwortungszeit von 10—12 Minuten und 20 Items,
wurde der Fragebogen relativ kurzgehalten. Die inhaltlichen Schwerpunkte
der Umfrage richteten sich nach Fragen und Aspekten, die sich aus der
theoretischen Abhandlung im ersten Teil dieser Arbeit ergaben, sowie nach
einigen Thesen zur Wirkung und Rezeption von BoPo-Bildern, die von der
Autorin dieser Arbeit aufgestellt wurden. Die Konstruktion des Fragebogens
orientierte sich wiederum an psychologischen Personlichkeitstests zur Ein-
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stellungsermittlung und beinhaltete viele Single-Choice Aufgaben und
Ratingskalen (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 40).

Die Verbreitung des Fragebogens fand vom 07.05.2020 bis zum 08.06.2020
iber viele Kanile statt und forcierte die selbstlaufende Multiplikation des
Umfragelinks innerhalb der Zielgruppe. Verteilt wurde dieser z.B. auf Face-
book und Instagram, wo die Zielgruppe vor allem zu finden ist. Um noch mehr
Teilnehmerinnen zu gewinnen, wurden Flyer mit einem QR-Code, der ebenso
zum Umfragelink fithrte, hindisch an potenzielle Probandinnen verteilt und
in relevanten Geschiften und Cafés in der Leipziger Innenstadt ausgelegt.

An der Umfrage nahmen 1425 Personen teil, von denen 12 Frauen Auskunft
iiber BoPo geben konnten. Die gewonnenen Daten wurden durch das
Umfragetool ,LamaPoll“ automatisch gesammelt und aufbereitet, was deren
Auswertung und Interpretation erleichterte und die Fehleranfilligkeit dies-
beziiglich senkte. Der Fragebogen setzte sich aus Items mit gebundenen,
standardisierten Antwortmoglichkeiten zusammen, wodurch der digitale
Datensatz eine einfache Quantisierung von Antworten (Moosbrugger &
Kelava, 2012, S.43) und eine detaillierte Analyse ermdglichte. Spezifische
Antwortkombinationen konnten auflerdem Riickschliisse auf Korrelationen
mit den untersuchten Variablen bzw. Merkmalen der Rezipientinnen geben
(Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013, S. 105 ff.). Die Auswertung orientierte sich
damit an einer vereinfachten, deskriptiven Vorgehensweise bzw. konzen-
trierte sich auf Haufigkeitsverteilungen (ebd., S. 169).

1.5 Aufbau der Arbeit

Im Theorieteil dieser Arbeit wird das bisherige Wissen tiber die Bodypositi-
vity-Bewegung via Literaturrecherche zusammengefasst, um das Thema
erfassen und einordnen zu kénnen. Dafiir wurden die vorhandenen Quellen
zu BoPo und verwandten Themen, geordnet und in einen Zusammenhang
gebracht. Die einzelnen Teilthemen werden in den Kapiteln nacheinander
erldutert.

Um von Frauen geprigte Trends sozialer Netzwerke, z.B. auf Instagram,
hinterfragen zu konnen, ist es laut Hu (2018) wichtig, sich auf feministische
Ansitze zu beziehen. So lasst sich verstehen, wie deren Weiterentwicklung ein
Gefiihl des Fortschritts auslost (Hu, 2018, S. 116). In Kapitel 2.1 wird sich daher
zuerst mit feministischen Grundlagen befasst. So wird die feministische
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Sichtweise auf das weibliche Rollen- und Korperbild erldutert, zudem wie sich
einzelne Feminismus-Wellen damit auseinandersetzten und welche Rolle
moderne Online-Medien und speziell soziale Netzwerke dabei spielen. Zudem
wird in Kapitel 2.2 die Fat Liberation-Bewegung thematisiert, welche in den
spiten 6oer Jahren begann und als Ursprung der BoPo-Bewegung gilt.

In Kapitel 3 wird sich mit dem Begriff ,Bodypositivity“ auseinandergesetzt. Auf
Basis der Ansichten einiger, iiberwiegend weiblicher BoPo-Aktivist*innen,
dem Verstindnis bisheriger BoPo-Studien und den Korperbildansitzen der
Psychologie und Sozialwissenschaft, sollen eine Definition fiir den For-
schungsgegenstand gefunden sowie gesellschaftsbezogene und korperbildbe-
zogene Ziele der Bewegung aufgefiihrt werden, um ein einheitliches Ver-
standnis fiir den Untersuchungsgegenstand zu schaffen. Gepriift werden soll
dafiir insbesondere, ob sich die Kernkomponenten des positiven Korperbildes
nach Tylka (2012) mit den Ansichten der BoPo-Creator und -Wissenschaft-
ler*innen decken.

Schlussfolgernd soll in Kapitel 3.5 geklidrt werden, inwieweit sich feministische
Ansitze und Aspekte der Fat Liberation-Bewegung im Kontext der heutigen
Bodypositivity-Bewegung auf Instagram wiederfinden bzw. welche Unter-
schiede bestehen.

Kapitel 4 befasst sich mit der weiblichen Geschlechterrolle auf Instagram.
Teilkapitel 4.1 beleuchtet dafiir zuerst die weibliche Geschlechterrolle und
Stereotypisierung unserer medial gepréagten Gesellschaft in ihren Definitionen
und Inhalten, um im néchsten Teilkapitel 4.2 schlieflich zu charakterisieren,
wie herkommliche Bilder auf Instagram diese widerspiegeln. Miteinbezogen
werden dafiir vor allem Studienergebnisse. Diesen werden in Kapitel 5 den
Bodypositivity-Beitridgen gegeniibergestellt. Hierfiir werden die Ergebnisse
bereits bestehender Content Analysen rund um das Thema geordnet und
zusammengefasst. Zur Veranschaulichung einzelner Aspekte werden bei-
spielhaft deutsche BoPo-Beitrédge aufgefiihrt. Schliefllich werden in Teilkapitel
5.8 zwei BoPo-Strategien vorgestellt, welche sich aus der Recherche ableiten.

Das nichste Kapitel 6 befasst sich mit der Kritik an BoPo durch betreffende
Aktivistinnen und Zuschauer*innen. Auch hier werden Aspekte der Fat
Liberation-Anhéingerinnen eine Rolle spielen, genauso wie der so genannte
,White Feminism“. Kapitel 7 thematisiert hingegen die positive Resonanz auf
die Bodypositivity-Bewegung. In diesem Zusammenhang soll sich in Kapi-
tel 8.2 auch mit Wirkungsmechanismen von BoPo-Bildern auseinandergesetzt
werden.
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Da zur Auswirkung korperpositiver Bilder keine eindeutigen Forschungser-
kenntnisse vorliegen, werden das Wissen iiber die Einfliisse idealtypischer
Frauendarstellungen (Kapitel 8.1) und einige Ansitze der Medienwirkungs-
forschung (Kapitel 8) auf BoPo-Bilder tibertragen, sodass letztendlich Thesen
zu deren moglicher positiver Wirkung aufgestellt werden koénnen (Teilkapitel
8.2.2). Beriicksichtigt werden dabei z.B. der soziale Vergleich, mediale Selek-
tionsprozesse, Faktoren fiir die Wirkung von idealisierten Kérperdarstellungen
und Studien zu idealisierten und nichtidealisierten Korperdarstellungen.

Auf Basis der theoretischen Erkenntnisse, die in einem Zwischenfazit (Kapi-
tel 9) zusammengefasst sind, wird im Praxisteil dieser Arbeit (Kapitel 10)
beschrieben, wie die Befragung von Instagram-Rezipientinnen zum Thema
Bodypositivity entwickelt, durchgefiihrt und ausgewertet wurde. Zu folgenden
inhaltlichen Aspekten wurden die Nutzerinnen befragt: Einschédtzung von
Aspekten des eigenen Korperbildes, Definition bzw. Interpretation sowie
Rezeptionsverhalten von Bodypositivity, Kritik an der Bewegung und
(selbsteingeschétzte) Wirkung der BoPo-Bilder auf das Korperbild. Auch die in
Teilkapitel 8.2.2 aufgestellten Thesen, werden hier iiberpriift. Einstellungsbe-
zogene Merkmale, die in die Auswertung miteinflief}en, sind — neben der
Bewertung des Frauenbildes auf Instagram - die eigene Schonheit, die
Zufriedenheit mit dem Korper/Aussehen und die eigene Korperform, wobei
die Merkmale selbst von den Probandinnen eingeschitzt werden.

Die Ergebnisse der Umfrage werden in Kapitel 10.12 vorgestellt, grafisch ver-
anschaulicht und diskutiert. Abschlieflend wird ein Fazit gezogen (Kapitel 11).
Zudem werden die Grenzen (Kapitel 12) dieser Arbeit erldutert und Vorschliage
firr zukiinftige Untersuchungen in Kapitel 13 aufgefiihrt.
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2.1 Der Frauenkorper im Feminismus

Der Begriff ,Feminismus“ bezeichnet die theoretisch-wissenschaftliche
Grundlage fiir die Handlungen und Aktionen von Frauenbewegungen (Notz,
2011, S. 8f). In der Regel iiben die einzelnen Frauenbewegungen Kritik am
Ausschluss, der Abwertung und der Unterordnung der Frau und speziellen,
marginalisierten Gruppen, z.B. Schwangeren oder Transfrauen. Zudem ver-
stehen sich die Frauen als aktiv Handelnde, die durch Aktionismus einen
grundlegenden Wandel der von ihnen kritisierten Missstinde und Ungleich-
heiten herbeifithren wollen. Indem sie Alternativen zu den bestehenden
Verhiltnissen aufzeigen, tragen Frauenbewegungen damit mafigeblich zur
Modernisierung der Gesellschaft bei (Lenz, 2011, S. 867 ff.). Feminismus kann
somit zum einen als die Forderung zur Gleichstellung von Frauen verstanden
werden (Peterson, Grippo & Tantleff-Dunn, 2008; Fardouly & Vartanian, 2016),
zum anderen als die aktive Befreiung der Frauen selbst von einer durch das
biologische Geschlecht begriindeten Hierarchie.

Man unterscheidet drei Wellen des Feminismus: Die erste Welle begann mit
der franzosischen Revolution von 1789 und endete mit dem ersten Weltkrieg.
Als eine ihrer bedeutendsten Errungenschaften in Deutschland ist hierbei die
Durchsetzung des Wahlrechts fiir Frauen im Jahr 1918 zu nennen. Die NS-Zeit
brachte zwar alle Frauenbewegungen zum Erliegen, dennoch wurde schlei-
chend eine sukzessive Rechtsgleichheit fiir die Geschlechter geschaffen (Karl,
201, S. 9ft.), anfangs da sich die Stellung der Frau zum Kriegsbeginn dnderte
und spater tiber Art.3 Abs. 2 des Grundgesetzes von 1949, welches die
Gleichberechtigung von Ménnern und Frauen gesetzlich verankerte (Men-
zenbach, Netterscheidt, Beckebanze & Kuhn, 2009).

Die zweite, feministische Welle ging in den 1960er Jahren von US-amerika-
nischen Studentenprotesten und Biirgerbewegungen aus. Forderungen waren
hier auf 6konomischer, rechtlicher, politischer, sozialer und privater Ebene,
die Selbstbestimmung der Frau iiber ihre Sexualitdt, ihr Leben und ihre
Sprache (Karl, 201, S. 9ff.). Autonom und ohne Bevormundung durch Par-
teien, Organisationen und Minner, sollte ein Weg der Befreiung erfolgen
(Notz, 201, S. 11).
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Seit den 199oer Jahren verlduft die dritte, feministische Welle, welche vor
allem die Diskussion um ,Sex“ (das biologische Geschlecht) und ,Gender (das
soziale Geschlecht) enthilt (Karl, 201, S. 12).

Die Betrachtung des weiblichen Korpers und der Feminismus sind eng mit-
einander verbunden. Bereits in der ersten Welle wurden die Gebarfihigkeit
und die Sexualitit der Frau thematisiert, welche der Herrschaft des Mannes
unterlagen (Ziegler, 2013, S. 191). Die zweite Welle forderte das Selbstbestim-
mungsrecht der Frau iiber ihren Korper (bzw. das Mutterwerden) durch
Slogans wie ,Mein Bauch gehort mir* am Ende der 6oer Jahre ein. Dieses
Bewusstsein um die eigene Korperlichkeit und auch die Verbreitung der Anti-
Baby-Pille, schufen Freiheiten und eine Sexualitidt, die unabhingig vom
Zeugungsakt war (Karl, 2011, S.133f). Die Idee, dass die Biologie der Frau
deren soziale Rolle bestimmt, wurde in den 1970er Jahren vermehrt abgestreift
(Duden, 2010, S.601). Mit der Entwicklung einer weiblichen Gegenkultur
wurde eine frauliche Identitét geschaffen, welche sich ihren durch den Mann
,besetzten“ Korper wieder aneignen konnte (Schréter, 2002, S. 46). Zuneh-
mend riickte auch die Debatte um die soziale Konstruktion der Frau in den
Diskussionsmittelpunkt.

Ab den 1980er Jahren wurde vermehrt untersucht, wie der weibliche Korper
auf die gesellschaftlich gewiinschte Weiblichkeit ausgerichtet ist. Der Frau-
enkorper allein stand nicht mehr im Fokus der Forschung, sondern auch die
weibliche Reprisentation in den Medien, Schonheitsideale oder Magersucht.
Der zunehmende Einsatz digitaler Medien hat die Ausrichtung des Feminis-
mus sehr dabei beeinflusst, wobei vor allem die vereinfachte Kommunikation
eine Rolle spielt (Baer, 2016, S. 3). ,Digital platforms offer great potential for
broadly disseminating feminist ideas, shaping new modes of discourse about
gender and sexism, connecting to different constituencies, and allowing
creative modes of protest to emerge (ebd., S.18). Wissenschaftler*innen
beschreiben den digitalen Feminismus als Abkehr vom konventionellen
Feminismus. Das Engagement fiir feministische Themen sei erneuert und
weiterverbreitet worden. Um den Frauenkorper bilde sich ein provokativer,
riskanter Raum fiir eine aufstrebende, feministische Politik, die sich von der
Betonung auf Rechte und Gleichheit entferne (Baer, 2016, S. 18).

Insgesamt existiert mittlerweile eine umfangreiche, wissenschaftliche Debatte
um die Sicht auf Frauen in den Medien und die damit zusammenhéngende
Konstruktion des geschlechtlichen Rollenbildes (Kapitel 4.1) und Selbstbildes
(Kapitel 3.2). Postfeministische Medienkultur thematisiert heute vor allem
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bestehende, unrealistische Schonheitsstandards fiir Weiblichkeit und weibli-
che Korper und damit einhergehende Probleme, die Frauen empfinden. Diese
Standards sollen beseitigt oder umgestaltet werden (Slater, Varsani & Died-
richs, 2017), da sie von Frauen als Diskriminierung erlebt werden (Cameron,
Ward & Coombs, 2018). Im Gegensatz dazu ist das heutige Ziel des Femi-
nismus, den realen Zustand des weiblichen Korpers als ,Idealbild zu eta-
blieren, abseits von kiinstlich erzeugten Schonheitsidealen der Medien
(McRobbie, 2009).

Neben einem selbstbestimmten Frauenbild, wird immer héufiger von einer
,Objektifizierung der Frau“ gesprochen (niher erklirt in Kapitel 4.2), hervor-
gerufen durch Frauendarstellungen im Internet, welche die psychische Sta-
bilitdt beeinflussen und als subtile Form der Unterdriickung betrachtet wer-
den (Hu, 2018, S.1u5f; Slater, Varsani & Diedrichs, 2017). Héufig wird
thematisiert, dass die Frau eine Entfremdung des ,Selbst‘ bzw. von ihrem
Korper erlebt (Duden, 2010, S. 601ff). Feminismus kann dabei helfen, diese
Objektifizierung zu eliminieren und den Frauen ein gesundes Korpererlebnis
zuriickzugeben (Hu, 2018, S. 115f,; McRobbie, 2009).

In der Verbreitung feministischer Aspekte spielen heute soziale Netzwerke
eine entscheidende Rolle. Uber geografische Grenzen hinweg kénnen enorm
schnell sehr viele Frauen erreicht werden, die unterschiedliche Formen der
Unterdriickung erleben. So werden feministische Ideale demokratisiert und an
die junge, digitalisierte Gesellschaft und zukiinftige Generationen weiterge-
tragen (Taweh, 2015 S. 81, 12). Soziale Netzwerke stellen damit neue, kreative
Réume fiir die Verbreitung und Befiirwortung von feministischem Aktionis-
mus und verschiedenen Publikationen von Frauenbewegungen dar. Das
Publikum kann so zu Diskursen iiber Geschlechter und Sexismus angeregt
werden (Sampaio & Aragon, 2001, S. 131; Baer, 2016, S. 3). Karl (1995) schreibt:
»Social media () has been known to help in the empowerment of women (),
help build greater participation, decision making, and power leading to
,transformative action™ (Karl, 1995, S. 370). Soziale Netzwerke kénnen somit
zum gesellschaftlichen Wandel bzw. Fortschritt beitragen.

Die Bodypositivity-Bewegung nutzt fiir ihre korperpositiven Inhalte vorwie-
gend das beliebte soziale Netzwerk Instagram und riickt zunehmend in den
Fokus des Publikums und der Wissenschaft. Sie kann als Ergebnis, aber auch
als Antwort auf das mediale Frauenbild verstanden werden. BoPo stellt
Schonheitsnormen von Frauen infrage und geht daher mit einem emanzipa-
torischen Ansatz einher (Hinrichs, et al,, 2018, S. 32). Die Bewegung lésst sich
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dem ,everyday activism“ (Vivienne & Burgess, 2012) oder ,political fourth-
wave feminism“ (Munro, 2013) zuordnen.

In den Fokus der Offentlichkeit riickte die BoPo-Bewegung durch das Uber-
groflenmodel Tess Holliday, welches im Jahr 2012 den Instagram-Account
@effyourbeautystandards einrichtete. Auf diesem startete sie die gleichnamige
Hashtag-Kampagne, welche sich als Antwort auf die medieniibergreifende
Meinung, dass Frauen iiber Grofle 10 (europdische Grofle 36) nicht schon
seien, versteht und zudem als Aufruf an alle Nutzerinnen, ihre eigenen Korper
zu lieben. Holiday war 2016 die einflussreichste Bodypositivity-Befiirworterin
mit iiber 1,3 Millionen Follower*innen (Cwynar-Horta, 2016, S. 371f.).
Seitdem sind viele weitere BoPo-Influencer*innen und BoPo-Anhdnger*innen
hinzugekommen und die Bewegung ist rasant gewachsen. Sie entwickelte sich
dabei stetig weiter und widmet sich mittlerweile vielen verschiedenen The-
menkomplexen, wie z.B. der Schonheit, der Geburt oder korperlichen
Behinderungen (Hinrichs, et al., 2018, S.1). Die einzelnen Themenbereiche
werden genauer in Kapitel 5.7 erldutert.

2.2 Die Fat Liberation-Bewegung

Mit ihrem Instagram-Account @effyourbeautystandards, der mittlerweile zwei
Millionen Follower*innen (Stand: 03. 06. 2020, 15.30 Uhr) zéhlt, setzt sich Tess
Holliday fiir ein tolerantes und positives Gesellschaftsbild von dicken Frauen
ein. Damit greift sie Ideen der Fettakzeptanzbewegung (Fat acceptance- oder
fat liberation movement, kurz: ,FatLib“) auf, die in den spéten 1960er Jahren
begann. Sie wird in diesem Kapitel thematisiert, weil die Forschung die
Wurzeln der Bodypositivity-Bewegung in dieser ausmacht.

Die FatLib war eine Reaktion auf den zunehmenden Anti-Fett-Diskurs, der vor
allem die vermeintlichen, korperlichen Schidden durch Fettleibigkeit stark
thematisierte. Sie befasste sich zudem mit weiteren Fragen der Korperpolitik
(Cwynar-Horta, 2016, S. 40; Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 48)
und motivierte dicke Menschen — vor allem Frauen — zum Protest (Afful &
Ricciardelli, 2015, S. 2f.). Die geforderte Toleranz sollte deren Alltag ange-
nehmer machen und ihre Zufriedenheit erh6hen (Cooper, 2008, S. 6f.). Dicke
Frauen fithlten sich nicht nur in den Medien schlecht oder gar nicht repri-
sentiert, sondern sahen sich auch im realen Leben mit Diskriminierung
konfrontiert. Stets wurde von ihnen erwartet, eine Rechtfertigung fiir ihr
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Gewicht zu finden, da man sie ansonsten schlichtweg als faul, willensschwach
und unkontrolliert verurteilte (Murray, 2005, S. 145). Hinzu kam die verbrei-
tete Ansicht, dass es fiir eine dicke Person nicht moglich sei, mit dem eigenen
Korper zufrieden zu sein (Chang, Ren & Yang, 2018, S. 325ft.).

In der frithesten Periode der FatLib (bis 1989, USA/Kanada) (Cooper, 2008,
S. 5) wurde vor allem um die Entstigmatisierung dicker Personen als ,unge-
sund*, gegen Didt-Diskurse (Cooper, 1998; Laurenyay, 2012; Saguy, 2013 in Afful
& Ricciardelli, 2015, S. 2f.) und fiir die Demedikalisierung bestehender Diét-
programme (Cooper, 2010; Kwan, 2009, in Afful & Ricciardelli, 2015, S. 4)
gekdmpft. Als Startschuss der FatLib gilt die Protestdemo ,Fat-In in Sheep
Meadow“ im New Yorker Central Park. Dabei wurden Slogans genutzt wie
,Help Cure Emaciation (,Heilt die Abmagerung“). Provokativ wurden Diét-
biicher und ein Bild des Fotomodels ,Twiggy“, die fiir ihren sehr diinnen
Korper bekannt war, verbrannt sowie fetthaltige Nahrungsmittel umherge-
reicht (Cooper, 2008, S. 5).

Viele Biicher wurden publiziert, wie z.B. ,Fat Is A Feminist“ von Susie Orbach
(1978), welches die These vertritt, dass Didten und Korperhass, Dysmorphien
und Essstorungen auslosen (Cooper, 2008, S. 9). Ein weiteres Beispiel ist ,Fat
Power“ von Llewellyn Louderback (1970) mit selbsthassbezogenen Erfah-
rungsberichten dicker Menschen. Louderback erklérte, die Medien wiirden
Anti-Fett-Vorurteile fordern, um Gewinn fiir die Medizin-, Mode- und Diit-
industrie zu erwirtschaften (ebd, S. 5f.). Didten wéren hingegen viel unge-
siinder als das Dicksein und medizinische Einrichtungen wiirden V6lkermord
an Dicken begehen (ebd, S. of.).

In der Gruppierung ,The Fat Underground” erhielten die ,sisters“ — die Fett-
aktivistinnen — eine Art Selbsthilfegruppe (The Fat Underground, 1975 in
Cooper, 2008. S. 8). In deren ,Fat Liberation Manifesto“ (1973) steht: ,() We
fully intend to reclaim power over our bodies and our lives () (Freespirit &
Aldebaran, 1979). Frauen sollten die Schonheits- und Erndhrungskultur sowie
auch die Industrie dahinter ablehnen (Ellison, 2016, S. 258) und ihren ent-
machtigten Korper bzw. ihre Selbstbestimmtheit zuriickerlangen. Eine radi-
kale Therapie sollte die Entwicklung einer positiven ,fat identity“ fordern.
Bewusstseinsbildung, Medienauftritte und Schriften, basierend auf ernéh-
rungsphysiologischen, psychologischen und politischen Analysen, boten
zudem Aufkldrung (Cooper, 2008, S. 8f.).

Offensiver Aktivismus wurde betrieben, indem man z.B. in der University of
California LA einbrach, um wihrend einer Vorlesung gegen didtbezogene
Verhaltensénderungen zu demonstrieren (Relly, 1998 in Cooper, 2008, S. 8).
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2 Historischer Hintergrund

Auch Papers wurden verbreitet z.B. zur Ineffizienz von Diiten, alltdglicher
Diskriminierung, medizinischer Macht, Essstérungen, Sexismus und Stereo-
typen oder strukturellen Barrieren wie 6ffentliche, zu schmale Mobel (Cooper,
2008, S. 7f.). Grundtenor der FatLib-Bewegung war, dass nicht dicke Frauen
das Problem seien, sondern die Welt, welche kiinstlichen Hindernisse fiir diese
erschaffe (Lebesco, 2004 in Afful & Ricciardelli, 2015, S. 5).

Bewusst wurde Sprache als Provokation eingesetzt und das Wort ,fat* (fett)
statt dem medialisierten Wort ,obese” (fettleibig) genutzt (Cooper, 2008, S.
6f.). Bis heute spricht man in der Bewegung von einem ,Coming-out” als ,fett*
oder ,dick“. Sanfte Beschreibungen wie ,Adipositas“ werden nicht gern genutzt
(Saguy & Ward, 201, S. 62).

In den goer Jahren (zweite Welle) erreichten die FatLib-Ideen die Mainstream-
Kultur und damit auch die Beauty- und Fashionindustrie. Die Massenmedien
thematisierten Fettleibigkeit zaghaft, nutzten euphemistische Ausdriicke wie
,size acceptance” oder ,large” statt ,fett‘ und es fand ein spérlicher Austausch
mit Aktivistinnen statt. Einige Fettakzeptanzforderungen wurden zu einer
regelrechten Gesundheitskultur mit Sport- und Erndhrungstipps umgewan-
delt. Thematisiert wurden die Einschrankungen dicker Menschen und spezi-
elle Sportkurse wie ,Fat And Fit“. Die Comedy-Tanz Truppe ,The Roly Polies*
ver6ffentlichte ein humorvolles Fat-Fitness-Buch (Cooper, 2008, S. 10f.). Auch
einige Aktivistinnen selbst sprachen sich nun fiir den zuvor abgelehnten
Gewichtsverlust bzw. gegen den ,encroaching neo-fascism* aus, der besagt,
man miisse stolz auf seine Korperfiille sein (Brooks 2002 in Cooper, 2008,
S.10), z.B. die FatLib-Autorin S. Bovey. Sie veroffentlichte ein Didt-Buch und
betonte, sie durfe die Wahl zum Gewichtsverlust haben. Viele Aktivistinnen
verfolgten aber weiterhin den Non-Diet-Ansatz und griindeten lokale Grup-
pen, wie z.B. ,SIZE als Gegenpol zu Abnehm-Gruppen.

Auch die globale Zusammenstellung der FatLib schritt voran. Der politische
Charakter der Bewegung schirfte sich iiber eine Lobby neuer Vereinigungen,
die zu medizinischen Forschungsprojekten inspirierten und an juristischen
Verfahren des Anti-Fett-Diskurses teilnahmen. Die Autorin M. E. Young fithrte
zudem den ,International No Diet Day“ ein (Cooper, 2008, S. gff.) — ein
inoffizieller, internationaler Aktionstag.

Kiinstler, Cartoonisten und Comedians schufen positive Rollenmodelle der
dicken Frau und ,Fatzines“ (Magazine wie ,FaT GiRL“) machten die FatLib
jung und zugénglich fiir die Popkultur. Es entstanden Festivals wie das ,No
Diet Day-Fest“ und erste Online-Netzwerke (ebd., S. 14f.).
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2.2 Die Fat Liberation-Bewegung

Neue Medien und Online-Angebote, wie z. B ,Fatshionista“ (2004), wo dicke
Frauen ihre Outfit-Bilder teilten, aber auch Online-Shops fiir Plus-Size-Mode,
Fat Girl Gangs (z.B. ,The Chubsters“), Blogs, Podcasts, Videos und soziale
Netzwerke, biindelten die Anhédngerinnen in der dritten FatLib-Welle (ebd.,

S. 16 ff).

Heute ist die Bewegung eine grofle, international vernetzte Community,
welche vielfiltig prisent ist, z.B. mit Veranstaltungen wie der ,Fat Girl Floh-
markt‘ in New York, offentlichen und toleranten Einrichtungen, Comedians,
dicken Celebrities, Workshops, Speaker-Treffen oder speziellen Tanz-, Bur-
lesque- und Sport-Gruppen. Der Fettaktivismus fusioniert dabei zunehmend
mit anderen Freiheitsbewegungen, z.B. Queere oder Transgender (ebd.
S.161f), aber legt Wert auf seinen eigenstdndigen, politischen Charakter
(Ellison, 2016, S. 257f).
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3 Der Begrift ,Bodypositivity“

In diesem Kapitel soll der Begriff ,Bodypositivity* inhaltlich charakterisiert
bzw. definiert werden. Darauf aufbauend werden in Kapitel 3.5 Zusammen-
hinge zur FatLib hergestellt.

3.1 Wortherkunft

Der inhaltliche Ansatz fiir korperpositive Bewegungen ist seit den 6oer Jahren
bekannt (siehe vorheriges Kapitel). Der explizite Begriff ,Bodypositivity“ ist
jedoch jung, da er durch Instagram verbreitet wurde. Cohen et. Al (2019)
erkldren den Begriff in ihrer Studie zu Bodypositivity-Inhalten auf Instagram
folgendermafien: ,In response to the dominant appearance-ideal messages in
traditional and social media, there has been growing momentum to reject
these narrowly-defined and inaccessible body ideals in favour of a more
inclusive and positive conceptualisation of body image. In popular culture,
this momentum has been termed the ,body positive movement’ or ,body
positivity () (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S.48). Die
Beschreibung ,body positivity“ meint hier also grundsatzlich eine positive und
inklusive Konzeptualisierung des Korperbildes. Wie genau sich dies duf3ert,
wird im néchsten Kapitel ndher betrachtet.

Das von den Insta-Nutzern eingesetzte Hashtag #bodypositivity, machte aus
den zwei Worten ,Body“ (deutsch: ,Kérper“) und ,Positivity“ (deutsch: ,posi-
tive Einstellung”) einen zusammengesetzten Begriff ,Bodypositivity“ (iiber-
setzt: ,positive Einstellung zum Korper“, ,Korperpositivitdt“). Sowohl die
getrennte als auch die zusammengesetzte Schreibweise lassen sich in den
genutzten Quellen finden. In dieser Arbeit wurde sich, angelehnt an #body-
positivity und die deutsche Ubersetzung ,Korperpositivitit’, fiir das zusam-
mengesetzte Nomen ,Bodypositivity“ entschieden. Wie bereits erldutert, wird
in der Community zudem die Abkiirzung ,BoPo“ verwendet, welche auch in
dieser Arbeit Einsatz findet.

Da Instagram international genutzt wird, findet die Publikation von Inhalten
zumeist auf Englisch statt (Kobilke, 2017, S. 33), sodass auch in der deutschen
Instagram-Community das englische Hashtag verwendet wird.
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3 Der Begriff ,Bodypositivity“

Als neues Forschungsfeld existiert konkret zu der Bewegung Bodypositivity
noch kein allgemeiner wissenschaftlicher Kanon. Fiir das Verstdndnis von
Bodypositivity in dieser Arbeit soll daher auf Basis von sozialpsychologischen
Ansitzen zum positiven Korperbild, Studien und Artikeln zu Bodypositivity
sowie auch mit Einbezug der Grundgedanken einiger BoPo-Aktivistinnen, eine
Eingrenzung gefunden werden.

3.2 Das (positive) Korperbild in der Psychologie

Im Bereich der Personlichkeits- und Sozialpsychologie wird seit etwa zehn
Jahren zunehmend das Korperbild untersucht. Dieses wird als Selbstbild, das
sich eine Person von ihrem Korper macht oder kurz als ,Einstellung zum
Korper“ beschrieben. Dieses Bewusstsein bzw. dieser Erlebniszustand der
eigenen Korperlichkeit bildet sich aus allen visuellen, gefiihlten und
gedanklichen Empfindungen zum Korper und Vorstellungen von diesem
(Héfelinger & Schuba, 2010, S.13) — ,() how individuals feel toward, think
about, perceive, and treat their body“ (Tylka, 2012, S. 657). Das Korperbild
kann als integraler Teil der Identitit angesehen werden, da es das subjektive
Konzept, das eine Person als Teil ihrer Selbstreprésentation aufweist, darstellt
(Dittmar, 2008 in Ashikali & Dittmar, 2012; Halliwell & Dittmar, 2006). So wird
auch héaufig von einem ,Selbstbild“ in der Literatur gesprochen. Wihrend der
Recherche wurde zudem ersichtlich, dass in deutschen Quellen haufig Begriffe
wie Korperwahrnehmung, -schema, -selbst, -Ich, -phantasie oder auch -kon-
zept fiir das Korperbild verwendet werden, wihrend in englischsprachiger
Literatur vereinfacht vom ,body image“ gesprochen wird. In der vorliegenden
Arbeit soll sich auf die Begriffe Korperbild, Selbstbild und body image redu-
ziert werden, welche synonym zum Einsatz kommen.

Man unterscheidet das Korperbild auf perzeptiver, behavioraler, affektiver
und kognitiver Ebene. In dieser Arbeit sind vor allem die beiden letztge-
nannten Varianten gemeint, wenn der Begriff ,Korperbild“ Verwendung findet,
da diese die grofite Relevanz bei der Erarbeitung einer Definition von Body-
positivity aufweisen. Das affektive Korperbild fokussiert den Grad, wie
zufrieden oder unzufrieden ein Mensch mit seinem Aussehen (z.B. Gewicht,
Korperbau, Form der Korperteile) ist. Das kognitive Korperbild bezieht sich
auf die Gefithle und Uberzeugungen, die jemand seinem Erscheinungsbild
entgegenbringt. Diese stehen mit einem personlichen Wunsch- oder Idealbild,
das man erfiillen mochte, in Zusammenhang (Thompson & Van Den Berg,
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2002). Und dieses wiederum héngt mit Trends und gesellschaftlichen
Erwartungen zusammen, mit denen das Korperbild also unweigerlich ver-
bunden ist (Hu, 2018, S. 100f.). Das Korperbild spiegelt damit insgesamt nicht
nur ,kulturelle Obsessionen®, sondern auch Sorgen wider (Bartky, 1988, S. 28).

Die Wissenschaft im Bereich des Korperbildes richtet ihren Fokus zunehmend
auf das Konzept des positiven Korperbildes (Halliwell, 2015 in Slater, Varsani
& Diedrichs, 2017, S. 88). Ein aktueller Ansatz, welcher in der Forschung zu
medialen Korperdarstellungen haufig zitiert wird (z.B. Cohen, Irwin, Newton-
John & Slater, 2019 oder Halliwell, 2013), ist der von T. L. Tylka (2012). Dieser
vereint bekannte Ansitze anderer Forscher*innen wie die Korperflexibilitit
(z.B. Rogers, Webb & Jafaria, 2018), die Korperfunktionalitdt (z.B. Alleva,
Martijn, van Breukelen, Karos & Jansen, 2015) oder das Mitgefiihl fiir den
Korper (z.B. Altman, Linfield, Salmon & Beacham, 2017).

Tylkas Theorie ist in der ,Positiven Psychologie“ verwurzelt, die annimmt, dass
Positivitét nicht durch die Abwesenheit negativer Gedanken entsteht, sondern
durch die Befihigung, sich auf Aspekte, welche die mentale Gesundheit
stdrken, zu konzentrieren und negative Aspekte abzuschwéchen. Positive und
negative Korperbilder sind demnach keine Gegenspieler, die sich voneinander
ausschlieen (Tylka, 2012, S.657f). Eine geringe Unzufriedenheit oder
Beschiftigung mit dem Korper ruft also nicht automatisch ein positives
Korperbild hervor. Bedeutsam ist eher die bewusste, optimistische Ausein-
andersetzung mit dem eigenen Aussehen. Empfundene Makel kénnte man so
akzeptieren und sich auf personliche Stdrken konzentrieren, ohne dabei
Narzissmus, Eitelkeit und Komplimente durch andere in den Fokus zu stellen
(Tylka & Wood-Barcalow, 2015, S. 127).

Positiv eingestellte Menschen sehen ihr Gliick nicht als selbstverstdndlich an,
so Tylka (2012). ,They see beauty in diverse forms, within themselves, others,
and nature. They strive to continually grow within the context of accepting
who they are. Their positive affect breeds the desire and tendency to help
others, creativity, flexible thinking, interpersonal enhancement, the ability to
generate novel solutions to their problems, and proactive coping. They are
authentic and optimistic. They nourish themselves by tuning in to their needs
and take care of their body, mind, and spirit. When faced with adversity, they
work to be resilient (). They feel accepted by others ()“ (Tylka, 2012, S. 658).
Diese Aspekte iibertrdgt Tylka auf das body image, sodass sich sechs Kern-
komponenten des positiven Korperbildes ergeben, deren Zusammenhang mit
dem mentalen Wohlbefinden wissenschaftlich belegt wurde (ebd.).
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3 Der Begriff ,Bodypositivity“

3.2.1 Die sechs Kernkomponenten des positiven

Korperbildes

Auf Basis verschiedener Quellen (z.B. Tylka, 2012, S. 658ff; Tylka & Wood-
Barcalow, 2015, S. 122 f,; Tylka, 2018, S. 9 ff,; Wood-Barcalow, Tylka & Augustus-
Horvath, 2010, S.112) ergeben sich folgende sechs Kernkomponenten des
positiven Korperbildes:

1.

2.
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Wertschditzung des Korpers

Die Komponente beinhaltet Dankbarkeit und Lob fiir die Funktion (body
funcionality), Gesundheit und Einzigartigkeit des Korpers, anstelle seiner
Kritisierung. Die Korperwertschéitzung hat eine hohe Bedeutung fiir das
Selbstbild, gleicht Bedenken gegeniiber dem Aussehen aus (Alleva, Tylka &
Diest, 2017, S. 28) und wird in manchen Studien (z.B. Avalos, Tylka &
Wood-Barcalow (2005)) sogar als alleinige Umschreibung fiir das positive
Korperbild genutzt.

Akzeptanz des Korpers und Liebe

Die Komponente beinhaltet die Anerkennung von wahrgenommenen
Korperfehlern als Teil des Menschseins, auch solcher ,Unvollkommenhei-
ten®, die nicht mit idealen Medienbildern vereinbar sind. Mit einem Aus-
druck der Liebe soll sich auf das einzigartige Vermogen des Korpers kon-
zentriert werden.

. Breite Konzeptualisierung von Schonheit

Die Wahrnehmung von Schonheit basiert geméfd dieser Komponente auf
einer Vielzahl von Erscheinungsformen statt dem Vergleich mit anderen
und einem kulturell definierten westlichen Standard (siehe Kapitel 4).
Zudem wird Schonheit oft als gefithlsgebundene, nicht physische Eigen-
schaft betrachtet.

. Korperschutz

Die Komponente appelliert daran, sich auf wichtige Lebensbereiche zu
konzentrieren und Informationen so zu filtern, dass negative, korperliche
Einfliisse nicht und positive Informationen dafiir stark verinnerlicht wer-
den. Neben einem aufgeschlossenen, sozialen Umfeld sei vor allem der
Umgang mit medialen Infos, wie z. B. Bildern, wichtig (Medienkompetenz).
Eine Schutzfunktion tibernimmt zudem das Selbstmitgefiihl, welches wie-
derum an die Selbstakzeptanz appelliert (Neff, 2003 in Slater, Varsani &
Diedrichs, 2017, S. 88; Kelly, Vimalakanthan & Miller, 2014).
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5. Innere Positivitiit
Die Komponente beschreibt, wie sich ein tiefes Gefiihl von Schonheit und
authentisch erlebter, transparent vermittelter Positivitidt auf das duflere
Erscheinungsbild iibertridgt, was von anderen Menschen bemerkt und
wohlwollend erwidert wird.

6. Self-care

Diese Komponente wird als Konsequenz des positiven Selbstbildes und
Verlangen, sich um den eigenen Kérper zu kitmmern, beschrieben. Auf die
Korperbediirfnisse soll geachtet werden, sodass Korper und Geist im Ein-
klang bleiben. Dazu zdhlen z.B. Bewegung, Erndhrung, Stressabbau und
Intuition, medizinische Versorgung, Korperpflege und die Vermeidung von
korperschiddigendem Verhalten. Die Gesundheit wird hierbei in der Rang-
folge iiber das Aussehen gestellt.

Die sechs Komponenten sind miteinander verbunden und zeigen, dass das
positive Korperbild ein komplexes, facettenreiches Konstrukt ist, welches weit
iiber die Bewertung des Aussehens hinausgeht (Webb, Wood-Barcalow &
Tylka, 2015, S. 131). Ein positives Korperbild ist insgesamt als {ibergeordnete
Achtsambkeit bzw. Respekt und Liebe fiir den Korper zu verstehen (Tylka, 2012,
S. 658; Wood-Barcalow Tylka & Augustus-Horvath, 2010, S. 112). Piran & Teall
(2012) ergénzen, dass man sich frei fithlen und Individualitit ausdriicken soll
und bezeichnen dies als ,body-self integration“ oder ,feeling at one with the
body“ (Piran & Teall, 2012). So fithle man sich schon, selbstbewusst und
gliicklich in seinem Korper. Die Konsequenz sei ein prosoziales, selbstbe-
wusstes Verhalten und das Bediirfnis, andere Menschen von einer korperpo-
sitiven Einstellung zu iiberzeugen (Tylka, 2012, S. 6581{t.). Tylka (2018) betont
dabei, dass das positive Korperbild die reine Zufriedenheit iibersteigt und
Akzeptanz sowie eine Art Liebe unabhingig vom Aussehen beinhaltet (Tylka,
2018, S. 10).

Positive Empfindungen seien ,() Emotions such as joy which reflect strength,
inspiration, attentiveness, excitement, pride, enthusiasm, determination, and
interest (Tylka, 2012, S. 657). Sie sind aber sehr subjektiv und dynamisch
(Cooper, 2008, S. 14; Grogan, 1999, S. 114). Eine Generalisierung der Thematik
ist demnach schwierig und es ist moglich, dass sich das Verstdndnis vom
positiven Korperbild zukiinftig dndert. Es miisse, so Tylka (2018), intensiv
weiter geforscht werden (Tylka, 2018, S. 27).
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3.3 Das Verstindnis von Bodypositivity in bisherigen
BoPo-Studien

Wie bereits in Kapitel 1.1 erwéhnt, existieren junge Studien und wissen-
schaftliche Artikel zu Bodypositivity auf Instagram, in denen der Begriff
inhaltlich erklédrt wird. Einige Aussagen finden sich dort vielfach wieder:

Afful & Ricciardelli (2015) erkldren, dass Bodypositivity als Impuls bzw.
Reaktion auf vorherrschende, idealisierte Botschaften verstanden werden
kann, die in traditionellen und sozialen Medien kommuniziert werden (siehe
Kapitel 4). Eng definierte und unzugingliche Schonheitsnormen sollen infrage
gestellt oder abgelehnt werden (Afful & Ricciardelli, 2015, S. 2). Die Aussage
findet sich in vielen weiteren Studien (z.B. Irwinh, Newton-John & Slater,
2019, S. 1; Hinrichs, et al., 2018, S. 1; Cwynar-Horta, 2016, S. 37ff. oder Sastre,
2014) wieder. Sie deckt sich mit der dritten Kernkomponente des positiven
Korperbildes nach Tylka (2012).

BoPo appelliert in diesem Zusammenhang daran, die Konstruktion von Kor-
pernormen nicht gesellschaftlichen Einfliissen bzw. Medien zu iiberlassen,
sondern den Raum zu nutzen, in dem bestimmte Korper zuvor nie repri-
sentiert wurden (Cwynar-Horta, 2016, S. 53). Somit soll die Frau ihre Verkor-
perung und Kontrolle iiber das eigene Selbst erlangen (ebd,, S. 37f.).

Weiterhin findet sich die fiinfte Kernkomponente nach Tylka (2012) in der
Ansicht wieder, dass BoPo eine betont positive Konzeptualisierung von Kor-
pern und Korperlichkeit befiirwortet bzw. einen wohlwollenden Ansatz zur
personlichen Bewertung des physischen Selbst beinhaltet (Afful & Ricciardelli,
2015, S. 2; Hinrichs, et al., 2018, S. 1).

Auch die ersten beiden Kernkomponenten von Tylka (2012) spiegeln sich in
den Aussagen der Forscher*innen wider. Demnach appelliere Bodypositivity
an die Akzeptanz und Wertschitzung aller Kérper- und Erscheinungsformen
(Irwinh, Newton-John & Slater, 2019, S. 1; Cwynar-Horta, 2016, S. 37f.). Dazu
gehore, so Cwynar-Horta (2016), auch der Stolz auf einen realistischen Korper
und die Anerkennung gesellschaftlich geformter, korperlicher ,Makel“ (Cwy-
nar-Horta, 2016, S. 49), wie z.B. Fettrollchen, Cellulite, Akne, Kérperhaare, die
Menstruation oder korperliche Einschrankungen (ebd. 37f.). Im Vordergrund
stehen vor allem Selbstakzeptanz, -liebe und -wertgefiihl, welche man mit
einem verbesserten Selbstbild erlange. Die Autorin beschreibt diese Elemente
als hochste Ziele der Bewegung (ebd., S. 40).
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3.4 Das Verstindnis von Bodypositivity aus Sicht der BoPo-Aktivistinnen

Insgesamt ist ersichtlich, dass sich das bisherige wissenschaftliche Verstandnis
von BoPo auf Instagram stark mit dem positiven Korperbild in der Psychologie
deckt, welches durch Tylkas Forschung zusammenfassend reprisentiert wird.
In den Studien findet sich allerdings auch vielfach die Aussage wieder, dass
Bodypositivity ein stark wachsender Social Media-Trend ist, welcher vor allem
auf Instagram Présenz zeigt (z.B. Irwinh, Newton-John & Slater, 2019, S.1;
Cohen, Fardouly, Newton-John & Slater, 2019, S. 2). Die Bewegung entwickele
sich dabei stetig weiter und trete in vielerlei Formen auf (Cwynar-Horta, 2016,
S. 40), welche in Kapitel 5.7 nachvollzogen werden kénnen.

3.4 Das Verstindnis von Bodypositivity aus Sicht der
BoPo-Aktivistinnen

Da BoPo maf3geblich durch die BoPo-Aktivistinnen bzw. Content Creator der
Bewegung geprigt wird, sollen deren Interpretationen des Themas mit in
diese Arbeit einfliefien. Wissenschaftlich erfasst wurden bisher lediglich die
Aussagen von fiinf Aktivistinnen durch eine Masterarbeit (Alentola, 2017).
Weitaus umfassender ist bislang die journalistische Auseinandersetzung mit
Meinungen zu dem Thema. In einem Artikel des amerikanischen Online-
Frauenmagazins bustle.com (Dalessandro, 2016) wurden 15 verschiedene
Influencerinnen und Aktivistinnen der BoPo-Szene darum gebeten, den
Begriff ,Bodypositivity“ zu definieren. Begriindet wird dies in den ersten Zeilen
damit, dass die Einfithrung in das Thema ein sehr personlicher Vorgang sei. In
einem anderen Interview von psychologytoday.com (Schreiber, 2016) wurden
drei weitere BoPo-Anhéngerinnen ebenso zu dieser Thematik befragt. Zett.de
(Staud, 2019) interviewte zudem Elisabeth Lechner (Forscherin/Sprecherin im
Bereich Feminismus und BoPo). Bei den letztgenannten Quellen handelt es
sich um Online-Magazine, weshalb nicht gewéhrleistet werden kann, dass die
Aussagen vollstindig, wahrheitsgetreu und durch objektive Befragung erfasst
wurden, wie es eine wissenschaftliche Abhandlung erfordert. Dennoch sollen
sie hier miteinbezogen werden, da zu dieser Thematik keine umfassenden
Forschungsstudien als Alternative vorliegen.

Bei der Auseinandersetzung mit den Interviews wurde schnell ersichtlich, dass
auch hier immer wieder die Ansitze von Tylka (2012, 2018) auftauchen. Einige
Beispiele hierfiir sollen im Folgenden wiedergegeben werden:
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Die Wertschitzung des Korpers duflert sich z.B. in einer Aussage von Ragen
Chastain (Fat Aktivistin, Bloggerin von ,Dances With Fat“), die erkldrt, man
solle den Korper als Freund ansehen, mit Dankbarkeit behandeln und stets fiir
und nicht gegen ihn sein, auch bei Schwierigkeiten. Mallorie Dunn (Plus-Size-
Fashion Designerin) erklart, Bodypositivity bedeute fiir sie, den Koérper mit
seiner Verginglichkeit zu schitzen. Verdnderungen, die er wihrend des
gesamten Lebens, z. B durch das Altern erfihrt, solle man daher annehmen
(Schreiber, 2016).

Besonders héufig erwdhnen die Creator, dass Bodypositivity die Akzeptanz
des Korpers und/oder Liebe fiir diesen bedeutet, laut Chenese Lewis (Model,
Host, Schauspielerin) aber vor allem Selbstakzeptanz. Wihrend einige Creator
von ,(Selbst)Liebe“ sprechen, betonen andere, z.B. Ariell Woodson (Plus-Size-
Co-Produzentin des Podcast ,Bad Fat Broads“), explizit, dass ihnen dieser
Begriff zu weit geht (Dalessandro, 2016). Anu Kalenius (@anypauline, Plus-
Size-Model @elegancefashionfinland) erklart, dass sie sich, als sie jiinger war,
hésslich fand und sich heute als BoPo-Anhéngerin annimmt und schon findet,
so wie sie ist, ohne sich zu verurteilen (Alentola, 2017, S. 38). Kalenius erklart:
»1t is forgiving to your body and self. () accepting yourself, whether one is fat or
skinny. And about building the self-esteem“ (ebd., S. 34f). Ellen Haglund
(@chipsqueen) ergidnzt: , ‘Don't let your mind bully your body’ () I am my body,
this is me, all parts are me“ (ebd.,, S. 34).

Jessica Kane (Plus-Size-Bloggerin) bezieht die Gesellschaft mit ein: ,Body
positivity is loving yourself and your body unconditionally. Looking at your
perfectly unique body and realizing it’s a temple that deserves to be loved. It’s
a radical acceptance of self and others in a world where we are trained to
embrace a cycle of body hate“ (Dalessandro, 2016). Auch Lechner spricht von
einer ,() Bewegung, die sich in ihrer radikalsten und kritischsten Form dafiir
einsetzt, dass alle Korper akzeptiert werden ()“ (Staud, 2019).

In dem Zusammenhang wird Bodypositivity oft als Konzept fiir eine breite
Konzeptualisierung von Schonheit verstanden, in dem aktiv Korperschutz
vor negativen, medialen Darstellungen betrieben wird. Chenese Lewis (Da-
lessandro, 2016) und Lechner (Staud, 2019) sprechen von unrealistischen
Idealen, die kritisiert bzw. bekdmpft werden sollen. Letztere erklirt, dass
,Body Positivity () die komplexen Strukturen aufzeigt, die Schonheitsideale
und Korpernormen iiberhaupt erst hervorbringen® (Staud, 2019).

Frauen, die einst dachten, sie allein hétten Makel, lernten mit der Bewegung,
dass diese normal sind. Kasja Hultin vom Account @kobranhuggertill erklart
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beispielsweise: ,Now I know that pretty much everyone has those features in
their body, but people always hide them. It is important to show them, so that
the kids nowadays growing won't think they are the only ones. () People look
like people, not like models or plastic mannequins. It has given me security
and confidence in myself ()“ (Alentola, 2017, S. 36).

Marcy Cruz (Bloggerin bei ,Fearlessly Just Me“) betont, dass mit BoPo alle
Unterschiede von Menschen geliebt werden, unabhéngig von Merkmalen, wie
z.B. Gewicht, Grof3e, Farbe, Geschlecht oder Sexualitit (Dalessandro, 2016).
,All bodies are good bodies and all bodies are allowed to be seen and to be able
to do anything, both online and offline“, sagt Hultin (Alentola, 2017, S. 34).
Kalenius erginzt: ,There is no one model everyone should fit in () (ebd,
S. 34f).

Im Kontext dieser Denkweise erldutern viele BoPo-Aktivistinnen Aspekte von
innerer Positivitit. So sagt z. B. Hultin: ,To be positive with your body, to treat
your body in a good way and do not judge yourself so hard“ (ebd., S. 34). Mike
Byrd (Fotograf, Erfinder des BoPo-Hashtags #BigGuyTwitter), der hier als
einziger méannlicher Vertreter genannt werden soll, erklart, dass Bodypositivity
die bewusste Entscheidung, zuversichtlich, mutig und stolz darauf zu sein, wer
man ganzheitlich ist, bietet (Dalessandro, 2016). ,The actual changes happen
inside your head“ erginzt Kalenius (Alentola, 2017, S. 38). Denee sagt, man soll
das Leben ehren, anstatt auf einen anderen Korper zu warten und sich gut
fithlen, unabhingig von der Grofie, so die Plus-Size-Mode- und Beauty-Blog-
gerin Kelly Augustine (Dalessandro, 2016).

Laut Tylka (2012) strahlt eine positive Einstellung auch nach aufien, was sich
mit einer Aussage von Kalenius deckt: ,I feel that I am more beautiful than I
have ever felt before. I believe this () is visible to other people, too“ (Alentola,
2017, S. 38).

Woodson sowie Jill Andrew und Aisha Fairclough (Griinderinnen des ,Body
Confidence Canada Award“) betonen jedoch, es sei nicht wichtig, dass man
sich immer uneingeschréankt positiv mit seinem Korper fiihlt. Simple Akzep-
tanz, eine neutrale Haltung oder auch schlechte Momente wiirden genauso
dazu gehoren und miissten akzeptiert werden (Dalessandro, 2016). Dunn
erginzt: ,() body positivity isn't about forcing yourself to feel beautiful and
wonderful 24/7. You don’t have to adore every aspect of your appearance to be
body positive () (Schreiber, 2016). Die Einstellung deckt sich mit Tylkas
Aussagen dariiber, dass ein positives Korperbild nicht mit der Abwesenheit
negativer Gedanken gleichzusetzen ist (Tylka, 2012).
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Connie Sobczak (Co-Founder von ,The Body Positive“) beschreibt Bodyposi-
tivity als ,responsibility for figuring out what your body need“ und appelliert
an eine Art innere Expertenstimme, vor allem in Bezug auf Erndhrung,
Bewegung und die Fihigkeit, etwas iiber die eigenen Bediirfnisse und die
Gesundheit zu lernen (Schreiber, 2016). Und auch andere Aktivistinnen
betonen, dass die BoPo-Bewegung Gesundheit, Identitdt und Selbstachtung
fordern soll z.B. auch Chenese Lewis (Dalessandro, 2016). All diese Aspekte
spiegeln sich in der sechsten Kernkomponente des positiven Korperbildes
LSelf-Care“ wider.

Viele BoPo-Aktivistinnen und Anhédngerinnen erldutern, wie sie sich durch
ihre korperpositive Einstellung unbefangener in der Offentlichkeit verhalten
konnen. So erklart z. B. Melissa Wettlaufer (@curvycottoncandymane): ,One of
the biggest ways I feel empowered is that I can put on a bikini and go to the
beach, be surrounded by the people and feel great* (Alentola, 2017, S. 39).
Solche Aussagen passen zu Tylkas (2012) Theorie, nach der ein positives
Korperbild ein prosoziales Verhalten fordert.

Augustine betont, mit einem guten Korpergefiihl stehle man anderen Frauen
allerdings nicht das Gliick (Dalessandro, 2016). Ein Konkurrenzkampf wird
bewusst abgelehnt. Stattdessen soll BoPo andere Frauen motivieren und ein
Gemeinschaftsgefiihl schaffen. Hultin sagt: ,When I post () going to the beach
in bikini, people write me () they feel a little more confident to go to a beach as
well“ (Alentola, 2017, S. 36). Haglund ergénzt: ,() people were getting empo-
wered just by seeing someone like me in the clothes that I wear“ (ebd., S. 36).
Aktivistinnen, wie z.B. Wettlaufer oder Hultin, erkliren aber auch, dass sie
sich durch die Bilder der Community selbst wohler, ,normaler*, unterstiitzter
und motivierter fithlen in ihren Koérpern (ebd., S. 34). Instagram biete dafiir
das Sprachrohr: ,() to be in social media allows me to talk more openly and to
back other people who feel the same way. It allows me to () have a voice that is
unencumbered by other people®, erklart Melissa Gibson vom Account @yo-
urstruelymelly (Alentola, 2017, S. 35).

Einige BoPo-Creator wie Andrew & Fairclough (Dalessandro, 2016) oder
Gibson (Alentola, 2017, S. 46) erkldren, dass sich der Wandel zu einer kor-
perpositiven Einstellung als Prozess bzw. lebenslange Reise vollzieht. Leah
Vernon (Plus-Size-Bloggerin, Model, Redakteurin bei ,Beauty And The Muse*)
appelliert dabei an das innere Kind, das die Bewegung erforschen und sich
inspirieren lassen soll (Dalessandro, 2016), was auf eine experimentierfreudige
Haltung hindeutet. Durch BoPo konne ganzheitlich das Lebenskonzept
beeinflusst werden, wie Gibson ausfiihrt: ,() my demeanor, the way I carry
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myself, the way I dress, the way I present myself* (Alentola, 2017, S. 38).
,Honestly it (body positivity) has changed everything. I used to think horrible
things (), just hating myself. () Now I finally feel beautiful () I can see also
beauty in so many other people and other ways () The body positivity has
changed my self-image completely”, erklart Wettlaufer (ebd., S. 38). Diese
Verdnderung wiirde sich aus der Social Media-Sphére heraus in die echte Welt
iibertragen (ebd., S. 37).

Manche Creator duflern, dass Bodypositivity auch die Beziehung zu ihrer
Umwelt verdndert hat. Andrew & Fairclough erkldren z.B., es ginge um den
gesamten Korper und die Verbundenheit mit der Welt (Dalessandro, 2016).
Andere Anhéngerinnen, z. B. Dunn erldutern, man solle sich eher losgel6st von
seinem Korper wahrnehmen: ,It's the understanding that your worth and
what's going on with you physically are two separate entities — that no matter
what'’s happening inside, outside, or to your body, you're still just as wort-
hwhile as the person next to you* (Schreiber, 2016) und weiter: ,Living your life
and not having your body be the main focus of your life. Be a good person and
do good things () (Alentola, 2017, S. 35). Geméf} Lechner miisse insgesamt
darauf gepocht werden, dass Frauen mehr sind als ihre Kérper und ihr Aus-
sehen (Staud, 2019), was auf deren mediale Objektifizierung anspielt.

Anhand einiger Aussagen wird ersichtlich, dass BoPo neben personlichen
Empfindungen auch einen politischen Charakter besitzt, der auf die Selbst-
bestimmung aller Frauen abzielt. Laut Woodson (Dalessandro, 2016) und
Gibson (Alentola, 2017, S.35) wolle man mit BoPo die strukturellen
Ungleichheiten beseitigen, die manche Korper in der Gesellschaft mehr wert
machen als andere. Die Bewegung sei, so Jessica Torres (Redakteurin ,Reve-
list*, Plus-Size-Bloggerin ,Tiny Red Shoes“), nicht blofy ein Kampf mit sich
selbst, sondern einer mit der Gesellschaft — eine Revolution (Dalessandro,
2016). Gibson fast zusammen: ,Body positivity is a movement to dismantle a
practise, institutions and stigmas against marginalised bodies, gender, race,
body size, ability primarily — but any sort of body that is marginalised. () It also
releases us individually and allows us to move beyond the body insecurity and
to show ourselves loved and/or accepted (Alentola, 2017, S. 35). Laut ihr sei es
wichtig, Authentizitit und Diversitit zu zeigen, z.B. was es gesellschaftlich
bedeutet, schwarz, eine Transfrau oder Rollstuhlfahrer*in zu sein, um Vor-
urteile zu bekdmpfen (ebd, S. 46).

Fiir Jes Baker (Autorin ,The Militant Baker“) verkorpert BoPo auflerdem
Frieden, radikale soziale Gerechtigkeit und Verdnderung in wichtigen Berei-
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chen wie Sexismus, Gewalt, Gesund-heitsfiirsorge, Fatphobie oder unzu-
gingliche Rdume, z. B enge Toiletten oder Umkleiden (Dalessandro, 2016). Als
Fettaktivistin erinnern ihre BoPo-Ansitze dabei sehr an die der FatLib.
Generell finden sich in den Interviews immer wieder Aussagen, in denen BoPo
mit der FatLib in Zusammenhang geridt. Haglund sagt z.B.: ,The society is
telling us to hate ourselves and to act and look a certain way — and if you do
not follow that norm, you should be ashamed and embarrassed. Especially the
fat acceptance movement but also body positivity movement is telling us to
fuck that, we are going to like ourselves anyways“ (Alentola, 2017, S. 39).
Héufig werden direkte Statements zur FatLib getroffen oder es findet sich ein
Verweis auf die Fatphobie oder typische ,Fett-Themen®, z.B. von Gibson: ,() I
am not playing by the rules that society tells I should play because I am fat.
People have problems with me existing in the clothes that I wear, in my
confidence and loving myself‘ (ebd., S. 39) oder von Haglund: ,Body positivity
is about taking place and not making excuses for yourself in society. If I go to a
party, I am not like T am sorry I am so fat in this dress (ebd., S. 37).

Aarti Olivia Dubey (Bloggerin bei ,Curves Become Her“) betrachtet Bodypo-
sitivity als Erweiterung der Fettakzeptanzbewegung (Dalessandro, 2016). In
der Theorie anderer Aktivistinnen, im Verstindnis der Autorin dieser Arbeit
und auch in der weiteren Recherche zeigt sich jedoch, dass BoPo auf viele
weitere Korperthemen Bezug nimmt. Lechner z.B. verweist besonders auf
Women of Color und fasst zusammen: ,Es gibt ja viele Dimensionen, auf die
sich die Body Positivity bezieht. Es geht nicht ausschliellich um Fat Accep-
tance () Body Positivity ist als inkludierende Bewegung zu verstehen, in der
jede*r sich betroffen Fiihlende einen Platz findet. So fallen eben auch Men-
strual, Body Hair oder Disability Activism darunter. Das bedeutet fiir mich,
dass die intersektionalen Dimensionen der Body Positivity dieser Bewegung
eine unvergleichbare Relevanz und Tiefe geben® (Staud, 2019).

3.5 Fazit und Definition

Fast alle Aktivistinnen aus dem vorherigen Kapitel, die zur Definition von
BoPo befragt wurden, sind (eher) dick und viele kommen aus dem amerika-
nischen Raum, was die Perspektive der Interviewten in gewissem Mafde ein-
schrinkt, da alle Teilnehmerinnen eine dhnliche Ausgangssituation haben.
Bislang gibt es vergleichbare, umfassende Interviews mit deutschen BoPo-
Aktivistinnen noch nicht. Dennoch ist von einer Ubertragbarkeit der Aussagen
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auszugehen, da viele dicke Menschen auch in Deutschland dhnlichen Pro-
blemen in Bezug auf ihre gesellschaftliche Akzeptanz gegeniiberstehen
(Hrubesch, 2020; Rose & Schorb, 2017).

Die Bearbeitung des Themas Bodypositivity hat jedoch gezeigt, dass tat-
sichlich ein Grofdteil der Content Creator im BoPo-Bereich tibergewichtig ist
und &hnliche Probleme teilt, aber nicht ausschliellich. Der Zusammenhang
zur FatLib ist klar ersichtlich, doch Ellison (2016), die Cooper (2016) reviewt,
erkldrt, dass sie neuartige, korperbezogene Ansitze wie BoPo sehr deutlich
vom Fettaktivismus trennt (Ellison, 2016, S.258). Die FatLib kann als
gedanklicher Ursprung der Bodypositivity-Bewegung, allerdings nicht als
Ausloser oder Teil dieser betrachtet werden. Da sich der thematische Fokus
beider Bewegungen unterscheidet, sind sie nicht synonym. Dementsprechend
gestalten sich auch die Erwartungen an diese verschieden.

In dhnlicher Weise wie die FatLib zielt auch Bodypositivity darauf ab,
gesellschaftliche Ideale zu hinterfragen und die Wertschitzung von Koérpern
aller Erscheinungsformen, die in den Medien negativ oder gar nicht repré-
sentiert bzw. systematisch ausgegrenzt werden, zu fordern. Die Neubetrach-
tung des Korpers und die Akzeptanz durch andere sollen dabei die innere
Zufriedenheit stidrken bzw. ein positives Korperbild fordern. Da die forcierten
Ziele auch einen gesellschaftlichen Wandel beinhalten, haben beide Bewe-
gungen einen politischen Charakter. Im Falle der Fat Liberation war dieser
allerdings noch stirker und offensiver, da gegen die alltdgliche Diskriminie-
rung und fiir Gesetze gekdmpft wurde sowie Forschung und Gesundheits-
diskurse angesprochen wurden. Diese Aspekte stehen bei BoPo heute nicht
mehr im Vordergrund, sondern eher die eigene Mentalitidt und das medial
geprégte, gesellschaftliche Frauenbild, welches das Selbst- bzw. Korperbild
junger Frauen und deren psychische Verfassung beeinflusst (siehe Kapitel 1.1).

In beiden Bewegungen dienen Medien als Kommunikationsmittel, um
Anliegen und Forderungen offentlich zu verbreiten. Wiahrend die Fettakti-
vistinnen der 6oer Jahre Biicher, Zines, Flyer oder die Strafle selbst als
Schauplatz nutzten, findet BoPo in den sozialen Medien, vor allem auf Ins-
tagram statt. Einzelpersonen dienen als Vorreiter und biindeln nach und nach
Anhiéngerinnen um sich. Frither in der FatLib waren dies lokale Gruppie-
rungen um Einzelaktivistinnen, heute bei BoPo sind es internationale, iiber-
wiegend weibliche Influencer*innen und Follower*innen. Das Gruppengefiihl
hat einen hohen Stellenwert, findet bei BoPo aber auch viel im Stillen durch
das Veroffentlichen oder Betrachten von Bildern und Verwenden von Hash-
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tags statt, wobei Letztere als ,Coming-Out fiir die Zugehorigkeit zu BoPo
dienen. Auch diese Vorgehensweise nimmt der BoPo-Bewegung die Radika-
litdt und verleiht ihr einen eher sensiblen und trendigen Charakter.

Inhaltlich unterscheidet sich die BoPo-Bewegung von der FatLib aber vor
allem dahingehend, dass die FatLib ausschliefSlich fiir dicke Frauen kampft,
wihrend sich BoPo fiir alle Kérper und die Représentation derer Eigenheiten
einsetzt. Schlussfolgernd kann die FatLib damit lediglich dicke Frauen
ansprechen, wihrend die BoPo-Bewegung nahezu alle Frauen adressiert, die
sich betroffen fithlen. BoPo ist damit wie ein Sammelbegriff fiir alle Kor-
per(themen), welche in irgendeiner Art dem Schonheitsideal oder Normen
widersprechen, z.B. People of Color, Menschen mit einer Behinderung, sehr
diinne Frauen, die Menstruation, Korperhaare etc. (siehe Kapitel 5.7). Weil
BoPo damit allerdings auch sehr viele dicke Frauen miteinschlief3t, da diese in
unserer Gesellschaft eine sehr grofle marginalisierte Gruppe darstellen, ent-
steht unweigerlich der erlduterte Zusammenhang zur FatLib. Die Autorin
dieser Arbeit betrachtet deshalb — entgegen der oben genannten Aussage von
Ellison (2016) — unter anderem auch fettaktivistische Ideen als Bestandteil von
BoPo und die Bewegung damit als Erweiterung der FatLib, wie Aarti Olivia
Dubey es bereits formulierte (Dalessandro, 2016).

Bodypositivity beinhaltet die Entscheidung fiir einen positiven Bewusst-
seinsprozess gegeniiber dem eigenen Korper mit dem zentralen Ziel eines
positiveren Korper- bzw. Selbstbildes. ,For each women it was a little different
how they defined and felt about body positivism. For some it was a strong
political choice in society, for some it was a helper in their way to accept their
body and develop a stronger, more positive body image“ (Alentola, 2017, S. 34).
Mit BoPo kénnen Frauen Zusammenhalt unter Gleichgesinnten finden — () a
place where also marginalised bodies can be seen and can have a voice, can be
heard“ (ebd., S. 35), aber sich trotzdem sehr personlich mit ihrem Korper
auseinandersetzen. BoPo kann deshalb als personliche Haltung, aber auch als
aktivistische Bewegung verstanden werden. Bei dieser individuellen Inter-
pretation der Thematik lassen sich Meinungsunterschiede beziiglich der
Intensitdt des korperpositiven Gefiihls finden: korperliche Akzeptanz, die
auch negative Gefiithle erlaubt und/oder Selbstliebe. Ebenso herrschen
unterschiedliche Ansichten dariiber, wie sehr das eigene Ich mit dem Korper
verbunden ist. Zumeist wird jedoch eine wechselseitige Beziehung zwischen
der Psyche, dem Kérper und der Umgebung/den Mitmenschen empfunden.
Daher wird, neben einer Verinderung des Selbstbildes, auch eine Einstel-
lungsénderung der Gesellschaft angestrebt. Die Bewegung sieht sich in der
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Verantwortung, (vor allem jiingere) Frauen iiber einen realistischen Frauen-
korper aufzukldren und einen Gegenentwurf zum herkdmmlichen Schon-
heitsideal zu erschaffen. Die positive Einstellung zum Korper wird hier vor
allem als rebellischer Akt und zuriickeroberte Selbstbestimmung gegeniiber
dem medial geprigten Frauenbild verstanden.

Bereits die FatLib kommunizierte Aspekte des positiven Korperbildes nach
Tylka (2012) wie z. B., dass die bedingungslose Akzeptanz durch die Umwelt,
das Hinterfragen medialer Ideale und der Glaube an die Sinnhaftigkeit des
eigenen Erscheinungsbildes, ein positive Selbstbild fordern (Tylka, 2012,
S. 6581f.). In der BoPo-Bewegung ist das Konzept jedoch noch priagnanter
verankert. Sowohl die bisherige BoPo-Forschung nimmt immer wieder Bezug
zu Tylkas Ansidtzen als auch die BoPo- Aktivistinnen, da diese — wahr-
scheinlich unbewusst — immer wieder Ideen aus Tylkas Konzept kommuni-
zieren. Tylkas Theorie zum positiven Korperbild (Tylka 2012) hat sich daher als
zuverlédssige Basis erwiesen, um die Vorgehensweise und Ziele der Bodypo-
sitivity-Bewegung nachzuvollziehen.

Aus den Erkenntnissen dieses Kapitels ldsst sich fiir diese Arbeit folgendes
Verstdndnis fiir Bodypositivity ableiten:

Bodypositivity ist eine feministisch gepriagte Haltung und Online-Bewegung, die vor
allem auf Instagram prisent ist und die bewusste Beschiftigung und einen achtsamen
Umgang mit dem eigenen Korper sowie mindestens dessen Akzeptanz bis hin zur
Zufriedenheit oder sogar liebevollen Empfindungen umfasst. Ziel ist es, das eigene
Korperbild im Kollektiv zu verbessern und dieses Gedankengut auf moglichst viele
Personen zu iibertragen, sodass nachhaltig das vorherrschende, mediale Frauenbild
verindert wird.

Vom Begriff ,(Selbst)Liebe“ sieht die Autorin dieser Arbeit bewusst ab, da
dieser nur schwer wissenschaftlich zu fassen ist. Fiir die vorliegende Arbeit ist
es zudem ausreichend, ein grundlegendes Verstindnis von Bodypositivity zu
erzeugen, da der Untersuchungsgegenstand nicht die Selbstliebe an sich, ihre
Ausprigungen und ihre Auswirkungen darstellt. Deshalb soll hierbei eher von
einem ,liebevollen Empfinden/Umgang“ und der Akzeptanz des Korpers
ausgegangen werden, an die auch die Mehrheit der BoPo-Anhéngerinnen in
den Interviews appellierte. Die Frage ,Liebe und/oder Akzeptanz® wird
allerdings spéter noch in der Befragung der Rezipientinnen aufgegriffen (Ka-
pitel 10.5.2).
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Anhand der Recherche lassen sich einige Ziele der BoPo-Community ablei-
ten:

Personliches Ziel ist die Verbesserung des Korperbildes durch:

e Eine bewusst positive Haltung dem Korper gegeniiber
e Wertschétzung der Funktionen und Stérken des Korpers
e Toleranz bzw. Akzeptanz gegeniiber Schwichen und ,Makeln“ des Korpers

e Betrachtung eigener, individueller Merkmale (z.B. Hautfarbe, Gewicht) mit
Stolz

e Vermeidung korperbezogener, negativer Einfliisse und die Férderung posi-
tiver Einfliisse (z.B. bestimmte Medien oder Menschen und der Vergleich
mit diesen)

e Ein liebevoller Umgang bzw. Achtsambkeit/Fiirsorge fiir den Korper, inklu-
sive Psyche

e ,Abstellen” des Strebens nach Perfektion
e Zufriedenheit mit dem eigenen Korper (Erkennung eigener Schonheit)

e Selbstbewusstsein und ein prosoziales, selbstbestimmtes Verhalten

Gesellschaftliche Ziele:

e Schaffung einer breiten Konzeptualisierung von Schonheit und deren
Akzeptanz

e Gemeinschaftsgefithl und fraulicher Support (Ablehnung von Konkurrenz-
druck)

e Sensibilisierung fiir marginalisierte Korper (z. B. Alte, Kranke, Menschen mit
Behinderungen)

e Abschaffung der Kultur bzw. Industrie weiblicher Unzufriedenheit
e Herauslosen der Frau aus dem medial vermittelten Idealbild
e Aufkldrung tiber korperbezogene Missstinde und Wertvorstellungen

e Schaffung sozialer Gerechtigkeit (z.B. in Bereichen wie Rassismus, Gewalt,
Sexismus, Diskriminierung, geschlechterspezifische Einrichtungen, die
Gestaltung offentlicher Rdume)

Da BoPo der personlichen Interpretation des einzelnen unterliegt, miissen
nicht alle Ziele jede BoPo-Anhéngerin betreffen. Digitale Medien sind zudem
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3.5 Fazit und Definition

stark geprdgt vom aktuellen Zeitgeist und Trends. Sie befinden sich im per-
manenten Wandel. Ebenso ist auch Bodypositivity auf Instagram kein stati-
sches Konstrukt, sondern kann sich weiterentwickeln und individuell inter-
pretiert werden. So ist nicht auszuschlieflen, dass sich auch das Verstdndnis
fiir den Begriff mit der Zeit verdndern oder erweitern kann.
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4 Die weibliche Geschlechterrolle auf
Instagram

41 Geschlechterrolle bzw. -stereotyp der Frau

Bei einem Stereotyp handelt es sich um die Kategorisierung einer Bevolke-
rungsgruppe, welche durch sozialkognitives Wissen zustande kommt. Dieses
umfasst Infos {iber die duflere Erscheinung, charakteristische Merkmale und
Personlichkeitseigenschaften wie Hobbies, Interessen, Werte oder Einstel-
lungen (Eckes, 2003, S. 17). Geschlechterstereotype sind demnach ,() kognitive
Strukturen, die sozial geteiltes Wissen tiber die charakteristischen Merkmale
von Frauen bzw. Minnern enthalten” (ebd., S. 17). Bei dieser Kategorisierung
kommt es zum Verlust oder zur Vernachlissigung detaillierter ,() Informa-
tionen iiber die spezifischen Merkmale einer Entitdt‘ (ebd., S.27). Beim
weiblichen Geschlechtsstereotyp geht demnach Wissen tiber variable Eigen-
schaften verloren, die einzelne Frauen voneinander unterscheiden, wodurch
ein verzerrtes, verallgemeinertes (Frauen)Bild entstehen kann. Dennoch
meint man ,() iitber mehr Wissen zu verfiigen, als mit der unmittelbaren
Wahrnehmung gegeben ist“ (ebd., S. 27). Im Gegensatz dazu gehen mit der
Geschlechterrolle eher vorgeschriebene oder als angemessen empfundene
Erwartungen einher (Rossmann, 2012).

Zusammenfassend bedeutet dies, dass iiber eine Bevolkerungsgruppe exis-
tierende Stereotype beeinflussen, welche Erwartungen der Rest der Gesell-
schaft an diese in Bezug auf deren Verhalten stellt. Sofern also z.B. Frauen
diesem Stereotyp entsprechen, spricht man von der Erfiillung eines ,idealen”
oder ,stereotypen Rollenbildes“. Im Verlauf dieser Arbeit kommen beide
Bezeichnungen synonym zum Einsatz, genauso wie die Formulierung ,weib-
liche Geschlechterrolle®.

In den meisten Kulturen lassen sich die gleichen, weiblichen Zuordnungen
finden: Zartheit, Schwachheit, Giite und Verstdndnis (Rossmann, 2012). Die
Frau ist in der Geschlechterhierarchie eindeutig zweitplatziert. Sie ist das
Subjekt der ménnlichen Fantasie, hat aber keine Handlungsrelevanz und wird
sexualisiert dargestellt. Thr optisches Idealbild spiegelt reale, gesellschaftliche
Machtverhéltnisse wider (Luca, 2008, S.121). Der Frauenkorper zieht Auf-
merksamkeit an und steht fiir dsthetische Funktionen, nicht fiir Effektivitit
und Leistungsfahigkeit, wie es der Mannliche wiedergibt (Stephens et al. 1994,
S. 144; Roth, 1998, S. 53 in Schemer, 2003, S. 526). Ebenso wird vom Frauen-
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korper eine selbstverstandliche Attraktivitdt vorausgesetzt, wiahrend diese bei
Minnern als Leistung Wiirdigung findet (Knoll, Fitz, Posch & Sattlegger, 2013,
S. 25).

Mangelnde Attraktivitit ist fiir Frauen im Gegensatz zu Ménnern somit ein
Ausschlusskriterium medialer Prasenz (Dorer & Marschik, 1999, S. 6). Deutlich
zeigt sich dabei Sexismus — die (teils subtile) Benachteiligung der Frau und
Abwertung ihrer Interessen, was ihre ,Minderwertigkeit, ,Besonderheit*,
,Bedeutungslosigkeit‘ (Mithlen Achs & Schorb, 2003, S.5) oder ,fehlende
Ernsthaftigkeit (Dorer & Marschik, 1999, S. 9) transportiert.

In der Entwicklungspsychologie wird davon ausgegangen, dass bereits Vor-
schulkinder ein assoziatives Wissen iiber ihre Geschlechterrolle und eine
Identifikation mit dieser entwickeln. Sie lernen diese vermutlich iiber die
Vorbildwirkung des gleichgeschlechtlichen Elternteils, andere gleichge-
schlechtliche Modelle und Neue Medien — die so genannten ,selbsterwihlten
Infos“ (Rossmann, 2012).

In der Regel unterzieht sich der Mensch einer ,Selbstkategorisierung” als not-
wendige Reaktion. Der Sinn ist das Erreichen von Selbstwertgefiihl, Orientie-
rung, die Verstdndigung mit anderen und das Finden der Identitit (Eckes, 2003,
S.28). Es wird ein Bild iiber sich selbst angestrebt, welches mit dem Bild
ibereinstimmt, das andere iiber einen haben (Liebsch, 2010). Es sei, so Eckes
(2003), ein Selbstbild, das sich mit der steigenden Lebenserfahrung stets neu
zusammensetzt (Eckes, 2003, S. 28; Liebsch, 2010). Es liegt also nahe, dass das
Selbstbild an rollengebundene Erwartungshaltungen anderer gekniipft ist. Weist
eine Person nun Merkmale auf, welche die vorherrschende Geschlechterrolle
verlangt, wird dies mit positiver Aufmerksamkeit durch die Umwelt belohnt.
Das wiederum verstirkt das stereotype Auftreten einer Person und es findet eine
Selbstkategorisierung hin zu einer bestimmten Rolle statt. Auf der einen Seite
gibt es Verhaltensweisen und Charakterziige, welche den Geschlechtern zuge-
ordnet werden. Auf der der anderen Seite existieren aber auch bestimmte &du-
Rerliche Schonheitsideale und Normen, die in einer Gesellschaft als attraktiv
gelten.

Da attraktive Personen stets mit positiven Eigenschaften assoziiert werden
(Blake, 2015, S. 381f), dienen sie oftmals als Orientierung fiir andere bzw.
gelten deren verhaltenstechnische und &uflerliche Merkmale als erstrebens-
wert. So ist es z.B. wissenschaftlich bewiesen, dass sich Frauen, wenn sie
einem Mann gefallen wollen, stereotyp bzw. rollenkonform verhalten (Eckes,
2003, S.28ff). Es erschliefit sich damit logisch, dass begehrte, attraktive
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Prominente und Models als Vorbilder fiir junge Menschen, insbesondere fiir
Midchen, dienen.

Die modernen Modelle junger Frauen sind zunehmend Influencerinnen
(Schuegraf, Liitticke & Borner, 2018, S. 2f., 8o ff,; Bonfadelli & Friemel, 2017,
S. 118) — sehr erfolgreiche weibliche ,Instragramer” (Kobilke, 2017, S. 152). Sie
besitzen eine hohe (wirkliche oder wahrgenommene) soziale Authentizitéit
und haben sich, aufgrund einer langen, konsistent dargestellten Beschaftigung
mit einem Thema, eine Art Expertenstatus erarbeitet. Aufgrund ihrer kom-
munikativen Fihigkeiten und ihrer authentischen Anmutung, konnen Sie als
Meinungsfithrer*innen gelten bzw. die Ansichten ihrer Follower*innen
beeinflussen, auch wenn bisher nicht nachvollzogen werden kann, durch
welche Effekte dies geschieht (ebd., S. 176 ff.).

Geht man von einem vereinfachten Lernmodell aus, wie z.B. Schnotz (2011)
darlegt, so ahmt ein Lernender das Verhalten seines Modells nach, wenn
dieses fiir sein Verhalten eine Belohnung erhélt. Auf Instagram sind dies
insbesondere Likes oder nette Kommentare. Es kommt somit zur Nachah-
mung, durch die positive Interaktionen von Nutzer*innen erzielt werden
sollen, was kurzfristig das Selbstbewusstsein stdrkt (Knoll, Fitz, Posch &
Sattlegger, 2013). Uber das Nachahmen und die Gewéhnung an Bilder entsteht
kollektiv eine ,Normalitdt“ von Koérpern. Dies fithrt, so die Annahme, lang-
fristig zur ,Homogenisierung des Medieninhalts“, denn nur was eine Beloh-
nung erhilt, wird weiterhin gezeigt und gilt somit als normal (vgl. Benson
2005 in Claxton, 2019, S. 125).

Instagram macht es Frauen einfach, sich zu vergleichen (Dumas & Desroches,
2019, S.28), andere zu imitieren und sich so zu zeigen, wie man sein will
(Bullingham & Vasconelos, 2013; Lang & Barton, 2015, S. 148; Cohen, Irwin,
Newton-John & Slater, 2019, S. 53). Vor allem junge Menschen zeigen mit der
Reproduktion von Darstellungen ihre soziale Zugehorigkeit zur Peergroup
(Knoll, Fitz, Posch & Sattlegger, 2013, S. 25). Da besonders rollenkonforme
Darstellungen Zuspruch erhalten (Plan International Deutschland e.V., 2019,
S. 8), verfestigt sich das stereotype Frauenbild auf der Plattform immer mehr.
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4.2 Instagram — ein Spiegel des idealtypischen
Frauenbildes

Im vergangenen Jahr sind zwei deutsche Studien (von ,Plan International
Deutschland e. V. und der ,MalLisa Stiftung“) erschienen, die sich mit der
weiblichen Geschlechterrolle auf Instagram befassen. Die Forschungsergeb-
nisse sollten mit Vorsicht betrachtet werden, da die genaue Forschungsme-
thodik nicht vollstindig einsehbar ist und hinter den Untersuchungen Insti-
tutionen stehen, die sich explizit fiir die Gleichberechtigung der Frau
einsetzen. So kann nicht ausgeschlossen werden, dass die Interpretation der
Daten von personlichen Interessen beeinflusst wird. Die Schauspielerin M.
Furtwingler, welche die Organisation ,MaLisa“ mitgriindete, duflerte zum
Beispiel in einem Zeitungsinterview, in Bezug auf die Studienergebnisse: () da
geht es nur darum, die Schonste im ganzen Land zu sein“ (Heinrichs, 2019)
und weiter in einem Radiointerview: ,Wenn man das so anschaut, hat man ein
bisschen das Gefiihl, dass ist das Frauenbild der 50er Jahre, das da gepuscht
wird“ (Rundfunk Berlin-Brandenburg, 2019). Obwohl hier ein begriindeter
Verdacht hinsichtlich einer gewissen Unsachlichkeit vorliegt, liefern die Stu-
dien dennoch erste Anhaltspunkte zur Darstellung der Frau auf Instagram aus
Deutschland, weshalb sie trotzdem in die folgende Darlegung miteinbezogen
werden.

Gemif$ bisheriger Studienergebnisse dhnelt die weibliche Selbstinszenierung
der Frau auf Instagram vielfach einem veralteten, traditionellen Rollenbild
und den zugehorigen Schonheitsnormen, so wie sie die Massenmedien ver-
mitteln (z.B. Plan International Deutschland e.V., 2019, S.4; MalLisaStif-
tung.org, 2019, S. 3; Hu, 2018, S. 14; Claxton, 2019, S. 110 f,; Gengler, 2011, S. 68).
Dieses Ideal gilt als unrealistisch, unerreichbar (Engeln-Maddox, 2016, S. 259;
Cwynar-Horta, 2016, S.50) und sehr gleichformig (Claxton, 2019, S.110f;
MalLisaStiftung.org, 2019, S.3, 9; Blake, 2015, S.34). Damit stimmen die
Ergebnisse u.a. mit den Erkenntnissen von Claxton (2019) iiberein, welche
zeigen, dass die Neuen Medien scheinbar zu keiner breiteren Représentation
von Frauenkorpern motivieren (Claxton, 2019, S. 110). Die den Frauen aufer-
legten Normen und ihr Stereotyp werden weiter rekonstruiert und manifes-
tiert (Hu, 2018, S. 114; Plan International Deutschland e.V., 2019, S. 10; Gengler,
2011, S. 68).

Im traditionellen Schonheitsideal, welches Instagram reprisentiert, werden
die korperlichen Geschlechtsmerkmale der Frau sehr iiberbetont, sodass Po,
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Hiifte und Brust tiberproportional grof zur schmalen Taille und dem restli-
chen Korper wirken. Dieser sieht ansonsten eher zierlich (Luca, 2008, S. 117;
Hu, 2018, S.114) bzw. ektomorph (schmal, lang) in seiner Korperform aus
(Claxton, 2019, S. 110f.). Er dhnele, abgesehen von den Geschlechtsmerkmalen,
insgesamt trotzdem oft der Form eines Médchens und wirke verkindlicht
(Prokop, Friese & Stach, 2019, S. 131).

Das Verstindnis von Gesundheit, die als Ideal gilt, wird auf einen fitten,
schlanken Korper reduziert (Klapp & Klotter, 2019, S. 366; Claxton, 2019,
S.10f). Hu (2018) sagt zum Fitspiraton-Trend: ,These sorts of bodies are
marked as alluring that can guarantee accomplishment and in addition energy
for them“ (Hu, 2018, S. 114). Diinne Korper werden mit Positivismus, Erfolg,
Jugend und Selbstkontrolle assoziiert (Grogan, 1999, S. 6). Selbst Miitterkorper
sollen, geméfd dem herkommlichen Schonheitsideal, straff und schlank blei-
ben (Salter, 2016; Bruce, 2016, McLean, Paxton & Wertheim, 2016). Instagram
konnte somit eine gewisse Idealisierung gesunder, nicht-beeintrichtigter
Korper fordern, die kritisch betrachtet werden sollte, da diesbeziiglich generell
gesellschaftliche Missstdnde bestehen. So werden z. B. auch Menschen mit
Behinderungen in unserer westlichen Welt stark entsexualisiert (Mascia-Lees
& Black, 2000, S. 87; Bever, 2003).

Die Optik und Selfies spielen auf Instagram eine besonders grof3e Rolle (Ko-
bilke, 2017, S. 10 ff;; Kleemans, Daalmans, Carbaat & Anschiitz, 2018). So liegt es
nahe, dass nicht nur Frauen, deren Korper den idealtypischen Vorstellungen
entsprechen, grofle Aufmerksamkeit erlangen, sondern auch die Nutzerinnen,
deren Gesicht zusétzlich noch dem Maf3stab der ,schonen Frau entspricht.
Das Gesicht der idealschonen Frau bedient ebenfalls das so genannte ,Kind-
chenschema“ (Luca, 2008, S.117). Es beinhaltet im Allgemeinverstéindnis
weiche Gesichtsziige, grofe Kulleraugen, lange Haare, eine kleine Stupsnase
und volle Lippen. Es verstérkt das Klischee der naiv und unschuldig wirkenden
Frau. Bevorzugt seien symmetrische sowie durchschnittlich ausgeprégte
Gesichtsformen, die jugendlich wirken und frei von sichtbaren Alterskenn-
zeichen, z.B. Falten oder grauen Haaren, sind (Blake, 2015, S. 15). Auch auf
Instagram sind vor allem Frauen mit langen Haaren erfolgreich (Hu, 2018,
S. 95; MalLisaStiftung.org, 2019, S. 3). Die Betonung liegt auf Attraktivitdt und
vor allem auf Sexualitit (Hu, 2018, S. 106 f;; Luca, 2008, S. 121; Knoll, Fitz, Posch
& Sattlegger, 2013, S. 25), welche in der westlichen Welt eng verbunden sind
(Hastings & Magowan, 2010, S.25). Ausdruck dessen seien auf Instagram
knappe Kleidung, z. B. Bikinis und entblof3te Korperteile wie der Po (Hu, 2018,
S. 114). Dennoch zeigt sich die Frau im westlichen Schonheitsideal passiv und
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sexuell bescheiden, was auch als ,sexual modesty* gilt (Hastings & Magowan,
2010, S. 25 ff;; Mascia-Lees & Black, 2000, S. 87; Mulvey, 1975, S. 152). Es gleicht
einem Drahtseilakt, denn sobald der Kontext fiir Freiziigigkeit nicht geschickt
gewdhlt ist, wird sie mit Kraftausdriicken wie ,Schlampe“ bestraft (Knoll, Fitz,
Posch & Sattlegger, 2013, S. 25).

Die Insta-Frauen zeigen keine visuellen Hautunreinheiten (Claxton, 2019,
S. 110f, 119; Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 53). Die Forschung
nennt diese Utopie ,the Idea of a flawless woman“ — die makellose Frau,
welche z. B. keine Korperhaare (Gill & Scharff, 2011, S. 39; Alentola, 2017, S. 36),
unsymmetrischen Briiste oder Dehnungsstreifen hat. Diese Merkmale werden
zu Problemen erklirt, die Méanner im Gegenzug nie erfahren (Wolf, 2002,
S.152). Die gezeigten Frauen seien zudem meist hellhdutig (Claxton, 2019,
S. 110f.). Eine schlanke, weife Frau symbolisiere hier Schonheit und Eleganz
(Redmond, 2003). Die dunkle Hautfarbe betrachte die westliche Welt hin-
gegen als ,exotic or deviant“ (Mascia-Lees & Black, 2000, S. 86). Schwangere
oder é&ltere Frauen, solche mit Behinderungen und ,Women of Color* seien
medial ausgeschlossen (Claxton, 2019, S.119). Letztere wéren hochstens
sichtbar, wenn ihr Aussehen an westeuropdische Beauty-Standards angegli-
chen ist. Bordo (2003) nennt beispielhaft ,Essence”, ein Magazin, welches
afroamerikanische Frauen représentiert, aber Bilder von glatthaarigen, mog-
lichst helldugigen, hellhdutigen Modellen bevorzugt (Bordo, 2003 in Claxton,
2019, S.124). Die schwarze Frau darf also nicht mit ihren spezifischen, afro-
amerikanischen Merkmalen, sondern nur in ihrer ,Light-Version“ erscheinen,
die sich an kaukasischer Schonheit orientiert.

Ein natiirliches Aussehen wird auf Instagram als unzureichend empfunden
(MaLisaStiftung.org, 2019, S. 13). Kiinstliche Perfektion sei hingegen attraktiv
und erstrebenswert unter den Nutzerinnen (Hu, 2018, S. 106 f; Claxton, 2019,
S.122). Um dieses Ideal zu erreichen, wird iiblicherweise Bildbearbeitung
eingesetzt (Plan International Deutschland e.V., 2019, S.7; Cohen, Irwin,
Newton-John & Slater, 2019, S. 53; Dumas & Desroches, 2019, S. 28; Cwynar-
Horta, 2016, S. 50). Von den Userinnen, die diese nutzen, vergrofiern 21 Pro-
zent ihre Oberweite, jeweils 19 Prozent schmélern ihre Hiifte und Taille,
14 Prozent verldngern die Beine und 13 Prozent lassen ihren Po muskuloser
aussehen (MalLisaStiftung.org, 2019, S. 8). Dies zeigt das Streben nach dem
oben beschriebenen Koérperideal — eine grofle, schmale, sportliche und
trotzdem sanduhrenéhnliche Figur, wie sie wohl nur sehr wenige Frauen in
der Realitit besitzen.
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Nutzerinnen, die Influencer*innen folgen, wiirden ihre Bilder besonders stark
bearbeiten z.B. die Zdhne aufhellen, die Haut optimieren oder sich schlanker
schummeln (ebd., S.3). Es kann jedoch nicht gesagt werden, ob Influen-
cerinnen die Rezipientinnen zur Selbstoptimierung verleiten oder ob Frauen,
die ihre Bilder bearbeiten, sich besonders fiir Influencer*innen interessieren.

Die meisten Nutzerinnen inszenieren die Bilder geplant und posieren (Cohen,
Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 53). 9o Prozent der Frauen treffen eine
Mafinahme oder setzen sich gezielt in Szene. Mehr als die Hélfte iiberdenkt
z.B. Styling, Umgebung, Gesichtsausdruck oder Korperhaltung (Plan Inter-
national Deutschland e.V., 2019, S. 7). Beliebt seien das zur Seite ausgestellte
Bein (lassig, stark, sexy), das zufillig iiberkreuzte Bein (liebenswiirdig), ein
angewinkelter Arm mit der Hand im Haar, der in S-Form gebogene Kérper und
der zufillige Blick tiber die Schulter (MaLisaStiftung.org, 2019, S. 7).

Es wird sich emotionsloser, selbstbewusster, entspannter und kliiger gezeigt
als man tatsichlich ist (Plan International Deutschland e.V., 2019, S.7).
Dennoch soll der Anschein erweckt werden, natiirlich und spontan zu agieren
(MaLisaStiftung.org, 2019, S. 13). Kobilke (2014), stellt zudem fest, dass darauf
geachtet wird, authentisch, humorvoll, ldssig und menschlich auf das Publi-
kum zu wirken (Kobilke, 2017, S. 189). Paradoxerweise wollen vor allem junge
User*innen einerseits natiirlich erscheinen, aber andererseits den Darstel-
lungsnormen entsprechen (Knoll, Fitz, Posch & Sattlegger, 2013, S.27).
Selbstdarstellung sei eine stindige Gratwanderung zwischen Uberprisenz
(Schwiche) und Selbstbewusstsein (Stdrke), zwischen ,nur hiibsch* (naiv,
eitel) und einer selbstbewussten, klugen, natiirlichen Ausstrahlung (Knoll,
Fitz, Posch & Sattlegger, 2013; Schwarz & Knoll, 2014).

Es kommt zu einer Verzerrung von Selbstwahrnehmung und Selbstprisenta-
tion, denn trotz Bildbearbeitung und Inszenierung sagen 46 Prozent der
Nutzerinnen, dass sie sich im sozialen Netzwerk genauso présentieren, wie sie
im Alltag sind (Plan International Deutschland e.V., 2019, S. 7). Die Nutze-
rinnen stellen sich in ihrem Wunschbild dennoch besser dar, als es ihre
subjektive Wirklichkeit verspricht (Plan International Deutschland e.V., 2019,
S. 6; Schwarz & Knoll, 2014). Oft liegt trotz der zugénglichen Darstellung also
Tduschung statt Authentizitét vor, z.B. wenn das vermeintlich ideale Ausse-
hen zur Kommerzialisierung der eigenen Person eingesetzt wird (Hu, 2018,
S. 95). Bei Fitness-Accounts werden beispielsweise gern Produkt beworben,
die scheinbar forderlich fiir die dargestellte Korperform sind (ebd., S. 1081f.).
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Typisch weiblich assoziierte Themenbereiche werden auf Instagram von
Frauen gezeigt, konsumiert und iiber Influencerinnen kommuniziert: Mode,
Erndhrung, Beauty oder Dekoration. Gerade weibliche User, wiirden vor allem
Influencerinnen aus diesem Bereich folgen (Vom Orde & Durner, 2020, S. 41).
Politik und Gesellschaft hingegen bleiben eher ménnliche Themenfelder
(MalLisaStiftung.org, 2019, S. 3; Plan International Deutschland e.V., 2019, S. 4).
Top-Motive fiir Fotos seien mit 65 Prozent Alltagssituationen und mit
53 Prozent Reisen/Urlaub (Plan International Deutschland e.V., 2019, S. 9). Die
Nutzerinnen présentieren sich nicht iibermiitig, abenteuerlustig oder stark im
offensiven Sinne. Nur sehr wenige Bilder beinhalten Frauen, die vom her-
kommlichen Idealbild abweichen, indem sie z.B. schwere Gewichte heben,
Abenteuer erleben oder einen Bikini in UbergréfRe tragen (Hu, 2018, S. 95).
Eine typisch feminine Verhaltensweise in der Selbstdarstellung ist dafiir das
Verzehren von sehr wenig Essen (Eckes, 2003, S. 74).

Die meisten Mainstream-Bilder werden mit Uberschriften wie ,goals“ oder
,perfection” und Hashtags wie #BeachBodyGoals versehen. Sie kommunizie-
ren Erwartungen an die Nutzerinnen, beeinflussen deren eigene Wahrneh-
mung und Interessen, pragen zudem Trends (Hu, 2018, S. 106 ff.) und regen
zum Vergleich und zur Verdnderung des eigenen Korpers an (ebd,, S. 95). Enge
Zuschauererwartungen und kritische oder bosartige Kommentare auf nicht-
ideale Korpermerkmale schaffen zusitzlichen Leistungsdruck (MaLisaStif-
tung.org, 2019, S. 3).

Das Feedback der Nutzerinnen auf die idealtypischen Frauendarstellungen ist
neutral oder positiv. Es wird wertschidtzend und bewundernd kommentiert
(Hu, 2018, S. 95, 111; Plan International Deutschland e.V., 2019, S. 8f,; Claxton,
2019, S. n2ft), z. B. mit ,sexy“ oder ,boady goals“ (Hu, 2018, S. 106 f.). Allerdings
entsteht bei den Rezipientinnen auch die Tendenz zu iiberméfligen, unge-
sunden Vergleichen und Unzufriedenheit (siehe Kapitel 1.1).

Viele Frauen, die Fitness-Bilder betrachten, kommunizieren z. B, sie hitten
gerne einen anderen Korper oder verspiiren ein schlechtes Selbstbild (ebd.,
S.mf). Dennoch ist nur sehr wenig Widerstand gegen das herkommliche
Frauenbild auf Instagram zu finden und wird primér von BoPo-Anhéingerin-
nen initiiert (Claxton, 2019, S. 112 ff).

Das veraltete Rollenbild findet sich in den Einstellungen der Insta-Nutzerin-
nen wieder, z.B. finden 32 Prozent der Frauen das Lohngefille zwischen den
Geschlechtern und 36 Prozent das Hausfrauen-Dasein okay oder gut. 35 Pro-
zent sagen, die Frau wiére vor allem fiir Haushalt und Familie zustindig. Je
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intensiver die Social Media-Nutzung, desto konventioneller scheinen die
Ansichten und der Hang zu Auferlichkeiten zu sein. Bei minnlichen Insta-
gram-Usern zeigt sich die Tendenz noch stérker. So sagen 46 Prozent der
befragten, minnlichen Wenignutzer von Instagram, dass eine Frau vor allem
schlank und hiibsch sein muss. Bei den Vielnutzern hingegen fillt der
zustimmende Anteil zu dieser Aussage mit 62 Prozent etwas hoher aus. Ins-
gesamt geben auch 37 Prozent der weiblichen Vielnutzerinnen an, dass sie bei
Minnern Wert auf Muskeln und einen wohlgeformten Korper legen (Plan
International Deutschland e.V., 2019, S. 5f.).

In den Ergebnissen zeigt sich somit eine Tendenz der Instagram-Nutzer*in-
nen, traditionelle Schonheitsideale auch tatséchlich als schén zu empfinden —
ob nun bei sich selbst oder bei anderen Frauen und Méannern. Es ist allerdings
nicht nachvollziehbar, ob Instagram aufgrund der dargestellten konventio-
nellen Ideale, diese Nutzer*innen besonders anzieht oder ob deren Wahr-
nehmung durch die Plattform geprigt wird.

Hiufig wird argumentiert, die westliche Vorstellung von weiblicher Erotik und
Schonheit sei von Méannern aus der Medienwelt geschaffen (Velte, 1995 in
Blake, 2015, S. 37; Dorer & Marschik, 1999, S. 7; Hastings & Magowan, 2010,
S. 25). Man spricht von ,Objektifizierung“. Gemif$ einiger BoPo-Anhéinge-
rinnen konstruieren die Massenmedien eine Frau demnach als Objekt, das
vom ,idealen“ Mann betrachtet wird und seine Anspriiche erfiillen mochte
(Cwynar-Horta, 2016, S. 52; Grogan, 1999; Fredrickson & Roberts, 1997). ,Wo-
men'’s bodies are portrayed as attractive packaging around an empty box ()
Each woman has to learn for herself, from nowhere, how to feel sexual (though
she learns constantly how to look sexual)‘ (Wolf, 2002, S. 154). Die Frau wird
dabei nicht mehr als Individuum wahrgenommen (Tiggemann & Zaccardo,
2016), sondern nimmt eine (be-)dienende, passive, dsthetische, schmiickende
oder aufreizende Funktion ein (Dorer & Marschik, 1999, S. 5f.) und symboli-
siert eine Art Trophée fiir den Mann, der iiber sie verfiigt (Knoll, Fitz, Posch &
Sattlegger, 2013, S. 25). Instagram als visuelles Medium fordert diesen Zustand
besonders, da es keine anderen Bewertungskriterien als visuelle Reize gibt
(Wykes & Gunter, 2005 in Blake, 2015, S. 35; Tiggemann & Zaccardo, 2016).
Der Frauenkorper wird — geméfd der Hierarchie im klassischen Rollenbild —
zum Symbol der Unterdriickung (Bartky, 1988, S. 8; Bartky, 1990, S. 1). Wolf
(1901) erklart, vor allem das Diinnsein sei ,() an obsession about female
obedience und ,() the most potent political sedative (); a quietly mad
population is a tractable one“ (Wolf, 1991 in Cwynar-Horta, 2016, S. 48). Die
Frau lenkt ihren Fokus auf eine unerreichbare Optik ab und konzentriert sich
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nicht auf ihre Selbstverwirklichung, politische Teilhabe, Meinungsstérke oder
Karriere, was sie gleichwertig neben den Mann stellen konnte. Sie wird also
auch dazu animiert, sich selbst als Objekt, das auf Grundlage seiner Optik
betrachtet bzw. bewertet wird, wahrzunehmen, was man ,Selbstobjektifi-
zierung“ nennt (Fredrickson & Roberts, 1997).

Einige Aspekte der Selbstobjektifizierung im Zusammenhang mit sozialen
Medien wie Instagram, wurden bereits in Kapitel 1.1 erldutert. Als Ergebnis des
auf traditionelle Geschlechterrollen fokussierten Sozialisierungsprozesses
lernen junge Frauen und Médchen bereits frith, sich selbst zu objektifizieren
und legen viel Aufmerksamkeit auf ihre duflere Erscheinung, anstatt auf ihre
inneren Werte (Perloff, 2014, S. 364). Selbstobjektifizierung steht, wie bereits in
Kapitel 1.1 erwédhnt, im Zusammenhang mit Essstorungen und Depressionen
(z.B. Grabe, Ward & Hyde, 2008). Sie fiithrt zu erhohten negativen Emotionen
wie zum Beispiel Scham beziiglich des eigenen Korpers und hat dadurch einen
verstirkenden Einfluss auf ein restriktives Essverhalten im klinischen Sinne
(Noll & Fredrickson, 1998). Gefordert wird die Selbstobjektifizierung durch
diinnidealisierte Frauendarstellungen (Moradi & Huang, 2008; Stice & Shaw,
2002), die Sexualisierung des Korpers (Fredrickson & Roberts, 1997), Verglei-
che mit anderen und die Verkiinstlichung des Aussehens (Hu, 2018, S. 95) —
Kriterien, die auf Instagram deutlich zutreffen.

Wie bereits beschrieben, ist weder das Selbstbild (Kapitel 3.2), noch Rollenbild
(Kapitel 4.1) statisch, sondern wird durch Lebenserfahrung und Influen-
cer*innen stetig neu geformt. So ist es denkbar, dass durch neue Impulse auf
der Plattform auch wechselseitig das weibliche, Selbst- und Rollenbild ver-
bessert werden kann. Mit diesem Ansatz arbeitet die BoPo-Community auf
Instagram und versucht ein progressives Frauenbild zu schaffen. Im folgenden
Kapitel wird vorgestellt, wie die Aktivistinnen dabei vorgehen.
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Der Praxisteil dieser Arbeit widmet sich der Befragung junger BoPo-Rezipi-
entinnen, unter anderem zur Definition von BoPo und zur Kritik an der
Bewegung. Um die Bewegung jedoch nédher zu charakterisieren und auch
damit nachvollzogen werden kann, wie vielfiltig sie unterschiedliche Aspekte
anspricht, wie sie diese kommuniziert und welche Kritikpunkte sich daraus
ergeben, soll in diesem Kapitel vorerst ein Uberblick iiber die inhaltliche
Darstellung von BoPo-Beitrégen gegeben werden.

Zu Bodypositivity auf Instagram wurden bereits einige wissenschaftliche,
qualitative Inhaltsanalysen durchgefiihrt, weshalb in dieser Arbeit keine
Weitere erfolgen soll. Die meisten Untersuchungen wurden im nordameri-
kanischen, teils auch im britischen oder australischen, Raum durchgefiihrt
und widmeten sich daher englischsprachigem BoPo-Content, welcher auf
Instagram grundsitzlich vermehrt zu finden ist (Kobilke, 2017, S. 33). Die
Herangehensweisen der Analysen waren unterschiedlich. Wihrend einige
lediglich Bilder untersuchten, die mit #bodypositive oder #bodypositivity
gekennzeichnet wurden (Kelly & Daneshjoo, 2019; Alentola, 2017) oder sogar
ganze BoPo-Accounts (Hinrichs, et al., 2018), bezogen andere Studien zum
Beispiel auch entsprechende Fitness-Accounts mit ein (Klapp & Klotter, 2019;
Rassi, 2016) oder fithrten einen Abgleich mit Tylkas Theorien und der weib-
lichen Objektifizierung durch (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019).
Weitere Studien konzentrierten sich vor allem auf BoPo-Captions und
sprachlichen Besonderheiten (Flygare, 2019; Bahr, 2018).

Zu vier der genannten Studien sollte erwidhnt werden, dass es sich dabei um
eine Bachelorarbeit von der Universitit Stockholm (Flygare) und drei Mast-
erarbeiten von der Universitit Alaska (Bahr), der Universitdt Ottawa (Rassi)
und der Universitét Stockholm (Alentola) handelt, weshalb die Ergebnisse nur
begrenzt vertrauenswiirdig sind. Sie sollen trotzdem mit in die folgende
Auswertung einbezogen werden, da sie auf einigen zuverldssigen, wissen-
schaftlichen Quellen und Standardwerken, die auch in dieser Arbeit zum
Einsatz kommen, beruhen. Zudem wurden sie auf seriosen Webseiten verof-
fentlicht, fiigen sich mit ihren Ergebnissen sehr gut in weitere Forschungs-
erkenntnisse ein und es liegen auch keine hochwertigeren wissenschaf-tlichen
Arbeiten zu den von ihnen untersuchten Merkmalen von BoPo-Postings vor.

Die wichtigsten Erkenntnisse der Analysen sollen im Folgenden zusammen-
hingend vorgestellt werden, um Bodypositivity auf Instagram zu charakteri-
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sieren. Dabei werden auch Beispielbilder aufgefiihrt. In bestehenden BoPo-
Analysen finden sich bereits zahlreiche Bodypositivity-Abbildungen, welche
allerdings nicht in diese Arbeit iibertragen werden sollen. Stattdessen werden
BoPo-Bilder von deutschsprachigen Aktivistinnen vorgestellt, die noch in
keiner Studie aufgefiihrt wurden. Damit soll diese Zusammenfassung einen
zusitzlichen Mehrwert erhalten und zeigen, dass BoPo auf Instagram auch
regional stattfindet. Die spitere Untersuchung (Kapitel 10) wurde auch im
deutschsprachigen Raum durchgefiihrt.

Die Bilder sind beispielhafte, repriasentative Darstellungen, die zur besseren
Visualisierung dienen. Sie wurden danach ausgesucht, dass sie a) von
deutschsprachigen Accounts stammen und b) BoPo-Inhalte wiedergeben. Die
Accounts und deren Bilder wurden iiber entsprechende Hashtags (siehe
Kapitel 5.4) gefunden, zudem iiber Nutzerinnen, denen die Autorin dieser
Arbeit personlich folgt und damit verbundene Verzweigungen zu weiteren
Aktivistinnen, auflerdem iiber Artikel, die verschiedene BoPo-Accounts
empfehlen wie ze.tt (Schummeck & Kiiciik, 2017), brigitte.de (Kulen, 2019),
femelle.ch (Freutel, o. D.), desired.de (Jungbluth, 2020), monda-magazin.de
(Gil, 2019), hellomagazine.com (Light, 2019), myself.de (Hohn, 2020) oder
editionf.com (Lammers, 2017).

5.1 BoPo-Accounts und -Einzelbeitrige

BoPo findet in einzelnen Beitrdigen von verschiedenen Userinnen statt, von
bekennenden Feministinnen iiber Sportfans bis hin zu ,gewdhnlichen“ Frau-
en, die sich nicht offensichtlich oder explizit mit Kérper- und Frauenbild-
themen auseinandersetzen. Aber auch ganze BoPo-Accounts lassen sich
entdecken. Einige haben ein komplettes Gesamtkonzept fiir ihren Online-
Auftritt entwickelt, wie es bei anderen Influencer*innen zu finden ist. Die
Userin Megan Jayne Crabbe, auf Instagram bekannt als @bodyposipanda,
betreibt zum Beispiel einen YouTube-Channel, schreibt eine Ratgeber-Ko-
lumne fiir ,The Unedit, hat einen eigenen Blog und veréffentlichte zudem ein
Buch. In der BoPo-Szene ist sie berithmt und hat eine sehr grofie Reichweite
(Hinrichs, et al., 2018, S. 17).

Nach einem Abgleich der Follower-Zahlen deutscher Instagram-Accounts
durch die Autorin dieser Arbeit, sollen hier als sehr erfolgreiche, deutsche
Beispiele die Kanile @toyahgurl und @aufklo genannt werden, die ebenfalls
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auf mehreren Wegen Content veroffentlichen, sich jedoch — neben BoPo —
auch anderen feministischen Inhalten und Tabuthemen widmen.

Hiufig sind die Accountnamen der BoPo-Aktivistinnen selbst schon State-
ments, wie z.B. der Kanal @nourishandeat von Gina Susanna, welcher iiber-
setzt ,(er)ndhren und essen“ bedeutet (ebd., S. 13). Ein deutsches Beispiel dafiir
ist der Account @loveyourselffirst.project von Laura Klinke, welcher mit ,Pro-
jekt: Liebe dich selbst!“ iibersetzt werden kann.

Die meisten Beitréige populédrer Accounts sind Bilder. Nur 12,34 Prozent ent-
halten auch Videos (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 51), weshalb
diese in den Content Analysen bislang wenig Beachtung fanden. Die Postings
reichen von Ganzkorperportraits bis hin zu Selfies, Zitaten und Spriichen
(ebd., S. 3). Uber go Prozent der Bilder zeigen eine menschliche Figur (ebd.,
S. 52), was sich durch die thematische Ausrichtung auf das Korperbild erklért.
Inhaltlich kénnen die Bilder allgemein als ,() images that are non-conforming
with the idealized body“ (Bahr, 2018, S. 61) oder als jegliche Art der Darstel-
lung, die mit dem géngigen korperlichen Schonheitsideal bricht, verstanden
werden (Cwynar-Horta, 2016, S. 40).

5.2 Soziale Nihe und Empowerment

Die Aktivistinnen teilen ihre Erfahrung und bieten Hilfestellung. So entsteht
ein Ndhrboden fiir Solidarisierung und gegenseitige Anerkennung, der eine
gemeinschaftliche Auseinandersetzung mit korperpositiven Themen, alltéig-
lichem Kummer und psychischen Stérungen erméglicht (Hinrichs, et al., 2018,
S. 8). Gegenseitiges Empowerment — ein ,Wir — bildet dabei eine wichtige
Motivation fiir die Aktivistinnen (Rassi, 2016, S. 64; Flygare, 2019, 19f.). Idea-
lisierte Selbstdarstellung und Insta-Perfektion weichen dabei Enthiillungen
von individuellen Geschichten und Kdmpfen mit sich selbst und dem
gesellschaftlichen Frauenbild. Hiufig wird die ,Reise zur Selbstliebe“ als per-
sonlicher Weg zu einer korperpositiveren Haltung beschrieben. Die Userinnen
sollen so Bezug zu einer ehrlicheren und zugénglichen, digitalen Personlich-
keit erhalten, die den sozialen Vergleich angenehm macht (Bahr, 2018, S. 421,
29, 53). Bahr (2018) erklart: ,() Images () are dedicated to () overcoming
struggles and () encourage the viewers to stay motivated to fight their own
battles“ (ebd., 2018, S. 27f.). Zum Beispiel wird von oberflichlichem Gliick
durch Diinnsein und durch Komplimente von anderen erzéhlt, welches jedoch
irgendwann in Panik und Erwartungsdruck umschlagen kann. Ein anderes
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typisches Beispiel ist ein Bericht iiber den ungeliebten Schwimmunterricht,
der den Korper sichtbar machte. Dazu gehort ein Aufruf, man solle den
Sommer und das Baden endlich geniefien (ebd., S. 41).

Die Beispielpostings zeigen zwei weitere personliche, korperpositive Geschichten:

CH WOULTE NIE HEIRATEN.
WL CH GEOACHT HABE
'NERRAUT OKNE HARRL.
CEHT JA CAR NICHT™™

JUTIT RUANE ICH
UNSERE HOGHZEIT

Abbildung 1: Insta-Post von @loveyourselffirst.project (18.09.17): Eine Followerin erzihlt, wie sie,
trotz ihrer Krankheit Alopecia universalis, eine Hochzeitsbraut sein wird: ,() Ich stelle mich
der Herausforderung mich selbst anzunehmen. Mich selbst zu lieben. () Wir leben nun mal
nur ein Mal.“

T——

Abbildung 2: Insta-Post von @diekuttner (13.05.19): ,Heute habe ich mich, nach einem langen,
schweren und vor allem erfolglosen Kampf offiziell von meiner alten Kleidergréfle verab-
schiedet. Bitte begriifit mit mir zusammen: meine neue Kleidergrofie! ()
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Soziale Ndhe zum Publikum wird aufgebaut, indem auch private Tagesabladufe
oder Kontraste zwischen Realitdt und Scheinwelt von den Aktivistinnen
gezeigt werden. Dieses Vorgehen ist nicht neu in sozialen Netzwerken, wird
bei BoPo allerdings weniger idealisiert durchgefiihrt (Hinrichs, et al., 2018,
S.5). Die Creator stellen deshalb Vorbilder dar, weil sie Bodypositivity
demonstrativ vorleben (ebd., S. 23). Wichtig sei dabei aber Nahbarkeit. Hin-
richs et. Al (2018) beschreiben zum Beispiel wie Crabbe (@bodyposipanda)
sich als ein Teil der Gemeinschaft inszeniert, subversiv die stereotypen,
gesellschaftlichen Setzungen mit ihren Bildern unterlduft und als eine Art
Leitfigur auftritt. Sie zeige dabei aber immer wieder Unsicherheiten, da sie
keine fehlerlose ,BoPo-Gallionsfigur‘ ohne Schwichen, sondern ein gleich-
berechtigter Teil der Community sein will. Die Autorinnen erkldren, Crabbe
erschaffe mit diesem Vorgehen paradoxerweise eine Art ,Ideal“ der Bewegung.
Sie dekonstruiere und unterwandere zwar Stereotype, setze aber mit ihrem
Abweichen innerhalb der Bewegung eine Norm (ebd., S. 20).

5.3 Captions und Messages

Die textliche Botschaft eines Instagram-Beitrages wird zumeist durch die
»Caption“ vermittelt. Sie ist eine kurze Beschreibung zu einem Bild, oftmals
versehen mit Hashtags. Dieses Vorgehen findet sich auch bei BoPo-Accounts.
Allerdings werden hier, so Bahr (2018), ,() captions that fall outside the norm
of perfection“ (Bahr, 2018, S. 53) verwendet. Der Grad an Tiefgriindigkeit und
die Linge der Texte variieren hierbei sehr stark (ebd., S. 39).

Inhaltlich konzentrieren sich die meisten Beitrdge populdrer BoPo-Accounts
rein visuell auf das Bild (circa 72 Prozent). Rund 5 Prozent enthalten nur Text.
Etwa 10,5 Prozent beinhalten beides in Kombination. Rund 42 Prozent der
Messages sind motivierend formuliert, etwa 25 Prozent bildend, circa 4 Pro-
zent humoristisch und etwa 22 Prozent enthalten eine personliche Meinung.
Insgesamt umfassen iiber rund 8o Prozent aller Beitrdge mindestens ein
explizites positives Korperbildthema (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater,
2019, S. 51f; Rassi, 2016).

Rassi (Rassi, 2016, S. 34) findet eine dhnliche Unterteilung wie Bahr (Bahr,
2018, S. 371.), wobei Letztere auch unspezifische, oberfldchliche Captions er-
wihnt, welche nicht explizit auf die Bewegung abzielen, sondern die breite
Offentlichkeit adressieren. Beachtet werden sollte bei diesen Ergebnissen aber,
dass hierbei stets populdre Accounts mit vielen Follower*innen untersucht
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wurden. Die Autorin dieser Arbeit erhielt bei ihrer Recherche den Eindruck,
dass sich bei weniger populdren Accounts oft viel mehr Text und ernsthaftere
Messages finden.

Die kleine Studie von Bahr (2018) kam zu dem Ergebnis, dass Userinnen, die
BoPo-Content posten, sich davon Inspiration, Positivitit, sofortige Bestéti-
gung, Aufmerksamkeit und Unterstiitzung erhoffen. Je positiver die Messages,
desto beliebter seien sie. Man wolle der Welt Zuversicht zeigen, die wiederum
Selbstsicherheit bringe. Eine gegenseitige Erméchtigung und Zustimmung fiir
die Beitréige spielen dabei eine grofe Rolle. Beliebt seien vor allem Captions
mit personlichen Geschichten, Anekdoten und Meinungen, zudem mit sehr
offensichtlich gezeigter Frohlichkeit, z. B. durch Lachen. Dies seien Messages,
die das Publikum verlangt und denen die BoPo-Aktivistinnen deshalb gerecht
werden (Bahr, 2018, S. 481t.).

5.4 Beliebte BoPo-Hashtags

Wie bereits erwihnt, ist die beliebteste Funktion, mit der sich die BoPo-An-
hingerinnen auf Instagram selbst kennzeichnen, finden und verbinden, die
Verwendung von Hashtags, wobei pro Beitrag meist mehrere genutzt werden.
Uber die Hashtags werden hiufig allgemeine oder gruppenspezifische Pro-
bleme kommuniziert. Um dicke Korper zu beschreiben, hat sich zum Beispiel
#plussize durchgesetzt. Das Hashtag #effyourbeautystandards war 2016 noch
der beliebteste in der BoPo-Bewegung, das Kritik am Schonheitsideal iibt. Es
zierte zu dieser Zeit 1.557.522 Beitrdge (Cwynar-Horta, 2016, S. 3f, 38f.), heute
sind es 4.404.809, was auf das Wachstum der Bewegung hindeutet. Einige
Hashtags bilden an sich bereits motivierende Aussagen, z.B. #youareaHOTTIE
oder #celluliteISOKAY* (Hinrichs, et al.,, 2018, S. 9). Andere kommunizieren
Feminismus und Identitét, z.B. #blackgirlyoga oder #empowering women
(Kelly & Daneshjoo, 2019). Plus-Size-Frauen nutzen héufig #healthateverysize
(215.247 Beitrige). Géngig sind aber vor allem die klassischen Hashtags der
BoPo-Bewegung, die sich in den Studien (z.B. Alentola, 2017, S. 1; Hinrichs, et
al, 2018, S. 23; Bahr, 2018, S. 31) und BoPo-Accounts wiederfinden: #body-
positivitymovement (57.700 Beitrége), #bodypositive (12.606.101 Beitréige)
oder schlicht #bodypositivity (4.461.340 Eintrdge). Aber auch verwandte
Begriffe, die eine bestimmte Haltung ausdriicken wie #loveyourbody
(4.677.495 Beitrdge), #allbodysarebeautiful (102.897 Beitriige), #mybody-
myrules (134.855 Beitrége) oder #selflove (40.950.266 Beitrdge) kommen zum
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Einsatz. Im deutschsprachigen Raum wird oft das Hashtag #selbstliebe
(685.519 Beitrédge) genutzt. Die Liste lésst sich fortfithren mit Hashtags wie
#bodylove, #fuckyorstandards, #nowrongway oder #inmyskiniwin. (Die auf-
gefithrten Beitragszahlen wurden am 30.04.2020 mittels Auszéhlung auf
Instagram von der Autorin dieser Arbeit ermittelt).

Alentola (2017) entdeckt allerdings, dass Hashtags wie #bodypositive nicht
immer mit Bildinhalten einhergehen, die in der BoPo-Community als kor-
perpositiv betrachtet werden, sondern héufig nur auf eine bestimmte Moti-
vation der zugehorigen Person hinweisen. Die BoPo-Bilder seien sehr subjektiv
definiert (Alentola, 2017, S. 9). Zudem existieren auch viele BoPo-Inhalte, ohne
das typische #bodypositivity-Hashtag oder Ahnliche (Hinrichs, et al., 2018,
S.9). Auch die Autorin dieser Arbeit stellte bei ihrer Recherche fest, dass
gerade Influencer- oder satirische Accounts oft auf das Self-Labeling ver-
zichten und héufig gar keine Hashtags mehr nutzen oder nur selbstkreierte,
die als Kampagne oder Kultfaktor in die Postings etabliert werden, z.B.
#embracethesquish von @nourishandeat (Hinrichs, et al, 2018, S.13). Ein
deutsches Beispiel kommt von der Satire-Influencerin Toyah Diebel @toyah-
gurl, die das Hashtag #toyahaberbillig kreierte, was selbstironisch auf ihre
bewusst nichtideale, provokative Darstellung anspielt.

5.5 Sprachgebrauch

Die BoPo-Aktivistinnen bemiihen sich um einen wohlwollenden Sprachge-
brauch. Die hédufige Auswahl von personlichen Pronomen (z.B. ,me*, ,myself)
und Personalpronomen (z.B. ,you*) schafft Intimitét zwischen den Userinnen
und dem Publikum. Gemeinsamkeiten und Verstdndnis werden dabei betont.
Mafinahmen fiir eine korperpositive Einstellung geben Unterstiitzung fiir
andere und fiir Creator selbst (Bahr, 2018, S. 44ff.). Passende Emojis, Tags
(ebd.) und Hashtags verdichten das digitalisierte Gefithl von Liebe, Ver-
trautheit und Unterstiitzung: ,#womensupportingwomen, #WELOVEYOU,
#ilovemyhumans“ (Hinrichs, et al., 2018, S. 8). Teilweise wird dazu aufgerufen,
tiber die Kommentarfunktion selbst am Inhalt des Postings mitzuwirken,
beispielsweise durch Verlinkungen: ,Tag someone who needs to hear this*
(ebd., S. 14).

Die Mehrheit der Beitrége ist positiv (63 Prozent) und inspirierend (52 Pro-
zent) im Ton (Kelly & Daneshjoo, 2019). Zudem wird sich korrigierend und
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sensibel statt konfrontativ ausgedriickt (Flygare, 2019. S. 15). Wichtig sei, dass
man Beitrédge nicht zu aggressiv formuliert. Ausdriicke wie ,Fuck your beauty
standards“ oder Bezeichnungen wie ,Bohnenstangen” fiir schlanke Frauen,
wiirden dazu fithren, dass die Rezipientinnen sich beleidigt fithlen und
abwenden (Bahr, 2018, S. 50). Erniedrigende Beschreibungen werden deshalb
vermieden, selbst in Bezug auf Kritik oder negative Erfahrungen (ebd,, S. 43).
Die Followerinnen werden stattdessen direkt angesprochen (,You are not
alone!“) und auch gern mit Kosenamen (,moonbeams*, ,queens, ,beautyful
people®), was Wertschétzung vermittelt (Hinrichs, et al., 2018, S. 8, 14; Flygare,
2019, S. 20).

Das ehrliche Eingestehen von Unsicherheiten und Solidaritdt beim Posten
wird iiber die Nutzung eines gemeinsamen Vokabulars hergestellt, zum Bei-
spiel: self-care, recovery, confidence, worthy, embrace, body appreciation
game, body shaming addiction (Bahr, 2018, S. 43ff.). Eine gruppeninterne
Umgangssprache sei sehr wichtig (ebd., S. 53). ,Booty dimple“ ist zum Beispiel
ein typischer BoPo-Begriff fiir Cellulite (Flygare, 2019, S. 21) und ,jubba“ fiir
Fett (ebd,, S.16). Auch humorvolle Wortspiele werden genutzt, zum Beispiel
»,Get ready for Cellu-lit“, wobei ,lit“ mit ,ausgezeichnet* iibersetzt werden kann
(ebd., S.17). Ein anderes Beispiel ist die Anspielung auf ein Six-Pack mit der
Aussage, man habe sogar ,an entire keg“, was ,ein ganzes Fass“ bedeutet und
den Meteorismus des Bauches (umgangssprachlich: einen ,aufgebldhten
Bauch“) meint (ebd,, S. 24). Oft nehmen sich die Aktivistinnen selbst nicht
ibermafig ernst und schreiben z.B.: ,I'm a simple gal, I swear!“ (Hinrichs, et
al,, 2018, S. 5).

Auf den Accounts werden oft Fakten kommuniziert, die Normalitit und
Gemeinsamkeiten zwischen der Aktivistin und dem Publikum verdeutlichen,
beispielsweise, dass 98 Prozent der Frauen Cellulite haben (Flygare, 2019,
S. 22). Rhetorische Fragen iiben subtil Kritik an der Norm: ,Why should I let
these men sow these seeds of doubt and hatred towards myself?“ (ebd., S. 19f).
Ideologische Korperideale werden nur erwédhnt, um sie abzulehnen und eine
alternative Position zu konstruieren. Die Aktivistinnen stellen sich damit
bewusst als Gegnerinnen dieser dar (ebd,, S. 28). Oft sind die Gesellschaft und
ihre Ideale hierbei der Feind, gegeniiber dem man sich positioniert: ,Do not
have to let society fool you“ — man soll sich nicht tduschen lassen (ebd.,, S. 18).
Die Aktivistinnen setzen dabei bestimmte Wiinsche und Werte der Userinnen
voraus, die sie der Gemeinschaft vermitteln, zum Beispiel dariiber, was schon
ist und was nicht. Bediirfnisse der Userinnen werden in diesem Zusammen-
hang aufgegriffen und verbal erfiillt, z. B. mit Ausdriicken wie ,,() how we want
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to see ourselves.“ oder ,() realise how beautiful you really are“ (ebd,, S. 15). Die
hiufige Nutzung des Wortes ,We“ (Wir) verstirkt den Zusammenhalt
gegeniiber der Gesellschaft und lésst keinen Raum fiir andere Meinungen

(ebd., S. 21).

Wichtig sei, dass die Rezipientin klare, ermutigende, wiederkehrende
Anweisungen im Imperativ erhilt, zum Beispiel ,Don't ever feel ()* oder ,You
should love everything about yourself*. In vielen Féllen wird sie ausdriicklich
aufgefordert, etwas zu tun, zum Beispiel ihre Reise zur Selbstakzeptanz oder
-liebe zu beginnen, nachdem die Aktivistin ihren eigenen Weg dorthin
beschrieb. Besonders im Englischen, wo ,You“ entweder ,Du“ oder ,lhr*
bedeutet, kann die Userin selbst entscheiden, inwieweit sie eine Botschaft auf
sich personlich iibertrdgt oder als generelle Formulierung (,man“) auffassen
mochte, was ihr Sicherheit und Handlungsfreiraum schenkt (Flygare, 2019,
S.171f).

Zudem werden héufig motivierende Aussagen gegeben, wie ,Take that step
this second and learn to believe in YOU and just watch the magic happen!!”
(Bahr, 2018, S. 41f.). Ubertreibungen wie ,You are a wonder* oder ,every single
inch“ werden genutzt, um positive Gefithle und Wichtigkeit zu verstédrken.
Und Betonungen und Stérke werden durch grofige-schriebene Worte gezeigt,
z.B.: ,not SELFISH" oder ,() NEVER let () (Flygare, 2019, S. 19f).

Die Stirkung des Selbstbewusstseins wird oft in Form von Mantras oder
Lebensphilosophien propagiert. Die Verkniipfung von Text und Bild machen
diese Aussagen nachvollziehbar und fordern die Glaubwiirdigkeit (Hinrichs, et
al,, 2018, S. 31). Einige Aktivistinnen schreiben auch Zitate nieder. Die BoPo-
Aktivistin Sara Geurts (@sarageurts) zitiert am 8.12.2017 zum Beispiel den
britischen Musiker John Lennon iiber Liebe, Angst und Imperfektion (ebd.,
S. 24).

Die Aktivistinnen betonen Mitgefiihl, Eigenlob und selbstbezogene Hand-
lungen. Diese sollen gesellschaftliche Mafistibe, die den Wert der Frau auf ihr
Aussehen reduzieren, demontieren. (Flygare, 2019, S. 19, 27). Bekenntnisse zur
eigenen Korperliebe runden das positive Korperbild ab und sollen die
Zuschauerin anstecken, z.B.: I love my rolls“ (ebd., S. 18). Zudem wird immer
wieder erwéhnt, dass Selbstwertschitzung nicht mit einem schlechten
Gewissen behaftet sein muss (ebd., S.19). Andere Werte jenseits von AufRer-
lichkeiten, wie zum Beispiel eine hohe Lebensqualitdt durch die eigene
Gestaltung dieser sowie Freunde und Familie, werden herausgestellt und
sollen die innere Zufriedenheit erhohen, z.B.: ,I am blessed to have such an
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amazing supportive soul in my life, beautiful inside and out“ (Hinrichs, et al.,
2018, S. 24).

5.6 Demographie der BoPo-Aktivistinnen

Kelly et al. (2019) fanden heraus, dass unter den 100 erfolgreichsten BoPo-Ac-
count-Betreiberinnen zumeist Models (28 Prozent) oder Autorinnen bzw.
Bloggerinnen (22 Prozent) zu finden sind. Diese stellen sich oft direkt als
Befiirworterinnen psychischer Gesundheit und Bodypositivity dar. Die Auto-
rinnen fanden zudem BoPo-Creator aus 18 verschiedenen Lindern, wobei
38 Prozent aus den USA stammen (Kelly & Daneshjoo, 2019). Sofern mindes-
tens eine Person auf einem BoPo-Bild zu sehen ist, handelte es sich, so Cohen
et al. (2019), zu rund 96 Prozent um Frauen und ansonsten Ménner und sehr
wenige non-binary Personen. Circa 51 Prozent sind weifle Frauen, etwas
35 Prozent afroamerikanische bzw. schwarze Frauen und etwa 12 Prozent
Asiatinnen. Mit 65,58 Prozent sind die meisten in ihren 20er Jahren und
22,20 Prozent in ihren goern. Etwa 4 Prozent wurden als jugendlich oder
junger und nur 2,75 Prozent als iiber 40 Jahre alt wahrgenommen (Cohen,
Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 51). Die Altersverteilung gleicht damit der
anderer Social Media-Trends wie ,Fitspiration, ,Fatspiration“ oder ,Health at
Every Size“, so die Autorinnen (ebd.,, S. 53).

Auch Alentola (2017) kommt mit noch eindeutigeren Zahlen zu dem Ergebnis,
das der Grof3teil an Personen, die BoPo auf Instagram reprisentieren, weiblich
(92 Prozent) und weifd (91 Prozent) sind und zumeist allein auf den Bildern
abgebildet wird (Alentola, 2017, S. 29). Der Anteil an ,Women of Colour” sei
sehr gering. Zudem seien keine sichtbaren, religiosen Anzeichen zu sehen,
wobei Alentola (2017) hier zum Beispiel auf Muslimas beziehungsweise die
Hijab anspielt (ebd., S. 30). Bei der Recherche deutschsprachiger BoPo-Akti-
vistinnen wurden auch iiberwiegend weifle, junge Frauen ohne optische
Hinweise auf eine religiose Zugehorigkeit entdeckt. Allerdings erklért Alentola
(2017) weiter, dass bestimmte religiose Frauen vielleicht auch nicht bereit
dazu sind, ihren Korper, vor allem leicht bekleidet, 6ffentlich auf Instagram
abzubilden (ebd., S.45) und diese somit nicht zwangsldufig benachteiligt
werden. Fiir sichere Aussagen dazu fehlen hier allerdings wissenschaftliche
Belege.

70



5.7 Beliebte Themen und Merkmale der BoPo-Postings

5.7 Beliebte Themen und Merkmale der
BoPo-Postings

Inhaltlich geht es bei BoPo-Bildern auf Instagram um die Artikulation von
Gedanken, politischen Forderungen, die Verkniipfung intimer fraulicher
Erfahrungen mit der politischen Sphére des Lebens und andere Schreib-
handlungen, welche im Kern feministische Ausdruckshandlungen bilden
(Kasana, 2014, S. 247). Im Fokus steht dabei oft die Bildung einer Meinung zum
eigenen Aussehen durch andere und die Kommunikation dieser. Kritisiert
werden von den BoPo-Aktivistinnen auch gesellschaftliche Normen, wie die
Stigmatisierung von Frauengruppen, z.B. von Dicken, Kranken oder
Unsportlichen. Alle Korper sollen demnach als normal und gleichwertig
betrachtet werden (Rassi, 2016, S. 64; Flygare, 2019; S. 19f.).

Kelly et al. (2019) definieren die wichtigsten, thematischen Variablen fiir die
Postings: Korpergrofe/-bild (78 Prozent), Identitdt (76 Prozent), Liebe
(49 Prozent), psychische Gesundheit (30 Prozent), korperliche Gesundheit
(29 Prozent) und mit 29 Prozent der Feminismus (Kelly & Daneshjoo, 2019).
Bahr (2018) kommt zu dhnlichen Ergebnissen und hebt besonders die Themen
Selbstpflege, Gewicht und mentale Gesundheit hervor. Die Userinnen sollen
sich, unabhéngig von ihrer Grofle, wohlfithlen konnen in ihrer Haut (Bahr,
2018, S. 53). Die Abbildungen befassen sich in diesem Kontext zum Beispiel
mit Mode, dem Alltagsleben, direkten Messages der BoPo-Bewegung, Behin-
derungen, Sexualisierung, Fitness, Gewicht und Stolz in Bezug auf solche
Themen (ebd,, S. 27f.).

Im Folgenden wird auf die einzelnen, charakteristischen Merkmale und
Themen von BoPo-Postings eingegangen.

5.7.1 Wertschitzung, Akzeptanz und Selbstliebe

Cohen et al. (2019) entdecken, dass die starke Mehrheit von BoPo-Beitragen
Nachrichten enthélt, die mindestens einer der Kernkomponenten eines
positiven Korperbildes nach Tylka (2012) (Kapitel 3.2) entspricht. Am héu-
figsten findet sich das Konzept von Schonheit wieder, danach die Korperak-
zeptanz/-liebe (ca. 34 Prozent), die innere Positivitit (ca. 31 Prozent), der
Korperschutz (ca. 18 Prozent), die Korperpflege (ca.11Prozent) und zu
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10,5 Prozent die Kérperwahrnehmung (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater,
2019, S. 52).

Das Thema Selbstliebe zum Korper, was hier den zweiten Platz einnimmt,
wird in vielen anderen Analysen sehr hidufig betonend herausgestellt (Kelly &
Daneshjoo, 2019; Flygare, 2019, S. 15, 22; Klapp & Klotter, 2019, S. 364). Cohen
et al. (2019) nennen hier als Beispiel einen Beitrag von Harnaam Kaur
(@harnaamkaur), welche als Frau einen Bart besitzt und Selbstliebe als
Freiheit der Akzeptanz eigener Makel definiert (Cohen, Irwin, Newton-John &
Slater, 2019, S. 53). Generell wird in der BoPo-Bewegung stark an die Selbst-
akzeptanz appelliert, anstatt zur Selbstoptimierung des Korpers aufgerufen.
Hinrichs et al. (2018) beschreiben den Selbstwert, die Selbstsorge und die
Selbstliebe als drei korrelierende Faktoren, die das Fundament fiir einen
akzeptierenden Umgang mit dem eigenen Korper und Selbstbewusstsein
bilden, das sich nicht normativen Schonheitsidealen und Lebensvorstellungen
beugt. Accounts, wie z.B. der von Kenzie Brenna (@kenziebrenna), seien ein
Ort der Identitdtsbildung. Die Autorinnen zitieren dazu Brennas Post vom o2.
12.2017: ,I don’t care how fat you are, how unhealthy you have been, how
shitty you feel, how disordered you are you deserve the best life possible
because you are a human being, who knows what you have been through*
(Hinrichs, et al, 2018, S. 8f). Sie bezeichnen dies als ein Konzept der
Imperfektion. Es handele sich jedoch weniger um einen generellen Aufruf zur
Korperliebe, sondern vielmehr um die Aufforderung zur Bekréftigung dessen,
was vom Schonheitsideal und der Norm abweicht (ebd., S. 23f.).

Klapp & Klotter (2019) stellen heraus, dass so eine Sichtweise neuartig
gegeniiber Fitnesstrends wie zum Beispiel #fitfamgermany ist, welche Selbst-
liebe durch Sport und eine bestimmte Erndhrung — also systematische
Selbstkontrolle und Verantwortung definieren (Klapp & Klotter, 2019,
S. 364f.). Auch das Thema Korperflege wird bei BoPo nur mit wenigen Ver-
weisen auf Erndhrung und Bewegung kommuniziert. Dafiir werden Verhal-
tensweisen wie zum Beispiel Selbstpflege (Beauty, Make-up und Kleidung),
Flussigkeitszufuhr und korperliche Aktivitdt im Hinblick auf Gesundheit und
Genuss hervorgehoben. Bauchfalten werden ignoriert, stattdessen wird dem
Korper fiir seine Bewegungsfihigkeit und Gesundheit gedankt. Innere Posi-
tivitdt wird zum Beispiel ausgedriickt, indem der Fokus von dufierer Schonheit
weg und hin zu Eigenschaften wie Humor, Freundlichkeit und Intelligenz
gelegt wird. Korperschutz wird beispielsweise interpretiert, indem stark
bearbeitete, gestellte Bilder, enttarnt werden. Korperpflege wird tiber die
gekriftigte Beziehung zu Korper, Geist und Welt — zum Beispiel durch Yoga
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ausgedriickt (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 53f.). Bahr (2018)
entdeckt auch BoPo-Beitrége, in denen die mentalen und physischen Vorteile
des Trainings angesprochen werden (Bahr, 2018, S. 27f.). Es kann also nicht
gesagt werden, dass BoPo-Accounts Sport generell ablehnen, sondern nur, dass
sie diesen anders interpretieren als herkdmmliche Accounts oder ihn betont
nicht priorisieren gegeniiber anderen Lebensinhalten.

Die folgenden Postings zeigen beispielhaft, wie Akzeptanz, Selbstliebe und
Wertschitzung fiir den eigenen Korper von deutschsprachigen Aktivistinnen
kommuniziert werden:

Abbildung 3: Insta-Post von @lauraklinke_art (26.04.20): ,() Accepting and respecting your
body is so important for being at peace with yourself () Unfollow anyone who makes you feel
like your body needs to change () You are beautiful the way you are.?

73



5 Bodypositivity auf Instagram

Abbildung 4: Insta-Post von @janaklar (15.02.20): ,Danke lieber Korper, dass mein Geist in dir
ein Zuhause findet ??%>? #blessed*

Meiw goRfER 15T GUT So, WIE eR iST.
TiCH SCHATZE iHN DAFUR , WAS ER
ALLES FUR MGG LicH MACHT.
Z2) AVE (EiNE SiGNALE
SORGE fiR_iHN.

Abbildung 5: Insta-Post von @konfettikrake (03.04.20): ,Kurze freundliche Erinnerung daran,

deinen Korper wertzuschitzen ? () #feminismus #bodypositivity #feminist #feministart
#selflove #selbstliebe #empowerment ()*

74



5.7 Beliebte Themen und Merkmale der BoPo-Postings

5.7.2 Hinterfragen von Normen und Schonheitsidealen

Cohen et al. (2019) entdeckten, dass — abgesehen vom Gewicht — etwa
25,5 Prozent der BoPo-Bilder bekannter Accounts, die Menschen enthalten,
andere kulturell begriindete Schonheitsideale (als das westliche Ideal) in gro-
lem Umfang zeigen. Circa 18 Prozent bilden dieses etwas und rund 20 in sehr
geringem Mafle ab (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S.52). Die
Konzeptualisierung von Schonheit sei das am meisten dargestellte Thema der
Bewegung (ebd.). Entsprechende Beitrédge iiben Kritik an der Norm (Klapp &
Klotter, 2019, S.366), setzen sich fiir einen Paradigmenwechsel ein und
kampfen fiir die Entstigmatisierung von Menschengruppen. Das mediale und
gesellschaftlich verankerte Schonheitsideal mit seinen Merkmalen fiir
Attraktivitdt, wird dabei kritisiert (ebd., S. 362; Hinrichs, et al., 2018, S. 18). Die
Postings zeigen zumeist Frauen mit bestimmten als unschon geltenden, du-
ferlichen Merkmalen (Cellulite, Fett, ), werden in den Captions jedoch als
schon und natiirlich beschrieben (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019,
S. 53). Sprachlich werden Forderungen oft iiber eine Art Richtigstellung von
Zuordnungen durchgesetzt, z.B.: ,Just because. doesn’t mean“ (Flygare, 2019,
S.16).

Oft wird auf Fremdzwinge hingewiesen, die von normativen Schonheitsvor-
stellungen ausgehen und ein destruktives Potenzial entfalten kénnen, wenn
sie beispielsweise Ausloser fiir Essstorungen oder Depressionen sind (Hin-
richs, et al.,, 2018, S. 31). Dementsprechend héufig taucht auch das Hashtag
#effyourbeautystandards auf, welches dafiirsteht, dass jeder Mensch auf seine
Art und Weise schon ist. Schonheit erlange man durch innere Werte,
Zufriedenheit und Ausstrahlung (ebd., S. 24). Bilder, die nicht dem Schon-
heitsideal entsprechen, solle man gerade deswegen posten (Flygare, 2019,
S.14). Aussagen wie ,Now there’s space to break down ,perfection motivieren
zum Bruch mit den Idealen (Hinrichs, et al., 2018, S. 9). Kommuniziert wird
z.B., dass man jegliche Art von Haut mit Stolz tragen oder sich als Mann nicht
um Speckrollen von Frauen kiitmmern solle (Flygare, 2019, S. 20).

Abbildung 6 spielt auf Schonheits-OPs von Frauen als scheinbare Norm
unserer Zeit an:
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Abbildung 6: Insta-Post von @louisadellert (21.10.19): ,Egal was andere sagen, ich allein entscheide,
wie ich aussehen will. () #fiirmehrrealititaufinstagram #bodypositivity #teambodylove ()

Abbildung 7 kommuniziert die Entstigmatisierung kurzer Haare als Merkmal
von Unattraktivitit bei Frauen. Auch hier wird der weiblicher Beautystandard
dekonstruiert.

BN EN MADCHEN
(D HABE KURTE
HARE. NAUND

1CH TRAGE DAS, WEL
1 £ SCHON Fe
UND FiR NERD
BN

Abbildung 7: Insta-post von @loveyourselffirst.project (24.07.17): ,() nur weil es in unserer
Gesellschaft das Ideal ist, dass eine Frau lange Haare hat, heifit das ja nicht, dass jemand mit
kiirzeren Haaren weniger weiblich ist. () Wenn ihr eure Haare abschneiden wollt, schneidet sie
ab! Wer lacht euch morgens als erstes ins Gesicht? Thr selbst im Spiegel und euch miisst ihr
vor allen anderen gliicklich machen. ()
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Genauso wie Schonheitsnormen stellt BoPo jedoch auch gesellschaftliche
Handlungs- und Denkmuster infrage, die mit dem weiblichen Stereotyp ver-
bunden sind. Eine Frau soll sich zum Beispiel nicht schdmen, bestrafen,
schuldig fithlen oder Sehnsucht verspiiren, weil sie Essgewohnheiten hat, die
als schlecht gelten oder weil sie gerne isst. Sie soll sich nicht selbst verurteilen
und ihre Eigenschaften als Fehler degradieren. Zu héaufig betrachte sie sich
selbst als Maf3stab der Dinge und unterldge Vergleichen. Lieber soll sie sich
stark fiihlen, akzeptieren, lieben und gemeinschaftlich mit Mut erfiillen. Die
Community sei eine Art ,Schutzort®, indem Selbst- und Fiirsorge gelebt wer-
den konnen (Hinrichs, et al., 2018, S. 181.).

Insbesondere der Genuss von Essen wird in der BoPo-Community mit
Selbstbestimmung in Verbindung gebracht. Gesellschaftliche Normen werden
als Verursacher ungesunder Verhaltensweisen angesehen. Kalorienzdhlen
wird abgelehnt, stattdessen wird das Entproblematisieren von Erndhrung
gefordert. Der Konsum ungesunder Lebensmittel wird deshalb oft provokant
in Szene gesetzt (Klapp & Klotter, 2019, S. 365). Dies ldsst sich so interpre-
tieren, dass den Frauen Lebensfreude und Freiheit anstelle von Sorgen und
Pflichten gegeben werden sollen.

Eine weitere Gesellschaftsnorm, die BoPo brechen will, ist die Ansicht, ein
gesunder Korper sihe fit und schlank aus. Das dadurch provozierte, stindige
,Monitoring“ des eigenen Korpers wird abgelehnt. Schlankheitsnormen wer-
den eher als Verursacher ungesunder Verhaltensweisen angesehen (ebd.,
S. 366). Es ist davon auszugehen, dass die Autorinnen hierbei auf Didten und
psychische Beschwerden anspielen.

Die Abbildungen 8 und g zeigen beispielhaft, wie typisch weiblich assoziierte
Handlungsweisen bzw. Darstellungen provokant hinterfragt werden:
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Abbildung 8: Insta-Post von @toyahgurl (22.03.20) in Anspielung darauf, dass Frauen sich
idealerweise sexy und naiv préasentieren miissen: ,Wenn das nicht in den Playboy gehort, weif
ich auch nicht ?*

Abbildung g: Insta-Post von @bauchfrauen (26.11.20): ,LIFE'S TOO SHORT TO BE THE SAME
(). Wir finden: Alles darf und soll hingen & wackeln, was von Gott, Mutter Erde oder eben
vom Universum hingend gemacht wurde. () Statt unsere Briiste sollten wir eher unser
Selbstbewusstsein pushen!!!! () Dieses und viele weitere Statement Shirts findet ihr im Belly-
Shop auf www.Bauchfrauen.com () Model: @brit_morbitzer

Photographin: @lichtrauschfotografie
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5.7.3 Diversitdat von Korpern

Gegen das engkonzipierte Schonheitsideal unserer Gesellschaft wird mit BoPo
vor allem durch die selbstverstandliche, gleichwertige Darstellung verschiedener
Frauenkorper vorgegangen (siehe Abbildung 10), aber auch durch Illustrationen
mit entsprechenden Aussagen (Abbildung 11).

WjR JSIND ALLE UNTeRscHiepLicH
& DAS iJT GANL scHON WUNDERBAR,
W pu?
N ,...(l ;

Abbildung 10: Insta-Post von @silvanadenker (16.04.19): ,() I won't give up fighting against
body shaming and discrimination. () Thank you @happysize_fashion () #bodypositivity #all-
bodiesaregoodbodies #diversity () @fabuplus @plusmodelmag @curvyincanada @plussizemo-
delscanada“

Silvana Denker fiihrte, laut eigener Aussage, die weltweit erste und grofite Bodypositivity-
Kampagne durch. Im Rahmen ihres Projektes ,BodyLove* reiste sie vier Jahre lang durch
Deutschland, Europa, die USA und Kanada und nahm mit verschiedenen Teilnehmenden in 37
Stadten Fotos auf.
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Abbildung 11: Insta-Post von @konfettikrake (13.12.20): ,Die Amadeu Antonio Stiftung setzt sich
fir Demokratie & Vielfalt ein — und gegen Rechtsextremismus, Rassismus und Antisemitismus.
Das mochte ich gerne unterstiitzen: Die Illustration kann ab sofort in meinem Shop vorbestellt
werden — 3 Euro pro Poster spende ich an @amadeuantoniofoundation 4 #gegenrassismus
#vielfalt”

Abgesehen von der Herkunft und Hautfarbe der BoPo-Aktivistinnen, ist sich die
Forschung einig, dass Bodypositivity-Bilder auf Instagram diverse Korper zeigen,
was sich hierbei vor allem auf die Korperform bzw. den Korpertyp und das
Gewicht bezieht sowie auf anorektische Personen bis hin zu sehr Dicken (Co-
hen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 53; Alentola, 2017, S. 42; Rassi, 2016,
S. 59). Rassi (2016) beschreibt dies passend: ,() women of all sizes and shapes
are happy together ()* (Rassi, 2016, S. 59).

Alentola (2017) merkt allerdings an: ,Diverse bodies are presented, but not
majorly“ (Alentola, 2017, S. 32.) Auch Rassi (2016) sagt, dass einige Bilder nicht
stark vom herkommlichen Frauenbild abweichen: ,() the majority, are
reproducing these images ()“ (Rassi, 2016, S. 43). Trotzdem sei die Diversitit in
Bodypositivity-Beitrdgen hoher als bei anderen Insta-Trends wie zum Beispiel
bei #thinspiration oder #fitspiration, wo nur sehr wenig Variabilitit an
Korpergroflen gezeigt wird sowie ,culturally-based standards of beauty ideals,
the body positive posts contained more diversity in the extent to which indi-
viduals pictured metculturally-based beauty ideals“ (Cohen, Irwin, Newton-John
& Slater, 2019, S. 53).
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5.7.4 Fiillige oder dicke Frauen

Die bestehenden Untersuchungen zeigen, dass BoPo auf Instagram iiberwie-
gend fiillige oder dicke Frauen zeigt (z.B. Alentola, 2017, S. 42; Cohen, Irwin,
Newton-John & Slater, 2019, S. 51). Dabei sind mehr als zwei Drittel dick:
33 Prozent sind tibergewichtig und circa 35 Prozent sehr adipds (Cohen, Irwin,
Newton-John & Slater, 2019, S. 52 ff.). Die Plus-Size-Frauen verdeutlichen Stolz
und Gemeinschaftsgefiihl, indem sie sich auf den Bildern umarmen (ebd,, S. 4,
39; Cwynar-Horta, 2016, S. 3, 38). Auch werden vermeintliche Makel gezeigt,
zum Beispiel Cellulite oder Fettrollchen am Bauch (Alentola, 2017, S. 30).
Etwas weniger als die Hélfte (rund 40 Prozent) der Frauenbilder setzen diese
in Szene (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 51). Daneben sind,
ausgehend vom BMI, knapp ein Viertel der dargestellten BoPo-Frauen nor-
malgewichtig. Nur 1,72 Prozent sind sichtbar untergewichtig (ebd., S. s1ff.).

Als ein wichtiges Instrument, um die Gleichstellung dicker Frauen einzufor-
dern und zu préisentieren, wird Kleidung genannt. Bewusst werden Modefotos
mit Blogger-Trendkleidung gezeigt, welche sonst von idealschlanken Models
getragen werden (siehe Abbildung 12 und 13). Diese werden mit Hashtags wie
#plussizefashion oder #styleissizeless und Captions wie ,Fat girls can be active,
fit and fabulous too!“ versehen. Mit den Postings wolle man die Sichtbarkeit
und Normalisierung von Kérpern, die in traditionellen Medien sonst unter-
représentiert sind, erhohen (Saguy & Ward, 2011). Mit BoPo-Fashion-Bildern
werden Outfits diskutiert, Markennamen genannt, Fashion-Tipps gegeben und
Gefiihle wiedergegeben (Bahr, 2018, S. 27f.). Das Vorgehen dhnelt also dem
von gewohnlichen Influencer*innen.
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“WITH FHE5E LEGS
YOU COULDN=F WEAR SKIRTS. ”

Abbildung 12: Insta-Post von @lauraklinke_art (30.05.19): ,Konnen wir nicht einfach alle mal
anfangen Dinge zu sagen, iiber die andere sich freuen? Bevor man Dinge sucht, die einem
selbst nicht gefallen, kann man doch auch einfach mal Dinge suchen, die man an der Person
toll findet. () Genief3t das schone Wetter*

Abbildung 13: Insta-Post von @youdidscream (21.1118): ,() #fatacceptance #fatlove #selflove
#fatpositivity #fatcelebration
#bodypositivity ()
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5.7.5 Prisentation vermeintlicher Makel

Wie bereits im vorherigen Absatz erwihnt, werden auf Bodypositivity-Bildern
gerne vermeintliche ,Makel“ gezeigt — korperliche Merkmale, welche im ide-
altypischen Schonheitsideal der Frau als unansehnlich gelten, zum Beispiel
unrasierte Achseln, Narben, Falten, Hinteransichten mit Fettrollchen oder
generell Speck (Alentola, 2017, S. 59; Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019,
S. 51f;; Rassi, 2016, S. 30). Die Hilfte der untersuchten Bilder zeigt diese. Am
liebsten werden dabei Bilder von Cellulite eingesetzt, gefolgt von Bauchrollchen
oder generell rundlichen Bauchen (zu jeweils 30 Prozent). Etwa 16,5 Prozent
zeigen Dehnungsstreifen, rund 5,5 Prozent Akne oder Hautunebenheiten und
etwa 2,5 Prozent Korperhaare (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019,
S. 51f.). Alentola (2017) kommt zu einem ganz dhnlichen Ergebnis, wobei die
Zahl der Bilder mit sichtbaren Makeln hier bei insgesamt 31 Prozent liegt. Sie
beschreibt, dass insbesondere das Zeigen von hautspezifischen Makeln die ,idea
of flawless skin“ herausfordert, welche im idealtypischen Frauenbild (siehe
Kapitel 4) hervorgehoben wird (Alentola, 2017, S. 30). Die Autorin beschreibt
allerdings auch, dass bestimmte Hautmerkmale, z.B. Brustkrebsnarben oder
typische Schwangerschaftsmerkmale, nur sehr wenig zu sehen sind (ebd.,
S. 44%).

Héufig werden die Bilder absichtlich in einem wenig schmeichelhaften Licht
aufgenommen, um die unterwiinschten Merkmale nicht optisch weich zu
zeichnen, sondern besonders hervorzuheben (Flygare, 2019, S. 14). Die Abbil-
dungen 14 und 15 verdeutlichen dies.
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Abbildung 14: Insta-Post von @maria.popov (22.02.20): ,() An den Typen aus meiner Schule der
mir damals, als mir anfing dunkle Gesichtsbehaarung zu wachsen die schlimmsten Selbst-
zweifel bereitete: du kannst mir nichts mehr anhaben*

s TR

Abbildung 15: Insta-Post von @louisadellert (01.03.20): ,Dieses Bild erscheint in deinem Feed,
weil ich es gepostet habe und schon finde. 0 #teambodylove ()
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Die Autorinnen beschreiben das Zeigen vermeintlicher Makel als ,() unique,
given that social media feeds are often referred to as high-light reels™ (Cohen,
Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 53). Normalerweise wiirden angebliche
Makel von Frauen nur dann offentlich gezeigt, wenn dabei eine prominente
Person kritisiert oder ein Beauty-Produkt beworben wird, das diese Makel
beheben soll (ebd.). Hinrichs et al. (2018) nennen beispielhaft einen Post von
@bodyposipanda vom 27.11.2017, der auf die Beauty-Industrie anspielt: ,()
ONLY YOU HAVE THE POWER TO DECIDE HOW YOU FEEL ABOUT YO-
URSELF. All those parts you see as flaws () are natural, beautiful parts of the
human body. They only became flaws once someone realised, they could make
billions from selling us solutions to ’problem’ areas we never had in the first
place. We've been taught to hate our bodies for profit, and it’s time we stopped
buying it (Megan Jayne Crabbe @bodyposipanda in Hinrichs, et al.,, 2018,
S.19). Die Schonheitsindustrie mache sich, so die Kritikerinnen der Com-
munity, die Selbstzweifel der Frauen und das Schonheitsideal zunutze, um
diese zum Kauf von Beauty-Produkten anzuregen.

Eine andere Strategie, neben dem in Szene setzen vermeintlicher Makel, ist die
Ignoranz dieser. Das bereits erwdhnte Model Sara Geurts (@sarageurts) leidet
z.B. am Ehlers-Danos Syndrom, welches u. a. durch herabhéngende Hautfalten
am gesamten Korper gekennzeichnet ist. Allerdings macht sie auf genau diese
aufmerksam, als wiren sie selbstverstindlich, auch wenn sie damit nicht den
tiblichen Konventionen entspricht (Hinrichs, et al., 2018, S. 22).

Die Selbstakzeptanz, so wie man ist mit all seinen Eigenheiten bzw. ,Makeln“
— ein Korperbild, das in der Gesellschaft oft negative Bewertungen erfihrt,
wird als etwas Positives neu definiert. Die Eigenmachtigkeit bei der Bewertung
des Korpers wird betont und absolut gesetzt und das Selbstwertgefiihl
unabhingig von anderen gemacht. Das Gemeinschaftsgefiihl des ,Leids“ an
gesellschaftlichen Standards bestérkt ein ,Wir gegen die Welt“-Gefiihl (ebd.,
S.19). Gibson (@yourstruelymelly), die von Alentola (2017) interviewt wurde,
nennt die Bewegung ,a movement made of flawed people“ (Melissa Gibson in
Alentola, 2017, S. 48). Am Beispiel der schlanken, aber einst essgestorten Gina
Susanna (@nourishandeat) erkliren Hinrichs et al. (2018) jedoch, dass auch
Frauen, welche weitestgehend der Schonheitsnorm entsprechen, fiir ein
positives Korperbild eintreten mochten (Hinrichs, et al,, 2018, S. 13). So lasst
sich nicht sagen, dass BoPo auf Frauen, die sehr deutlich vermeintliche
,Makel“ besitzen, beschrénkt ist, was allerdings ein Streitthema darstellt. Die
Problematik wird néher in Kapitel 6 erklart.
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Ein Trend innerhalb der Community war das Verschonern ungeliebter
Merkmale wie Dehnungsstreifen mit Glitzer, der per Fotobearbeitung einge-
fiigt wurde. Kenzie Brenna (@kenziebrenna) tat dies beispielsweise und
schrieb scherzhaft dazu, die Hautstellen wiirden sich wie durch Zauberei
verwandeln. Einen Tag danach sah die Aktivistin dies jedoch differenzierter
und postete ein ungeschontes Selfie dieser Merkmale. Sie erkldrte, dass man
eigentlich keinen Glitzer benotige, um schon zu sein und dass die Streifen es
wert seien, gesehen zu werden. Sie beschrieb die Aktion als Kunst, welche die
,complete strangers‘ (gemeint sind wohl User, wahrscheinlich besonders die
ménnlichen) an normale Frauenkorper gewdhnen solle — dies sei mit Glitzer
leichter. Akzeptanz und Wertschitzung jeglicher Korper konne allerdings nur
in ungeschonter Natiirlichkeit stattfinden (Hinrichs, et al,, 2018, S. 10f.). Ver-
mutlich war der Glitzer auch nur deshalb ein kurzzeitiger BoPo-Trend. Das
Beispiel zeigt jedoch, dass auch BoPo-Frauen Differenzen beziiglich der Dar-
stellung ihres Korpers verspiiren, diese jedoch bewusst reflektieren und
iberwinden mdochten.

5.7.6 Make-up-Free Selfies

Das Zeigen bestimmter Hautmerkmale, was auch oft bei BoPo-Portraits gern
getan wird, geht damit einher, dass sich die Aktivistinnen ungeschminkt oder
nur sehr dezent geschminkt zeigen. Dies steht dem Trend gegeniiber, dass auf
Instagram fast ausschlieflich nur bearbeitete Bilder von geschminkten Frauen
zu sehen sind (Hinrichs, et al., 2018, S.13). Gelegentlich wird Make-up aber
auch gezielt von Frauen, die dem Schonheitsstandard nicht entsprechen,
eingesetzt, um zu zeigen, dass man sich trotzdem pflegt und an Trends teil-
haben kann (ebd.,, S. 23).

Ein ungeschminktes, natiirliches Gesicht wird heutzutage von den Medien
scheinbar als aulergewohnlich betrachtet, was die 6ffentliche Aufregung um
diese zeigt. Die Musikerin Alicia Keys machte zum Beispiel sehr viele
Schlagzeilen, als sie vor einigen Jahren erklarte, sie wolle 6ffentliche Auftritte
ab jetzt ungeschminkt bewiltigen (Tromans, 2020; Ochalek, 2016). Auf Ins-
tagram zeigt sich die Rebellion gegen Make-up, indem BoPo-Accounts mit
ungewohnt viel Natiirlichkeit Aufmerksamkeit generieren. Bustle.com
schreibt, die so genannten ,Make-up-Free Selfies“ konne man als Frau bewusst
einsetzen, um auszudriicken, dass man sich in seinem Korper wohlfiihlt. Dies
wiirde einen positiven Effekt fiir sich selbst und andere auslésen (Dalessandro,
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2016). Die Abbildungen 16 und 17 zeigen zwei Beispiele ungeschminkter BoPo-
Aktivistinnen aus dem deutschsprachigen Raum:

\

Abbildung 16: Insta-Post von @janaklar (01.11.19)

Abbildung 17: Insta-Post von @toyahgurl (17.06.19)
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5.7.7 Nacktheit

Bestehende Untersuchungen kommen zu dem Ergebnis, dass BoPo-Bilder oft
sehr viel nackte Haut zeigen, wenn auch héufig nicht aufreizend (siehe Abbil-
dungen 18 und 19). Cohen et al. (2019) entdecken, dass fast ein Drittel der
untersuchten Bilder, die Menschen enthalten, Korper in extremer Weise ent-
hiillend oder sehr aufschlussreich zeigen. Kleidung bedeckt die Personen hiufig
nur sehr méafig. Etwa 14,3 Prozent tragen sogar tiberhaupt keine Kleidung (ebd.,
S. 52f.). Auch Alentola (2017) beschreibt, dass iiber die Hélfte der BoPo-Frauen
lediglich Unterwische bzw. Badekleidung oder enthiillende Trainingskleidung
tragen (Alentola, 2017, S. 29).

Bei einigen Fotos wird der Korper mittels eines sezierenden Blickes unge-
schont in seine duflerlichen Korperbestandteile zerlegt und damit zur Dis-
kursoberflidche. Hiufig werden Bauch und/oder Geséfd betont. Der Bruch mit
Konventionen wird somit noch deutlicher und vermeintliche Makel werden
noch auffilliger (Hinrichs, et al., 2018, S. 22, 28; Flygare, 2019, S. 14). Alentola
(2017) findet so genannte ,Close-Ups“ (Nahaufnahmen) von Lippen, Bauch
oder Beinen (Alentola, 2017, S.31). Wie auf den Beispielbildern zu sehen,
werden die Korper dabei oft mit Worten verziert. Auch die Wirkung von
Bildern, die Krankheiten und gewohnliche alltdgliche Verdnderungen des
Korpers zeigen, wie z.B. ein ,Foodbaby“ (Umgangssprache fiir einen Blih-
bauch), werden durch Nacktheit verstarkt (Hinrichs, et al., 2018, S. 13). Gern
eingesetzt wird der Effekt auch bei BoPo-Darstellungen von Frauen im
Schwangerschaftsprozess (siehe Kapitel 5.7.10). Die wortwortlich ,hautnahe“
Intimitdt und Privatsphidre der Mutter-Kind-Beziehung wird dadurch ver-
deutlicht (ebd., S. 28f.).

Eine Ausnahme scheinen BoPo-Sportaccounts zu sein. Diese zeigen auffillig
wenig Haut. Die Frauen tragen hierbei langere Kleidung oder solche wie sie
auch von nicht-korperpositiven Aktivistinnen getragen wird, nur héufig in
grofleren Konfektionsgroflen (Rassi, 2016, S. g40f.) — ,() presenting the same
ideas such as sexy sells at a larger size ()*. Die Aktivistinnen erkldren dazu,
man bréauchte keine bestimmte Grofe, um einen Bikini tragen zu konnen oder
gliicklich zu sein (ebd., S. 57). Typisch fiir diese Message ist z. B. das Hashtag
#swimsuitsforall.
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Abbildung 18: Insta-Post von @melodie_michelberger (07.12.18): ,() Warum sind so genannte
,Frauen‘-Magazine voller Ubungen gegen dicke Oberarme, aber nicht voller Plidoyers fiir mehr
Umarmungen? () Wir sind wir und das ist ganz schon gut so.”

Foto: Julia Marie Werner (@julia_marie_werner)

If/'.,

Abbildung 19: Insta-Post von @bauchfrauen (13.03.20): ,BELLYLOVE - Umarme Dich selbst — ()*

5.7.8 Echte und gestellte Korpertransformationen

Bei ,Before and After“-Darstellungen auf Instagram werden in der Regel zwei
Bilder vom Korper nacheinander oder nebeneinander gezeigt, wobei das
aktuellere (after) Bild dabei als positivere bzw. Glow Up-Variante kommuniziert
wird. Bekannt ist dies aus der Fitness- und Didt-Community von Instagram. Ein
Trend ist dabei der so genannte #TransformationTuesday. Rassi (2016) findet
solche Transformationsbilder in ihrer Studie nicht unter Bodypositivity-Bildern.
(Rassi, 2016, S. 35, 54f). Alentola (2017) hingegen entdeckt in 10 Prozent der
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untersuchten Bilder Transformationen, die allerdings in einer abgewandelten
Form zur oben beschriebenen Insta-Norm auftreten. Gezeigt werden dabei
korperliche Verinderungen, zum Beispiel eine Gewichtsverédnderung (zumeist
eine Zunahme), ein realistischer Frauenkorper nach einer Geburt oder ein Bild
nach dem Sporttraining (Alentola, 2017, S. 32, 40). Damit macht sich die BoPo-
Bewegung scheinbar Transformationsbilder als géngigen Insta-Trend zunutze,
um korperpositive Ideen zu kommunizieren.

Eine andere — jedoch nur scheinbare — Transformation findet bei der so
genannten ,30 Second Transformation“ statt. Bei dieser wird der Korper
lediglich von einer vorteilhaften Pose in eine weniger Vorteilhafte gebracht. In
der vorteilhaften Variante sieht der Korper diinner und vermeintlich ,ma-
kelloser” aus, in der zweiten Variante jedoch realistischer. Damit soll gezeigt
werden, wie in Sekunden mithilfe von Licht und Position das Aussehen auf
Instagram manipuliert werden kann, zum Beispiel wie sich selbst der beliebte
,thigh gap“ (die deutlich sichtbare Oberschenkelliicke) filschen ldsst. Solche
Fotos werden daher auch ,posed and reality“-Fotos genannt (Alentola, 2017,
S. 41).

Abbildung 20: Insta-Post von @moreniita (13.08.18): ,Es kommt immer auf den Blickwinkel
drauf an () Deshalb finde ich es umso wichtiger, dass wir die Menschen in den Medien nicht
nur in unterschiedlichen Grossen und Formen sehen sondern auch unbearbeitet und aus
verschiedenen Perspektiven ()
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Abbildung 21: Insta-Post von @miriswaytoselflove (31.03.20), die ihre Anorexie besiegte:
J#transformationtuesday () Ich war nur noch ein Schluck Wasser in der Kurve () Miriam, du bist
zwei Jahre wie ein Skelett rumgelaufen () das Leben arbeitet fiir dich und nicht gegen dich ()

5.7.9 Entstigmatisierung von Krankheiten und
Behinderungen

Bei Bodypositivity wird haufig tiber Krankheiten, vor allem Essstérungen
gesprochen, was den Fitnessbewegungen auf Instagram entgegentritt, die
typischerweise eine regelméflige Dokumentation gesunder Lebensmittel zei-
gen (Klapp & Klotter, 2019, S. 364). Fast vier Prozent der BoPo-Postings ent-
halten diese Themen (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 52). Dabei
finde oft dhnlich wie bei der ,Reise zur Selbstliebe“ (Kapitel 5.2), eine
Selbstheilung oder Verwandlung weg vom korperlichen Selbsthass, hin zur
Wertschétzung statt (Cwynar-Horta, 2016). Zumeist geht es in den Postings
um eine ungesunde Gewichtsabnahme durch Anorexie oder Bulimie. Viele
BoPo-Aktivistinnen litten einst selbst unter einer Essstorung und geben ihre
Eindriicke dazu weiter (ebd). Megan Crabbe (@bodyposipanda) zum Beispiel
entkam durch BoPo der Magersucht, wie sie 6ffentlich erkldrt und appelliert
seitdem an die Akzeptanz des Korpers und den Genuss des Lebens (Hinrichs,
et al,, 2018, S. 16). Ein weiteres Beispiel ist Gina Susanna (@nourishandeat), die
ihre Follower*innen auf dem Weg zur Heilung ihrer Essstérung mitnimmt.
Unter ihrer therapeutischen Position verkniipft sie Essen mit positiven
Gedanken und Wohlbefinden. Sie wendet sich damit von medial transpor-
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tierten Normen ab und versucht den Rezipient*innen ein gesundes Verhéltnis
zum Essen beizubringen. Aulerdem gibt sie Schritt-fiir-Schritt-Anleitungen
zur psychischen Stabilisierung und verweist auf Krisen-Hotlines gegen Suizid,
was gesellschaftliche Tabuthemen aufgreift (ebd., S. 14f.).

Aber auch Gewichtszunahmen und Probleme aufgrund einer Krankheit oder
psychischer Beschwerden werden thematisiert und mit positiven Konnotatio-
nen versehen wie: ,Ich habe noch einen langen Weg vor mir von #selflove und
#Bodypositivity.“ Zudem wird gern Bezug zu anderen Kadmpfer*innen der
Community hergestellt (Bahr, 2018, S. 41). Gelegentlich werden aber auch
chronische Verdauungsprobleme, z.B. Bldhungen oder Wassereinlagerungen
thematisiert (,Everybody bloats!“), die den Korper fiilliger wirken lassen (Fly-
gare, 2019, S.16). In einigen BoPo-Bildern wird zudem ein Bewusstsein fiir
Erkrankungen, z.B. fiir Krebserkrankungen geschaffen und Aufmerksamkeit auf
Hilfsorganisationen gelenkt, indem entsprechende Erfahrungen offentlich
geteilt werden. Zudem werden alltdgliche Situationen und damit einhergehende
Schwierigkeiten mit den Folgen der Krankheiten beschrieben. Dabei werden
eine lebensbejahende Haltung zum Korper und Freude am Dasein kommuni-
ziert, genauso wie Hilfestellungen fiir Betroffene. Ein Beispiel ist Cacsmy Brutus
(@mamacax), die durch Krebs ein Bein verlor und nun ihre Eindriicke dazu teilt
und Erkrankte einlddt, ihr Nachrichten zu senden. Sie stellt ihre Prothese
allerdings nicht in den Vordergrund, sondern ihre Person und Modelberufung.
Damit schafft sie eine Selbstverstindlichkeit und inkludiert Menschen mit
korperlichen Behinderungen in die Konzeption und Perzeption von Schonheit.
So findet eine Asthetisierung der Behinderung, anstelle einer Verschleierung
dieser statt. Brutus erfand das Hashtag #floatingleg, da es auf manchen Bildern
so aussieht, als wiirde ihre Prothese sie schweben lassen (Hinrichs, et al., 2018, S.

3ff).

Korperliche Behinderungen werden auf BoPo-Bildern populdrer Accounts
jedoch nur zu 2,2 Prozent gezeigt (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019,
S. 51). Alentola (2017) begriindet dies damit, dass Menschen mit Behinderungen
im realen Leben zwar existieren, aber nicht die Mehrheit widerspiegeln, sodass
auch die Représentation dieser auf Instagram geringer ausfillt (Alentola, 2017,
S. 44f). Bahr (2017) weist darauf hin, dass auch geistige Behinderungen auf
BoPo-Bildern gezeigt werden (Bahr, 2018, S. 27f.) und auch Hauterkrankungen
finden ihren Platz in der Community. Die bereits erwédhnte Sara Geurts (@sa-
rageurts) besitzt z.B. Hautfalten aufgrund ihres Ehlers-Danlos-Syndroms.
Ebenso wie Brutus schafft sie Normalitit, indem sie eine bedingungslos positive
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Bezugnahme auf ihren Korper vermittelt und sich mit Selbstverstdndlichkeit
leicht bekleidet fotografieren léasst (Hinrichs, et al., 2018, S. 21f)

In den folgenden Beispielen werden deutsche BoPo-Aktivistinnen gezeigt, die
ihre Krankheiten oder Behinderungen ebenso souverin mit Selbstverstind-
lichkeit prisentieren.

Abbildung 22: Insta-Post von @eri.in.berlin (04.06.18): ,() Henry wollt auch mit aufs Bild. ()
#ibd #ibdwarrior #ulcerativecolitis () #stoma () #chronicallyill ()
Henry ist ihr kiinstlicher Darmausgang.

Abbildung 23: Insta-Post von @beatsinbed (06.03.18): ,I woke up a few days ago and noticed
that my pillow was covered with hair () It's a sign that the medicine is working () my body and
soul will remain undefeated () #stronwoman () #fightcancer () #bodypositive #body ()*
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Abbildung 24: Insta-Post von @chaos.cat.ls (24.04.20): ,() seit [sic!] immer die beste Version
von euch selbst.? () #tattooApprentice #bodymodification () #disabledbeauty #cancer ()
#daslebenmithandicap ()

5.7.10 Die Wertschiatzung der Miitter(korper)

Bei der Recherche stellte sich heraus, dass sich BoPo auch mit dem gesell-
schaftlichen und medialen Bild von Miittern befasst und nicht nur mit dem
Frauenbild generell. Hinrichs et al. (2018) geben dazu ausfiihrliche Informa-
tionen in ihrer Studie: Zu beliebten Thema gehoren der Alltag des Mutter-
daseins im Verhiltnis zu den gesellschaftlichen Anforderungen, das enge
korperliche Abhéngigkeitsverhéltnis zwischen Kind und Mutter, aber auch die
Rolle des Vaters, welche kritisiert wird. Der Fokus liegt allerdings auf der
Anerkennung und Toleranz korperlicher Verinderungen durch den Schwan-
gerschaftsprozess (Hinrichs, et al., 2018, S. 26 ff.).
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Das Mutterwerden wird in der Gesellschaft automatisch mit dem Verfehlen
des typischen korperlichen Schonheitsideals verbunden. Dementgegen zeigt
BoPo-Content iiber eine Authentifizierungsstrategie detailliert Kérperbehaa-
rung, Geséfibilder, weiche Bauche, Dehnungsstreifen, Haarausfall, Hiiftspeck,
Kaiserschnitt-Narben und ,Sorgenfalten‘. Zudem wird der Geburtsvorgang
selbst thematisiert, wobei der Korper in sehr expliziten und eindringlichen
Bildausschnitten gezeigt wird. Mit der Darstellung von Nacktheit, Korper-
fliissigkeiten, Blut oder der Nabelschnur werden die biologischen Funktionen
des Frauenkorpers provokant iiberbetont, um die Realitit abzubilden, welche
das ideale Frauenbild nicht beriicksichtigt. Auch alternative Stillmethoden
werden aufgezeigt und der Vorgang des Bruststillens wird als meditative oder
rituelle Praxis betrachtet. Das positive Korperbild speist sich hier besonders
aus der Exklusivitit, ein Leben erschaffen und ernidhren zu konnen. Damit
werden Natiirlichkeit und Ursprung hervorgehoben. So stellen viele Bilder z. B.
eine unbekleidete Mutter dar, die auf einem Baumstamm sitzt und ihr Kind
hilt.

Ein Beispiel fiir einen solchen BoPo-Account ist @stopcensoringmotherhood
(ebd.). Die Abbildungen 25 und 26 zeigen, wie zwei deutsche Aktivistinnen
das Thema aufgreifen:

Abbildung 25: Insta-Post (Bildfolge) von @toyahgurl (28.07.19): ,Schwanger sein auf Instagram
vs Realitat"
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JMAN SIEHT MEINEM KORRR
AN DASS EIN LEREN DARIN
GEWACHSEN 15T.”

Abbildung 26: Insta-Post von @loveyourselffirst.project (13.09.17): ,() Jeden dieser Dehnungs-

streifen liebe ich () Dem After-Baby-Body wird so enorm viel Aufmerksamkeit geschenkt und
es wird sich wie die Geier darauf gestiirzt, wer wann wieder was fiir einen Korper nach der
Geburt des Kindes bekommt. Dabei sollte es um das Gliick gehen und die Liebe und all das ()*

In diesem Zusammenhang entdeckt die Autorin dieser Arbeit bei ihrer
Recherche auch einige Bilder, die sich mit der Entstigmatisierung der weib-
lichen Menstruation befassen. Diese wurde in bisherigen BoPo-Studien nur
kurz (z.B. Cwynar-Horta, 2016, S. 38) oder gar nicht erwihnt, findet jedoch in
popkulturellem Zusammenhang immer héufiger Platz, z.B. auf ze.tt (Schum-
meck & Kiiciik, 2017) oder zeit.de (Gorgen, 2019). In korperpositiven Inhalten
rund um das Thema wird die Menstruation héufig indirekt oder anderweitig
kiinstlerisch abgebildet. Gelegentlich zeigen sich Frauen dabei sehr direkt auf
der Toilette oder in der Dusche mit ihrer Regelblutung oder imitieren diese
mit roter Farbe oder Glitzer.

Statt die Menstruation mit Ekel und Ablehnung zu betrachten, wird sie
zelebriert (#periodpositive, #periodproud) und normalisiert (#justatampon,
#endperiodshame). Zudem wird dariiber informiert, sodass auch hier Auf-
klarung und Akzeptanz die Hauptmotive bilden.
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Abbildung 27: Insta-Post von @erdbeerwoche_ (05.05.20): ,Wem ist das auch schon mal pas-
siert? ? #itsonlyblood Kommentiere: ? ?? Beautiful picture by @hannahsuzanna 9 #erd-
beerwoche #menstrualblood #menstruation #periodblood #vulvapower*

LAUTEN
WRDEL!

Abbildung 28: Insta-Post von @diemenstruationsbeaufiragte (12.12.16): ,Habt ihr schon mal von
der freien Menstruation gehort, also dass man komplett auf Binden, Tampons & Co. verzichtet
withrend der Periode () #freebleeding () #happytobleed #letitflow*

5.7.11 Neutrales Setting und miflige Aktivitat

BoPo-Bilder finden in unterschiedlichen Settings statt (Rassi, 2016, S. 34) und
auch die Einstellung, in der die Fotos aufgenommen werden, variiert héufig.
Die Bilder werden sowohl drinnen als auch draufien aufgenommen. Wéhrend
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herkommliche Instagram-Bilder meist sehr ideale Umgebungen zeigen, z.B.
oft am Strand aufgenommen werden, beinhalten BoPo-Postings weniger
Urlaubskulissen oder Schneeparadiese, sondern zeigen héufig realitdtsnahe
Situationen in profanen Einstellungen (ebd., S. 49). Einige Bilder weichen
stark von der Norm auf Instagram ab und zeigen die Frauen kontréar zu ihrem
gesellschaftlichen Rollenbild, z.B. wihrend sie Abenteuer erleben oder
Gewichte stemmen (Hu, 2018, S.110). Mit iiber 8o Prozent enthalten die
meisten Bilder allerdings Frauen, die in keiner aktiven Pose bzw. nicht in
Bewegung sind (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 52f.). Damit bil-
den die Fotos bewusst den unaufgeregten Alltag ab, der ebenso wie ein
nichtidealer Frauenkorper normal ist. Es wird dabei jedoch nicht immer
explizit Bezug zu Bodypositivity genommen, sondern lediglich bewusst Nor-
malitét gelebt (Bahr, 2018, 27f). Bei Sportbildern wird zum Beispiel Wert auf
ein realistisches ,Gym-Setting“ und so genannte ,real life portraits, die
Schweif$ statt Make-up présentieren, gelegt. Die Frauen posieren dabei nicht
im klassischen Sinne, sondern zeigen realitdtsnah die Anstrengung von Sport,
was gegensitzlich zu den tiblichen Fitness-Bildern ist (Rassi, 2016, S. 41, 58).
Rassi (2016) nennt beispielhaft den Kanal @fullerfigurefullerbust. Ein deut-
sches Beispiel ist die Mini-Influencerin Mandy Jochmann (@gogirlrun), welche
Abbildung 30 beim Training in einer nicht typisch weiblichen Pose zeigt.
Abbildung 29 zeigt die prominente, normalerweise stark gestylte Influencerin
Daniela Katzenberger in ungewohnt natiirlicher Alltagssituation und ohne
aufwendiges Styling.

Abbildung 29: Insta-Post von @danielakatzenberger (10.11.2019)
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Abbildung 30: Insta-Post von @gogirlrun (23.06.2019)

5.7.12 Feminines und neutrales Posieren

BoPo-Frauen posieren, wie bereits erldutert, hdufig betont neutral, zum Bei-
spiel auch bei Spiegel-Selfies. Andere Posen sind zum Beispiel eine Yoga-
Haltung oder ein einfaches Selfie-Portrait (Alentola, 2017, S. 30). Auch Rassi
(2016) beschreibt, dass der Grofiteil der Frauen sich nicht betont sexy zur
Schau stellt (Rassi, 2016, S. 40).

Einige BoPo-Aktivistinnen présentieren sich hingegen in sehr traditionellen
Frauenposen. In 42 Prozent der Bilder fand Alentola (2017) eine typisch
feminine Pose: das Gewicht nach hinten verlagert, den Vorderfuf} in Richtung
Kamera gestellt und dazu der S-férmig gebogene Korper (Alentola, 2017, S. 29).
Die Autorin hélt es fiir moglich, dass diese Posen von Frauen verinnerlicht
wurden, da sie unterbewusst lernen, ,weiblich zu posieren: ,() perhaps this
pose chosen is unintentional, just something women are used to when they
are taking pictures of themselves“ (Alentola, 2017, S. 48). Es sei aber auch
moglich, dass insbesondere Frauen, die nicht dem westlichen Schonheitsideal
entsprechen, diese Posen als Statement nutzen: ,I can be beautiful, sexy and
feminine even though I do not look like a traditional, flawless woman*
(Alentola, 2017, S. 42). Die schon erwihnte Sara Geurts (@sarageurts) posiert
z.B. in Gestik, Mimik und Haltung genau wie idealschéne Models. Dadurch
wird ihre ,Andersartigkeit betont, allerdings auch, dass sie sich so zeigen
kann und mochte, wie jede andere Frau es auch tut (Hinrichs, et al., 2018,
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S. 22). Eine deutsche Aktivistin, die dhnlich vorgeht, ist in Abbildung 31 zu
sehen. Sie posiert trotz einem nicht-flachen Bauch wie ein klassisches Frau-
enmodel. Abbildung 32 zeigt hingegen erneut Toyah Diebel (@toyhagurl) in
betont fauler, uninszenierter Position mit der Caption: ,Carpe Diem“ — Nutze
den Tag, welche das Bild wohl sarkastisch bzw. humorvoll unterstreicht.

: : o
Abbildung 31: Insta-Post von @moreniita (24.10.2016): ,() Ich ignoriere gemeine Kommentare
wie ,du bist hésslich, fett und ungesund‘. Denn mein Korper zeigt einen Lebensstil, den ich
nun geniesse () #teamselbstliebe”

Abbildung 32: Insta-Post von @toyahgurl (23.04.2020): ,Carpe Diem*
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5.7.13 (Humoristische) Nachstellungen des idealtypischen
Frauenbildes

Eine Art von BoPo-Bildern, auf die bisherige Studien zu der Insta-Bewegung
wenig bis gar nicht eingehen, sind Darstellungen von Frauen, die Bilder von
Prominenten oder herkommliche Insta-Bilder nachstellen. Auf diesen bilden
sich Frauen, die dem Schonheitsideal nicht entsprechen — zum Beispiel dick
sind, in dhnlicher Kleidung wie die idealschonen Influencerinnen ab. Die
Autorin dieser Arbeit nimmt an, dass die Aktivistinnen damit Akzeptanz und
Gleichstellung einfordern, dhnlich wie unter Kapitel 5.7.4 beschrieben. Solche
Beitrége sind z. B. auf dem deutschen Account @kurvenrausch (Abbildung 34)
zu sehen.

Hiufig findet bei diesen BoPo-Darstellungen eine humoristische Uberbeto-
nung in Gestik und Mimik statt, die das idealtypische Frauenbild licherlich,
umstindlich und unrealistisch erscheinen lassen. Slater et al. (2019), die diese
Bilder untersuchten, betiteln sie als ,() opportunity for users to challenge this
dominant ideal in unique and novel ways“ (Slater, Cole & Fardouly, 2019,
S. 28). Die Parodiebilder konnten demnach ein Bewusstsein fiir die absurden
Merkmale des bestehenden Frauenbildes, welche Nutzerinnen in der Realitit
oft nicht erfiillen konnen oder mochten, schaffen. Die mediale Darstellung der
Frau wird damit unterhaltsam kritisiert. Ein Beispiel ist die australische
Komikerin Celeste Barber (@celestebarber), welche Insta-Bilder von Stars, zum
Beispiel von der amerikanischen Influencerin Kim Kardashian West, parodiert
und humoristische Captions dazu findet. Sie betrachtet die Bilder scheinbar
nicht ernsthaft als schon, sondern als witzige Provokation und Herausforde-
rung, wie ihr Hashtag #celestechallengeaccepted verdeutlicht (ebd., S. 83).
Ahnliche Parodiebilder aus dem deutschsprachigen Raum finden sich auf dem
Kanal der bereits erwdhnten Toyah Diebel (@toyahgurl), wie in Abbildung 33
zu sehen ist.
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Abbildung 33: Insta-Post von @toyahgurl (24.0918): ,Lena vs Siggi“
Siggi ist ein gespielter Charakter der Comedy-Kiinstlerin Toyah Diebel, die rechts im Bild
abgebildet ist. Auf der linken Seite zu sehen ist die deutsche Séngerin Lena Meyer-Landrut.

Abbildung 34: Insta-Post von @kurvenrausch (15.02.20): ,() Jeder Po ist gut so wie er ist () diese
#diversity miissen wir in den Medien sichtbar werden lassen. There is no bad butt!!()*
Rechts: Foto der Aktivistin von Andrea Hufnagel

Links im Bild: Influencerin Kylie Jenner
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5.7.14 Objektifizierung und Aufmerksamkeit fiir das
Aussehen

Cohen et al. (2019) fanden heraus, dass mehr als ein Drittel der BoPo- Frau-
endarstellungen mindestens einen Aspekt von Objektifizierung (Begriff in
Kapitel 4.2 erkldrt) aufweist — ein auf das Aussehen ausgerichtetes Thema, wie
es bei Bildern in Social Media oft der Fall ist. Die Autorinnen untersuchten diese
Bilder noch genauer. Die Mehrheit (circa 84 Prozent) posiert auf suggestive
Weise, gefolgt von Bildern mit einem fehlenden oder nicht deutlich sichtbaren
Kopf/Gesicht (etwa 24 Prozent). Fast alle Beitréige (etwa 99 Prozent) beinhalten
Kleidung oder Beauty-Looks, wohingegen nur ein sehr geringer Teil Gewichts-
verlust, Bewegung oder Didten darstellt. In der Studie wurden zudem keine
BoPo-Postings mit Lob fiir das Diinnsein, fiir die Gewichtsstigmatisierung
diinner/dicker Frauen oder fiir typische Didtnahrung gefunden. Auffillig ist
jedoch, dass nur 2,5 Prozent aller Beitridge Essen und nur 4 Prozent Bewegung
thematisieren, was Aspekte sind, die in Abnehm- und Fitspiration-Inhalten
hingegen sehr oft zu finden sind (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019,
S. 52ff).

Die beiden Beispielbilder (Abbildungen 35 und 36) zeigen, wie trotz eindeu-
tiger BoPo-Messages, Schonheit und Aussehen von Frauen zu zentralen
Bildinhalten werden konnen.
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Abbildung 35: Insta-Post von @angelina.kirsch (08.07.19): ,() Ob #cellulite oder Leberflecken,

eure Haut ist schon! Markiert mich und @gillettevenusde darauf und benutzt den #Selflove-
Challenge als Bestitigung der Teilnahmebedingungen*

HE![E THE BEAUTY
DON'T COMPARE YOURSELF

.

Abbildung 36: Insta-Post von @lauraklinke_art (14.05.19)
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Insgesamt umfasst Bodypositivity auf Instagram jedoch immer noch weniger
Bilder, die auf Objektifizierung und Aussehen ausgerichtet sind, als es her-
kommliche Inhalte auf der Plattform tun. Zudem muss weiter untersucht
werden, ob die Aspekte der Objektifizierung hierbei eine dhnliche Wirkung
haben wie bei idealtypischen Frauendarstellungen (Cohen, Irwin, Newton-
John & Slater, 2019, S. 53f.).

Fiir die Betonung von Kleidung und Beautythemen in den BoPo-Bildern
konnte Instagram selbst der Grund sein, da die Plattform auf optische Reize
fokussiert ist und Nutzer*innen in erster Linie Bilder von sich selbst posten,
damit andere sie betrachten konnen (Tiggemann & Zaccardo, 2018 in Cohen,
Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 52ff.). Eine andere Erklarung konnte die
bewusste Betonung und Présentation von vielfiltiger, ,andersartiger* Schon-
heit sein, die zuvor keinen Platz in den Medien erhielt (Cwynar-Horta, 2016).
Der Stolz, mit dem diese Korper dargestellt werden, geht automatisch mit der
Betonung des Aussehens einher. Megan Crabbe (@bodyposipanda) erklirt,
dass die Bodypositivity-Bewegung auf Instagram sich damit das System
zunutze macht, um es von innen heraus zu verdndern (Ciuca, 2018).
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5.7.15 Kommerzielle Inhalte

Bereits Cwynar-Horta (2016) kritisierte die Kommerzialisierung innerhalb der
BoPo-Community in sozialen Netzwerken. Wahrend des Vermarktungsprozes-
ses von korperpositiven Inhalten wiirden die Ideale der Bewegung den Kon-
sumpraktiken weichen. So existieren auch in der BoPo-Szene Influencerinnen,
die mit ihren korperpositiven Beitrdgen Follower*innen und Profit generieren.
Dabei gehen sie dhnlich wie andere Insta-Influencer*innen vor: Sie zeigen
bestimmte Produkte, fiigen Tags von Shops und Marken hinzu, um zu kom-
munizieren, wo die Artikel zu kaufen sind und nutzen Hashtags und einen
Standort-Tag (Rassi, 2016, S. 44). Haufig wird hier mit einer typisch femininen
Korpersprache geworben, beispielsweise indem die Frauen ihre Hiande oder
Finger (teilweise lackiert) auf das Produkt, die Nahrungsmittel, ihr Gesicht,
ihre Lippen oder ihren Kérper legen. Ein bekanntes Beispiel fiir so eine Pose ist
die in die Hiifte gelegte Hand (ebd., S 47).

Auch Cohen et al. (2019) identifizieren, dass etwa 40 Prozent der populdren
BoPo-Accounts (mit mindestens 50.000 Follower*innen) kommerziell ein
Produkt bewerben, wovon rund 26 Prozent Self-Promotion enthielten, z. B. fiir
einen eigenen Blog, ein Buch oder einen Workshop (Cohen, Irwin, Newton-
John & Slater, 2019, S. 52). Im Gegensatz zu Cwynar-Horta (2016) kommen die
Expert*innen hierbei allerdings zu dem Ergebnis, dass die Mehrheit (8o Pro-
zent) dabei trotzdem noch Botschaften bewirbt, die mit einem positiven
Korperbild tibereinstimmen (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 54).

Auch Rassi (2016) entdeckt bei ihrer Untersuchung von BoPo-Fitness-Bildern,
dass diese zwar die gleichen kommerziellen Ideen wie herkdmmliche,
gewinnorientierte Medien reproduzieren, dabei jedoch weniger Kommentare
und Tags enthalten als herkémmliche Fitness-Accounts. So wird gelegentlich
auch tiber Kleidungsstiicke, Fitnessgerdte und dazugehorige Ausriistung kom-
muniziert, allerdings auf andere Art und Weise (Rassi, 2016, S. 60ff.).

Anhand der Beispiel-Postings ldsst sich erkennen, wie klassisches Influencer-
Marketing von Produkten mit BoPo-Messages verbunden wird. Grof3e BoPo-
Influencerinnen werben teilweise sehr oft fiir Produkte, wie zum Beispiel
Angelina Kirsch (@angelina.kirsch), deren Insta-Post im letzten Teilkapitel
gezeigt wurde und der fiir die Rasiermarke , Gilette“ wirbt. Auch in Abbildung 9
wurden T-Shirts beworben. Die folgenden Beispielbilder zeigen hingegen zwei
deutschsprachige Aktivistinnen, die nur selten kommerzielle Beitridge verof-
fentlichen.
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Abbildung 37: Insta-Post von @sandratyson (17.04.20): ,() ich bin nicht abgeneigt von den
Produkten von @gladskin.de () NATURLICH wollen die ihre Produkte verkaufen, aber ich sage
ganz klar, dass ich meinen Zuschauern auch sage, wenn ich von dem ganzen nicht iiberzeugt
bin () Deshalb bin ich zufrieden mit dem Ergebnis () bin immer so froh tiber jeden Austausch.
Hilfe, Hoffnung und #zusammensindwirstark vermitteln.Q) () Wir werden sehen #gladskin“

Abbildung 38: Insta-Post von @liebesklang (24.06.18): ,() Ich mag meine Augen, meine Lippen
und meinen Hals. Fiir meine Tattoos habe ich mich selbst entschieden () das ist etwas, dass
ich besonders an mir mag. Mein Herz ist grof§ () Macht euch unter diesem Bild ein ganz
besonderes Kompliment an euch selbst und folgt @erlich_textil und mir @liebesklang . Feiert
euch selbst und liebt euch so wie ihr seid. Ich suche am Ende das schénste Kompliment an
euch selbst heraus () #bodylove #selflove () #scars #iamstrongerthanbullying*

Zu sehen ist ihr kiinstlicher Darmausgang am Bauch.

107


https://www.instagram.com/erlich_textil/
https://www.instagram.com/liebesklang/
https://www.instagram.com/explore/tags/bodylove/
https://www.instagram.com/explore/tags/selflove/
https://www.instagram.com/explore/tags/iamstrongerthanbullying/

5 Bodypositivity auf Instagram

5.7.16 Textbilder

Neben Fotos von Frauen, deren Korperteilen oder kiinstlerischen Frauen-
darstellungen, z. B. Illustrationen, lassen sich bei BoPo-Accounts auch Spruch-
und Zitatbilder sowie Memes und andere Textbilder finden. Diese bilden
Gedanken oder Mantras ab. Solche Beitrdge werden oft in die Kategorie
,Selfcompassion” (Selbstmitgefiihl) eingeordnet. Sie werden besonders hiufig
ohne Menschen dargestellt, sondern bestehen aus Schrift vor einem neutralen
Hintergrund. (Slater, Varsani & Diedrichs, 2017, S. 88). Sie helfen Feministin-
nen dabei, ein grofleres Publikum zu erreichen und politisches Handeln
herbeizufiihren (Taweh, 2015, S. 81.). Das Hashtag #bodypositivityquotes zeigt
1.819 Beitréige, das Hashtag #selflovequotes sogar 568.832 Beitriige. (Die Zahlen
stammen vom 30. 04. 2020 und wurden von der Autorin dieser Arbeit iiber die
Auszdhlung auf Instagram ermittelt.)

Die Ansprache auf den Bildern findet zumeist direkt statt (Hinrichs, et al,
2018, S. 28). Haufig befassen sich die Textbilder mit humoristischen, politi-
schen oder moralischen Gedanken, welche die Aktivistin teilt oder mit BoPo-
Themen, die in den vorherigen Teilkapiteln bereits genannt wurden. Vor allem
wird sich aber mit der Starkung der psychischen Gesundheit befasst, die sich
rund um die Kernkomponenten des positiven Selbstbildes von Tylka (2012)
dreht. Die Textbilder von Gina Susanna (@nourishandeat) zum Beispiel ent-
halten Mantras, wie sie auch in der Psychotherapie Anwendung finden. Durch
hiufige Wiederholungen sollen sich die positiven Glaubenssétze verfestigen
(ebd., S.14f, 28).

Die Abbildungen 39 und 4o stammen von zwei BoPo-Accounts aus dem
deutschsprachigen Raum, die hédufig Textbilder zur Kommunikation kérper-
positiver Ideen einsetzen.
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My body is some sort of

Stigmalized., invisible, medicalized
but still my ally

Abbildung 39: Insta-Post von @audr xy_ (09.12.18): ,() 'm working on owning back my body
and appreciating it more, everyday, because my body is my life ()*

@ leveyourselffinst praject

Abbildung 40: Insta-Post von @loveyourselffirst.project (18.04.18): ,() dich von negativen Per-
sonen niemals vom Weg der Selbstliebe abbringen lassen solltest. () Wenn wir alle etwas
netter wiren, zu uns und anderen, dann wire das Leben so viel leichter.“

5.7.17 Politischer Aktivismus und Feminismus

Einige Bodypositivity-Postings befassen sich neben personlichen Korperthe-
men auch mit politischen Themen, zum Beispiel mit bestimmten Rechten, der
Gleichberechtigung oder feministischem Aktivismus: ,Activism/rhetoric was
present in 16,09 % of all posts, with 123 counts of activism across 103 posts. Of
the posts containing an activist message, the majority were related to femi-
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nism (44,66 %), followed by racial equality (34,95%), LGBTQI + rights
(18,45 %), environmentalism (7,77 %), disability rights (7,77%), and other
(5,83 %)“ (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 52f.). Die Autorinnen
interpretieren die Ergebnisse dahingehend, dass die BoPo-Anhingerinnen
ihren Fokus von der Akzeptanz aller Kérperformen und -gréfien erweitern und
nun auch die Gleichstellung fiir weitere Subgruppierungen fordern (ebd.,
S. 54). Die Autorin dieser Arbeit hilt es auch fiir denkbar, dass die Aktivis-
tinnen bestimmte rechtliche oder gesellschaftliche Missstinde beseitigen
wollen, da sie diese als Verursacher der Probleme, die mit dem Korper- und
Frauenbild zusammenhingen, sehen. Das idealtypische Frauenbild wire
infolge dieser Uberlegung lediglich ein Symptom, eine Folge oder ein
Bestandteil eines grofSeren Diskriminierungs-Diskurses.

Abbildung 41: Repost von @bauchfrauen (08.03.20 — internationaler Frauentag): ,() lasst uns
auch wiirdigen wie viele Frauen bereits mutig ihre Wahrheit gelebt haben“ In der Story dazu
wurden Feministinnen vorgestellt.

Originalbild von Andrea Forgacs (ehemals @andreaforgacs, mittlerweile @vollgasstudio)
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Abbildung 42: Insta-Post von @konfettikrake (01.05.20): ,Mein Korper, meine Entscheidung!
Fiir das Recht auf Selbstbestimmung“ #mybodymychoice #wegmit219a #prochoice #wegmit218
#myuterusmychoice #selbstbestimmung #feminismus ()

Der Post demonstriert gegen die Gesetze zum Schwangerschaftsabbruch in Deutschland.

5.8 Fazit — Zwei BoPo-Strategien sind erkennbar

Die Ergebnisse der bestehenden Content Analysen konnten darlegen, dass
Diversitdt in Bodypositivity-Beitrdgen nicht in einem sehr hohen Ausmafd
gezeigt wird, so wie es vielleicht zu erwarten wire. Allerdings findet Vielfalt hier
im Gegensatz zum herkémmlichen Insta-Content, deutlich mehr oder iiber-
haupt statt. So definiert allein die Existenz der Bewegung bereits viele Werte
neu.

Die Aktivistinnen setzen sich proaktiv fiir eine breite Konzeptualisierung von
Schonheit oder fiir die Reprasentation unterschiedlicher Frauengruppen wie
kranke, alte, schwangere oder Frauen mit Behinderungen ein. Dies findet statt,
indem solche Personen provokativ gezeigt werden, hiufig mit einer starken
Uberbetonung, Detailaufnahmen, Nacktheit, eindeutigen Captions und Unge-
zwungenheit. Die Frage wie eine Frau zu sein hat, soll demnach gar nicht
existieren. ,A woman can be seen flawed: with cellulite, with stretch marks,
body hair and stomach rolls. A woman can pose the way she wants, and she
does not need to think whether the pose makes her look the most flattering”
(Alentola, 2017, S. 48).

Neben der Selbstakzeptanz und der Zuriickeroberung realistischer Mafistibe,
lautet die iibergeordnete Botschaft der BoPo-Aktivistinnen, dass sie selbst
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entscheiden konnen, was schon ist und wie sie leben mochten. Dies wird
durch ein bewusst kontréres Auftreten gegeniiber gesellschaftlichen Vorgaben
kommuniziert. Die Frau nimmt hier also die Position einer Entscheidungstri-
gerin und Mitgestalterin ein und bricht damit die engkonzipierten Vorgaben des
stereotypen Frauenbildes auf. ,This criticality and resistance by presenting
alternative bodies is important as images of products or conceptions of
women’s bodies will not be passively consumed“ (Rassi, 2016, S. 69). So ldsst
sich in der Bodypositivity-Bewegung ein politischer Charakter und feminis-
tischer Akt erkennen, der an den berithmten Spruch ,Riot not diet* erinnert,
welcher bereits in der FatLib entstand — Rebelliere gegen das dir auferlegte
Ideal, statt dich passiv daran anzupassen und Diét zu halten!

Claxton (2019) merkt dennoch an, dass Massenmedien nur begrenzt ein
Niahrboden fiir Aktivismus sein konnen: ,() activists should be aware of the
structure of the field, the media operates for-profit, thus activists () demands
can only go so far. An extreme position would call for the field to be rest-
ructured” (Claxton, 2019, S. 129). Bezogen auf Instagram lédsst sich sagen, dass
man das Konzept der Plattform also nicht verdndern kann — es ist insgesamt
eher oberflichlich, fokussiert auf visuelle Reize und beinhaltet einen profit-
orientierten Algorithmus. Der Aktivismus findet zudem in einem Rahmen
statt, der Schonheit als wesentliches Merkmal fiir Weiblichkeit definiert
(Caldeira & De Ridder, 2017, S.13). Viele User*innen wiirden Darstellungen,
die zu weit von den idealen Normen abweichen, durch fehlendes Feedback
,bestrafen* (Burns, 2015). Caldeira & De Ridder (2017) bezeichnen dies als
institutionelle Zwénge, welche die radikale Sichtbarkeit von verschiedenen
Korpern auf Instagram begrenzen (Caldeira & De Ridder, 2017, S. 13).

Neben einer sehr konfrontativen Strategie nutzt die Bewegung deshalb auch
eine andere, etwas subtilere Vorgehensweise. So machen sich die Aktivistinnen
viele Aspekte der Darstellung géngiger Influencerinnen und deren Marketing zu
eigen, indem sie diese iibernehmen, sich aber innerhalb dieses Rahmens pro-
gressiver darstellen, als es herkdmmlich getan wird. Ein Beispiel fiir diese
Vorgehensweis ist Nacktheit. Die Medienwissenschaftlerin Martina Schuegraf
erklirt in einem Interview der Zeitungswebsite von Zeit Online dazu: ,Wenn
sich Frauen auf Instagram freiziigig zeigen, heif3t das nicht, dass zwingend der
begehrende minnliche Blick adressiert wird (). Es kommt stets auf den Rah-
men an, in dem Geschlechterrollen gezeigt werden. Man sollte nicht nur den
Blick darauf richten, was inszeniert wird, sondern auch fragen, wie etwas
inszeniert wird“ (Schaschek, 2019). BoPo-Aktivistinnen zeigen sich mit ihrer
Nacktheit nicht betont erotisch, wie es auf vielen herkommlichen, freiziigigen
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Instagram-Bildern getan wird, sondermn provokativ. Weiterhin wird sich zum
Beispiel ebenso mit Mode oder Beauty beschiiftigt, was Themen wie Aussehen
und Objektifizierung mit sich zieht. Auch werden bearbeitete Selfies gepostet,
das Leben wird visuell verkauft und typische, teils oberfldchliche Insta-Posen
werden eingenommen. Zudem haben auch in der BoPo-Szene viele Account-
inhaberinnen nichtalltdgliche Berufe (Model, Bloggerin...) und posten kom-
merzielle sowie duflerst positive Inhalte. Die Motive werden héufig mit
Selbstverstiandlichkeit vorgefithrt — so wie es die Leichtigkeit des Insta-Lifestyles
vorgibt. Allerdings — und das bildet eben die Rebellion - erfiillen die Frauen auf
den Bildern nicht das géngige Schonheitsideal. Selbst die weifSe Frau stellt damit
nicht mehr automatisch das perfekte Referenzobjekt dar (Cohen, Irwin, New-
ton-John & Slater, 2019, S. 53).

Hervorgehoben wird damit die Freiheit, dass die Erfiillung des stereotypen
Frauenbildes keine Voraussetzung fiir die Adaption solcher Themen und
Eigenschaften ist, beziehungsweise, dass das Aussehen oder der Korper von
keiner Bedeutung fiir die Teilnahme am medialen Leben ist. ,And even if she
wants to pose in a traditionally feminine way, it can show, therefore, that a
beautiful, sexy woman can have flaws and still look good“ (Alentola, 2017,
S. 48). Die grundlegende Message ist hierbei also nicht: ,Wir wiedersetzen uns
dem Lifestyle von Instagram®, sondern: ,Wir ignorieren eure Vorgaben fiir die
Teilhabe am Insta-Lifestyle, denn wir gehoren dazu und konnen selbstbe-
stimmt leben und uns prisentieren, ganz egal wie wir aussehen‘. Damit
nehmen die Frauen eine ebenso iiberlegene Position ein wie in der oben
beschriebenen aktiven Strategie, aber sie wirken weniger aggressiv. Die
Sanftheit dieses Vorgehens konnte zwar wiederum als Angepasstheit an das
Frauenbild interpretiert werden, fordert schlussendlich aber die Bereitschaft
des Publikums, BoPo-Inhalte zu konsumieren und kann somit auch als stra-
tegischer Zug verstanden werden. Im folgenden Kapitel wird die Diskussion
noch einmal aufgegriffen und nédher erklart.

Es stellt sich jedoch, so Hinrichs et al. (2018), die Frage, inwieweit und ob sich
ein digital geschaffenes Selbstverstindnis auf die reale physische Welt iiber-
tragen lasst (Hinrichs, et al., 2018, S. 11f). Zudem besteht die Moglichkeit, dass
vor allem die zuletzt beschriebene, angepasstere Vorgehensweise der BoPo-
Aktivistinnen auch negativ interpretiert werden kann, was im néchsten Kapitel
genauer erldutert wird.
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6 Kritik an der BoPo-Bewegung

Einige Aspekte der BoPo-Bewegung werden nicht nur von Expert*innen,
sondern auch von einzelnen Rezipient*innen selbst kritisiert. In diesem
Kapitel erfolgt eine Auseinandersetzung mit dieser Kritik, welche auch
Stimmen aus Blogs und Artikeln beinhaltet.

Die Fragen und Kritikpunkte an der Bewegung sind vielfiltig. Angezweifelt
werden durchgingig die Beweggriinde der Content Creator von Bodypositi-
vity. So wird vor allem der politische beziehungsweise feministische Ansatz
im Sinne der Moral und Rebellion infrage gestellt: ,Wie viel Widerstand
steckt noch in der Body-Positivity-Bewegung? () Wie steht es um die Bewe-
gung, der es mal darum ging, dass alle Korper akzeptiert werden? () oft ist ()
von den radikalen Urspriingen der Body Positivity nicht mehr viel iibrig“
(Staud, 2019). Dies schliefdt sich der Meinung von McRobbie (2007) an, die
darlegt, mit der Reichweite von Bodypositivity auf Instagram erfahre der
Feminismus eine gewisse Popularisierung. Diese entfremde ihn und habe
lediglich den patriarchalischen Status quo gestdrkt (McRobbie, 2007 in
Cwynar-Horta, 2016, S. 53). So wiirden BoPo-Frauen keine individuellen Ent-
scheidungen treffen und auch nicht die Kontrolle haben, wie sie behaupten,
sondern das feministische Ideal der weiblichen Freiheit nutzen, um ihre nicht-
feministischen Entscheidungen zu rechtfertigen (Cwynar-Horta, 2016, S. 53).
Es habe somit lediglich eine Verschiebung von sexueller Objektifizierung zu
sexueller Subjektifizierung stattgefunden (Gill, 2003, S. 100 ff,, Cwynar-Horta,
2016, S. 53). Die Frau fiihle sich dadurch bestirkt, sei jedoch nicht neoliberal,
sondern ein antifeministisches, autonom konsumierendes Subjekt (Chen, 2013
in Cwynar-Horta, 2016, S.53). Diese Aussagen lassen vermuten, dass von
manchen Kritiker*innen eine Art Schein- beziehungsweise ,Modefeminismus*
hinter BoPo gesehen wird.

Angedeutet wird in dem Zusammenhang oft, Bodypositivity sei zu einem
Trend und gewohnlicher Massenkultur geworden, was negativ betrachtet
wird: ,Body Positivity ist in der Mitte der Gesellschaft angekommen. () Die
Bewegung hat vor allem iiber soziale Medien () den popkulturellen Mainst-
ream erreicht’ (Staud, 2019). Die Bloggerin Jana Cridmer von endlich-ich.com,
die selbst stark iibergewichtig war und sich intensiv mit dem Thema ,Kdrper
und Selbstliebe“ auseinandersetzt, schreibt: ,Frither hat man, wenn man
eigentlich nichts zu sagen hatte, iiber's Wetter gesprochen. Heute iiber Kérper*
(Crdmer, 2018). Auch Alentola (2017) merkt an, dass das Hashtag #bodyposi-
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tivity oft missbrauchlich eingesetzt wird und nennt einige Abnehm-Trans-
formationen als Beispiel (Alentola, 2017, S. 46). BoPo-Content sei, so die Kri-
tiker*innen, zu einem géngigen Unterhaltungsthema geworden und habe im
Kern an Bedeutung verloren. Vielfach ldsst sich dabei die Ansicht finden, die
Ideen wiirden beliebig genutzt, stiinden aber nicht jeder Frau zu, sondern
diirfen nur von jenen gelebt werden, welche besonders auffillig vom kon-
ventionellen Idealbild abweichen. Cramer (2018) schreibt z.B.: () nicht selten
werden dort Schwichen, die eigentlich keine sind, in den Mittelpunkt gestellt.
() Bei unglaublich vielen der #bodypositivity Bilder kommt mir genau eine
Frage in den Sinn: Was zum Teufel stimmt denn nicht mit Dir? Du kannst in
jedem Geschift shoppen gehen, brauchst sicher nur einen Platz im Bus und
betonst in der Bildunterschrift, dass Du Deinen Korper trotzdem liebst? Trotz
was denn? Es nervt mich. Und es beleidigt all diejenigen, die ihren Korper
wirklich ,trotzdem‘ annehmen* (Cramer, 2018). Herauslesen lésst sich hierbei
die Ansicht, man miisse besonders dick sein, um BoPo-Ansichten teilen zu
diirfen, was Bodypositivity unweigerlich und filschlicherweise mit der FatLib
gleichsetzt (Kapitel 3.5). Generell scheint das Thema ,Dicksein“ ein wichtiger
Streitpunkt in der BoPo-Szene zu sein.

So findet sich auch vielfach die Ansicht, Dicke wiren gar nicht ehrlich
reprisentiert in den BoPo-Inhalten: ,Ist die Body-Positivity-Bewegung nichts
fiir schlanke Menschen? Ja, sagen Aktivistinnen. Denn die Bewegung ist nicht
fiir alle da, die mit ihrem Kérper unzufrieden sind (). Wenn eine diinne, weifde,
Cis-Frau ohne korperliche Behinderungen diese Bewegung fiir sich bean-
sprucht — und beispielsweise auf Instagram ein Foto von sich postet, auf dem
sie mit kleinen Bauchrollen ein Stiick Pizza isst und darunter #bodypositivity
schreibt — dann ist das nicht okay“ (Suter, 2019). (,Cis“ bedeutet, dass die
Geschlechtsidentitit dem bei der Geburt zugeordnetem Geschlecht ent-
spricht). Beispielhaft wird der BoPo-Content von der Influencerin Mary
Jelkovsky (@maryscupoftea) genannt, welche ihre kleinen Fettréllchen, die
beim Sitzen natiirlicherweise am Bauch entstehen, zur Schau stellt, aber
dennoch dem konventionellen Schéonheitsideal entspricht (ebd.).

Auch die Forschung (z.B. Cwynar-Horta, 2016; Dalessandro, 2016) duflert diese
Bedenken und merkt generell die fehlende Vielfalt (Cohen, Irwin, Newton-
John & Slater, 2019, S. 53; Alentola, 2017, S. 42, Rassi, 2016, S. 35;) und geringe
Inklusion von Minderheiten (Cwynar-Horta, 2016, S. 42, 50; Dalessandro,
2016) in BoPo an, was z.B. muslimische oder Frauen mit Behinderungen,
Women of Color (Webb, et al., 2017, S. 551f; Dalessandro, 2016; Alentola, 2017,
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S. 28) sowie éltere und gendervielfiltige Frauen betrifft (Cohen, Irwin, Newton-
John & Slater, 2019, S. 53; Dalessandro, 2016).

Alentola (2017) weist zwar darauf hin, dass selbst die schonste Person kor-
perliche Unsicherheiten, ein geringes Selbstwertgefithl und ein negatives
Kérperbild haben kann, die Bewegung jedoch an Bedeutung verliert, wenn sie
iberwiegend von Menschen, die optisch der Norm entsprechen, représentiert
wird (Alentola, 2017, S. 41). Dies liegt daran, dass dadurch Normen reprodu-
ziert, gefestigt und nicht etwa dekonstruiert werden, wie es das eigentliche
Ziel der BoPo-Bewegung ist (Klapp & Klotter, 2019, S. 366). Die Fettaktivistin
Ashleigh Tribble sagt, dass solche vermeintlich ,perfekten” BoPo-Frauen der
Bewegung schaden und lediglich dem so genannten ,White-Feminism*
dienen, welcher nicht intersektional vorgeht, sondern sich tendenziell fiir die
Anliegen weifler Frauen einsetzt, z.B. zum Erhalt ihrer Privilegien. Zudem
wiirde die Darstellung von Fettrollchen die gesellschaftliche Fettphobie sogar
noch befeuern, so vice.de weiter (Suter, 2019). Laut E. Lechner sollten solche
Frauen die eigene privilegierte Position reflektieren, denn ,() es sollten jene im
Mittelpunkt der Bewegung stehen, die von lookistischer Diskriminierung
(Anm. d. Red. lookistisch = auf das Erscheinungsbild bezogen) am meisten
betroffen sind und dadurch vom Mainstream-Diskurs ausgeschlossen werden*
(Staud, 2019). Stattdessen wiirden Frauen wie das Model Ashley Graham zu
Aushingeschildern der Bewegung werden, obwohl sie lediglich eine héher-
gewichtigere Version des perfekten Idealbildes darstellen. Deutsche Beispiele
fiir solche BoPo-Stars, die als Models arbeiten, sind z.B. Angelina Kirsch
(Abbildung 35) oder Sarina Nowak, die durch ihre Teilnahme an der Casting-
Show ,Germanys next Topmodel“, welche haufig fiir ihr idealtypisches Frau-
enbild kritisiert wird, bekannt wurde. Zum damaligen Zeitpunkt war Nowak
sehr diinn und entsprach den Anforderungen dieses Ideals. Nach der Sendung
nahm sie an Gewicht zu und entschied sich als Plus-Size-Model zu arbeiten.
Auf Instagram stellt sie sich betont sexy dar und zieht visuelle Vergleiche zur
5oer-Jahre-Tkone Marylin Monroe. Thre Vorgehensweise entspricht damit eher
der angepassteren BoPo-Strategie (siehe Kapitel 5.8).
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Abbildung 44 (links): Insta-Post von @sarina_nowak (29.08.17): ,photo by @megbatphoto
swimsuit from @hausofpinklemonaid 9 #hausofpinklemonaid #siswim #siswimsearch*

Die Fettaktivistinnen Jill Andrew & Aisha Fairclough sprechen von der Ver-
herrlichung oder Uberreprisentation von so genannten ,guten dicken Kor-
pern (z.B. weitestgehend sanduhrenformig), die fiir den allgemeinen Konsum
einfach sind (Dalessandro, 2016). Die Frau diirfe also lediglich dicker, aber im
Sinne des Schonheitsideals insgesamt nicht weniger attraktiv sein. Im per-
sonlichen Eindruck der Autorin dieser Arbeit sind dicke Frauen in den
Medien, abgesehen von ihrem Gewicht, hiufig sogar iiberdurchschnittlich
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schon im klassischen Sinne, sodass hier scheinbar eine Art Ausgleich der
Merkmale stattfinden muss, um medial sichtbar sein zu diirfen.

Murray (2005) erklért ,() The fat body of fat politics is asking to be seen within
frameworks of beauty“ (Murray, 2005, S.161). Einige Fettaktivistinnen wie
Ariel Woodson oder Kath Read erkldren deshalb sogar 6ffentlich, dass sie sich
nicht als bodypositive bezeichnen wollen. Woodson sagt, dass dicke Frauen
und andere marginalisierte Korper aktiv von der Bewegung ausgeschlossen
werden. Sie bezeichnet Bodypositivity als ,() defanged fat activism repackaged
suitable only for corporate use and coddling the feelings of thin, able-bodied,
cisgender, white women*“ (Dalessandro, 2016). Andere Aktivistinnen kritisie-
ren diese Beschonigung mit ihrem Insta-Content selbst, wie ein deutsches
Beispiel in Abbildung 45 zeigt:

b o i'.

Abbildung 45: Insta-Post (Bildfolge) von @loveyourselffirst.project (14.07.17): ,() Wunderschone
Plus-Size-Models, die in die Kamera ldcheln und das Feiern von kurvigen Frauen, in perfekten
Hochglanz-Kampagnen. Inwieweit es helfen soll, auch hier nur die scheinbar perfekte Frau zu
zeigen ist fraglich und wird mithilfe von bekannten ,Stars“ auf ein unerreichbares Treppchen
gehoben. () Muss man sich da tiberhaupt wundern, dass kurvige Frauen sich von dieser
vermeintlich positiven Bewegung nicht angesprochen fiihlen? ()

Cooper (2016) erklart, dass populdrer, zeitgenossischer Aktivismus wie BoPo
,Mainstream-Projekte“ und ,allgemeine Korperpolitik* seien, die sich héufig
auf soziale Ereignisse und Konsum, z.B. Mode, konzentrieren und zur Assi-
milation von FatLib-Ideen fithren. Personen, die sozial vom Aktivismus
gewinnen, wiirden diese gentrifizieren, aber nicht zur sozialen Transformation
beitragen (Cooper, 2016, S. 145 ff.). Kath Read ist der Meinung, dass Bodypo-
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sitivity die, massentaugliche (und damit schlechtere) Alltagsversion der Fat
Liberation-Bewegung ist: ,() the actual message has been diluted and
softened so much that it's unrecognizable from what those of us fighting for
fat rights began so many years ago“. Ihrer Meinung nach werden Frauen, die
sich auflerhalb der konventionellen Schonheitsdefinition befinden wie adi-
pose, chronisch kranke oder Trans-Frauen und solche mit Behinderungen
auch innerhalb der Bodypositivity-Szene gemieden (Dalessandro, 2016). Selbst
im Inneren der BoPo-Bewegung sei somit ein konformes Schonheitsideal
vertreten. Cwynar-Horta (2016) beschreibt, wie korperpositive Befiirworte-
rinnen zwar die Akzeptanz von Haut- und Korperfehlern sowie realen Kor-
permafien propagandieren, jedoch erkennbar ist, dass trotzdem Filter und
Fotobearbeitung eingesetzt werden. So wiirde man insgesamt an der Asthetik
von Instagram festhalten, obwohl man das géngige Schonheitsideal angeblich
ablehnt (Cwynar-Horta, 2016, S. 49f.). Hinterfragt wird hier also erneut die
Authentizitédt der Aktivistinnen.

Studien zeigen, dass Selbstdarstellungen von Frauen jenseits des Standards
mit groflerer Wahrscheinlichkeit auf Feindseligkeit stofen, auch wenn diese in
ihrer Message Akzeptanz fordern (Burns 2015; Warfield, 2014 in Caldeira & De
Ridder, 2017, S.332). Instagram selbst mache da, so die Kritiker*innen,
scheinbar keine Ausnahme. Die #curvy-Postings wiirden oft aufgrund von
;2unangemessenem Inhalt‘ mit Einschrédnkungen versehen, obwohl sie nicht
offensichtlich gegen die Nutzungsbedingungen verstof3en, wie es zum Beispiel
offensive Nacktheit tut (Caldeira & De Ridder, 2017, S. 331ff.). Fiir Postings
schlanker, freiziigiger Frauen konne man diese Beschridnkungen jedoch nicht
finden. Instagram selbst sei also nicht neutral, sondern unterstiitze beste-
hende Schonheitsstandards: ,It embodies a specific ,platform politics’, shaped
by the company ideologies and commercial interests“ (Duguay, 2016, S. 3).

Andere Argumente kritischer User*innen sehen genau das Gegenteil in den
BoPo-Inhalten — die Verharmlosung von Dickleibigkeit. Der Content soll sogar
zu einem ungesunden Korpergewicht fithren: ,Macht uns die Body-Positivity-
Bewegung dicker?‘, fragt z. B. friday-magazine.ch (Vinzens, 2018). Berufen wird
sich hierbei auf eine englische Studie, welche zu dem Ergebnis kam, dass
BoPo-Content neben der Akzeptanz und dem Selbstbewusstsein auch zur
Normalisierung von Adipositas und damit einhergehenden gesundheitlichen
Risiken fithrt. Dies wiederum rufe vermehrt hervor, dass Leute ihr Gewicht
falsch einschétzen (Muttarak, 2018, S. 1125). Hierbei handelt es sich, laut Alleva
& Tylka (2018), aber nur um eine Annahme, keine gepriifte Kausalitéit (Alleva
& Tylka, 2018, S. 1527). Die Bedenken diesbeziiglich sind trotzdem sehr ver-
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breitet. Auch Alentola (2017) stellt diese Frage in den Raum, aber betont, dass
man anhand von Fotos nicht sagen kann, ob die abgebildeten Frauen krank
oder gesund sind (Alentola, 2017, S. 43).

Cramer (2018) schreibt auf ihrem Blog: ,Wabbelige, unférmige Korper bestens
in Szene gesetzt und von der Community gefeiert. Das ist krank. () wenn es ein
krankhaftes Ubergewicht ist, hort dieses ,Das ist Geschmacks-Sache‘ fiir mein
Empfinden auf. () Bilder, die mir Angst machen. Gequilte Korper, () Hier geht
es nicht um Aufklarung. Hier geht es um das feiern [sic!] von Fett. () Wo sind
die Freunde, die sich sorgen? (Crdmer, 2018). Eine andere Bloggerin appelliert:
,Die Welt muss sich [sic!] authoren, sich um das Aussehen von Korpern zu
drehen () das bedeutet nicht, ab sofort wieder wie mit 13 alle zucker- und
fetthaltige [sic!] Lebensmittel in sich hinein zu driicken, [sic!] bis einem {ibel
wird“ (Kahl, 2017). In dem Zusammenhang sehen einige Kritiker*innen in
Bodypositivity die Akzeptanz eines ungesunden, antriebslosen Lebensstils:
,#bodypositivity = Legitimation zur Faulheit? () wenn ich etwas dndern kann,
warum nicht machen? Weil’s anstrengend ist und der neue #bodypositivity-
Trend mir die Legitimation frei Haus liefert, liegen zu bleiben und meine Zeit
in Selfies, statt in Bewegung und gesunde Ernédhrung zu investieren?“ (Crémer,
2018). Gemif} dieser Aussagen solle man besser an seinen Defiziten arbeiten,
anstatt sie zu akzeptieren und zur Schau zu stellen.

Wie in Kapitel 5.7.4 erwihnt, lassen sich in BoPo-Inhalten Aspekte der Kon-
zentration auf Korper und Aussehen finden, welche mit Objektifizierung
verbunden sind. Bahr (2018) sagt, das Posten von BoPo-Content, weil man
Zuversicht, Support und Aufmerksamkeit wolle, sei in gewisser Weise paradox
und wiirde BoPo im Kern widersprechen, da dieser Vorgang eine Definition
iiber das Aussehen impliziere (Bahr, 2018, S.47f). Selbst feministische
Bemithungen durch BoPo konnten also dazu beitragen, dass Mode und
Schonheit weiterhin als wesentlich fiir die Weiblichkeit hervorgehoben wer-
den (Caldeira & De Ridder, 2017, S. 333). Einige Kritiker*innen schlussfolgern
daraus, die Wirkung von Bodypositivity sei insgesamt kontraproduktiv —
also nicht forderlich fiir ein korperpositives Selbstbild, sondern negativ, da der
Fokus zu oberfliachlich sei: ,() there may be a downside to body-positive
images, too: they're still focusing on bodies“ (Cohen, Fardouly, Newton-John &
Slater, 2019, S. 14). Die genannten Studien schlussfolgern, dass nicht nur her-
kommlicher, sondern auch BoPo-Content zu Selbstobjektifizierung fithren
kann — also die Konzentration nicht auf die eigenen Fihigkeiten und die
Personlichkeit legt, so die Autorinnen weiter (ebd.). Auf der Seite amazed-
mag.de wird deutlich, dass manche Userinnen dies auch wahrnehmen: ,Die
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Body Positive Bewegung () riickt unsere Korper wieder einmal in den Vor-
dergrund (). Somit miissen nicht mehr nur die eh schon diinnen noch diinner
werden und einen noch flacheren Bauch bekommen, auch die kurvigen,
opulenten Personen, werden dazu aufgerufen, ihren Korper so sexy, lasziv und
schon wie moglich ins beste Licht zu riicken. Stolz auf ihn zu sein und ja, ihn
gar zu lieben, so wie er ist. () Verdammte #bodypositive Bewegung, lass mich
bitte in Ruhe! Du zwingst uns alle zu einer konstanten Auseinandersetzung
mit dem Aussehen unserer Korper und das fithrt zu keinem Selbstbewusstsein,
sondern zu einer Obsession“ (Kahl, 2017). Crimer (2018) betitelt menschliche
Korper insgesamt als egozentrisch. Man miisse sie deshalb auf den Boden der
Tatsache zuriickholen (Crimer, 2018). ,Wir diirfen uns unwobhl fithlen und wir
diirfen Lust auf Verdnderung haben (ebd.).

Die Argumente lassen sich insgesamt so interpretieren, dass die Bewegung
einen iibermifligen Druck auf die Psyche ausiibt und zwar in Form von
geforderter Toleranz und Selbstliebe, die man sich sonst woméglich nicht
abverlangt hitte: ,Ich habe ehrlich gesagt noch ein paar andere Dinge in
meinem Leben, um die ich mich kiimmern muss“ (Kahl, 2017). Zudem wird
scheinbar die Forderung verspiirt, man miisse die neu erlangte Selbstliebe
unbedingt auf Instagram prisentieren: ,Ich will nicht jeden Tag halbnackte
Fotos von meinen Speckréllchen und meinem etwas zu grofien Hintern auf
Instagram stellen, um darauf aufmerksam zu machen, dass ich mich liebe und
meinen Korper in all seiner Imperfektion einfach perfekt finde“ (ebd.).
Herauslesen lésst sich bei diesen Aussagen immer wieder die Erwartungs-
haltung der Selbstliebe statt Akzeptanz, wie bereits in den Kapiteln 3.3 bis 3.5
erldutert wurde. Die personliche Auslegung von Bodypositivity scheint also
maf3geblich dafiir zu sein, ob man die Bewegung befiirwortet oder nicht.

Ein anderer Kritikpunkt, der sich oft findet, beinhaltet, dass BoPo-Ideen zwar
grundlegend gut seien, die Umsetzung auf Instagram jedoch schlecht, da sie
in ein Extrem fiihre. Crimer (2018) erklirt: ,Es fing doch so gut an“ und sei
dann ,Aus dem Ruder gelaufen. () Es muss doch etwas zwischen hasserfiilltem
#bodyshaming und grenzenloser #bodypositivity geben“. Kahl (2017) ergénzt:
»() es scheint mir, als handelt es sich bei jener Bewegung um einen riesigen,
groflen Fall von ,nett in der Theorie, verfehlt in der Praxis“ (Kahl, 2017). Die
Defokussierung auf Korper und Aussehen ,() wird nicht durch eine #body-
positive Bewegung geschehen, sondern durch gesundes Desinteresse” (ebd.).
Auch Kath Read findet das Wort ,Positivity“ in ,Bodypositivity* irrefithrend, da
sie eher fiir Akzeptanz, Neutralitdt und Anti-Diskriminierung anstelle konti-
nuierlicher Selbstliebe plddiert (Dalessandro, 2016). Die Losung fiir das
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ungesunde Frauenbild sei also nicht das bewusste Gegenwirken durch ent-
sprechende Bilder, sondern die Ignoranz von diesem. Anuschka Rees, die das
Buch ,Beyond Beautiful: A Practical Guide to Being Happy, Confident, and You
in a Looks-Obsessed World“ (2019) schrieb, erklirt, dass ,Body Neutrality als
neue Bewegung daher einen neutralen, dankbaren, wertungsfreien Umgang
mit dem eigenen Korper postuliert und den Wert, den Schonheit bzw. die
korperliche Erscheinung generell in unserer Gesellschaft hat, mindern will
(Frisse, 2019). Laut Elisabeth Lechner sei dies aber eine Utopie und lediglich
eine Erginzung zu BoPo, da Menschen in lookistischen Gesellschaften
unweigerlich nach ihrem Aussehen beurteilt werden (Staud, 2019). Der ,Body
Neutrality“-Ansatz erfordert also weitere Untersuchungen.

Einigen Kritiker*innen sind BoPo-Beitrige aulerdem zu exzessiv. Sie seien
zwar vielfiltig, aber tibertrieben. Sie wiirden zudem gegen die Regeln ver-
stoflen und seien zu sexy oder sogar pornografisch: ,() #bodypositive. ()
Beitrige, die hauptsichlich Fotos weiblicher Korper beinhalten. Diese sind
sehr dick, dick, mittel, schlank, diinn, durchtrainiert, nackt, pornografisch und
unpornografischer Art. Aufgrund Ersterem befindet sich in regelméfiigen
Abstidnden am Ende des Feeds ein kurzer Claim: Aktuelle Beitrdge von #bo-
dypositive sind derzeit verborgen, da die Community einige Inhalte gemeldet
hat, die eventuell die Instagram-Richtlinien verletzen. () das Lieben seines
Korpers jeglicher Art. () die Message, die fiir den Grofdteil der Teilnehmer zu
pornografisch abrutschenden Fotos missbraucht wird und einst kleine
Accounts aufgrund ihrer plétzlich legitimierten Freiziigigkeit binnen kiirzester
Zeit zu Superstars aufpumpt. Sex sells, #bodypositive hin oder her* (Kahl,
2017).

In Kapitel 5.715 wurde die zunehmende Kommerzialisierung von BoPo
erwihnt (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019). Bei vielen Kritiker*innen
herrscht aufgrund dieser der Eindruck, BoPo-Content sei lediglich eine neue
Marketingstrategie der Instagrammer, mit der man Sympathie und Auf-
merksambkeit erzeugen und sich finanzielle Vorteile verschaffen konne. Cwy-
nar-Horta (2018) bezeichnet einige Aktivistinnen daher als ,gekauft”, weil sie
sich in der Kulturindustrie des Mainstreams bewegen und von der Bewegung
profitieren. So entstiinde ein Widerspruch, da die Frauen in das sehr kapita-
listische System der Konsumkultur, welches sie urspriinglich ablehnten,
zuriickgebracht werden (Cwynar-Horta, 2016, S. 531f.).

Die Plus-Size-Bloggerin Marie Denee erkldrt, dass sich mit der Kommerziali-
sierung von Bodypositivity die Struktur und die Ziele der Bewegung verdndern
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(Dalessandro, 2016). BoPo-Content kann dahingehend immer mehr Unter-
nehmen dazu animieren, feministischen Ideen fiir Werbezwecke auszu-
nutzen: ,Es springen () mehr und mehr Unternehmen auf die Bewegung auf
und versuchen, sie fiir sich zu vereinnahmen. Wollen diese nicht einfach nur
den eigenen Markt erweitern, indem sie auch Menschen inkludieren, die
vorher vom Schénheitsdiskurs ausgeschlossen waren?“ (Staud, 2019). Es wird
hier also von reiner Zielgruppenerweiterung anstelle feministischer Motiva-
tion ausgegangen.

Claxton (2019) erklért, dass Instagram-Content und Kommentare fiir Firmen —
in seinem Beispiel Frauenmagazine — eine Art kostenlose Marktforschung
darstellen. Im Anschluss werden Werbebotschaften aus dem Eigeninteresse
der Firmen und den Vorlieben der User*innen gebildet — eine ,Win-Win“-Si-
tuation (Claxton, 2019, S.123f). So auch im Falle von Bodypositivity, wie
Lechner (2019) erklért: ,() wenn Unternehmen mitbekommen, dass mit akti-
vistisch gefirbter Werbung und Empowerment gerade Geld zu verdienen ist,
tun sie das ()“ (Staud, 2019). Ein kapitalistisches System konne jedoch nicht
mit einer Bewegung gegen lookistische Diskriminierung in Einklang gebracht
werden. So wird das gute Gefithl nur diskontinuierlich und im subtilen
Wechsel mit reproduzierter Unsicherheit erzeugt. ,Femvertising“ nennt sich
diese ambivalente Werbestrategie. Als Beispiel wird die Korperpflegemarke
,Dove“ genannt, welche mittlerweile mehr Diversitit in ihrer Werbung ein-
setzt, jedoch gleichzeitig Anti-Cellulite-Produkte verkauft, zeitweise mit ras-
sistischer Werbung auffillt und zum Unilever-Konzern gehort, der auch
Whitening Creams in Asien verkauft (ebd.).

Claxton (2019) erkldrt, dass selbst Frauenmagazine, die 6ffentlich das Ver-
sprechen, vielfiltigere Frauenkorper zu zeigen (body oath), abgegeben haben,
dies zumeist nicht tun auf Instagram und wenn, dann nur im Aufmerksam-
keitsbereich der Userinnen. So wird aktiv das Label der Diversitit gefordert
und genutzt, um das Publikum davon zu iiberzeugen, dass authentische
Schonheit reprisentiert wird. Dies sei kiinstliches Engagement, um Sympathie
bei der Leserschaft zu erzeugen (Claxton, 2019, S. 116 ff.). Echte Diversitét fehle
aber: ,() readers are buying into the ‘idea’ of diversity that the magazines are
selling“ (ebd., S. 118). Ahnlich kénnte dies auch bei BoPo-Inhalten sein. Durch
den Einfluss der Kulturindustrie wiirde man die Bewegung erneut unter
Kontrolle bringen und die Ideen der Aktivistinnen kommerzialisieren, um
wieder Macht iiber die Publikumsmasse herzustellen, so Cwynar-Horta (2018).
Die Forscherin sieht daher generell nur begrenzt revolutionidre Moglichkeiten
fiir solche Bewegungen in den sozialen Medien. Sie stellt zum Beispiel auch
die Frage in den Raum, inwieweit Unternehmen fiir Ubergréflenmode {iber-
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haupt legitime Mitglieder der korperpositiven Gemeinschaft sein konnen
(Cwynar-Horta, 2016, S.54), was erneut die Ambivalenz, die sich beim
Anspruch auf die Zugehorigkeit zur BoPo-Szene ergeben kann, verdeutlicht.
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7 Befiirwortung von Bodypositivity

7.1 Befiirwortende Stimmen aus Presse und Publikum

Das Feedback der Userinnen auf Bodypositivity-Content bei Instagram scheint
gemif} der Recherche zum Forschungsgegenstand tiberwiegend zustimmend
zu sein, was sich vor allem in den Kommentaren der BoPo-Beitriige, aber auch
in vielen Blogs und Artikeln, herauskristallisiert. Einige positive Stimmen
sollen hier beispielhaft aufgefiihrt werden:

In vielen Artikeln wird das Publikum iiber die Bewegung aufgeklart und mit
Tipps dazu motiviert, an deren Ideen teilzunehmen. Im Internetmagazin
bustle heifdt es z.B.: ,() a selfie of your friend that is makeup-free, take a
moment to let them know just how great they look (Dalessandro, 2016).
Auch die Seite buzzfeed.com nennt 23 BoPo-Tipps z.B.: ,() don’t put down
anyone else’s body either. () 3. When you look in the mirror, point out all the
things you like about yourself — even if they seem small. () 9. Appreciate all of
the epically badass things your body can do. () 10. But don’t feel pressured to
absolutely adore every inch of yourself* (Gueren, 2019). Deutlich wird hierbei
nicht nur der Hinweis, den eigenen Koérper wertzuschétzen, sondern auch der
Appell an Frauen, sich gegenseitig zu unterstiitzen und selbst nicht tiberméflig
streng zu bewerten.

Der Norddeutsche Rundfunk (NDR) schrieb in einem Artikel tiber zwei bereits
in Kapitel 5 erwihnte deutsche BoPo-Aktivistinnen: ,Sowohl Melanie Jeske als
auch Louisa Dellert fiithlen sich nicht an jedem Tag danach, sich in Unter-
wische zu zeigen. Aber sie zeigen Pridsenz in sozialen Medien und in Zeit-
schriften, um mehr Bewusstsein fiir Body Positivity zu schaffen. Noch sei das
in Deutschland ein Nischenthema, sagt Jeske. Sie wiinscht sich, dass es
selbstverstdndlich wird, verschiedene Korpertypen zu zeigen. Manche Frauen
wiirden ihr Nachrichten schicken: Wie sehr ihnen die Fotos helfen wiirden,
ebenfalls eine positivere Einstellung zu ihrem Korper zu bekommen® (Naue,
2019). Eine der Frauen, denen Bodypositivity geholfen hat, ist zum Beispiel die
Influencerin und Lehrerin Morena Diaz. Sie schildert, wie sie mithilfe der
BoPo-Bewegung ihre Essstorung iiberwunden hat. Als Resultat setzt sich Diaz
nun in ihrem Schulunterricht dafiir ein, dass die Schiiler*innen ein gesundes
Korperbild entwickeln (Suter, 2019).

Eine weitere Befiirworterin ist die Bloggerin Kathrin Tschorn. Sie fragt die
Follower*innen auf ihrem Blog marshmallow-maedchen.de, was Bodypositivity
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fiir sie bedeutet und interpretiert das Thema fiir sich: ,Body Positivity bedeutet
nicht, sich gehen zu lassen. Diesen Vorwurf horen body-positive Menschen oft.
Indem wir zufrieden sind mit dem, was wir haben, wird uns unterstellt, wir
wiirden uns nicht mehr anstrengen () Body Positivity, die Akzeptanz des
eigenen Korpers, ist nicht dasselbe wie Aufgeben, sondern das Gegenteil. Body
Positivity ist nicht nur etwas fiir dicke Menschen. () Die meisten Menschen
sind unzufrieden mit ihren Koérpern und haben Probleme mit ihrem Kor-
perbild. Das liegt vielfach daran, dass sie {iberall Makel' und ,Fehler sehen, die
uns durch das derzeit geltende gesellschaftliche Schonheitsideal und die
Medien suggeriert werden. Body Positivity ist genau fiir diese Menschen — fiir
Dicke und Diinne, Alte und Junge, Behinderte, Trans und Queer, um nur einige
Beispiele zu nennen. Man muss nicht ,schon‘ und gesund sein, um body-po-
sitive zu sein. () Entgegen der Annahme, Body Positivity wiirde einen unge-
sunden Lebensstil vorantreiben, ist genau das Gegenteil der Fall: Den Korper,
mit dem einen ein positives Gefiihl verbindet, méchte man hegen und pflegen,
zum Beispiel durch wohltuende Lebensmittel und angenehme Bewegung,
durch schoéne Kleidung und wertvolle Entspannung. Gerade deshalb kann
Body Positivity auch beim Erreichen eines gesunden Lebensstils und sogar
beim Abnehmen helfen“ (Tschorn, o. D). Erkennbar ist hier, dass sie deutlich
bestehende Kritikpunkte an BoPo abwehrt bzw. das Vorgehen der Bewegung
verteidigt und ebenso korperpositive Gedanken bei ihren Leser*innen ver-
breiten mochte.

Auffillig ist, dass selbst Personen, die sich gegeniiber bestimmten BoPo-As-
pekten kritisch dufern, dennoch auch zustimmende Worte fiir die Bewegung
finden. So sagt zum Beispiel die Bloggerin Jana Cramer (endlich-ich.com), die
sich, wie im letzten Kapitel dargelegt, sehr kritisch gegeniiber Bodypositivity
dufert, tiber einige BoPo-Beitréige: ,Menschen, die es schaffen, sich trotzdem
wertzuschétzen und diese wundervolle Energie der neugewonnenen Akzep-
tanz in Selbstfiirsorge umwandeln. () sich annehmen, um endlich loszulassen.
Finde ich so ein Bild, macht es mich gliicklich und schenkt mir Hoffnung, dass
alles moglich ist* (Crdmer, 2018). Sie bezeichnet solche Beitréige als ,Anneh-
men, um loszulassen“-Postings (ebd.).

Anhand dieser exemplarischen Beispiele lésst sich erkennen, dass BoPo-Un-
terstiitzerinnen der Bewegung eine grofSe Bedeutung beimessen, nicht nur fiir
ihr eigenes Leben, sondern fiir die Gesellschaft insgesamt. Sie erkennen die
hohen Erwartungshaltungen und oftmals unerreichbaren Ideale, mit denen
Frauen konfrontiert werden und positionieren sich bewusst als Gegenantwort.
Dabei greifen sie oft auch Kritikpunkte an der BoPo-Bewegung auf und dis-
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kutieren diese. Wie sie dabei den Kontakt mit anderen BoPo-Unterstiitze-
rinnen halten und ihre Gedanken teilen, ist dabei hochst individuell — so wie
auch die Beschiftigung mit dem eigenen Korper stets individuell ist.

Die Autorin dieser Arbeit gewinnt insgesamt den Eindruck, dass die Bewegung
in den meisten Artikeln und Blogpostings, die sich mit dem Thema beschif-
tigen, grundsatzlich mehr Zustimmung als Kritik erhilt, wobei hierbei nicht
aufler Acht gelassen werden sollte, dass allein die Auseinandersetzung mit
dem Thema ein gewisses Interesse an BoPo und auch ein Bewusstsein fiir die
Problematik dahinter voraussetzt. Die hohe positive Resonanz kann hiervon
die Folge sein.

7.2 Befiirwortende Stimmen aus der Forschung

Der Grofiteil an Forscher*innen, die sich mit der Bodypositivity-Bewegung
auf Instagram auseinandersetzen, kommt zu einem positiven Schluss.
Claxton (2019) z.B. erkldrt, dass die Wissenschaft grundsétzlich an positive
Effekte durch korperpositiven Aktivismus glaubt. Userinnen und Aktivistin-
nen sollten dabei vor allem die Moglichkeiten des sozialen Wandels mit Taktik
und Selbstreflektion nutzen. Ihre Bemiihungen seien dufierst wichtig (Claxton,
2019, S. 128). Die positiven Prognosen der Forschung fiir BoPo lassen sich somit
vielfach auf die Vorteile sozialer Medien fiir die Verbreitung feministischer
Ideale zuriickfithren. In Kapitel 2.1 wurde bereits erwéhnt, dass soziale Netz-
werke neue Moglichkeiten und kreative Rdume, in denen Aktionismus und
entsprechende Publikationen kommuniziert und Diskurse iiber Geschlecht
und Sexismus veranlasst werden konnen, darstellen. Somit lassen sich viele
Befiirworter*innen erreichen oder generieren (Sampaio & Aragon, 2001, S. 131;
Baer, 2016, S. 3).

Kasana (2014), die sich mit Feminismus in Sozialen Medien befasst, erklirt,
dass die Macht von Social Media bei der Unterstiitzung sozialer Bewegungen
und beim Anstoflen bzw. Motivieren zu gesellschaftlichen Verdnderungen
weltweit zu spiiren ist. Sie katalysieren und verstiarken politische und soziale
Diskurse und zeigen uns die Vielfalt und héufig auch die Komplexitit dieser
Themen, seien es Umweltfragen, Einwanderungsrechte, Antikriegsproteste,
Kritik an der staatlichen Regierung oder die Unterstiitzung fiir Aktivist*innen.
Wenn Feministinnen auf der ganzen Welt, soziale Netzwerke nutzen, um ihre
Forderungen und Ideen zu kommunizieren, entstehen unterschiedliche
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Gedankenginge und Online-Diskurse, die auch zu wichtigen Fragen fiihren,
z.B. was weibliche Emanzipation und Empowerment bedeuten (Kasana, 2014,
S. 246f). Auch beim Thema Bodypositivity ist deutlich zu beobachten, dass
entsprechende Diskurse veranlasst werden, was die zahlreichen Artikel und
Blogpostings dariiber und die vielen unterstiitzenden Stimmen, aber auch
Kritiker*innen (Kapitel 6) zeigen, welche unterschiedliche Erwartungen an
die Bewegung stellen. Trotz der Kritik offerieren die Auseinandersetzungen
aber auch eine tiefere Beschiftigung mit dem Thema, die ein grofes Interesse
an BoPo vermuten lésst.

Soziale Medien konnen auflerdem die Selbstbefihigung bzw. -erméchtigung
von Frauen fordern (Sampaio & Aragon, 2001, S. 126; Odine, 2013, S. 1ff.). Diese
wiederum kann dabei helfen, Frauen zu neuen Denkanstoflen anzuregen, sie
zu bestérken, sie an der Mitgestaltung des Frauenbildes zu beteiligen und
ihnen eine Macht, die sie zu transformativen Handlungen befdhigt, zu ver-
leihen (Karl, 1995, S. 370). So ist annehmbar, dass Feminismus in sozialen
Netzwerken die Entwicklung einer feministischen Einstellung bei Frauen
fordert, was man positiv bewerten kann, da diese, so Feltman & Szymanski
(2018), einen schiitzenden und abschwéchenden Effekt gegeniiber den nega-
tiven Effekten der Nutzung von Instagram hat (Feltman & Szymanski, 2018,
S. suff).

Da in sozialen Netzwerken Jeder Inhalte veroffentlichen darf, kénnen sich auch
marginalisierte Gruppen Aufmerksamkeit verschaffen (Chamberlain, 2017, S. 4,
107f.). Auch Nutzerinnen, die sonst keinen direkten Zugang zu feministischen
Ideen haben, erhalten so die Moglichkeit, diese kennen zu lernen und andere
Frauen zu unterstiitzen (Odine, 2013, S.1). Neben Einfluss, Mitbestimmung
und der Chance auf einen Veridnderungsprozess bringt Empowerment aber
auch bestirkende ,conditions of choice” (Kabeer, 1999, S. 436 f.) mit sich, was
ebenso auf Social Media zutrifft. Die Frau kann auf Instagram selbst ent-
scheiden, inwieweit sie sich mit bestimmten feministischen Ideen befassen
mochte bzw. was sie diesbeziiglich posten méchte. Im Falle der BoPo-Bewe-
gung zeigt sich dies an der teils sehr unterschiedlichen Interpretation kor-
perpositiver Inhalte, welche fiir die Nutzerinnen eher oberfléchlich und trendy
oder sehr tiefgreifend fiir die eigene Psyche sein kann (Kapitel 3.4 und 3.5),
aber auch an den unterschiedlichen Herangehensweisen bei der Kommuni-
kation von BoPo-Ideen (Kapitel 5.8).

Instagram als Plattform, welche in Diskursen um das Korperbild vor allem fiir
ihre negativen Auswirkungen auf die Psyche (Kapitel 1.1) bekannt ist, erhélt im
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Zusammenhang mit Bodpositivity plotzlich sehr viel Lob. Sie biete BoPo-An-
héngern sehr gute Moglichkeiten, Gleichgesinnte zu finden, korperpositive
Ideen zu kommunizieren, gegenseitigen Support und Austausch zu erlangen
und eine hohe Reichweite zu erzielen (Hinrichs, et al., 2018, S. 31). Rassi (2016),
welche BoPo-Beitrdge untersuchte, erkennt: ,Women have the ability to be
active producers, presenting what they desire to upload, for whatever purp-
oses such as to promote themselves or empower other women, and they can
also tag their images how they desire“ (Rassi, 2016, S. 64) und ,() the everyday
woman () can challenge these power structures there may be no shift from
previous constructions of the feminine body“ (ebd., S. 24). Hu (2018) erldutert
dies ndher: ,Instagram is widely used as a platform that can change the way
people perceive their bodies. It is effective in challenging normative believes
and perception of people about the way they should appear (Hu, 2018,
S.108f.). Die Beeinflussung von gesellschaftlichen Erwartungen an Koérper und
Attraktivitdtsnormen kann iiber Instagram also direkt mitgetragen werden
(Perloft, 2014, S. 363), unabhingig davon, welchen Status oder welche duf3er-
lichen Merkmale man selbst besitzt (Slater, Varsani & Diedrichs, 2017, S. 88).
Zukiinftige Geschlechterrollen kénne man positiv beeinflussen, da diese ins-
besondere durch die Hauptnutzergruppe der Jugendlichen und jungen
Erwachsenen geprigt wird. Uber deren bewussten Verzicht auf klischeehafte
Abbildungen von Gendernormen und ihren Support emanzipierter Rollen-
bilder, kann der gesellschaftliche Wandel zugunsten der Gleichberechtigung
voranschreiten (Plan International Deutschland e.V., 2019, S.10; Andsager,
2014, S. 408; Salomon, 2013, S. 409). Bahr (2018), welche ebenso BoPo-Beitrige
untersuchte, bezeichnet Instagram als personlichen ,Inspirationskatalog* fiir
die Selbstfindung und Identitit (Bahr, 2018, S. 29). Die Entscheidung zu einem
alternativen Korper- und Frauenbild kann also personlich und selbstbestimmt
getroffen werden, da die Nutzerinnen korperpositiven Accounts aktiv folgen
und entsprechende Beitrége speichern konnen.

Der visuelle Charakter des sozialen Netzwerkes dient den BoPo-Aktivistinnen
als gut zugéngliche Bithne (Bahr, 2018, S. 30), welche die Auffassung ihrer
Messages fiir die Nutzerinnen erleichtert (Kobilke, 2017, S. 20f.). Die Hashtag-
Funktion, welche die Bewegung #bodypositivity hervorgebracht hat, gilt dabei
als forderlich fiir Trends (Hu, 2018, S. 108). Hashtag-Aktivismus, der Menschen
online mobilisieren will, wird positiv bewertet, wenn auch mit Vorbehalt. Carr
(2012), der sich auf nytimes.com mit dem Thema auseinandersetzt, erklart
sinngeméaf3: Obwohl Hashtag-Aktivismus nur begrenzt Macht im echten Leben
ausiibt, so kann er trotzdem Aufmerksamkeit auf ein Thema lenken, potenziell
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zum Denken anstofien und damit Verdnderungen in der Gesellschaft beein-
flussen. Likes konnen zwar nicht das tatsdchliche Engagement der Nutzer
zeigen, jedoch einen Zuspruch im betreffenden Moment signalisieren (Carr,
2012). Dadas (2017) erklért, dass das Erreichen von Aufmerksamkeit allerdings
ein vages und ineffektives Ziel ist, wenn man es politisch betrachtet. Es wiirde
Ungerechtigkeiten eines Sachverhalts simplifizieren bzw. historische Aspekte
vernachléssigen (Dadas, 2017, S. 17ff.). Diese Simplifizierung spiegelt sich in
der Kritik wider, BoPo sei ein Trend, aber kein ernsthafter Aktivismus, wie z. B.
die FatLib (Kapitel 6). Im Laufe der Recherche hat die Autorin dieser Arbeit
jedoch den Eindruck gewonnen, dass im Falle der Bodypositivity-Bewegung,
Aufmerksamkeit fiir das Thema nur das erste Teilziel ist, um korper- und
rollenbildbezogene Missstidnde publik zu machen, Gleichgesinnte zu vereinen
und schliefilich neue Impulse dahingehend anzustofien sowie korperbezogene
Gefiihle der Nutzerinnen positiv zu beeinflussen. Andere Hashtag-Bewegun-
gen, wie #metoo und #FridaysforFuture, zeigen zudem, dass diese nicht nur
kurzzeitige Aufmerksambkeit generieren konnen, sondern auch nach Jahren
noch international thematisiert werden und somit theoretisch das Potenzial
haben, Denkanstof3e und Verdnderungen zu veranlassen.

Instagram hat, wie bereits erwdhnt, eine sehr hohe Reichweite, wird tiglich
von vielen jungen Frauen genutzt und ist somit eines der wichtigsten und
einflussreichsten Medien, um das Bewusstsein und Gemeinschaften zu for-
dern und sich auf globaler Ebene fiir einen sozialen Wandel einzusetzen
(Kasana, 2014, S. 240ff.).

BoPo-Beitrige werden von den Expert*innen allerdings nicht nur wegen ihrer
Platzierung auf Instagram und den damit verbundenen Hashtags befiirwortet,
sondern selbstverstehend auch wegen ihrer Bildinhalte, die héufig einen
progressiven Gegenentwurf zum idealtypischen Frauenbild auf Instagram
darstellen. Herkommliche Instagram-Bilder reproduzieren die gingige, ste-
reotype Darstellung der Frau (siehe Kapitel 4.2). Bodypositivity-Content bildet
jedoch die Ausnahme und ist als Widerstand dieser Entwicklung zu bewerten
(Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 53; Bahr, 2018, S. 29; Rassi, 2016,
S. 55, 651.). Rassi (2016) erklart: ,The ways in which Instagram is different than
traditional media, and how the app may be a platform for changing how we
conceive of women’s bodies can be seen with certain moments in which
relative size and authority are challenged, and with images that portray real
life, particularly on the body positive accounts* (Rassi, 2016, S. 35) und weiter:
»() body positive user accounts, challenged normative beliefs of how women’s
bodies are supposed to appear (ebd., S.65f.). Bahr (2018) bezeichnet die
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Bewegung deshalb als ,big push to say you're okay the way you are“ (Bahr, 2018,
S. 47). Egal welche Korpergrofie oder -form man besitzt, man wird akzeptiert
und ist mit dieser genau richtig. So wird die Bewegung als Moglichkeit wahr-
genommen, vielfiltige Schonheit zu zeigen, die sich nicht auf ein bestimmtes
Ideal beschréankt (ebd., S. 47). Auch Cwynar-Horta (2016) und Alentola (2017)
schlussfolgern, dass mit Bodypositivity nun Frauen in den Massenmedien
représentiert werden, deren Korper zuvor von diesen ausgeschlossen waren.
Die Bewegung zeigt somit ein Frauenbild, das nicht dem gesellschaftlichen
Idealbild der ,flawless woman“ entspricht, die wie gewiinscht posiert. Diese
Entwicklung kdme einer Revolution gleich (Cwynar-Horta, 2016, S. 53; Alen-
tola, 2017, S. 44). Entgegen der Befiirchtung, BoPo kénne damit einen unge-
sunden Lebensstil fordern (Kapitel 6), schlussfolgern Kelly & Daneshjoo (2019)
nach ihrer Content Analyse zu BoPo: ,Online communities may serve as
sources of social support for young women to discuss mental health concerns
and promote physical health, along with a sense of identity and female
empowerment” (Kelly & Daneshjoo, 2019, S. 135). Statt zu ungesunden Werten
wiirden die Beitréige also lediglich zu einer neuen Definition von Gesundheit
inspirieren. In diesem Zusammenhang sehen die Autorinnen in BoPo auch
viel Potenzial fiir die personliche Weiterentwicklung und die Starkung des
eigenen Korperbildes (Cwynar-Horta, 2016, S. 53; Kelly & Daneshjoo, 2019,
S.134f; Alentola, 2017, S. 44, Rassi, 2016, S. 69). Untersuchungen legen nahe,
dass die Konfrontation von Frauen mit einer groferen Vielfalt an Erschei-
nungsbildern in den Medien und Inhalte in sozialen Netzwerken, die sich auf
positive, nicht auf das Erscheinungsbild ausgerichtete Eigenschaften kon-
zentrieren, lohnende Wege zur Forderung eines positiven Korperbilds dar-
stellen (Paraskeva, Lewis-Smith & Diedrichs, 2017 in Cohen, Irwin, Newton-
John & Slater, 2019, S. 48).

Flygare (2019) findet in ihrer Content Analyse zu BoPo zudem Hinweise auf eine
Vertrautheit, Gemeinsamkeit und stirkende Bindung innerhalb der BoPo-
Community, welche die gesellschaftlichen Vorstellungen von Weiblichkeit und
Schonheit infrage stellen, an frither wichtigere Werte appellieren und letzt-
endlich eine Alternative zum idealtypischen Frauenbild schaffen kann (Flygare,
2019, S. 27). Die gemeinschaftliche Kritik an herkémmlichen Idealen und die
Akzeptanz unterschiedlicher Korper konnten, so vermutet Rassi (2016), die
Erwartungen an Frauen verdndern (Rassi, 2016, S. 69). Im Gegensatz zu einigen
Expertenaussagen (siehe Kapitel 4.2), die behaupten, dass Instagram soziale
Konstruktionen von Weiblichkeit stark fixiert (z.B. Hu, 2018, S.114; Plan
International Deutschland e.V., 2019, S. 10; Gengler, 2011, S. 68), besteht also
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auch die Chance, dass dominante Ideale positiv umgeformt werden kénnen.
Dementsprechend kann Bodypositivity auf Instagram eine Moglichkeit dar-
stellen, um die in den Medien vorherrschenden Diskurse iiber die Rolle, die
Schonheit und die Gesundheit von Frauen sowie auch das Korperbild der
Nutzerinnen positiver zu gestalten. Besonders fiir den letztgenannten Aspekt
spielen allerdings die personlichen Préadispositionen der Rezipientinnen eine
entscheidende Rolle fiir das Konsumerlebnis und potenzielle Wirkungseffekte.
Im nédchsten Kapitel soll dies anhand von Medienwirkungstheorien néher
erldutert werden.
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8 Ansitze zur Wirkung medialer
Frauendarstellungen

Grundsitzlich geht der heutige Forschungsstand davon aus, dass die mediale
Darstellung von Frauenkorpern, das weibliche Korperbild bzw. die Selbst-
wahrmehmung positiv oder negativ beeinflussen kann. Ein positives Kérper-
bild schiitzt dabei vor negativen Eindriicken. Es sorgt dafiir, dass (z.B.
mediale) Einfliisse, die sich negativ auf das Korperbild auswirken, nicht
akzeptiert, gedanklich neu formuliert oder abgeblockt werden — wie bei einem
Schutzfilter. Positive Einfliisse werden hingegen korperschutzartig interpre-
tiert, angenommen und verinnerlicht (Wood-Barcalow, Tylka & Augustus-
Horvath, 2010, S. 109ff,; Tylka, 2012, S. 660; Halliwell, 2013, S. 509).

Ob und wie wirksam Bodypositivity auf Instagram fiir die Herausbildung eines
positiven Korperbildes sein kann und unter welchen Bedingungen, wurde
noch nicht geklirt. Die Wirkungseffekte sind nicht nur fiir Aktivistinnen, die
das Frauenbild verbessern wollen, interessant, sondern auch fiir die Sozial-
psychologie, die sich seit Jahren mit den negativen Folgen sozialer Netzwerke
auseinandersetzt und nach Gegenmafinahmen sucht (Kapitel 1.1).

Die bisherigen Untersuchungen zu Bodypositivity bewegen sich vor allem im
Bereich der Medienwirkungsforschung und schneiden die Persuasionsfor-
schung beziiglich der Einstellungsénderungen (Bilandzic, Koschel, Springer &
Piirer, 2016, S.117) sowie die Sozialisationsforschung beziiglich der Beein-
flussung von Werten und Normen zur Handlungsorientierung (Piirer 2014 in
Bilandzic, Koschel, Springer & Piirer, 2016, S. 151) an.

Die Medienwirkungsforschung untersucht die weitreichenden Konsequenzen
des Medienkonsums und dadurch entstehende Veridnderungen beim Konsu-
menten. Sie gilt generell als uniibersichtlich (Bilandzic, Koschel, Springer &
Piirer, 2016, S. 17f). Schwierig ist vor, dass Medieninhalte stets nur einen
Faktor von vielen, welche Einstellungen beeinflussen, bilden. Sie miissen
zudem in ihrem zusammenhéngenden Kontext betrachtet werden. Medien-
wirkungen sind somit ,() komplexe, langerfristig ablaufende und dynamische
Prozesse, die nicht nur das Einzelindividuum, sondern makrotheoretisch
soziale Systeme im umfassenden Sinn betreffen” (Bonfadelli & Friemel, 2017,
S.17). So stehen den rezipierten Inhalten z.B. immer routinierte Denkge-
wohnheiten des Rezipienten gegeniiber (ebd., S. u7f, Blake, 2015, S. 541t.).
Méglicherweise werden sogar nur bestehende Zustidnde verstdrkt, jedoch

135



8 Ansitze zur Wirkung medialer Frauendarstellungen

keine Neuen herbeigefiihrt (Klapper, 1960 in Bilandzic, Koschel, Springer &
Piirer, 2016, S. 121). So lésst sich bei der Untersuchung von Medieneffekten oft
feststellen, dass diese nicht nur bescheiden ausfallen, sondern auch stark von
der individuellen Internalisierung abhéngig sind (Levine & Chapman, 201 in
Perloff, 2014, S. 363). Zum Beispiel konnen das personliche Interesse des
Rezipienten die Informationsaufnahme beeinflussen, genauso wie zum Bei-
spiel auch der Lebensstil oder die Art der Mediennutzung (Bilandzic, Koschel,
Springer & Piirer, 2016, S. 134 ff). Das Priorities-Modell nimmt sogar an, dass
das Publikum die Rangordnung medialer Themen aufstellt (ebd., S. 142). In der
klassischen Agenda-Setting-Hypothese wird hingegen davon ausgegangen,
dass Medien die Nutzer*innen gar nicht in ihren Meinungen beeinflussen,
sondern nur die relevanten Themen in einer Gesellschaft bestimmen und
damit die Wahrnehmung und politische Meinungsbildung des Einzelnen
beeinflussen konnen (ebd., S.121). Dies wird zum Beispiel durch die Infor-
mationsmenge und -platzierung von Inhalten (ebd., S.139) sowie durch den
Rahmen ihrer Darstellung (Framing) erreicht (ebd., S.149). Heute wird
auflerdem angenommen, dass iiber die wahrgenommene Wichtigkeit der
Themen auch weitergehende Einschétzungen iiber Sachverhalte und Perso-
nen hervorgerufen werden (ebd,, S.147). Je aufdringlicher ein Thema betont
wird, desto mehr Aufmerksamkeit erhilt es (ebd., S. 142, 145).

Es existieren noch weitere theoretische Modelle, deren Auffithrung hier nicht
erfolgen soll. Ersichtlich wird auf jeden Fall, dass eine Vielzahl von Annahmen
zu medialen Effekten bestehen, die schwach und empirisch schwer oder gar
nicht nachzuweisen sind. Die Wechselwirkungen sind sehr komplex
(Schweiger & Fahr, 2013, S. 27).

Der Einfluss von sozialen Medien auf das Korperbild ist deshalb schwer zu
untersuchen. Perloff (2014) erklirt, dass die betreffenden Studien sehr kurz-
fristig sind und nicht unter realen Bedingungen stattfinden, unter denen
Medieneinfliisse normalerweise auftreten. Zudem sei der Einfluss sozialer
Netzwerke sehr umfangreich und mehrdimensional, genauso wie die
Betrachtungen oder Storungen des Korperbildes. Es sei unrealistisch zu
erwarten, einen klaren kausalen Zusammenhang nachweisen zu konnen. Man
konne aber herausfinden, welche Individuen besonders anfillig fiir die Effekte
sind oder welche Randbedingungen verstiarkend wirken (Perloff, 2014, S. 367),
sodass Korrelationen ersichtlich werden. Aber auch diese sind nur begrenzt
nachweisbar. Levine & Murnen (2009) erkldren z. B., dass das ,() Auftreten von
Korrelationen zwischen Mediennutzungsintensitdt und Koérperzufriedenheit
eine notwendige, jedoch keine hinreichende Bedingung fiir den Nachweis
kausaler Einfliisse der Mediennutzung auf die Korperzufriedenheit ist. () Die
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Existenz von Korrelationen bedeutet also lediglich, dass beide Variablen in der
vermuteten Richtung kausal zusammenhéngen konnten, jedoch nicht miissen.
Werden hingegen in Querschnittstudien keine korrelativen Zusammenhinge
zwischen dem Ausmaf} der Rezeption medialer Kérperdarstellungen und der
Korperzufriedenheit beobachtet, so ist ein wie auch immer gerichteter kau-
saler Einfluss nur sehr unwahrscheinlich“ (Levine & Murnen, 2009 in Blake,
2015, S. 65).

Wie bereits in Kapitel 3.2 erwéhnt, ist ein korperpositives Selbstbild stark
geprégt von einer gewissen Zufriedenheit mit dem eigenen Korper. Diese
nimmt daher auch den Fokus der bisherigen Forschung ein. So wurde sich
intensiv damit auseinandergesetzt, wie sich Bilder von Korpern auf die
Zufriedenheit auswirken, wobei es sich in den Untersuchungen meist um
idealisierte, diinne Korperdarstellungen handelt (z. B. Joshi, Herman & Polivy,
2004; Halliwell, 2013; Brown & Dittmar, 2005, Brown & Tiggemann, 2016).
Bodypositivity-Content zeigt jedoch eher durchschnittliche oder solche Kor-
per, die in der Gesellschaft als weniger attraktiv gelten. Die Wirkung dieser
Darstellungen wurde noch nicht umfassend untersucht, obwohl die Befunde
darauf hindeuten, dass sich solche Korperdarstellungen positiv auf die Kor-
perzufriedenheit der Betrachterinnen auswirken konnten. Wie Blake (2015)
zudem in einer Ubersichtsstudie zeigt, konnten negative Effekte solcher
Darstellungen auf die Nutzer bislang noch gar nicht identifiziert werden
(Blake, 2015, S.13, 182). Sie werden seitens der Forschung aber auch nicht
thematisiert, was die inhaltliche Ausrichtung bisheriger Studien zeigt, und
daher vermutlich fiir unwahrscheinlich gehalten.

Da also kaum wissenschaftliche Erkenntnisse zu den Wirkungsmechanismen
korperpositiver Bilder existieren, werden im Folgenden zunéchst Ergebnisse
und Erklarungsmodelle der Medienwirkungsforschung zu idealisierten Kor-
perdarstellungen aufgefiihrt, welche spiter auf BoPo-Inhalte angewandt
werden sollen. Zuriickgegriffen wird hierbei vor allem auf das Sammelwerk
von Blake (2015), welches sich nicht speziell auf soziale Netzwerke oder Ins-
tagram stiitzt, sondern auf Medien in ihrer Gesamtheit. Blake (2015) orientiert
sich aber stark an idealisierten Korperdarstellungen, wie sie auf Instagram
iiberwiegend gezeigt werden (Kapitel 4.2), weshalb seine Aussagen relevant
sind fiir diese Arbeit. Der eindeutige Nachweis von Medieneffekten kann in
dieser Arbeit nicht praktisch geleistet werden. Die Auffithrung dieser dient
lediglich dazu, im Anschluss die Annahmen zur moglichen Wirkung von
Bodypositivity auf Instagram begriinden zu kénnen.
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8.1 Die Medienwirkung von idealisierten
Korperdarstellungen

Man unterscheidet kurz- und langfristige Wirkungen in der Medienwir-
kungsforschung. In diesem Fall beschreiben kurzfristige Wirkungen jene
Effekte, die wihrend oder unmittelbar nach der Rezeption medialer, ideali-
sierter Korperdarstellungen auftreten. Langfristige Wirkungen entstehen
hingegen bei wiederholtem Konsum bzw. der mehrmaligen Auseinanderset-
zung mit diesen (Kepplinger, 2010, S. 219). Letztere Untersuchungen, zum
Beispiel Korrelationsstudien oder Langsschnittstudien, gelten als realitdtsna-
her und wertvoll fiir die Untersuchung der Korperzufriedenheit, da erst eine
andauernde Beeinflussung zu mentalen und physischen Verdnderungen fiihrt
(Blake, 2015, S.64f). Longitudinale Studien zu langerfristigen Effekten im
Zeitverlauf sind in der Forschung aber nach wie vor eher selten (Bonfadelli &
Friemel, 2017, S. 135). So finden sich auch im Bereich der Korperzufriedenheit
vor allem nachgewiesene, kurzfristige Effekte und keine sicheren Erkenntnisse
tiber wirkungshemmende oder -férdernde Rahmenbedingungen fiir langfris-
tige Einfliisse medialer Korperdarstellungen (Blake, 2015, S. 88f.).

8.1.1 Effekte, ausgelost durch idealisierte
Korperdarstellungen

Im Bereich kurzfristiger Effekte finden sich vor allem Formen des sozialen
Vergleiches. Der soziale Vergleich (urspriinglich von Festinger, 1954), der
bereits in den Kapiteln 1.1 und 4 thematisiert wurde, geschieht im Sinne der
Selbstevaluation. Dabei werden stets bestehende Diskrepanzen zwischen dem
aktuell wahrgenommen Ich (actual self) und dem idealisierten Ich (ideal-own
self) aktiviert. Je nach Ausmaf} der Diskrepanzen kann sich dies positiv oder
negativ auf die Korperzufriedenheit auswirken (Blake, 2015, S. 92, 102, 184 f),
wobei negative Wirkungen bisher mit Abstand am héaufigsten dokumentiert
wurden (ebd., S.181). Studien, die einen negativen Effekt idealisierter, vor
allem sehr diinner Frauendarstellungen auf das Kérperbild junger Frauen
nachweisen konnten, sind z.B. von Dumas & Desroches (2019), Tiggemann
(2009), Homan, McHugh, Wells, Watson & King (2011) oder Groesz, Levine &
Murnen (2002). In dem Zusammenhang wurden auch Fitspiration-Inhalte auf
Instagram mit negativen Effekten, wie Unzufriedenheit oder stark diétischem
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Verhalten, in Verbindung gebracht, z.B. von Tiggemann & Zaccardo (2015)
oder Fardouly, Willburger & Vartanian (2018).

Die folgende Abbildung 46 zeigt vereinfacht die klassische, negative Selbst-
evaluation beim Betrachten idealisierter (sehr diinner) Kérperdarstellungen,
welche die Selbstdiskrepanzen bei den meisten Frauen verstidrken und damit
das Body Image negativ beeinflussen:

Thin-Ideal

Internalisation
Exposure to Thin 2 | Weight-Related o/ Body-Focused
Media Models Self-Discrepancies Negative Affect

Abbildung 46: Moderiertes Mediationsmodell — der Zusammenhang zwischen der Betrachtung
medialer, idealisierter, Korperdarstellungen und negativen korperbezogenen Gefiihlen (Ditt-
mar, Halliwell & Stirling, 2009, S. 51 in Blake, 2015, S. 100)

Neben negativen Wirkungen konnen theoretisch auch positive Effekte statt-
finden, indem sich innere Diskrepanzen verringern. Zum Beispiel werden
beim Vergleich zur inneren Selbstverbesserung Aufwértsvergleiche mit
attraktiven Korperdarstellungen durchgefithrt und es wird sich eine Anregung
zur Optimierung geholt. Es kommt kurzfristig zu einer positiveren Wahr-
nehmung des eigenen Korpers, weil sich dieser nach einer als erreichbar
wahrgenommenen Verdnderung vorgestellt wird (Blake, 2015, S. 184 ft.).

Bei der Selbstaufwertung hingegen werden Abwirtsvergleiche durchgefiihrt.
Die Betrachterin macht die selbstwertdienliche Feststellung, dass andere
Frauen schlechter aussehen. Dies fiihrt zu Uberlegenheitsgefiihlen, verbessert
das eigene, situative Zufriedenheitsurteil und verschiebt die Wahrnehmung in
Richtung des idealisierten Ichs (ebd., S. 119, 186).

Der Konsum idealisierter Korperdarstellungen kann zudem zur Auseinan-
dersetzung mit deren Wirkung auf dritte Personen fiithren, wobei dem oder der
Betrachter*in attraktivitdtsbezogene Ideale dieser Personen situativ vor Augen
gefithrt werden. Es entsteht eine Diskrepanz zwischen dem actual-self und der
Vorstellung davon, wie andere erwarten, dass man aussieht oder auszusehen
hat. Auch hier kann es zu einer positiven Beeinflussung kommen, wobei
negative Effekte aber iiberwiegen (ebd., S. 142).

139



8 Ansitze zur Wirkung medialer Frauendarstellungen

Beziiglich langfristiger Wirkungen wurden vor allem Kultivationsprozesse
entdeckt. Idealisierte Attraktivitit wird durch die hohe Verfiigbarkeit in den
Medien als normal und erreichbar betrachtet. Die eigenen Mafdstibe nihern
sich somit den idealisierten Mediendarstellungen, wodurch diese langfristig
zu Idealbildern der Rezipient*innen beitragen. Attraktivitdt kann zudem im
eigenen Werte- und Zielsystem eine immer wichtiger werdende Rolle erlan-
gen. Langfristig werden auch Soll-Zustdnde und Idealbilder Dritter beeinflusst.
Dritte wirken ebenso wieder reziprok zuriick auf einzelne User*innen, sodass
sich das betreffende Mindset insgesamt verfestigt (Blake, 2015, S.159, 163,
186 1.).

Einfluss nehmen auch die Menge und Dauerhaftigkeit des Konsums von
idealisierten Korperdarstellungen. Eine durch Mediennutzung stidndig her-
vorgerufene Aktivierung korperbezogener Selbstdiskrepanzen fiithrt zu einer
anhaltend hoheren Verfiigbarkeit dieser, was sich dauerhaft auf die Grund-
zufriedenheit mit dem eigenen Aussehen auswirkt (ebd., S. 186).

Idealisierte Frauendarstellungen sollen aufSerdem zu einer erhohten Selbst-
objektifizierung fithren (Fredrickson & Roberts, 1997) und stehen dadurch im
Zusammenhang mit Essstorungen, Depressionen, sexueller Dysfunktion und
Substanzkonsum (Moradi & Huang, 2008 und Stice & Shaw, 2002 in Cohen,
Fardouly, Newton-John & Slater, 2019, S. 2), was bereits in den Kapiteln 1.1 und
4.2 verdeutlicht wurde.

Verdnderungen der Korperzufriedenheit sind langfristig aber nicht nur als
Resultat des Wirkungsprozesses zu verstehen, sondern beeinflussen auch die
weitere Selektion von Kérperdarstellungen innerhalb vieler Rezeptionsepiso-
den (Blake, 2015, S. 1701f.), was die Abbildung 47 vereinfacht zeigt:

Multiple Rezeptionsepisoden

Art der betrachteten Grad der
Korperdarstellung kann Einfluss nehmen auf Korperzufriedenheit

Selektion

kann zuriickwirken auf

Abbildung 47: Der riickwirkende Einfluss von Kérperdarstellungen auf die weitere Selektion
von diesen (Blake, 2015, S. 170)
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Die Korperzufriedenheit ist eine mafigebliche Determinante des Selbstwert-
gefithls von Frauen (Levine & Smolak, 2004; Pliner, Chaiken, Flett, 1990 in
Blake, 2015, S. 1721.).

Negative Selbstevaluationen versuchen Menschen, in diesem Fall Rezipienti-
nen, intuitiv und selbstregulierend zu vermeiden, indem Situationen, welche
diese hervorrufen, umgangen werden. Da idealisierte Korperdarstellungen
sich zumeist negativ auf die Psyche auswirken, kann dies praktisch in einer
Vermeidung dieses Contents resultieren (Blake, 2015, S. 172). Aus dieser heraus
entstehen, so ist es annehmbar, korperpositive Frauenbewegungen wie BoPo.

8.1.2 Faktoren fiir die Wirkung von idealisierten
Korperdarstellungen

Beim Betrachten idealisierter Korper entstehen hoéhere korperbezogene
Angstgefiihle als beim Betrachten durchschnittlicher Kérper (Brown & Ditt-
mar, 2005; Dittmar, Halliwell, Stirling, 2009; Dittmar & Howard, 2004;
Yamamiya, Cash, Melnyk, Posavac, 2005 in Blake, 2015, S. 60). Dies ist ein
Grund von vielen, weshalb solche Darstellungen iiberwiegend negative Wir-
kungen auf die Korperzufriedenheit der Rezipientinnen haben. Die beob-
achteten Effektgrofien sind gering, beim TV zum Beispiel stérker als in Print
und in den kurzfristigen Studien aussagekriftiger als in Langfristigen, wo oft
auch Nulleffekte beobachtet werden. Insgesamt ist die Tendenz aber deutlich
negativ (Blake, 2015, S. 871.).

Es wurden einige von den Nutzerinnen abhingige Faktoren/Indikatoren
ermittelt, welche die Wirkung von idealisierten Kérperdarstellungen auf diese
beeinflussen. Es ist anzunehmen, dass die Aspekte auch bei der Betrachtung
nichtidealisierter Kérperaufnahmen eine Rolle spielen konnten. Blake (2015)
bezeichnet sie als nicht kontrollierbare Pridispositionen oder ,rezipientin-
nenseitige Moderatorvariablen (Moderatoren) (Blake, 2015, S.s54). IThre
Variation gehe mit einer verdnderten Wirkung von Korperdarstellungen auf
die Korperzufriedenheit einher (ebd.) und beeinflusse die Wahrscheinlichkeit
des tiber Social Media ausgeldsten, sozialen Vergleiches (Perloff, 2014, S. 369).

Als erster Faktor hat sich das Gewicht der Nutzerinnen erwiesen. Abhéngig
davon konnen sich positive als auch negative Wirkungen einstellen. Da, wie
bereits in Kapitel 4 dargelegt, eine schlanke Korperform als erstrebenswert
gilt, wichst mit der Fille des eigenen Korpers auch die Diskrepanz zur
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angestrebten Korperform, wodurch die Unzufriedenheit hoéher ist. Dem
gegeniiber steht die Feststellung, dass Personen, die nicht diétisch leben oder
ibergewichtig sind, weniger anfillig fiir negative Wirkungen beim Betrachten
idealisierter Korperdarstellungen sind. Schlanke Frauen fiihlen sich sogar
manchmal attraktiver (Blake, 2015, S.115). Studien, die diesen Wirkungszu-
sammenhang offerieren, stammen z.B. von Henderson-King et al. (1997) und
Bergstrom et al. (2009), so der Autor (Henderson-King, E. & Henderson-King,
D., 1997; Bergstrom, Neighbors & Malheim (2009) in Blake, 2015, S. 115).

Ein weiterer Faktor ist die aktuelle Zufriedenheit mit dem eigenen Aussehen.
Es existieren viele empirische Belege dafiir, dass insbesondere das Korperbild
von Frauen, die eher unzufrieden mit ihrem Aussehen sind oder eine Ess-
storung haben, anfillig fiir negative Wirkungen durch idealisierte Korper-
darstellungen ist. Die Effekte sind bei zufriedeneren, selbstbewussteren
Frauen mit hoher Selbstwertschétzung geringer (z.B. Durkin & Paxton, 2002
in Blake, 2015, S.55f; Halliwell, 2013, S.509) oder fallen ganz aus (z.B.
Hamilton & Waller, 1993; Posavac, Posavac & Posavac, 1998 in Blake, 2015,
S. 55f.). Zufriedenheitsurteile werden auch von der Stimmung zum Urteils-
zeitpunkt beeinflusst (Blake, 2015, S. 92).

Ein dritter Faktor ist die Verinnerlichung bzw. Internalisierung des medial
vermittelten Schonheitsideals. Je stirker diese ist, desto wahrscheinlicher
findet ein sozialer Vergleich statt, desto stirker sind die Diskrepanzen und
desto negativer sind letztendlich auch die Wirkungen auf die Korperzufrie-
denheit, da sich das medial vermittelte Schonheitsideal als personliches Ziel
gesetzt wird (z. B. Anschutz et al., 2012; Brown & Dittmar, 2005; Dittmar et al.,
2009 in Blake, 2015, S. 59; Halliwell, 2013, S. 509; Dumas & Desroches, 2019,
S. 2). Der Effekt zeigt sich sogar schon bei Maddchen im Alter von 6 bis 12
Jahren, wie Smolak (2011) darlegt (Smolak, 2011, S. 67ft.).

Als vierter Faktor lasst sich die Ethnizitidt beziehungsweise Hautfarbe der
dargestellten Frauen erfassen, welche hierbei allerdings im Vergleich zu der
Betrachterin steht. Laut einer Studie werden die korperbezogenen Gefiihle
von Rezipientinnen weniger durch die Bilder von weiflen, idealschonen
Frauen beeintrichtigt, wenn sie selbst eine schwarze Hautfarbe haben
(Ferguson, 2013 in Blake, 2015, S. 13f). Schwarze Frauen werden nur im
Vergleich mit hochattraktiven, schwarzen Modellen negativ beeinflusst
(Frisby, 2004 in Blake, 2015, S. 113). Andersherum haben schwarze Modelle
kaum eine Vergleichswirkung auf weifle Frauen (Milkie, 1999 in Blake, 2015,
S. 13f). Die Entdeckungen lassen sich durch die Theorie, dass soziale Ver-
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gleiche nur mit dhnlichen Personen durchgefiihrt werden, erkliaren (Wood,
1989 in Blake, 2015, S. 113f.). So gehen die Forscher*innen davon aus, dass es
von Bedeutung fiir die Wirkung idealtypischer Frauendarstellungen auf die
korperbezogenen Gefiihle von Rezipientinnen ist, dass die betrachtete Frau als
Modell ein relevantes Vergleichsobjekt darstellt. Dies ist gegeben, wenn sie
ghnliche duferliche Merkmale wie die Betrachterin hat bzw. eine dhnliche
ethnische Zugehorigkeit aufweist (Milkie, 1999; Frisby, 2004; Ferguson, 2013 in
Blake, 2015, S. u3f.).

Zu all diesen Neigungen kommen die Erwartungshaltungen der Individuen
an das soziale Medium, psychische Konditionen und soziale Beschrinkun-
gen, die eine Rolle bei der Wirkung von medialen Korperdarstellungen spie-
len, dazu (Slater, 2007; Valkenburg & Peter, 2013 in Perloff, 2014, S. 367). Zum
Beispiel soll eine geringe feministische Einstellung mit hoherer Wahrschein-
lichkeit und Intensivierung, soziale Vergleichsprozesse, Selbstobjektifizierung
und die Beobachtung des Korpers bei der Betrachtung idealtypischer Frau-
endarstellungen hervorrufen (Feltman & Szymanski, 2018, S. 3uff.).

Ein weiteres beeinflussendes Merkmal ist z. B. die Stédrke des Bewusstseins bei
der Nutzung des Mediums, denn eine passive Rezeption von Profilen anderer
Nutzer*innen begiinstigt negative Gefiithle besonders (Krasnova, Wenninger,
Widjaja & Buxmann, 2013, S. 1).

Psychischen Einfluss nehmen aufierdem die von Tylka (2012) definierten
Dimensionen fiir das positive Korperbild. Die Wahrnehmung der Korper-
funktionalitit ist gemif Tylkas Theorie zum Beispiel sehr forderlich fiir die
Zufriedenheit (Kapitel 3.2.1). Eine Studie fand heraus, dass der Effekt bereits
eintritt, wenn die Probandinnen sich vor dem Betrachten idealisierter Frau-
enkorper wenige Minuten schriftlich mit dieser auseinandersetzen (Alleva,
Veldhuis & Martijn, 2016, S. 10ff.). Der gleiche Effekt ist zu beobachten, wenn
die Frauen eine gute Kérperwahrnehmung haben, wie eine andere Untersu-
chung zeigt (Tylka & Wood-Barcalow, 2015, S. 18{f.). Recherchen offenbaren
zudem, dass Frauen, die einen hohen Wert an Selbstmitgefiihl aufweisen,
weniger Korperscham zeigen, weniger Vergleiche anstellen und ihr Aussehen
weniger als Quelle des Selbstwertgefiihls betrachten (z.B. Daye, Webb &
Safari, 2014; Kelly, Vimalakanthan & Miller, 2014 in Slater, Varsani & Diedrichs,
2017, S. 88).

Auch die Haufigkeit des Konsums von diinnidealisierten Darstellungen kann
die negativen Einfliisse auf korperbezogene Gefiihle verstirken (Dumas &
Desroches, 2019, S. 801).
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Zusammenfassend lésst sich sagen, dass die kausalen Aspekte der Korper-
wahrnehmung sehr komplex sind und sich mediale Einfliisse auf die Kor-
perzufriedenheit aus vielen miteinander zusammenhingenden psychologi-
schen und normativen Prozessen ergeben (Perloff, 2014, S. 363f.). Weiterhin
kann gesagt werden, dass die Konstellation: geringes Selbstbewusstsein,
Depressionen, die Verinnerlichung eines diinnen Schonheitsideals und die
Definition des Selbstwertes iiber das Aussehen sowie Perfektionismus die
negativen Effekte verstdrkt und dazu fithrt, dass vor allem Menschen, die
anfillig fiir Korperbildstorungen sind, Bestétigung iiber soziale Medien suchen
(,Gratifikation seeking“). Darauf folgt dann der Prozess des sozialen Verglei-
ches, die Identifizierung mit dem Abgebildeten und die Normalisierung der
dortigen Einfliisse, was die Unzufriedenheit und die Suche nach Bestétigung
wiederum verstérkt (Rubin, 2009, S. 165 ff;; Perloff, 2014, S. 3681.).

8.2 Die Medienwirkung von Bodypositivity

8.2a1 Studienergebnisse zur Wirkung von Bodypositivity

In den letzten Jahren wurden einige wenige Studien explizit zum Thema
Bodypositivity auf Instagram veroffentlicht. Oft wird dabei der Vergleich zu
dem gegensitzlichen Fitspiration-Trend vorgenommen. Holand & Tiggemann
(2017) zeigen, dass Frauen, die Fitspiration-Inhalte teilen, einen hoéheren
Drang haben, Sport zu treiben, diinn und muskulés zu sein und méfliger zu
essen (Holland & Tiggemann, 2017, S. 76 ff.). Allerdings kamen diese und auch
andere Studien zu dem Ergebnis, dass diese Frauen auch vermehrt Unzu-
friedenheit verspiiren (z.B. Dumas & Desroches, 2019, S.18{f; Fardouly &
Vartanian, 2016, S. 1ff,; Holland & Tiggemann, 2017, S. 76 ff.). Dies untermauert
die oben dargelegte These, dass sich die Unzufriedenheit mit dem eigenen
Korper verstirkt, je hoher die wahrgenommene Diskrepanz zwischen der
medialen Darstellung des Ideals und dem Aussehen des eigenen Korpers ist.
So scheinen sich Konsumentinnen von Fitspiration-Inhalten in einem Kreis-
lauf aus Vergleich und der Suche nach Bestitigung durch das Hinarbeiten auf
Ideale zu bewegen. Von der anderen Seite bestitigen dies weitere For-
schungsergebnisse, die zeigen, dass sich Frauen besser in Bezug auf ihren
eigenen Korper fithlen, wenn sie Models, die nicht dem enorm diinnen
Schonheitsideal entsprechen, betrachten. Es wurde herausgefunden, dass die
Unzufriedenheit und der soziale Vergleich bei Frauen abnehmen, je ,normaler”
das Model, das sie auf Bildern betrachten, aussieht. Bei Ubergréf&enmodels
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waren die Werte am geringsten (z.B. Williamson & Karazsia, 2018, S. 95ff;;
Clayton, Ridgway & Hendrickse, 2017, S. 406 ft.).

Eine Studie von Slater, Varsani & Diedrichs (2017) untersuchte nicht direkt
Bodypositivity, aber Selbstliebe-Zitate, die einen Teil des BoPo-Contents dar-
stellen konnen (siehe Kapitel 5.3 und 5.7.16). Sie kam zu dem Ergebnis, dass die
160 jungen, zufillig ausgewdhlten Studienanfingerinnen, welche Insta-Zitate
zum Thema Selbstliebe betrachteten, eine positivere Stimmungslage aufwiesen
und zudem eine hohere Korperzufriedenheit und -wertschitzung sowie mehr
Selbstliebe empfanden als Probandinnen, die reinen Fitspiration- oder neutra-
len Content konsumierten, wobei Letzterer noch besser abschnitt (Slater, Var-
sani & Diedrichs, 2017, S. 87). Beachtet werden sollte, dass die Betrachtung von
Selbstliebe-Zitaten in Kombination mit Fitspiration-Bildern allerdings auch zu
einer etwas verbesserten Stimmung fithrte. Reine Fitspiration-Bilder fithrten
hingegen zu einem verringerten Selbstmitgefiihl, weniger Zufriedenheit und
einer schlechteren Stimmung. Dies konnte damit zusammenhéngen, dass die
Bilder Schuldgefiihle und ein Bediirfnis nach Selbstkontrolle hervorrufen. Ins-
besondere Frauen, die das Schonheitsideal ,Schlanksein“ sehr stark verinnerlicht
hatten, zeigten nach der Betrachtung von Selbstmitgefiihl-Zitaten, eine Ver-
besserung hinsichtlich ihrer Zufriedenheit und ihrem eigenem Korpermitgefiihl.
Als Grund vermuten die Forscherinnen, dass Frauen, die Schonheitsideale
internalisieren, weniger Selbstakzeptanz-Accounts folgen und der Spielraum fiir
Effekte grofier ist, wenn diese Selbstmitgefiihl-Bilder betrachten (ebd., S. 93f.).
Die Autorinnen rdumen ein, dass die Abweichungen zwischen den unter-
suchten Faktoren duflerst gering sind und die Effekte nur kurzfristig nach-
gewiesen werden konnen, weshalb die Studie nur begrenzt aussagefihig ist
(ebd., S. 93f.). Die Ergebnisse legen aber nahe, dass Selbstliebe-Inhalte und
damit auch einige Bodypositivity-Postings ein neuer Ansatz zur Abschwi-
chung des negativen Einflusses von Instagram auf die Kérperzufriedenheit von
Frauen sein konnen.

2020 erschien eine experimentelle Studie von Tiggemann, Anderberg & Brown
(2020), welche diesen Ergebnissen entgegentritt. Untersucht wurde diesmal
explizit, wie sich BoPo-Bildunterschriften auf Instagram auf das Korperbild
junger Nutzerinnen auswirken. Die Bilder selbst enthielten diinne oder
durchschnittliche Frauenkorper. Gegensitzlich der Vorhersage zeigte sich
kein Einfluss der Captions selbst auf das Korperbild. Durchschnittliche Bilder
mit BoPo-Caption fiihrten zu einer geringeren Unzufriedenheit und gréfieren
Wertschétzung des Korpers als die Abbildungen von diinnen Frauen. War der
Anteil an idealer Internalisierung bei den Probandinnen sehr hoch, so zeigte
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sich fiir durchschnittliche Bilder mit BoPo-Messages eine hohere Korper-
wahrnehmung, bei Abbildungen von diinnen Frauen jedoch eine Verringerung
dieser. Die Expert*innen schlussfolgerten, dass visuelle Bilder von einem In-
sta-Posting einen stdrkeren Beitrag zur Korpervorstellung leisten als jeder
Begleittext, aulerdem dass die Présentation vielfiltiger Frauenkorper in
sozialen Medien ein wirksamerer Weg sein kann, um die Zufriedenheit und
Wertschédtzung des Korpers zu fordern (Tiggemann, Anderberg & Brown,
2020, S. 129 ff.).

Eine Studie von Klapp und Klotter (2019) fand heraus, dass BoPo-Content auf
Instagram den Nutzerinnen zu einer gesiinderen Lebensweise verhilft, z.B.
durch die Konzentration auf individuelle Bediirfnisse und die Ablehnung
tibermafliger Didten, was unter anderem Essstorungen und Depressionen
vorbeugt. Das Ergebnis steht damit im Gegensatz zu den BoPo-Kritiker*innen,
welche die Motivation zu einem ungesunden Lebensstil befiirchten. (siehe
Kapitel 6). Allerdings wurde hier eine dhnliche Beobachtung wie beim Fit-
spiration-Trend gemacht, sodass nicht gesagt werden kann, dass einzig
Bodypositivity diesen Effekt verursacht hat, sondern wohl eher die optimis-
tische Beschiftigung mit dem eigenen Korperbild generell (Klapp & Klotter,
2019, S. 362 1f.).

Die qualitative Studie von Alentola (2017) setzt sich damit auseinander, wie
sich das Veroffentlichen und Betrachten von BoPo-Bildern auf die postenden
Frauen selbst auswirkt. Wie bereits in Kapitel 3.4 erwihnt, beschrieben die
Frauen eine stiarkende Wirkung fiir ihr Selbstwertgefiihl, ihre Identitdt und ihr
Korperbild. Sie verspiiren dies noch mehr, wenn sie nach der Veroffentlichung
eines Bildes auch positives Feedback erhalten, so die Autorin. Die Aktivis-
tinnen wiirden von neuer Selbstakzeptanz, Zuneigung und Liebe, welche sie
nun annehmen konnten, berichten. Der Selbsthass, den ihnen die Gesellschaft
verordne, konne nun abgelegt werden. Zudem hitten sie berichtet, bei sich
selbst und anderen eine vielfdltigere Schonheit wahrnehmen und sich im
Kollektiv stark fithlen zu konnen. Die BoPo-Bewegung wiirde sie somit
erméchtigen bzw. bestdrken — nicht nur gesellschaftlich und politisch, son-
dern vor allem auch hinsichtlich ihres Korperbildes. Alentola (2017) schluss-
folgert, dass der Support der BoPo-Bewegung nicht nur durch die Partizipation
ihrer Bilder geschieht, sondern durch die Interaktion mit anderen Mitgliedern
der Gemeinschaft (Alentola, 2017, S. 38ff.).

Die Studie spricht dafiir, dass die Bestdtigung fiir den eigenen, nichtideal-
schonen Korper und den Mut diesen im Kollektiv zu zeigen, positive Wir-
kungseffekte auf das Korperbild haben konnten. Wie bereits in Kapitel 5
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erwidhnt, handelt es sich bei dieser Studie allerdings um eine Masterarbeit,
weshalb die Ergebnisse nur begrenzt zuverlissig sein konnen.

Eine Studie von Slater, Cole & Fardouly (2019) aus dem letzten Jahr unter-
suchte explizit die Wirkung von Star-Parodiebildern (siehe Kapitel 5.7.13) im
Vergleich zur Wirkung von idealisierten Promidarstellungen der gleichen
Celebrities. Die Ergebnisse zeigen, dass die Betrachtung der Parodiebilder,
verglichen mit der Betrachtung idealisierter Promibilder, zu einer erhthten
Korperzufriedenheit und einer positiven Stimmung (Gliick) fithrt (Slater, Cole
& Fardouly, 2019, S. 82ff.). Annehmbar ist, dass die humoristische Ablehnung
des Schonheitsideals zu mehr Gelassenheit mit sich selbst fiithrt, was wie-
derum gliicklich macht.

Eine weitere Studie aus dem letzten Jahr untersuchte schliefSlich explizit die
Effekte von BoPo-Insta-Postings auf die Stimmung und das Korperbild junger
Nutzerinnen. Das Ergebnis zeigt, dass schon die kurze Betrachtung der Bilder
die Stimmung in Bezug auf die Kérperzufriedenheit und Kérperwertschétzung
positiv beeinflusst, gegeniiber diinnidealisierten Bildern, welche eher zu
negativen Korpergefiihlen fithren (Cohen, Fardouly, Newton-John & Slater,
2019, S. 1, 13f).

Allerdings wurde hierbei eine erhéhte Selbstobjektifizierung festgestellt, wie sie
im Gegensatz zu neutralen Bildern auch bei der Betrachtung von diinnideali-
sierten Bildern beobachtet wurde (ebd., S. 2). Dies unterstiitzt die Annahme der
Kritiker*innen, dass eine generelle Fokussierung auf das Auf3ere, egal in wel-
chem Kontext, die Selbstobjektifizierung von Frauen fordert, was mit einem
negativem Body Image korreliert (Kapitel 6). Im Experiment wurde jedoch auch
gezeigt, dass Frauen, die korperpositive Beitrége betrachteten, positivere Aus-
sagen tber ihr Aussehen machten als Frauen, die diinnidealisierte Beitrige
betrachteten. Es sei denkbar, dass Frauen sich selbst objektifizieren und den-
noch mit ihrem Aussehen zufrieden sind (ebd,, S. 15). Insgesamt schlussfolgern
die Forscherinnen deshalb, dass Bodypositivity eine kosteneffektive, frei
zugéngliche Methode, mit der sich die Korperunzufriedenheit von Frauen
senken lésst, darstellen konnte (ebd,, S. 13).

Auch fiir die Theorie, BoPo wiirde einen ungesunden Lebensstil férdern
(Kapitel 6), fanden die Forscherinnen in einer anderen Studie von 2019 wis-
senschaftliche Gegenargumente durch Puhl & Suh (2015). Diese stellten fest,
dass Gewichtsstigmatisierung und Scham mit schlecht angepasstem Essver-
halten und Gewichtszunahme verbunden sind (Puhl & Suh, 2015 in Cohen,
Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 54). Im Gegensatz dazu wiirden BoPo-
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Accounts (z.B. BoPo-Yoga-Accounts) die Sichtbarkeit vielfiltiger Korper
erhohen und dicke Frauen dazu motivieren, gesundheitsfordernde Verhal-
tensweisen zu entwickeln. Gewichtsstereotype und personlich wahrgenom-
mene Hindernisse fiir gesundheitsfordernde Verhaltensweisen konne man
dadurch abbauen (Haskins, 2015 in Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019,

S. 54).

Anhand der Forschungsergebnisse, die in diesem Teilkapitel dargelegt wur-
den, lassen sich iiberwiegend positive Wirkungen vermuten, welche zumeist
an die in Kapitel 8.1.2 genannten Faktoren fiir die Wirkung von idealisierten
Korperbildern gebunden sind. Im Gesamturteil der Studien wird Bodypositi-
vity als Chance, innere Diskrepanzen zu verringern und die eigene Schonheit
und Wertschitzung neu zu definieren, gedeutet: ,() body positive Instagram
accounts, which purport to offer online communities dedicated to sharing
appearance-ideal resistance strategies and fostering appreciation for a wider
variety of body appearances, may play an important role in the development
and maintenance of positive body image in young women. Therefore, it is
important to examine body positivity on social media in order to enrich our
understanding of consumer experiences of positive body image, and poten-
tially discover a novel avenue to promote positive body image at a macro-
level“ (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 58).

8.2.2 Thesen zur positiven Wirkung und Rezeption von
BoPo-Bildern

Aus dem oben dargestellten bisherigen Forschungstand lassen sich folgende
Thesen beziiglich Bodypositivity aufstellen. Sie dienen als Grundlage fiir die
spatere Untersuchung.

1. Insta-Nutzerinnen verspiiren durch Bodypositivity-Content

ein verbessertes Korper- bzw. Selbstbild.
Ausgehend von den iiberwiegend positiven Forschungsergebnissen und
Aussagen des letzten Kapitels sowie Blakes Erkldarung, dass bestimmte Formen
der Auseinandersetzung mit medialen Korperdarstellungen einen Einfluss auf
innere Diskrepanzen und die Kérperzufriedenheit nehmen (Blake, 2015, S. 184)
und Medien langfristig die Vorstellung von einem attraktiven Korper beein-
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flussen kénnen (ebd,, S. 159, 163), geht die Autorin dieser Arbeit vorerst davon
aus, dass Bodypositivity positive Effekte auf das Korperbild der Content
Creator und Rezipientinnen haben kann.

Die idealisierte weibliche Attraktivitiat, welche in hohem Mafde und dauerhaft
in den Medien verfiigbar ist, wird langfristig als normal, machbar und
erstrebenswert von der breiten Masse betrachtet, was zu einem unerreich-
baren Frauenbild fiihrt, das innere Diskrepanzen bei den Rezipientinnen
verstirkt und das Korperbild negativ beeinflusst. Denkbar ist, dass Bodypo-
sitivity-Content, welcher, so haben es Content Analysen gezeigt (Kapitel 5),
niher an dem Normalbild von Frauen liegt, wenn er anhaltend konsumiert
wird, gegenteilig wirkt, erreichbare Ziele zeigt, Diskrepanzen verringert und
das Korperbild dadurch verbessert. Auch Bahr (2018) nimmt nach ihrer BoPo-
Untersuchung an, dass der soziale Vergleich bei Bodypositivity-Content zu
positiven Gefiihlen fiithrt, da der Mafistab hierbei realistische Frauen sind
(Bahr, 2018, S. 43). Sie schreibt: ,() these advocators provide indirect sources
for social comparison that may lead to more body acceptance in other users
since they recognize the positive communication within the body positive
profiles“ (ebd., S. 30). Selbst iiberdurchschnittlich attraktive, schlanke, dem
Ideal entsprechende Frauen konnten hierbei noch Abwértsvergleiche durch-
fithren, die zu guten Gefiihlen fiihren. Fiir alle anderen Frauen eignen sich vor
allem Aufwirtsvergleiche. Die Uberlegung ist damit eine Art Umkehrschluss
zu den iiberwiegend negativen Effekten idealisierter Kérperdarstellungen.

Auf diese erste grundlegende These sollen sich nun darauffolgende Annahmen
stiitzen. Ergénzend zum bestehenden Forschungsstand werden weitere The-
sen gebildet, die im Zusammenhang mit dem Rezeptionsverhalten der Nut-
zerinnen und Wirkungsmechanismen von Bodypositivity stehen.

2. BoPo-Content wird bevorzugt gegeniiber idealisierten

Frauenkorpern betrachtet.
Idealisierte Korperdarstellungen konnten bei negativer Wirkung das Selekti-
onsverhalten dahingehend beeinflussen, dass deren Betrachtung vermieden
wird, so Blake (2015). Da die meisten Frauen unzufrieden mit sich sind (siehe
Kapitel 1.2), dem Schonheitsideal in den Medien nicht entsprechen und die
idealtypisch schonen Darstellungen meist negativ wirken, ist davon auszu-
gehen, dass der Grof3teil der Frauen diese Bilder auch tatsdchlich meiden
mochte. Bodypositivity-Content konnte daher schon intuitiv von den Use-
rinnen bevorzugt werden. Studienergebnisse zeigen letztendlich, dass das
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Betrachten von ,normalen oder korpulenten Frauenkdrpern mit positiven
Gefiithlen wie einer hoheren Wertschitzung, Selbstakzeptanz, Zufriedenheit,
positiven Aussagen zum eigenen Aussehen und weniger sozialem Vergleich
oder sogar mit mehr Selbstliebe und Mitgefiihl gegeniiber dem Korper ein-
hergeht. Dem gegeniiber stehen die eher negativen Wirkungen von ideali-
sierten Frauendarstellungen. Zudem gibt es Hinweise, dass Bodypositivity zu
einem gesiinderen Lebensstil verhilft, was ebenso das Selbstwertgefiihl ver-
bessern kann. So ist davon auszugehen, dass BoPo-Content von den meisten
Userinnen — egal ob BoPo-Creator oder blof§ -Konsumentin — tiberwiegend
gemocht und beim Durchscrollen auf Instagram sogar lieber betrachtet wird
als herkommliche Inhalte, wie z.B. Fitspiration-Beitrége.

3. Den BoPo-Accounts wird gefolgt, damit das in den Medien
propagandierte Schonheitsideal weniger verinnerlicht bzw.

der negative soziale Vergleich unterbunden wird.

Blake (2015) beschreibt, wie die Internalisierung des Schonheitsideals zu
schlechten Gefiihlen in Bezug auf das eigene Aussehen fiihrt. Sie mache die
Psyche ,verwundbar gegeniiber negativen medialen Einfliissen, die auf das
Korperbild einwirken. Fiir die negativen Wirkungen idealisierter Korperdar-
stellungen sind Frauen weniger gefihrdet, wenn sie zufrieden mit ihrem
AufReren und selbstbewusst sind und mediale Attraktivitéitsstandard nicht als
eigenes Ziel verinnerlicht haben (Blake, 2015, S. 61). Auch Tylka (2012) erklért,
dass Personen mit einem positiven Korperbild bewusste Entscheidung treffen
konnen, um ihren medialen Filterprozess umzukehren. Sie finden so stets zu
positiven Korpergefithlen zuriick. Dafiir miisse man den Vergleich mit
unrealistischer Perfektion, eng konzeptionierter Schonheit, Diinnheit sowie
die Definition des Selbstwertes durch das Aussehen unterlassen. Stattdessen
solle man seine individuelle Kérperform und -gréfie jenseits des Medienideals
anerkennen. Medienkompetenz sei ein wesentlicher Bestandteil dieses
Ubergangs (Tylka, 2012, S. 660).

Genau zu so einem schiitzenden Verhalten kann Bodypositivity inspirieren.
Die Bewegung versucht das Selbstbewusstsein zu stirken und geht gegen die
Verinnerlichung idealisierter Frauendarstellungen an, indem gezielt vielfalti-
gere, durchschnittlichere Frauenkorper gezeigt und die Akzeptanz des Korpers
mit Makeln supportet werden (siehe Kapitel 5.7). BoPo lédsst sich damit als
Beitrag zur Medienkompetenz betrachten. Das gilt besonders hinsichtlich des
weiblichen Rollen- und Korperbildes, derer sich die Frauen bewusst sind und
sich gezielt iiber vorgegebene Normen hinwegsetzen, diese kritisch reflektie-
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ren und einen entspannten Umgang mit idealisierten Darstellungen erlangen
bzw. das eigene Aussehen weniger streng bewerten, was wiederum ein posi-
tives Selbstbild bestirkt. Dafiir sprechen zum Beispiel auch die Aussagen der
BoPo-Creator, dass sie das Aussehen ihres Korpers und das anderer Korper
nun als schoner wahrmehmen (Siehe Kapitel 3.4). Bodypositivity auf Instagram
konnte also dazu fithren, dass Userinnen weniger anfillig fiir die negativen
Effekte idealisierter Korperdarstellungen werden. Es konnte ihnen zur psy-
chischen Resistenz diesbeziiglich verhelfen.

Durch das von Blake (2015) erklirte Selektionsverhalten ist es denkbar, dass
sich Frauen einer solchen Wirkung bewusst sind oder durch das Konsumieren
von BoPo-Inhalten werden. Die These geht also davon aus, dass ein Grund fiir
das Konsumieren von BoPo-Accounts bzw. -Bildern die Vermeidung des
sozialen Vergleiches und die Suche nach einem Raum, in dem die Rezipien-
tinnen nicht dem Schonheitsideal unterworfen sind, ist.

4. Bodypositivity-Accounts werden von dickeren,
unzufriedeneren Frauen bevorzugt, die sich weniger schon

finden.
Anfillig fiir die negative Wirkung idealisierter Korperdarstellungen sind laut
Blake (2015) vor allem Frauen, die generell eher unzufrieden mit ihrem Au-
f3eren sind, ein geringes Selbstbewusstsein aufweisen, ein hoheres Korperge-
wicht haben und nicht didtisch leben. Auf schlanke, zufriedene, selbstbe-
wusste, didtisch lebende Frauen hingegen konnen idealschone Bilder sogar
positiv wirken (Blake, 2015, S. 61). Solche Frauen entsprechen dem klassischen
Schonheitsideal und internalisieren dieses wahrscheinlich auch eher. Slater et
al. (2017) vermuten zudem, dass sie weniger Selbstakzeptanz-Accounts folgen
(Slater, Varsani & Diedrichs, 2017, S. 94). Dies erkldrt sich durch Blakes Modell
(Kapitel 8.1.1), dass erklért, wie Rezipientinnen Medieninhalte ausfiltern bzw.
selektieren, wenn diese eine negative Wirkung auf ihre Koérperzufriedenheit
haben. Sie wenden sich dann alternativen Medieninhalten, von denen sie sich
eine bessere Wirkung erhoffen, zu (Blake, 2015, S.170ff.). Denkbar ist daher,
dass BoPo-Inhalte vor allem unsichere Frauen als Zielgruppe ansprechen,
welche in ihrer eigenen Wahrnehmung weiter vom géngigen Schonheitsideal
entfernt sind. Héufig betriftt dies zum Beispiel dicke Frauen. ,Schone” Frauen
(im Idealverstindnis von schlank und selbstsicher) konnten hingegen sogar
ablehnend gegeniiber BoPo eingestellt sein, da sie sich davon nicht geniigend
wertgeschétzt oder dadurch sogar abgelehnt fithlen, auflerdem die her-
kommliche Reprisentation und Bestitigung ihres eigenen Korperbildes
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genieflen, anstatt infrage zu stellen. In dem Zusammenhang ergibt sich auch
die nichste These.

5. BoPo auf Instagram ist fiir Rezipientinnen eine Art
Selbsthilfe fiir positive Korpergefiihle.

Alentola (2017) schreibt iiber BoPo: ,() the movement can be seen either — or
both — as a political movement or personal tool to develop positive body
image“ (Alentola, 2017, S. 48). Einige BoPo-Anhéngerinnen legen den Fokus
jedoch immer wieder auf ihre kérperpositive Selbstfindungsreise und erziahlen
von personlichen Geschichten zu ihren Korpergefiihlen (siehe Kapitel 5.2 und
3.4). Kritiker*innen erkliren zudem, dass sie in der BoPo-Bewegung keine
starke politische Motivation und Radikalitéit entdecken, wie z.B. in der Fat
Liberation-Bewegung (siehe Kapitel 6). Der BoPo-Content &hnelt dem
Mainstream-Content sogar in einigen Aspekten, wie Kapitel 5 gezeigt hat. Und
ebenso wie dieser wird auch BoPo mit Selbstobjektifizierung und einer
Fokussierung auf Auferlichkeiten in Zusammenhang gebracht, was wohl
generell an Instagram liegen konnte, da die Plattform vor allem visuelle Reize
(Kobilke, 2017, S.10ff.) und damit Selfies bzw. Selbstdarstellung begiinstigt.
Auch die vorhandenen Studien rund um BoPo-Themen untersuchen vor-
nehmlich das Korperbild und verwandte Forschungsfelder, wie z.B. die Fit-
nessmotivation, die Zufriedenheit oder Essstorungen und nicht zum Beispiel
die Motivation fiir Aktivismus.

All diese Aspekte sprechen dafiir, dass BoPo fiir die Rezipientinnen vor allem
ein Mittel zur Neuentdeckung des eigenen Korpers bzw. Aussehens und zur
Gestaltung einer positiven Beziehung zu sich selbst darstellt. Die Online-Be-
wegung konnte also insgesamt eher korperbezogene und das Selbstbild
betreffende Diskrepanzen und die Beziehung zu Frauendarstellungen bei den
Userinnen ins Bewusstsein rufen als zum Beispiel ihr Verhéltnis zur Werbe-
industrie, zur Medienkultur oder zu weiterreichenden, feministischen Idealen.
Der Effekt der BoPo-Bewegung wire folglich eher auf einzelne Personen
zentriert und weniger in der Breite der Gesellschaft angesiedelt. Streng
genommen lésst es sich zwar als rebellischer Akt gegeniiber der Schonheits-
und Werbeindustrie interpretieren, wenn man sich als Frau wohlfiihlt, den-
noch nimmt die Motivation hierbei einen starken Ich-Bezug ein. Politische
oder mediale Kritikpunkte konnten wahrgenommen werden, doch der Con-
tent wird wahrscheinlich primér als Mittel zur Selbsthilfe fiir ein verbessertes
Korperbild eingesetzt. Demnach wiirden Rezipientinnen auch Bodypositivity-
Accounts vor allem wegen der bewussten Entscheidung zu einer korperpo-
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sitiven Einstellung folgen, denn wie Blake (2015) erklart, entscheiden unsere
Gefiihle iiber die Selektion bestimmter Medien (Kapitel 8.1.1). In diesem
Zusammenhang ergibt sich noch eine weitere These, die mit dieser Annahme
verwandt ist.

6. Eine bereits bestehende Neigung zu einer korperpositiven
Einstellung, kann durch Bodypositivity-Content noch mehr

gestirkt werden.

Wie bereits in Kapitel 8 erklirt, geht die Medienwirkungsforschung davon aus,
dass Medien eher selten einen kompletten Sinneswandel bei den Rezipi-
ent*innen auslosen, sondern vor allem bereits bestehende Einstellungen oder
vorhandenes Interesse fiir ein Thema verstidrken konnen (Klapper, 1960 in
Bilandzic, Koschel, Springer & Piirer, 2016, S. 121). Wer also bereits den Drang
verspiirt, ein korperpositives Frauen- und Selbstbild besitzen und verbreiten
zu wollen, wird sich nicht nur besonders fiir Bodypositivity-Content interes-
sieren, sondern den genannten Drang dadurch auch verstirken — einfach
formuliert: BoPo wirkt, wenn man es will.

Tylka (2012) beschreibt, dass Menschen mit einem positiven Korperbild
typischerweise ihren Kérper wertschitzen, ihn positiver bewerten und sich auf
ihre Korperbediirfnisse fokussieren. Aufgrund der hohen Anzahl an ideali-
sierten Frauendarstellungen in den Medien und bestimmten Kommentaren
durch andere Personen, konne jedoch das Selbstbild geschwicht werden,
sodass negative Einfliisse den korperpositiven Schutzfilter durchdringen. Wird
sich dann bemiiht, wieder weniger Aufmerksambkeit auf den Korper zu legen
und die Informationsquellen zu hinterfragen, kehrt das Mindset zu einem
positiveren Fokus zuriick (Tylka, 2012, S. 660f.). Wie in Kapitel 3 und 5 dieser
Arbeit erklart, werden bei Bodypositivity wichtige Dimensionen des positiven
Korperbildes nach Tylka (2012), z.B. die breite Konzeptualisierung von
Schonheit sowie die Korperfunktionalitit und -leistung betont. Geméaf3 Alleva
et al. (2017) haben diese das Potenzial, Bedenken hinsichtlich des eigenen
Aussehens auszugleichen und das Selbstbild zu verbessern (Alleva, Tylka &
Diest, 2017, S. 1, 26, 41). Demnach kénnte Bodypositivity-Content, dabei helfen,
den Fokus auf positive Korpergefiihle stets wieder zuriickzuerlangen und das
Korper- beziehungsweise Selbstbild zu stirken.

Diese These steht in gewissem Mafie der These 4 gegeniiber, so dass insgesamt
davon ausgegangen wird, dass sowohl korperpositiv eingestellte als auch
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korperunsichere Frauen von Bodypositivity profitieren konnen, jedoch auf
unterschiedliche Art und Weise.

7. Die positive Wirkung von BoPo-Bildern ist am stérksten
bei BoPo-Frauendarstellungen mit Text, gefolgt von reinen

BoPo-Frauendarstellungen und reinen BoPo-Textbildern.

Wie oben erwihnt, vermuten Tiggemann et al. (2020), dass visuelle Bilder von
einem Insta-Posting einen stirkeren Beitrag zur Wirkung auf das Kérperbild
leisten als die Caption dazu. Ubertrigt man diesen Gedanken auf reine
Textbilder (gemeint sind simple Spruch- und Zitatbilder) liegt es nahe, dass
diese generell auch weniger gern von den Rezipientinnen betrachtet werden
als reine BoPo-Darstellungen von Frauen, unabhingig davon, ob es sich um
Fotos oder kiinstlerische Abbildungen handelt. Diese Annahme begriindet den
hinteren Teil der siebten These.
Die Annahme soll — zumindest in Bezug auf positive Publikumsreaktionen zu
geposteten Selfies — ebenso fiir die Vorlieben der BoPo-Content Creator selbst
gelten, denn Alentola (2017) erklirt, dass die Starkung der BoPo-Bewegung vor
allem durch die Interaktion mit anderen Mitgliedern der Gemeinschaft ent-
steht und Feedback eine wichtige Rolle fiir das korperpositive Selbstbild spielt.
Erhilt eine BoPo-Aktivistin, die ein Foto von sich postet, ein positives Feed-
back auf dieses, ist also davon auszugehen, dass sie sich dadurch mehr
bestérkt fithlt und die Wirkungseffekte auf ihr Korperbild grofler sind, als
wenn ein von ihr gepostetes Spruchbild auf positive Reaktionen trifft. Eine
positive Riickmeldung wird bei Bodypositivity iiberwiegend gern gegeben, wie
die Kapitel 5.2 und 5.5 zeigen, was eine gute Grundlage fiir den gegenseitigen
Support darstellt.

Textbilder sind, wie oben dargelegt, vermutlich weniger beliebt als Frauen-
darstellungen. Slater et al. (2017) haben allerdings herausgefunden, dass
Selbstliebe- und Selbstmitgefiihl-Zitate sich grundlegend positiv auf die
Zufriedenheit von Frauen gegeniiber ihrem Korper auswirken konnen. So lésst
sich festhalten, dass sowohl reine Spriiche und Zitate als auch BoPo-Fotos und
andere kiinstlerische Frauendarstellungen positive Effekte auf die Korperge-
fithle von Frauen haben konnen. Die Autorin dieser Arbeit vermutet aber, dass
die Zusammenstellung aus Text und Bild bestimmt, wie stark die positive
Wirkung hierbei auftritt. Denkbar ist, dass eine Kombination beider Wir-
kungskriterien, z.B. ein Foto von einer BoPo-Frau, auf dem ein Zitat, eine
Aufforderung oder ein Spruch zum Thema Selbstliebe integriert ist, noch
beliebter bei den Rezipientinnen als reine BoPo-Frauendarstellungen ist und
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dahingehend auch besser von diesen bewertet wird in ihrer Wirkung. Diese
Annahme bildet den vorderen Teil der siebten These und erklart die darin
beschriebene Rangfolge verschiedener BoPo-Bilder in ihrer vermuteten Wir-
kung.
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Die Recherche hat gezeigt, dass die Inhalte auf Instagram ein Frauenbild
zeigen, welches vielfach als unauthentisch, konventionell und oberflachlich
oder sogar als sexistisch und diskriminierend wahrgenommen wird (siehe
Kapitel 4). Durch die Studienergebnisse und die starke Visualitdt bzw. hohe
Bilddichte von Frauendarstellungen auf der Plattform, kann die Annahme
entstehen, dass Instagram das medial geprdgte Frauenbild unserer Gesell-
schaft in einer noch hoheren Konzentration und Uberzeichnung widerspiegelt
als andere Massenmedien. Dies ist in zweierlei Hinsicht besonders bedenklich:
Einerseits werden die Inhalte auf Instagram durch die Nutzer*innen selbst
erstellt. Man muss sich also fragen, ob das herkommliche Frauenbild auf
Instagram eine Art gesellschaftlichen ,Konsens“ iiber das Aussehen der
,idealen Frau ausdriickt, der wiederum stark medial geprigt wurde. Das hiefle
aber auch, dass die breite Masse der Gesellschaft diesem Frauenbild, wenn
auch vielleicht unbewusst, noch immer zustimmt. Anderseits haben soziale
Medien und der auf ihnen stattfindende soziale Vergleich eine grofle Aus-
wirkung auf die Lebenswelt und das Empfinden, insbesondere von jungen
Menschen. Es ldsst sich also annehmen, dass durch die Darstellungen von
Frauen, so wie sie auf Instagram mehrheitlich zu finden sind, das zukiinftige
Frauenbild der Gesellschaft negativ mitgeprigt wird.

Hier zeigt sich jedoch auch das Potenzial von Online-Bewegungen wie BoPo.
Indem junge Menschen in einer Umgebung erreicht werden, in der sie sich viel
aufhalten und die sie stark beeinflusst, besteht die Moglichkeit, sie fiir ein
Umdenken zu motivieren. Sie bilden den Nachwuchs der Gesellschaft und
haben damit die Moglichkeit, langfristig neue Wertesysteme und Schon-
heitsstandards zu etablieren und das Frauenbild auch positiv zu beeinflussen.

Viele Studien kamen zu dem Ergebnis, dass Instagram sich negativ auf die
Psyche junger Frauen auswirken kann, vor allem auf deren Selbstwertgefiihl
und Korperbild. Die Nutzerinnen unterliegen dem Vergleich mit unrealisti-
schen Idealen und einem starkem Normierungsdruck, der die Konzeption von
Schonheit sehr eng fasst und stetig an die Selbstoptimierung appelliert.
Bodypositivity ldsst sich in dieser Hinsicht als wichtiger Gegenpol zu dieser
Entwicklung betrachten, dem seitens der Forschung viel Potenzial und vom
Publikum viel Lob zugesprochen wird (siehe Kapitel 7).

Gemifl der Recherche konnen die sechs Kernkomponenten des positiven
Korperbildes nach Tylka eine Basis fiir das inhaltliche Verstindnis von
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Bodypositivity bilden. Die Bewegung setzt sich demnach — neben Selbstak-
zeptanz oder -liebe — unter anderem fiir eine bedachte Medienrezeption und
breite Definition von Schonheit und von weiblichen Rollenbildern ein, welche
die Naturlichkeit, vermeintliche Makel und zahlreiche &ufierliche Unter-
schiede und Situationen von Frauen toleriert. Diese konnen zum Beispiel
Merkmale der Haut und Haare oder verschiedene Korperformen, Konfekti-
onsgroflen und Gewichtsverdnderungen betreffen. Die BoPo-Postings the-
matisieren zudem oft korperliche Prozesse wie die Menstruation, den
Schwangerschaftsprozess oder das Altern. Die Bildinhalte werden mit
Selbstverstiandlichkeit und Fiirsorge gezeigt, um deren Tabuisierung aufzu-
heben. Genutzt werden bei der Darstellung vor allem Nacktheit, ungeschonte
Nahaufnahmen, provokante Korperdarstellungen sowie betont authentische
oder neutrale Motive und Spriiche. Aber auch Aspekte klassischer Insta-Bilder
wie das stereotype weibliche Posieren, der Einbezug kommerzieller Inhalte
(Kapitel 5.7.15) oder die Tendenz zur Objektifizierung (Kapitel 5.7.14) lassen
sich bei einigen BoPo-Bildern finden. So fusionieren in Bodypositivity auf
Instagram moderne, feministische Ideale mit den Anforderungen eines sehr
visuell ausgerichteten, sozialen Online-Netzwerkes.

Die tiefere Auseinandersetzung mit der Online-Bewegung hat gezeigt, dass der
Begriff ,Bodypositivity“ sehr unterschiedlich und personlich interpretiert
werden kann und einige der Aktivistinnen ihre BoPo-Erfahrung mit einer
lebenslangen Reise oder einem Selbstfindungs-prozess vergleichen. So sehen
z.B. einige das Ziel der Bewegung in der Akzeptanz ihres Korpers, wihrend
andere sogar von Selbstliebe sprechen. Manche BoPo-Anhéngerinnen disku-
tieren hingegen vor allem die gesellschaftliche Darstellung der Frau, andere
fokussieren sich eher auf die Uberwindung eigener Diskrepanzen mit dem
Korper (Kapitel 3.4 und 5.7).

Die unterschiedliche Definition und Auslegung kérperpositiver Ideen kann ein
Grund sein, weshalb innerhalb und auflerhalb der Bewegungen Diskussionen
entstehen, wie BoPo nun letztlich einzuschitzen bzw. zu bewerten ist. Dies
beeinflusst wiederum die Forschung, die mit der Herausforderung konfron-
tiert wird, unterschiedliche Blickwinkel zu betrachten und sich dennoch
festzulegen, um aussagekriftige Ergebnisse zu erzielen. Grundsitzlich entsteht
somit eine gewisse Unschirfe, sodass sich Untersuchungen zu Bewegungen
wie Bodypositivity nie als allgemeingiiltig oder gar abgeschlossen betrachten
lassen.

Ein weiterer Grund fiir die unterschiedliche Auslegung der Bewegung,
konnten die zwei unterschiedlichen Strategien der Aktivistinnen beim Posten
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von BoPo-Inhalten sein, die sich bei der Auseinandersetzung mit einigen
Content Analysen herauskristallisierten (Kapitel 5.8): eine sehr konfrontative
Darstellung und eine subtilere bzw. angepasstere Version. Beide Formen
haben ihre Befiirworterinnen und Gegnerinnen im Publikum bzw. kénnen, je
nach Einstellung der Betrachterin, zu sehr unterschiedlichen Eindriicken
fithren.

Auffillig ist, dass sich viele Kritikpunkte an Bodypositivity auf dicke Frauen
beziehen (Kapitel 6). So scheint deren Einbindung in die BoPo-Bewegung ein
grofler Streitpunkt zu sein. Wéhrend einige Insta-Nutzerinnen die Verharm-
losung und Glorifizierung von Ubergewicht und einem ungesunden Lebensstil
befiirchten, fithlen sich dicke Frauen selbst hdufig gar nicht geniigend
représentiert in der BoPo-Bewegung. Fiir sie verkorpert Bodypositivity oft zu
wenig Rebellion und Aktivismus. Eine dicke Frau wiirde nicht einfach
akzeptiert werden, sondern wére auch hier Normen unterworfen. Das heifst,
sie diirfe zwar dick sein, aber nur wenn dies trotzdem noch in das klassisch
asthetische Empfinden passt. Sie miisse also der Optik eines Curvy-Models
entsprechen, sonst wire sie auch in der BoPo-Bewegung zu wenig présent.
Anhand dieser Kritik kann der Eindruck entstehen, dass einige Fettaktivis-
tinnen die BoPo-Bewegung als Ableger der Fat Liberation-Bewegung aus den
6oer/7oer Jahren betrachten, die fokussiert fiir die Entstigmatisierung von
Dicken kidmpfte. Gemaf3 dem wissenschaftlichen Hintergrund von BoPo
(Kapitel 2) und vieler Aussagen (Kapitel 3.4) soll sie das aber gar nicht sein,
was wiederum erneut die Definitionsunschérfe von Bodypositivity zeigt.
Durch ihre Vielfalt an Themen, inkludiert BoPo nahezu jede Frau als Ziel-
gruppe. Theoretisch lésst sich die Bewegung somit als Erweiterung der FatLib
betrachten. Viele Fettaktivistinnen distanzieren sich allerdings bewusst von
der BoPo-Bewegung oder sprechen sich sogar dagegen aus, was vermutlich mit
ihrer personlichen Auslegung von korperpositiven Ideen zusammenhéngt. So
ist es moglich, dass diese die Bodypositivity-Bewegung exklusiv fiir sich
beanspruchen bzw. keine Notwendigkeit darin erkennen, weshalb Frauen, die
nicht dick sind, jene auf'sich beziehen sollten. BoPo-Bilder von schlanken oder
durchschnittlich geformten Frauen konnten somit als unauthentisch bzw. als
Angriff auf Ideale der FatLib interpretiert werden. Der Kritikpunkt wiirde
allerdings die Sichtweise implizieren, dass man, um Bodypositivity iiberhaupt
praktizieren und reprisentieren zu diirfen, zu einem gewissen Grad vom
Schonheitsideal abweichen muss, z. B. mit nichtweifler Haut oder deutlichem
Ubergewicht. Gemif der Recherche (siehe Kapitel 3.5) ist BoPo jedoch als
Inspiration fiir das Mindset aller Frauen zugénglich und damit auch fiir jene,
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die dem géngigen Schonheitsideal mehr entsprechen als andere. Mit dieser
theoretischen Basis diirfte keine Nutzerin disqualifiziert sein fiir die Bewe-
gung. Ein grof3er Teil an Frauen unterhalb der empfundenen Schonheitsgrenze
wire, so die Kritiker*innen, trotzdem ausgeschlossen, was einen Konflikt
ergibt.

Eine erforderliche Abweichung vom Schonheitsideal als Voraussetzung fiir die
Zugehorigkeit zur BoPo-Bewegung wiirde aber auch implizieren, dass alle
Frauen, die das Schonheitsideal mehr erfiillen als andere, auch tiber mehr
positive Korpergefithle, wie z.B. Selbstakzeptanz verfiigen, was wissen-
schaftlich nicht belegt ist.

Aus den hier erlduterten Griinden hélt die Autorin dieser Arbeit die Kritik-
punkte der FatLib-Anhédnger*innen nur fiir teilweise berechtigt. Eine gewisse
Beschonigung der dicken Frau lésst sich tatsdchlich in BoPo-Bildern wieder-
finden, aber die Kapitel 5.7.2 bis 5.7.14 haben auch gezeigt, dass diese iiber-
wiegend fiillige oder sehr dicke Frauen zeigen und in einigen Beitréige auch
sehr betont ungesundes oder reichhaltiges Essen prisentiert wird. Dies kann
zur Entstigmatisierung von Dicken und von o6ffentlichem Essen fithren und
stellt eine bewusste Provokation der iiblichen Fitness- und Diét-Propaganda
auf Instagram dar. Fettakzeptanz-Ideen werden also in der Bewegung repré-
sentiert und dicke Frauen werden gemaf} der Recherche sogar mehr gezeigt als
viele andere marginalisierte Gruppen.

Die Autorin dieser Arbeit hilt die Kritik, es seien nicht geniigend ,gewdhn-
liche“, dicke, alte oder schwangere Frauen sowie ,Women of Color‘ und
Frauen mit einer Behinderung in BoPo-Beitrdgen vertreten, eher fiir nach-
vollziehbar, da sich dies in den Analysen tatsdchlich hiufig zeigt (siehe
Kapitel 5.6 und 5.7.3). Ebenso nachvollziehbar ist der Kritikpunkt, dass die
Darstellung von BoPo-Frauen oft angepasst an das géngige Insta-Ideal statt-
findet, zum Beispiel durch Photoshop, Posing, die Hervorhebung bestimmter
Korperformen (Sanduhren-Korper) oder Styling (Make-up, trendige Kleidung),
wie einige Abbildungen aus Kapitel 5.7 zeigen. Es ist verstdndlich, dass
dadurch ein Gesamtbild entstehen kann, BoPo wiirde zu viele idealtypisch
schone Frauen reprisentieren, die gar keine deutlichen Makel haben. Tradi-
tionelle Schonheitsstandards, z.B. die Idee der makellosen Frau und die
Geschlechtsnormen sind tief verwurzelt in der Gesellschaft, selbst in der Bopo-
Community, wie z.B. Alentola (2017) in ihrer Content Analyse schlussfolgert
(Alentola, 2017, S. 32).

Weitere Kritikpunkte sind die vermeintliche Angepasstheit von BoPo, die
angeblich inflationdr gelebte Freiziigigkeit sowie die Legitimierung porno-
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grafischer Inhalte. Vielen ist Bodypositivity zu extrem, zu sexualisiert und zu
sehr auf das Aussehen der Frau fixiert. Es besteht vielfach der Wunsch nach
mehr Neutralitit. Die Tatsache, dass der Frauenkorper generell sehr medial
iberprésent ist, scheint hierbei jedoch der grofiere und eigentliche Kritik-
punkt zu sein als Bodypositivity an sich.

Andere Kritiker*innen bemingeln gegenteilige Eindriicke. Die Bewegung sei
defensiver Popfeminismus, es fehle an politischer Durchschlagskraft, wie sie
zum Beispiel die Fat Liberation-Bewegung gehabt haben soll. Im Zusam-
menhang mit einer Plattform wie Instagram ist es relativ logisch, dass dabei
schnell die Vermutung aufkommt, BoPo sei eine neue, trendige Marketing-
strategie von Influencerinnen und Firmen. Eine Bewegung, die positive
Empfindungen ausstrahlt und jede*n Follower*in ansprechen soll, bedeutet
schliefilich zugleich eine sehr grofie Zielgruppe, welche man abfangen kann.
Auch dieser Kritikpunkt ist somit nachvollziehbar und konnte auch in den
bestehenden Content Analysen wiedergefunden werden (siehe Kapitel 5.7.15).
Gesehen werden sollten bisherige Studienergebnisse allerdings immer im
Verhiltnis zu den géngigen Insta-Darstellungen von Frauen. Selbst wenn die
Représentation der Frau in BoPo nicht jedem feministischen Ideal gerecht
wird, so weist sie dennoch ein progressiveres Frauenbild, mehr Vielfalt, ein
offeneres Schonheitsideal und mehr Realismus auf als der herkémmliche
Content.

BoPo polarisiert und kann, je nach Blickwinkel der Betrachtenden verschie-
dene Gesichter annehmen. Einige Kritikpunkte lassen sich erkldren bzw.
anhand von Content Analysen belegen. Andere wiederum konnen weder
bewiesen noch entkriftet werden, da sie zu empfindungsbedingt sind. So
schwanken die Wahrnehmung, die Definition und auch die Darstellung der
BoPo-Bewegung scheinbar zwischen zwei Polen: Befiirworterinnen, die sich
iiber die Moglichkeit von Instagram freuen, viele Follower fiir BoPo-Ideen
begeistern zu konnen und Kritikerinnen, die darin nur Selbstvermarktung
erkennen. Mit diesen beiden Polen ergeben sich viele gegensitzliche Ausle-
gungen zu verschiedenen Aspekten: Die Ausnutzung einer groflen Reichweite,
um BoPo-Ideen populdr zu machen oder das Ausnutzen eines Trends, um
selbst zu polarisieren und Sympathien herzustellen? Die Akzeptanz dicker
Frauen oder die Verharmlosung? Eine korperpositive Bewegung, die viele
Einzelgruppierungen und -themen vereint und auch schlanke, ,schone*
Frauen miteinbezieht oder nur massentauglicher Mochtegern-Feminismus?
Ein simples Trendphédnomen, um sich interessant zu machen oder eine neue
Motivation und Begeisterung fiir das Thema Korperpositivitit, die von vielen
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ausgelebt wird, weil es salonfahig geworden ist? ,Konnen einfache, kurze und
unterhaltsame Postings mit feministischen Inhalten, die vielleicht wegen ihrer
Kiirze und leichten Konsumierbarkeit auch Leerstellen beinhalten, Menschen
zum Feminismus und einer vertieften Auseinandersetzung mit diesen The-
men bringen? Sind sie schédlich fiir feministische Bewegungen als Ganzes,
weil sie so leicht vereinnahmt werden konnen? Die Antwort auf diese kom-
plizierten Fragen muss wohl jede*r fiir sich selbst ausloten (Staud, 2019),
erklart E. Lechner (ebd.).

Am Ende bleibt noch die grofe Frage nach der moglichen positiven Wirkung
von BoPo-Bildern auf das Koérperbild junger Instagram-Nutzerinnen, die sich
sowohl die Forschung als auch viele Aktivistinnen erhoffen. Sie prégt letzt-
endlich die Richtung und die Motivation fiir die Anhéngerinnen der Bewegung
und die Wissenschaft. Viele Expert*innen und auch die Autorin dieser Arbeit
sehen das Potenzial in der Bewegung, einen positiven Einfluss auf korperbe-
zogene Gefithle ausiiben zu konnen. Die Grundidee ist dabei, die tendenziell
negative Wirkung idealtypischer Frauendarstellungen mittels gegensitzlicher
Bilder in eine positive Wirkung umzukehren. Dies soll durch die Betrachtung
nichtidealtypischer (korperpositiver) Darstellungen, die den sozialen Ver-
gleich mit realistischen Modellen ermdglichen, gelingen, da somit die per-
sonlichen Diskrepanzen der Rezipientinnen gesenkt werden konnen. Dies
wiederum verbessert, so die Theorie, das Selbst- bzw. Korperbild.

Zusammenfassend sei gesagt, dass viele Aussagen und Theorien zu Bodypo-
sitivity auf subjektiven Eindriicken, Meinungen und Bedenken, aber héufig
nicht auf belegten Kausalititen beruhen. Die Definition um BoPo, die zahl-
reichen Kritikpunkte und selbst die Tendenz zur positiven Wirkung von BoPo-
Content bleiben nur Theorien, Argumentationsketten und offene Fragen,
wenn sie praktisch nicht nachgewiesen werden. Antworten und Aufschluss
iber das Thema konnen jedoch nur die BoPo-Rezipientinnen selbst geben, die
bisher allerdings noch keine grof8e Stimme in der BoPo-Forschung bekommen
haben. Sie sollen deshalb in der folgenden Untersuchung befragt werden. Die
Basis dafiir bieten die Erkenntnisse aus der vorangegangenen Literaturre-
cherche und einige Thesen zur Rezeption und moglichen positiven Wirkung
von BoPo-Bildern, die im vorherigen Kapitel entwickelt wurden.
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10 Befragung von Rezipientinnen zu
Bodypositivity auf Instagram

101 Ziel der Untersuchung

Wie bereits in Kapitel 1.3 erwdhnt, wurden kaum wissenschaftliche Quellen
gefunden, die Aufschluss iiber die Einstellung junger Frauen zu Bodypositi-
vity-Content auf Instagram oder ihrem Nutzerverhalten dazu wiedergeben,
vor allem nicht im deutschsprachigen Raum. Nachdem sich in bisherigen
Studien und Artikeln vor allem Expert*innen der Psychologie- und Medien-
wissenschaft sowie einige BoPo-Creator und -Aktivistinnen zu dem Thema
positioniert haben, sollten mit dieser Untersuchung auch moglichst viele
Rezipientinnen der korperpositiven Bilder eine Stimme bekommen. Zusam-
men mit dem ersten Teil dieser Arbeit kann somit insgesamt eingeschétzt
werden, wie diese die Insta-Bewegung erleben — also Bodypositivity konsu-
mieren, definieren, kritisieren und empfinden. Letzteres meint vor allem den
Einfluss auf das eigene Korperbild. Eine Einstellungsinderung durch das
Medium kann nicht zuverldssig nachgewiesen werden (siehe Kapitel 8). Die
personliche Bewertung bzw. vorherrschende Einstellung der Rezipientinnen
zu BoPo-Bildern und die selbstempfundene Wirkung dieser lassen sich jedoch
ermitteln.

Als Methode fiir die Untersuchung wurde eine Online-Befragung ausgewahlt.
Sie sollte Antworten zur néheren Ergriindung und Uberpriifung der Recher-
cheergebnisse und Thesen liefern und bildete somit das Verbindungsstiick
zwischen Theorie und der weiteren Analyse (Porst, Ranft & Ruoff, 1998, S. 21).

10.2 Auswahl der Untersuchungsmethode

Um umfassende Ergebnisse zum Forschungsthema zu erhalten, miisste man
optimalerweise sehr viele Interviews mit unterschiedlichen Frauengruppen
oder sehr umfassende Studien mit grofler Reichweite und sehr hoher Pro-
bandinnenzahl durchfiihren z.B. Experimentalstudien oder Panelbefragungen
mit Moderatoren-bedingten Vergleichen und Vorher-Nachher-Messungen
(Blake, 2015, S. 44 £, 70). Besonders fiir das Thema Bodypositivity, welches sehr
individuell interpretiert werden kann, ist eine hohe Probandinnenzahl wich-
tig, damit tiberhaupt eine durchschnittliche Einschétzung ermittelt werden
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kann. Um im Rahmen dieser Studie moglichst viele aussagekraftige Meinun-
gen von Instagram-Nutzerinnen bzw. Rezipientinnen von BoPo-Inhalten
erheben zu konnen, wurde als Untersuchungsmethode die Online-Umfrage
gewidhlt. Streng genommen stellt sie aber keine eigenstindige Methode dar,
sondern ldsst sich unter ,Befragungen“ einordnen (Hussy, Schreier & Echter-
hoff, 2013, S.105). Die Umfrage sollte mit einem geschlossenen, standardi-
sierten und automatisierten Fragebogen realisiert werden. Dieser bietet den
Vorteil, dass sich seine Datensitze einfach quantisieren, auswerten und ver-
gleichen lassen; zudem ist das Reaktivititsproblem geringer. Zwar sind die
Aussagen bei miindlichen Befragungen ausfiihrlicher, jedoch auch hiufiger
mit verfilschten Antworten durch soziale Beeinflussungs- und Ubertra-
gungseffekte behaftet und insgesamt schwieriger auszuwerten (Hussy,
Schreier & Echterhoff, 2013, S. 75), weshalb sich die Autorin dieser Arbeit an
dieser Stelle gegen die miindliche Variante entschieden hat.

Die folgende Untersuchung schneidet Bereiche der Psychologie an, da Mei-
nungen und Einstellungen abgefragt wurden. Es besteht zudem eine gewisse
Ahnlichkeit zu Personlichkeitstests. Psychologische Tests werden zunehmend
im Internet durchgefiihrt, wo Verhaltensweisen von Internetnutzer*innen
gezdhlt und Selbstberichte ermittelt werden kénnen (Hussy, Schreier &
Echterhoff, 2013, S. 105). Eine Online-Umfrage bot sich in diesem Zuge auch
an, weil das Untersuchungsobjekt — BoPo-Content auf Instagram - auch
online verbreitet wird. So wurde also versucht, die Probandinnen nah an der
Quelle des Forschungsobjektes abzufangen.

Die Online-Umfrage verbindet die Vorziige der klassischen Befragung mit den
Vorziigen der Technologie und Online-Kommunikation, z. B. Schnelligkeit und
eine hohe Reichweite. Als einflussreichstes und iibergeordnetes Kommuni-
kationsmedium unserer Zeit bietet das Internet fiir die Durchfiihrung von
Befragungen erleichterte Bedingungen beziiglich der Untersuchungsmaglich-
keiten — sowohl in qualitativer als auch in quantitativer Hinsicht. Zweiteres
betrifft vor allem die gesteigerte Effizienz bzw. das Verhaltnis von Aufwand zu
Zeit und Kosten (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013, S. 105 ff.). Die gewiinschte,
sehr spezielle Zielgruppe von Bodypositivity-Content ist tiber das Internet in
relativ hoher Zahl auffindbar und kann freiwillig aus eigenem Antrieb heraus
teilnehmen. Die Probandinnen hatten also einen komfortablen Zugang zur
Umfrage und auch Personen mit eingeschriankter Mobilitit oder grofler
physischer Distanz konnten teilnehmen. Der Teilnehmerkreis ist bei Inter-
netstudien generell nicht nur grofler als z.B. bei Laborstudien, sondern auch
diverser. Zudem ldsst sich die Stichprobengrofle via Internetverbreitung
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leichter erhohen, z.B. durch Social Media, wodurch prinzipiell auch die
Ergebnisse signifikanter sind, da innerhalb einer Zielgruppe mehr Menschen
erreicht werden konnen. AufSerdem fallen organisatorische Beschrinkungen
weg, die eine personliche Befragung mit sich bringt. Weiterhin ist die Ver-
breitung der Umfrage flexibler und auch die Anonymisierung der Proban-
dinnen ist einfacher zu realisieren. Durch den Einsatz der Computersteuerung
ist die Datenerhebung zusitzlich voll automatisiert und kommt ohne Ver-
suchsleitung und mogliche Versuchsleitereffekte aus. Die Methodik und
Materialien sind auflerdem leicht einsehbar, tiberpriifbar und detaillierter zu
analysieren. So konnen z.B. sehr spezifisch Antwortkombinationen aus den
Datensétzen ermittelt werden (ebd.).

Ein grofler Nachteil der Online-Erhebung liegt in der Giite der Untersuchung.
Die Befunde sind nicht generalisierbar, sondern betreffen eine bestimmte
Gruppe an erreichbaren Personen. Die Freiwilligkeit der Probandinnen, die
aus ethischer Sicht einen Vorteil bietet, stellt eine Selbstselektion von Perso-
nen dar, die nicht représentativ fiir die Bevolkerung sein muss. Zudem lassen
sich die Bedingungen bei der Datenerhebung nicht kontrollieren, zum Beispiel
die Einhaltung von Instruktionen und auch die Kommunikation (mit den
untersuchten Personen) ist bei Internetstudien nicht gegeben. Es kann z.B.
nicht tberpriift werden, ob wichtige Informationen verstanden werden
(Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013, S. 108).

Weitere Nachteile betreffen Aspekte der Forschungsethik. Auf belastende,
emotionale Reaktionen, die eine Frage moglicherweise hervorruft, kann nicht
mit Gegenmafinahmen reagiert werden, wie es héufig bei Face-to-Face-Be-
fragungen zu personlichen Einstellungen der Fall ist. Auch die Anonymitét der
Probandinnen kann nicht immer gewéihrleistet werden, da im Internet
Informationen, wie z.B. IP-Adressen und Standorte, gespeichert werden und
sich rekonstruieren lassen (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013, S. 109). Dieses
Risiko wurde bei der hier durchgefiihrten Befragung allerdings durch den
Einsatz eines sicheren Umfragetools vermindert (Kapitel 10.6.1). Zudem
fithrten die Fragen zum eigenen Korperbild und der Wirkung auf dieses nicht
sehr in die Tiefe und waren einfach und umgangssprachlich formuliert. Ver-
standnisfehler oder stark emotionale Reaktionen sollten so vermieden wer-
den. Die Einhaltung von Instruktionen wurde mithilfe von Pflichtfragen,
Verzweigungen ohne ,Zuriick“-Button und Pop-up-Fenstern mit Hinweisen
erleichtert (Kapitel 10.5.5).
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10.3 Auswahl der Probandinnen

Wie bereits mehrfach in dieser Arbeit erldutert, unterliegen vor allem junge
Frauen einem gesellschaftlich geprdgten Schonheitsdruck und sind bereits
frith im Leben mit Rollenbildern ihres geschlechtlichen Stereotyps konfron-
tiert. In dem Zusammenhang sind korperpositive Bewegungen — so auch die
Bodypositivity-Bewegung auf Instagram — vor allem von weiblichen Aktivis-
tinnen geprégt. Die Testgruppe dieser Befragung umfasste daher junge Frauen
mit einer Altersverteilung von 18 — 30 Jahren. Diese Altersspanne wurde bereits
von Cohen et Al (2019) fiir ihre Studie zur Wirkung von BoPo-Bildern (Cohen,
Fardouly, Newton-John & Slater, 2019, S. 4) gewihlt. Abgesehen davon ergab
sich das Zielgruppenalter hier aus der demografischen Verteilung der Nut-
zerinnen von Instagram, welche in dieser Altersgruppe besonders hoch ist
(Peeck, 2019; Vom Orde & Durner, 2020, S. 35). Demzufolge erschloss sich, dass
besonders viele Konsumentinnen von BoPo-Inhalten ebenfalls innerhalb
dieser Nutzergruppe zu finden sind. Die recht grofle Altersspanne von 13
Jahren diente dazu, die Zahl potenzieller Probandinnen zu erhéhen. Min-
derjéhrige, bei deren Befragung eine besondere Schutzbediirftigkeit beachtet
werden muss (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013, S. 110) und deren Selbstre-
flexion, die fiir diese Umfrage notwendig war, hdufig noch nicht sehr ausge-
prégt ist (Schurgin O’Keeffe, Clarke-Pearson & Media, 2011, S. 800), wurden
nicht befragt.

Wie in vorherigen Kapiteln bereits deutlich wurde, existieren bislang vor allem
Studien zu BoPo-Inhalten aus Amerika, Grof3britannien und Australien. Ziel
dieser Arbeit ist es daher, eine konkret auf Deutschland bezogene Untersu-
chung durchzufithren. Aus diesem Grund wurde die Umfrage auf Deutsch
verfasst, auch wenn viele deutsche Nutzerinnen ihre Postings auf Englisch
verbreiten. Zudem sollte die Veroffentlichung der Fragen auf Deutsch even-
tuellen Verstdndnisproblemen der deutschsprachigen Zielgruppe vorbeugen.

Die Probandinnen der Befragung sollten nur Instagram-Nutzerinnen sein, die
mit dem sehr speziellen Forschungsthema Bodypositivity bereits vertraut sind,
z.B. weil sie selbst diese Art von Content posten oder weil sie ihn schon
konsumiert haben. Die Auswahl der gewiinschten Zielgruppe wurde diesbe-
ziiglich mit einer Filterfrage sichergestellt, was in Kapitel 10.5.7 erldutert wird.
Auch wenn nicht mit absoluter Sicherheit garantiert werden kann, dass alle
Probandinnen wirklich mit BoPo vertraut waren bzw. ehrlich auf diese Fil-
terfrage antworteten, wurden die Folgefragen so konzipiert, dass nur die
tatsdchliche Kenntnis iiber das Thema eine weitere Beantwortung zulief3.
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Somit wurde sichergestellt, dass die Einschédtzung von BoPo auf Instagram aus
zuverlédssigen Erfahrungswerten heraus geschieht, was wiederum den Wert
der Aussagen erhoht. Zudem erleichterte es die Fragebogenkonstruktion
dahingehend, dass die Teilnehmerinnen nicht umfinglich tiber das For-
schungsthema informiert werden mussten, wie es bei einem fiir Probandinnen
noch unbekannten Forschungsgegenstand bzw. einer Erstkonfrontation gén-
gig ist (Porst, 2000, S. 2). Andernfalls haitten die Meinungen auch zu stark
situationsabhingig sein konnen. Mit vorgegebenen Infos zu BoPo wire die
Urteilssituation durch eine positive Stimmung geprigt gewesen, was die
Probandinnen eventuell zu tiberméfig optimistischen Einschitzungen ver-
leitet hitte (Blake, 2015, S. 12).

Zur Motivation fiir die Teilnahme an der Umfrage wurde bereits im
Anfangstext die Verlosung eines 25-Euro-Zalando-Gutscheins angeteasert, der
aber erst nach dem vollstidndigen Beenden der Befragung gewonnen werden
konnte. Die Wahl fiel auf diesen Online-Shop fiir Bekleidung, da er sehr
bekannt und beliebt ist (Montasell, 2020) und sich viele Insta-Nutzerinnen fiir
Mode interessieren (Perschau, 2017). Zudem umfasst das Sortiment auch
nachhaltige und Secondhand-Kleidung, auflerdem viele Preiskategorien und
Konfektionsgréflen, auch Tall-, Petite- und Sondergroflen, wodurch nahezu
keine potenzielle Probandin vom Shoppingerlebnis ausgeschlossen wurde.
Mode ist — wie die Recherche gezeigt hat — fiir Frauen jeder Grofle bzw.
Korperform ein wichtiges Thema bei Bodypositivity, was hier Beachtung
finden sollte, um den Sympathiefaktor fiir die Befragung zu erhdhen.

10.4 Angestrebte Stichprobengrofie

Um aussagekraftige Ergebnisse liefern zu konnen, sollten moglichst viele
Probandinnen befragt werden; die angestrebte Stichprobengrofie lag bei
einem Minimum von rund 100 Personen. Diese Zahl wurde mit einem
Stichprobenrechner von crowdmedia.de (Peeck, 2019) gebildet und ergibt sich
aus der etwaigen deutschen Zahl an Instagram-Nutzer*innen. Diese liegt bei
ca.19 Mio, wovon rund 60-62 Prozent Frauen im Alter der gewiinschten
Zielgruppe sind, was etwa 11,59 Mio (61 Prozent) entspricht. Mit dem in der
Wissenschaft iiblichen Konfidenzniveau von 95 Prozent und dem Fehler-
grenzwert von 10 Prozent ergab sich somit eine ideale Stichprobengréfle von
97, welche auf 100 gerundet wurde, was mit qualtrics.com berechnet wurde
(Qualtrics LLC, o. D.).
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10.5 Fragebogenkonstruktion

Da das Thema, wie bereits erwiahnt, noch nicht auf die Art erfasst wurde wie in
dieser Arbeit, wurde ein eigener Fragebogen konzipiert, der im Folgenden
vorgestellt wird. Bei der Konzeption wurde sich an den ,10 Geboten nach
Porst orientiert (Porst, S. 2).

Die Erstellung des Fragebogens unterlag vor allem einer rationalen Kon-
struktionsstrategie. So bestand bereits theoretisches Vorwissen und Gewiss-
heit iiber die Differenziertheit von Personen (Moosbrugger & Kelava, 2012,
S. 36) hinsichtlich Bodypositivity und einigen Merkmalen, die Einfluss auf das
Korperbild nehmen konnen.

Der fertige Fragebogen ist in seiner Desktop-Version und dem originalen
Design in Anhang 1 zu finden. Im Folgenden wird erldutert, wie die Items
generiert wurden.

10.5.1 Itemumfang

Die Items sollten sich in ihrer Schwierigkeit unterscheiden, maglichst viele
Aspekte reprisentieren (Moosbrugger & Kelava, 2012, S.70) und fiir die
Untersuchung relevant sein (ebd., S. 69). In der Literatur wird keine Regel fiir
eine optimale Itemanzahl gegeben, da dies abhéingig vom Forschungsgegen-
stand ist und eher die Ausfiillzeit Relevanz hat. Umfragewebseiten, z.B. ro-
gator.de (Wie lang darf ein Online-Fragebogen sein?, 2019) oder whiteboxx-
research.de (Puleston, o. D.), geben zumeist den Rat, eine Ausfiillzeit von
15 Minuten anzusetzen, da eine Teilnehmerin pro Minute etwa zwei bis
drei Fragen beantworten konne. Fiir diese Umfrage wurden 20 Items generiert,
wobei eins davon optional war und nur bedingt erschien. Der Test dieser
Umfrage erfolgte mit Instagram-Nutzerinnen, die ebenfalls der gewiinschten
Zielgruppe im Alter von 18—30 Jahren entsprachen. Somit wurde sicherge-
stellt, dass das Empfinden bzw. Verstindnis der Fragen moglichst dem der
spiteren Probandinnen nahekommt, was fiir den Erfolg der Umfrage wichtig
war.

Beim Testen dieser BoPo-Befragung zu haben die Testprobandinnen circa 10—
12 Minuten zur vollstdndigen Beantwortung benétigt und fanden den Item-
umfang angemessen, was ebenso von grofler Bedeutung fiir die Motivation
und Aussagekraft der Ergebnisse war (ebd., S. 35).
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10.5.2 Itemkategorisierung

Besonders in Personlichkeitstests wird oft eine Kategorisierung der Items nach
Aufgabeninhalten vorgenommen. Jene fand auch bei dieser Umfrage
Anwendung (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 63f.). So lieen sich, angelehnt
an die Gliederung des Theorieteils, sechs inhaltliche Themenblocke aufstellen,
die hier vorgestellt werden:

e Demographie und Filterfragen (Items 1, 2, 3, 8)

Die Umfrage enthélt insgesamt vier Filterfragen, welche die gewiinschte
Zielgruppe von den Probandinnen abgrenzt, die nicht die Teilnahmebe-
dingungen erfiillen, wodurch der Fragebogen vorzeitig abgebrochen wird
(Doring & Bortz, 2016, S. 408). Gefiltert wird das Geschlecht (weiblich), das
Alter (zwischen 18 und 30 Jahren), das Konsumieren von Instagram-Bildern
(gegeben) und die Bekanntheit von Bodypositivity-Bildern auf dieser
Plattform (gegeben).

e Frauenbild und eigenes Korperbild (Items 4, 5, 6, 7)

Die Probandinnen miissen vier Fragen beantworten, welche die Einstellung
zum eigenen Korperbild ermitteln. Hierfiir miissen die Teilnehmerinnen ihr
Aussehen insgesamt, ihr Korpergewicht und ihre Gesamtzufriedenheit mit
dem eigenen Korper bewerten. In einer vierten Frage muss zudem das
Frauenbild auf Instagram bewertet werden, wodurch ermittelt wird, wie
stark die Nutzerin das Schonheitsideal der Plattform verinnerlicht hat bzw.
reflektiert. Die abgefragten Einstellungsmerkmale gelten als Indikatoren fiir
die Wirkung von Korperbilddarstellungen (siehe Kapitel 8.1.2) und dienen in
dieser Befragung vor allem als Abhéngigkeitsvariablen fiir die Beantwortung
einiger Thesen (Kapitel 8.2.2).

e Personliche Definition von Bodypositivity (Items 13, 15, 16)

Um herauszufinden, was der Begriff fiir die Insta-Rezipientinnen von
Bodypositivity bedeutet, miissen diese drei Items dazu beantworten. Ein
Item fragt allgemein ab, ob BoPo eher als Selbstliebe oder/und als Akzep-
tanz des Korpers definiert wird, was sich im Laufe dieser Arbeit als ambi-
valente Ansicht erwiesen hat (siehe Kapitel 3.4). Beim zweiten Item miissen
einige Aussagen zur Interpretation des Themas beurteilt werden. In einem
dritten Item miissen Aussagen zum inhaltlichen Umfang des Themas
bewertet werden, die sich an die Komponenten des positiven Korperbildes
nach Tylka (2012) anlehnen (siehe Kapitel 3.2.1).
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¢ Rezeption von Bodypositivity (Items 10, 11, 12, 18)

In vier einfachen Items wird abgefragt, ob die Probandinnen BoPo-Bilder
selbst veroffentlichen und/oder ob sie solchen Accounts folgen. Die Items
dienen auch als Abhingigkeitsvariable fiir eine These und vor allem als so
genannte ,Eisbrecherfragen, was genauer in Kapitel 10.5.7 erldutert wird
(Doring & Bortz, 2016, S. 408).

Ein drittes Item erscheint bedingt, wenn eines der erstgenannten Items
bejahend beantwortet wird und erfragt einige Griinde fiir die aktive
Beschiftigung mit dem BoPo-Content. Das vierte Item ermittelt schlieflich,
ob BoPo-Bilder bevorzugt betrachtet werden gegeniiber herkommlichen
Frauendarstellungen.

e Bewertung von Bodypositivity (Items 9, 14, 17, 19)

Vier Items befassen sich mit der Einstellung gegeniiber dem Bodypositivity-
Content und erfragen, wie beliebt dieser ist. In einem ersten Item wird die
allgemeine Beliebtheit des Themas ermittelt, indem BoPo auf Instagram
insgesamt bewertet werden soll. In den letzten beiden Items muss die
Probandin einige kritische Aussagen zu BoPo beurteilen. Diese beinhalten
eine Kurzfassung der recherchierten Kritikpunkte aus Kapitel 6. Ein Item
formuliert diese typisch negativ, das andere wiederum positiv, wodurch sich
die Aussagen inhaltlich widersprechen, was Ausstrahlungseffekte vermin-
dern soll (Doring & Bortz, 2016, S. 409). So ist es wahrscheinlich, dass die
Teilnehmerin sich intensiv mit den Kritikpunkten auseinandersetzt und
sichergestellt, dass die Ergebnisse gegengepriift werden kénnen.

e Wirkung von BoPo auf das eigene Korperbild (Items 17, 20)
Die von den Frauen selbsteingeschitzte Wirkung von Bodypositivity wird
iiber zwei Items abgefragt. Ein Item ermittelt allgemein, ob durch den BoPo-
Content weniger Selbstzweifel, mehr Zufriedenheit und ein besseres Kor-
perbild verspiirt werden. In einem zweiten Item wird die empfundene
Wirkung von verschiedenen BoPo-Bildvarianten dichotom ermittelt.

10.5.3 Antwortformat

Es wurde sich fiir ein gebundenes Antwortformat entschieden. Mehrere vor-
gefertigte Antworten wurden also angeboten, sodass sich die Probandin fiir die
Aussage entscheiden musste, die ihr am ehesten zuspricht. Dadurch war sie in
ihrer Reaktion zwar nicht frei, sparte dafiir aber Zeit bei der Beantwortung.
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Dies wiederum erhohte die Chance auf mehr Umfrageteilnehmerinnen.
Zudem waren die Ergebnisse so einfach zu quantisieren und die Auswertung
dadurch sehr 6konomisch, da sie keine nachtrigliche Kodierung erforderte.
Ein weiterer Vorteil ist die Auswertungsobjektivitit, welche beim gebundenen
Antwortformat eher gegeben ist als beim freiem (Moosbrugger & Kelava, 2012,

S. 43).

10.5.4 Aufgabentypen

In dieser Umfrage wurde sich fiir einige Single-Choice-Aufgaben, wenige
Multiple-Choice-Aufgaben und viele Fragen mit Ratingskalen entschieden, die
typischerweise in Personlichkeitstests eingesetzt werden (Moosbrugger &
Kelava, 2012, S.43). Der Aufgabentyp wurde abhingig vom inhaltlichen
Umfang des jeweiligen Items ausgewdhlt.

Ratingskalen eignen sich — wie auch in dieser Untersuchung angewandt — sehr
gut fiir Beurteilungsaufgaben und sind 6konomisch in der Auswertung. Sie
werden héufig in der Testpsychologie fiir Befragungen eingesetzt, in denen
Probandinnen eine Art Selbstbericht bzw. Einstellung oder Meinung kom-
munizieren sollen (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013, S. 40, 55, 105) und wo
mehrere Teilaufgaben in den Items erscheinen — wie auch in dieser Umfrage.
Die Probandin konnte iiber Einschatzungsurteile (Ratings) auf der Skala ihren
Grad der Zustimmung/Ablehnung zu den angebotenen Statements zeigen
(Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 50) — ein Beispiel dafiir wére Item 19, wo
kritische Aussagen bewertet werden sollten.

Es wurde davon ausgegangen, dass ein Grof3teil der Teilnehmerinnen die
Umfrage iiber das Smartphone beantwortet (siehe Kapitel 10.8), was wenig
Platz im Interface fiir die Items bedeutete. Die Ratingskalen wurden daher in
Form von Dropdown-Meniis erstellt, sodass die zumeist ldngeren Aussagen
vor den einzelnen Skalen nicht auf zu viele Zeilen verteilt erschien.

Die Skalen waren diskret, es gab also keine Regel iiber eine idealtypische
Zuordnung von Aufgabeninhalt und -typ (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 40).
Sie beinhalteten alle dieselben vier Auswahlkategorien: trifft nicht zu, trifft
weniger zu, trifft eher zu, trifft zu. Dies entspricht einer diskreten, bipolaren
Beschreibung. In der Regel sind Probandinnen motivierter, wenn sie sich nicht
zwischen zwei Extrempunkten entscheiden miissen, weshalb sich hier fiir
differenzierte Abstufungen entschieden wurde. Der Grad der Differenziertheit
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des Urteils tiber vier Stufen wurde als ausreichend erachtet fiir den Untersu-
chungsgegenstand.

Fiir verbale Skalenbeschreibungen wurde sich entschieden, da deren Inter-
pretation einheitlicher erfolgt und die Probandinnen sich nicht vorstellen
mussten, was sich dahinter verbirgt (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 50ff;
Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013, S. 78).

Single-Choice-Aufgaben wurden in dieser Umfrage fiir Items mit kurzen,
wenigen Antwortmoglichkeiten — oft nur dichotom mit ,Ja“ oder ,Nein“ —
genutzt. Sie sind 6konomisch in der Bearbeitung und Auswertung und leicht
zu bearbeiten (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 48).

Aber auch einige Aufgaben, bei denen Beurteilungen oder Bewertungen in
kurzer Form vorgenommen werden mussten (z.B. Item 2, 3, 4), wurden mit
Single-Choice- statt Ratingformat ausgestattet. Diese enthielten itemspezifi-
sche, diskrete, bipolare Auswahlantworten, im Falle der Beurteilung des
eigenen Korpers zum Beispiel: dick, eher pummelig, eher schlank, schlank.
Bipolare Skalen haben den Vorteil, dass sich die Begriffe an den Endpunkten
wechselseitig definieren und somit verstidndlicher sind (Hussy, Schreier &
Echterhoff, 2013, S. 78). Fiir den Aufgabentyp wurde sich hier entschieden, da
die Antworten nur auf diese Art als Variablen in die vereinfachte Datenaus-
wertung des gewihlten Umfragetools LamaPoll einflieflen konnten (siehe
Kapitel 10.7). Mit bipolaren Skalen sinkt auf3erdem generell die Gefahr fiir eine
mogliche Akquieszenz bzw. Zustimmungstendenz (Moosbrugger & Kelava,
2012, S. 49). Zudem wurden Dropdown-Meniis bei kurzen Items als unnotig
umstindlich von den Probeteilnehmerinnen im Pretest empfunden.

Wenige Aufgaben wurden iiber Multiple-Choice-Vorlagen realisiert. Diese ist
dem Single-Choice-Typ sehr dhnlich ist, wobei die Teilnehmerinnen hier aber
beliebig viele Antworten auswéhlen konnten. Der Aufgabentyp wurde
gewihlt, wenn die Probandin sich nicht positionieren sollte, sondern lediglich
ihre Eindriicke zu einem Sachverhalt gesammelt wurden, z. B. bei Item 13, wo
das Phianomen BoPo auf Instagram interpretiert werden sollte.

Die Bewertung der BoPo-Bilder fand ebenso iiber Ratingskalen statt, obwohl
die Antwortoptionen hier kurz formuliert wurden. Dies hatte lediglich den
Grund, dass bei Single-Choice-Aufgaben die Beispielbilder auf dem Smart-
phone kleiner und die Antwortoptionen vertikal erschienen, wohingegen bei
Ratingskalen die Bilder grofier und mit Antwortoptionen in Dropdown-Meniis
erschienen. Zweiteres wurde hier als sinnvoller fiir die Bedienung durch die
Probandinnen erachtet.
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Alle Aufgaben, mit Ausnahme der Items 14, 16 und 19 waren Pflichtaufgaben.
Diese erhohen zwar das Risiko auf einen Abbruch der Umfrage, der Gefahr
sollte jedoch u.a. durch die Gutscheinverlosung entgegengewirkt werden. Die
erzwungenen Antworten sollten zum einen die Ernsthaftigkeit des Fragebo-
gens, trotz des modernen Designs und der einfachen sprachlichen Formulie-
rung, verdeutlichen, und zum anderen die quantifizierte Auswertung bei
Vergleichswerten erleichtern (z.B. bei Item 20). Auflerdem sollte verhindert
werden, dass die Probandinnen schwierige Aufgaben einfach tiberspringen,
weil die Reflektion der eigenen Einstellung ggf. zu anstrengend ist. So musste
sich die Probandin mit der Thematik auseinandersetzen, um zur Verlosung
am Ende zu gelangen. Die Items 14, 16 und 19 sind sehr umfangreich, weshalb
diese nicht als Pflichtaufgaben gesetzt wurden, da sonst die Gefahr des
Umfrageabbruchs als zu hoch eingeschétzt wurde. Zudem enthalten sie nur
wenige notwendige Vergleichswerte innerhalb oder zwischen den Items,
wodurch fehlende Antworten hier eher akzeptabel fiir die Auswertung waren
als bei anderen Items.

In dieser Befragung wurde generell auf neutrale Mittelkategorien wie ,weder
noch“ verzichtet beziehungsweise eine gerade Anzahl an Beurteilungsstufen
gewihlt. Mit den Forced-Choice-Aufgaben ohne neutrale Antwort wurde die
Teilnehmerin eindeutig dazu ermutigt, sich zu positionieren. Haufig wird in
Befragungen sonst die mittlere Option als Ausweich- oder gefiihlte Stan-
dardantwort gewihlt (Tendenz zur Mitte) oder von sehr eifrigen Teilnehme-
rinnen generell gemieden. Das kann zur Konfudierung des Konstrukts mit
einem konstruktfremden Antwortverhalten fithren, dem hier vorgebeugt
werden sollte. Die géngige ,weif$ nicht“-Kategorie kam auch nicht infrage, da
sie reguldr eingesetzt wird, wenn die Teilnehmerinnen den Untersuchungs-
gegenstand nicht kennen, was hier aber nicht der Fall war, da bereits vorab
tiber Filter geklart wurde, dass die Probandinnen mit Instagram und BoPo
vertraut sind. (Moosbrugger & Kelava, 2012, S.53f, 61; Hussy, Schreier &
Echterhoff, 2013, S. 78f.)

Lediglich fiir Item 20 gab es eine Art Mittelkategorie ,keine Wirkung*, da die
Aufgabe als schwierig eingeschitzt wurde und der Probandin statt dem
Umfrageabbruch eine erleichterte Antwortoption geboten werden sollte.
Zudem kann bei erfragten Wirkungseffekten nicht immer eine Positionierung
erzwungen werden, da eine Empfindung schwieriger zu konkretisieren ist als
eine Meinung und unter Umstidnden auch gar nicht verspiirt wird. Die neu-
trale Kategorie riickte hier an die zweite Antwortoption nach ,negativ‘ und
vor ,positiv* und ,sehr positiv, sodass sich insgesamt trotzdem eine gerade
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Anzahl an Bewertungsstufen ergab. Eine neutrale Bewertungsstufe wurde hier
als notwendiger erachtet als eine weitere negative Differenzierung. Eine ein-
stufige, negative Antwortoption wurde zudem als ausreichend empfunden fiir
die Probandinnen und die Datenauswertung.

10.5.5 Sprachliche Formulierung der Items

10.5.5.1 Genereller Ausdruck

Die Umfrage enthielt viele Fragen, tiber welche die Teilnehmerin intensiver
nachdenken und auch ihre eigenen Gefiihle dazu reflektieren musste. Um ihr
diese Herausforderung moglichst angenehm und einfach zu machen, wurde
sich generell moglichst kurz, einfach, konkret und eindeutig ausgedriickt,
beziehungsweise leicht verstidndlich mit einer einfachen Satzstruktur und
adressatenorientierter Sprache (Porst, 2000, S. 2; Hussy, Schreier & Echterhoff,
2013, S. 76). Dazu gehort ein umgangssprachlicher Ausdruck, wie er auch in
den sozialen Netzwerken gingig ist. Die Teilnehmerinnen wurden zum Bei-
spiel, wie auch auf Instagram {iblich, geduzt. Auf Fachbegriffe oder Abkiir-
zungen wurde, sofern es ging, verzichtet (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 65)
und einige Sdtze wurden mit Emoticons versehen. Vor der letzten groflen
Aufgabe mit vielen Ratingskalen wurde die Probandin z.B. mit ,Gleich
geschafft =)“ motiviert (Item 19).

Diese personalisierte Form von Items (ebd., S. 63) sollte in Kombination mit
dem Design Distanz abbauen, damit sich die Teilnehmerin mit der Umfrage
vertraut fithlt und intuitiv, entspannt, aber personlich und ziigig antwortet.
Vor allem wenn die Umfrage iiber ein soziales Netzwerk aufgerufen wurde, wo
im Allgemeinen eine personliche, lockere Atmosphére herrscht, musste die
Probandin somit nicht in eine streng wissenschaftliche Umgebung iiber-
springen, sondern konnte die Beantwortung eher spielerisch und interessiert
erleben.

10.5.5.2 Aufgaben und Fragen

Die Frageformulierung wurde bei Single-Choice-Items in der Regel direkt
gestellt, da die Aufgabenstellungen durch kurze Antwortoptionen schnell zu
beantworten waren und kein erweiterter Aufgabenstamm integriert wurde.
Wenn méglich, wurden dichotome ,Ja-Nein“- Fragen gestellt, um die Daten-
auswertung zu vereinfachen und der Teilnehmerin ein schnelles Vorankom-
men im Fragebogen zu gewihrleisten.
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Mutiple-Choice-Items und Ratingaufgaben enthielten hingegen etwas indi-
rektere Fragenformulierungen, die sich aus einer auffordernden Aufgaben-
stellung und einer Aussage im Aufgabenstamm zusammensetzen. Sie sollten
durch Sitze in den Antwortoptionen vervollstindigt oder bewertet werden.
Dieses Vorgehen wird auch oft in Personlichkeitstests eingesetzt (Moosbrug-
ger & Kelava, 2012, S. 39). Die indirektere Frage erleichtert hier ,() die Inter-
pretation des interessierenden Konstrukts“ (ebd., S. 63). Bei der Formulierung
von Antwortoptionen wurde sich hierbei am achten Gebot nach Porst ori-
entiert: ,Du sollst () Antwortkategorien verwenden, die erschopfend und
disjunkt (tiberschneidungsfrei) sind!“ (Porst, 2000, S. 2), sodass die Befragte
diese zweifelsfrei zuordnen kann. Die Aussagen wurden deshalb so formuliert,
dass nicht zwei unverwandte Aussagen in einem Statement stecken
(Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 66) oder sich zwei Sdtze im Item logisch
ausschlieflen (ebd., S. 76). Zudem wurden die Aussagen ohne Intensitétsan-
gaben und (mit Ausnahme des Items 19) positiv, wertungsfrei und ohne
doppelte Verneinungen formuliert, sodass die Probandin von einem gedank-
lichen Nullpunkt aus entscheiden musste, inwieweit sie dieser zustimmt (ebd.,
S. 641f).

Sofern es inhaltlich moglich war, wurden die Formulierungen gleich formu-
liert oder nur leicht abgewandelt, besonders in den Aufgabenstellungen und
Ratingskalen, um die Rekognitionsleistung — den Wiedererkennungswert — zu
verstirken. So musste die Probandin das Antwortprinzip nicht immer wieder
neu erfassen, sondern konnte es beim einmaligen Lesen verstehen (Déring &
Bortz, 2016, S. 410). Insgesamt sollte die Teilnehmerin mit dieser Formulierung
motiviert bleiben, sodass sie die Umfrage nur mit geringer Wahrscheinlichkeit
abbricht, Aufgaben fehlinterpretiert oder Verzerrungen in ihren Antworten
entstehen (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 50 ff).

Generell wurde in den Aufgabenanweisungen die Forced-Coice-Formulierung
wie folgt verwendet: ,Wéhle die Antwort(en), die am ehesten auf Dich zutrifft/
zutreffen.“ Somit konnte veranlasst werden, dass die Probandin sich fiir eine
Antwortmoglichkeit entscheidet, auch wenn keine Option exakt ihre Position
widerspiegelt (ebd., S. 49).

10.5.5.3 Meldungen

Wurde eine Teilaufgabe von einem Pflichtitem nicht geldst, erschien an die-
sem die Meldung: ,Bitte wihle die Antwort, die am ehesten auf Dich zutrifft.
Danke =), welche erneut das Forced-Choice-Prinzip verstirken sollte. Ver-
suchte die Teilnehmerin Pflichtaufgaben tiber den ,Weiter“-Button komplett
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zu Uiberspringen, erschien iiber dieser die zusatzliche Meldung: ,Bitte hilf mit
bei meiner Forschung, indem Du die Fragen beantwortest. Danke =)“, welche
einen personlichen Bezug zur Autorin dieser Umfrage herstellen und moti-
vieren sollte.

Mit den Meldungen sollte an das Gewissen und Engagement der Probandin
appelliert werden, sodass diese die Umfrage nicht abbricht, sondern fortfiihrt.

10.5.6 Reihenfolge der Items

Bei der Anordnung der Items wurde sich am neunten Gebot nach Porst ori-
entiert: ,Du sollst () sicherstellen, dass der Kontext einer Frage sich nicht auf
deren Beantwortung auswirkt!“ (Porst, 2000, S. 2). Formulierungen, die nicht
vermeidbar waren, aber eine bestimmte Antwort begiinstigen konnen,
mussten geschickt angeordnet werden, damit das Antwortverhalten nicht mit
konstruktfremden Emotionen konfundiert wird (Moosbrugger & Kelava, 2012,
S. 67). Aktualisierungseffekte sollten in dieser Umfrage somit vermieden
werden, indem ein Item unabhéngig von der Beantwortung des vorausge-
gangenen Items bearbeitet werden konnte bzw. sich keine logischen oder
inhaltlichen Abhéngigkeiten zwischen diesen ergaben. Konsistenzeffekte
sollten durch eine teils randomisierte Aufgabenanordnung und Pufferfragen
vermieden werden.

Zudem wurde darauf geachtet, dass die Probandin nicht tiberfordert wird und
sich schrittweise immer tiefer in die Thematik begeben kann, indem die Items
in aufbauender Schwierigkeit angeordnet wurden (ebd., S. 68; Hussy, Schreier
& Echterhoff, 2013, S. 77) und die Stimulusqualitét langsam gesteigert wurde
(Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 63).

Im néchsten Kapitel wird das Vorgehen Item fiir [tem genauer erldutert.

10.5.7 Erlduterung einzelner Items im Fragebogen

Im Folgenden werden die Items (identisch mit den Aufgabennummern) der
Befragung nacheinander vorgestellt sowie auch deren Zustandekommen und
Funktion erldutert. Sie werden dabei in der Reihenfolge aufgefiihrt, welche
auch die Probandinnen im fertigen Fragebogen sahen. Dieser ist, wie bereits
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erwihnt, in seiner Desktop-Version und im originalen Design in Anhang 1 zu
finden.

Seite 1:
Umfrage zum Korperbild & der Darstellung von Frauen auf Instagram
Die Befragung ist fiir Frauen und dauert nur ca. 10 Minuten. Deine Daten werden anonymisiert und
ausschliefSlich im wissenschaftlichen Rahmen einer Masterarbeit an der HTWK Leipzig genutzt.

Am Ende kannst Du einen 25 Euro-Zalando- Gutschein gewinnen. Beantworte dafiir bitte die folgenden
20 Fragen spontan, wahrheitsgetreu und vollstdndig. Danke! =)

Auf der ersten Seite erscheint die Instruktion, welche die ,Eintrittskarte“ zur
Befragung bildet, indem sie die Probandinnen zur Mitarbeit animiert und
einige klare Hinweise gibt: die Anonymitit, die etwaige Dauer der Umfrage
und ein erwiinschtes, wahrheitsgetreues, vollstindiges Beantworten. Dies sind
typische Aspekte, die einer Umfrage vorangestellt werden (Moosbrugger &
Kelava, 2012, S. 69, 89). Auf eine Erlduterung des Aufgaben- und Lésungs-
prinzips wird verzichtet, da die Aufgaben als selbsterkldrend eingeschétzt
werden und die Probandinnen nicht schon zu Beginn von zu viel Text
abgeschreckt werden sollen.

Eine Betitelung mit ,Bodypositivity“ oder anderen Worten wie ,korperpositiv*
wird hier bewusst weggelassen, damit die Teilnehmerin méglichst ehrlich auf
die spiter erscheinenden Fragen zum eigenen Korperbild antwortet (Item
4-7) und nicht von vornherein das Gefiihl hat, sie muss korperpositiv ant-
worten. Solche Kontexteffekte konnen ,() durch unverfingliche oder nichts-
sagende Testbezeichnungen () vermindert werden“ (ebd., S. 68).

Die Probandin kann die Befragung iiber den ,Weiter“-Button beginnen, wel-
cher sie auch tiber die nichsten Seiten fiihrt.

Seite 2:
1. Bitte gib dein Geschlecht an.
(Dich spricht keine Antwort wirklich an? Geschlechter sind vielfiltig, aber die Beriicksichtigung aller
Optionen kann ich in meiner Fragenauswertung zeitlich leider nicht leisten. Daher wire ich Dir sehr
dankbar, wenn Du die Antwort wihlst, mit der Du Dich am ehesten identifizieren kannst. Ich freue
mich, wenn du trotzdem teilnimmst :)
e weiblich
e minnlich
e divers

2. Bist Du zwischen 18 und 30 Jahre alt?
° _]a
® Nein
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3. Schaust Du Dir Bilder auf Instagram an?
° Ja
® Nein

Die Zielgruppe fiir diese Untersuchung wurde streng abgegrenzt (siehe
Kapitel 10.3). Die drei Pflichtfragen im Single-Choice-Format liefern daher
keine Abhéngigkeitsvariablen fiir eine mégliche Zuordnung in der Auswertung
(Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 69), sondern dienen als Filterfragen, um
sicher zu stellen, dass die Probandin demographisch und als Insta-Userin der
geforderten Zielgruppe entspricht. Von einer grofleren Differenzierung der
Antworten (Héufigkeit der Insta-Nutzung, Altersstufen etc.) wird hier abge-
sehen, um die Komplexitit der Auswertung nicht weiter zu steigern. Fiir diese
Befragung wurde sich, wie bereits erldutert, auf vier Indikatoren als Abhén-
gigkeitsvariablen beschriankt (Item 4-7).

Klickt der/die Proband*in bei Frage 1 ,minnlich“ oder ,divers“ an oder bei
einer der anderen Fragen ,Nein“, so wird die Umfrage abgebrochen und Seite 3
erscheint. Ansonsten wird die Umfrage fortgesetzt und Seite 4 erscheint.

Bewusst wird bei Item 3 nicht gefragt, ob die Probandin einen Instagram-
Account hat oder ob sie selbst Bilder postet, sondern ob sie vor allem Bilder
konsumiert, was theoretisch auch ohne Anmeldung oder aktives Posten
moglich ist. Dies ist die Grundvoraussetzung, um BoPo auf Instagram iiber-
haupt kennen und die weiteren Fragen sinnvoll beantworten zu konnen.

Item 1 enthilt in Klammern einen Hinweis zur geschlechtlichen Abgrenzung,
die hier notwendigerweise stattfinden muss. Wihrend der Recherche zu dieser
Arbeit hat sich gezeigt, dass Bodypositivity sehr oft im Zusammenhang mit
Genderdiskursen steht. Nach diesen lassen sich (neben ménnlich, weiblich
und divers) sehr viele weitere Optionen fiir die geschlechtliche Definition
finden, zum Beispiel: cis, inter, (gender)queer, neutrois, non-binary, trans,
demi, bigender, agender, cross, genderfluid, dyadisch und viele weitere.
Manche Personen betrachten ihren Korper sogar frei von jeglichen Pronomen
oder Beschreibungen. Webseiten zu geschlechtlichen Identititen geben eine
Ubersicht, z.B. ,Das Nichtbinir-Wiki“ (nibi.space, o. D.) oder genderdings.de (5
wichtige Punkte zum Thema Geschlechtsidentitét, o. D.). Die Existenz und
Toleranz dieser Optionen soll hier kommuniziert werden, nicht zuletzt auch,
um potenziellen Probandinnen Akzeptanz und einen modernen For-
schungshintergrund ohne veraltete Denkmuster zu vermitteln. Der Fokus
dieser Untersuchung liegt dennoch auf Instagram-Nutzerinnen, die sich mit
dem weiblichen Geschlecht identifizieren und/oder deren biologisches
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Geschlecht weiblich ist. Aus diesem Grund werden mit dieser Frage die
Teilnehmenden aussortiert, die dieses Kriterium fiir sich nicht als zutreffend
empfinden. Es bietet sich aber durchaus an, BoPo auch in Hinblick auf andere
Personengruppen zu untersuchen (siehe Kapitel 13), auch wenn dies mit dem
Umfang dieser Arbeit nicht geleistet werden kann.

Seite 3:
Die Umfrage wird verfriiht beendet. Leider fillst Du nicht in meine Zielgruppe.
Tut mir leid! =(

Klicken Probandinnen auf der ersten Seite Antworten an, welche sie von der
Zielgruppe ausschlieflen, so werden sie auf diese Seite weitergeleitet. Von hier
aus konnen sie nur noch auf die Endseite 27 gelangen; der ,Zuriick“-Button
wird nicht angezeigt. Die Seite wird als Zwischenschritt eingebaut, um den
Teilnehmerinnen eine Erkldrung fiir thren Ausschluss zu geben. Bestenfalls
denken sie somit nicht, der Vorgang ist fehlerbehaftet und versuchen erneut
teilzunehmen. Auflerdem sollen sie motiviert dazu bleiben, den Link trotzdem
an passendere Probandinnen weiterzuschicken.

Seite 4:
4. Wie findest Du das Frauenbild auf Instagram?
schadlich
schlecht
gut
erstrebenswert

Es handelt sich um ein Single-Choice-Pflichtitem, das ermittelt, wie die Pro-
bandinnen das Frauenbild auf Instagram wahrnehmen. Das Item kann damit
einen Hinweis auf die Internalisierung des Schonheitsideals, welche ein
Indikator fiir die Wirkung von Kérperdarstellungen ist (siehe Kapitel 8.1.2),
geben. Die Antworten dienen auch als Abhingigkeitsvariable (z.B. fiir die
Items 11, 12 oder 18) und als Vergleichsdaten (z.B. fiir Item 9).

Seite 5:
Bitte wihle die Antworten, die am ehesten auf Dich zutreffen.
5. Ich finde meinen Korper bzw. mein Aussehen

gar nicht schon

eher nicht schon

eher schon

°
°
°
® schon
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Ich empfinde meinen Korper als
dick

eher pummelig

eher schlank

schlank

e 000

Ich bin mit meinem Korper bzw. Aussehen insgesamt
unzufrieden

eher unzufrieden

eher zufrieden

zufrieden

e o 0 01

Seite 5 enthilt die restlichen drei Items, welche Abhéngigkeitsvariablen, die
sich um die eigene Korperwahrnehmung der Teilnehmerinnen drehen,
abbilden. Die Single-Choice-Fragen werden bereits hier und nicht erst nach
der Auseinandersetzung mit BoPo (Item 8) gestellt, was zur Folge hat, dass
Probandinnen diese, sofern Item 8 sie herausfiltert, ,umsonst beantwortet
haben. Dieser Umweg wird hier jedoch in Kauf genommen, damit bestimme
Optimizing- und Ausstrahlungseffekte umgangen werden und die Teilneh-
merinnen moglichst intuitiv und ehrlich antworten. Die Gefahr, dass sie
nichtidealisiert antworten, weil sie zuvor mit korperpositiven Inhalten kon-
frontiert wurden, wird somit gemindert. ,Solche Aktualisierungseffekte treten
insbesondere dann auf, wenn ein Item Kognitionen aktiviert, mittels derer das
Finden der Richtigantwort des/der Items beeinflusst wird“ (Moosbrugger &
Kelava, 2012, S. 68). Durch so ein spezifisches Arrangement der Items kann
man auflerdem Konsistenzeffekte verringern (ebd.).

Fiir die Moderatoren bzw. Variablen: Zufriedenheit (Item 3), Gewicht (Item 2)
und (selbstempfundene) Schonheit (Item 1) wurde sich entschieden, da sich
diese in den Faktoren fiir die Wirkung von Korperbilddarstellungen wieder-
finden (siehe Kapitel 8.1.2).

Auch hierbei handelt es sich um Pflichtfragen, da die Antworten sehr wichtig
fiir die weitere Auswertung sind und die Probandin sie nicht iiberspringen soll,
weil ihr die Bewertung des eigenen Aussehens unangenehm ist.

Die in Item 5 genutzte Formulierung ,nicht schon* als Verneinung von ,schon”
ist hierbei nicht so eindeutig in ihrer Bedeutung wie ,hésslich” als eindeutiges
Gegenteil von ,schon“. Das Wort ,hésslich“ ist allerdings ein sehr hartes,
emotionalisiertes Wort, weshalb sich dagegen entschieden wurde, da dies das
Antwortverhalten beeinflussen kann (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 63, 67).
Die Anordnung der Skala gibt der Probandin trotzdem den Hinweis, dass es
sich inhaltlich um eine sehr negative Beurteilung handelt.
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Die Items wurden einfach und klar aufgebaut und kénnen Personen mit
unterschiedlichen Merkmalsausprégungen bzw. Einstellungen deutlich von-
einander trennen (ebd., S.70). So konnen die daraus entstandenen Ver-
gleichsgruppen theoretisch auf alle anderen Items angewendet werden, z.B.
auf die Items 9, 10, 11 oder 17. Zudem eignet sich Item 7 fiir die Beantwortung
der Thesen und Fragen zur Wirkung von BoPo. So lassen sich iiber Unter-
schiede im Antwortverhalten eventuelle einstellungsbezogene Korrelationen
erkennen (ebd., S. 66; Blake, 2015, S. 65, 70).

Seite 6:
8. Hast Du bei Instagram schon Bilder von Frauen gesehen, die z.B. mit #bodypositivity,
#loveyourself #effortyourbeautystandards betitelt oder anderweitig als korperpositive bzw.
Bodypositivity-Bilder zu erkennen waren?

Beispielbilder:

[Collage von BoPo-Bildern]
° Ja

® Nein

Um nun endgiiltig die zielgruppenrelevanten Probandinnen herauszufiltern,
wird in einer Single-Choice-Pflichtaufgabe abgefragt, ob die Teilnehmerinnen
mit Bodypositivity vertraut sind. Fiir ein Feedback zu dem Thema ist dies
unerldsslich, da keine erstmalige Konfrontation mit dem Forschungsobjekt
untersucht wird, sondern die personlichen Erfahrungswerte der BoPo-Kon-
sumentinnen ermittelt werden sollen. Antwortet die Teilnehmerin mit ,Nein*,
wird sie auf Seite 3 umgeleitet, ansonsten erscheinen die restlichen Fragen.
Neben dieser Filterfunktion kann Item 8 auch in einer Kreuztabellierung mit
Item 4 interessante Ergebnisse liefern.

Der Frageninhalt wird extra umfassend mit passenden Hashtags, einer Bild-
collage und dem Wort ,korperpositiv‘ beschrieben. So haben auch Proban-
dinnen, welche den Begrift ,Bodypositivity“ nicht sofort wiedererkennen, aber
inhaltlich dennoch mit dem Forschungsgegenstand vertraut sind, die Chance,
weiter an der Umfrage teilzunehmen. Das Ziel ist es, moglichst wenig Pro-
bandinnen und nur jene, denen die Thematik tatsédchlich gar nicht bekannt ist,
herauszufiltern.

Zudem lidsst sich vor allem iiber echte BoPo-Bilder sicherstellen, dass das
behandelte Thema mit den korrekten Inhalten assoziiert wird: ,Es darf keine
Moglichkeit geben, den Iteminhalt in unterschiedlicher Weise zu interpre-
tieren“ (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 63). Die Collage enthilt daher Bei-
spielbilder (siehe hinten im Quellenverzeichnis), welche sehr typische,
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unterschiedliche BoPo-Inhalte zeigen, die sich an Kapitel 5 anlehnen. Auch
einige deutsche BoPo-Aktivistinnen werden hier abgebildet, zum Beispiel das
ehemalige GNTM-Model Sarina Nowak (Kapitel 6), da der Wiedererken-
nungswert hier vermutlich hoch ist.

Item 8 wird bewusst nicht vor den Items 1— 4 angeordnet, denn diese konnten
sonst nur von BoPo-Kennern, welche bei Item 8 ,Ja“ ausgewihlt haben,
beantwortet werden. Die Autorin dieser Arbeit mochte allerdings auch Ver-
gleichswerte zwischen den Probandinnen, die BoPo kennen und denen, die
mit dem Thema nicht vertraut sind, erhalten, um eventuelle Unterschiede in
den Einschitzungen derer Korperbilder zu erkennen.

Seite 7:
9. Wie findest Du Bodypositivity auf Instagram?
® schidlich
e schlecht
® gut

® erstrebenswert

10. Veroffentlichst Du Bodypositivity-Inhalte auf Instagram?
e Ja
® Nein

11. Folgst du Accounts, die sich mit Bodypositivity befassen?
° Ja
® Nein

Es handelt sich um Single-Choice-Pflichtitems. Umfrageseite 7 ist sehr einfach
zu beantworten und hat neben der Gewinnung von Erkenntnissen zur
Rezeption und Bewertung von Bodypositivity auf Instagram vor allem eine
,Eisbrecherfunktion“ fiir die weitere Befragung. (Moosbrugger & Kelava, 2012,
S. 68).

Ahnlich wie in Item 4 wird in Item g eine Bewertung bzw. allgemeine Ein-
stellung zu Bodypositivity auf Instagram abgefragt. Ebenso identisch mit
diesem ist die Formulierung der Antworten, was den Wiedererkennungswert
fir die Probandinnen und den Vergleich der beiden Items in der Auswertung
vereinfacht. Die Ergebnisse konnen auch im Zusammenhang mit Item 13
aufschlussreich sein.

Item 10 und 1 liefern leichte Erkenntnisse zur Rezeption von kérperpositiven
Beitrédgen. Sie konnen ein Ansatzpunkt dafiir sein, ob die Teilnehmerinnen
BoPo bewusst oder nebenbei wahrnehmen und konsumieren. Ebenso inter-
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essant konnen sie im Zusammenhang mit den Variablen (Item 4-7) und
These 3 sein.

Beantwortet die Probandin die Items 10 und/oder 11 mit ,Ja“ so erscheint Seite
8, ansonsten wird sie zu Seite g weitergeleitet.

Seite 8:
12. Bitte beurteile iiber die Dropdown Skala, inwieweit Du den Aussagen zustimmst.
Ich beschiftige mich mit Bodypositivity-Bildern
e ... weil ich das in den Medien vermittelte Schonheitsideal ablehne.
o ... damit ich mich weniger mit dem medialen Schonheitsideal vergleiche.
e ... damit ich ein realistisches Frauenbild verinnerliche.

Dropdown-Menii hinter jeder Aussage mit 4 Antwortoptionen:
e trifft nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft zu

Optional erscheint Seite 8, auf der abgefragt wird, inwieweit die Internali-
sierung des Schonheitsideals etwas mit dem aktiven Konsumieren von BoPo-
Inhalten zu tun hat. (Wer BoPo-Accounts folgt oder selbst BoPo-Bilder erstellt,
wird hier als ,aktiv* bezeichnet.) Die Probandin kann die Aussagen tiber eine
Ratingskala im Dropdown-Menii bewerten. Auch diese Frage ist ein Pflichti-
tem, da sie in Zusammenhang mit Item 4 und vor allem fiir These 3
Erkenntnisse liefern soll.

Seite 9:
13. Welche Antwort(en) trifft/treffen zu?
Bodypositivity von Frauen auf Instagram ist
® ... ein neuer Marketingtrend von Influencern.
.. eine Form von Feminismus bzw. Widerstand gegen das bestehende Frauenbild.
.. eine kérperpositive Bewegung fiir alle Frauen.
.. eine Bewegung von und fiir dicke Frauen.
.. eine Form der Selbsthilfe fiir ein verbessertes Korperbild.

Dropdown-Menii hinter jeder Aussage mit 4 Antwortoptionen:
o trifft nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft zu

Es handelt sich um ein Multiple-Choice-Pflichtitem in Form eines Satzes, der
durch mindestens eine Aussage vervollstindigt werden muss. Die Aussagen
wurden anhand der Rechercheergebnisse gebildet und stellen der Probandin
einige Definitionsvarianten, von denen sie mehrere auswéhlen kann, zur
Verfiigung.

Wird die Bewegung politisch und feministisch wahrgenommen? Wird BoPo
als trendige Marketingstrategie oder eher als Selbsthilfe verstanden? Wie eng
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ist die Bewegung mit der FatLib verbunden? Wirken mehrere Aspekte
zusammen? Item 13 dient der Definition beziehungsweise Interpretation von
Bodypositivity durch die Rezipientinnen. Die Ergebnisse konnen in Kombi-
nation mit den Items 9—11 interessant sein sowie auch fiir die Bearbeitung von
These 5.

Seite 10:
14. Bitte beurteile iiber die Dropdown Skala, inwieweit Du den Aussagen zustimmst.
Bodypositivity-Bilder auf Instagram
e ... motivieren mich dazu, meinen Kérper zu mégen.
... finde ich angenehm zu betrachten bzw. schén.
... zeigen wenig schlanke, idealtypische Frauen.
... appellieren an eine gesunde Lebensweise.
... zeigen genug Vielfalt, z. B. schwangere, alte oder kranke Frauen, solche mit einer Behinderung
sowie weiblich gelesene People of Color.
... zeigen u.a. detailliert nackte Frauenkorper, was ich mag.
... zeigen geniigend iibergewichtige Frauen.
... sind natiirlich und unbearbeitet.
... legen den Fokus auf innere Werte und die Funktionen des Korpers.
... zeigen geniigend Tabuthemen und vermeintliche Makel.
... werden nicht mit kommerziellen Absichten gepostet.
... stellen eine radikale Rebellion vereinzelter Personen dar.

Dropdown-Menii hinter jeder Aussage mit 4 Antwortoptionen:
e trifft nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft zu

Etwas tiefer in die Thematik geht nun Item 14, das einige Aussagen zeigt,
welche die Probandin tiber die Ratingskala im Dropdown-Format beantwor-
ten kann. Diese sind eine stark verdichtete Kurzfassung der Kritikpunkte an
der BoPo-Bewegung aus Kapitel 6, welche hier allerdings gegenteilig in posi-
tive Aussagen umformuliert wurden, wie es klassischerweise bei einer Befra-
gung getan wird. Die Teilnehmerin kann entscheiden, inwieweit sie diesen
zustimmt, wobei die Ergebnisse dieses Items mit denen aus Item 19, bei dem
passende Aussagen negativ formuliert erscheinen, gegengepriift werden. Die
erste Aussage kann zudem interessante Erkenntnisse liefern, wenn sie mit
Item 5 und 7 kreuztabelliert wird und die letzte kann zur Bearbeitung von
These 5 hilfreich sein.

Die Aufgabe ist kein Pflichtitem, da die Forced-Choice-Strategie hier zu einem
Abbruch der Umfrage durch die Probandinnen, denen die Aufgabe zu
umfangreich ist, fithren konnte.

Als wichtige Anmerkung soll hier erwidhnt werden, dass die vierte Aussage von
Item 14 und die letzte Aussage von Item 19 auf den originalen Screenshots der
Umfrage im Anhang noch den Ausdruck ,farbig* fiir People of Color enthalten.
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Dieser wurde zum Zeitpunkt der Befragung nicht mit Kenntnis seiner politi-
schen Sensibilitit von der Autorin dieser Arbeit eingesetzt. Er ist dennoch
nicht empfehlenswert und soll die Betroffenen in keiner Weise provozieren
oder diskreditieren, sondern wertneutral in die Untersuchung miteinbeziehen.
Deshalb wurde er fiir die hier enthaltenen Erlduterungen zu den Items 14 und
19 sowie in der dazugehorigen Datenauswertung in Kapitel 10.12.5 nachtrég-
lich angepasst. Aus dhnlichen Griinden wurde hier auch die Beschreibung
,behinderte Frauen®, die in den beiden Item-Screenshots noch zu sehen ist, im
Nachgang in ,Frauen mit einer Behinderung“ umformuliert, um deren kor-
perliche Merkmale nicht als reduzierende Eigenschaften auszuzeichnen. Die
Autorin dieser Arbeit betrachtet ihre sprachlichen Fauxpas als Lernprozess
und dankt sowohl den Kritiker*innen fiir ihre Hinweise als auch den Betrof-
fenen fiir ihr Verstdndnis.

Seite 11:
15. Welche Aussage(n) trifft/treffen am ehesten zu?
Bodypositivity definiere ich fiir mich personlich als
o ... die Akzeptanz meines Korpers mit all seinen inneren und 4ufleren Eigenschaften.
o ... die bedingungslose Selbstliebe meines Korpers mit all seinen inneren und duf3eren Eigenschaften.

Auch Item 15 erscheint in Form einer Aussage, die vervollstindigt werden
muss. Es handelt sich um eine Pflichtaufgabe im Multiple-Choice-Format. Die
Probandin kann also beliebig viele Antworten anklicken, muss allerdings
mindestens eine auswihlen. Hier soll ermittelt werden, wie BoPo in Bezug auf
den eigenen Korper verstanden wird. In Kapitel 3.4 und 6 hat sich gezeigt, dass
ein Streitpunkt des Themas die Kernaussage von BoPo als Selbstakzeptanz
oder Selbstliebe betrifft. Hiermit soll deshalb herausgefunden werden, wo die
Meinungstendenz bei der Mehrheit liegt. Zudem soll das Item die Probandin
gedanklich schon zur néchsten Frage, welche die inhaltliche Definition von
BoPo noch weiter konkretisiert, fithren.
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Seite 12:
16. Bitte beurteile iiber die Dropdown-Skala, inwieweit Du den Aussagen zustimmst.
Bodypositivity beinhaltet fiir mich
.. Dankbarkeit fiir die Funktionen und Gesundheit meines Korpers.
... Akzeptanz und Anerkennung fiir die Einzigartigkeit meines Korpers mit all seinen Makeln.
... Vielfaltigkeit von Schonheit ohne Ideale oder Vergleiche mit anderen Frauen.
.. Schutz vor perfekten Model-Bildern und die Zuwendung zu realistischeren Frauenbildern.
.. Positivitidt und Optimismus gegeniiber meinem Kérper bzw. Aussehen.
.. Das Erfiillen meiner korperlichen Bediirfnisse, mich zu pflegen und gesund zu leben.

Dropdown-Menii hinter jeder Aussage mit 4 Antwortoptionen:
o trifft nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft zu

Auf Seite 12 soll die Probandin iiber die Ratingskalen bewerten, was BoPo fiir
sie beinhaltet. Zur Verfiigung stehen ihr hier Aussagen, welche in Kurzfassung
die sechs Kernkomponenten des positiven Korperbildes nach Tylka (2012)
wiedergeben (siehe Kapitel 3.2.1). Sie haben sich, wie im Theorieteil dieser
Arbeit beschrieben, als zuverldssige Kriterien fiir Bodypositivity herauskris-
tallisiert. Mit dem Item soll nun geklidrt werden, ob die Rezipientinnen BoPo
im Kern genauso interpretieren wie es die bisherige korperpositive Forschung
und die Psychologie tun. Die Antworten kénnen zudem fiir die Beantwortung
von These 5 hilfreich sein.

Es handelt sich nicht um ein Pflichtitem, da die Probandin die Umfrage
abbrechen konnte, wenn sie sich bei der Auseinandersetzung mit sehr viel
Text iberfordert fiihlt.

Seite 13:
17. Bitte beurteile iiber die Dropdown Skala, inwieweit Du den Aussagen zustimmst.
Ich verspiire durch das Betrachten von Bodypositivity-Bildern
® ... weniger Selbstzweifel gegeniiber meinem Aussehen.
o ... mehr Zufriedenheit gegeniiber meinem Aussehen.
® ... ein verbessertes Selbst- bzw. Korperbild.

Dropdown-Menii hinter jeder Aussage mit 4 Antwortoptionen:
e trifft nicht zu, trifft eher nicht zu, trifft eher zu, trifft zu

Auf Seite 13 muss sich die Probandin erstmalig mit der Wirkung von BoPo-
Bildern auf ihr Wohlbefinden und Korperbild auseinandersetzen, indem sie
die aufgefithrten Aussagen tiber Ratingskalen bewertet. Die Skalenbewertung
wird einem einfachen Multiple-Choice-Format vorgezogen, da Fragen zur
Wirkung als eher schwierig eingestuft werden von der Autorin dieser Arbeit
und differenzierte Antwortoptionen die Einschétzung erleichtern sollen.

186



10.5 Fragebogenkonstruktion

Die Ergebnisse des Pflichtitems 17 sollen mit den Items 5 und 7 verkniipft
werden und beziehen sich auf die Thesen 1 und 6.

Seite 14:
18. Bitte wiihle die Antwort, die am ehesten auf Dich zutrifft.
Beim Betrachten von Instagram-Bildern
® ... bevorzuge ich Bodypositivity-Darstellungen von Frauen.
® ... bevorzuge ich die iiblichen Darstellungen von Frauen.
® ... betrachte ich Bodypositivity-Bilder genauso gerne wie die iiblichen Darstellungen.

Wie beliebt ist Bodypositivity als Option von Frauendarstellungen? Wird diese
Art der weiblichen Inszenierung genauso oder weniger gern betrachtet als
herkommliche Bilder oder sogar lieber? Die Zustimmung zu Bodypositivity-
Bildern bedeutet nicht zugleich die Ablehnung von herkémmlichen Frauen-
darstellungen. Das einfache Pflichtitem 18 erfragt daher im Single-Choice-
Format die Vorlieben der Probandinnen. Item 14 bezieht sich auf These 2 und
soll mit den erhobenen Variablen (Item 4-7) sowie mit Item 5 verkntipft
werden.

Seite 15:
Gleich geschafft! =)
19.Bitte beurteile iiber die Dropdown Skala, inwieweit Du den Aussagen zustimmst.
Bodypositivity-Bilder auf Instagram
o ... sind mittlerweile gew6hnliche Massenkultur.
... sind zu kommerziell. Sie dienen der Generierung von Reichweite und Kapital.
... sind zu freiziigig oder sexistisch.
... zeigen zu viele iibergewichtige Frauen.
... zeigen zu wenig Makel und Tabuthemen.
... sind zu stark bearbeitet bzw. entsprechen der Instagram-Asthetik.
... verharmlosen Ubergewicht und einen ungesunden Lebensstil.
... legen den Fokus zu sehr auf das Aussehen von Korpern.
... sind mir zu iibertrieben oder unisthetisch.
... zeigen zu viele schone, schlanke Frauen.
... setzen mich zu sehr unter Druck, mich selbst lieben zu miissen.
... fehlt es an Diversitit, z.B. Darstellungen von kranken, alten oder schwangeren Frauen, solchen
mit einer Behinderung sowie weiblich gelesenen People of Color.

Item 19 bildet die Kontrollfrage zu Item 14, wobei die Antworten der vorletzten
Aussage auch fiir These 5 hilfreich sein konnten.

In Kurzfassung werden einige Kritikpunkte an der BoPo-Bewegung aufgefiihrt,
die in Kapitel 8.2.2 ermittelt wurden. Sie konnen hier in gleicher Art und
Weise iiber die Ratingskala im Dropdown-Format beantwortet werden wie bei
Item 14. Dieses Mal sind die Aussagen jedoch tatséchlich negativ formuliert. In
Kombination bieten Item 14 und 19 somit zuverlédssigere Ergebnisse iiber die
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Bewertung der BoPo-Bewegung als einzeln (Kaase, 1999, S. 24). Damit sich die
Teilnehmerin nicht mehr an ihre vorherigen Antworten aus Item 14 erinnern
kann, erscheinen die Gegenfragen relativ weit hinten in der Umfrage.

Da die Aufgabe auf den ersten Blick viel Text zeigt, wurde der Satz ,Gleich
geschafft =) eingefiigt. Er soll der Teilnehmerin vermitteln, dass es sich um die
letzte textlastige Aufgabe handelt, sodass sie motiviert bleibt, auch diese noch
vollstindig zu beantworten. Ein Pflichtitem ist sie jedoch nicht, da die Forced-
Choice-Strategie hier zur Demotivation und zum Abbruch der Umfrage durch
einige ungeduldige Probandinnen fiithren konnte.

Seite 16:
20. Zum Abschluss werden Dir nacheinander 10 verschiedene Bodypositivity-Bilder gezeigt. Bitte
beurteile iiber die Skala, wie sich diese deinem Empfinden nach auf dein Korperbild auswirken —
also deine Einstellungen und Emotionen gegeniiber deinem Korper/Aussehen. Achte auf deine
Gefiihle beim Betrachten des Bildes. Wenn Dir das sehr schwerfillt, versuche die mogliche Wirkung
bitte abzuschitzen.

Mit Seite 16 wird der letzte Teil dieser Befragung eingeleitet, welcher sich
explizit mit der selbsteingeschétzten Wirkung einzelner BoPo-Bilder auf das
Korperbild der Probandinnen befasst.

Gemifl dem dritten Gebot von Porst sollen hypothetische Fragen vermieden
werden, um Fehleinschétzungen zu vermeiden. Die Probandin soll sich in die
Situation, zu der sie gefragt wird, hineinversetzen konnen, selbst wenn sie sich
mit dieser zuvor noch nie befasst hat (Porst, 2000, S. 2). So werden weniger
Interpretationsfreiriume zugelassen und Fehleinschédtzungen vermieden
(Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 63). Damit die Wirkung von BoPo-Bildern
realistisch eingeschétzt werden kann, bekommt die Probandin deshalb
nacheinander zehn entsprechende Beispielbilder gezeigt. Fiir jedes soll sie
selbst bewerten, wie es auf das eigene Korperbild wirkt.

Der Begriff ,Korperbild“ wird in der Aufgabenstellung mit einfachen Worten
erkldart, um sicher zu stellen, dass die Teilnehmerin die Aufgabe richtig ver-
steht (ebd.). Appelliert wird hier an eine selbsteingeschitzte Wirkung, da die
tatséchliche kurzzeitige Wirkung — ein gutes, neutrales oder negatives Gefiihl
— nicht jede Probandin reflektieren kann, wie bereits erkldrt wurde.
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Seite 17— 26:
[jeweiliges BoPo-Bild]
Wirkung auf mein Korperbild:
® negativ
® keine Wirkung
® positiv
® sehr positiv

Nacheinander werden der Teilnehmerin die einzelnen BoPo-Bilder gezeigt —
pro Seite lediglich ein Insta-Bild mit einer Ratingskala, damit die Eindriicke
auch nur zu der jeweils gezeigten Abbildung stattfinden und eine Differen-
zierung in der Auswertung moglich ist.

Zur Bewertung werden drei reine Text- bzw. Spruchbilder, vier Textbilder in
Kombination mit einer Frauendarstellung und drei reine Frauendarstellungen
zur Verfiigung gestellt (Quellen zu den originalen Insta-Bildern, siehe hinten
im Literaturverzeichnis). Bei Bildern mit integrierten Texten oder Spriichen
wurde darauf geachtet, dass diese moglichst deutschsprachig oder leicht auf
Englisch zu tibersetzen sind.

Die Bildauswahl wurde dahingehend getroffen, dass sich eine Abfolge aus
moglichst typischen, aber unterschiedlichen BoPo-Bildern ergibt. Die Abbil-
dungen sollen dabei an verschiedene Themen, welche die Nutzerinnen mit
hoher Sicherheit auf sich selbst beziehen konnen, appellieren. Fokussiert
wurden deshalb allgemeine BoPo-Themen wie Selbstakzeptanz, die vielfiltige
Schonheit, weitverbreitete, vermeintliche Makel (z.B. die Bauchwdlbung in
Sitzhaltung oder Cellulite) sowie das geschonte Posieren auf Instagram.
Spezielle Sachverhalte, z. B Schwangerschaft, Amputationen oder schwere
Erkrankungen wie Krebs wurden nicht mit aufgenommen.

Es handelt sich um Pflichtaufgaben und die Ergebnisse dienen der Beant-
wortung von These 1 und These 7.

Seite 27:
Danke fiir deine Teilnahme =)
Ich wiinsche Dir einen schénen Tag!

[Bild: ,Stay Positive, Stay Safe, Stay Home*]
Wenn Du an der Verlosung eines 25 Euro-Zalando-Gutscheins teilnehmen méchtest, gib bitte deine
E-Mail-Adresse an. Diese wird datenschutzkonform behandelt, lediglich fiir den Zweck dieser Verlo-

sung genutzt und nirgends veréffentlicht oder weitergegeben.

E-Mail-Adresse (freiwillig):




10 Befragung von Rezipientinnen zu Bodypositivity auf Instagram

Zuletzt erscheint eine Danksagung, um der Teilnehmerin Wertschétzung fiir
die Preisgabe ihrer Informationen zu zeigen. Die Erwdhnung des Gutscheins
und der E-Mail-Angabe erscheint optional, sofern die Probandin nicht von
Seite 3 umgeleitet wurde. Die Kontaktdaten werden separat gespeichert und in
einer randomisierten Reihenfolge ausgegeben, sodass kein Riickschluss auf die
Antworten einzelner Personen gezogen werden kann.

10.6 Technische Umsetzung des Fragebogens

10.6.1 Anbieter

Fiir diese Umfrage war es notwendig, eine technische Umsetzung, die eine
moglichst gute Benutzerfreundlichkeit fiir die Erstellung und Auswertung
verspricht, zu finden, denn es sollten einige Verzweigungen und Sichtbar-
keitseinstellungen auf und zwischen den Umfrageseiten und Items eingebaut
werden. Zudem sollten in der Datenauswertung mehrere variablenbedingte
Abhingigkeiten zwischen den Ergebnissen gebildet werden. Die Befragungs-
software sollte auflerdem eine intuitive, schnelle Bedienung und Evaluation
der Ergebnisse ermdglichen.

Nach einer Online-Recherche fiel die Wahl auf die Website LamaPoll — () ein
leistungsfihiges Online-Umfragetool zum Erstellen, Versenden und Auswer-
ten datenschutzkonformer Umfragen und Fragebogen“ (Lamano GmbH & Co.
KG, 0. D.). In diesem Befragungssystem werden, so der Anbieter, professionelle
Funktionen mit einer benutzerfreundlichen Handhabung und Datenauswer-
tung, einem deutschen Kundendienst, einer hohen Datensicherheit und
individuellen, responsiven Layout-Designs vereint. Fiir alle genannten Funk-
tionen sind keine erweiterten, technischen Vorkenntnisse nétig. Das Tool ist
im Studententarif fiir eine unbegrenzte Itemanzahl und maximal 500 Pro-
band*innen drei Monate kostenfrei nutzbar (ebd.).

10.6.2 Technische Eigenschaften der Umfrage

Der Fragebogen wurde entsprechend der im vorherigen Kapitel erlduterten
Anordnung mit den dort genannten Verzweigungen und Sichtbarkeitsein-
stellungen erstellt.
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Uber dem jeweiligen Item erschien ein Fortschrittsbalken, welcher der Umfra-
geteilnehmerin in Prozent anzeigte, wie viele Fragen bereits beantwortet waren,
was Orientierung und Motivation zur vollstindigen Beantwortung geben sollte.
Unter den Items war ein Button platziert: ,Beantwortung spéter fortsetzen®.
Uber diese Funktion konnte die Probandin die Beantwortung pausieren, was
ebenso die Abbruchgefahr senken sollte.

Die unter Kapitel 10.5.5 beschriebenen Meldungen wurden tiber kleine Pop-
up-Fenster realisiert.

Uber den ,Zuriick“Button war eine Korrektur der Antworten moglich, aufler
man wurde herausgefiltert und iiber Seite 3 gefithrt, von wo aus das
Zuriickgehen nicht mehr méglich war.

Der Fragebogen erhielt einen allgemeinen Link und QR-Code. Beide konnten
aus dem Tool herauskopiert werden. Bei den Teilnehmerinnen sollte nicht der
Eindruck entstehen, es konne eine Identifizierung ihrer Antworten stattfin-
den, denn der Link zur Umfrage sah fiir alle Probandinnen gleich aus. Zudem
erleichterte dies die Verteilung der Umfrage fiir die potenziellen Rezipien-
tinnen, die den Link auch untereinander teilen konnten. Der Nachteil ist, dass
Mehrfachteilnahmen nicht ausgeschlossen werden konnten, denn mit dieser
Einstellung fehlt in technischer Hinsicht die Zuordnung von Teilnehmerin
und ihrem entsprechenden Datensatz (Lamano GmbH & Co. KG (a), o. D.).
Dieses Risiko wurde allerdings in Kauf genommen — zugunsten einer guten
Umfrageverteilung und auch, weil es fiir unwahrscheinlich gehalten wurde,
dass sich ein Grof3teil der Probandinnen mehr als einmal fiir den Aufwand
dieser Umfrage entscheidet. Dennoch sollte diese potenzielle Fehlerquelle bei
der Interpretation der Daten im Hinterkopf behalten werden.

10.6.3 Layout und Design

Die Erzielung grofier Stichproben héngt, neben der Verbreitung, auch von der
Attraktivitdt des Online-Instruments ab, da hier generell Konkurrenz bezie-
hungsweise ein Wettbewerb um viele Proband*innen herrscht (Hussy,
Schreier & Echterhoff, 2013, S. 106). Die umfangreichen Designméglichkeiten
von LamaPoll waren somit ein ausschlaggebendes Kriterium bei der Auswahl
dieses Tools. Ahnlich wie in einer Prisentationssoftware lisst sich damit jede
Seite frei gestalten, was zwar aufwendig sein kann, jedoch zu einem indivi-
duellen, zum Thema passenden Layout verhilft. So konnte die Autorin dieser
Arbeit entscheiden, wie viele Items auf einer Seite erscheinen, welche Farben,
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Schriften und Objektgroflen genutzt werden und wo Bilder zum Einsatz
kommen. Zudem ist bei Lampapoll-Umfragen ein Responsive Design inte-
griert, das eine ansprechende Anzeige auf Smartphones und Tablets ermog-
licht. Diese war von hoher Bedeutung fiir die Befragung, da junge Frauen
solche Gerite sehr héufig nutzen und der Link vor allem iiber soziale Netz-
werke und untereinander verteilt werden sollte, was eine mobile Umfrage-

durchfithrung begiinstigt.

Bei der Erstellung des Online-Fragebogens wurde darauf geachtet, das Layout
einfach, adressatenorientiert, optisch ansprechend, einheitlich und tiber-
sichtlich zu gestalten, damit es moglichst viele potenzielle Probandinnen zur
Teilnahme motiviert (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 69). Daher wurde ver-
sucht, ein modernes, freundliches Design zu kreieren, das der Zielgruppe Spafd
bereitet und nicht zu ernst wirkt, sondern Sympathie erzeugt und weiblich,
aber nicht tiberméflig stereotyp (z.B. rosa) ist.

Beim Einsatz von Schrift wurde darauf geachtet, dass diese serifenlos sowie
dick und grof3 genug ist, damit sie auf dem Smartphone gut gelesen werden
kann. Gewihlt wurde die ,Open Sans‘. Sie wurde immer in gleicher Art fiir
bestimmte Elemente eingesetzt, damit in den Aufgaben ein Widererken-
nungswert und eine Struktur ersichtlich sind.

Fiir den Hintergrund wurde ein helles Blau in Kombination mit einem klaren
Weif3 gewihlt. Die Aufgabenanweisungen und Uberschriften erhielten ein
dunkles Lila, der Aufgabeninhalt jedoch ein klassisches Schwarzgrau. Diese
Farben werden auch héufig von BoPo-Aktivistinnen, wie z. B. @bodyposipanda
oder @loveyourselffirst.project, verwendet und kommen generell oft bei der
Vermarktung sensibler Frauenthemen oder -produkten zum Einsatz, z.B. bei
Medikamenten oder Kosmetik. Die Pop-up-Fenster waren hellgelb gefirbt und
hoben sich damit auffillig vom restlichen Farbschema ab, sodass sie nicht
ibersehen werden konnten. Auch in der Bildcollage und im Abschlussbild
sollten sich die pastelligen Farben und Blau- bzw. Lilaténe wiederfinden,
damit das Gesamtkonzept stimmig wirkt. Die BoPo-Bilder selbst wurden
allerdings nur in ihrer Grofle angepasst und in einen lilafarbenen Rahmen
gesetzt, aber ansonsten lediglich nach ihrem Bildgegenstand und der einfa-
chen Erfassung via Smartphone ausgewihlt.

Fiir die Abschlussseite der Umfrage wurde ein farblich passendes Bild platziert
mit einem Spruch: ,Stay Safe, Stay positive, Stay home!“. Er sollte die Teil-
nehmerin mit einem guten Gefiihl verabschieden und sie noch einmal fiir die
Umfrage begeistern, sodass sie den Link dazu mit anderen Frauen teilt. Die
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Bildaussage bezieht sich hierbei inhaltlich nicht nur auf Bodypositivity, son-
dern vor allem auf die Corona-Krise und die Ausgangssperre, die kurz vor dem
Start der Umfrage von der deutschen Regierung verhidngt wurde.

10.7 Testing des Fragebogens

Nach der Erstellung des Online-Instruments wurde ein Pretest durchgefiihrt.
Als Erprobungsmethode wurde eine Art ,kognitives Vortesten* mit der
,Technik des lauten Denkens‘, welche in der Literatur als zuverldssig
beschrieben wird, verbunden (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 71).

Die Erprobung der Testversion hatte zum Ziel ,() Items zu identifizieren, die
nicht den Konstruktionsanspriichen geniigen, z.B. weil sie zu Verstdndnis-
schwierigkeiten fithren oder weil das Antwortformat nicht geeignet ist. Auch
technische Probleme sollten in dieser ersten Erprobungsphase aufgedeckt
werden ()“ (ebd., S.70). Wichtig war zudem, dass die Beantwortungsdauer
nicht als zu lang empfunden wird, da sonst die Bearbeitungsqualitit durch die
Probandinnen sinkt (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 35; Hussy, Schreier &
Echterhoff, 2013, S. 106).

So wurde darauf geachtet, dass der Ausdruck, das Design, die nétige Ant-
wortzeit, Verzweigungen, Funktionen und Aufgabentypen fehlerfrei und zur
Zufriedenheit der Testprobandinnen angelegt sind. Insbesondere bei den
Ratingskalen wurde tiberpriift, ob jedes Item mit dem gewahlten einheitlichen
Antwortformat in Bezug auf die Zustimmung schliissig beantwortet werden
kann und die Antwortrichtung in Hinsicht auf das Konstrukt eindeutig geklért
ist (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 67).

Fiinf weibliche Testpersonen im Alter der Zielgruppe fithrten die Umfrage
durch, davon drei an verschiedenen Smartphones, eine am Tablet und eine am
Computer, wobei verschiedene Antwort- bzw. Verzweigungswege gewéhlt
wurden, was insgesamt realistischen Bedingungen der spiteren Beantwortung
entspricht. Es stellte sich heraus, dass zwei sprachliche Formulierungen
konkretisiert sowie einige Hinweise auf der Startseite ergédnzt werden muss-
ten. Zudem wurden die Bilder in der Collage von Item 8 als zu klein emp-
funden, was korrigiert wurde.

Gepriift wurde die Umfrage auch hinsichtlich ihrer Auswertbarkeit. LamaPoll
bietet eine vereinfachte Datenauswertung (siehe 10.1), die wie im Pretest
festgestellt, allerdings nicht fiir alle Aufgabentypen gleich funktioniert. So
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wurde herausgefunden, dass die Ergebnisse von Ratingskalen nicht in manuell
angelegte Vergleichsgruppen, welche Korrelationen ersichtlich machen, inte-
griert werden konnen. Daher wurden einige Items mit kurzem Aufgaben-
stamm, fiir die eine solche Auswertung nétig ist, in Single-Choice-Items
umgewandelt.

Ein zweiter Pretest, in dem alle ndtigen Korrekturen und Verbesserungsvor-
schldge eingearbeitet wurden, verlief fehlerfrei und zur Zufriedenheit der
Testteilnehmerinnen.

10.8 Ablauf der Erhebung

Eine gute Bewerbung bzw. Verteilung der Umfrage im Internet ist mafigeblich
fiir das Erzielen grofler Stichproben. Dazu gehort auch die Verbreitung auf
mehreren, verschiedenen, nicht nur speziellen Webseiten, die stark frequen-
tiert sind (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013, S. 106).

Das Ziel war daher das Erreichen von Nutzerinnen auf sehr vielen Kanélen
und Plattformen in Kombination mit einer selbstlaufenden Multiplikation des
Umfragelinks innerhalb der Zielgruppe — hervorgerufen durch eine hohe
Motivation und Bereitschaft, Bodypositivity als Forschungsgegenstand zu
unterstiitzen. So sollte ein moglichst hohes Spektrum an Frauen innerhalb der
Zielgruppe und eine moglichst hohe Stichprobenzahl erreicht werden.

Die Erhebung fand vom o07. 05. 2020, 11.50 Uhr bis zum 08.06.2020, 10.00 Uhr
statt. Danach wurde der Link inaktiv geschaltet. Der erste Kontakt zu
potenziellen Probandinnen wurde iiber Freunde und Bekannte mithilfe der
Messenger WhatsApp, Telegram und Facebook Messenger hergestellt.
Zusitzlich wurde der Umfragelink an Orten, an denen die Zielgruppe zu
vermuten war, verbreitet. Gepostet wurde er iiber den personlichen Facebook-
Account der Autorin auf verschiedenen Facebook-Seiten und -Gruppen zu den
Themen: Feminismus, Self-love, Bodypositivity, Umfragehilfe, positive
Gedanken und lokale Hilfe, zudem in verschiedenen Uni-Gruppen. Auflerdem
wurde der Link auf dem persénlichen Instagram-Profil der Autorin (zu diesem
Zeitpunkt: 247 Follower*innen) sowie iiber das Digiboard (eine Art Intranet
der HTWK Leipzig) und den Mailverteiler der HTWK Leipzig veroffentlicht,
zudem in verschiedenen Forenpostings der App Kleiderkreisel (heute: Vinted),
die BoPo befiirworten oder ablehnen und zusitzlich im Slack-Chat (ein
webbasierter Instant-Messaging-Dienst) vom Coworking Space Basislager
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Leipzig und im Start-up-Slack der Leipziger Griinderszene. Ergidnzend dazu
wurde der Link mit der Bitte, ihn zu veréffentlichen in einem personlichen
Anschreiben an verschiedene deutsche Micro-Influencerinnen, die sich mit
feministischen Themen oder sogar speziell mit Bodypositivity auseinander-
setzen, per Instagram oder Facebook verschickt. Einige wenige Personen mit
einer geringen Reichweite von 700 -1500 Follower*innen erklarten sich dazu
bereit, den Umfragelink auch tatséchlich zu posten. Das Leipziger Start-up-
Unternehmen Wundercurves, welches Plus-Size-Mode vertreibt, erstellte sogar
eine Insta-Story zur Befragung. Von grofieren deutschen BoPo-Influencerinnen
erfolgte meist gar keine Reaktion oder es wurde ablehnend iiber eine Stan-
dardantwort ihrer Manager*innen reagiert, weshalb die Autorin dieser Arbeit
hier auf die Kommentarfunktion von Instagram zuriickgriff, um deren Fol-
lowerinnen zu erreichen. Der Umfragelink wurde also mit den Infos zur
Untersuchung als Kommentar unter passende Bilder ihrer Accounts gepostet.

Wihrend der gesamten Laufzeit der Umfrage wurden die eigenen Social
Media-Profile von der Autorin dieser Arbeit intensiv gepflegt und bei Bedarf
wurde auf offene Fragen zur Erhebung oder kritische Stimmen eingegangen.

Als zusétzliche Mafinahme wurde der von LamaPoll generierte QR-Code zur
Umfrage auf kleine Flyer gedruckt. Diese wurden in einigen, von jungen
Frauen gern besuchten Lokalen/Geschiften in Leipzig verteilt, sofern sich
diese mittels Genehmigung dazu bereiterklarten. Groflere Markenldden
lehnten die Auslage ab, einige kleinere Inhaber*innen (Mrs. Hippie, Tranquillo,
Hans im Gliick, 24colours, Cafe Pushkin) stimmten ihr hingegen zu.

Die Flyer wurden zudem héndisch an junge Frauen in Leipzig verteilt. Sie
wurden von der Autorin dieser Arbeit personlich angesprochen, wobei die
Auswahl der potenziellen Probandinnen moglichst objektiv stattfand und
lediglich ihr geschitztes Alter iiber eine Ansprache entschied und keine
weiteren duflerlichen Merkmale. Im Gespriach wurde sich dann versichert,
dass die Frauen der gewiinschten Zielgruppe entsprechen — also zwischen 18
und 30 Jahre alt sowie deutschsprachig sind und Bodypositivity auf Instagram
kennen. So sollten das wahllose Teilnehmen und eine Steigerung der
Abbruchquote verhindert werden.

Der Umfragelink wurde stets mit wichtigen Informationen zu dieser Studie
kommuniziert, z. B. wurden das konkrete Thema, das Ziel und die Motivation
der Untersuchung erwdhnt. Um die Probandinnen zur Teilnahme und Wei-
terverbreitung der Befragung zu animieren, wurde stets um Support und die
Verteilung des Links gebeten.
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Die Recherche hat gezeigt, dass Bodypositivity ein Thema ist, zu dem Frauen
sehr schnell einen emotionalen Bezug aufbauen konnen, zum Beispiel durch
personliche Korpererfahrungen oder einhergehende feministische Ideen und
verwandte Themen, die ihnen wichtig sind. Zudem wurde herausgearbeitet,
dass der gegenseitige Support in Frauenbewegungen ein wichtiger Faktor fiir
die Verbreitung von progressiven Ideen ist. Dies wurde sich bei der Umfra-
geverteilung zunutze gemacht, indem speziell Slogans wie ,Girls support Girls*
und ,Go Girl"“ genutzt wurden, wie sie hiufig im Marketing von Frauenbe-
wegungen zu finden sind. In Kombination mit dem Gutschein und dem
Hinweis, dass die Arbeit sich mit dem weiblichen K6rperbild und Bodyposi-
tivity beschiiftigt, sollte dies die potenziellen Probandinnen emotional dazu
motivieren, die Untersuchung als Multiplikatoren zu unterstiitzen.

Die Reaktionen der potenziellen Probandinnen waren iiberwiegend sehr
positiv. Auf allen Kanélen wurde der Beitrag zur Umfrage von Freunden, aber
auch von Fremden geliked, lobend kommentiert und geteilt. Die feministisch
geprégten Slogans zeigten ihre Wirkung, indem junge Frauen diese wieder-
holend kommentierten und berichteten, wie sie den Link an ihre Freundinnen
weitergegeben haben. Vor allem im personlichen Kontakt mit den potenzi-
ellen Teilnehmerinnen (beim Verteilen der Flyer) zeigte sich, wie viel
Zuspruch Bodypositvity erfihrt. So kam es entweder vor, dass Frauen mit
Instagram oder BoPo gar nicht vertraut, aber dennoch interessiert waren oder
dass sie das Thema als ,toll“, ,wichtig‘, ,notwendig“ oder ,interessant”
beschrieben und ihren Support an der Umfrage beteuerten. Eindeutig ableh-
nende Reaktionen wurden im personlichen Kontakt hingegen gar nicht
kommuniziert. Haufig wurde der Wunsch geduflert, man wolle die fertige
Arbeit unbedingt lesen. Zudem wurde oft eine aufgeregte Haltung kommu-
niziert, z. B.: ,Tolles wichtiges Thema!“ oder ,Da muss dringend was passieren!
Mich regt das Frauenbild sehr aufl, was noch einmal das Interesse am For-
schungsgegenstand verdeutlicht.

10.9 Komplikationen bei der Erhebung

Die Stichprobenzahl stieg bereits in der ersten Woche rasant an, sodass die im
Studententarif von LamaPoll enthaltene Teilnehmerzahl von 500 nicht aus-
reichte, weshalb dieser angepasst werden musste. Die unerwartet hohe Teil-
nahme ldsst sich somit organisatorisch und finanziell als Komplikation
bezeichnen, war fiir die Aussagekraft der Ergebnisse aber ein grofer Vorteil.
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Bei der Veroffentlichung des Umfragebeitrages war mit Diskussionen von
User*innen zu rechnen, da es sich beim Frauenbild auf Instagram und
Bodypositivity um Forschungsthemen handelt, die unterschiedlich interpre-
tiert, stark umstritten und mit sensiblen, politischen Sachverhalten wie
Feminismus oder Genderdebatten einhergehen konnen. Dies macht den
Forschungsgegenstand insgesamt zu einem emotional sehr aufgeladenen
Thema. Das duflerte sich zum Beispiel, weil einige Méanner spottische Kom-
mentare unter den Facebook-Beitrigen hinterlieflen, welche darauf anspiel-
ten, das Frauenbild sei kein ernst zu nehmendes Forschungsthema. Sie
wollten die Untersuchung offensichtlich ldcherlich erscheinen lassen.

In einigen Facebook-Gruppen wurde der Beitrag mit dem Umfragelink gar
nicht freigegeben, wobei die Griinde dafiir nicht bekannt sind. Auch auf
Kleiderkreisel (heute: Vinted) wurden die Forenbeitrige, nachdem sie bereits
Zuspruch durch viele Probandinnen erhielten, nach einem Tag geloscht.
Begriindungen waren: ,() da er gegen unsere Forenregeln verstofit* sowie:
,Leider wurdest Du von anderen Mitgliedern () gemeldet () Links und Beitréige
ohne Bezug zum Thema sind im Kleiderkreisel-Forum nicht erlaubt () Wer-
bung oder () gewerbliche Angebote () fiir Artikel oder Dienstleistungen sind ()
verboten.“ Tatsdchlich handelte es sich jedoch um thematisch sehr treffende
Foren, da diese z.B. mit ,Body positivity oder ,Selbstliebe“ betitelt waren und
der Link mit keinerlei gewerblichem Interesse kommuniziert wurde, sondern
mit dem Hinweis auf eine wissenschaftliche Arbeit und eine Gutschein-Ver-
losung. Die Griinde fiir eine Meldung des Beitrages als Verstofs durch
User*innen konnten daher eher personlicher Natur gewesen sein, was aber
lediglich eine Vermutung darstellt.

Unter zwei Facebook-Beitrdgen kommentierten drei Médnner ihren Missmut,
da sie nicht in die Zielgruppe der Befragung fielen; unter anderem wurden die
Worte ,schade“ und ,diskriminierend“ genutzt. Die Kommentare wurden
grofStenteils als humoristisch eingeschétzt, dennoch zeigen die Reaktionen,
wie sensibel das Thema BoPo ist, wie nah es an Gender- und Diskriminie-
rungsdebatten liegt und dass es scheinbar auch Ménner interessiert. Um der
Enttduschung durch die geschlechtliche Filterung in der Umfrage vorzubeu-
gen und auch, weil die Abbruchquote am ersten Tag sehr hoch war
(ca. 50 Prozent), wurde der erste Satz auf der Startseite um den Hinweis: ,Die
Befragung ist fiir Frauen ()“ ergénzt. Zudem wurde bei der Verbreitung des
Links verstdrkt darauf geachtet, Hinweise zur Zielgruppe noch deutlicher zu
kommunizieren. Am dritten Umfragetag war die Abbruchquote auf
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ca. 35 Prozent gesunken, auf8erdem erfolgten weniger negative Kommentare
durch ménnliche User.

Sehr unerwartet wurde der Zalando-Gutschein zum Streitpunkt fiir drei
Ménner, wovon zwei dies privat iiber Messenger kommunizierten und einer
via Kommentar unter einem Facebook-Beitrag. Die User brachten den Gut-
schein mit der Stereotypisierung und Objektifizierung von Frauen in Ver-
bindung. Man wiirde gerade die Modewelt und Online-Shops als gegensitzlich
zu weiblichem Korperpositivismus und als unangemessenen Anreiz fiir diese
Umfrage empfinden. Zalando wiirde die Frau auf das Kaufen von Schuhen
reduzieren bzw. stereotypisieren. Durch die Autorin dieser Arbeit wurde dem
mit einer Erkldrung entgegnet, nach der Zalando ein sehr breites Produkt-
segment an Mode in vielen Konfektionsgrofien sowie Secondhand-Kleidung
und nachhaltige Mode anbietet und seit lingerem keine Werbung, die Frauen
nur mit dem Schuhsegment in Verbindung setzt, schaltet. Zudem wurde
erklirt, dass BoPo eine Begeisterung fiir Mode nicht ausschlieft und einige
Anhingerinnen sehr viel Wert darauflegen, sich modisch kleiden zu konnen,
egal welche Korperform sie haben (siehe 5.7.4). Man habe vom umfangreichen
Zalando-Angebot nichts gewusst oder wiirde den Sachverhalt anders inter-
pretieren, lauteten die Antworten darauf.

Auch die Facebook-Account-Betreiber*innen vom Leipziger Frauenfestival,
welche den Umfragebeitrag mit Begeisterung teilten, 16schten diesen nach
wenigen Stunden wieder, da es auch hier eine Gutscheindiskussion in den
Kommentaren gab. Die Autorin dieser Arbeit konnte diese jedoch nicht
rechtzeitig entdecken und nachvollziehen. Die Betreiberin des Accounts
erklarte im Nachgang, zwei Frauen und ein Mann seien in die Diskussion
involviert gewesen, wobei die Rollen in dieser unbekannt sind. Vermutlich
wurde der Beitrag entfernt, da man weitere Ausschreitung vermeiden wollte.
Insgesamt ldsst sich nicht feststellen, ob es sich bei den Diskussionen um
ernsthafte Argumente oder um Provokationen aus Prinzip handelte. Dennoch
reagierte die Autorin dieser Arbeit auf die Vorkommnisse damit, dass der
Gutschein als Anreiz nicht mehr nur im Beitrag erwédhnt, sondern mit fol-
gendem Nebensatz begriindet wurde: ,(), denn jede Frau darf sich fiir Mode
interessieren! — ob grof3, klein, schlank oder kurvig! :)* Darauthin folgten keine
negativen Kommentare mehr beziiglich des Zalando-Gutscheins.

Eine Probandin kommunizierte tiber eine personliche Nachricht, sie finde den
genutzten Begriff ,Ubergewicht* in der Befragung nicht gut, da er gesell-
schaftlich negativ besetzt sei und schlug stattdessen ,Mehrgewicht vor. Drei
Probandinnen kritisierten zudem die in der Umfrage genutzte Umschreibung
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,farbige Frauen‘, da er politisch diskriminierend sei und schlugen ,People of
Colour” vor. Die Hinweise wurden von der Autorin dankend angenommen
und weiterhin beriicksichtigt, was bereits in Kapitel 10.5.7 erwidhnt wurde. Die
Begriffe wurden in der laufenden Umfrage allerdings nicht mehr geéndert, da
dies die Vergleichbarkeit der bis dahin gesammelten Ergebnisse mit den
Folgenden gefihrdet hatte.

Zusammenfassend fielen die kritischen Stimmen sehr gering aus im Vergleich
zur gesamten Stichprobenzahl und dem iiberwiegend positiven Feedback der
Probandinnen. Vor allem erfolgte viel Kritik von Personen, die aulerhalb der
Zielgruppe lagen. Das Geschehen zeigt jedoch, wie feindselig auf Untersu-
chungen des Frauenbildes teilweise reagiert wird, wie dicht Bodypositivity mit
Genderdiskussionen, Diskriminierung und dem Thema ,Mode und Konsum*
verwoben ist, auflerdem wie unterschiedlich der Sachverhalt interpretiert
werden kann und vor allem wie wichtig das Wording und die Darstellung von
bestimmten Messages ist. Aber der optimalen Kommunikation, dem Marke-
ting und Modedebatten im Bereich Bodypositivity sollten eigene wissen-
schaftliche Abhandlungen gewidmet sein, welche in dieser Arbeit nicht
stattfinden konnen.

10.10 Stichprobe

Die Filterfragen der Umfrage sollten sicherstellen, dass sich die Stichprobe
ausschliellich aus Teilnehmerinnen der Zielgruppe zusammensetzt — weib-
lich, zwischen 18- 30 Jahren und mit Bodypositivity auf Instagram vertraut.
Insgesamt konnten 1925 Besucher*innen, 1425 Teilnehmer*innen und 1008
abgeschlossene Fragebogen verzeichnet werden, was die zum Ziel gesetzte
Stichprobengrofle weit iibertrifft. Diese Zahlen sind fiir eine Erhebung einer
eher klein angelegten Studie recht hoch, bedenkt man vor allem die kurze
Umfragezeit von 31 Tagen. Die hohe Zahl an Umfragebesucher*innen weist
hiermit erneut auf ein starkes Interesse am Untersuchungsgegenstand seitens
der Nutzer*innen hin.

Die verringerte Teilnehmerzahl (im Verhiltnis zur Besucherzahl) lasst sich
unter anderem durch den Hinweis ,fiir Frauen“ auf der Startseite erkliren,
welcher minnliche Besucher von der Befragung abgrenzte. Diese Art der
verbalen Vorfilterung konnte dazu beigetragen haben, dass die Abbruchquote
gering ausfillt. Sie betrédgt etwa 29,3 Prozent von 1425 Teilnehmer*innen auf
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1008 abgeschlossene Fragebogen. Bedacht werden muss allerdings, dass die
vier Filterfragen in der Umfrage noch weitere Teilnehmer*innen disqualifiziert
haben. Die ersten drei Filteritems schlossen bereits 225 Teilnehmer*innen aus,
davon 78 Personen, die nicht dem gewiinschten Geschlecht (59 ,ménnlich®, 19
,divers“) und 93 Personen, die nicht dem gewiinschten Alter der Zielgruppe
entsprachen. Hinzu kommen noch weitere 39 Probandinnen, welche die
Befragung selbst abbrachen.

Die relevanteste Filterfrage zur Bekanntheit von Bodypositivity (Item 8),
wurde von 1112 Probandinnen mit ,Ja“ beantwortet. So viele Frauen konnten
letztendlich Auskunft iiber ihre Erfahrung mit Bodypositvity auf Instagram
geben. Dies entspricht etwa 66,67 % der urspriinglich 1425 begonnenen Fra-
gebdgen, was an dieser Stelle jedoch nichts iiber die generelle Bekanntheit von
BoPo aussagt, da hier gezielt nach BoPo-Kennerinnen akquiriert wurde.
Danach nahm die Abbruchquote kontinuierlich, aber leicht bis zum Ende der
Umfrage ab (Diagramm 1). Dieser gleichméfliige Abstieg erklért sich dadurch,
dass fast alle Items Pflichtfragen waren und eine Nichtbeantwortung demnach
mit einem Umfrageabbruch gleichgesetzt werden kann. Ubrig blieben bei der
Umfrageseite 26 noch 950 Probandinnen. Die Umfrageseite 26 zeigt das letzte
BoPo-Beispielbild, welches hinsichtlich seiner Wirkung bewertet werden
sollte. Im Diagramm ist dieses mit ,Item 29“ gekennzeichnet.

An der Verlosung nahmen 620 Frauen teil, von denen im Nachgang eine
Gewinnerin automatisch ausgewihlt und per Mail kontaktiert wurde.

1011 Datenauswertung

Mit LamaPoll ist eine relativ simple Online-Auswertung moglich, welche das
datenanalytische Vorgehen sehr erleichtert und keine weiteren technischen
Vorkenntnisse voraussetzt. Die Aufbereitung geeigneter Daten findet auto-
matisch statt und iiber manuell festgelegte Vergleichsgruppen lassen sich
Variablen-, Attribut- oder vom Status abhingige Ergebnisse und Kreuztabel-
lierungen abrufen. Auch fertiggestellte Diagramme werden mit ausgegeben
(Lamano GmbH & Co. KG, o. D.).

Die Datenauswertung dieser Befragung orientiert sich an der deskriptiven
Vorgehensweise bzw. konzentriert sich auf Hiufigkeitsverteilungen und Kor-
relationen zwischen den von Variablen abhingigen Antworten. Die Stich-
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Anzahl der Antworten pro Item im Befragungsverlauf

1400

1200

1000
800 ‘

1 2 3 4 5 & 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

frage Itemn

M item gesehen Item beantwortet

Diagramm 1: Héufigkeiten, mit denen die jeweiligen Items beantwortet wurden.
Item 12 erschien optional, wodurch der Einbruch in den Daten entsteht.

probendaten werden zusammenfassend beschrieben und tibersichtlich dar-
gestellt (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013, S. 169).

Viele der im Folgenden aufgefithrten Diagramme und Tabellen wurden von
LamaPoll automatisch erstellt, einige aber von der Autorin dieser Arbeit zur
besseren Visualisierung mit Adobe Photoshop angepasst. Dabei wurden jedoch
keine Anderungen an den Ergebnissen vorgenommen, sondern lediglich z.B.
Uberschriften oder textliche Informationen erginzt.

Die Tabellen und Diagramme zeigen die Hdufigkeit der Antwortoptionen. Alle
Werte werden in Prozentangaben angegeben und in der Regel auf zwei
Nachkommastellen gerundet. In den grafischen Darstellungen von LamaPoll
erscheinen sie, zugunsten der Uberschaubarkeit, hiufig als ganze Zahlen.

Im néchsten Kapitel werden die wichtigsten Ergebnisse vorgestellt, in
Zusammenhang gebracht und diskutiert. In die Auswertung werden alle
Fragebogen miteinbezogen, auch wenn diese wéihrend der Beantwortung
abgebrochen wurden. Die Aufarbeitung orientiert sich dabei an der in Kapi-
tel 10.5.2 vorgenommenen Itemkategorisierung.

Die Thesenbearbeitung wird im jeweiligen Kontext vorgenommen.
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10.12 Ergebnisse

10.12.1 Das Korperbild der Probandinnen

Mit drei Pflichtfragen sollten alle Probandinnen (sowohl jene, die BoPo ken-
nen als auch die, welche die Bewegung nicht kennen) ihr Aussehen bzw. ihr
eigenes Korperbild reflektieren.

Das Diagramm 2 zu Item 5 verdeutlicht, dass sich nur etwas mehr als ein
Viertel der Probandinnen gar nicht attraktiv findet. Die Mehrheit bewertet
sich mit ,eher schon“ (56,00%) und 14,90 % Teilnehmerinnen finden sich
sogar ,schon‘.

5. Ich finde meinen Korper bzw. mein Aussehen...

@ gar nicht schon
@ cher nicht schon
@ eher schon

@ schon

Diagramm 2 (von LamaPoll) zu Item 5, das von 184 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Hiufigkeiten gegebener Antworten.
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Das Diagramm 3 zu Item 6 verdeutlicht, dass etwa die Hilfte der Teilneh-
merinnen zu einem schlankeren und die andere Hélfte zu einem fiilligeren
Korper tendiert, wobei die Angaben auf einer Selbstbewertung durch die
Probandinnen beruhen.

6. Ich empfinde meinen Korper als...

@ dick

@ cher pummelig
@ eher schlank
@ schlank

Diagramm 3 (von LamaPoll) zu Item 6, das von 1184 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Héufigkeiten gegebener Antworten.

Insgesamt, so zeigt es Item 7, sind nur 157% wirklich zufrieden, aber
immerhin 49,5 % eher zufrieden mit ihrem Korper/Aussehen, was hier die am
hiufigsten gegebene Antwort war. Das Diagramm 4 verdeutlicht, dass insge-
samt etwa ein Drittel (eher) zur Unzufriedenheit tendiert. Direkt ,unzufrie-
den“ sind nur 5,83 % %, aber ,eher unzufrieden” dafir 28,97 %.
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7. Ich bin mit meinem Korper bzw. Aussehen
insgesamt...

@ unzufrieden

@ cher
unzufrieden

@ cher zufrieden
@ zufrieden

Diagramm 4 (von LamaPoll) zu Item 7, das von 1184 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt die
Hiufigkeiten gegebener Antworten.

Interessanterweise zeigen die Ergebnisse der drei Items 5 bis 7 keine rele-
vanten Unterschiede in den Ergebnissen zwischen den Nutzerinnen, die BoPo
kennen und denen, die BoPo nicht kennen, was durch die beiden Antwort-
optionen von Item 8 gepriift wurde.

10.12.2 Die Bewertung des Frauenbildes auf Instagram

In Kapitel 4.2 wurde beschrieben, dass das Frauenbild auf Instagram grofi-
tenteils als einseitig, konservativ und unrealistisch eingestuft wird. Pflichtitem
4 sollte ermitteln, ob die Insta-Rezipientinnen sich dessen bewusst sind.
Nur 1% der Teilnehmerinnen brachen die Umfrage hier ab, was dafiirspricht,
dass die Beantwortung der Frage ihnen recht leichtfiel und sie ihr Interesse
wecken konnte.
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4. Wie findest Du das Frauenbild auf Instagram?

schadiich

schiecht

erstrebenswert

Haufigkeit in %

Diagramm 5 (von LamaPoll) zu Item 4, das von 1190 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt die
Hiufigkeiten gegebener Antworten.

Diagramm 5 zeigt deutlich, dass ein Bewusstsein fiir den schlechten Einfluss
der herkommlichen Darstellungen gegeben ist. Nicht mal ein Viertel findet das
Frauenbild auf Instagram gut (21,34 %) und nur 3,53 % halten es fiir erstre-
benswert. Es wird tiberwiegend als schédlich (49,75 %) oder schlecht (25,38 %)
bewertet. Dennoch konsumieren all diese Teilnehmerinnen nach eigener
Angabe Insta-Content. Dies wird ersichtlich, da Item 3 sie sonst im Vorfeld
herausgefiltert hétte. Abschreckend fiir die Nutzung von Instagram wirkt das
schlecht empfundene Frauenbild also trotz des Bewusstseins dafiir nicht.

Interessant ist zudem, dass die Nutzerinnen, die BoPo-Content nicht kennen
(Item 8 mit ,Nein“ beantwortet), das Frauenbild sogar noch etwas hiufiger
negativ einstufen als die Probandinnen, die mit BoPo-Bildern vertraut sind
bzw. dass Kennerinnen von Bodypositivity das Frauenbild sogar noch etwas
besser bewerten. Dies wird allerdings nicht im Diagramm verdeutlicht, da die
Unterschiede mit 2% kaum relevant sind (Anhang 2). BoPo-Bilder, die einen
Gegenentwurf zum herkémmlichen Frauenbild forcieren, zu kennen oder
anzusehen, scheint also nicht auszureichen, um ein Bewusstsein fiir das
Frauenbild auf der Plattform zu entwickeln. Von Bedeutung scheint da schon
eher die Sympathie fiir Bodypositivity (Item 9) zu sein, was genauer in
Kapitel 10.12.5 aufgeschliisselt wird.

205



10 Befragung von Rezipientinnen zu Bodypositivity auf Instagram

10.12.3 Die Definition von Bodypositivity

In Diagramm 6 werden die Ergebnisse zu Item 13 veranschaulicht. Die grofe
Mehrheit definiert BoPo als korperpositive Bewegung fiir alle Frauen
(77,70%), als Selbsthilfe fiir ein verbessertes Korperbild (70,69%) und als
Form von Feminismus bzw. Widerstand gegen das bestehende Frauenbild
(70,05 %). Je positiver BoPo bewertet wird, desto eher wird auch diesen drei
Aussagen zugestimmt. Das zeigt die Kreuztabelle mit Item g in Anhang 3.
Nur 17,42 % der Teilnehmerinnen sagen, dass BoPo eine Bewegung von und fiir
dicke Frauen ist und etwa ein Drittel (32,35 %) betrachten Bodypositivity als
neuen Trend im Marketing von Influencern. Diesen vorrangig negativ
gestimmten Aussagen wird wiederum auch eher zugestimmt, je negativer
BoPo bewertet wurde, was ebenfalls in Anhang 3 zu sehen ist. Kommerziali-
sierung und Vermarktung konnten also Griinde fiir eine negative Einstellung
zu BoPo sein. Umgekehrt ist es aber auch moglich, dass die negative Haltung
gegeniiber der Bewegung zu einem vorurteilsbehafteten Denken hinsichtlich
dieser beiden Kriterien fiihrt.

13. Bodypositivity von Frauen auf Instagram ist...

A - ..ein neuer
Marketing-Trend von
Influencern.

Il B - ..eine Form von
Feminismus bzw.
Widerstand gegen
das bestehende
Frauenbild

Il C - . eine
korperpositive
Bewegung fiir alle
Frauen

D - . cine
Bewegung von und
fur dicke Frauen

Il E - .. eine Form der
Selbsthilfe fur ein
verbessertes
Korperbild.

5 10 15 20 25 30
Haufigkeit in %
(bezogen auf Anzahl Antworten: 2910)
powered by www.lamapoll.de
Diagramm 6 (von LamaPoll) zu Item 13, das von 1085 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Hiufigkeiten gegebener Antworten.
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Auch wenn die Analyse (Kapitel 5.7) gezeigt hat, dass BoPo sehr viele dicke
Frauen und kommerzielle Aspekte beinhaltet, was auch kritische Stimmen
hervorruft (Kapitel 6), so lassen sich die Umfrageergebnisse als eher positiv
interpretieren. Sie deuten darauf hin, dass Bodypositivity fiir die Rezipien-
tinnen jene Aspekte eben nicht in den Fokus stellt, sondern eher eine
authentische, feministische Bewegung fiir vielfiltige Frauen darstellt, die
mediale Korpernormen infrage stellt und die Sicht auf den eigenen Korper
verbessern soll.

Die Ergebnisse von Item 15 (Diagramm 7) zeigen auflerdem, dass die Ziel-
setzung der BoPo-Kennerinnen sich auf Selbstliebe ausrichten kann (34,01%).
Der Mehrheit geniigt jedoch die Akzeptanz des eigenen Korpers als Ziel
(65,99 %). Die Daten bestitigen damit die Annahmen aus Kapitel 3.5, nach
denen Aspekte wie Zufriedenheit und Selbstannahme als relevanter fiir BoPo
erachtet werden als Selbstliebe, die hier trotzdem fiir ein Drittel von Bedeu-
tung ist.

15. Bodypositivity definiere ich fiir mich persénlich als...

@ ...die Akzeptanz
meines Korpers
mit all seinen
inneren und
aulleren
Eigenschaften

@ ..die
bedingungslose
Selbstliebe
meines Korpers
mit all seinen
inneren und
aulieren
Eigenschaften.

Diagramm 7 (von LamaPoll) zu Item 15, das von 1040 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Héufigkeiten gegebener Antworten.

Nur ca. 18 % der Befiirworterinnen von Akzeptanz als BoPo-Definition klickten
ebenso die Definition als Selbstliebe an und lediglich ca. 35% der Selbstliebe-
Befiirworterinnen klickten ebenso die Definition der Akzeptanz an (Anhang
4). Fiir die Mehrheit scheint also eine Komponente die andere auszuschlieflen,
was die BoPo-Rezipientinnen in zwei Gruppen teilt.

Mit Item 16 konnten die Probandinnen schliefilich die Definition von Body-
positivity scharfen (Diagramm 8). Alle Aussagen, die sich an den Kernkom-
ponenten des positiven Korperbildes nach Tylka (2012) orientieren, hat die
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Mehrheit der Probandinnen mit ,trifft zu“ oder ,trifft eher zu“ bewertet.
Besonders eindeutige Zustimmung erfahren die erste, zweite, dritte und fiinfte
Komponente, welche mindestens 50% oder mehr mit ,trifft zu“ bewertet
haben. Das umfasst die Dankbarkeit bzw. Wertschitzung des Korpers, die
breite Konzeptualisierung von Schonheit, die Akzeptanz oder Anerkennung
des einzigartigen Korpers und die innere Positivitdt. Nur 1—3 % stimmen bei
diesen Komponenten fiir ,trifft nicht zu“. Bei Korperschutz (vierte Kompo-
nente) und Selbstpflege (sechste Komponente) sammeln sich die Ergebnisse
mittig um die Antworten ,trifft eher zu“ und ,trifft weniger zu“, wobei auch
hier die Zahlen in ihrer Gesamtheit deutlich fiir eine Zustimmung sprechen
und lediglich 5-8% ,trifft nicht zu“ anklickten.

Die Daten lassen sich dahingehend interpretieren, dass Tylkas Ansétze nicht
nur fiir die Wissenschaft, sondern auch fiir die BoPo-Rezipientinnen eine Basis
zur Definition von Bodypositivity geben. Die beiden letztgenannten Kriterien
sind dabei aber vermutlich nicht so relevant fiir die Nutzerinnen wie fiir die
Wissenschaft. Diese erachtet die Medienkompetenz bzw. den Schutz vor
negativen medialen Einfliissen und die Wahrung der psychischen und kor-
perlichen Gesundheit als sehr wichtig. Wie die Daten zeigen, stehen fiir die
Rezipientinnen die Zufriedenheit, die Schaffung einer positiven, realistischen
Einstellung gegeniiber dem Korper und die Selbstannahme eher im Vorder-
grund.

Insgesamt decken sich die Ergebnisse der drei Items (13, 15 und 16) bzw. die
Ansichten der Rezipientinnen mit den Erkenntnissen aus den Kapiteln 3.3 und
3.4 sowie auch mit der Definition von BoPo, welche von der Autorin dieser
Arbeit in Kapitel 3.5 entwickelte wurde. Diese gewinnt somit an Zuverléssig-
keit.

10.12.4 Die Rezeption von Bodypositivity

Die meisten Teilnehmerinnen sind gemifl den Ergebnissen aus Item 10 reine
Rezipientinnen von BoPo-Content (89,21 %). Nur 11,79 % nehmen aktiv an der
Online-Bewegung teil, indem sie auch selbst entsprechende Inhalte versf-
fentlichen (Diagramm g).

Die Kreuztabellierung des Items 10 mit dem Items 5 zeigt, dass der BoPo-
Content am héufigsten von denen veréffentlicht wird, die sich selbst schon
finden (Anhang 5). Deutlich zeigt sich an der Kreuztabelle von Item 10 mit
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16. Bodypositivity beinhaltet fiir mich...

Dankbarkeit fur die 50%
Funktionen und Gesundheit
meines Korpers. a9

Akzeptanz und 63%
Anerkennung fir die
Einzigartigkeit meines Korp 19

Vielfaltigkeit von Schonheit 59%
ohne Ideale oder Vergleiche
mit anderen Frauen 3%

..Schutz vor perfekten 35%
Model-Bildern und die T
Zuwendung Zu realistischer

0%
0%

.. Positivitat und Optimismus 51%

gegendber meinem Kdérper 41%
bzw. Aussehen 2%
Das Erfullen meiner 25% N
kérperiichen Bedrfnisse, 2l
mich zu pflegen und gesun
0 10 20 30 40 50 60 70
Haufigkeit in %

I trifft zu
Il trifft eher zu
I trifft weniger Zu
[ triftt nicht 2u powered by www /amapoll de

Diagramm 8 (von LamaPoll) zu Item 16, das von 986 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Hiufigkeiten gegebener Antworten.

Item 7 auflerdem, dass der BoPo-Content eher von den Frauen gepostet wird,
die mit sich zufriedenen sind, gefolgt von denen, die ,eher zufrieden“ ange-
geben haben (Anhang 6).

Die Content Creator von BoPo ordnen sich zudem eher als dick ein, gefolgt
von denen, die sich selbst schlank finden. Platz drei bilden die Creator, welche
sich als ,eher pummelig“ beschreiben, sodass insgesamt wohl mehr dicke als
diinne Probandinnen Bopo-Inhalte veroffentlichen. Dies ist an der Kreuzta-
belle von Item 10 mit Item 6 (Anhang 7) erkennbar. Auch die Kreuztabelle von
Item 10 mit Item 13 (Anhang 8) zeigt, dass die meisten Content Creator BoPo
als ,eine Bewegung von und fiir dicke Frauen“ definieren (Anhang 8). Gemaf3
diesem Datensatz nehmen korpulente Frauen also hiufiger an der Bewegung
teil als schlankere Frauen, aber sie beanspruchen BoPo inhaltlich auch eher
fiir sich.
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10. Veroffentlichst Du Bodypositivity-Inhaite auf Instagram?
90

80
70
60
50

40

Haufigkeit in %

30

20

Ja MNein
powered by www lamapoil.de

Diagramm g (von LamaPoll) zu Item 10, das von 1103 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Hiufigkeiten gegebener Antworten.

Item 11 offeriert, dass der BoPo-Konsum dafiir eher bewusst stattfindet, denn
die grofle Mehrheit (73,16%) folgt Accounts, die sich mit BoPo befassen
(Diagramm 10).
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11. Folgst du Accounts, die sich mit Bodypositivity befassen?

80
70

60

40

Haufigkedt in %

30

20

Ja Nein

powered by www.lamapoll.de

Diagramm 10 (von LamaPoll) zu Item 11, das von 1103 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Hiufigkeiten gegebener Antworten.

Auch dieses Item wurde mit den Items 5, 6 und 7 kreuztabelliert. Es zeigt sich,
dass sowohl Frauen, die sich (eher) schon finden als auch solche, die sich
(eher) nicht schon finden, Accounts folgen, die BoPo thematisieren (Anhang
9). Die Followerinnen gaben allerdings an, eher dick bzw. pummelig (Anhang
10) und auflerdem (eher) unzufrieden mit ihrem Korper/Aussehen zu sein,
wobei der Vorsprung hier sehr knapp ist (Anhang 11). Die Kreuztabelle mit
Item 4 zeigt zudem, dass den BoPo-Accounts eher gefolgt wird, wenn die
Teilnehmerinnen das Frauenbild auf Instagram mit ,schéddlich“ bewerten.
Andersherum folgen sie diesen Accounts eher nicht, wenn das Frauenbild als
»erstrebenswert” eingeordnet wird (Anhang 12).

Eine Kreuztabellierung des Items 11 mit Item 13 (Anhang 13) zeigt aulerdem,
dass die Probandinnen, die den Accounts nicht folgen, BoPo am héufigsten als
,neuen Marketingtrend von Influencern“ oder als ,Bewegung von und fiir
dicke Frauen“ definieren, wihrend diejenigen, die den Accounts folgen, die
Bewegung am hiufigsten als ,Selbsthilfe fiir ein verbessertes Selbstbild®, als
,korperpositive Bewegung fiir alle Frauen und als ,Form von Feminismus und
Widerstand gegen das bestehende Frauenbild interpretieren.
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Die 819 Frauen, welche BoPo-Accounts folgen und/oder entsprechende Inhalte
veroffentlichen (57 % aller Teilnehmerinnen), sollten in Item 12 mithilfe von
drei Aussagen bewerten, weshalb sie sich mit BoPo-Bildern beschiftigen.
Diagramm 1 verdeutlicht, dass ein Grund vor allem die Verinnerlichung eines
realistischen Frauenbildes ist (57 % trifft zu; 29 % trifft eher zu). Der Grof3teil
lehnt das medial vermittelte Schonheitsideal deutlich (43 %) oder eher (40 %)
ab und méchte sich weniger mit diesem vergleichen (40 % trifft zu; 32 % trifft
eher zu).

Die These 3 (Kapitel 8.2.2) kann damit bestitigt werden: ,Den BoPo-Accounts
wird gefolgt, damit das in den Medien propagandierte Schonheitsideal
weniger verinnerlicht bzw. der negative soziale Vergleich unterbunden wird.“

12. Ich beschiftige mich mit Bodypositivity-Bildern...

. i zu
[ trifTt eher zu
weil ich das in den Medien
vermittette Schonheitsidealls I trift weniger zu
ablehne. |_ o [ tritT nicht zu
damit ich mich weniger mit
dem medialen 8
Schonheitsideal vergleiche. |§
damit ich ein realistisches
Frauenbild verinneriiche. |§
0 10 20 30 a0 50 60

Haufigheit in %
powered .'.'l} www lamapoll de

Diagramm 1 (von LamaPoll) zu Item 12, das von 807 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Héufigkeiten gegebener Antworten.

Die Kreuztabellierung von Item 12 und Item 4 zeigt, dass auf die in Item 12
gegebenen Aussagen mit hoherer Wahrscheinlichkeit mit ,trifft zu“ geant-
wortet wurde, je schlechter das herkommliche Frauenbild bewertet wurde
(Anhang 14). Die Ergebnisse lassen sich so interpretieren, dass die Proban-
dinnen den sozialen Vergleich mit einem unerreichbaren Schonheitsideal
(Kapitel 4) erkennen und ihr Rezeptionsverhalten daraufhin verdndern.
Demnach betrachten sie das Frauenbild nicht passiv, sondern iibernehmen
die Verantwortung fiir ihren Medienkonsum. Sie verschaffen sich iiber BoPo
also Abhilfe durch neue Einfliisse und realistischere Modelle, mit denen sie
sich vergleichen wollen und mithalten konnen.

212



10.12 Ergebnisse

Insgesamt erfahrt Bodypositivity groflen Zuspruch bzw. kann gesagt werden,
dass die meisten Rezipientinnen, welche mit dem Thema vertraut sind, auch
damit sympathisieren. Die Ergebnisse von Item 18 (Diagramm 12) zeigen, dass
nur 8,7% der Probandinnen die tiblichen Bilder von Frauen auf Instagram
lieber konsumieren als BoPo-Content, der mit 31,2 % deutlich beliebter ist. Die
meisten Probandinnen kommunizieren allerdings, dass sie die {iiblichen
Darstellungen genauso gerne konsumieren wie BoPo-Bilder, was These 2
(Kapitel 8.2.2): ,BoPo-Content wird bevorzugt gegeniiber idealisierten
Frauenkorpern betrachtet” zumindest in diesem Kontext widerlegt.

18. Beim Betrachten von Instagram-Bildern...

@ bevorzuge ich
Bodypositivity-
Darstellungen
von Frauen.

@ bevorzuge ich
die Ublichen
Darstellungen
von Frauen.

@ betrachte ich
Bodypositivity-
Bilder genauso
gerne wie die
Ublichen
Darstellungen

Diagramm 12 (von LamaPoll) zu Item 18, das von 965 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Haufigkeiten gegebener Antworten.

Die Ergebnisse aus den Fragen 4 und 12 zeigen, dass die Teilnehmerinnen
herkommlichen Frauendarstellungen gegeniiber sehr negativ eingestellt sind.
Die Zahl an Probandinnen, die gemifl dem Datensatz tibliche Abbildungen
von Frauen genauso gern betrachtet wie BoPo-Content, ist dennoch sehr hoch.
Sie wirft die Frage auf, durch welche Motivation der Konsum dieser Mainst-
ream-Bilder angeregt wird, wenn es nicht die Sympathie dafiir ist. Es muss
einen starken Anreiz geben, der zur Betrachtung dieser einlddt, ebenso wie
positive Reize durch korperpositive Inhalte zum Konsumieren dieser moti-
vieren konnen. Dieser Grund konnte zum Beispiel Gewohnheit oder die
Orientierung und Modellwirkung dieser itiberwiegend verbreiteten, enorm
bearbeiteten Bilder sein (siehe Kapitel 4.1). Denkbar ist zudem, dass den
Frauen die moglichen negativen Auswirkungen idealschoner Darstellungen
nicht bekannt sind oder sie diese nicht bewusst wahrnehmen. Auch
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bestimmte, mitunter positive Effekte solcher Abbildungen, z. B. die Motivation
zu einer gesunden Erndhrung konnten Beweggriinde sein.

Hinweise darauf, welche Gruppe der befragten Frauen sich zu den eigentlich
ungeliebten Darstellungen hingezogen fiihlt, gibt die Kreuztabellierung des
Items 18 mit Item 5 (Anhang 15). Sie zeigt, je schoner sich die Probandinnen
einordnen, desto eher bevorzugen sie die iiblichen Darstellungen, wobei die
Unterschiede hier gering sind. Andersherum zeigt sich eine leichte Tendenz zu
BoPo-Bildern bei den Frauen, die sich weniger schon einordnen. Bei den
Personen, die beide Arten von Bildern gern konsumieren, zeigt sich lediglich
ein Unterschied bei den Probandinnen, die sich als ,gar nicht schon“ ein-
ordnen; sie konsumieren geringfiigigc weniger gern beide Arten von Bildern.
Sehr deutlich zeigen auch die Zahlen in der Kreuztabelle von Item 18 mit Item
6 (Anhang 16), je dicker sich die Probandinnen beschreiben, desto lieber
bevorzugen sie BoPo-Bilder. Je schlanker sie sich einordnen, desto lieber
konsumieren sie die tiblichen Frauendarstellungen oder auch beide Arten von
Bildern. Die Daten decken sich mit den Ergebnissen von Item 11, die zeigen,
dass sich die meisten Followerinnen als dick bzw. pummelig beschreiben
(Anhang 10), (eher) unzufrieden mit ihrem Korper/Aussehen sind (Anhang 11)
und das Insta-Frauenbild mit ,schédlich“ bewerten (Anhang 12). Der soziale
Vergleich konnte auch hier ein Grund fiir die Ergebnisse sein. Je unschoner
und fiilliger sich die Probandin empfindet, desto eher fiihlt sie womoglich
auch innere Diskrepanzen zum herkémmlichen Frauenbild. Annehmbar ist,
dass sie diesem nicht ausgesetzt sein mochte, sondern BoPo-Bilder als Modelle
bevorzugt.

Keine klare Korrelation findet sich allerdings fiir die Variable der Korperzu-
friedenheit (Item 7, Anhang 17). Damit lisst sich These 4 (Kapitel 8.2.2) nur
teilweise fiir die abgednderte Formulierung: ,Bodypositivity-Accounts
werden von dickeren Frauen bevorzugt, die sich weniger schén finden“
bestiitigen, wobei die Unzufriedenheit hier ausgeklammert werden muss.
Die These lasst sich zudem durch die bereits (zu Beginn dieses Teilkapitels)
genannten Ergebnisse stiitzen, dass vor allem dickere Frauen BoPo-Accounts
folgen und korperpositiven Content posten. Ebenso lehnen die Followerinnen
das herkdmmliche Frauenbild tendenziell ab.
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10.12.5 Die Bewertung von Bodypositivity

Nur 55 Teilnehmerinnen bewerten BoPo als ,schlecht” (2,81%) oder sogar als
,schadlich (2,18 %). Der Rest findet die Bewegung zu fast gleichen Teilen ,gut®
(46,86 %) oder sogar ,erstrebenswert‘ (49,00%). Die Daten bilden einen
Kontrast zu den Ergebnissen von Item 4 zum Frauenbild auf Instagram,
welches iiberwiegend als negativ oder schidlich bewertet wird. Daraus lasst
sich schlussfolgern, dass das alternative Frauenbild von BoPo deutlich
beliebter ist (Diagramm 13). Interessant ist auflerdem, dass primir die Pro-
bandinnen, welche BoPo als ,schadlich“ oder ,schlecht” einstufen, das her-
kommliche Frauenbild am h&ufigsten mit ,erstrebenswert” bewerten. Als
serstrebenswert” wird BoPo wiederum vor allem von den Rezipientinnen
beurteilt, die das Frauenbild negativ bewerten. Allerdings klickten die Teil-
nehmerinnen, die BoPo ,gut‘ finden, am héaufigsten ,erstrebenswert* beim
Frauenbild an, sodass ein Zusammenhang nur fiir drei der vier Antwortka-
tegorien sichergestellt werden kann (Anhang 18). Es liegt somit nahe, dass
auch eine Gruppe von Instagram-Nutzerinnen existiert, die BoPo an sich zwar
gut findet, sich jedoch nicht klar dazu positioniert, sondern ebenso das her-
kommliche Frauenbild schon findet. Inwieweit dies mit den Sehgewohnheiten
der Betreffenden zu tun hat oder ob von diesen schlichtweg keinerlei Effekte
im Sinne einer positiven oder negativen Beeinflussung verspiirt werden,
miisste man noch genauer untersuchen. Dabei konnte auch eine Rolle spielen,
wie viel Bedeutung die Nutzerinnen sozialen Netzwerken, speziell Instagram
in ihrem téglichen Leben einrdumen. Mutmafilich erhalten soziale Medien
mehr Einfluss auf eine Person, je mehr Bedeutung diese ihnen beimisst, wie
Neuberger (2018) in Bezug auf die Meinungsbildung feststellte (Neuberger,
2018).
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9. Wie findest Du Bodypositivity auf Instagram?

@ schadlich
@ schlecht
gut
@ erstrebenswert

Diagramm 13 (von LamaPoll) zu Item 9, das von 103 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Hiufigkeiten gegebener Antworten.

Eine Kreuztabellierung des Items 9 mit Item 5 zeigt, dass die Sympathie oder
Abneigung fiir BoPo-Bilder nicht klar mit der Einschitzung des eigenen
Aussehens korrelieren (Anhang 19). BoPo konnte also von Frauen, die sich
(eher) schon finden, ebenso gemocht werden, wie von Frauen, die sich (eher)
nicht schon finden. Die Bewertung der Korperzufriedenheit (Item 7) zeigt
ebenso keine klare Korrelation zur Bewertung von BoPo (Anhang 20). Und
auch in Bezug zur Bewertung der Korperform lisst sich insgesamt kein klares
Urteil fillen, denn hier wurde BoPo vor allem mit ,gut‘ von den (eher)
schlanken Probandinnen bewertet, ,erstrebenswert” wiederum von den (selbst
ernannt) pummeligen oder dicken Frauen (Anhang 21).

Item 14 und Item 19 geben Auskunft iiber die Einstellung der Rezipientinnen
zu einigen Kritikpunkten an der BoPo-Bewegung (Kapitel 6). Die Ergebnisse
beider Items konnen in zwei Diagrammen (Anhang 22 und Anhang 23) ein-
gesehen werden.

Um den Zusammenhang zwischen den Ergebnissen der beiden Fragen zu
veranschaulichen, werden sie im Folgenden tabellarisch gegeniibergestellt
(Tabelle 1). Jedes Aussagenpaar steht dabei fiir einen Kritikpunkt und besteht
aus einer positiven Aussage aus dem einen Item und einer negativen
Gegenaussage aus dem anderen Item. Die Hiufigkeiten der gegebenen Ant-
wortoptionen (trifft zu, trifft eher zu, trifft weniger zu, trifft nicht zu) dieser
beiden Aussagen werden aufgelistet und einander gegeniibergestellt, wobei
die beiden héufigsten Antworten weifs hinterlegt sind.
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Deckt sich die am haufigsten gegebene Antwortoption der einen Aussage, mit
der am héufigsten gegebenen umgekehrten Antwortoption der gegenldufigen
Aussage, so wird die Bewertung des Kritikpunktes durch die Teilnehmerinnen
als zuverléssig (v ) eingestuft. Wenn sich die jeweils am hiufigsten gege-
benen Antworten nur um eine danebenliegende Antwortoption unterscheidet
und eine regelmiflige Verteilung der Werte erkennbar ist, gilt das Ergebnis
trotzdem noch als giiltig (), da eine Richtungstendenz zur Zustimmung,
Uneinigkeit oder Ablehnung zum jeweiligen Kritikpunktes noch ersichtlich ist.
Bestehen jedoch mehrere Unterschiede bzw. widersprechen die Tendenzen
des Aussagenpaares sich stark, so wird die Bewertung der Probandinnen als
unzuverldssig (x) definiert. Unterschiede in den Antworttendenzen weniger
Aussagenpaare konnen sich hierbei aus der Unschliissigkeit der Probandinnen
ergeben oder daraus, dass die jeweils gegenldufige Aussage in ihrem Inhalt
anders interpretiert wurde als die erste. In diesem Fall konnen die Ergebnisse
nur einzeln fiir jede Aussage ausgewertet werden. Fiir die meisten Aussa-
genpaare zeigt sich jedoch eine klare Antworttendenz, die kontinuierlich in
Richtung Zustimmung oder Ablehnung wichst oder sich um eine Antwort-
option verteilt.

Bodypositivity-Bilder auf Instagram

trifft

positive Aussage (Item 14) trifft zu }tlnfft weniger tlillm
eher zu zu nicht zu gl
klar zu
egenliufige, negative Aussage (Item 19) trifft ml':ft trifft cher trifft erkennent?
gegemiautige, negative fussag 9" |nicht zu| Wemiger zu =
zu
motivieren mich dazu, meinen Korper zu
. 25.29% | 45.38% |20.87% |8.46%
mogen.
1 v

setzen mich zu sehr unter Druck, mich selbst

lieben zu miissen 37.10% [ 32.66% | 21.14% 9.09 %

finde ich angenehm zu betrachten bzw. schon. | 41.01% [39.85% |[1518% |3.97%

sind mir zu iibertrieben oder unésthetisch. 52.97% | 3514% | 7.32% 4.56 %

zeigen wenig schlanke, idealtypische Frauen. |27.42% | 44.57% |22% 6.01%

zeigen zu viele schone, schlanke Frauen. 31.42% | 47.50% [16.72% | 4.37%
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appellieren an eine gesunde Lebensweise. 1812% [37.1% |3566% [9.11%

4 i . . _ vv
:E;Zi?ﬁiir;slizfrgewwht und einen unge 22.22% | 37.88% |[27.62% |12.28%
zeigen genug Vielfalt, z. B. schwangere, alte
oder kranke Frauen, solche mit einer Behin-

4 0, 0, 0, 0,
derung sowie weiblich gelesene People of 3250% | 33.56% | 27.56% | 6:38%
Color.

5 v
fehlt es an Diversitit, z. B. Darstellungen von
kranken, alten oder schwangeren Frauen, sol- o o o o
chen mit einer Behinderung sowie weiblich 1616% |32.00% |3527% 16.58%
gelesenen People of Color.
zeigen u.a. detailliert nackte Frauenkorper, o o

. 14.54% | 30.05% |39.90% |15.51%

¢ | was ich mag. o
sind zu freiziigig oder sexistisch. 53.59% | 34.99% | 9.41% 2.01%
zeigen geniigend iibergewichtige Frauen. 30.18% | 46.09% |20.41% |[3.32%

7 v
zeigen zu viele iibergewichtige Frauen. 46.98% [ 3012% |16.54% |6.36%
sind natiirlich und unbearbeitet. 17.07% | 46.27% | 28.03% |8.63%

8 | . ; vV
sind zu stark bearbeitet bzw. entsprechen der
Instagram-Asthetik. ’ 18.31% | 43.92% |29.95% | 7:83%
legen den Fokus auf innere Werte und die
anktionen des Korpers. e 36:28% |3269% 15.03%

9 v
i?g:;xe(risn Fokus zu sehr auf das Aussehen von 1259% | 3153% | 37.46% | 18.41%
zeigen gentigend Tabuthemen und vermeint-
lichge Mgakel 8 32.30% | 45.07% [18.67% |3.97%

10 i vv
zeigen zu wenig Makel und Tabuthemen. 18.92% | 4516% |29.33% | 6.59%
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werden nicht mit kommerziellen Absichten

gepostet.
1 v
sind zu kommerziell. Sie dienen der Generie-
rung von Reichweite und Kapital.

7.97% |3353% |[40.62% |17.88%

15.25% [ 48.41% [ 28.60% |[7.73%

;tellen elng radikale Rebellion vereinzelter 727% | 2367% |4326% |2580%
1o | Personen dar. v

sind mittlerweile gew6hnliche Massenkultur. |[12.51% [5310% [26.29% |810%

Tabelle 1 zu Item 14 (beantwortet von 1044 Probandinnen) und Item 19 (beantwortet von 953
Probandinnen) zeigt die Héufigkeiten gegebener Antworten und wurde von der Autorin dieser
Arbeit erstellt (Zahlen von www.lamapoll.de).

Der Kritikpunkt, BoPo konne die Psyche durch das Fordern stidndiger
Selbstliebe belasten, lésst sich durch die Antworten der Rezipientinnen nicht
bestitigen. Gemif den Ergebnissen vom ersten Aussagenpaar fithlen sie sich
diesbeziiglich nicht unter Druck gesetzt von dem Insta-Content (32,66 % ,trifft
weniger zu“; 37,10 % ,trifft nicht zu“), sondern eher dazu motiviert, ihren
Korper zu mogen (45,38 % ,trifft eher zu“; 25,29 % ,trifft zu“).

Verneint wurde mit dem zweiten Aussagenpaar eindeutig auch der Kritik-
punkt, BoPo sei unisthetisch oder tibertrieben (52,97 % ,trifft nicht zu*
36,14 % ,trifft weniger zu“). Der Grofiteil findet, dass korperpositive Bilder
schon und angenehm zu betrachten sind (41,01 % ,triftt zu“; 39,85 % , trifft eher
zu).

47,57 % der Probandinnen bewerten die Aussage, dass BoPo zu viele ideal-
typisch schone, schlanke Frauen représentiert, mit ,trifft weniger zu“ und
31,42 % sogar mit ,trifft nicht zu“. Diese Einstellung wird durch die gegen-
ldufige Aussage, dass nur wenige dieser Frauen représentiert werden, der
27,42 % eindeutig und 44,57 % eher zustimmen, bestétigt (drittes Aussagen-
paar). Im Empfinden der Rezipientinnen bietet BoPo also Raum fiir andere,
z.B. korpulentere Korper, die dem herkommlichen Schonheitsideal wider-
sprechen. Laut dem fiinften Aussagenpaar herrscht allerdings Unstimmigkeit
dariiber, ob ausreichend marginalisierte Frauen z.B. solche mit einer Behin-
derung oder Women of Color gezeigt werden. Der hochste Wert fiir die
Aussage, es wird genug Vielfalt gezeigt, sammelt sich mit 33,56 % bei ,trifft
eher zu“ und der zweithdchste bei ,trifft zu“ (32,50 %) — insgesamt ist dies die
Mehrheit mit etwa 66,06 %. Die gegenldufige Aussage, es wiirde zu wenig
Diversitit gezeigt, erlangt 35,27 % (,trifft eher zu“) und obwohl der zweit-
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hochste Wert wiederum ,trifft weniger zu“ (32,00 %) ist, sprechen hier in der
Gesamtheit aber 51,85% fiir ,trifft zu“ oder ,trifft eher zu“ — die Mehrheit
erkennt hier also eher zu wenig Vielfalt in BoPo. So kann man schlussfolgern,
dass sich die Werte der beiden Aussagen widersprechen und tiber diesen
Kritikpunkt Uneinigkeit herrscht, auch wenn die Tendenz leicht positiv (ge-
nug Vielfalt) ist.

Eine Frauengruppe, die mit BoPo laut den Daten ausreichend reprisentiert
wird, bilden dicke Frauen ab (46,09 % ,trifft eher zu*; 30,18 % ,trifft zu“). Die
Behauptung, es wiirden zu viele von diesen gezeigt, verneinen 46,98 % mit
ytrifft nicht zu“ und 30,12 % mit ,trifft weniger zu“ (Aussagenpaar sieben).
Diese Zahlen passen zu den Ergebnissen von Item 13, wo lediglich 17,42 % der
Probandinnen die Meinung vertreten, dass BoPo eine Bewegung von und fiir
dicke Frauen ist. Insgesamt lassen sich die Daten also so interpretieren, dass
die Rezipientinnen in Hinblick auf das Gewicht der dargestellten Frauen
zufrieden sind bei BoPo.

Beziiglich Tabuthemen und Makel (Aussagenpaar zehn) tendieren ebenfalls
iiber 70 % dazu, dass diese eher geniigend gezeigt werden (32, 30 % ,triftt zu*;
45,07 % ,trifft eher zu“). Auch die vorwurfsvolle Gegenaussage wurde eher in
Richtung einer Verneinung bewertet (18,92 % ,trifft nicht zu“; 45,16 % ,trifft
eher nicht zu“).

Gemifl einiger Kritiker*innen soll BoPo-Content Ubergewicht und einen
ungesunden Lebensstil verharmlosen. 37,88 % der hier befragten Frauen sehen
dies allerdings eher weniger und 22,22 % verneinen die Aussage sogar kom-
plett. Insgesamt ergibt sich daraus mit ca. 60% eine verneinende Tendenz.
55,23 % bewerten allerdings auch die Aussage, dass BoPo an eine gesunde
Lebensweise appelliert, mit ,trifft zu“ oder ,trifft eher zu“ (viertes Aussagen-
paar). Die Zahlen zeigen also, dass die meisten Probandinnen den Kritikpunkt
fir eher nicht berechtigt halten, auch wenn das Gesamtergebnis sehr knapp
ist.

Aussagenpaar acht befasst sich mit dem Vorwurf, BoPo-Bilder seien zu stark
bearbeitet bzw. wiirden der typischen Instagram-Asthetik entsprechen.
43,92 % der befragten Frauen bewerten die Aussage mit ,trifft weniger zu“ und
18.31% mit ,trifft nicht zu“. Insgesamt 62,23 % tendieren hier also zur Ver-
neinung. Mit 63,34 % unterstiitzt die Mehrheit die Aussage, dass die Abbil-
dungen natiirlich und unbearbeitet sind (46,27 % ,trifft eher zu“; 17,07 % ,trifft
zu").

220



10.12 Ergebnisse

Gleiches gilt fiir das Thema Freiziigigkeit (Aussagenpaar sechs). Die grofle
Mehrheit bewertet die Bilder nicht als zu sexistisch oder freiziigig (53.59 %
Ltrifft zu; 34.99 % ,trifft eher zu“). 39,90 % konnen der Aussage: ,BoPo-Bilder
zeigen u.a. detailliert nackte Frauenkorper, was ich mag.“ aber auch nicht
zustimmen bzw. wihlen hier die Antwort ,trifft eher nicht zu“. Geméf; den
Rezipientinnen zeigt die BoPo-Bewegung also nicht zu viel Haut, aber man
kann auch nicht behaupten, dass die eingesetzte Nacktheit auf Befiirwortung
trifft; sie wird vermutlich eher als gegeben wahrgenommen.

Unschliissigkeit herrscht bei dem Vorwurf, BoPo wiirde den Fokus zu sehr auf
das Aussehen statt auf innere Werte und die Funktionen des Korpers lenken
(Aussagenpaar neun). Die Ergebnisse sammeln sich hier rund um die Mitte.
Bei der positiv formulierten Aussage stimmten 36,28 % fiir die Antwortoption
ytrifft eher zu“ und 32,69 % fiir ,trifft weniger zu“. Die negative bzw. vor-
wurfsvolle Aussage erhielt hingegen zu 31,53 % die Bewertung ,trifft weniger
zu“ und zu 37,46 % ,trifft eher zu“.

In Aussagenpaar elf bewerten 40,62 % der Befragten die Aussage, dass BoPo-
Bilder nicht mit kommerziellen Absichten gepostet werden, mit ,trifft weniger
zu", aber 33,53 % geben ihre Stimme fiir ,trifft eher zu“. Die Zahlen passen zu
dem Ergebnis aus Item 13, wo nur 32,35 % der Probandinnen BoPo als neuen
Marketingtrend von Influencern definierten. Die vorwurfsvolle Gegenaussage:
,BoPo-Bilder auf Instagram sind zu kommerziell. Sie dienen der Generierung
von Reichweite und Kapital“ wurde allerdings zu 48,41 % mit ,trifft weniger zu“
bewertet. Die zweithédufigste Antwort war mit 28,60 % aber die Option ,trifft
eher zu“. Beim Thema Kommerzialisierung von Bodypositivity herrscht
demnach ebenso Uneinigkeit.

Ob BoPo einen rebellischen Charakter besitzt oder Mainstream-Kultur fiir die
Rezipientinnen darstellt, konnte ebenfalls nicht klar ermittelt werden
(zwolftes Aussagenpaar). 43,26% bewerten die Aussage, dass BoPo eine
radikale Rebellion vereinzelter Personen darstellt, mit ,trifft weniger zu“ und
25,80 % stimmen sogar fiir ,trifft nicht zu“. Hier neigen also insgesamt 54,4 %
zur verneinenden Seite. Die Gegenaussage, BoPo sei gewohnliche Massen-
kultur, erhielt allerdings zu 53,10 % die Bewertung ,trifft weniger zu“. Insge-
samt tendieren auch hier 65,61% zur verneinenden Seite. Bodypositivity
scheint insgesamt also akzeptiert und gemocht zu werden, aber weder eine
radikale Verdnderung noch die gewohnliche Medienkultur zu verkorpern.
Dennoch konnte Item 13 ermitteln, dass die Mehrheit (70,05%) BoPo als
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,2Form von Feminismus bzw. Widerstand gegen das bestehende Frauenbild“
betrachtet.

10.12.6 Die Wirkung von BoPo auf das Korperbild der
Probandinnen

10.12.6.1 Die Wirkung von BoPo-Bildern allgemein

Wie bereits erwéhnt, zeigen die Ergebnisse der Korperbilditems 5 bis 7 keine
relevanten Unterschiede in den Ergebnissen zwischen den Nutzerinnen, die
BoPo kennen und denen, die damit nicht vertraut sind. Beurteilt man lediglich
diese Daten, zeigen sich also vorerst keine Wirkungszusammenhinge zwi-
schen dem Korperbild der Probandinnen und der Bekanntheit von Bodypo-
sitivity bzw. ist ein kausaler Einfluss gemifl der Medienwirkungstheorie
unwahrscheinlich (Levine & Murnen, 2009 in Blake, 2015, S. 65). Allerdings
sind mediale Auswirkungen generell schwer nachweisbar, weshalb sich im
Folgenden auf weitere Daten, die gegenteilige Ergebnisse zur Thematik dar-
legen, konzentriert werden soll.

In Item 20 sollte die Wirkung von zehn verschiedenen BoPo-Bildern bewertet
werden. 67% (956) aller Teilnehmerinnen erreichten diese Frage. Abgebro-
chen haben von Bild 1 (954 Beantwortungen) bis Bild 10 (950 Beantwortungen)
nur 4 Personen. Diagramm 14 und Tabelle 2 veranschaulichen die Ergebnisse.
Ersteres macht schnell ersichtlich, dass die Antwortoptionen ,keine Wirkung*
und ,positive Wirkung“ sich stark duellieren.
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20. Wirkung der BoPo-Beispielbilder auf das Kérperbild

g durch P

-!\ Wow  mooN W% MO WON 600%
L

Wnegath  Wieine Wirkurg positi W sehr posithy

Diagramm 14 zu Frage 20, die von 950-954 Probandinnen beantworte wurde, zeigt die Héu-
figkeiten der gegebenen Antworten zu BoPo-Beispielbildern und wurde von der Autorin dieser
Arbeit erstellt (Zahlen von www.lamapoll.de).

Bildnummer | sehr positiv | positiv | keine Wirkung | negativ
Bild 1 15,51 % 53,67 % 27,25% 3,56 %
Bild 2 20,65% | 28,62% 47,38 % 3,35%
Bild 3 26,21% 47,27 % 18,76 % 7,76 %
Bild 4 24,66 % 35,36 % 31,27 % 8,71%
Bild 5 20,27 % 34,98 % 41,60 % 3,15 %
Bild 6 13,66% | 39,92% 37,39 % 9,03%
Bild 7 16,19 % 41,01% 33,33 % 9,46 %
Bild 8 17,56% | 31,44% 45,43 % 5,57 %
Bild 9 28,81% 31,97 % 26,60 % 12,62 %
Bild 10 1589% | 40,42% 35,79 % 7,89%
Durchschnitt | 19,94% | 38,47% 34,48% 7,11%

Tabelle 2 zu Frage 20, die von 950—954 Probandinnen
beantworte wurde, zeigt die Haufigkeiten der gegebenen
Antworten und wurde von der Autorin dieser Arbeit erstellt
(Zahlen von www.lamapoll.de).
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Die Extremantwort ,negativ‘ (@ 7,1%) wurde am seltensten angeklickt,
gefolgt von der Extremantwort ,sehr positiv (@ 19,94 %). Eine negative Wir-
kung von BoPo-Bildern kénnen die Werte also insgesamt verneinen. Eine
deutlich positive Wirkung ldsst sich aber auch nicht eindeutig nachweisen.
Zusammengerechnet wurden die Antworten ,positiv‘ (@ 38,47 %) und ,sehr
positiv‘ (@ 19,94%) zu durchschnittlich 58,41% angeklickt, wahrend die
Antworten ,keine Wirkung“ (34,48%) und ,negativ* (7,1%) insgesamt zu
41,59% gewihlt wurden, woraus sich eine leicht positive Tendenz ergibt.
Schaut man sich die Werte jedoch noch genauer an, wird deutlich, dass eine
bestimmte Bildkategorie die negative/neutrale Tendenz erheblich beeinflusst.
Stets konkurrieren die Antworten ,keine Wirkung“ (@ 34,48 %) und ,positiv*
(O 38,47 %) stark miteinander, die positive Einschdtzung liegt aber immer
vorne — mit einer Ausnahme bei den reinen Textbildern (Bilder 2, 5, 8, grau
hinterlegt). Bei allen war hier ,keine Wirkung“ die am héufigsten gewihlte
Antwort. Rechnet man die reinen Textbilder heraus, ergibt sich fiir die Ant-
worten ,positiv und ,sehr positiv‘ insgesamt ein Wert von 61,50 % und fiir
,negativ‘ und ,keine Wirkung“ ein Gesamtwert von nur noch ca. 38,50 %.
Zusammenfassend sprechen die Daten also fiir eine positive Wirkung, was
allerdings nicht verallgemeinert fiir alle BoPo-Bilder gilt, sondern lediglich fiir
Frauendarstellungen mit oder ohne Textbotschaft. Die These 1 (Kapitel 8.2.2)
kann damit teilweise bestiitigt werden: ,Insta-Nutzerinnen verspiiren durch
Bodypositivity-Content ein verbessertes Korper- bzw. Selbstbild.“ — Dies
scheint dann zuzutreffen, wenn der Content Frauendarstellungen (mit oder
ohne Text) und keine reinen Textbilder beinhaltet. Fiir Letztere konnte
keine deutlich positive Wirkung nachgewiesen werden.

Die These der positiven Wirkung von BoPo-Bildern, lésst sich aufierdem durch
das Ergebnis der ersten Aussage von Item 14: ,Bodypositivity-Bilder auf Ins-
tagram motivieren mich dazu, meinen Korper zu mogen* stiitzen, welche die
Mehrheit positiv (25,29 % mit ,trifft zu“ und 45,38% mit ,trifft eher zu")
bewertet (Anhang 22).

Die positive Bewertung der Rezipientinnen hinsichtlich der Wirkung von
BoPo-Bildern deckt sich mit den Forschungsergebnissen von Cohen et al.
(2019), deren Studie bereits in Kapitel 8.2.1 thematisiert wurde. In dieser Studie
wurden 145 Probandinnen zwischen 18 und 30 Jahren gebeten, eine dhnliche
Einschidtzung von BoPo-Bildern vorzunehmen. ,Results showed that brief
exposure to body positive posts was associated with improvements in young
women’s positive mood, body satisfaction and body appreciation, relative to
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thin-ideal and appearance-neutral posts“ (Cohen, Fardouly, Newton-John &
Slater, 2019, S.1).

In Item 17 sollten einige Aussagen dahingehend, inwieweit BoPo-Bilder die
Zufriedenheit und das Korperbild verbessern sowie Zweifel gegeniiber dem
Aussehen mindern, bewertet werden. Die Bewertung dieser drei Aussagen
stellt sich hier sehr dhnlich auf, wie Diagramm 15 zeigt.

17. Ich verspiire durch das Betrachten von Bodypositivity-Bildern...

[ i zu
trifft eher zu
weniger Selbstzweifel - -
gegeniber meinem I trifft weniger zu
Aussehen - [ trifTt nicht zu

mehr Zufriedenheit
gegendber meinem
Aussehen

ein verbessertes Selbst-
bzw. Karperbild

30 40 50
Haufigkeit in %

powered by www lamapoll.de
Diagramm 15 (von LamaPoll) zu Item 17, das von 969 Probandinnen beantwortet wurde, zeigt
die Hiufigkeiten gegebener Antworten.

Die Antworten ,trifft eher zu“ (43-45%) und ,trifft weniger zu“ (24-27 %)
wurden hier ofter gewdhlt als die beiden klaren Antwortoptionen. Dem
Ergebnis konnte eine Unsicherheit der Probandinnen bei der eindeutigen
Selbsteinschétzung ihrer Empfindungen zugrunde liegen. Wihrend ca. 8—
10 % gar keine positive Wirkung verspiiren, sind sich immerhin ca. 21-24%
sicher, dass ihnen BoPo zu positiven Gefiihlen verhilft. Insgesamt stimmen die
Frauen allerdings recht deutlich fiir ,trifftt eher zu“, was die (selbsteinge-
schitzte) positive Wirkung von BoPo fiir das Selbst- bzw. Korperbild, die
Zufriedenheit mit dem Aussehen und die Verringerung von Selbstzweifeln
betrifft. Die Ergebnisse stiitzen erneut die positive Wirkung von BoPo-Bil-
dern bzw. These 1.

Das Item 17 wurde mit den Items 5, 6 und 7 kreuztabelliert. Fiir Item 6
(Korperform) lésst sich kein Zusammenhang finden. Allerdings zeigt sich, dass
die Aussagen von Item 17 zustimmender bewertet werden, je schoner sich die
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Probandin zuvor bewertet hat bzw. mit ,trifft weniger zu“ oder ,trifft nicht zu*,
je unschoner sie sich einschétzte. Lediglich bei Aussage 1 lésst sich eine leichte
Abweichung (,trifft eher zu“ am héufigsten bei der Einordnung ,weniger
schén) erkennen (Anhang 24). Ahnlich ist es bei der Bewertung der Zufrie-
denheit fiir die ersten beiden Aussagen — je zufriedener die Probandin, desto
zutreffender bewertet sie auch die Aussagen. Lediglich bei der dritten Aussage
(Anhang 25) findet sich eine leichte Unstimmigkeit (,trifft eher zu“ am hau-
figsten beim Urteil ,eher unzufrieden®). Trotz kleiner Abweichungen ist aber
ein Zusammenhang ersichtlich — je zufriedener und schoner sich die Pro-
bandin einordnete, desto eher stimmte sie auch den Aussagen zur positiven
Wirkung von BoPo zu. Uberpriift werden sollte das Ergebnis noch durch einige
Bildbewertungen aus Item 2o.

Rechnet man die Werte von Item 20 fiir die Antworten ,positiv‘ und ,sehr
positiv fiir jedes Bild zusammen (Tabelle 3), so ldsst sich erkennen, dass
(absteigend sortiert) Bild 2 (73,48 %), Bild 1 (69,18 %), Bild 9 (60,78 %) und Bild
4 (60,02 %) diese am héufigsten erhielten. Den vier BoPo-Bildern wurde also
die positivste Wirkung zugeschrieben (orange hinterlegt), weshalb mit ihnen
noch weitergetestet wurde.

Bildnummer | sehr positiv | positiv | Gesamt
Bild 1 15,51 % 53,67 % | 69,18 %
Bild 2 20,65 % 28,62% | 49,27 %
Bild 3 26,21% 47,27% | 73,48%
Bild 4 24,66 % 35,36 % | 60,02 %
Bild 5 20,27 % 34,98 % | 55,25 %
Bild 6 13,66 % 39,92 % | 53,58 %
Bild 7 16,19 % 41,00% | 57,20%
Bild 8 17,56 % 31,44 % | 49,00 %
Bild 9 28,81% 31,97 % | 60,78%
Bild 10 15,89 % 40,42% | 56,31%

Tabelle 3 zu Frage 20, die von 950-954
Probandinnen beantworte wurde, zeigt die
Héufigkeiten der gegebenen (sehr) positi-
ven Antwortoptionen und wurde von der
Autorin dieser Arbeit erstellt (Zahlen von
www.lamapoll.de).
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Die Ergebnisse dieser vier ,Sieger-Bilder* wurden mit den Items 5 und 6
kreuztabelliert. Fiir die Variable Schonheit (Item 5) zeigt sich wie auch schon
bei Item 17, je schoner sich die Probandin selbst bewertet, desto eher bestitigt
sie auch eine ,sehr positive Wirkung“, wohingegen ,keine Wirkung“ oder eine
»negative Wirkung“ eher ausgewihlt wird, wenn die Teilnehmerin sich unat-
traktiver findet. Fiir die Antwortoption ,positiv‘ tendieren zwei Bilder zu einer
schonen Selbstbewertung, die anderen beiden zur Mitte (Anhang 26).

Und auch im Zusammenhang mit der Zufriedenheit (Item 7) zeigt sich erneut,
je unzufriedener die Probandinnen sich einordnen, desto negativer schitzen
sie ebenso die Wirkung der BoPo-Bilder ein und auch die Antwortoption
,keine Wirkung“ korreliert hier eher mit einer unzufriedenen Einschétzung.
Die ,sehr positive Wirkung“ tendiert hingegen zur Zufriedenheit. Fiir ,positive
Wirkung“ konnte kein klares Ergebnis ermittelt werden (Anhang 27).

Auch die erste Aussage von Item 14: ,Bodypositivity-Bilder auf Instagram
motivieren mich dazu, meinen Korper zu mogen“ wird vor allem dann ein-
deutig mit ,trifftt zu“ befiirwortet, je schoner (Anhang 28) und zufriedener
(Anhang 29) sich die Probandin zuvor bewertet hat.

Es bestehen kleine Abweichungen in den Kreuztabellierungen, aber insgesamt
ist eine Korrelation zwischen der positiven Wirkung von BoPo und einer
Bewertung der Schonheit und Korperzufriedenheit erkennbar, sodass These 6
(Kapitel 8.2.2) eher als bestiitigt eingeordnet werden kann: ,Eine bereits
bestehende Neigung zu einer korperpositiven Einstellung, kann durch
Bodypositivity-Content noch mehr gestirkt werden.” Die Ergebnisse passen
zu den Annahmen der Medienwirkungsforschung, nach denen Medien eher
bereits bestehende Einstellungen und Interessen verstéirken als neue herbei-
fithren konnen (Klapper, 1960 in Bilandzic, Koschel, Springer & Piirer, 2016,
S.121), was in Kapitel 8 erwidhnt wurde.

These 5 (Kapitel 8.2.2) geht davon aus, dass die Probandinnen gezielt eine
positive Wirkung durch BoPo anstreben und weniger einen rebellischen oder
politischen Akt mit der Online-Bewegung verbinden, sondern sie eher als
Selbsthilfe nutzen bzw. Mittel einsetzen, um ein gesundes Verhiltnis zum
eigenen Korper herbeizufithren. Und tatséchlich lehnt der Grofiteil die letzte
Aussage von Item 14, BoPo sei ,() eine radikale Rebellion vereinzelter Perso-
nen“ auch ab (43,26 % trifft weniger zu“; 25,80 % ,trifft nicht zu“, Anhang 22).
Die Probandinnen folgen aktiv den BoPo-Accounts (Item 11, Diagramm 10)
und verbinden mit der Bewegung die Kernkomponenten eines positiven
Selbstbildes (Item 16, Diagramm 8) nach Tylka (2012).
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Durch Item 12 (Diagramm 11) erkldren die Probandinnen zum Grofteil, dass
sie sich mit BoPo- Bildern beschiftigen, da sie sich weniger mit dem medialen
Schonheitsideal vergleichen (40,27 % ,trifft zu*; 31,72 % ,trifft eher zu“) und ein
realistisches Frauenbild verinnerlichen (57,13 % ,trifft zu“; 29,37 % ,trifft eher
zu“) moéchten. Die Teilnehmerinnen belegen hier zudem, dass sie die Bilder
dazu motivieren, ihren Korper zu mogen (25,29 % ,trifft zu“; 45,38 % ,trifft eher
zu“, Anhang 22). All diese Ergebnisse sprechen fiir eine aktive Suche nach
guten Korpergefithlen durch BoPo, die laut Item 17 (Diagramm 15) und Item 20
(Diagramm 14) auch erfolgreich ist. Einen Druck, sich selbst lieben zu miissen,
verspiirt die Mehrheit der Probandinnen dabei allerdings nicht (Item 19,
Anhang 23).

Der direkten Aussage: ,BoPo von Frauen auf Instagram ist eine Form der
Selbsthilfe fiir ein verbessertes Korperbild“ stimmen schlieflich 70,69 % zu. Sie
ist damit die zweithdufigste gewihlte Aussage in Item 13 (Diagramm 6). Damit
sprechen insgesamt viele Daten fiir einen Beleg der These 5: ,BoPo auf
Instagram ist fiir Rezipientinnen eine Art Selbsthilfe fiir positive Korper-
gefiihle.“

10.12.6.2 Die Wirkung von BoPo-Bildern pro Kategorie

Die Tabellen 4-6 und die Diagramme 16 —18 zeigen die Ergebnisse der drei
BoPo-Bildkategorien: Textbilder, Frauendarstellungen und Bilder mit beiden
Merkmalen. Um die Werte vergleichbar zu machen, wurden fiir alle Bildka-
tegorien jeweils Durchschnittswerte errechnet. Diese werden im Folgenden
nacheinander vorgestellt, beginnend mit den Werten reiner BoPo-Frauen-
darstellungen:

Bildnummer | sehr positiv | positiv | keine Wirkung | negativ
Bild 1 15,51 % 53,67 % 27,25 % 3,56 %
Bild 4 24,66% | 35,36 % 31,27 % 8,71%
Bild 9 28,81% 31,97 % 26,60 % 12,62 %
Durchschnitt | 22,09% | 40,33% 28,37 % 8,30 %

Tabelle 4 zu Frage 20, die von 950 - 954 Probandinnen
beantworte wurde, zeigt die Haufigkeiten gegebener Ant-
worten zu BoPo-Bildern mit reinen Frauendarstellungen
und wurde von der Autorin dieser Arbeit erstellt (Zahlen
von www.lamapoll.de).
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20. Wirkung der BoPo-Beispielbilder mit reinen
Frauendarstellungen
(Selbsteinschdtzung durch Probandinnen)

40,00% 50,00% 80,00%

W negaliv W keine Wirkung positiv W sehr positiv

Diagramm 16 zu Frage 20, die von 950—954 Probandinnen beantworte wurde, zeigt die Hdu-
figkeiten gegebener Antworten zu BoPo-Bildern mit reinen Frauendarstellungen und wurde von
der Autorin dieser Arbeit erstellt (Zahlen von www.lamapoll.de).

Das ,Siegerbild“ bei den reinen Frauendarstellungen ist mit insgesamt 69,18 %
(sehr) positiven Stimmen das Bild 1, welches die BoPo-Influencerin @janaklar
zeigt (Diagramm 16, Tabellen 3 und 4). Zu sehen ist sie auf diesem allein, wie
sie dasitzt und liachelt. Dabei hat sie die Augen geschlossen und befindet sich
in einer Position, die dem ,Lotossitz“ — einer Yoga-Ubung dhnelt. Dabei wélbt
sich ihr Bauch leicht. Sie tragt lediglich Unterwédsche und ist ungeschminkt.
Insgesamt weist sie auf diesem Bild eine sehr natiirliche, ruhige und frohliche
Ausstrahlung auf. Die Darstellung wirkt nicht bearbeitet oder stark inszeniert.

Vergleicht man die Daten aller zehn Bilder (Tabelle 2), wird ersichtlich, das
Bild 9 am héufigsten die Bewertung ,negative Wirkung“ (12,62 %) erhielt, aber
auch am zweithdufigsten die Bewertung ,sehr positive Wirkung“ (28,81%).
Dieses Bild polarisiert demnach am stérksten bei den Probandinnen. Es zeigt
eine idealschone Frau — vermutlich stark bearbeitet, deren Prisentation ins-
gesamt sehr inszeniert wirkt. Gleich daneben wird sie von einer BoPo-Akti-
vistin, deren Aussehen die Allgemeinheit wohl als durchschnittlich oder
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,normal‘ empfindet, humoristisch nachgestellt. Die gespaltene Gefiihlslage
der Teilnehmerinnen zu dieser Parodie erklért sich moglicherweise dadurch,
dass sie als einziges BoPo-Bild in der Bewertungsreihe eine Frau zeigt, die sehr
dem klassischen Insta-Ideal entspricht und hier im direkten Vergleich mit
einer BoPo-Aktivistin steht. Dieser Abgleich konnte zu positiven oder auch
negativen Gefiihlen fithren, je nachdem wie die Probandin hierzu eingestellt
ist. Das zeigt sich auch daran zeigt, dass die Bildwirkung sehr positiv bewertet
wurde, wenn sich die Probandin zuvor als schon und zufrieden einordnete.
(Fiir die selbsteingeschétzte Korperform zeigte sich hier keine klare Korrela-
tion.)

Bildnummer | sehr positiv | positiv | keine Wirkung | negativ

Bild 2 20,65 % 28,62 % 47,38% 3,35 %
Bild 5 20,27% | 34,98% 41,60 % 3,15%
Bild 8 17,56% | 31,44% 45,43% 5,57 %

Durchschnitt 19,49 % 31,68 % 44,80 % 4,02%

Tabelle 5 zu Frage 20, die von 950 —954 Probandinnen
beantworte wurde, zeigt die Haufigkeiten gegebener Ant-
worten zu BoPo-Bildern mit reinen Textbotschaften und
wurde von der Autorin dieser Arbeit erstellt (Zahlen von
www.lamapoll.de).

Das ,Siegerbild“ bei den reinen Spruch- bzw. Textdarstellungen ist mit ins-
gesamt 55,25 % (sehr) positiven Stimmen das Bild 5 (Diagramm 17, Tabellen 3
und 5). Es zeigt ein illustratives Diagramm von @bodyposipanda, welches alle
Kérpertypen zu ,Beach Bodies — also fiir den Strand geeignete Korper erklart.
Im Vergleich zu den beiden anderen Bildern in dieser Kategorie ist es eine
humoristische Interpretation des ,perfekten®, ideal fiir den Bikini geeigneten
Korpers (,Bikini Body“), den Frauen geméifd einiger Massenmedien, z.B. dem
Frauenmagazin wunderweib.de (In nur 12 Wochen zum sexy Bikini-Body, 2015)
alljahrlich anstreben (sollen).

Der Sieger bei den Kombi-Bildern, die Textbotschaften und auch Frauenab-
bildungen beinhalten, ist mit insgesamt 73,48 % (sehr) positiven Stimmen das
Bild 3 (Diagramm 18, Tabelle 3 und 6). Es zeigt ein Méddchen (@saggysara), das
eine typische Insta-Pose (links im Bild) mit einer realistischen Pose in den
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20. Wirkung der BoPo-Beispielbilder mit reinen Textbotschaften auf
das Korperbild
(Selbsteinschatzung durch Probandinnen)

@ __Bild8

BADY TYRES THAT
MRE BEACH BODIES

Q;.:_

| —Bild 5

Dubid
ks
et
sehon.

it

—Bild 2

0,00%

5,00% 10,00% 15,00%  20,00%

M negativ

M keine Wirkung

i

25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00% 50,009

positiv M sehr positiv

Diagramm 17 zu Frage 20, die von 950-954 Probandinnen beantworte wurde, zeigt die
Hiufigkeiten gegebener Antworten zu BoPo-Bildern mit reinen Spruch- bzw. Textbotschaften
und wurde von der Autorin dieser Arbeit erstellt (Zahlen von www.lamapoll.de).

direkten Vergleich setzt. Auch hier wird Humor eingesetzt und die abgebildete
Person ldchelt und sieht (rechts im Bild) freundlich und entspannt aus.

Bildnummer | sehr positiv | positiv | keine Wirkung | negativ
Bild 3 26,21% 47,27% 18,76 % 7,76 %
Bild 6 13,66% | 39,92% 37,39 % 9,03%
Bild 7 16,19 % 41,01% 33,33 % 9,46 %
Bild 10 15,89 % 40,42% 35,79 % 7,89 %
Durchschnitt 18,12 % 42,16 % 31,32% 8,54%

Tabelle 6 zu Frage 20, die von 950—954 Probandinnen
beantworte wurde, zeigt die Hdufigkeiten gegebener Ant-
worten zu BoPo-Bildern, die Frauendarstellungen und Text
kombinieren. Sie wurde von der Autorin dieser Arbeit
erstellt (Zahlen von www.lamapoll.de).
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20. Wirkung der BoPo-Beispielbilder mit Frauendarstellungen und Text
auf das Korperbild
(Selbsteinschétzung durch Probandinnen)
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Diagramm 18 zu Frage 20, die von 950—954 Probandinnen beantworte wurde, zeigt die
Haufigkeiten gegebener Antworten zu BoPo-Bildern, die Frauendarstellungen und Text
kombinieren. Es wurde von der Autorin dieser Arbeit erstellt (Zahlen von www.lamapoll.de).

Vergleicht man die Tabellen 4, 5 und 6, wird ersichtlich, dass die Bilder mit
Frauendarstellungen und Text in Kombination am héufigsten die Bewer-
tungsoption ,positiv‘ erhielten (0 42,16%), dicht gefolgt von den reinen
Frauendarstellungen (@ 40,33%). Reine Textbilder erhielten hingegen nur
@ 31,68 %.

Bei der Antwortoption ,sehr positiv* verhielt es sich etwas anders. Ausgewihlt
wurde diese am héaufigsten bei reinen Frauendarstellungen (@ 22,99 %),
gefolgt von reinen Textbildern (@ 19,49 %) und den Bildern mit Frauendar-
stellungen und Text in Kombination (@ 18,22 %), wobei die Zahlen hier sehr
nahe beieinander liegen.

Insgesamt lésst sich keine klare Differenzierung zwischen der Wirkung von
reinen Frauendarstellungen und der von Frau-Text-Darstellungen erkennen,
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sie liegen aber auf jeden Fall vor den Textbildern. Die oben bereits aufgefiihrte
Tabelle 3 stiitzt dieses Ergebnis. Die kleinsten Werte bzw. die geringste
positive Wirkungstendenz erhielten Bild 8 (49,00 %) und Bild 2 (49,27 %), was
beides Textbilder sind. Die vier Bilder, denen die positivste Wirkung zuge-
schrieben wurde (Bilder 1, 2, 4 und 9, siehe vorheriges Kapitel), sind mit
Ausnahme von Bild 2 alle reine Frauenfotos.

Zusammenfassend lédsst sich also eine positive Wirkungstendenz von Frau-
enbildern gegeniiber reinen Textbildern erkennen, allerdings kann kein klarer
Unterschied fiir die Kombi-Bilder aus beiden Komponenten nachgewiesen
werden. Damit kann These 7 (Kapitel 8.2.2) nur belegt werden fiir die fol-
gende abgeinderte Formulierung: ,Die positive Wirkung von BoPo-Bildern
ist stirker bei BoPo-Frauendarstellungen als bei reinen BoPo-Textbildern*,
wobei nicht gesagt werden kann, dass dabei Frau-Text-Darstellungen in
Kombination am beliebtesten sind.
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11 Zusammenfassung und Fazit

In dieser Studie wurden junge Rezipientinnen von Bodypositivity-Bildern auf
Instagram befragt. Als Basis zur Entwicklung dieser Umfrage wurde die
Bewegung zuerst theoretisch untersucht. Da bisher noch keine Fachliteratur
zum Forschungsgegenstand existiert, mussten im ersten Abschnitt dieser
Arbeit einzelne Artikel und Studien zu BoPo und damit verwandten Themen
zusammenhéngend dargestellt werden, damit der Forschungsstand in seiner
Komplexitit beleuchtet werden kann.

Als erstes wurde sich mit dem feministischen Korperbild beschiftigt sowie
auch mit der Fat Liberation-Bewegung, welche in den spéten 6oer Jahren
begann und als Ursprung der BoPo-Bewegung gilt (Kapitel 2). Die Autorin
dieser Arbeit kam zu dem Schluss, dass BoPo als Hashtag-Bewegung eine
Form des modernen Online-Feminismus darstellt, zudem dass fettaktivisti-
sche Ideen ein Bestandteil von BoPo sind und die Bewegung damit als
Erweiterung der FatLib verstanden werden kann.

Anschlieflend wurde eine Definition fiir den Begriff ,Bodypositivity“ gefunden.
Diese beruht auf den Ansichten einiger BoPo-Aktivistinnen, den Ergebnissen
bisheriger BoPo-Studien und den Korperbildansétzen der Psychologie und
Sozialwissenschaft — speziell auf den Kernkomponenten des positiven Kor-
perbildes nach Tylka (2012). Dabei konnte gezeigt werden, dass sich die
Aussagen dieser drei miteinbezogenen Bereiche stark decken.

Weiterhin wurden einige Ziele der Bewegung aufgefithrt (Kapitel 3.5). So
kristallisierten sich zum einen gesellschaftsbezogene Ziele, z. B. die Aufklarung
tiber korperbezogene Missstinde und Wertvorstellungen oder die Abschaf-
fung der Kultur bzw. Industrie weiblicher Unzufriedenheit, aber zum anderen
auch korperbildbezogene Ziele, z.B. die Wertschétzung der Korperfunktionen
oder die Akzeptanz von korperlichen Unvollkommenheiten heraus.

Es zeigte sich, dass BoPo als Selbstakzeptanz oder als Selbstliebe interpretiert
werden kann. Mit der Befragung sollte unter anderem geklért werden, welcher
der beiden Begriffe fiir die BoPo-Rezipientinnen eher infrage kommt. Auch
sollte tiberpriift werden, ob sich die Komponenten von Tylka (2012) in der
BoPo-Interpretation der Teilnehmerinnen wiederfinden und zudem, ob sich
die Annahmen und Erkenntnisse der Autorin dieser Arbeit iiber die Bewegung
damit decken.

Im zweiten Teil der theoretischen Abhandlung wurden einige Studienergebnisse
tiber das Frauenbild und tiber BoPo-Bilder auf Instagram gesammelt und
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gegeniibergestellt. Es zeigte sich, dass das Frauenbild sehr einseitig, engkonzi-
piert und konservativ ist bzw. das stereotype Schonheitsideal und objektifizie-
rende Rollenbild der Frau auf diesem sozialen Netzwerk besonders hervorge-
hoben wird, was einen hohen Druck auf die Psychen junger Rezipientinnen
ausiiben kann. Er ldsst sich besonders durch bestimmte Vergleichsprozesse mit
Modellen, speziell mit Influencerinnen erkldren (Kapitel 4).

Die Bodypositivity-Bewegung zeigt sich dieser Sachlage gegeniiber als Sam-
melbegriff, um existierende Normen auflerhalb des gidngigen Schonheitsbildes
herauszufordern. So wird Raum fiir diejenigen Korper geschaffen, welche von
der Gesellschaft als nicht schon erachtet, nicht reprisentiert und dadurch
systematisch diskriminiert werden. Neben der Schaffung von positiven Kor-
pergefiihlen werden dabei also auch das Frauenbild und die dahinterstehende
Industrie provoziert, indem abgelehnte oder untypische Ideen, Merkmale und
Tabuthemen, die diesem nicht entsprechen, bewusst gezeigt oder sogar betont
werden. Das konnen z.B. die Menstruation, Falten Ubergewicht, Kérperhaare
oder Hautveridnderungen sein.

Zwei grundlegende BoPo-Strategien, die gegen die unrealistischen, ideali-
sierten Insta-Normen angehen, kristallisierten sich durch diese Analyse heraus
— eine konfrontative Strategie, bei der die Ideale direkt herausgefordert wer-
den und eine eher passive Strategie, mit der sich das vorhandene Schon-
heitsideal und interne Insta-Trends zunutze gemacht werden (Kapitel 5.8).
Der dritte Teil im Theoriekomplex, welcher sich mit der Online-Kritik an BoPo
durch entsprechende Aktivistinnen und Publikumsstimmen beschiftigte,
konnte zeigen, dass beide Strategien einen Nihrboden fiir Kritiker*innen
geben. Die passive Strategie stof3t auf Vorwiirfe derer, die sich von BoPo mehr
Provokation und Rebellion wiinschen und andersherum kritisieren zurtick-
haltende Personen eben jenes Vorgehen.

In diesem Teil der Arbeit wurde zudem klar, dass die Diskussionen um die
FatLib, um die Diskriminierung marginalisierter Frauengruppen und um den
so genannten ,White Feminism“ im Zusammenhang mit der Bodypositivity-
Bewegung stehen (Kapitel 6). Mit einigen Kritikpunkten wurden die BoPo-
Rezipientinnen in der anschlieenden Befragung konfrontiert, um herauszu-
finden, welche sich ebenso in deren Einstellung wiederfinden.

Der letzte Abschnitt des Theorieteils befasste sich schliefdlich mit der positiven
Resonanz auf die Bodypositivity-Bewegung, die vorwiegend zu finden ist —
sowohl in der Boulevardpresse und in Blogs als auch seitens der Forschung.
Befiirwortende Stimmen argumentieren hauptséchlich auf Basis der Vorteile
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von Instagram fiir Frauenbewegungen. Diese sind z.B. die hohe Reichweite,
der starke Einfluss der Plattform auf Jiingere, die internationale Vernetzung
oder die Hashtag-Funktion, welche Hashtag-Bewegungen wie #bodypositivity
hervorbringt und fordert. Positives Feedback erfolgt allerdings auch, da BoPo-
Bildern das Potenzial, eine positive Wirkung auf das Korperbild von Rezipi-
entinnen haben zu konnen, zugesprochen wird. Ob die Rezipientinnen, die
BoPo kennen, gegeniiber der Bewegung ebenso positiv eingestellt sind, sollte
die Befragung im Praxisteil dieser Arbeit ermitteln.

Auf Basis der Medienwirkungswissenschaft, der Theorien zum sozialen Ver-
gleich und zu medialen Selektionsprozessen, der Faktoren fiir die Wirkung
von idealisierten Korperdarstellungen und auch mithilfe einiger Studien zu
idealisierten und nichtidealisierten Korperdarstellungen wurden Thesen fiir
die positive Wirkung und Rezeption von Bodypositivity-Bildern auf Instagram
gebildet. Auch diese sollten mit der Befragung tiberpriift werden. Einstel-
lungsbezogene Merkmale, die hierfiir im Zusammenhang mit BoPo untersucht
wurden, waren die (selbstempfundene) Schonheit, die (selbsteingeschitzte)
Zufriedenheit mit dem Koérper/Aussehen und die (ebenso selbstbeurteilte)
Korperform der Rezipientinnen, zudem deren abgegebene Bewertung zum
herkommlichen Frauenbild auf Instagram.

Basierend auf den aufgefithrten Erkenntnissen und Uberlegungen, wurde ein
standardisierter, automatisierter Online-Fragebogen entwickelt. Dieser rich-
tete sich an junge, deutschsprachige Frauen zwischen 18 und 30 Jahren, die
mit Bodypositivity auf Instagram vertraut sind und ihre Erfahrungswerte mit
dieser Bewegung und ihre Einstellung diesbeziiglich teilen wollen. Thematisch
wurde der Fragebogen idhnlich angeordnet wie die bereits genannten
Abschnitte des Theorieteils.

Die Online-Umfrage hat sich fiir den Forschungsgegenstand methodisch
bewihrt, da somit viele verschiedene Probandinnen innerhalb kiirzester Zeit
erreicht sowie anonym und zeitsparend befragt werden konnten. Zudem
konnten so die Daten automatisiert und digital gesammelt werden. Bei der
Datenerhebung haben sich die sozialen Netzwerke Facebook und Instagram
als hilfreich erwiesen, aber auch die personliche Ansprache potenzieller
Probandinnen und Verteilung von Flyern mit einem QR-Code zum Umfra-
gelink. In diesem Zuge konnten auch reale Reaktionen bzw. das direkte
Feedback der Probandinnen erfasst und deren Fragen zum Forschungsge-
genstand gekldrt werden.
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Eine hohe Anteilnahme am Forschungsthema sowie Hilfe bei der Umfrage-
linkverteilung zeigten auflerdem verschiedene kleine Firmen und Mini-In-
fluencerinnen. BoPo-Influencerinnen, die eine sehr grofle Followerzahl
besitzen, zeigten hingegen keinerlei Engagement. Auf Anfragen zur Erwih-
nung des Umfragelinks auf deren Accounts erfolgte entweder keine oder eine
ausweichende Antwort durch das vertretende Management. Als personliche
Anmerkung mochte die Autorin dieser Arbeit erkldren, dass dies sehr kritisch
zu bewerten ist. Betrachtet man die Instagram-Kultur, so scheint es fiir
Influencer*innen vorgeblich wichtig zu sein, mit Nutzer*innen in Kontakt zu
treten und eine Community aufzubauen, um sich so fiir bestimmte Themen
einzusetzen (Kobilke, 2017, S. 176). Im Falle von BoPo-Influencerinnen ist dies
der Einsatz fiir korperpositive Inhalte und ein progressives Frauenbild (siehe
Kapitel 5). Wihrend der Auseinandersetzung mit BoPo-Influencerinnen, vor
allem wihrend der Datenerhebung, entstand allerdings der Eindruck, dass
solch ein ehrlicher Support ab einer gewissen Accountgrofie nicht mehr
gegeben ist. Hier zeigte sich eine gewisse Distanz zur Community bzw.
Abspaltung von dieser, die sich in der Ansicht der Autorin dieser Arbeit nicht
allein durch viele Anfragen und die Gefahr von z.B. Hass-Mailings oder
Beldstigungen rechtfertigen ldsst. So scheint es fiir erfolgreiche BoPo-Influ-
encerinnen legitim zu sein, zwar korperpositive Ideen auf ihren Kanélen zu
kommunizieren, sich aber nicht ernsthaft fiir eine wissenschaftlichen BoPo-
Untersuchung zu interessieren. Da deren Beitrége zu einem Grofiteil eine
tiefere Beschiftigung mit dem Thema vermuten lassen, ist dieses Verhalten
sehr erstaunlich und stellt ihre Vorbildfunktion und Authentizitdt infrage. Es
lasst darauf schliefden, dass solche Influencerinnen nicht die Prioritit haben,
den Erkenntnisstand zu BoPo tatsdchlich voranzutreiben. Vielmehr wird das
Thema von ihnen scheinbar nur eingesetzt, um die eigenen Marke geschickt
zu formen und zu bestérken.

Fiir zukiinftige Untersuchungen von BoPo-Inhalten und deren Auswirkungen
ware es jedoch notwendig, dass sich auch grofle, betreffende Influencerinnen
am Forschungsdiskurs beteiligen, diesen mitgestalten und sich aktiv mit ihren
Erfahrungen in wissenschaftliche Untersuchungen einbringen.

Letztendlich bestitigen die geringe Abbruchquote im Befragungsverlauf und
die recht hohe Beteiligung von 1425 Personen, von denen 12 Teilnehmerin-
nen Auskunft iiber BoPo gaben, das grofie Interesse junger Frauen am Thema
Bodypositivity auf Instagram und deren Wunsch, das Frauenbild auf der
Plattform mitzudiskutieren. Unterstiitzt werden diese Annahmen noch durch
ein starkes und tiberwiegend positives Feedback der Teilnehmerinnen wih-
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rend der Datenerhebung. So zeigte sich, dass die potenziellen Probandinnen
dem Thema Bodypositivity mit hoher Neugier, Motivation und viel Enthusi-
asmus begegnen und die Online-Bewegung bekannter ist als vermutet. Die
Suche nach Frauen, die Auskunft zu BoPo auf Instagram geben konnen und
mdochten, gestaltete sich somit viel einfacher als erwartet.

Die haufigste Anmerkung der beteiligten Frauen war die Aussage, man miisse
etwas am Frauenbild, an Schonheitsnormen, an Instagram oder an der
Gesellschaft generell verindern sowie Bodypositivity mehr Aufmerksamkeit
verschaffen. Die vielen Reaktionen und eifrigen Interaktionen sind dahinge-
hend zu deuten, dass sich von der Online-Bewegung viel Potenzial, die
genannten Themen positiv beeinflussen zu konnen, erhofft wird bzw. der
Glaube an deren positive Auswirkungen auf das Korper- und Frauenbild
besteht. Die Resonanz verdeutlicht aufSerdem, dass es dringend notwendig ist,
junge Frauen an der Forschung zum Frauenbild und zu Bodypositivity auf
Instagram stdrker mit einzubeziehen, um die Bewegung und deren Wir-
kungsmechanismen tiefergehend bewerten zu konnen.

LamaPoll hat sich als zuverldssiges Umfragetool erwiesen, da die personliche
Kommunikation mit dem Anbieter, die optische und funktionelle Aufberei-
tung des Fragebogens und die Datenaufbereitung im Vergleich zu vielen
anderen Anbietern eine hohe Qualitit und Ubersichtlichkeit aufwies. Vor
allem die Datenauswertung wurde dahingehend erleichtert, dass sich auto-
matisiert Diagramme und Kreuztabellen ausgeben lieflen. Aus zeitokonomi-
scher Sicht erleichterten sie die Auswertung und machten diese weniger
fehleranfallig im Vergleich zu einer manuellen Vorgehensweise oder Daten-
ibertragung in eine andere Software.

Mithilfe des automatisierten Online-Fragebogens wurden einige Erkenntnisse
iber die Rezipientinnen von Bodypositivity auf Instagram gewonnen. Sowohl
die Probandinnen, welche zum Zeitpunkt der Befragung mit BoPo vertraut
waren und somit Auskunft iiber die Bewegung geben konnten als auch jene,
die das Thema nicht kannten, beschrieben ihr Kérperbild weder als sehr gut
noch als besonders schlecht. Nur 15 % finden sich gem4f den Daten wirklich
schon, aber etwas mehr als die Hilfte bezeichnet sich immerhin als ,eher
schon®. Ahnlich zaghaft war das Ergebnis bei der Zufriedenheit mit dem
Kérper. Etwa 15 % sind wirklich zufrieden mit sich, aber wenigstens die Halfte
beschreibt sich als ,eher zufrieden“. Zu etwa gleichen Teilen gaben die Pro-
bandinnen an, zu einer fiilligen bzw. schlanken Figur zu tendieren, womit sich
die Verteilung verschiedener Korpergewichte unter den Teilnehmerinnen
recht ausgewogen gestaltet. Vergleicht man diese Ergebnisse mit anderen
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Studien, so schneiden die Selbsteinschidtzungen hier optimistischer als fiir
gewohnlich ab. Dies konnte zum Beispiel daran liegen, dass sich die meisten
der hier befragten Probandinnen sehr fiir korperpositive Inhalte interessierten
oder auch daran, dass das Korperbild im deutschsprachigen Raum im Jahr
2020 nicht so negativ war wie erwartet, wobei diese Annahme durch ent-
sprechende Studien wissenschaftlich gepriift werden sollte.

Auch betrifft die hier durchgefiihrte Befragung eine Generation junger Frauen,
die wihrend ihrer Kindheit und Pubertit noch nicht in dem gleichen Umfang
mit sozialen Medien konfrontiert war wie die nachfolgenden Jahrginge.
Inwieweit sich dies auf die Beeinflussung des Korperbildes und die daraus
entstehenden Folgen auswirkt, konnte ebenfalls ndher untersucht werden.

Im Gegensatz zur positiven Bewertung des eigenen Korperbilds wurde das
Frauenbild auf Instagram als schédlich oder schlecht und damit eindeutig als
negativ bewertet. Dabei zeigten sich keine relevanten Unterschiede zwischen
den Rezipientinnen, die BoPo kennen und denen, die damit nicht vertraut
sind. Dieses Bewusstsein der Nutzerinnen bedeutet allerdings nicht automa-
tisch, dass die Plattform von ihnen gemieden wird, denn trotz der schlecht-
bewerteten Reprisentation ihres Geschlechts konsumieren alle Probandinnen
die Inhalte auf Instagram. Es zeigte sich allerdings eine Korrelation zwischen
der negativen Bewertung des Frauenbildes und der Beliebtheit von Bodypo-
sitivity. Je negativer das Frauenbild auf Instagram bewertet wurde, desto
besser fiel auch die Beurteilung iiber den BoPo-Content aus. Erstaunlicher-
weise gaben die meisten BoPo-Kennerinnen dennoch an, die herkdommlichen
Frauendarstellungen auf Instagram genauso gern zu betrachten wie die kor-
perpositiven Bilder. Nur etwa 31% der Probandinnen bevorzugen die BoPo-
Bilder. Der Grund hierfiir wurde nicht untersucht. Er konnte Gewohnheit oder
die Orientierung und Modellwirkung dieser iiberwiegend verbreiteten Bilder
sein. Denkbar ist zudem, dass die Frauen sich den moglichen negativen
Auswirkungen der Darstellungen nicht bewusst sind oder sie diese nicht auf
sich personlich beziehen, selbst wenn sie das Frauenbild auf Instagram als
negativ bewerten.

Ist Bodypositivity eine Bewegung von und fiir dicke Frauen und somit ein
Ableger der fritheren Fat Liberation-Bewegung? Nein, sagen die meisten
Rezipientinnen. Nur etwa 17 % der Teilnehmerinnen behaupten Gegenteiliges.
Interessant ist dabei, dass die Verdffentlichung von BoPo-Inhalten mit dieser
Ansicht korreliert. So wurde der Aussage ofter von solchen Probandinnen, die
zum Posten von BoPo-Content neigen, zugestimmt. Und gepostet wird wie-
derum mehr von (selbsteingeschitzt) dickeren als schlankeren Bodypositivity-
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Probandinnen. Aber auch die meisten Followerinnen von BoPo-Accounts
ordneten sich als dick bzw. pummelig ein. Geméafd dieser Datenlage kann
insgesamt gesagt werden, dass korpulentere Frauen eher an BoPo teilnehmen
als schlankere Frauen, aber die Bewegung inhaltlich bzw. in ihrer Definition
auch eher fiir sich beanspruchen.

Fiir die grofle Mehrheit verkorpert BoPo eine feministische, korperpositive, fiir
alle Frauen zugingliche Bewegung, die das bestehende Frauenbild infrage
stellt. Nur ein Drittel interpretierte Bodypositivity in der Umfrage als neuen
Marketingtrend von Influencerinnen, was zeigt, dass die Bewegung bei den
Rezipientinnen einen authentischen Ruf genieft. Die beiden Motive Kom-
merzialisierung und Vermarktung wurden der Bewegung nur von denen
vorgeworfen, welche BoPo-Bilder generell negativ bewerteten und solchen
Accounts auch nicht folgen, was ein Grund oder die Folge daraus sein konnte.

Im weiteren Verstindnis erwiesen sich Tylkas Ansétze zum positiven Kor-
perbild (Tylka, 2012) nicht nur fiir die Wissenschaft, sondern auch fiir die
BoPo-Rezipientinnen als zuverldssige Basis zur Definition von Bodypositivity.
Allen sechs darin beschriebenen Kernkomponenten wurde in der Umfrage
iberwiegend zugestimmt. Besonders eindeutig war die Beistimmung fiir die
,Dankbarkeit bzw. Wertschiatzung des Korpers®, die ,breite Konzeptualisie-
rung von Schonheit®, die ,innere Positivitit* und die ,Akzeptanz bzw. Aner-
kennung des einzigartigen Korpers“. Die Komponenten ,Selbstpflege“ und
,Korperschutz“ waren etwas weniger relevant fiir die Befragten, was im
Gegensatz zur Wissenschaft steht, die Medienkompetenz bzw. den Schutz vor
negativen medialen Einfliissen und die Wahrung der psychischen und kor-
perlichen Gesundheit immer wieder hervorhebt.

Fiir die Rezipientinnen inkludiert BoPo eher eine ichbezogene Bedeutung und
stellt weniger eine radikale Rebellion gegen die Gesellschaft dar, wie sie die Fat
Liberation-Bewegung frither bot. Die Daten deuten darauf hin, dass die
Bewegung den Frauen vor allem als Selbsthilfe fiir ein verbessertes, realisti-
sches Selbstbild dient und fiir die Zufriedenheit, Selbstannahme und Schaf-
fung einer positiven Einstellung gegeniiber dem eigenen Korper steht. Die
Interpretation von BoPo kann dabei ein hochstpersonlicher und individuell
interpretierbarer Prozess sein, der jedoch nur fiir ein Drittel das Ziel der
Selbstliebe beinhaltet. Die Mehrheit pladiert fiir die Akzeptanz des eigenen
Korpers und fiir die meisten schliefit die eine Komponente die andere auch
aus. Demnach scheinen von der Bewegung genutzte Hashtags wie #selflove
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oder #selbstliebe eher medial geprigte Phrasen zu sein, welche nicht ernst
gemeint oder wortwortlich zu verstehen sind.

Der eher stille, personliche und sensible Eindruck dieser Bewegung bestiitigt
sich durch die eher passive Teilnahme an dieser. Die meisten BoPo-Kenne-
rinnen gaben in der Befragung an, lediglich Followerinnen von Accounts, die
sich mit korperpositiven Inhalten befassen, zu sein. Nur knapp 1% zeigen
eine aktive Teilnahme, indem sie auch entsprechenden Content online ver-
offentlichen. Das Posten von BoPo-Inhalten korreliert dabei mit positiven
Korpergefithlen. Gemiaf3 den Daten wird korperpositiver Content vor allem
von den Frauen gepostet, die sich auch selbst schon finden und mit sich
zufrieden sind.

Der Konsum korperpositiver Bilder findet dafiir recht bewusst statt, denn mit
ca.73% folgt die Mehrheit an Frauen, die BoPo-Bilder kennt, solchen
Accounts auch. Dies zeigt wiederum, dass die Bewegung groflen Zuspruch
erfihrt bzw. auf mehr Fans als Gegnerinnen triftt. Die Followerinnen setzen
sich dabei sowohl aus Frauen, die sich eher schon finden als auch aus solchen,
die sich eher nicht schon finden zusammen. Dafiir haben sich die Follower-
innen, wie bereits erwéhnt, als eher fiilliger eingestuft. Sie tendieren auflerdem
dazu, das Insta-Frauenbild mit ,schidlich“ zu bewerten. Zudem hat sich eine
Korrelation der korperlichen Unzufriedenheit mit dem Folgen von BoPo-Ac-
counts gezeigt, wobei der Vorsprung hier sehr knapp war.

Korperpositiven Insta-Accounts wird vor allem gefolgt, damit das in den
Medien propagandierte Schonheitsideal weniger verinnerlicht bzw. der
soziale Vergleich unterbunden wird. Die Autorin dieser Arbeit vermutet hinter
dem Ergebnis (als eine mogliche Erkldrung) innere Diskrepanzen von fiilligen,
unsicheren Rezipientinnen gegeniiber dem herkommlichen Frauenbild, wel-
che gemif} Blake (2015) die Selektion und Rezeption medialer Bilder beein-
flussen. So erkennen einige Probandinnen eventuell, dass sie sich hier mit
einem unerreichbaren Schonheitsideal vergleichen und verspiiren deshalb
einen inneren Konflikt. Daraufhin iibernehmen sie vermutlich Verantwortung
firr ihren Medienkonsum und verschaffen sich mit BoPo neue Einfliisse und
realistischere Modelle, mit denen sie sich messen und positive Impulse finden
konnen. Es handelt sich hierbei jedoch lediglich um eine Hypothese, die
ausfiihrlich gepriift werden miisste, um faktisch gelten zu konnen.

Unter den Rezipientinnen der Umfrage fanden sich nur wenige BoPo-Geg-
nerinnen. Ca.95% haben die Bilder als gut oder sogar erstrebenswert
bewertet. Dennoch fanden sich fiir jeden Kritikpunkt, der in der Recherche
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ermittelt wurde (Kapitel 6), auch Probandinnen, die ihm (eher) zustimmen
konnten. Daran ist erkennbar, dass, wenn auch nicht fiir jeden Aspekt gleich
stark vertreten, definitiv einige Kritikerinnen unter den Rezipientinnen exis-
tieren. Insgesamt ist die Bewertungslage trotzdem durchwachsen und viele
kritische Aussagen erhielten keine eindeutige Ablehnung oder Zustimmung.
Gesamtheitlich betrachtet, erfuhr die BoPo-Bewegung auch in diesem Fra-
genkomplex sehr viel Riickhalt bzw. wenig negatives Feedback, da die auf-
gefithrten Kritikpunkte tendenziell verneint bzw. mit ,trifft eher nicht zu“
bewertet wurden. Zu diesen Aspekten gehoren der Druck zur Selbstliebe, die
zu starke Beschonigung bzw. Bearbeitung von BoPo-Bildern, das Zeigen von
zu vielen dicken Frauen oder zu wenig Makeln und Tabuthemen, die
angebliche Verharmlosung von einem ungesunden Lebensstil und Uberge-
wicht, die Reprisentation von zu vielen schonen, schlanken Frauen und eine
zu sexistische/freiziigige Darstellung. Laut den Daten lassen sich diese Kri-
tikpunkte an BoPo also eher nicht bestitigen durch die Probandinnen.

Eindeutig verneint wurde nur ein Kritikpunkt — der Vorwurf, BoPo sei unés-
thetisch oder iibertrieben. Die Bilder werden hingegen als schén und dsthe-
tisch wahrgenommen und sind fiir die Nutzerinnen angenehm zu betrachten.
Sehr strittige Themen, bei denen es sich fast um Antworten mit 50 % zu 50 %
(zwischen Zustimmung und Ablehnung) handelte oder bei denen sich das
Feedback tendenziell um die Bewertungsmitte sammelte, sind vor allem die
fehlende Radikalitéit, die Kommerzialisierung innerhalb der Bewegung, die
fehlende Reprdsentation marginalisierter Frauen bzw. mangelnde Diversitit
auf den BoPo-Bildern und der zu sehr auf das Aussehen gerichtete Fokus bei
BoPo-Bildern. Diese Kritikpunkte konnten die Probandinnen also weder
bestitigen noch verneinen. Das Ergebnis verdeutlicht aber, dass sich die
Objektifizierung von Frauen und die neue Bewegung ,Body Neutrality“ als
richtungsweisende Forschungsthemen erweisen konnten in der Zukunft
(siehe Kapitel 13).

Etwa 43-45% der Rezipientinnen halten es fiir ,eher zutreffend“ und ca. 21—
24% fiir ,zutreffend, dass ihnen BoPo-Bilder zu positiven Gefiihlen verhelfen,
genauer gesagt mehr Zufriedenheit und weniger Selbstzweifel mit dem Ausse-
hen sowie ein verbessertes Selbst- bzw. Korperbild fordern. In der Summe wird
die Wirkungstendenz mit weit iiber 50% somit recht positiv eingestuft.

Anhand von zehn BoPo-Beispielbilder konnten die Rezipientinnen schliefllich
die direkte Wirkung dieser auf ihr Kérperbild einschétzen. Es zeigte sich, dass
die Insta-Nutzerinnen durch Bodypositivity-Content tendenziell ein verbes-
sertes Korper- bzw. Selbstbild verspiiren. Alle Bilder erfuhren in ihrem Wir-
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kungspotenzial mehrheitlich eine positive Bewertung, die durchschnittlich bei
58,41% lag und sich aus den beiden Antwortkategorien ,positiv‘ (@ 38,47 %)
und ,sehr positiv‘ (@ 19,94 %) zusammensetzt. Zu etwa @ 34,48 % wurde den
Bildern keine Wirkung zugeschrieben. Eine negative Wirkung von BoPo-Bil-
dern konnen die Daten insgesamt also verneinen.

Die positiven Bewertungen der Rezipientinnen kénnen die Forschungser-
gebnisse einer aktuellen Studie von Cohen et al. (2019) stiitzen, in der einige
Probandinnen, die ebenso zwischen 18 und 30 Jahre alt waren, eine dhnliche
Einschitzung vornahmen. Die Expertinnen ermittelten, dass korperpositive
Bilder im Verhiltnis zu diinnidealisierten oder neutralen Frauendarstellungen
mit einer Verbesserung der Stimmungslage, der Kérperzufriedenheit und der
Korperwertschitzungen korrelieren (Cohen, Fardouly, Newton-John & Slater,
2019, S. 1).

In der hier vorliegenden Untersuchung zeigte sich, dass die positive Wirkung
von BoPo-Bildern stirker bei BoPo-Frauendarstellungen als bei reinen BoPo-
Textbildern ist, die als haufigste Antwort sogar ,keine Wirkung® (@ 44,80 %)
erhielten. Der positive Einfluss auf das Korperbild ist bei BoPo-Frauendar-
stellungen demnach deutlich zuverléssiger, denn hier ergab sich eine durch-
schnittlich positive Tendenz von @ 61,50 % in der Wirkung.

Die positivste Wirkungstendenz zeigten Bilder, die Frauen mit einer sehr
nattirlichen, ausgeglichenen, ruhigen oder einer frohlichen, gliicklichen Aus-
strahlung abbildeten und/oder humoristische Aspekte beinhalteten. Diese
BoPo-Bilder wirkten zudem nicht stark bearbeitet oder aufwendig inszeniert.
Die kontroverseste Wirkungstendenz (zwischen sehr positiv/positiv und
negativ/keine Wirkung) erhielt eine BoPo-Parodie von einer idealschonen
Frau, die das klassische Insta-Ideal in den direkten Vergleich mit einer BoPo-
Aktivistin setzte.

Fiir Ausprigungen des Korpergewichts konnte interessanterweise kein
Zusammenhang zu einer bestimmten Bewertung fiir die Wirkung der Bilder
nachgewiesen werden. Entscheidend scheint eher, so die Datenlage, die Sicht
auf den eigenen Korper zu sein, denn je zufriedener und schoner sich die
Probandinnen einordneten, desto eher stimmten sie auch den Aussagen zur
positiven Wirkung von BoPo zu. Eine bereits bestehende Neigung zu einer
korperpositiven Einstellung kann also durch Bodypositivity-Content noch
mehr gestdrkt werden. Die Ergebnisse spiegeln damit die Annahmen der
Medienwirkungsforschung wider, nach der bereits vorhandene Einstellungen
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und Interessen durch bestimmte Medien bzw. Inhalte verstirkt werden
konnen (Klapper, 1960 in Bilandzic, Koschel, Springer & Piirer, 2016, S. 121).

Betrachtet man die Umfrageergebnisse zu dieser Selbsteinschitzung der
Probandinnen, ergibt sich schlussfolgernd vor allem ein Problem: Die BoPo-
Accounts werden als Selbsthilfe betrachtet und ihnen wird tendenziell von
eher dickeren, unzufriedenen Frauen, die das Insta-Frauenbild schidlich fin-
den, gefolgt. Sie haben aber vor allem auf das Korperbild von den Insta-
Nutzerinnen, die bereits eine Neigung zu einem positiven Korperbild auf-
weisen, eine positive Wirkung. So ergibt sich die Frage, wie sich die positiven
Effekte von BoPo-Bildern fiir bestehende, eher unsichere Followerinnen
verstirken lassen und man die Accounts zugleich fiir Frauen, die bereits
eine korperpositive Tendenz besitzen, attraktiver gestalten kann.

BoPo-Inhalte werden gemifl den Daten zudem tendenziell von Frauen
gepostet, die sich schon und zufrieden fiihlen. Auch hier stellt sich die
Frage, ob dies die Ursache oder die Wirkung des Teilens von Beitrigen ist,
wobei eine separate wissenschaftliche Abhandlung zur Kldrung dieser Pro-
blematik durchgefiihrt werden sollte. Das Beispiel verdeutlicht, wie komplex
und widerspriichlich Medienwirkungsprozesse oft sind und wie schwierig es
sein kann, diese zu analysieren, zu beeinflussen oder sogar zu steuern. So
erkldrt sich, weshalb die Forschung Anhaltspunkte wie Bodypositivity zwar als
Chance sieht, die negativen Auswirkungen sozialer Medien einzuddmmen,
sich aber zuriickhilt, konkrete Handlungshinweise dafiir anzugeben.

Die vorliegende Arbeit bietet einen Gesamtiiberblick iiber den Forschungs-
gegenstand Bodypositivity auf Instagram und bezieht in diese Einschitzung
erstmals deutschsprachige, junge Nutzerinnen der Plattform mit ein. Die
Probandinnen konnten sich bei dieser Untersuchung zu verschiedenen
Gesichtspunkten des Themas, wie z.B. zur Definition, zur Rezeption und zur
Kritik an BoPo-Bildern sowie zu deren Wirkung, duflern. Die Antworten der
BoPo-Rezipientinnen wurden mit deren Bewertung des Insta-Frauenbildes
und mit ihrer Selbsteinschitzung der eigenen Korperform (Gewicht), Schon-
heit und Zufriedenheit in Zusammenhang gebracht. So zeichneten sich einige
merkmalsbezogene Korrelationen in den Antworttendenzen ab. Insgesamt
konnten ein Gesamteindruck dieser zum Forschungsgegenstand sowie auch
erste Ansatzpunkte iiber die Wirkungsmechanismen korperpositiver Insta-
gram-Bilder gewonnen werden.

Von Nachteil zeigte sich dabei allerdings, dass nicht vertieft auf einzelne
Aspekte eingegangen werden konnte. Fiir eine bessere Fokussierung und
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Bearbeitung mit aussagekriftigeren Ergebnissen, sollte sich deshalb in Zukunft
auf wenige, thematisch enger gefasste Thesen zu BoPo konzentriert werden.
Ebenso sollten Aussagen, die miteinander verglichen werden, moglichst
dhnlich und kurz gefasst werden, um deren Gegenpriifung leichter zu
gestalten, was besonders die Konzeption von Fragebogen betrifft. Hier konnte
dies bei der Konstruktion von positiv und negativ formulierten Aussagen
(Items 14 und 19) nur teilweise sichergestellt werden. Zudem kann es fiir die
Aussagekraft von Umfragedaten hilfreich sein, wenn mdglichst wenige
Ratingskalen fiir die Korrelationsuntersuchungen zwischen einzelnen Ant-
worten eingesetzt werden, besonders wenn mehrere Items miteinander in
Zusammenhang gebracht werden sollen. Bei der vorliegenden Untersuchung
wurden solche abhéngigkeitsbasierten Korrelationen einiger Items mit vier
verschiedenen Variablen betrachtet. Hier sollte zukiinftig besser eine Kon-
zentration auf 1—2 Moderatoren stattfinden, damit genaue Zusammenhinge
erforscht und die Komplexitit der Untersuchung gesenkt werden kénnen.
Weitere Anhaltspunkte fiir die kiinftige BoPo-Forschung finden sich in
Kapitel 13.

Bodypositivity auf Instagram kommuniziert Botschaften, die wichtige
Bestandteile eines positiven Korperbildes ausmachen und daher maéglicher-
weise einen fruchtbaren Weg fiir die Forschung zur Vorbeugung von korper-
bzw. selbstbildbezogenen, psychischen Leiden, die im Zusammenhang mit
sozialen Netzwerken stehen, darstellen.

In seiner Gesamtheit und von auflen betrachtet kann die Bewegung eventuell
weniger aktivistisch oder ernsthaft als z.B. ihre Vorgénger wie die Fat Libe-
ration-Bewegung wirken und eher wie ein ichbezogenes Trendphédnomen
erscheinen. Betrachtet man allerdings die internationale Reichweite und
Bedeutung von Instagram fiir junge Personen sowie die in dieser Arbeit her-
ausgestellten, sehr personlichen, sensiblen Ambitionen der Rezipientinnen,
konnte man auch sagen, dass sich die BoPo-Bewegung diese Plattform
geschickt zunutze macht. Sie bietet einen guten Nidhrboden fiir die Darstel-
lung und Verbreitung innovativer Korperideen und erreicht insbesondere
zahlreiche, jiingere Anhidnger*innen, die als Nachwuchs unserer Gesellschaft
das zukiinftige Frauenbild mitpriagen. Es kann daher als lohnend betrachtet
werden, das Potenzial der Bodypositivity-Bewegung anzuerkennen und weiter
zu ergriinden.

Diese Arbeit kann eine Basis und Inspiration fiir zukiinftige Untersuchungen
bieten und soll zur weiteren Integration junger BoPo-Rezipientinnen in den
noch recht jungen Forschungsgegenstand Bodypositivity motivieren.
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Die Ergebnisse dieser Untersuchung sprechen fiir eine positive Wirkung von
Insta-BoPo-Bildern auf das Korperbild junger Frauen und auch generell fiir
eine sehr positive Meinung dieser gegeniiber der Bewegung. Investieren bzw.
Arbeiten sollten die BoPo-Aktivistinnen auf Instagram demnach nur an
wenigen Punkten, wie z.B. an der Kommerzialisierung oder an der Repri-
sentation marginalisierter und vielfiltiger Frauen. Andererseits konnte die
Bewegung aber auch mehr Support durch eine aktivere Teilnahme seitens der
Rezipientinnen selbst erhalten, z. B. durch die erhohte Bereitschaft zu eigenen
Postings.

Weitere Forschung ist notwendig, um die gewonnenen Erkenntnisse genauer
schirfen, tiberpriifen, sicherstellen und somit auch das Wissen erweitern zu
konnen, nicht zuletzt auch, da Korrelationen noch keine Kausalititen dar-
stellen, vor allem nicht im schwer rationalisierbaren Bereich der Psychologie
und Medienwissenschaft. Im folgenden Kapitel werden die Grenzen und
Schwachstellen der vorliegenden Arbeit genauer diskutiert.
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12 Limitation

Wie bereits in Kapitel 1.3 erwédhnt, wurden die Bodypositivity-Bewegung auf
Instagram und die Auswirkungen dieser auf Frauen im deutschsprachigen
Raum bislang noch gar nicht oder nur sehr wenig in einem wissenschaftlichen
Kontext betrachtet. Ziel der vorliegenden Arbeit war es deshalb, einen
Uberblick und eine Einschitzung diesbeziiglich durch junge, deutschspra-
chige Frauen zu geben. Aufgrund der hohen Anzahl an Teilnehmerinnen und
der geringen Abbruchquote wihrend der Befragung, konnten einige aussa-
gekriftige Ergebnisse erzielt werden. Die Erkenntnisse bieten somit einen
Einstieg in das Forschungsthema und konnen als Grundlage fiir weitere Stu-
dien dienen. Jedoch sind aufgrund der Begrenzung des Themas und der hier
eingesetzten Methodik auch einige Aspekte zu nennen, welche mit dieser
Untersuchung nicht abgedeckt werden konnten. Diese sollen im Folgenden
néher beleuchtet werden.

Schon bei der Ausarbeitung vom Theorieteil der vorliegenden Arbeit, welcher
zur Herleitung der Untersuchung diente, stellte sich heraus, dass zum Thema
Bodypositivity vor allem Quellen und Studien aus Nordamerika (und teils aus
Grofdbritannien und Australien) zu finden sind. Das konnte daran liegen, dass
die Urspriinge von BoPo auf Instagram — die FatLib und die BoPo-Bewegung
selbst — ebenfalls aus den USA stammen. Auch Aspekte wie die extreme Didt-
kultur, welche bereits die FatLib stark kritisierte und ebenso die von der BoPo-
Bewegung als schlecht bewertete sexualisierte Darstellung der Frau in den
Medien, insbesondere in Hollywoodfilmen, haben ihren Ursprung vornehmlich
in den USA und teilweise in Grofibritannien. Es ist somit davon auszugehen,
dass amerikanische und britische Userinnen von vornherein ein anderes Ver-
héltnis zu medialen Frauendarstellungen, zu deren Rezeption und auch zur
Wahrnehmung ihres eigenen Korpers im Vergleich mit diesen haben, was somit
zwangsldufig auch deren Empfindungen zu BoPo-Bildern beeinflusst. Diese von
der jeweiligen Kultur geprégten Unterschiede miissen bei der Untersuchung der
Bodypositivity-Bewegung beriicksichtigt werden, da der Medienkonsum immer
stark mit seinem kulturellen Kontext verwurzelt ist (Tylka & Wood-Barcalow,
2015, S.127). Allerdings nimmt auch in Deutschland der Konsum von US-
amerikanischen und britischen Medien wie Serien und Filmen durch die
Rezipientinnen immer mehr zu, was der erfolgreiche Einsatz von Plattformen
wie Instagram oder Streaming-Diensten wie Netflix und auch das Programm
grof3er Kinos zeigen. Ein Angleich der Sehgewohnheiten von deutschen, jungen
Frauen mit denen britischer und amerikanischer Rezipientinnen ist somit zu
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erwarten oder teilweise schon eingetreten. Es ist sehr wahrscheinlich, dass sich
dies bei den deutschen Zuschauer*innen auf deren Wahrnehmung des eigenen
Korpers auswirkt, was somit auch zukiinftige Untersuchungen zu BoPo beein-
flusst. Insgesamt ist es dennoch wichtig, die Bewegung speziell fiir Deutschland
zu untersuchen, damit aussagekréftige Ergebnisse diesbeziiglich erhalten und
potenziell auch Handlungsempfehlungen abgeleitet werden kénnen.

Zu beriicksichtigen sind neben den Erfahrungen der Rezipientinnen aber auch
die eigenen Neigungen der Expert*innen, welche an den im Theorieteil
zitierten Untersuchungen beteiligt waren. So kann nicht mit Sicherheit
garantiert werden, dass diese vollends unbeeinflusst von personlichen Ein-
stellungen zum Thema Feminismus, Frauenbild und Bodypositivity gearbeitet
und ihre Ergebnisse dahingehend interpretiert haben, auch wenn die Autorin
dieser Arbeit ihre Quellen mit Sorgfalt ausgewihlt hat. Fiir diese Annahme
spricht, dass in manchen Studien duflerst optimistische Fazits gezogen wur-
den, obwohl die jeweilige Untersuchungslage keine klare Tendenz dahinge-
hend zeigte.

Bodypositivity ist ein junges, dynamisches Forschungsfeld und primér wird
die Bewegung nicht in der Wissenschaft, sondern in den Medien der Popkultur
thematisiert. Auch Alentola (2017) stellt fest: ,Body positivism is being dis-
cussed a lot in social media and online magazines, but without the academic
content“ (Alentola, 2017, S. 49). Die Autorin spricht von einem ,lack of aca-
demic resources“ (ebd.).

Die meisten zu BoPo durchgefiihrten Studien sind im Ergebnis nur korrelativ
und geben wenig Riickschluss auf Kausalitdten. Allerdings ist diese in der
Medienwirkungsforschung (besonders in Bezug auf Social Media) grund-
siatzlich eher nicht zu erwarten, da in Feldstudien das Verhalten der Pro-
band*innen durch sehr viele Faktoren beeinflusst wird. Zudem wird mit
Laborbedingungen bzw. gerade in kurzfristigen Untersuchungen nicht mit
realistischen Bedingungen gemessen. Der Einfluss sozialer Medien gilt au-
erdem generell als sehr komplex (Perloff, 2014, S. 367). Dennoch bieten die
Ergebnisse solcher Studien wie auch in dieser Arbeit stets eine Basis, um ein
damit verbundenes Thema iiberhaupt beleuchten und zumindest einen
Ausblick fiir die zukiinftige Forschung liefern zu konnen.

Die Methodik dieser Arbeit fuft in ihrer inhaltlichen Konstruktion und ihren
Argumentationsketten auf Konzepten und Annahmen aus unterschiedlichen
Forschungsdisziplinen, z.B. aus der Medienwissenschaft, der Sozial- und
Personlichkeitspsychologie oder der Meinungsforschung. In diesen grofiten-
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teils geisteswissenschaftlich geprdgten Bereichen wird unter anderem viel mit
Thesen und Interpretationen gearbeitet. Auch in der hier vorliegenden Studie
war es nur moglich, die Untersuchungsergebnisse und deren Implikationen auf
Basis von Annahmen zu interpretieren. Dabei zeigt der Theorieteil, dass die
Wirkung medialer Korperdarstellungen auf die Korperzufriedenheit von
Rezipientinnen besonders schwierig zu untersuchen ist, denn Stérungen des
Korperbildes sind ebenso wie die Wirkung sozialer Medien mehrdimensional
(Perloff, 2014, S. 367). Auch an diesem Forschungsbereich sind unterschiedli-
che Fachgebiete beteiligt, vor allem die Sozialpsychologie, die Medienpsy-
chologie und die Kommunikationswissenschaft (Blake, 2015, S. 43). Viele, teils
sehr personliche Faktoren konnen Einfluss nehmen, weshalb kausale
Zusammenhinge auf Korpergefiihle schwierig herauszuarbeiten sind (siehe
Kapitel 8) und nicht von einem linearen Kommunikationsmodell mit einfa-
chen Reiz-Reaktions-Mechanismen ausgegangen werden kann (Baumann,
2009 in Blake, 2015, S. 91; Perloff, 2014, S. 367).

Durch verschiedene Verarbeitungsprozesse konnen dhnliche Personen zudem
gleichartige Stimuli verschieden aufnehmen. Es kam daher bereits bei einigen
Korperbildstudien zu betrdchtlichen Wirkungsunterschieden innerhalb ein-
zelner Stichproben (ebd., S. 62f.). Die Variation zwischen den Wirkungsre-
sultaten medialer Korperdarstellungen auf die Zufriedenheit kann in vielen
Fillen auf unterschiedliche individuelle Prédispositionen der Studienteil-
nehmerinnen zuriickgefithrt werden (ebd., S. 54f). Einfluss nimmt z.B. die
Erwartungshaltung des Individuums an das soziale Medium, seine psychische
Kondition sowie auch soziale Beschriankungen (Slater, 2007 und Valkenburg &
Peter, 2013 in Perloff, 2014, S. 367). Solche personenbezogenen Moderatoren
lassen sich nicht aktiv und unter Kontrolle aller iibrigen Personenmerkmale
manipulieren (Blake, 2015, S. 54). Blake (2015) kritisiert in dem Zusammen-
hang, dass einige Forscher*innen keine Vergleichsgruppen in ihre Untersu-
chungen miteinbeziehen (ebd,, S. 55, 69), welche sicherstellen, dass nicht das
Medium generell (Korperdarstellungen), sondern eine bestimmte Art des
Mediums (z.B. idealtypische Korperdarstellungen) die entdeckten negativen
Effekte auslost (ebd., S.45). Relevante Moderatoren blieben in manchen
Studien bisher unberiicksichtigt und eventuelle Effekte somit verdeckt. Nur
wenige wissenschaftliche Arbeiten wiirden gezielte Wirkungszusammenhin-
ge mit diesen untersuchen (ebd., S. 88). Die in der Forschung gewonnenen
Erkenntnisse wiirden derzeit — wenn {iiberhaupt — nur unterschiedliche
Gewichts- oder Korperformen miteinbeziehen (ebd.,, S. 64). Es gidbe zudem
nicht geniigend Studien, die mit durchschnittlich oder sogar weniger attrak-
tiven Korperdarstellungen arbeiten (ebd., S. 88f.).
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Blake (2015) erklart weiter, es wiirde sich bei positiven Wirkungsergebnissen
und Nullstudien zwar nicht um methodisch bedingte Artefakte handeln, man
konne aber davon ausgehen, dass es inhaltlich begriindete, systematische
Abweichungen seien, welche somit auch einer theoretischen Rekonstruktion
zugénglich wiren. Unterschiedliche Wirkungsarten kénne man sich zudem
durch das Studiendesign, Stimulusmaterialien, Prozeduren und/oder Ver-
suchsbeteiligte erkliren (ebd., S. 61f.). Uber langfristige Wirkungen und wir-
kungsfordernde oder wirkungshemmende Rahmenbedingungen kénne man,
wie bereits in Kapitel 8 erwéhnt, also nur schwer Aussagen treffen (ebd.,
S. 88f.). Denkbar sei zudem, dass langfristige Wirkungen sich iiber vollig
andere Mechanismen entfalten. Sie seien daher nicht als Addition kurzfristiger
Effekte zu verstehen (ebd., S. 69).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit war es nicht moglich, alle von Blake
(2015) aufgefithrten Hinweise fiir die medienwirkungsbezogenen Anteile im
Forschungsdesign optimal umzusetzen, was deren Komplexitit geschuldet ist.
Dennoch sollte fiir diese hier sensibilisiert werden.

Die hier durchgefiihrte Studie zur Einschdtzung von Bodypositivity als
Umfrage durchzufiihren, bot den Vorteil, dass direkt betroffene, junge, deut-
sche Instagram-Nutzerinnen aktiv mit in die Forschung einbezogen werden
konnten und so ein realistischer Einblick in ihre Gedanken- und Gefiihlswelt
moglich war. Dennoch bleibt die Untersuchung insofern oberflachlich, als dass
ihr Empfinden zu BoPo im Generellen abgefragt wurde. Hier ergeben sich
Ansatzpunkte fiir weitere Untersuchungen (siehe Kapitel 13), die sich mit
noch mehr Fokus auf einzelne Aspekte spezialisieren.

Beachtet werden sollte weiterhin, dass mit Ausnahme der drei (selbsteinge-
schitzten) Merkmale: Schonheit, Gewicht und Korperzufriedenheit keine
spezifischen Merkmale der befragten Probandinnen erfasst wurden. Fiir eine
genauere Einschidtzung der Rezipientinnen fehlen weitere Angaben, z.B. ob
diese Behinderungen oder Erkrankungen wie Akne oder Diabetes aufweisen
oder ob sie zu einer anderen marginalisierten Gruppe, z.B. den Women of
Colour gehoren. Auch eine systematische Variation von Attraktivitiat der
Probandinnen, wie Blake (2015) vorschldgt, konnte ins Studiendesign inte-
griert werden (Blake, 2015, S. 45). Solche Aspekte konnten mafigeblich die
Wahrnehmung von koérperpositiven Inhalten beeinflussen. Fiir ein zuverlds-
siges Ergebnis sollten nachfolgende BoPo-Studien also weitere Spezialisie-
rungen vornehmen. Zudem sollte ihr Umfang und Aufwand zukiinftig inten-
siviert werden, was bereits in anderen Abhandlungen (z.B. Tylka, 2018, S. 26;
Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019, S. 54ff.) erwédhnt wurde. Es konnten
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beispielsweise mehr Interviews mit unterschiedlichen Frauengruppen
durchgefiihrt werden oder auch sehr umfassende Untersuchungen mit einer
grof3en Reichweite und hoheren Probandinnenzahl, z. B. Experimentalstudien
oder Panelbefragungen mit moderatorenbedingten Vergleichsgruppen und
Vorher-Nachher-Messungen (vor und nach den Stimulusprésentationen).

Weiterhin sollte beriicksichtigt werden, dass die Befragung methodentypische
Effekte und Risiken mit sich bringt, was die erhobenen Daten verédndern kann.
Allein die Situationskomponente (Reaktivitit) kann Einfluss ausiiben und
spiegelt, wie oben bereits erwihnt, nicht reale Bedingungen wider. Die Pro-
bandinnen befanden sich in einer Art Testsituation bzw. waren Gegenstand
einer Untersuchung. Eindriicke in diesem Rahmen zu ermitteln, geschieht
weitaus bewusster als im Alltag (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 63; Hussy,
Schreier & Echterhoff, 2013, S. 57). Die Items konnten nur einen exemplari-
schen Ausschnitt, welcher BoPo-Bilder zwar représentiert, jedoch nur bedingt
auf diese verallgemeinert tibertragen werden kann, bieten. Zudem werden
Urteile, insbesondere Zufriedenheitsurteile, wie sie hier erfragt wurden, nicht
nur von den Selbstdiskrepanzen der Teilnehmerinnen, sondern auch in einem
relevanten Mafd von deren Stimmung zum Urteilszeitpunkt beeinflusst (Blake,
2015, S.92). Die Teilnahme kann z.B. von Optimizing (positiver Grund,
griindliche Bearbeitung) oder Satisficing (beildufige Teilnahme, oberflichliche
oder sozial erwiinschte Beantwortung) geleitet sein (Moosbrugger & Kelava,
2012, S. 571).

Auflerdem geht die Autorin dieser Arbeit davon aus, dass die Rezipientinnen
zumindest auf Abfrage in der Lage sind, die Einstellung zu ihrem Kérper und
ihren Medienkonsum zu reflektieren. Ausgeschlossen werden sollte dabei
allerdings nicht, dass die Teilnehmerinnen sich vielleicht gar keiner Wirkung
bewusst sind, sondern lediglich zur Unterhaltung oder aus Trendaffinitéit
BoPo-Content konsumieren (siehe Kapitel 6). Es ist denkbar, dass sich der ein
oder andere in der Umfrage zum ersten Mal mit seinem Konsum auseinan-
dergesetzt hat. Weiterhin ist es moglich, dass nicht jede Probandin iiber die
Fahigkeit zur Selbstreflexion und Motivation zur intensiven Beantwortung
verfiigt und daher ,wahllos Antworten anklickte, was die Ergebnislage
weniger aussagekriftig machen wiirde.

Auch bei der Beantwortung tiber Ratingskalen sind typische Urteilstendenzen
zu beachten, welche sich durch kommunikationspsychologische Aspekte und
kognitionspsychologische Herausforderungen ergeben und mit dem Format
der Antwortskala zusammenhéngen. Durch das Weglassen einer neutralen
Antwortoption sollte die ,Tendenz zur Mitte“ in der Umfrage verhindert
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werden (siehe Kapitel 10.5.4). Die Mischung von Items und eine ausbalan-
cierte Reihenfolge dieser sollten zudem der ,gedankenlosen Reproduktion®
von Antworten vorbeugen, welche trotzdem nicht ganz auszuschlieflen ist.
Genauso wenig ldsst sich der ,Primacy Effekt‘ vermeiden. (Die Bewertung des
Objekts hiangt hier von der Beurteilung des vorherigen Objekts ab, wenn diese
dhnlich erscheinen. Es kommt zu Urteilen in die gleiche Richtung.) Auch der
Halo-Effekt, bei dem das Urteil fiir ein Merkmal auf die Beurteilung anderer
Facetten ausstrahlt, kann eintreten (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2013,

S. 79f).

Zu beriicksichtigen sind auflerdem ,() systematische Fehler, die konstrukt-
irrelevante Varianz vor allem in Ratingdaten erzeugen und auf diese Weise die
Validitédt der Items mindern“ (Moosbrugger & Kelava, 2012, S. 57f.). Sie sind
hiufig miteinander konfundiert und verursachen, dass die Teilnehmerin nicht
die Antwortkategorie, welche ihrer tatsdchlichen Empfindung entspricht,
auswihlt. Bei der Akquieszenz neigt die Probandin hingegen dazu, den
Statements unkritisch zuzustimmen. Ein klassischer Fehler entsteht auch
durch die soziale Erwiinschtheit. Hier werden Meinungen und Einstellungen,
die im Empfinden der Probandin mit sozialen Normen und Werten der
Gesellschaft tibereinstimmen, angeklickt (ebd., S. 59ff.). Zahlreiche weitere
Effekte und Fehler konnen bei einer Online-Befragung auftreten, die hier nicht
aufgefithrt werden sollen. Die genannten Beispiele verdeutlichen jedoch, dass
die Daten vielen Einfliissen, die bei der Auswertung nicht klar ersichtlich sind,
unterliegen.

Zu guter Letzt muss bedacht werden, dass scheinbar ermittelte Zusammen-
hinge in dieser Methodik nicht ausfiihrlich gegengepriift wurden (z.B. durch
die Bewertung von Gegenaussagen durch die Rezipientinnen) und somit
lediglich leicht korrelieren. ,Zeigen Querschnittuntersuchungen Korrelatio-
nen, so sagen diese noch nichts iiber die Richtung des festgestellten Zusam-
menhangs aus“ (Blake, 2015, S. 87).

Beriicksichtigt werden sollte auflerdem, dass die Ergebnisse kein generelles
gesellschaftliches Meinungsbild zum Forschungsgegenstand représentieren,
sondern nur fiir eine sehr spezielle Zielgruppe sprechen kénnen (Hussy,
Schreier & Echterhoff, 2013, S. 108). Diese sind deutsche Frauen (davon viele
aus Leipzig und der Umgebung) im Alter von 18— 30 Jahren, welche mit dem
Thema Bodypositivity auf Instagram vertraut sind und sich bereiterklart
haben, an einer Online-Umfrage teilzunehmen. Wie bereits in Kapitel 10.2
erwéhnt, stellt die Freiwilligkeit der Probandinnen bereits eine Selbstselektion
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dieser dar, welche nicht représentativ fiir die Bevolkerung sein muss (ebd.,
S.108). Daher wurde sich bemiiht, viele verschiedene Teilnehmerinnen zu
akquirieren. Dennoch erfuhr der Umfragelink besonders von Frauen, die dem
Forschungsgegenstand positiv gegeniiberstehen, grofien Zuspruch. Das zeigte
sich z.B. an entsprechenden Reaktionen in bestimmten Gruppen oder beim
personlichen Kontakt mit den Teilnehmerinnen. Es kénnte jedoch auch ein
Indiz dafiir sein, dass sich viele Frauen fiir das Thema begeistern. Nichts-
destotrotz kann es die Ergebnisse bzw. Meinungstendenzen verzerren. Zudem
ist das Thema Bodypositivity mit seinen feministischen Ansétzen, Korper-
bildfragen und dem vieldiskutierten Frauenbild sehr emotional aufgeladen,
was wiederum Effekte, welche die Antworttendenzen beeinflussen konnen,
mit sich bringt.

Unter Beriicksichtigung der in diesem Kapitel aufgefithrten Argumente sollten
die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit insgesamt als begrenzt reprisentativ
betrachtet werden, was besonders fiir die medienwirkungsbezogenen Anteile
gilt. Dennoch kann die Studie, wie bereits im vorherigen Kapitel erwihnt, eine
zusammenfassende Darstellung und Verkniipfung des Themas Bodypositivity
auf Instagram mit neuen Ansétzen bzw. auch eine gedankliche Weiterfiihrung
hierzu darstellen. Sie soll die zukiinftige Forschung in diesem Bereich inspi-
rieren und zu weiteren an Rezipient*innen orientierten Untersuchungen
motivieren.
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Wie bereits erwihnt, ist Bodypositivity (auf Instagram) ein recht junges For-
schungsgebiet, da es noch nicht umfassend wissenschaftlich betrachtet wurde.
Die vorliegende Arbeit bietet eine erste Annidherung an das Thema im
deutschsprachigen Kontext bzw. eine Basis, aus der sich neue Ansdtze und
Thesen fiir weitere Untersuchungen ableiten lassen.

In Kapitel 5.8 wurde schon darauf eingegangen, dass es ratsam ist, die in dieser
Studie angeschnittenen Teilbereiche tiefgreifender und umfassender zu
untersuchen. Die bisherigen Ergebnisse und Ansitze sollten intensiv tiberpriift
und durch neue Erkenntnisse erweitert werden, sodass sie mehr Aussagekraft
erhalten.

Da BoPo auf keine lange, systematische Forschungsgeschichte zuriickblicken
kann, bietet sich die Moglichkeit, die Bewegung beginnend mit ihrer Historie
und Definition bis hin zu ihren Auswirkungen aus verschiedenen Blickwinkeln
unverstellt zu betrachten. So konnen nicht nur Anreize, die Geschichte des
Feminismus im 21. Jahrhundert ndher zu beleuchten, geschaffen werden. Auch
der Post- bzw. Online-Feminismus, welcher von sozialen Medien und viel-
faltigen Kommunikatoren geprégt ist, liefde sich neu denken. In diesem Zuge
konnte auch der Zusammenhang von Bodypositivity zu anderen feministi-
schen, aktivistischen und/oder korperbezogenen Gruppierungen analysiert
werden.

In die weiteren Untersuchungen sollten sowohl BoPo-Rezipientinnen als auch
-Aktivistinnen miteinbezogen werden. Obwohl diese die Bewegung maf3geb-
lich prégen, erhalten sie im Empfinden der Autorin dieser Arbeit bisher noch
zu wenig Mitsprache und Aufmerksamkeit in der Forschung. Hier besteht ein
grofSes Potenzial, neues Wissen zu generieren.

Weiterhin existieren momentan nur sehr wenige BoPo-Studien und -Litera-
turwerke aus dem deutschsprachigen Raum. Regional gibt es also ein Defizit
an Erkenntnissen, welches in Zukunft stérker beriicksichtigt werden sollte. Der
rdumliche Bezug zu BoPo-Untersuchungen gewinnt insbesondere dann an
Bedeutung, wenn das Ziel verfolgt wird, einen generellen Wandel in der
Medienlandschaft, welcher sich von sexualisierten, geschonten Darstellungen
— insbesondere von weiblichen Kérpern — wegbewegt, herbeizufithren. Daran
ankniipfend lielen sich konkrete Handlungsempfehlungen fiir den Schulun-
terricht bzw. Medienkompetenztrainings, bei denen junge Konsument*innen
erlernen, Social Media-Inhalte einzuordnen und zu reflektieren, entwickeln.
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Die in dieser Arbeit durchgefiihrte Befragung deutet darauf hin, dass die
Bodypositivity-Bewegung auf Instagram viele Kritiker*innen und Gegner*in-
nen birgt, welche die vorgebliche Kommerzialisierung, die geringe Repré-
sentation verschiedener und marginalisierter Frauengruppen und den teils
sehr zuriickhaltenden Aktivismus beméngeln. Bezugnehmend darauf kénnte
untersucht werden, mit welchen Strategien sich ein BoPo-Account aufbauen
und optimieren lésst, sodass er die Anspriiche bestehender Anhédnger*innen
erfiillt und gleichzeitig neue Follower*innen dazugewinnt.

Die Rezipientinnen zeigen sich gemifd dieser Befragung eher passiv in ihrer
Interaktion. Statt selbst BoPo-Content zu posten, verfolgen sie entsprechende
Inhalte lieber. Ein weiteres Forschungsziel konnte es also sein, herauszufin-
den, wie man die direkte Interaktion (z.B. durch das Veroffentlichen von
Postings) anregen bzw. ein aktiveres Publikum fordern kann, um die Bewe-
gung und ihre Accounts zu stirken.

Generell findet der BoPo-Aktivismus mit Prioritit online statt, was nachvoll-
ziehbar ist, da die vornehmlich junge Zielgruppe sehr viel im Internet, vor
allem in den sozialen Medien anzutreffen ist. So werden aber lidngst nicht alle
Rezipientinnen erreicht, da das Konsumverhalten dieser Einfluss auf die
Aufnahme der BoPo-Inhalte nimmt.

Die Entscheidung sich ndher mit BoPo auseinanderzusetzen, geschieht in der
Regel bewusst und durch das aktive Konsumieren von kérperpositiven
Inhalten. Allerdings kann nicht davon ausgegangen werden, dass sich jiingere
Rezipientinnen zwangsldufig diesen Themen widmen. Da korperpositive
Impulse aber gerade in der Pubertit die Herausbildung eines realistischen,
positiven Verhiltnisses zum eigenen Korper unterstiitzen, wire es als sehr gut
zu bewerten, wenn die Bodypositivity-Bewegung moglichst viele junge Rezi-
pientinnen erreicht. Sie konnte sich daher zukiinftig verstirkt an diese als
Zielgruppe richten und Einfluss nehmen.

Dariiber hinaus wire es unterstiitzenswert, Programme in Schulen und Frei-
zeiteinrichtungen fiir Kinder und Jugendliche zu medialen Darstellungen,
Bodypositivity, Geschlechterrollen und weiteren Themen, welche die Medi-
enkompetenz und Personlichkeitsentwicklung fordern, zu etablieren. Dies
appelliert aber besonders an bildungspolitische Mafinahmen, welche nicht
primér in der Verantwortung aktivistischer Bewegungen liegen. Als Anreiz soll
dieser Vorschlag hier jedoch die aufgefiihrten Ideen ergénzen.

Wie in dieser Arbeit herausgestellt, stehen BoPo-Kanéle stets im Zwiespalt aus
einer authentischen Kommunikation von idealistischen Werten und dem
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personlichen Interesse, das eigene Marketing voranzutreiben und eine hohe
Reichweite zu generieren. Die beiden letztgenannten Ziele lassen sich klas-
sischerweise nur erreichen, indem bestimmte, von den Rezipient*innen
bevorzugte optische Impulse und Verhaltensweisen abgebildet bzw. deren
inhaltliche Vorlieben bedient werden. Diese sind z.B. das korperbetonte
Posieren, angesagte Korperformen, ein makelloses Make-up und stark bear-
beitete Bilder, was im Widerspruch zu Bodypositivity-Idealen steht. Solche
Gegensitze in der Kommunikation und Darstellung liefden sich dahingehend
untersuchen, inwiefern sie die Effekte von BoPo-Inhalten auf die Rezipien-
tinnen beeinflussen, zum Beispiel, ob sie bestimmte positive Anreize mindern.
Methodisch denkbar sind hier wiederum Befragungen, aber auch personliche
Interviews, welche einen tieferen Einblick in die Lebenswelt der Rezipien-
tinnen geben.

Ein weiterer Ansatz, den es zu untersuchen gilt, ist, inwieweit die Art der
Darstellung die Rezeption von BoPo-Bildern beeinflusst. Wie die vorliegende
Arbeit bereits gezeigt hat, konnten dabei z. B. humoristische Darstellungen ein
grofler Faktor sein. Beruhend auf der Studie zu Parodiebildern (Slater, Cole &
Fardouly, 2019) wird davon ausgegangen, dass Humor im Bildinhalt ein ent-
scheidender Beliebtheitsfaktor ist. Er konnte somit als ,Eisbrecher dienen und
dabei helfen, bestimmte korperpositive Impulse zu transportieren und auch
fiir Zielgruppen zugénglich zu machen, die sonst nicht mit entsprechenden
Themen in Berithrung kommen.

Auch die Einbettung von BoPo-Content in feministische Accounts konnte
Aufschluss dartiber geben, wie man korperpositive Botschaften optimaler-
weise formuliert und verbreitet. Bei der hier durchgefithrten Befragung hat
sich gezeigt, dass die Verbalisierung und Kommunikation feministischer
Botschaften via Social Media viel Potenzial fiir eine wissenschaftliche Aufar-
beitung besitzen (siehe Kapitel 10.9). Im weiteren Sinne lief3e sich dabei auch
analysieren, wie Hashtag-Bewegungen, z.B. #meetoo #aufschrei #mehrreali-
titaufinstagram oder in diesem Fall #bodypositivity, Trendcharakter und
Reichweite erlangen konnen. Generell konnen Hashtag-Bewegungen wie BoPo
einen Ausgangspunkt darstellen, um zu untersuchen, inwieweit diese es
schaffen, einen Wandel in der Gesellschaft herbeizufithren. Zwar konnte man
dies auf politischer Ebene, z. B. beim ,Arabischen Friihling“, dessen Urspriinge
auf Facebook und Twitter lagen, schon beobachten, allerdings haben hier
bereits bestehende politische Unruhen und eine generelle Unzufriedenheit der
Gesellschaft mit eingewirkt. In Bezug auf Social Media-Bewegungen wie
Bodypositivity konnte im Gegensatz dazu untersucht werden, ob es mit diesen
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gelingt, allmdhlich die Sehgewohnheiten der Konsument*innen in den
sozialen Medien zu veriandern. Letztlich konnte dies dazu fithren, dass auch in
Filmen und Serien vielfiltigere Korpertypen gezeigt werden als es momentan
der Fall ist. Dabei sollte die Macht von Instagram zur Meinungsbildung und
Identitétsbildung bedacht werden.

Die Aufmerksamkeit existierender BoPo-Studien lag bisher immer auf Insta-
gram. Als weitere Forschungsrichtung konnte sich damit beschéftigt werden,
wie die Bewegung auf anderen sozialen Netzwerken vertreten ist. Besonders
das beliebte Videonetzwerk YouTube konnte hierbei interessant sein, denn
der Plattform werden vergleichsmiflig wenig negative Effekte zugesprochen
(Royal Society for Public Health; The Young Health Movement, 2017, S. 181.).
Miteinbezogen werden sollte aullerdem das aufstrebende Videportal TikTok,
da auch hier Bewegtbilder zum Einsatz kommen. Die Ergebnisse konnten mit
den Erkenntnissen zu BoPo auf Instagram verglichen werden, sodass sich auch
hier Strategien zur Kommunikation korperpositiver Botschaften ableiten
lassen.

Ein weiteres interessantes Forschungsthema konnte der Konflikt zwischen der
FatLib und Bodypositivity sein, welcher in dieser Arbeit immer wieder the-
matisiert wurde. Sind die FatLib und BoPo Geschwister-Bewegungen oder
einzelne Gruppierungen? Fiir einige Rezipientinnen und Aktivistinnen scheint
dies nicht genau geklért zu sein. Die vorliegende Arbeit kam eindeutig zu der
Erkenntnis, dass die meisten Befragten BoPo nicht als Bewegung von und fiir
Dicke deklarieren und dass sie eine Fortsetzung einiger FatLib-Ideen darstellt.
Die Untersuchung hat allerdings auch gezeigt, dass viele BoPo-Anhéngerinnen
mit mehr Korpergewicht die Bewegung anders interpretieren und stérker fiir
sich beanspruchen als schlanke Frauen. Es wire also interessant noch genauer
festzuhalten, was die beiden Bewegungen verbindet, was sie trennt und
welche Aspekte fiir welche Gruppe von Rezipientinnen besonders wichtig
sind. Aus den Ergebnissen lief}en sich beispielsweise Social Media-Strategien,
insbesondere Inhalte fiir verschiedene Zielgruppen, welche die jeweiligen
Bediirfnisse erfiillen, entwickeln, sodass die Herausbildung einer Community
gefordert wird.

Neben jungen Frauen als Zielgruppe konnte die Bodypositivity-Bewegung
auflerdem in Bezug auf die Reprisentation weiterer Personenkreise unter-
sucht werden. Die bisherige Forschung hat z.B. gezeigt, dass korperbildbe-
zogene Differenzen genauso éltere Frauen und zudem auch Ménner betreffen
(Mangweth-Matzek & Hoek, 2017, S. 446 ff.). So konnte also beispielsweise das
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stereotype Minnerbild sowie minnlich geprdgter BoPo-Content betrachtet
werden. Bisher erhielten die Nutzer ohnehin wenig bis keine Aufmerksamkeit
im Kontext korperpositiver Themen. Nur etwa 50 Prozent der Insta-User*in-
nen sind Frauen und trotzdem widmen sich die meisten Studien zu Body-
positivity ausschliefllich dem Korperbild von Nutzerinnen. Diese Tatsache ist
vermutlich der eindeutig weiblich dominierten Geschlechterverteilung
innerhalb der Bewegung, die bisherige Content Analysen zu BoPo ermitteln
konnten, geschuldet. ,Even though the majority of the movement members
are women, there are men who define themselves as body positive. The
amount of men in the content analysis of the sample was 6 percent” (Alentola,
2017, S. 50).

Ebenso interessant konnten Studienergebnisse dariiber sein, wie Transgender
oder nichtbindre Menschen in der Bewegung représentiert werden.

Wichtige Erkenntnisse konnten sich zudem ergeben, wenn Personen, die BoPo
noch gar nicht kennen, mit korperpositiven Bildern konfrontiert werden. Sie
lief}en sich den hier ermittelten Resultaten, bei denen lediglich Rezipientin-
nen, die mit solchen Bildern vertraut sind, einbezogen wurden, gegeniiber-
stellen. Ebenso konnte eine umfangreiche Befragung der Creator von BoPo-
Content durchgefiihrt und mit der vorliegenden Arbeit verglichen werden.

Neben den bereits aufgezidhlten Aspekten sind auflerdem weitere Untersu-
chungen zum kulturellen Kontext von BoPo notwendig, da die Reprisentation
und die Wirkung korperpositiver Inhalte abhédngig von diesem sehr unter-
schiedlich sein kann (Tylka & Wood-Barcalow, 2015, S. 127). Fiir den D-A-CH-
Raum konnte z.B. mit einer umfassenden Analyse von BoPo-Accounts eine
gute Grundlage dafiir geschaffen werden. Auch speziellere BoPo-Accounts
(aus diesem Raum) mit einer bestimmten thematischen Ausrichtung, z.B.
BoPo-Fitness-Accounts, -Food-Accounts, -Mom-Accounts, -Kunst-Accounts,
-Comedy-Accounts oder -Recovery-Accounts, konnten analysiert und ver-
gleichen werden. Letztere konnten besonders interessant sein, da die For-
schung (z.B. Holland & Tiggemann, 2017, S.76ff) immer wieder den
Zusammenhang zwischen den sozialen Medien (primér Instagram) und Ess-
storungen, welche hiufig bei jungen Personen auftreten, untersucht. Bislang
wurde jedoch noch nicht geklért, ob und wie BoPo-Content den Alltag und
den Genesungsprozess von Menschen, die unter einer solchen Krankheit
leiden, beeinflusst.

Bodypositivity umfasst einige Aspekte aus vielen verschiedenen Forschungs-
bereichen neben der Medienwissenschaft. Im weiteren theoretischen Kontext
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existiert demnach sehr viel Spielraum fiir zukiinftige Forschungsrichtungen.
Insbesondere die Dynamik des positiven Korperbildes (in der psychologischen
Theorie), welches die Grundlage fiir die BoPo-Bewegung bildet, sollte weiter
untersucht werden. Unter anderem sind Studien, die analysieren, wie ein
positives Korperbild durch bisher wenig erforschte soziale Identitdten wie die
Geschlechtsidentitit und die stereotypen Geschlechterrollen geprégt wird,
erforderlich. Zum Beispiel konnte die Korperfunktionalitit eher mit einer
mannlichen Sicht auf den Korper, die Selbstpflegedimensionen eines positiven
Korperbildes hingegen eher mit einer weiblichen Betrachtungsweise verbun-
den sein (Cole & Sabik, 2009).

Das positive Korperbild ist sehr komplex, sollte jedoch weiter erforscht wer-
den, denn nur wenn geniigend Belege dariiber bestehen, kann es gezielt
gefordert werden, sodass sich negative Einfliisse eindimmen lassen.

Auch die Auspriagung einzelner Aspekte des positiven Korperbildes nach
Tylka (2012) bzw. einige zeitgendossische, positive Korperbildkonstruktionen
wie die Korperfunktionalitit (z.B. Alleva, Martijn, van Breukelen, Karos &
Jansen, 2015), die Korperbildflexibilitdt (z.B. Rogers, Webb & Jafaria, 2018)
oder das Mitgefiihl fiir den Korper (z.B. Altman, Linfield, Salmon & Beacham,
2017) konnten im Zusammenhang mit Bodypositivity genauer untersucht
werden. Besonders wenig Aufmerksambkeit erhielten in den bisherigen Studien
auflerdem die zwei Kernkomponenten (des positiven Korperbildes nach Tylka
(2012)) ,Korperschutz” und ,Korperpflege“. Auch die Teilnehmerinnen der hier
durchgefiihrten Befragung ordneten diese im Gegensatz zu den anderen
Kernkomponenten als weniger relevant fiir die Definition von Bodypositivity
ein. Die beiden Aspekte konnten daher ebenso genauer erforscht werden, um
herauszufinden, wie sie sich fordern lassen. Besonders die Kernkomponente
,Korperschutz“ konnte von hoher Bedeutung fiir die Medienkompetenz, an
die beim Umgang mit neuen Medien und deren Einfluss hiufig appelliert wird,
sein.

Die Auflistung zeigt, wie viel Forschungspotenzial Bodypositivity bietet.
Motivierend und zielsetzend sollte letztlich aber die mdogliche positive Wir-
kung von BoPo-Content, fiir die das Ergebnis dieser Arbeit auch spricht, im
Fokus weiterer Untersuchungen stehen. Positive Effekte sind nach wie vor
sehr relevant, denn sie bergen woméglich das Potenzial, den negativen Aus-
wirkungen von sozialen Netzwerken auf die Psyche entgegenzutreten.

Die Wissenschaft konnte von den Erkenntnissen dariiber, wie die breite Insta-
Gemeinschaft korperpositive Online-Inhalte konsumiert, interpretiert und
deren Stimmung oder Korperbild beeinflusst, profitieren, denn sie liefen sich
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z.B. zur Entwicklung gezielter Priaventions- und Interventionsmafinahmen fiir
ein verbessertes Selbstbild junger Frauen einsetzen. Insbesondere die in dieser
Arbeit durchgefiihrte Aufarbeitung und Untersuchung von Bodypositivity soll
als Inspiration fiir eine tiefere Diskussion und Weiterentwicklung des theo-
retischen Verstdndnisses fiir mogliche Wirkungsprozesse dienen.

Sinnvoll wire es, wenn man die bereits vorhandenen oder vermuteten Kor-
relationen zwischen dem Frauenbild, dem Korperbild und der Wirkung von
BoPo genauer untersuchen und eventuelle Kausalitdten ermitteln wiirde, denn
noch kann nicht sichergestellt werden, dass die dargestellten Zusammen-
hinge (siehe Kapitel 12) zuverlissig sind. In der Befragung zeigte sich, dass vor
allem die Korperzufriedenheit und die Bewertung der eigenen Schonheit mit
verschiedenen Rezeptions- und Wirkungsmustern von BoPo-Bildern korre-
lieren. Eine Frage, die bereits in Kapitel 1 genannt wurde, konnte schluss-
folgernd weiter untersucht werden: Wie lassen sich die positiven Effekte von
BoPo-Bildern fiir bestehende, eher unsichere Followerinnen verstirken und
entsprechende Accounts fiir die Insta-Nutzerinnen, welche bereits eine
korperpositive Tendenz aufweisen, zugleich attraktiver gestalten? BoPo-
Accounts werden als Selbsthilfe betrachtet und ihnen wird tendenziell eher
gefolgt von unzufriedenen Frauen mit mehr Gewicht, die das Insta-Frauenbild
schidlich finden. Sie wirken aber vor allem positiv auf solche Frauen, die
bereits eine Neigung zu einem positiven Korperbild haben. Der BoPo-Content
wird zudem tendenziell von Frauen gepostet, die sich schon und zufrieden
fithlen. Auch hier konnte die Forschungsfrage, ob dies die Ursache oder die
Wirkung des Veroffentlichens von Postings ist, bearbeitet werden. Blake
(2015) merkt an, dass bereits im Falle von idealschonen Kérperdarstellungen
Wirkungseffekte, die sich nur auf eine bestimmte Frauengruppe beziehen,
entdeckt wurden (Blake, 2015, S. 61). So ergibt sich auch bei Bodypositivity die
grundlegende Frage, fiir welche merkmalsspezifische, weibliche Zielgruppe
dieser Content ein positives Korperbild fordern kann und fiir welche eher
nicht.

Die Befragung der Insta-Rezipientinnen hat zudem ergeben, dass reine BoPo-
Textbilder weniger positiv in ihrer Wirkung eingeschétzt werden als BoPo-
Frauendarstellungen. Auch dieser Zusammenhang lief3e sich genauer unter-
suchen. Welchen Einfluss konnen Zitatbilder generell haben und wo lassen sie
sich einsetzen? Wie unterscheidet sich der Einfluss von direkt kérperbezo-
genen Zitaten wie: ,Egal in welcher Form, du bist schén“ im Vergleich zu
Zitaten wie: ,Es ist nicht selbstsiichtig, sich selbst zu lieben®, die inhaltlich
allgemeiner gehalten sind?
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Bei der Untersuchung von Wirkungszusammenhéngen sollte sich die For-
schung, wie bereits erwihnt, verstirkt auf die Arbeit mit Rezipient*innen und
Aktivist*innen konzentrieren. Auch Erstkonfrontationen von Proband*innen,
die BoPo nicht kennen, konnten aufschlussreiche Erkenntnisse dariiber lie-
fern, wie korperpositive Impulse, mit denen sich zuvor noch nie auseinan-
dergesetzt wurde, aufgenommen bzw. empfunden werden und ihre Wirkung
zeigen. Wie bereits im letzten Kapitel erldutert, ist es empfehlenswert,
zukiinftige Untersuchungen umfangreicher und fokussierter in ihrem For-
schungsdesign anzulegen. Bestenfalls sollte es sich um komplexe Langzeit-
studien mit Vergleichsgruppen und bestimmten Moderatoren bzw. Einfluss-
kriterien handeln. Die Korperwahrnehmung der BoPo-Rezipient*innen
konnte dafiir beispielsweise anhand von Korperbewertungsskalen (z.B. BAS,
BAS-2 oder FAS), welche héufig in der Psychologie bei Zufriedenheitsurteilen
Anwendung finden, quantifiziert und bewertbar gemacht werden (z.B. Tylka,
2018, S.14ff, 25ff; Webb, Wood-Barcalow & Tylka, 2015, S.131ff.). Eine
umfangreiche statistische Datenauswertung erhoht die Aussagekraft und
Glaubwiirdigkeit der Erkenntnisse zusitzlich.

Interessant kénnte auch eine umfassendere Studie zum Frauenbild allgemein
bzw. zur Konzeptualisierung von Schonheit oder Feminismus im Zusammen-
hang mit Bodypositivity sein, da viele differenzierte Meinungen hierzu existie-
ren. Laut Caldeira & De Ridder (2017) besteht die Notwendigkeit, kritisch
gegeniiber Bodypositivity zu bleiben. Selbst feministische Bemithungen kénn-
ten dazu beitragen, dass Mode und Schonheit weiterhin als wesentlich fiir die
Weiblichkeit erachtet werden (Caldeira & De Ridder, 2017, S. 333). Das offent-
liche Feedback auf die hier durchgefiihrte Datenerhebung hat offenbart, dass
besonders die Darstellung der Frau in der Modeindustrie ein sehr kontroverses
Thema ist bzw. sehr unterschiedlich von den Rezipientinnen aufgefasst werden
kann. Auch dieser Konflikt lief}e sich wissenschaftlich aufarbeiten.

Die vorliegende Untersuchung hat zudem ergeben, dass die meisten Rezipi-
entinnen BoPo-Bilder genauso gern betrachten wie herkémmliche Insta-
Darstellungen, obwohl sie das auf der Plattform gezeigte Frauenbild sehr
negativ bewerten. Hier ergibt sich die Frage, weshalb ein unrealistisches,
unerreichbares Schonheitsideal trotzdem so viel Faszination und Orien-
tierung bietet bzw. eifrig konsumiert wird, selbst wenn Gegenentwiirfe
dazu bekannt sind. Die Theorie des sozialen Vergleiches liefle sich hierbei
niher und im direkten Bezug zu BoPo untersuchen. Die Beispiele verdeutli-
chen die Relevanz der aktuell oft debattierten Objektifizierung von Frauen,
welche geméfl der Forschung (Kapitel 5) und einigen Kritiker*innen (Kapi-
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tel 6) selbst in BoPo-Content zu finden ist, wenn auch in vermindertem Maf3e.
In diesem Zusammenhang konnte sich die zunehmend diskutierte Bewe-
gung ,Body Neutrality” als erkenntnisreiches Forschungsthema erweisen.
Hier wird der viel kritisierte Fokus auf das Aussehen von Kérpern bewusst
vermieden, was sich als Weiterentwicklung der BoPo-Ideale versteht.

Fiir die zukiinftige Forschung ist es von Bedeutung, dass nicht mehr nur die
negativen Effekte sozialer Netzwerke untersucht und kommuniziert, sondern
auch vorhandene Losungsvorschlige fiir diese betrachtet oder weiterentwi-
ckelt werden. In Kapitel 11 wurden bereits einige Ansitze, die sich tiefer
untersuchen und fortentwickeln lieflen, genannt, z.B. Markierungen fiir
manipulierte Bilder (Paraskeva, Lewis-Smith & Diedrichs, 2017, S. 1), spezielle
Medienkompetenzangebote fiir Schiiler*innen und Jugendarbeiter*innen oder
die smarte Identifizierung potenziell psychisch gefahrdeter User*innen (Royal
Society for Public Health, The Young Health Movement, 2017, S. 25ff.).

Aufgrund des in dieser Arbeit erlduterten Potenzials ist zu empfehlen, dass
weitere losungsorientierte Forschungsaktivititen rund um das Thema Body-
positivity oder korperpositive Bewegungen im Allgemeinen betrieben werden.
BoPo-Impulse auf Instagram sind das Echo einer Generation, deren Ideale und
Selbstwerte durch neue, digitale Medien, die ein unrealistisches, diskrimi-
nierendes Frauenbild vermitteln, geprigt werden. Sie bieten zudem den
Gegenentwurf zu einem Schonheitsideal, welches nicht mehr zeitgemifd sein
kann. Damit stellen sie, ohne dabei von der Plattform initiierte Mafnahmen
oder Regulierungen von aufen zu nutzen, den ersten Versuch dar, die nega-
tiven Einfliisse sozialer Netzwerke aktiv, selbstbestimmt und von innen heraus
einzuddmmen und der jungen Generation, speziell der weiblichen, ein Stiick
Realitidt und Selbstbewusstsein zuriickzugeben.
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14.1 Zitierte Instagram-Accounts (aufgerufen am
07.01.2021)

@ashleygraham https://www.instagram.com/ashleygraham/?hl=de
@angelina kirsch https://www.instagram.com/angelina.kirsch/
@anypauline https://www.instagram.com/anypauline/?hl=de

@audr_xy https://www.instagram.com/audr_xy_/

@aufklo https://www.instagram.com/aufklo/

@bauchfrauen https://www.instagram.com/bauchfrauen/

@beatsinbed https://www.instagram.com/beatsinbed/

@behindthescars https://www.instagram.com/behindthescars_/?hl=de
@billieeilish Attps://www.instagram.com/billieeilish/

@bodyposipanda hAttps://www.instagram.com/bodyposipanda/
@brit_morbitzer https://www.instagram.com/brit_morbitzer/?hl=de
@celestebarber https://www.instagram.com/celestebarber/

@chaos.cat.ls https://www.instagram.com/chaos.cat.ls/

@chipsqueen https://www.instagram.com/chipsqueen/?hl=de
@curvycottoncandymane htips://www.instagram.com/curvycottoncandymane/?hl=de
@danielakatzenberger https://www.instagram.com/danielakatzenberger/
@diekuttner https://www.instagram.com/diekuttner/

@diemenstruationsbeauftragte https://www.instagram.com/
diemenstruationsbeauftragte/

@eftyourbeautystandards https://www.instagram.com/effyourbeautystandards/?hl=de
@elegancefashionfinland Attps://www.instagram.com/elegancefashionfinland/?hl=de
@erdbeerwoche_ https://www.instagram.com/erdbeerwoche_/

@eri.in.berlin Attps://www.instagram.com/eri.in.berlin/

@fat_tatted_proud https://www.instagram.com/fat_tatted_proud/?hl=de
@fullerfigurefullerbust https://www.instagram.com/fullerfigurefullerbust/
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https://www.instagram.com/fat_tatted_proud/?hl=de
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@gogirlrun Attps://www.instagram.com/gogirlrun/

@hannahsuzanna https://www.instagram.com/hannahsuzanna/
@harnaamkaur https://www.instagram.com/harnaamkaur/

@janaklar https://www.instagram.com/janaklar/

@julia_marie_werner https://www.instagram.com/julia_marie_werner/?hl=de
@kenziebrenna https://www.instagram.com/kenziebrenna/

@kobranhuggertill https://www.instagram.com/kobranhuggertill/?max_
id=1660806868216833606 Seite nicht mehr verfiigbar

@konfettikrake https://www.instagram.com/konfettikrake/

@kurvenrausch https://www.instagram.com/kurvenrausch/

@lauraklinke_art https://www.instagram.com/lauraklinke_art/
@lichtrauschfotografie Attps://www.instagram.com/lichtrauschfotografie/?hl=de
@liebesklang https://www.instagram.com/liebesklang/

@louisadellert https://www.instagram.com/louisadellert/
@loveyourselffirst.project https://www.instagram.com/loveyourselffirst.project/
@mamacax https://www.instagram.com/mamacax/

@marcelailustra Attps://www.instagram.com/marcelailustra/?hl=de
@maria.popov https://www.instagram.com/maria.popov/

@maryscupoftea https://www.instagram.com/maryscupofteaa/?hl=de
@melodie_michelberger Attps://www.instagram.com/melodie_michelberger/
@miriswaytoselflove https://www.instagram.com/miriswaytoselflove/
@moreniita https://www.instagram.com/moreniita/

@nourishandeat https://www.instagram.com/nourishandeat/

@saggysara https://www.instagram.com/sagqysara/?hl=de

@sandratyson https://www.instagram.com/sandratyson/

@sarageurts https://www.instagram.com/sarageurts/

@sarina_nowak Attps://www.instagram.com/sarina_nowak/

@silvanadenker https://www.instagram.com/silvanadenker/
@stopcensoringmotherhood Attps://www.instagram.com/stopcensoringmotherhood/
@tessholliday https://www.instagram.com/tessholliday/

@toyahgurl https://www.instagram.com/toyahgurl/
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14.1 Zitierte Instagram-Accounts (aufgerufen am o7. o1. 2021)

@vollgasstudio https://www.instagram.com/vollgasstudio/
@wundercurves.de hAttps://www.instagram.com/wundercurves.de/?hl=de
@youdidscream https://www.instagram.com/youdidscream/
@yourewelcomeclub https://www.instagram.com/yourewelcomeclub/
@yourstruelymelly Attps://www.instagram.com/yourstruelymelly/
@zinteta https://www.instagram.com/zinteta/?hl=de

@_144fw https://www.instagram.com/_144fw/?hl=de Seite nicht mehr verfiigbar

291


https://www.instagram.com/vollgasstudio/
https://www.instagram.com/wundercurves.de/?hl=de
https://www.instagram.com/youdidscream/
https://www.instagram.com/yourewelcomeclub/
https://www.instagram.com/yourstruelymelly/
https://www.instagram.com/zinteta/?hl=de
https://www.instagram.com/_144fw/?hl=de

14 Literaturverzeichnis

14.2 Quellen der Beispielbilder in der Collage fiir
Item 8 (Umfrageseite 6)

Alle Bilder wurden von den jeweiligen Accountbetreiber*innen auf Instagram
veroffentlicht. Die Beitrdge wurden am 20.04.2020 eingesehen. Die Bilder
wurden von der Autorin dieser Arbeit beschnitten (Photoshop), damit sie auf
der Collage Platz finden und teilweise bearbeitet, damit wesentliche Details
auf dem Smartphone besser erkennbar sind.

UND GENAU
RICHTIG!

Bild 1: @sarina_nowak (09.04.2017), Farben wurden nachkontrastiert (Photoshop)

Bild 2: @bodyposipanda (17.11.2015)

Bild 3: @loveyourselffirst.project (18.04.2018), Farben wurden nachkontrastiert (Photoshop)
Bild 4: @toyahgurl (02.06.2019)

Bild 5: @yourewelcomeclub (09.04.2019)

Bild 6: @mamacax (18.08.2016)

Bild 7: @louisadellert (18.10.2017)

Bild 8: @ashleygraham (18.08.2019), Bild wurde gespiegelt

Bild 9: @fat_tatted proud (27.05.2018), Bild wurde gestaucht, Farben wurden nachkontrastiert
(Photoshop)

Bild 10: @behindthescars (24.04.2020), abgebildet wird @ 144w, Bild wurde gespiegelt,
Leberflecken wurden etwas stirker herausgearbeitet (Photoshop)
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Anhang

Anhang 1: Online-Fragebogen (Druckversion der
Desktop-Variante)

HTWK oo
Wirtschalt und Kistur Leigaig

Umfrage zum Korperbild &
der Darstellung von Frauen auf Instagram

Die Befragung ist fiir Frauen und dauert nur ca. 10 Minuten. Deine Daten werden

anonymisiert und ausschlieBlich im wissenschaftlichen Rahmen einer Masterarbeit an der HTWK
Leipzig genutzt.

Am Ende kannst Du einen 25 Euro-Zalando- Gutschein gewinnen, Beantworte dafiir bitte die
folgenden 20 Fragen spontan, wahrheitsgetreu und vollstindig. Danke! =)

Umfrageseite 1

I-I I WK Hochschule e Technik,
Wirtschal und Kultur Lelpzig

K3 1. Bitte gib dein Geschlecht an.

(Dich spricht keine Antwort wirklich an? Geschlechter sind vielfiltig, aber die Berlcksichtigung aller Optionen
kann ich in meiner Fragenauswertung zeitlich leider nicht leisten. Daher ware ich Dir sehr dankbar, wenn Du die
Antwort wahlst, mit der Du Dich am ehesten identifizieren kannst. Ich freue mich, wenn du trotzdem teilnimmst :)

(Oweiblich () mannlich () divers

2. Bist Du zwischen 18 und 30 Jahre alt?

OJa ONein

n 3. Schaust Du Dir Bilder auf Instagram an?

Oja O Nein

Umfrageseite 2
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HFITWEK oo
Wirtschalt und Kulter Leipeig

Die Umfrage wird verfriiht beendet.
Leider fallst Du nicht in meine Zielgruppe.
Tut mir Leid! =(

Umfrageseite 3

l-l Tw Hochschule i Techik,
wintschah und Kultur Leigeig
3 4. wie findest Du das Frauenbild auf Instagram?
Oschadiich  Oschlecit Ogut () erstrebenswert
Umfrageseite 4
I-IT W K Hochschale s Technik,
Wirtschalt und Kultus Lelpzig
Bitte wahle die Antworten, die am ehesten auf Dich zutreffen.

n 5. Ich finde meinen Kérper bzw. mein Aussehen...

O gar nicht schon O eher nicht schén O eher schin O schon

n 6. Ich empfinde meinen Kérper als...

(Odick (O eherpummelig () eherschlank () schlank

n 7. Ich bin mit meinem Kérper bzw. Aussehen insgesamt...

O unzufrieden O eher unzufrieden O eher zufrieden O zufrieden

Umfrageseite 5
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Anhang 1: Online-Fragebogen (Druckversion der Desktop-Variante)

HTWK = N—

Wirtschalt und Kultir Leipzig

ﬂ 8. Hast Du bei Instagram schon Bilder von Frauen gesehen, die z.B. mit
#bodypositivity, #loveyourself #effortyourbeautystandards betitelt oder
anderweitig als kirperpositive bzw. Bodypositivity-Bilder zu erkennen waren?

Beispielbilder:

LOVING
YOURGEL

DUBIST |
WIUNDERVOLL |
UND GENAU

RICHTIG!

Umfrageseite 6 (Bildquellen siehe hinten im Quellenverzeichnis)
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HFITWK oo
Wintschalt wnd Kultur Leiptig
n 9. Wie findest Du Bodypositivity auf Instagram?

O schadiich  O)schlecht (Ogut () erstrebenswert

n 10. Verdffentlichst Du Bodypositivity-Inhalte auf Instagram?

OJa  (ONein

n 11. Folgst du Accounts, die sich mit Bodypositivity befassen?

OlJa  (ONein

Umfrageseite 7

I-IT W K Hochachale fe Techni,
Wirtschaft und Kultur Leipzig

E3 12. Bitte beurteile iiber die Drop-Down Skala, inwieweit Du den
Aussagen zustimmst.

Ich beschaftige mich mit Bodypositivity-Bildern,...

...weil ich das in den Medien vermittelte Schonheit | ablehne.

...damit ich mich iger mit dem i Schonheitsi vergleiche.

...damit ich ein realistisches Frauenbild verinnerliche.

Umfrageseite 8
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Anhang 1: Online-Fragebogen (Druckversion der Desktop-Variante)

I—I I W MHochschule ir Technik,
Wistschatt und Hultur Lekgzig

n 13. Welche Antwort(en) trifft/treffen zu?
Bodypositivity von Frauen auf Instagram ist...
L ...ein neuer Marketing-Trend von Influencern.
L ...eine Form von Feminismus bzw. Widerstand gegen das bestehende Frauenbild.
[__ ...eine korperpositive Bewegung fur alle Frauen.
| ..€ine Bewegung von und fir dicke Frauen.

[ ]...eine Form der Selbsthilfe fiir ein verbessertes Korperbild.

Umfrageseite 9
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HTWK o -—

Wirtschakt und Kusltur Leipeig

14, Bitte beurteile Gber die Drop-Down Skala, inwieweit Du den
Aussagen zustimmst.

Bodypositivity-Bilder auf Instagram...
..motivieren mich dazu, meinen Kérper zu mogen.
...finde ich angenehm zu betrachten bzw. schon.
...zeigen wenig schlanke, idealtypische Frauen.

..appellieren an eine gesunde Lebensweise.

...zeigen genug Vielfalt z. B. farbige, schwangere, behinderte, alte, kranke Frauen.

...zeigen u.a. detailliert nackte Frauenkorper, was ich mag.

..zeigen genligend Ubergewichtige Frauen.

...sind natdrlich und unbearbeitet.

..legen den Fokus auf innere Werte und die Funktionen des Kérpers.
...zeigen genlgend Tabuthemen und vermeintliche Makel.

...werden nicht mit kommerziellen Absichten gepostet.

...5tellen eine radikale Rebellion vereinzelter Personen dar.

< zuriick

Umfrageseite 10

I-I I w Hochachule hir Technik,
Wirtichakt und Kultur Leigaig

n 15. Welche Aussage(n) trifft/treffen am ehesten zu?

Bodypositivity definiere ich fiir mich persénlich als...

Hier klicken!

Hier klicken!

Hier klicken!

Hier klicken!

Hier klicken! v

Hier klicken!

Hier klicken!

Hier klicken!

Hier klicken!
weiter »

D ..die Akzeptanz meines Kérpers mit all seinen inneren und duBieren Eigenschaften.

D ...die bedingungslose Selbstliebe meines Korpers mit all seinen inneren und duBeren

Eigenschaften.

Umfrageseite 11
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Anhang 1: Online-Fragebogen (Druckversion der Desktop-Variante)

l-l T w K Hachschul i T,
Wirtschatt und Kultur Leipzig

16. Bitte beurteile Gber die Drop-Down Skala, inwieweit Du den Aussagen
zustimmist.

Bodypositivity beinhaltet fiir mich...
...Dankbarkeit fir die Funktionen und Gesundheit meines Kérpers. Hier klicken!

...Akzeptanz und Anerkennung fiir die Einzigartigkeit meines Korpers mit all
seinen Makeln.

Hier klicken!

«Vielfdltigkeit von Schénheit chne Ideale oder Vergleiche mit anderen Frauen. Hier klicken!

..Schutz vor perfekten Model-Bildern und die Zuwendung zu realistischeren
Frauenbildern.

il

Hier klicken!

...Positivitat und Optimismus gegeniliber meinemn Korper bzw. Aussehen. Hier klicken! |

...Das Erfullen meiner kdrperlichen Bedirfnisse, mich zu pflegen und gesund zu

Hier klicken! W
leben.

|

Umfrageseite 12

HTWEK oo
Wintschaft wnd Hultur Leipzig

n 17. Bitte beurteile iiber die Drop-Down Skala, inwieweit Du den Aussagen
zustimmst.

Ich verspiire durch das Betrachten von Bodypositivity-Bildern...

;

..weniger Selbstzweifel gegenlber meinem Aussehen. Hier Klicken!

..mehr Zufriedenheit gegentber meinem Aussehen, | Hier kickent v

..ein verbessertes Selbst- bzw. Korperbild Hier Klicken! ~

Umfrageseite 13
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FITWK oo
Wintschaht und Kultur Leipzig

n 18. Bitte wahle die Antwort, die am ehesten auf Dich zutrifft.
Beim Betrachten von Instagram-Bildern...
O bevorzuge ich Bodypositivity-Darstellungen von Frauen.
O bevorzuge ich die Oblichen Darstellungen von Frauen.

O betrachte ich Bodypositivity-Bilder genauso gerne wie die Gblichen Darstellungen.

Umfrageseite 14
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Anhang 1: Online-Fragebogen (Druckversion der Desktop-Variante)

HTWK s —_—

Wirtschalt und Kisltur Leigeig

Gleich geschafft! =)
19.Bitte beurteile Gber die Drop-Down Skala, inwieweit Du den Aussagen
zustimmst.

Bodypositivity-Bilder auf Instagram...

...sind mittlerweile gewshnliche Massenkultur. Hier klicken!
...5ind zu kommerziell. Sie dienen der Generierung von Reichweite und Kapital. Hier licken!
...sind zu freiziigig oder sexistisch. Hier klicken!  +
..zeigen zu viele Gbergewichtige Frauen. Hier Kiicken!
...zeigen zu wenig Makel und Tabuthemen. Hier Klicken!
..sind zu stark bearbeitet bzw. entsprechen der Instagram-Asthetik. Hier kiicken!
..verharmlos Ubergewicht und einen ungesunden Lebensstil.
..legen den Fokus zu sehr auf das Aussehen von Kdrpern. Hier Klicken!
...5ind mir zu Ubertrieben oder undsthetisch. Hier Klicken!
...zeigen zu viele schone, schlanke Frauen.
...setzen mich zu sehr unter Druck, mich selbst lieben zu missen. Hier Klicken!

... fehlt es an Diversitat z. B. Darstellungen von kranken, alten, behinderten,
schwangeren oder farbigen Frauen.

sedter g

Umfrageseite 15

g O

HTWEK oo
Wirtschatt und Kultur Lelpzig

20. Zum Abschluss werden Dir nacheinander 10 verschiedene Bodypositivity-Bilder
gezeigt. Bitte beurteile iiber die Skala, wie sich diese deinem Empfinden nach auf dein
Kérperbild auswirken - also deine Einstellungen und Emotionen gegeniiber deinem
Kérper/Aussehen. Achte auf deine Gefiihle beim Betrachten des Bildes. Wenn Dir das
sehr schwerfalit, versuche die mégliche Wirkung bitte abzuschatzen.

Umfrageseite 16
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3 wirkung auf mein Korperbild:

negativ keine Wirkung positiv sehr positiv

O O O O

Umfrageseite 17 (Bild: @janaklar (15.02.2020), eingesehen am 20.04.2020)

Wirkung auf mein Kérperbild:

negativ keine Wirkung positiv sehr positiv

O O O L)

Umfrageseite 18 (Bild: @bauchfrauen (03.02.2020), eingesehen am 20.04. 2020, Kiinstlerin: Kim
Hoss)
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Anhang 1: Online-Fragebogen (Druckversion der Desktop-Variante)

E3 wirkung auf mein Korperbild:

negativ keine Wirkung positiv sehr positiv

O O O O

Umfrageseite 19 (Bild: @saggysara (12.04.2018), eingesehen am 20.04.2020)
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Anhang

Wirkung auf mein Kérperbild:

negativ keine Wirkung positiv sehr positiv

® O O O

Umfrageseite 20 (Bild: @zinteta (04.05.2019), eingesehen am 20.04.2020)
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Anhang 1: Online-Fragebogen (Druckversion der Desktop-Variante)

BODY TYPES THAT
ARE BEACH BODIES

every bedy type

every bedy type
but in blue

Wirkung auf mein Korperbild:

negativ keine Wirkung positiv sehr positiv

O Q ® O

Umfrageseite 21 (Bild: @bodyposipanda (16.07.2019), eingesehen am 20.04.2020)

Wirkung auf mein Korperbild:

negativ keine Wirkung positiv sehr positiv
O O O O

Umfrageseite 22 (Bild: @marcelailustra (04.10.2019), eingesehen am 20.04.2020)
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Anhang

believes she can only
be happy once she
hits a goal weight

Wirkung auf mein Kérperbild:

negativ keine Wirkung positiv sehr positiv

O O O O

Umfrageseite 23 (Bild: @bodyposipanda (11.10.2017), eingesehen am 20.04.2020)

o

DEIN KORPER IST
NICHT DA, UM SCHON

FUR ANDERE
AUSZUSEHEN!

3 wirkung auf mein Kérperbild:

negativ keine Wirkung positiv sehr positiv

O O O O

Umfrageseite 24 (Bild: @wundercurves.de (15.03.2020), eingesehen am 20.04.2020)
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Anhang 1: Online-Fragebogen (Druckversion der Desktop-Variante)

3 wirkung auf mein Kérperbild:

negativ keine Wirkung positiv sehr positiv

O O O O

Umfrageseite 25 (Bild: @celestebarber (18.01.2020), eingesehen am 20.04.2020)

DAS LEBEN I5T
1U KUR.UM
DEN SAUCH
EINZUZIEHEN."

3 wirkung auf mein Kérperbild:

negativ keine Wirkung positiv sehr positiv

O O O O

Umfrageseite 26 (Bild: @loveyourselffirst.project (09.10.2017), eingesehen am 20.04.2020)
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Anhang

I_I T w K Hochschul o Techih,
Wirtschal und Kultur Leipzig

Danke fir deine Teilnahme =)
Ich wiinsche Dir einen schénen Tag!

Stay Positive
Stay Safe

Stay Home

Wenn Du an der Verlosung eines 25 Euro-Zalando-Gutscheins teilnehmen méchtest, gib bitte deine
E-Mail-Adresse an. Diese wird Datenschutz-konform behandelt, lediglich fiir den Zweck dieser
Verlosung genutzt und nirgends veroffentlicht oder weitergegeben,

E-Mail-Adresse (freiwillig):

Umfrageseite 27

Anhang 2 -29: Weitere Diagramme und (Kreuz-)
Tabellen zur Umfrageauswertung

Anhang 2

B 1g des F bildes auf I g (Item 4) vs. Bel heit von BoPo-Bildern (Item 8)
Bewertung Frauenbild auf Instagram
Ergebnisse :
g J schlecht gut erstrebenswert “‘nlt.;q 11425
W 592/ 1190 W 302/1190 & 25471190 w 4211190
g 1 © S0x 0% @ 280x 4% © 242 0% © 4bx 5% @ M 0%
BoPo-
Bildern Nein @ 35 6% @ 19x 6% @ 1x g @ 5% @ 67 %
sesamt @ 585x 100 299x 1009 @ 253 @ 4 100 @ 1M o

Kreuztabelle der Items 4 und 8, Héufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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Anhang 2 - 29: Weitere Diagramme und (Kreuz-)Tabellen zur Umfrageauswertung

Anhang 3

Tur von BoPo (Item 13) vs. Bewertung von BoPo (Item 9)

Bewertung BoPo auf Instagram

Ausswahl

schidich

o Min

AUSSIEEN _ gin runr Masketing: Trand von Infusncam CaRY 1%

Tur

Definotion _ gine Foem von Fominsmmus ® 6 %%
von BoPo

iy RS ¥ dx ™

& M 4%

& Sx 21%

Gesant C 24

Erge
schiecht
o im0
23 4%
1ax 453
5x 1%
10x %
10 %

135

w508

arstratsrcwort

W 540010
2 128x 2%
B 408 T8
B 460x [
® T 14

300 Ti%
B 4TI 540

Kreuztabelle der Items 9 und 13, Haufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von

LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 4

Probandinnen, die Aussage 1 anklickten vs. derer die Aussage 2 wahlten (ltem 15)

Probandinnen, die Aussage 1 anklickten

Auswahl

...die Akzeptanz meines Kdrpers mit all seinen inneren und ulteren Eigenschaften.

...die bedingungslose Selbstliebe meines Kérpers mit all seinen inneren und dufleren Eigenschaften.

Gesamt

Probandinnen, die Aussage 2 anklickten

Auswahl

...die Akzeptanz meines Kdrpers mit all seinen inneren und duleren Eigenschaften.

...die bedingungslose Selbstliebe meines Kdrpers mit all seinen inneren und &ulferen Eigenschaften.

Gesamt

®

Iy

&

Ergebnisse
780x 100%
142x 18%
922x =780

Ergebnisse
142x 35%
402x 100%
544x 19=402

Item 15, Haufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von LamaPoll, Beschriftung von

der Autorin dieser Arbeit
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Anhang

Anhang 5

von BoPo-Content (ltem 10) vs. Bewertung des Aussehens (Item 5)

K bellierung: \
Bewertung des eigenen Aussehens durch Probandinnen
Ergebnissa
Auswahi Gasamt
s gar nict eher nich schin 3 118411425
& 17711184
Verbtfent- | g5 @ S5 1% @ 24x 8% © S55x 9% @ 2% e 1: 10%
lichung
von BoPo-  Nain 3x BT% 2 26 2% 564x % 2 126x 78% @ 984x 83%
Inhalten
Gesamt @ 38x 100% @ 285« 100% @ 619x 100% @ 161x 100% 1103x 3%

Kreuztabelle der Items 5 und 10, Hiufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von

LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 6

K bellierung: B:
Bewertung der Zufriedenheit mit dem Kérper/Aussehen durch Probandinnen (Item 7)
Ergebnissa
feen unzufrieden eher unzufrieden eher zufrieden 2uf
& 69/1184 W 34371184 & 586/1184 W 18611184
Verdffent- | @ M 8% @ M 8% @ S6x 0% @ Ix 19%
lichung
von BoPo-  Main @ 6ix 4% ® 203x 02% @ 492x 90% @ 138x B1%
Inhalten
Gasamt 2 65 100% @ 320x 100% 2 548x @ 170x 100%

@ Bdx

g der Karperzufriedenheit (Item 7) vs. Verdffentlichung von BoPo-Content (Item 10)

Gasamt

1184 | 1425

119x 10%
83%
1103x 9%

Kreuztabelle der Items 7 und 10, Hiufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von

LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 7

Kreuztabellierung: Verdffentlichung von BoPo-Content (Item 10) vs. Bewertung der eigenen Kérperform (item 6)

Bewertung der eigenen Kirperform

Ergebnisse
Auswahl dick aher schiank
& 178/ 1184 & 4a5/1184
Verdffent- o @ 3 19% @ 41x 1% @ 2 &%
lichung
von BoPo Nain @ 13 B1% 2 29 B9% 2 386x 4%
Inhalten
Gesamt @ 170x 100% @ 37T0x 100% @ 409x 1005

schiank
8 17201184

@ 2 14%
@ 132x 86%
® 154x 100%

Gesamt

al* 118471425

118x 10%
@ 984x B3%
@ 1103x 93%

Kreuztabelle der Items 6 und 10, Héufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von

LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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Anhang 2 - 29: Weitere Diagramme und (Kreuz-)Tabellen zur Umfrageauswertung

Anhang 8

Kreuztabelle: Veraffentlichen von BoPo-Content (ltem 10) vs. Definition ven BoPo (Item 13)

Bodypositivity von Frauen auf Instagram ist...

Ausaal
Folgen Ja e 36 10% 2 9 12
won
Accounts, @ 35 04 @ 687x 8
die sich
mit BoPo @ Wi @ 760
befassen

a 8ix 1% @ 16% @ 12%
753x 8 @ 150 @ 675 86%
@ Telx 100

@ 180

Kreuztabelle der Items 10 und 13, Haufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 9

Kreuztabellierung: Bewertung des Aussehens (Item 5) vs. Folgen von Accounts, die BoPo thematisieren (Item 11)

Bewertung des elgenen Aussehens durch Probandinnen

3 118471425

Aumrwaht
& 30471184 o 691/ 1184 @ 17TInes
Folgenvon @ T4% @ UM 7% @ Hix % @ 125 TN @ BT 3%
Accaunts,
die BoPo Hair @ 10 ®BE @ I 25% 178 w8 M 2% © 5%
thema-
Lisierén Gesaml A8x 100 @ 285« 100 ® 618x 100% 2 16ix 100 @ 1M03x 3%

Kreuztabelle der Items 5 und 11, Hiufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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Anhang

Anhang 10

Kreuztabellierung: Folgen von Accounts, die BoPo thematisieren (item 11) vs. Bewertung der eigenen Karperform (Itam &)

Bewertung der eigenen Karperfarm

3 11841425

ik BRET Py

& 17811184 & 30911184
Folgenvon ;. @ 146 BEN @ a80x To% 2 M BT% @ 108x 7o @ 807 6%
Acrounts,
dieBoPo g @ 24x 1d% @ box 248 @ 136 3 @ d6x 30% @ M6 5%
thema-
tiskeren oot @ 1T0x 100 2 W 0 2 409 @ 154x 100 e 1o

Kreuztabelle der Items 6 und 11, Haufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 1

Kreuztabelle: Bewertung der Kérperzufriedenheit (Item 7) vs. Folgen von Accounts, die BoPo thematisieren (item 11)
Bewertung dor Zufriedenhait mit dem KérperfAussehen durch Probandinnen

zulrindan *fe 1184 /1425
= 1851184

i‘ .6!1. 184

Falgenvon @ 4 TE% 2 240x © 40ix 7% 2 Mz % © B80Ty Bo%
Accounts,

die BoPo Pdsin @ 1ix 255 @ B0x 25% @ 147x 2T @ 5 1 @ 20 25
themat

sieren Gomard @ 85x @ 1o © 548x 10 @ 170x 100 & 103

Kreuztabelle der Items 7 und 11, Hiufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 12

Kreuztabelle: Bewertung des Frauenbildes (item 4) vs. Folgen von Accounts, die BoPo thematisieren (item 11)

Bewertung des Frauenbildes aufl Instagram

sk
= 1100 1425

W 58211190 & 302(1100

Folgen von Ja 2 413x T6% 2 1Mx TO% @ 176x Ta% @ Mx 00% @ B0Tx 6%
Accounts, die
Bofo Madr @ 134x 24% @ B4x k1 @ b 28% @ 4ir B b 5%
thematisieren

Gestarnt @ S5a7x I @ 278x @ T 100 @ dix @ 10k Ty

Kreuztabelle der Items 4 und 11, Haufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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Anhang 2 - 29: Weitere Diagramme und (Kreuz-)Tabellen zur Umfrageauswertung

Anhang 13

tos Kieparbidd

@ 507x TEW

Folgenwon  reuztabellierung: Folgen von Accounts, die sich mit BoPo befassen (Item 11) vs. Definition von BoPao (item 13)
BoPo
Accounts Bodypositivity von Frauen auf Instagram ist...
Ergetmisse
Adk Mal Farrm von Faeminiserus baw. Widerst
W e
Main 2@ 12k % 2 1
@ x B6% © 5e0x
s @ MWix & TEoN
A =i —
i @ 17 % @ & 2
5 Bl T @ A28 B
Badx i @ 18 [

Kreuztabelle der Items 11 und 13, Héufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von

LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

313




Anhang

Anhang 14

Kreuztabelle: Bewertung des Frauenbildes auf Instagram (ltem 4) vs. Griinde,
sich mit BoPo zu beschaftigen (ltem 12)
Bewertung des herkimmlichen Fravenbildes auf Instagram
Evgobnisss
Espobnisse sehdlich) . qut " swirt
W 592/1190 W 3021190 W 2110 W 4210
Bewertungvon  Feie 1 - . wedl ich das ine eden vermifals Schonheisdeal abletne
Aussagen
(Griinde, it Fu +  18Bx 33% o B7x 2% ¥  5ix A% v Bx 19%
sich mit BaPo
P Hriffk b ¥ 180x 2™ ¥ Tix % ¥ T 26% A 6%
beschiifiinen)
il weniger zu ¥ 3T 6% o 2B 9% o ddx 7% + 5 1%
ettt nichi 7u o A3z Fs v dx 1 ¥ 10x T ¥ 3x ™
Gagamt «  408x E0% o 10Tx B5'% o ATEx 0% v Mx 5T%
Zode 3 darmit ich mich werger mil dem moedialon Schirhessdeal vedginiche
it zu + 0ix 34% o 85 22% ¥ 53x 2% < B 14%
rifit ohor 2u o 116 20% + T 26% ¥ Sdx 21% v T 1%
bt weniger zu ¥ 58 10% ¥ 3x 12% ¥ dix 15% 4 T ™%
Hriflt ni o 3 5% o dbx 5% ¥ 25x 0% ¥ dx 10
Gasamt o B Gt o 19Tx B5% o ATEx To% o Mx 5%
Zoda 3 - ..damil i TChe.
L ¥ ix 443 o 108 6% v Tix dirs ¥ Aix 20%
it b Zu + B2x 16% +  68x 23% ¥  BBx 2% o B 2%
Bl ¥ M % S ] 5 < HMx % ¥ i
tifft nicht zu o A8x ™ < Bx ¥ VA 5% o 3 5%
Gesasmt « ADEx 6% + 187Tx 65% « 178x % W 24x 5%
Grpsaemt o 12Mx 581x o 5lx o T

Kreuztabelle der Items 4 und 12, Haufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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Anhang 2 - 29: Weitere Diagramme und (Kreuz-)Tabellen zur Umfrageauswertung

Anhang 15

Beim Betrachien von instagrom-Bikdern...

By

2@ & o 0

Kreuzrtaballe: Bewortung des siganan Aussehans (Item 5 vs. bevorzugts Insta-Bildor (item 18)

[H

13

1d5x

Faret

Beweriung e sigenen Aussehons/Kpers

o oeni18e
16x ¥
83x

I i
S5

W i
& Fe
16

B

Vi

Kreuztabelle der Items 5 und 18, Héufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von

LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 16

arachiten von Instagram Bildarm...

® @ 9
-}

@

1854

B3

w iTET

@
-]
-]
2

Kraurtabelle: Bewertung der clgenen Kérperform (Item B) vs. bavorzugte Insta-Bilder (item 18)

MR

Bewertung der elgenen Kirperform

o O & @

e -|.i-'. e
B 24
3x
240x o6
Mz

2
e
e
L]

Bda [-+5

1308

Kreuztabelle der Items 6 und 18, Hiufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von

LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 17

Beim Betrachien von instagram-Bildem...

Hix

Tx

Mr

® ® & O

57x

>

1o

IR

-

o

2 @ o 0

Kreuztabelle: Bewertung der Kérperzufriedenheit [Item ) vs. bevorzugte Insta-Bilder (ltem 18)

Bk

Bewerturg der Kbrperzufriedenheit

%

2o @ @

Al

e @ ®

®

Kreuztabelle der Items 7 und 18, Héufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von

LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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Anhang

Anhang 18

Kreuztabellierung: Bewertung des Insta-Frauenbildes (ltem 4) vs, Bewertung BoPo (item 3)
Bewertung des Fravenbildes auf Instagram
— schisct " srutiaburswerl W 1E01 1425
W 58201100 W 302/1190 & 7540900 o 4271100

Bewertung | schadict 8 12 2 @ 4 1 @8 5 8 = 5% @ Mx

oo

suf chinct @ ix : @ 1x | 2 Bx 2 I 5% @ I

Instagram
@ B4 A% @ 1iéx 42% @ 1k 4B B Hx B5% @ 508x 43%
& s S0 @ 146x 5% 8 1k #% @ 1 % & S40x 458
@ STz 1 & I78x 1 8 ax tl = [ & 1 &

Kreuztabelle der Items 4 und 9, Haufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 19

Krauztabellierung: Bewertung BaPo auf Instagram (ltem 9) vs. Bewartung des eigenen Aussehens (Item 5)
Bewertung des eigenen Aussehens durch Probandinnen

|

" 118811425

5 o 3040184 W 6631184
Bewertung  schidich @ I % @ 4x @ 14x @ I 2 n
BoPo aul
instagram schiecht @ ix @ fx i @ 1ix D Su ¥ @& ¥x
2 2 1% @ 125 449 200x 47% Tox 43 S08x 4y
i t 2 M= 2% @ 150 B 206x 44 Bx 5 S40x 15
amt @ M @ 28 1 2 6 1 2 181 2 Mo

Kreuztabelle der Items 5 und 9, Hdufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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Anhang 2 - 29: Weitere Diagramme und (Kreuz-)Tabellen zur Umfrageauswertung

Anhang 20

Kreuztabelle: Bewertung der Kérperzufriedenheit (Item 7) vs. Bewertung BoPo auf Instagram (ltem 9)
Bewertung der Kirperzufriedenheit

= 11847 1425

e [ RETERTT W osEei i W esruied
Beweriung  gehadick 2 I 3 @ b z & 1 Z @ 5x 3 @ D
BaPo aul
Instagram 8 e o F B 16 & Tx a8 Mx
2 b @ 145 45% (= a5 2 5% 2 ey £3%
esirobancwet @ 26 4% @ 18 1% @ 27 B0 @ Tex 453 2 54 48%
2 e 1 e e 5SeEx 1 2 170 1 e 10k 1

Kreuztabelle der Items 7 und 9, Haufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 21

Kreuztabelle: Bewertung der eigenen Kérperform (item 6) vs. Bawertung BoPo auf Instagram (item 9)
Bewertung der eigenen Kdrperform
Erg
Alsvt Ik whar pummeslg ehoe schiank rank g 118411425
W 1B 1A o 30071184 W 43511184 W 17211184
Bewertung e 5x y 2 Ex 2 8 3 (= 1 & Mx
BoPo auf
Instaram ~roacht 2 5x - .7 4 @ 18x v @ 5 & M
ut @ 75 443 @ 154x 2% @ 200x % @ M S1% @ 508x 43
shormwert @ 85 0% @ 203x 559 @ 184 5% @ 68x s @ 5S4 6%
s e 1T @ © 409 10K e 154x @ 1103 &)

Kreuztabelle der Items 6 und 9, Hdufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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Anhang

Anhang 22

14. Bodypositivity-Bilder auf Instagram...

.mativieren mich dazu,
meinen Karper zu mogen.

finde ich angenehm zu
betrachten bzw. schon

. zeigen wenig schlanke,
idealtypische Frauen.

appellieran an eing|
gesunde Lebensweise
...zeigen genug Vielfaltz, B.
farbige, schwangere,
behinderte, alte, kranke F ..

o Zeigen u.a. detadlert nackte
Frawenkarper, was ich mag.

.zeigen genlgend
abergewichtige Frauen
.-sind natdrsch und
unbearbeitet

legen den Fokus auf
innere Werte und die
Funktienen des Korpers.

Ieigen genligend Tabuthemen
und vermeintliche Makel.

Awerden nicht mat
kommerziellen Absichten
gepostet

-stellen eine radikale Rebellicn JEPTY
vereinzelter Personen dar.

Haufighkeit in %

B rifft zu

I trifit eher zu
I trifft weniger zu
I trifft nicht zu

Diagramm (von LamaPoll, optimiert von der Autorin dieser Arbeit) zu Item 14, das von 1044
Probandinnen beantwortet wurde



Anhang 2 - 29: Weitere Diagramme und (Kreuz-)Tabellen zur Umfrageauswertung

Anhang 23

19. Bodypositivity-Bilder auf Instagram...

sind mittlerweile
gewshnliche Massenkultur
sind zu kommerziell. Sie
dienen der Generiening RS
von Reichweite und Kapdal

_..Zeigen zu wenig Makel
und Tabuthemen

sind zu stark bearbeitet
bzw. entsprechen der
Instagram-Asthetik
vetharrmbosen Ubergewicht &
einen ungesunden Lebensstil,
legen den Fokus zu sehr
auf das Aussehen von
Korpem

..sind mir zu dberineben
oder unasthetisch

zeigen zu viele schone
schlanke Frauen
setzen mich 2u sehr
unter Druck, mich sefbst
lieben zu massen

~..fiehlt @3 an Diversitit 2. B,
Darstellengen von kranken, alten,

behinderten, schwangeren oder
farbigen Fraven. 0 20 40 60 80 100 120
Haufgkedt in %
I it zu
I iriift eher zu
B trifft weniger zu

I ittt nechit Zu

Diagramm (von LamaPoll, optimiert von der Autorin dieser Arbeit) zu Item 19, das von 953
Probandinnen beantwortet wurde
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Anhang

Anhang 24

Bewertung
von
Aussagen
(Wirkung
von

BoPo-
Bildern)

Kreuztabelle: Wirkung von BoPo (Item 17) vs. Bewertung des eigenen Aussehens/Kérpers (Item 5)

Bewertung des eigenen Aussehens/Korpers

Ergabnissa

gar michi schin

W 4001184

Zeile 1., weniger Selbstrweifel gagensl
frifft zu o 5%
trifft eher zu ¥ idx 30%
trafft wergar 2u ¥ 1 26%
nifft micht zu v Bx 20%
¥ 3 B0°%

Zedle 2 -, . mahr Zufrisdenhait gegendbar malnam Aussahen,

brifft 2u LA
trifft eher 2u ¥ X
ity weniger zu ¥ 14x
trifft micht zu ¥ 1ix
Gesami o 3x

15%

35%

20%

B0%

Vo33
v 103x
v B5x
v Mx

v Mix

Zeile 3 -, plin verbessenes Salbst- bow, Koeperbild

trifft zu ¥

trifft @her zu v Bx

trifft weniger xu W 13x

trifft nicht zu ¥ A0
Gasaml o 3
Gesami o 86

20%

33%

25%

B0%

~  29x

V107

o B0x

v 26x

Vo 242x

+  T26x

Ergebnisse
ehar nichi schan
& 304/1184
ainem Aussahen

¥ 48x 16% o
7 1ix 7% o
v GEx 20% o
v 20x % v
V24 BO% v

1% v
34% o
2B% o
7% o
B0% o
10% o
5% o
26% o
8% s
BO% v

ahor-schin

& 66371184
142x 2%
23Tx 38%
129 19%
48x %
556x B4%
17x 18%
263x 40%
135% 20%
41x &%
556x 84%
117x 18%
2Tax 1%
121x 18%
46x T
556x B4%

« 1668

schibn
w 17711188
Adx 24%
Sdx H%
30x 17%
12x 7%
139% 9%
55 3%
51x 20%
26x 15%
Tx #9
139x 9%
58x 33%
46x 26%
23x 13%
12x 7%
139x 9%
 #1Tx

Kreuztabelle der Items 5 und 17, Héufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von

LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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Anhang 2 - 29: Weitere Diagramme und (Kreuz-)Tabellen zur Umfrageauswertung

Anhang 25

Kreuztabelle: Wirkung von BoPeo-Bildern (ltem 17) vs. Kérperzufriedenheit (Iltem 7)
Bewertung der Kérperzufriedenheit
Emebnisse
Ergebmsse unzulriedaen ahor unzulriadon aher zulriedon
& 6971184 & 34371184 & 58571184
Zeila 1. _ weniger Salbstzweilel Eber meinem Aussehen
Bewertung  im 2y + 5n % «  B0x 1% 128 22% o
won
Aussagen trifft eher 2u V2 3%  123x % < 215x e o
(Wirkung
van Erifft wilager Zu v 18x 28% v Tax 21% + 106 168% v
BoPo-
Bildern) trifft nichl zu + 10k 14% W 22 6% ¥ 4 7% o
Gesamt + 57x 83% v 2T 81% o 4093 B4% o
Zoile 2 - .mahr Zufriedenheit gege meinem Aussahen,
trifft zu v 2 3 o 35x 10 2% 21% o
trifft ahar 2u + 1T 25% +  124x 365 o 225 38% o
Erifft weniger zu o 23x 33% o B5x 28% o 1Ex 19% s
trilft micht zu ¥ 15x 2% v 28x T ~ 33 6% o
Gesami < 5Tx B3% v 2Tx 8% V402 B4% '
Zaila 3 - _sin verbassaries Selbst- bew. Kigpedbild
rifft zu v 3 v 30K o +  124x 21% v
triftt abar zu ¥ 15x 22% v 146 43% W 219 3% v
trifft weniger zu < 2T 30% < Tax 2% o M2 19% o
trifft michl 2u V13 109% < 28x &% < 3T 6% o
Gasami + 5Tx B3% o 2TTx 8% + 493y BA% o
Gesami ¥ 1Tz < B3x ¥ 1476x

Zulrichin
& 1861184
43x 23%
53x 28%
Hx 18%
13x T%
143x T
4Tx 25%
5Tx 3%
30x 16%
x 5%
143x %
49x 26%
S3x 28%
25% 3%
16x 9%
143x T
< 420

Kreuztabelle der Items 7 und 17, Haufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von

LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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Anhang

Anhang 26

Bild | Wirkung ge;lrll(.i;lht eh:crhr;ight si}lfi; schon | Urteil
1 negativ 10% 5% 2% 3% | negativ, je weniger schon
keine 40% 24% 22% | 14% | keine, je weniger schon
positiv 20% 42% 46% | 40% | mehr positiv fiir schonere Bewertung
sehr positiv 5% 8% 13% | 21% | positiver, je schoner
3 negativ 8% 1% 4% 5% | Negativer bei weniger schéner Bewert.
keine 20% 1% 16% | 18% | keine, je weniger schon
positiv 30% 1% 39% | 32% [ mittige Verteilung
sehr positiv | 18% 16 % 23% | 24% | positiv, je schoner
4 negativ 8% 7% 7% | 7% | negativ, je weniger schon
keine 28% 23% 27% | 21% |unklar, aber insgesamt weniger schéne
Bewertung fiir keine Wirkung
positiv 25% 29% 29% | 25% [ mittige Verteilung
sehr positiv | 15% 19% 19% | 24% | positiv, je schoner
9 negativ 10% 14% 10% | 6% [ negativ, je weniger schon
keine 35% 18% 22% | 21% | keine, je weniger schon
positiv 20% 26 % 24% | 27% [ mehr positive Stimmen fiir schon
sehr positiv| 10% 20% 24% | 27% | positiv, je schoner

Kreuztabelle der Items 20 und 5, Haufigkeiten der Antwortkategorien, erstellt von der
Autorin dieser Arbeit, Zahlen von www.lamapoll.de
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Anhang 2 - 29: Weitere Diagramme und (Kreuz-)Tabellen zur Umfrageauswertung

Anhang 27

eher un- eher

Bild | Wirkung | unzufrieden sufrieden | zufrieden zufrieden | Urteil

1 negativ 6% 5% 2% 2% Negativer, je unzufriedener
keine 30% 27% 18% 20% | Keine Wirkung je unzufriedener
positiv 35% 40% 47% 40% Positiv fiir eher zufrieden
::)}gtiv 9% 7% 16 % 13% Positiv fiir eher zufrieden

3 negativ 7% 10% 5% 4% Negativ je unzufriedener
keine 16 % 12% 16 % 18% | Keine je zufriedener
positiv 43% 40% 38% 32% Positiv je unzufriedener
sehr
positiv 13% 18% 24% 21% Positiv fiir eher zufrieden

Unklar, hochster Wert bei eher

4 negativ 4% 10% 5% 9% unzufrieden

keine 25% 26 % 26 % 23% Mittig, Tendenz zu unzufrieden

. Unklar, mehr Stimmen fiir unzu-
positiv

33% 29% 30% 22% frieden
sehr
positiv 17 % 15% 22% 22% Positiv fiir zufrieden
9 negativ 16 % 13 % 9% 7% Negativ, je unzufriedener
keine 25% 21% 22% 18% Tendenz zu unzufrieden
positiv 26 % 26 % 26 % 26 % Keine Aussage
sehr
positiv 13% 20% 26 % 25% Positiv fiir zufriedener

Kreuztabelle der Items 20 und 7, Hiufigkeiten der Antwortkategorien, erstellt von der Autorin
dieser Arbeit, Zahlen von www.lamapoll.de
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Anhang

Anhang 28

Kreuztaballe: Zustimmung Aussage 1 2u BoPo-Bildern (Itam 14) vs. Bewertung des Aussehans (itam 5)

Bewertung des eigenen Aussehens,/Kirpers

3 1184 1525

@ W a1 w663 1Bs ¥ 177110
BoPo ZFedo 1 - _motsvioren mich das K
Bider
aut v 4% % v A M% v 18 BN v i % o269 2
Instagram..,
4 W v M W% v Ik v ax % AT
M weniger 2 1k v IV Ers SR 17 v 26 % o 2N 185
i v Tx 18% ¥ iBx &% o T v Tdx 8% o Bl T
s s 8% v T g% v Safx BO% 4 1SIx  85% 4 1040k 88%

Kreuztabelle der Items 5 und 14, Héufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit

Anhang 29

Kreuztabelle: Zustimmung Aussage 1 zu BoPo-Bildern (Item 14) vs. Bewertung der Krperzufriedenheit (ltem 7)
Bewertung der Kbrperzuiriedenheit
- - rsd o ahe whar rufriodar At -;-.11.345:-1?5
LB @ m3 e R TREL ] e
Bilder
aul I m ¥ B o o dEx 149 ¥ 15x 2% «  55x 30% W 2631 2%
Instagram...
< 28x 41% o 185k A8% ¥ fL v 55 0% ¥ AT 40
I weniga: 2u ¥ 18z 264 + Tox 20% < 105x 8% o Mx 13 + i 8%
T ¥ Bx 13% ¥ 1 % o alx T o M 1 o Blix T
Gosami ¥ Bix B o Min 8% v 523 B5% ¥ A5 BI% ¥ 1040x 8%,

Kreuztabelle der Items 7 und 14, Héufigkeit gegebener Antworten, Tabelle und Zahlen von
LamaPoll, Beschriftung von der Autorin dieser Arbeit
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