Schoner, fitter und glucklicher?
Eine Studie zum Einfluss korperorientierter Influencer-

Kommunikation

Von Nina Geuer

Abstract

Der vorliegende Aufsatz untersucht den
Einfluss kdrperorientierter Influencer-Kom-
munikation auf die Rezipienten. Hierflr
wurde im Rahmen einer Bachelorarbeit er-
grindet, inwiefern die Inhalte zu Verhal-
tensanderungen fiuhren und wie sie sich
auf die Kérperwahrnehmung der Rezipien-
ten auswirken. Die Forschung fuBt auf der
Theorie des sozialen Vergleichs. In einer
quantitativen Inhaltsanalyse wurde kate-
gorisiert, welche kdérperorientierten Influ-
encer-Inhalte die Probandinnen sehen. Auf
dieser Grundlage bauen die anschlieBenden
Leitfadeninterviews auf. Sie wurden mithil-
fe einer qualitativen Inhaltsanalyse aus-
gewertet. Die Erkenntnisse belegen Teile
der Theorie des sozialen Vergleichs. Auch
stimmen sie mit aktuellen Forschungser-
gebnissen Uberein, die den Einfluss kor-
perorientierter Influencer-Kommunikation
untersuchen. Die Probandinnen erfahren
Uberwiegend aufwartsgerichtete, sozia-
le Vergleiche mit den Influencer-Inhalten.
Sowohl bei Inhalten, die das geltende
Schénheitsideal unterstreichen, als auch

Einleitung

Influencer sind aus den heutigen sozialen
Medien nicht mehr wegzudenken: Im Jahr
2018 folgte jeder zweite der 14- bis 29-]Jah-
rigen mindestens einem Influencer (Carius
& Suhodolova, 2018), und auch im Jahr
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bei solchen, die Selbstliebe und Akzeptanz
auBerlicher Makel kommunizieren. Die In-
halte beeinflussen Verhaltensweisen der
Rezipienten, besonders hinsichtlich sport-
licher Aktivitaten sowie dem Umgang mit
dem eigenen Koérper. Der Einfluss variiert
von einer positiven bis zu einer deutlich
negativen Wirkung. Abhangig ist dies von
Inhaltsform und zugehdériger Vergleichs-
richtung: Stark aufwartsgerichtete Ver-
gleiche haben einen deutlich negativeren
Einfluss auf die Rezipienten, als nur leicht
aufwartsgerichtete oder gleichgestellte
soziale Vergleiche. Diese extremen Auf-
wartsvergleiche werden besonders von In-
fluencer-Inhalten hervorgerufen, die das
geltende Schoénheitsideal verkérpern. Fiar
die Praxis bedeuten die Ergebnisse, dass
kérperorientierte Kommunikation deutlich
bewusster und mit Blick auf das Wohlbefin-
den der Rezipienten geschehen muss. Auch
geben sie Anlass zu weiterer Forschung:
Besonders interessant ware es, den Ab-
wartsvergleich zu Influencern eingehender
zu untersuchen.

2020 wird Influencer-Marketing von mehr
als der Halfte der jungen Erwachsenen als
glaubwirdiger als herkdmmliche Werbung
eingeschatzt (Hammel, 2020).

Die gesellschaftliche Diskussion des The-
mas fokussiert sich haufig auf die koérper-
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orientierten Influencer-Inhalte und deren
Wirkung. Posts, die das gangige Schoén-
heitsideal vermitteln, sind Thema vieler
Diskussionen, genau wie jene Inhalte, in
denen Influencer ihre auBerlichen ,,Makel"
prasentieren (Christner, 2019; JanBen,
2021). Genau hier zeigt sich die Rele-
vanz der Forschung: Der viel diskutierte
Einfluss der korperorientierten Influen-
cer-Inhalte bedarf einer genaueren Unter-
suchung. Das Ziel der Forschung ist es, zu
ergrinden, wie ebenjene Inhalte auf die
Nutzer wirken und welche Reaktionen sie
ausldsen - insbesondere hinsichtlich sozia-
ler Vergleiche mit den Influencern.

Theoretische Grundlage der For-
schung

Der Forschung liegt ein wissenschaftliches
Projekt (Geuer, 2021a) zugrunde, in wel-
chem untersucht wurde, welche gesund-
heitsrelevanten Themen und Botschaften
von Influencern Uberhaupt kommuniziert
werden. Vorrangig wurden zwei Trends
in der korperbezogenen Kommunikation
identifiziert: Die sogenannte "Fitspiration"
und die "Body Positivity" (Geuer, 2021a,
S. 53 ff.; Pilgrim & Bohnet-Joschko, 2019,
S. 1 ff.). ,Fitspiration" meint die Mischung
aus Fit und Inspiration. Hier liegt der
Fokus auf Fitness und auf dem attrakti-
ven, schlanken und trainierten Kérper als
erstrebenswertes Trainingsergebnis, der
perfekt inszeniert wird. Bei dem Trend der
"Body Positivity" geht es darum, den eige-
nen Korper zu lieben und ihn samt allen
~Makeln" zu akzeptieren, wobei Kdrperbil-
der gezeigt werden, die nicht dem westli-
chen Schénheitsideal entsprechen (Geuer,
2021a; Klapp & Klotter, 2019). Insbeson-
dere diese beiden Inhaltsformen werden
hinsichtlich ihrer Wirkung und sozialer
Vergleiche untersucht.

Die theoretische Grundlage bietet die The-
orie des sozialen Vergleichs nach Festinger
(Festinger, 1954), sowie spatere Erweite-
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rungen jener. Festinger zufolge werden so-
ziale Vergleiche angestellt, um die eigenen
Meinungen und Fahigkeiten zu evaluieren.
Man vergleicht sich mit Personen, die ei-
nem ahnlich sind, und die einen ahnlichen
oder leicht besseren Leistungsstand auf-
weisen als man selbst. Der Vergleich kann
zur Anderung der eigenen Meinungen und/
oder Fahigkeiten flihren, wobei dies meist
darauf abzielt, Einheitlichkeit und Anpas-
sung zu erlangen (Festinger, 1954).

Die Theorie wurde von verschiedenen For-
schern um das Konzept des Aufwarts- und
Abwartsvergleichs erganzt. Der aufwarts-
gerichtete Vergleich richtet sich an Perso-
nen, die des subjektiven Empfindens nach
besser gestellt sind, als man selbst (D6-
ring, 2013). Auch extremere Vergleiche
mit deutlich hdhergestellten Menschen,
wie Stars oder Models, sind méglich (Tig-
gemann & Zaccardo, 2015). Mit dem
Aufwartsvergleich geht haufig das Motiv
der Selbstverbesserung durch Motivation
einher. Genauso wie das Motiv, von ho-
her gestellten Personen lernen zu wollen
(Wood, 1989). Jedoch kénnen auch gerin-
gere Selbstzufriedenheit, negative Stim-
mung und geringeres Selbstbewusstsein
hervorgerufen werden - vor allem, wenn
das duBere Erscheinungsbild und der ei-
gene Korper in Aufwdrtsvergleichen be-
wertet werden. Diese Effekte sind umso
starker, wenn Inhalte sozialer Medien als
Vergleichsplattform dienen, statt die Mit-
menschen des eigenen sozialen Umfelds
(Fardouly et al., 2018). Forscher vermu-
ten, dass die Folgen des Vergleichsprozes-
ses von der wahrgenommenen Erreich-
barkeit des Erfolgs der Vergleichsperson
abhangen. Wenn der beobachtete Erfolg
fir einen selbst unerreichbar scheint,
kommt es zu den beschriebenen, negati-
ven Folgen (Doéring, 2013).

Dem Aufwartsvergleich steht der abwarts
gerichtete Vergleich gegenlber. Hier ver-
gleicht man sich mit Personen, ,die einem
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hinsichtlich des interessierenden Merk-
mals unterlegen sind" (Déring, 2013, S.
300). Das Motiv hierbei ist ein verbesser-
tes Selbstwertgefiihl bzw. Selbstbild und
somit gesteigertes Wohlbefinden (Doéring,
2013; Gerber, 2018). Der Ansatz des Ab-
wartsvergleichs wird allerdings aufgrund
mangelnder Verallgemeinerbarkeit kriti-
siert (Gerber, 2018).

Welche Vergleiche kénnen beim Konsum
von korperbezogenen Influencer-Inhalten
festgestellt werden, und wie beeinflussen
diese die Nutzer? Unterscheiden sich die
Wirkungen je nach kommunizierter Bot-
schaft und Inhaltsform?

Methodisches Vorgehen

Die Problemstellung wurde mit einer Mi-
schung aus quantitativen und qualitativen
Methoden untersucht. An der Untersu-
chung nahmen sechs freiwillige Studen-
tinnen und Auszubildende verschiedener
Fachrichtungen im Alter zwischen 21 und
23 Jahren teil. Zunachst wurde in einer
nicht reprasentativen, quantitativen In-
haltsanalyse nach Rdssler (Rdssler, 2017)
erhoben, welche koérperbezogenen Influ-
encer-Inhalte die Nutzer Uberhaupt sehen.
Uber den Zeitraum von einer Woche sam-
melten die Probandinnen alle kérperorien-
tierten Influencer-Inhalte, die sie im Alltag
sahen. Somit wurden die Teilnehmerinnen
als geeignete Interviewpartnerinnen ve-
rifiziert und es wurde ein gemeinsames
Verstandnis des Gesprachsgegenstandes
geschaffen, bevor die Teilnehmerinnen in
problemzentrierten Leitfadeninterviews
(Misoch, 2019; Witzel, 2000) eingehender
zu ihrem Umgang mit ebenjenen Inhalten
befragt wurden. Die Ergebnisse der Inter-
views wurden in einer zusammenfassen-
den, qualitativen Inhaltsanalyse nach May-
ring (Mayring, 2015) ausgewertet.
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Wesentliche Forschungsergebnisse
Die Forschungsergebnisse der Bachelor-
arbeit (Geuer, 2021b) reihen sich groB-
tenteils in die bisherige Forschung zu
kdérperbezogenen, sozialen Vergleichen
mit Influencern ein. Auch bestatigen sie
die geltenden Annahmen der Theorie des
sozialen Vergleichs. Die verschiedenen
Inhaltsformen (Fitspiration und Body Po-
sitivity) rufen verschiedene Reaktionen
hervor.

Den Fitspiration-Inhalten flihlen sich funf
von sechs Probandinnen unterlegen und
stellen somit Aufwartsvergleiche an. Alle
funf halten die Uberlegene Stellung der
Influencer flr unerreichbar. Durch die In-
halte werden die Kdrper der Influencer als
schéner als der eigene empfunden. Dar-
aufhin entwickeln zwei Probandinnen den
Drang nach Anpassung durch Verdnde-
rung des eigenen Aussehens, was Aussa-
gen wie ,So sollte ich auch aussehen,
das méchte ich auch erreichen" bele-
gen. Die Halfte der Teilnehmerinnen be-
schreibt einen verstdrkten Fokus auf eige-
ne, auBerliche Makel sowie Enttauschung
Uber den eigenen Koérper. Die Inhalte flh-
ren auBerdem zu geringerer Selbstzufrie-
denheit und verstarkten Selbstzweifeln.
Hier sind negative Geflihle (bzgl. des ei-
genen Korpers) besonders intensiv, wenn
das eigene Tagesgefiihl ohnehin schlecht
ist: ,An manchen Tagen habe ich dann
das Gefiihl, dass ich nie so fit sein
werde, wie ich es mir wiinsche". Wenn
das eigene TagesgeflUihl positiv ist, ver-
kleinert sich die wahrgenommene Diskre-
panz zwischen den Influencern und dem
Selbstbild der Teilnehmerinnen, woraufhin
auch vermehrt positive Geflihle durch den
Vergleich mit den Inhalten hervorgerufen
werden.

Dagegen wirken die Body-Positivity-In-
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halte, die Kdérper abseits des westlichen
Schénheitsideals abbilden, Uberwiegend
bestarkend und positiv auf die Probandin-
nen. Die Halfte von ihnen erklart, mehr
Akzeptanz flir eigene, koérperliche Ma-
kel zu haben und sich diese selbst eher
zu verzeihen: ,Da fiihle ich mich ein-
fach besser und nicht mehr ganz so,
als wadre ich die Einzige und als waére
etwas mit meinem Koérper falsch". Bei
fast allen Teilnehmerinnen steigern die
Inhalte die Selbstzufriedenheit. Ebenfalls
erfahrt die Halfte der Probandinnen eine
Normalisierung von auBerlichen Makeln
wie Hautunreinheiten, Kérperhaaren oder
Dehnungsstreifen. Weiterhin empfinden
die Teilnehmerinnen ihren eigenen Kor-
per als schéner, wenn sie korperpositive
Inhalte sehen. Lediglich eine Teilnehmerin
berichtet von einer negativen Wirkung der
Inhalte: Die Body-Positivity-Inhalte schaf-
fen vermehrtes Bewusstsein dafir, was
gesellschaftlich als kérperlicher Makel gilt.
Dies ruft bei der Teilnehmerin Scham fir
Koérperteile hervor, den sie vorher nicht
hatte. Es ist zu beachten: Die Vergleichs-
richtung scheint Uberwiegend aufwarts
gerichtet, denn die Halfte der Teilneh-
merinnen fihlt sich den Body-Positivi-
ty-Inhalten unterlegen. Jedoch fallt auf,
dass die Beschreibungen und die Effekte
der Vergleiche eher nach Abwartsverglei-
chen klingen. Mdglicherweise werden also
abwarts gerichtete Vergleiche vorgenom-
men, jedoch nicht als solche erkannt.

Korperpositive Inhalte, die jedoch von
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normkonformen Influencern gepostet
werden und gar nicht oder nur minimal
vom Schonheitsideal abweichende Merk-
male abbilden, zeigen ebenfalls Wirkung
auf das Korperbild der Probandinnen. Die
Teilnehmerinnen nehmen ihre eigenen Im-
perfektionen im Vergleich mit den Inhalten
als dramatischer wahr und berichten von
negativen Gefiihlen. Der Drang nach Ver-
adnderung des eigenen AuBeren steigt.

Fazit und Ausblick

Die Theorie des sozialen Vergleichs konn-
te in Teilen bestatigt werden. Auch stim-
men die Forschungsergebnisse mit ande-
ren, aktuellen Erkenntnissen Uberein. Die
Ergebnisse der Arbeit geben Anlass zu
weiteren Forschungen. Besonders inter-
essant ware es, den Abwartsvergleich zu
Influencern eingehender zu untersuchen.
In dieser Forschung sowie in den anderen,
aktuellen Studien wurden Uberwiegend
Aufwartsvergleiche dokumentiert, obwohl
es in sozialen Medien eine groBe Bandbrei-
te an madglichen, untergeordneten Ver-
gleichspersonen gibt. Woran dies liegt und
ob (bzw. mit wem und in welchen Situati-
onen) auch Abwartsvergleiche vorgenom-
men werden, kénnte man Uberprifen.
Darlber hinaus zeigen die Ergebnisse,
dass bei kérperbezogener Kommunikation
die Wirkung auf die Rezipienten nicht zu
unterschatzen ist. Im Kommunikations-
management sollte dies also bei der all-
taglichen Arbeit mit bedacht werden.
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