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Im Vergleich zu den Profis  drücken die 
Mädchen Gesäß und Brust nur leicht 
heraus, was angesichts ihrer Vorsicht 
vor einer Selbstsexualisierung gut 
nachvollziehbar ist. 
Eine weitere Pose, die die Mädchen in 
ihrer Selbstinszenierung häufiger ein-
nehmen, ist die Rückenansicht. Doch 
während die Profis dies häufig als 
»zufälliger Blick über die Schulter« 
inszenieren, drehen die Mädchen 
ihr Gesicht nicht in die Kamera. 
Sie selbst haben hierfür eine gute 
Erklärung, denn den meisten Mäd-
chen fällt die Kontrolle der Mimik 
schwer. Hier erkennen sie durch ihre 

mehrjährige genaue Beobachtung 
von Influencerinnen die Defizite in 
ihren eigenen Bildern. Wenn sie in die 
Kamera blicken oder lachen, gefällt 
ihnen der Ausdruck meist nicht und 
sie nutzen das Foto nicht weiter. 
Als konstruktiven Vermeidungsweg 
haben sie die Rückenaufnahme für 
sich entdeckt (Abb. 3), bei denen sie 
»nur« auf die Perfektheit der Haare 
achten müssen, oder den Blick in die 
Ferne.

»Ich finde es ist einfacher, als direkt in die 
Kamera zu gucken. Man kann so viel falsch 
machen, (…) wenn man in die Kamera guckt 
und der Blick dann irgendwie komisch aus-

schaut. Weil die Augen machen ja schon viel 
aus.« (Lina, 15 Jahre) 

Noch deutlicher als bei Körperhal-
tungen und Gesten finden sich die 
Gemeinsamkeiten zwischen Influen-
cerinnen und den befragten Mädchen 
bei den Orten und Hintergrund-
motiven der Bilder. Beide Gruppen 
posten regelmäßig unterschiedliche 
und facettenreiche Hintergründe, die 
bestimmte Merkmale aufzeigen. Es 
sollte ein Hintergrund sein, der sich 
optisch von alltäglichen Orten ab-
setzt. Zum Beispiel eine bedeutende 
Sehenswürdigkeit, ein paradiesischer 
Strand, ein beschaulicher Urlaubsort, 
ein Hotspot oder die Skyline einer 
bekannten Großstadt. Sowohl Land 
und Stadt als auch der genaue Ort sind 
dabei oft von den entsprechenden 
Influencerinnen inspiriert.

»Wir waren in Venedig und dann haben wir 
geschaut, wo ohhcouture war, und sie war 
auf diesem bestimmten Turm oben. Dann 
haben wir die Polizei gefragt, wo der ist, weil 
wir da auch unbedingt hinwollten, weil das 
Foto so toll aussah. (…) Es ist nachgemacht, 
also ich habe meine Arme nicht, wie sie sie 
hält.« (Mala, 15 Jahre, Abb. 4-7) 

So wie bei Mala finden sich auch bei an-
deren Mädchen mehrere Beispiele, wo 
nicht nur der Ort für den Kurzurlaub 
gezielt nach dem Vorbild der Influence-
rin ausgewählt wird, sondern auch die 
konkreten Spots aufgesucht werden. 
Zum Teil sind es explizite Vorstellun-
gen und Anregungen, zum Teil eher 
implizite Inspirationen, wie und wo ein 
guter Ort zur Selbstinszenierung ist. 
Die Mädchen nehmen durchaus Mühe 
auf sich, indem sie diese Orte vorher 
schon heraussuchen und planen, an 
welchem Tag sie dort hinreisen, um 
sich dort zu inszenieren, sie recherchie-
ren  auf Pinterest oder fragen – wie 
Mala ‒ Polizisten etc., um diese Plätze 
zu finden. Manchmal treffen sie exakt 
den Spot und die Perspektive wie bei 
Malas Selbstinszenierung auf der Fi-
scherinsel Burano bei Venedig (Abb. 
6 und 7), manchmal ist es eine leicht 
andere Perspektive.  

Abb. 4-7: Die befragten Mädchen (li.) suchen Orte und Sehenswürdigkeiten auf, die 
Influencerinnen wie Leonie Hanne (ohhcouture, re.) auf ihren Bildern besucht haben 
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Werden Instrumente genutzt, 
um wahrgenommene Defizite 
auszugleichen? 

Die Mädchen gehen mit einem 
hohen Anspruch an die Bilder, die 
sie hochladen. Da die Handybilder 
diesen Ansprüchen oft noch nicht 
genügen, benutzen sie Filter, die sich 
unproblematisch und meist kostenfrei 
herunterladen lassen, um die Realität 
an das perfekte innere Bild anzupas-
sen. Zum einen sind dies Licht- und 
Farbeffekte: »Man schaut halt schon, 
dass man Helligkeit, Kontrast und so 
etwas anpasst.« (Mala, 15 Jahre) Häu-
figer erzählen Mädchen auch davon, 
wie sie die Umgebung verändern und 
die Menschen aus dem Hintergrund 
entfernen. 
Zum anderen werden Filter dazu ge-
nutzt, wahrgenommene Defizite des 
eigenen Körpers auszugleichen ‒ von 
»einfach nur so ein bisschen den Haut-
ton schöner [machen]« (Alisa, 16 Jahre) 
bis zur Korrektur von Pickeln:

»[Mein] Gesicht ist eigentlich auch ganz in 
Ordnung, es sei denn, man hat einen super-
fiesen Pickel. Aber dafür gibt es dann ja (…) 
die Bildbearbeitungs-Apps. Aber Samsung 
hat ja selber auch schon so einen Filter, den 
man drüberlegen kann, zum Glück.« (Lilly, 
14 Jahre) 

Lilly hat eine gewisse Akzeptanz gegen-
über ihrem eigenen Gesicht, die aber 
dann endet, wenn ein Pickel zu sehen 
ist. »Zum Glück« gibt es aber Filter, so-
dass trotz dieses inakzeptablen Makels 
ein Bild erstellt werden kann. Dass es in 
ihrem Alter völlig natürlich und normal 
ist, dass die Haut Pickel entwickelt, und 
diese auch zu ihr gehören, ist aus ihrer 
Perspektive nicht relevant. Der Pickel 
muss entfernt werden. Dies sind medi-
ale Körperpraktiken, mit denen Frauen 
empfundene Defizite ausgleichen. 
Schon in der Beurteilung der eigenen 
Bilder fiel die Detailsorgsamkeit auf, 
mit der die Mädchen die eigenen 
Bilder beurteilen. Mit diesem Detail-
blick betrachten sie auch ihren eige-
nen Körper und arbeiten nach, wo 
das Bildnis des eigenen Körpers nicht 

den eigenen Ansprüchen genügt. 
Hierbei nutzen sie regelmäßig Apps, 
um Haare und Gesicht zu korrigieren, 
aber auch um Körperproportionen 
zu verändern: 
»Ich habe auch so eine App, mit der kann 
ich auch meine Beine verlängern, was ich 
manchmal mache.« (Lara, 15 Jahre) 

Lara hat ein Bild davon, wie sie ausse-
hen möchte, und sieht auf den Bildern 
ihren eigenen Körper dann kritisch 
und distanziert an. Dieses Phänomen 
der Selbstobjektivierung wurde z.  B. 
auch für Mädchen und Frauen, die 
Facebook nutzen, nachgewiesen. 
Sie sehen die eigene körperliche Er-
scheinung distanziert als Objekt und 
richten ihren Blick auf Details, was zu 
einem gesteigerten Unwohlsein mit 
dem eigenen Aussehen führt (Far-
douly et al., 2015a; 2015b; Fardouly & 
Vartanian, 2015; Kim & Chock, 2015). 
Entsprechend geht die vermehrte 
Nutzung von Instagram z. B. bei jun-
gen Frauen in den USA und Australien 
mit vermehrter Selbstobjektivation 
einher (Fardouly et al., 2018). Auch bei 
den sieben Mädchen der Fallstudien 
lässt sich genau dieser überkritische 
Blick auf die kleinsten Details finden, 
wobei sie sich gleichzeitig im Gespräch 
immer wieder auch mit Stolz auf ihren 
eigenen Körper präsentieren. Zum 
Beispiel macht Mala Kampfsport und 
ist stolz, ihren trainierten Körper zu 
zeigen. Lilly fotografiert sich gerne 
auch in Ganzkörperbildern, »um das 
Kleid zu zeigen und meine Figur, wo 
ich stolz drauf bin, dass ich sie halten 
kann« (Lilly, 14 Jahre). Den Mädchen 
ist es gelungen, sich zu optimieren, 
und darauf sind sie stolz. 

DEUTUNG DER ERGEBNISSE 
DER FALLSTUDIEN

Die Mädchen präsentieren sich als 
medienkompetente Userinnen, die 
sorgsam mit sich und ihren Abbildern 
umgehen, sich gezielt inszenieren, Bil-
der gezielt auswählen und mit ihrem 
Feed eine Visitenkarte von sich und 

ihrem Leben für andere präsentieren. 
Sie sind sich sehr bewusst, dass es eine 
Selbstinszenierung ist. Sie wissen, wo, 
wann und wie sie sich positionieren 
müssen, um Bilder herzustellen, die 
sie als schön empfinden. Sie können 
mit den entsprechenden Filtern ver-
ändern, was ihnen an Farbtönen und 
Lichtverhältnissen noch nicht optimal 
erscheint, und an ihren Haaren, dem 
Gesicht und Körper nachbessern, was 
sie als nicht perfekt identifizieren. 
Vorbilder, wie sie am liebsten aussehen 
wollen, gewinnen sie bei Peers und vor 
allem bei Influencerinnen, die sie bis ins 
Detail in deren Selbstinszenierung ana-
lysieren und nachahmen. Insgesamt ist 
ihre Mediennutzung selbstbestimmt, 
kompetent und ihre Selbstinszenierung 
und ihr Postverhalten Teil einer Selbst-
wirksamkeitserfahrung. Diese selbstbe-
stimmte Inszenierung auf Instagram 
ist dabei gleichzeitig von einer vollen 
Anerkennung des Systems geprägt. 
Kritische Fragen, ob es beispielswiese 
überhaupt sinnvoll und ihrer Identität 
zuträglich ist, einem so stereotypen 
Schönheitsideal genügen zu wollen, 
werden nicht gestellt. Auf die Idee, dass 
es eigentlich frauenfeindlich ist, aus-
schließlich das Aussehen in den Fokus 
zu stellen und traditionelle weibliche 
Körperpraktiken, wie stets gerade zu 
sitzen, als notwendig anzuerkennen, 
kommen sie nicht. Die Mädchen sind 
perfekt angepasst und formulieren 
ihre Selbstinszenierung ausgesprochen 
kompetent im Sinne eines neoliberalen 
Frauenbildes, bei dem die Selbstopti-
mierung und das sich und anderen 
Gefallen im Mittelpunkt stehen. In der 
Entwicklung lässt sich dabei eine sich 
immer enger ziehende Schraubbewe-
gung rekonstruieren: Eigentlich wollen 
sich Mädchen in ihrer Identität zeigen 
und dafür Anerkennung bekommen. 
Zunächst tun sie dies über Selfies, 
Videos aus ihrem Alltag und außerge-
wöhnliche, »verrückte« Dinge, die sie 
tun. Durch ihr inneres Wertungssys-
tem, das gnadenlos mit Abweichungen 
vom dominanten Schönheitsideal 
umgeht, und den Vergleich mit den 
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professionellen Instagramerinnen neh-
men sie Defizite in ihrer Selbstinszenie-
rung wahr. Sie bekommen Likes und 
Rückmeldungen, die sich vor allem auf 
ihr Aussehen beziehen. Erfolgreich sind 
vor allem die Inszenierungen, die den 
Vorgaben der professionellen Schön-
heits- und Modeindustrie entsprechen. 
Dies führt vorbewusst dazu, dass alle 
anderen Bilder zunehmend seltener 
hochgeladen werden. Was früher das 
Besondere war (Humor, Erlebnisse 
mit Freundinnen etc.), ist ihnen nun 
peinlich. Entsprechend löschen sie 
(fast) alle Bilder dieser Art aus ihrem 
Feed (Abb. 8).
Im ständigen Vergleich mit den Influ-
encerinnen nehmen sie ihren Körper 
als weniger perfekt wahr, was bereits 
durch den aktuellen Forschungsstand 
gut belegt ist, und versuchen, die 
»Unperfektheiten« an ihrem eigenen 
Körper in ihrer Selbstinszenierung 
möglichst zu überdecken. Sie beginnen, 
sich noch mehr zu inszenieren, und mit 
Schminke und Filter zu optimieren. Sie 
nehmen selbst wahr, dass dies vermut-
lich ein übertriebenes Nachbessern im 
Detail ist, können es aber nicht lassen, 
denn ihre Selbstinszenierung soll dem 

inneren Bild gleichen. Das Ergebnis: Ihre 
Posts werden immer perfekter, aber 
eben auch einheitlicher und denen 
der Influencerinnen ähnlicher. Andere 
Aspekte, die sie als Individuum und in 
ihrer Einzigartigkeit ausmachen, wer-
den (zumindest auf Instagram) nicht 
mehr gezeigt. 
Was sich hier zeigt, ist ein typisches 
Kennzeichen weiblicher Individu-
alisierungsprozesse, wie sie Angela 
McRobbie in ihrem Buch Top Girls 
beschreibt. Mädchen wird die Verant-
wortung für ihre eigene Selbstinsze-
nierung in die Hand gegeben. Parallel 
wirken Mode- und Schönheitsindus-
trie und verweisen die Mädchen auf 
den Körper als Zentrum ihrer Identi-
tät und die Betonung des Weiblichen 
als einzigen anerkannten Weg. Es ent-
steht eine postfeministsche Maskera-
de, in der die Mädchen sich bewusst 
als weiblich inszenieren, aber nicht 
um männliche Anerkennung zu be-
kommen oder negative Rückmeldung 
zu vermeiden. Die Mädchen selbst 
werden zur maßregelnden Struktur, 
zu gnadenlosen Richterinnen ihrer 
selbst (McRobbie, 2010, 101 ff.). 
Sind die Mädchen aus den Fallstu-

dien mit ihren Grundtendenzen der 
Selbstinszenierung auf Instagram, 
den Idealen, die sie im Kopf haben, 
ihren Optimierungsstrategien und 
Vorbildern eine Ausnahme? Und ist 
es eigentlich ein geschlechterspezifi-
sches Phänomen oder machen sich 
Jungen im Grunde ganz ähnliche 
Gedanken über ihren männlichen 
Körper und seine Inszenierung? 
Um diesen Fragen nachzugehen, 
war es notwendig, Jugendliche auf 
repräsentativem Niveau in ganz 
Deutschland zu befragen, was wir 
in der zweiten Studie getan haben.  

STUDIE 2:  
EINE REPRÄSENTATIV- 
BEFRAGUNG4

Um die in den Einzelfällen gefundenen 
typischen Momente der Selbstinsze-
nierung auf repräsentativem Niveau 
abzufragen, wurde eine standardi-
sierte Befragung entwickelt und von 
IconKids  & Youth empirisch in einer 
Face-to-Face-Untersuchung im Rah-
men einer Mehrthemenbefragung 
durchgeführt. 

Abb. 8: Die Entwicklung der Selbstinszenierung in zunehmend stereotyperen Ausprägungen
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513 speziell geschulte jugendliche 
Interviewer*innen besuchten die Ju-
gendlichen zu Hause und führten mit 
ihnen eine standardisierte, fragebogen-
gestützte Befragung durch. Die Stich-
probe von n=846 Jugendlichen (n=442 
Jungen und n=404 Mädchen) zwischen 
12 und 19 Jahren ist für Deutschland 
repräsentativ.5 

Hochladen von Bildern

Vier von zehn Jugendlichen (39  %) 
zwischen 12 und 19 Jahren veröffent-
lichen auf Instagram Bilder, 47 % der 
Mädchen und 32  % der Jungen. Die 
Mädchen fangen dabei früher mit dem 
Posten auf Instagram an: Bei den 12- bis 
13-jährigen Mädchen sind es 26 % (nur 
18 % der Jungen), eine Zahl, die sich auf 
über 45 % bei den 14- bis 15-jährigen, 
auf 53  % bei den 16- bis 17-jährigen 
und 63 % bei den 18- bis 19-jährigen 
Mädchen steigert. Es sind also nicht 
alle Mädchen, die sich hier aktiv in 
ihrer Selbstpräsentation engagieren, 
aber dennoch ab 14 Jahren nahezu die 
Hälfte.

Worauf achten  
Jugendliche bei den 
Bildern, die sie  
hochladen?

Auf die Frage, was ihnen 
an den Fotos besonders 
wichtig ist, wurde den Ju-
gendlichen eine Liste von 
zehn Aspekten vorgelegt, 
denen sie auf einer Vie-
rerskala zustimmen oder 
die sie ablehnen konnten. 
Die höchste Zustimmung 
bekam »sich gut gelaunt 
zeigen« (87 %), gefolgt von 
»sich auf den Bildern von 
der besten Seite zeigen« 
(82 %) und dabei »möglichst 
natürlich aussehen« (82 %). 
Dabei zeigen sich deutliche 
Geschlechtertendenzen: 
Mädchen legen auf 
alle genannten As-
pekte mehr wert. 

Fast allen Mädchen (90 %) ist 
es wichtig, sich auf ihren Bil-
dern möglichst gut gelaunt zu 
präsentieren. Außer dem wol-
len sie »natürlich aussehen« 
(88  %) und sich gleichzeitig 
»von ihrer besten Seite zei-
gen« (87 %). Eine deutliche ge-
schlechterspezifische Tendenz 
zeigt sich bei der Wichtigkeit, 
möglichst schlank auszuse-
hen: Für 81  % der Mädchen 
ist dieser Aspekt bedeutend, 
während es bei den Jungen 
nur 57 % sind. Lediglich bei der 
Priorität, sportlich auszusehen, 
zeigen sich keine signifikanten 
Geschlechterunterschiede 
(Abb. 9). Fazit: Einem Ideal zu 
entsprechen, ist den jugend-
lichen Mädchen noch einmal 
wichtiger als den Jungen. 

Nutzung von Filtern

Der Frage »Nutzt du Apps 
bzw. Filter, um Bilder von 
dir zu optimieren oder zu 

verändern?« stimmt ein gutes Drittel 
der Jugendlichen, die Bilder von sich 
hochladen, zu. Dabei verwenden sig-
nifikant mehr Mädchen (49  %) Filter 
als Jungen (27 %). 

Was wird optimiert oder verändert? 
Jugendliche, die Filter oder Apps zur 
Veränderung ihrer Bilder verwenden, 
wurden nun gefragt, was sie an ihren 
Bildern optimieren, und es wurde ihnen 
hierfür eine Liste mit 14 allgemeinen 
sowie fünf geschlechterspezifischen 
Ansatzpunkten vorgelesen. Es zeigt 
sich: Jugendliche optimieren an den 
Bildern diverse Dinge ihres Körpers. 
Hierbei zeigen sich signifikante Unter-
schiede zwischen den Geschlechtern 
(p<0,05). Mädchen verändern in allen 
abgefragten Merkmalen mehr als Jun-
gen. Beispielsweise optimieren sieben 
von zehn häufig bzw. manchmal ihre 

Abb. 10: Die am häufigsten genannten Körpermerk-
male, die Mädchen und Jungen regelmäßig an den 
auf Instagram hochgeladenen Bildern mit Filtern 
verändern

Abb. 9: Was Mädchen und Jungen in ihrer Selbstinsze-
nierung bei Bildern, die sie hochladen, wichtig ist
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Haut (70 %) oder Haare (69 %), färben 
die Haut etwas gebräunter (47  %), 
bessern das Make-up nach (38  %) 
und machen ihre Zähne heller (38 %). 
Ein Drittel (je 33 %) zieht den Bauch 
regelmäßig flacher, verändert die Au-
genfarbe und -größe. 
Jungen, die einen Filter verwenden, 
verändern an sich die Breite ihrer 
Schultern (40  %) und gestalten ihre 
Arme muskulöser (39  %) (Abb.  10). 
Einige nutzen Filter, um sich ein Sixpack 
zu ergänzen (23 %) oder um die Beine 
muskulöser aussehen zu lassen (22 %).
Insgesamt sind es nur halb so viele 
Jungen wie Mädchen, die auf Instagram 
Bilder posten und Filter nutzen, aber 
wenn, dann u.  a. um typische Merk-
male des männlichen Schönheitsideals 
zu verstärken.

Filter und der Wunsch, »natürlich« 
auszusehen 
Jugendliche wollen nach eigenen 
Angaben natürlich aussehen (82  %). 
Laut Wortdefinition heißt das, in der 
Natur vorkommend und nicht vom 
Menschen künstlich hergestellt oder 
nachgebildet (Duden6). Damit würden 
sich das Ziel, »natürlich« auf dem Bild 
auszusehen, und eine Filternutzung ei-
gentlich ausschließen. Empirisch zeigt 
sich jedoch, dass es Jugendlichen, die 
Filter verwenden, genauso wichtig ist, 
auf ihren Bildern natürlich auszusehen, 
wie Jugendlichen, die keine Filter ver-
wenden. 
Es ist eine Verschiebung des Begriffs 
»natürlich«, die auch schon in der 
Studie von Kleemans et al. (2018) 
deutlich wurde. Hier wurden Mäd-
chen (14 bis 18 Jahre) Bilder von Peers 
gezeigt, die durch Filter manipuliert 
und schlanker gemacht wurden. 
Die veränderten Bilder werden als 
»schöner« und »natürlicher« beur-
teilt, selbst wenn die Manipulation 
bekannt ist. Parallel sinkt spontan das 
Selbstwertgefühl der Mädchen. Das 
innere Bild der Mädchen von einem 
Frauenkörper ist hier vermutlich 
schnell bereit, sich einem verzerrten 
neueren Ideal anzupassen. Ein nahe-

liegender Hintergrund könnte die 
Masse an verzerrten Körperbildern 
sein, die Kinder schon im Zeichen-
trickfernsehen zu sehen bekommen. 
Im deutschen Kinderfernsehen ist 
rund die Hälfte der Frauenfiguren um 
die Taille unnatürlich dünn (Linke et 
al., 2017), im internationalen Markt 
haben sogar drei Viertel der Mäd-
chenfiguren einen unnatürlich dün-
nen Körper (Götz & Herche, 2013). 
Hinzu kommen die vielen Bilder von 
Fotomodels in Magazinen, auf Plaka-
ten und bei Germany’s Next Topmodel 
(Götz & Mendel, 2016). Statistisch 
hat nur eine von 40.000 Frauen die 
Körpermaße eines Laufsteg-Models 
(Hawkins et al., 2004), dennoch sind 
sie visuell für Jugendliche die domi-
nante Erscheinungsform von Frauen 
und nicht zuletzt auf Instagram als 
Influencerinnen diejenigen, denen sie 
folgen. Insofern gingen wir im nächs-
ten Schritt der Frage nach, ob sich 
Zusammenhänge zu Influencer*innen 
herstellen lassen, denen die Jugendli-
chen folgen. 

Folgen von bekannten  
Persönlichkeiten 

Jede/r zweite Jugendliche folgt be-
kannten Personen wie Stars oder 
Blogger*innen, die Mädchen etwas 
mehr als die Jungen (51 % der Mäd-
chen und 46 % der Jungen). Bei den 
offenen Namensnennungen zeigt 
sich dabei ein deutlicher Geschlech-
terunterschied. Während bei den 
Mädchen Beauty-YouTuberinnen 
wie Dagi Bee (15 %), Bibi (von Bibis 
BeautyPalace; 8 %) und Shirin David 
(4 %) sowie Stars wie Heidi Klum und 
Rihanna (beide 4  %) am häufigsten 
unter den Top  5 Influencer*innen 
angeführt werden, waren es bei den 
Jungen YouTuber wie Gronkh (7 %), 
LeFloid (6 %) und iBlali (5 %) sowie 
DieLochis und Crow (beide 4 %) aus 
den Bereichen Gaming, Nachrichten/
Politik, Comedy und Musik. Dies ent-
spricht den Analysen des Angebots 
an YouTuber*innen, bei denen die 

geschlechterspezifische Begrenzung 
von Frauen auf Beauty, Lifestyle 
und Mode deutlich wurde, während 
sich bei den Männern eine deutlich 
größere Bandbreite findet (Linke 
et al., 2019). Dieses eingeschränkte 
Angebot findet sich dann auch auf 
der Nutzungsseite wieder.

Gibt es einen Zusammenhang zwi-
schen Bildoptimierung und dem 
Folgen von Influencerinnen? 
Für alle Mädchen, die einem/einer 
Youtuber*in oder einem Model folgen, 
ist es wichtig, schlank auszusehen. 
Unter denjenigen, die keiner/keinem 
Influencer*in folgen, sind es etwa drei 
Viertel der Mädchen, die schlank aus-
sehen wollen, und ein Viertel, denen 
dies nicht wichtig ist.7

Ein weiterer statistisch signifikanter 
Zusammenhang zeigt sich zwischen 
dem Nutzen von Filtern und dem 
Folgen von Beauty-Influencerinnen: 
Mädchen, die mindestens einer 
Beauty-Inf luencerin folgen, ver-
wenden häufiger Filter (59  %) als 
die Mädchen, die keiner Beauty-
Influencerin auf sozialen Netzwerken 
folgen (45 %).8 
Noch einmal weiter ausdifferenziert 
zeigt sich die statistische Auswertung 
nach einzelnen Influencerinnen. So 
optimieren alle Mädchen (n=62), die 
Dagi Bee folgen, regelmäßig ihre Haut 
auf den Bildern mit Filtern, machen 
sie ebenmäßiger und gebräunter und 
arbeiten das Make-up nach. Acht von 
zehn Mädchen machen ihr Gesicht 
schmaler, eine mediale Körperpraktik, 
die sonst deutlich seltener vorkommt 
(27 %). Wie all diese Selbstoptimierun-
gen am Bild im Detail gehen, erklärt 
Dagi Bee in einem Tutorial, inklusive 
der zu nutzenden Filter. 
Auch alle Mädchen, die Heidi Klum 
folgen, bessern ihre Haut nach. Zu-
dem hellen sie signifikant häufiger 
auf Bildern ihre Zähne mithilfe von 
Filtern auf. Körperpraktiken, die Heidi 
Klum auch den Kandidatinnen von 
Germany’s Next Topmodel regelmäßig 
als Selbstoptimierung verordnet.
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FAZIT AUS STUDIE 2

Die Mädchen aus den Fallstudien 
waren keine Ausnahmen in ihrer 
Selbstinszenierung auf Instagram. Es 
betrifft nicht alle Mädchen, denn, wie 
die Repräsentativuntersuchung zeigt, 
bei den 14- bis 16-Jährigen sind nur 
etwa die Hälfte der Mädchen aktiv 
beim Posten auf Instagram engagiert. 
Wenn sie dies tun, haben sie in die-
ser Selbstinszenierung ganz ähnliche 
Qualitätsvorstellungen von einem 
Bild von sich, wie die Mädchen aus 
den Fallstudien. Sie möchten sich 
»gut gelaunt« von ihrer besten Seite 
zeigen und dabei möglichst »natür-
lich« und »schlank« aussehen. Um 
dies zu erreichen, nutzt jede Zweite 
regelmäßig Filter-Software, ohne 
dass dies im Widerspruch zu dem 
Wunsch, »natürlich« auszusehen, 
stehen würde. Dabei gehören das 
Ausgleichen von Hautunreinheiten, 
das Optimieren von Haaren und das 
Flachergestalten des Bauches zu den 
häufigsten medialen Körperpraktiken, 
die sie an ihren Bildern vornehmen. 
Sich für Influencerinnen zu begeis-
tern, geht dabei mit einem signifikant 
höheren Wunsch einher, auf den 
Bildern schlank auszusehen. Sind die 
Mädchen Fans von Influencerinnen 
wie Dagi Bee oder Heidi Klum, geht 
dies mit einer erhöhten Veränderung 
bestimmter Körperpartien mit Filtern 
einher.   
Die repräsentative Überprüfung zeigt 
dabei auch: Die hohe Selbstoptimie-
rung durch Inszenierungstricks, Filter 
etc. ist ein geschlechterspezifisches 
Thema, betrifft aber auch einige Jun-
gen. Mädchen sind dabei im Vergleich 
beim Posten aktiver, haben mehr 
Idealvorstellungen von ihrer Selbstin-
szenierung und nutzen häufiger Filter, 
um ihren Körper auf Abbildungen zu 
verändern. Bei den 12- bis 19-jährigen 
Mädchen verändern etwa vier von 
zehn Mädchen regelmäßig mit Filtern 
ihre Erscheinung auf Bildern, die sie 
auf Instagram veröffentlichen, wobei 

der Prozentsatz mit dem Alter deut-
lich steigt. Auch bei Jungen gibt es 
dieses Phänomen, es ist aber deutlich 
seltener (12,5  %9) und eher auf eine 
muskuläre Vermehrung des Körpers 
angelegt als auf eine Verdünnung des 
Körpers und Glättung von Haut wie 
bei den Mädchen.

SCHLUSSFOLGERUNGEN

Die Studie zeigt, dass Mädchen, die 
sich auf Instagram selbst darstellen, 
dies mit einem sehr kritischen Blick 
auf ihre natürliche Erscheinung tun. 
Influencerinnen haben für Mädchen 
eine nachweisbare Bedeutung als 
Vorbild in der Selbstinszenierung. Sie 
erkennen sie unhinterfragt als Ideal 
an und versuchen, ihnen in Aussehen, 
Gestik, Mimik, Orten etc. zu folgen. 
Hierbei wird die immer wieder gleiche 
posenhafte Maskerade repetiert. Da 
im Normalfall die eigene Erscheinung 
der Mädchen für die Erreichung des 
Standards nicht reicht, helfen sie mit 
Inszenierungstricks und Filtern nach. 
Es kommt zu einer Verzerrung des 
Verständnisses von »natürlich« und 
»spontan«. Die Maskerade wird zum 
unhinterfragten Standard und lässt 
keine Abweichung zu. Das nachbear-
beitete Bild erscheint natürlicher als 
die wirkliche Erscheinung (Kleemans 
et al., 2018). Die eigentliche natürliche 
Erscheinung und die vielfältigen Iden-
titätsfacetten der Mädchen werden 
abgewertet und verborgen – und das in 
einer Lebensphase, in der Anerkennung 
so wichtig wäre. 
Zurzeit lassen wir Mädchen mit diesem 
Thema allein. Sinnvolle pädagogische 
Maßnahmen wären zum einen Psycho-
edukation, in der die Mädchen, z.  B. 
am Beispiel von Studienergebnissen, 
erfahren, wie unnatürlich die Körper 
von weiblichen Zeichentrickfiguren 
oftmals sind, wie sehr Filter in der 
Mode- und Selbstinszenierungsindus-
trie eingesetzt werden und welche 
Ausnahmekörper die Kandidatinnen 
bei Germany’s Next Topmodel haben. 

Psychoedukation würde dabei unter-
stützen, einzuordnen, welche sponta-
nen und dauerhaften Wirkungen diese 
Abbildungen für viele Frauen haben. 
Informationen über Grundgedanken, 
wie sie Angela McRobbie in Top Girls 
formuliert, könnten verdeutlichen: 
Den Zwang zur Selbstbeschränkung, 
den früher das Patriachat ausübte, hat 
heute die Mode- und Schönheitsindus-
trie übernommen, und Mädchen (und 
Frauen) fügen sich heute diesen Zwang 
freiwillig selbst zu.
Vor allem aber muss es darum gehen, 
Räume zu schaffen, in denen Mädchen 
sich mit ihren vielen Facetten erfahren 
und als wertgeschätzt erleben können. 
Projekte wie »Klang meines Körpers«, 
in denen Räume zur Selbstdarstellung 
geschaffen werden, wären gute Schritte 
in diese Richtung (Lahusen & Hilde-
brandt, 2014).
Innerhalb des Instagram-Universums 
wäre es wichtig, dass sich gerade die 
Influencerinnen ihrer Rolle bei der 
Verengung des Selbstbildes bewusst 
werden und (wieder) mehr Facetten 
eines individuellen Lebens, vielfälti-
gere Emotionen und »nicht perfekte« 
Selbstinszenierungsbilder posten, die 
sie in ihrer ganz eigenen, besonderen 
Identität zeigen. Dies würde auch 
Mädchen dazu inspirieren, nach ihren 
eigenen Facetten zu suchen, und ihnen 
Mut geben, sie zu posten. Eine gezielte 
Wertschätzung dieser »Ausnahme-
bilder« der Selbstinszenierung durch 
Likes und Kommentare wäre hierbei 
vermutlich besonders wirksam.
Nicht zuletzt in der Medienindustrie 
sollte es darum gehen, Gegenbeispiele 
und eine Erweiterung des Frauenbildes 
gezielt zu fördern, Erfahrungen von 
Frauen mit der »postfeministischen 
Maskerade« (McRobbie, 2010) zu 
thematisieren und Wege aus der selbst-
gewählten Begrenzung aufzuzeigen. 
Aufgabe sollte es sein, Mädchen heute 
vom Perfektionsdruck, der auf ihrer 
Selbstinszenierung liegt, mehr zu 
entlasten und sie in der Entwicklung 
ihrer eigenen Individualität zu unter-
stützen. 
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