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Einleitung 

Aufgrund des Aufkommens und der Entwicklung der COVID-19-Pandemie hat der Konsum 

von sozialen Medien zugenommen, während die soziale Kommunikation und die persönliche 

Kommunikation stark gelitten haben, indem sie eingeschränkt und erheblich reduziert wurden. 

Dies hat zu einer Digitalisierung und Technologisierung vieler Branchen geführt, die die 

Nutzung sozialer Netzwerke begünstigt. Die sozialen Medien werden von den Verbrauchern 

angenommen und auf ein neues Niveau gehoben, indem sie einerseits zu Alliierten des 

Einzelnen heranwachsen, andererseits aber auch Auswirkungen auf sein Wohlbefinden haben. 

Sie haben sich zu einem Medium entwickelt, in dem Individuen ihre idealisierte 

Selbstwahrnehmung und ihre Lebenserfahrungen zur Veranschaulichung stellen können, was 

bei ihren Nutzern häufig zu Gefühlen der Unterlegenheit und des sozialen Vergleichs führt. Das 

ständige Vergleichen mit anderen und das Streben nach unerreichbarer Perfektion kann sich 

negativ auf das psychische Wohlbefinden und den Selbstwert des Einzelnen auswirken. 

Dennoch bieten soziale Netzwerke auch ein Gefühl der Zugehörigkeit und Verbundenheit für 

Menschen, die Bestätigung und Unterstützung von Personen mit vergleichbaren Zielen und 

Bestrebungen brauchen.  

Die aus der Literaturübersicht ermittelten Forschungslücken, mit denen sich diese 

Forschungsarbeit befassen wird, basieren auf der Untersuchung der Auswirkungen der 

Augmented-Reality-Filter (AR-Filter) auf Jugendliche in Bezug auf ihr Wohlbefinden und ihre 

Selbstdarstellung. Außerdem konzentrieren sich die aktuellen Studien auf die Erforschung 

dieser Auswirkungen auf Erwachsene. Jugendliche sind jedoch die am stärksten beeinflussbare 

Altersgruppe, da sie einen ständigen Prozess der (Selbst-)Entwicklung und Erkennung 

durchlaufen. Folglich steht die Wechselwirkung zwischen Selbstdarstellung, AR-Filternutzung, 

Jugendlichen, Wohlbefinden und Social-Media-Influencern nicht im Fokus anderer 

Forschungen. 

Die Ziele und Herangehensweise der Arbeit 

Das zentrale Forschungsziel der Arbeit ist die Nutzungsmotivationen für die Verwendung von 

AR-Filtern auf Instagram und TikTok im Rahmen der Online-Selbstdarstellung der 

Jugendlichen zu untersuchen und wie diese Verwendung im Zusammenhang mit dem sozialen 

Vergleich deren Wohlbefinden beeinflusst.  
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Infolgedessen wurden für die vorliegende Arbeit drei Forschungsfragen erstellt: Die erste 

bezieht sich auf den gesamten empirischen Hintergrund und alle drei Forschungsmethoden, die 

zweite ausschließlich auf die Befragung sowie die dritte hinsichtlich der Experteninterviews.  

FF1: Welche Nutzungsmotivationen treiben Jugendliche dazu, AR-Filter auf Social-Media-

Plattformen wie Instagram und TikTok zu nutzen? 

FF2: Wie beeinflusst die Verwendung von AR-Filtern das Wohlbefinden von Jugendlichen, 

einschließlich ihrer Lebenszufriedenheit, ihres Selbstwertgefühls und ihrer Selbstakzeptanz? 

FF3: Welche Auswirkungen hat die Online-Selbstdarstellung von Jugendlichen auf ihr 

Wohlbefinden und welche ethischen sowie zukunftsorientierten Überlegungen sind dabei zu 

beachten? 

Demzufolge liegt der Fokus dieser Arbeit auf die Selbstdarstellung der Identität von 

Jugendlichen auf verschiedenen Social-Media-Plattformen, insbesondere Instagram und 

TikTok. Ziel ist es zu zeigen, welche ‚Masken‘ die Jugendlichen tragen und wie ihre eigene 

Inszenierung in den sozialen Netzwerken dargestellt wird, um das Privatleben vom öffentlichen 

Leben abgrenzen zu können. Ganz wichtig ist auch die Idee des sogenannten ‚Impression 

Management‘, das als Identitätskonstruktion verstanden werden muss, und die Tatsache, dass 

Identität ein alltäglicher Aspekt des Lebens ist. Unter Masken versteht man die digitalen 

Werkzeuge und Funktionen, die in der Online-Umgebung zu finden sind, nämlich die AR-Filter. 

Es soll gezeigt werden, welche Nutzungsmotivationen bei Jugendlichen abgeleitet werden, 

welche Vor- und Nachteile es gibt, welche Inspirationsquellen ihnen zugrunde liegen, welche 

Beziehungen Social-Media-Influencer zu Jugendlichen aufbauen, die AR-Filter benutzen, und 

welche Auswirkungen diese Filter auf das Wohlbefinden der Jugendlichen haben, nämlich auf 

Lebenszufriedenheit, Selbstwertgefühl und Selbstakzeptanz, wobei auch an den sozialen 

Aufwärts- und Abwärtsvergleich erinnert wird. Soweit es bekannt ist, gibt es nur wenige 

wissenschaftliche Studien, die sich speziell mit der Nutzung von AR-Filtern durch Jugendliche 

befassen, was jedoch nicht auf rumänische Jugendliche zutrifft. Die Auswahl dieser besonderen 

Altersgruppe basierte auf der Tatsache, dass sie den schnellsten Reifungsprozess durchmacht, 

bei dem Jugendliche mehrere Entwicklungsstufen durchlaufen und ein umfassendes Verständnis 

ihrer Umwelt und Selbstwahrnehmung erlangen.  
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Der Aufbau der Arbeit 

Die Arbeit folgt zunächst den Aspekten, Theorien und Modellen aus der Fachliteratur. Kapitel 

2 enthält eine umfassende Untersuchung der Kommunikations- und Medienlandschaft, in der 

die Entwicklung neuer Medienplattformen und die Bedeutung der Medienkompetenz für die 

effektive Nutzung dieser digitalen Welten untersucht und hervorgehoben werden. Anschließend 

befasst sich Kapitel 3 mit dem Bereich der sozialen Medien, wobei der Schwerpunkt auf der 

Förderung der Social-Media-Kompetenz des Einzelnen, den Konsummustern der Digital 

Natives und ihrem Verhalten auf sozialen Plattformen wie Instagram und TikTok liegt. Darüber 

hinaus werden die Nutzungs- und Belohnungsansätze der sozialen Medien und das Aufkommen 

des Influencer-Marketings analysiert, wobei der Fokus auf dem Einfluss von Social-Media-

Influencern auf Jugendliche liegt. Kapitel 4 befasst sich mit dem Begriff der parasozialen 

Beziehungen und dessen Austausches und untersucht die fließenden Grenzen zwischen Realität 

und medialer Darstellung. Kapitel 5 beschäftigt sich mit der Selbstdarstellung, insbesondere 

damit, wie junge Menschen ihre Online-Identitäten entwickeln, und mit Goffmans 

dramaturgischem Ansatz zur Selbstdarstellung. Darüber hinaus befasst sich Kapitel 6 mit der 

Untersuchung des Einflusses digitaler Interaktionen auf das Wohlbefinden des Einzelnen, 

einschließlich verschiedener Dimensionen wie Körperbild, Lebenszufriedenheit, 

Selbstwertgefühl, Selbstakzeptanz und sozialer Vergleich. Kapitel 7 bietet eine eingehende 

Betrachtung von AR-Filtern und untersucht die Bedenken in Bezug auf Authentizität und 

Transparenz bei deren Anwendung. Kapitel 8 beschreibt das Forschungsdesign und die 

verwendeten wissenschaftlichen Forschungsmethoden der gesamten Arbeit. Demzufolge wird 

in Kapitel 9 die erste Forschungsmethode erklärt und bewiesen, nämlich die Fokusgruppen. 

Kapitel 10 befasst sich mit der nächsten Forschungsmethode, also mit der Befragung. In Kapitel 

11 werden die Experteninterviews als Teil der Erweiterung der analysierten und erhobenen 

Resultate vorgestellt. Zuletzt, in Kapitel 12 werden die Schlussfolgerungen, Grenzen, 

Perspektiven und die theoretischen und praktischen Implikationen unterstrichen. 

Die Aktualität und Relevanz der Arbeit 

Die Aktualität des vorgeschlagenen Themas ergibt sich aus der signifikanten und konstanten 

Zunahme der Zahl der Nutzer sozialer Medien, wobei soziale Netzwerke die Symbiose zwischen 

dem realen Verbraucher und dem Spiegelbild von Idealität und Perfektion sind. Soziale 

Netzwerke werden so zur täglichen Notwendigkeit der Nutzer, deren Alltag eng mit den News, 
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Trends und der Digitalität dieser Plattformen verknüpft ist. Demzufolge ist die Untersuchung 

der Nutzung von AR-Filtern unter Jugendlichen und ihrer Auswirkungen auf ihr allgemeines 

Wohlbefinden in der heutigen digitalen Umgebung von großer Bedeutung. AR-Filter sind 

aufgrund der enormen Beliebtheit von Social-Media-Plattformen wie Instagram und TikTok 

unter Jugendlichen zu wichtigen Instrumenten der Selbstdarstellung und Online-Interaktion 

geworden. Es ist wichtig, die Auswirkungen der Nutzung von AR-Filtern auf das Wohlbefinden 

von Jugendlichen zu verstehen, da sie einen direkten Einfluss auf ihre psychische Gesundheit 

und emotionale Reifung haben. Jugendliche sind besonders anfällig für gesellschaftlichen Druck 

und Schönheitsnormen, die über soziale Medienplattformen verstärkt werden.  

Die Neuheit und Interdisziplinarität des Themas müssen ebenfalls berücksichtigt werden. 

Sowohl Social-Media-Influencer als Inspirationsquellen für Jugendliche im Online-Alltag als 

auch AR-basierte Filter haben daher einen hohen Aktualitäts- und Neuheitsfaktor in Bezug auf 

das Wohlbefinden von jungen Menschen. Das vorgeschlagene Thema verbindet somit die 

technologischen Herausforderungen der Gegenwart, nämlich AR-Filter, mit der Psychologie 

und ihren Auswirkungen auf das Wohlbefinden und die psychische Gesundheit von 

Jugendlichen. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 9 

Theoretischer Rahmen 

Mit der ständigen Modernisierung und der vielfältigen Instrumente der Online-Umgebung sind 

in der digitalen Ära die neuen Medien wiederzufinden. Zu den Auswirkungen der 

Modernisierung gehören laut Çöteli (2019) das Wachstum der industriellen Tätigkeiten und 

seine Integration mit der Technologie, die Veränderungen auf gesellschaftlicher Ebene und die 

Leichtigkeit, mit der die Technologie die Überwachung erleichtert. Dies ist darauf 

zurückzuführen, dass digitale Veränderungen oft mit Blick auf die Menschen geschaffen 

werden, um die Leistung und Produktivität des Lebens bestmöglich zu reflektieren und zu 

fördern (Hassani et al., 2021). 

Laut Schwenk (2020) kann man das Internet, also die neuen oder digitalen Medien, als die 

Mischung und die Entstehung aller öffentlichen und zugänglichen Netzwerken verstehen. Das 

World Wide Web ist der unentbehrliche Teil des Internets und kann als technisch-soziales 

System zur Interaktion der Individuen verstanden werden. Das Konzept eines technisch-sozialen 

Systems bezieht sich allerdings auf ein System, das die menschliche Wahrnehmung, 

Kommunikation und Zusammenarbeit verbessert. Das heißt, dass das Internet die Grenzen der 

Entwicklung und der Innovation überschreitet und die Wahrnehmung als Basisstein positioniert. 

Somit eröffnet sich dank des Internets eine neue Ära voller Informationen und Daten, in welcher 

die Suche nach dem Neuheitsgrad und dem Aktuellen im Vordergrund zu finden sind. 

Social Media 

Wellman (2002) betont seit Beginn des 21. Jahrhunderts die Idee, dass das Individuum zu einem 

Portal wurde, das aufsteigend mit Hilfe der Ära der Digitalisierung und der Erfindung sozialer 

Netzwerke zu einem offenen Buch geworden ist, ein Buch, das gesucht, untersucht und 

verstanden werden muss. Somit können soziale Netzwerke als Erweiterung des Raums zwischen 

traditionellen Übertragungen und privater relationaler Kommunikation definiert werden, 

wodurch Menschen in Gruppen unterschiedlicher Größe und Intimität kommunizieren können, 

was man als skalierbare Sozialität bezeichnet (Miller et al., 2016).  

Das Konzept der ‚Social Media‘ erschien ursprünglich 1994 auf Matisse, einer in Tokio 

gegründeten Online-Medienumgebung (Bercovici, 2010). Die ersten Social-Media-Plattformen 

wurden in der Anfangsphase des kommerziellen Webs geschaffen und eingesetzt (Aichner et 

al., 2021). Frühe Definitionen konzentrierten sich hauptsächlich auf Menschen und deren 
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Interaktion, während neuere Definitionen, angefangen mit 2010, den Begriff ‚Menschen‘ im 

Wesentlichen durch ‚Nutzer‘ ersetzten und die Erstellung und Verbreitung von Inhalten 

betonten (Aichner et al., 2021). Da die Menschen täglich mehrere Stunden in den sozialen 

Medien verbringen und dort ihre Meinung äußern, sind die Plattformen der sozialen Medien die 

wichtigsten Quellen für die Sammlung von Informationen über ihre Ansichten und Gefühle zu 

vielen Themen (Bagheri & Islam, 2017). Infolgedessen ist das Scrollen und Surfen auf Seiten 

der sozialen Medien zur Standardprozedur geworden (Dutt, 2023). 

Vor 2017 konzentrierten sich die meisten Studien auf Facebook (Fardouly & Vartanian, 2016; 

Ryding & Kuss, 2020), doch in den letzten Jahren hat sich die Forschung hauptsächlich auf 

Instagram und Snapchat konzentriert (Faelens et al., 2021). Aufstrebende Plattformen wie 

TikTok werden jetzt untersucht (Atske, 2023) und gewinnen an Popularität (Janssen et al., 

2021). Viele Menschen betrachten es inzwischen als eine gängige Freizeitbeschäftigung, sich 

über die neuesten Updates von Instagrammern auf dem Laufenden zu halten und neue Videos 

von YouTubern anzusehen (Leskin, 2020). Individuen interessieren sich immer mehr für Video- 

und Audiomaterial, einschließlich Reels, Vlogs und Podcasts, zusätzlich zu Fotos und Text auf 

Social-Media-Plattformen (Grozea, 2022). Videos und Bilder werden zum wichtigsten Mittel 

des Informationsaustauschs im Internet (Newman, 2020). Visuell ausgerichtete soziale 

Plattformen ziehen junge Menschen zwischen 12 und 25 Jahren an (Anderson & Jiang, 2018). 

Derzeit gibt es eine wachsende Vielfalt an Social-Media-Sites wie TikTok und Instagram (Kim 

& Kim, 2023), die ephemeres Material als Schlüsselaspekt nutzen (Schellewald, 2021). Neuere 

Forschungsergebnisse deuten darauf hin, dass soziale Netzwerke die Erstellung und den 

Austausch von mehr visuellen Online-Inhalten fördern (Feltman & Szymanski, 2018), was zu 

einer Verlagerung auf einen visuell orientierten Lebensstil führt (D‘Aloia & Parisi, 2016), bei 

den Aktivitäten wie Bearbeiten, Filtern, Aktualisieren, Teilen, Markieren und Kommentieren 

alltägliche Handlungen sind (D‘Aloia & Parisi, 2016). 

Der Uses-and-Gratifications-Ansatz 

Katz et al. (1973) identifizierten 35 gesellschaftliche und psychologische Anforderungen, die 

Individuen dazu bewegen, sich mit Medien zu beschäftigen. Darüber hinaus ist es wichtig, 

zwischen den Belohnungen, die Individuen suchen, und den Belohnungen, die sie tatsächlich 

erhalten, zu unterscheiden (Katz et al., 1973; Ruggiero, 2000; Sundar & Limperos, 2013). 

Erlangte Befriedigungen beziehen sich auf die Anforderungen, die durch den Medienkonsum 

erfüllt werden.  
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Bei der Diskussion über Nutzen und Belohnungen ist es wichtig, den Standpunkt zur Nutzung 

sozialer Medien unter Jugendlichen zu verstehen und zu artikulieren. Muhammad (2018) fand 

heraus, dass Jugendliche zunehmend auf Instagram zurückgreifen, um ihr Bedürfnis nach 

Selbstdarstellung, Beobachtung anderer und Unterhaltung zu befriedigen und drücken sich 

selbst aus, indem sie ihre alltäglichen Aktivitäten in ihren Stories teilen, während sie die 

Aktivitäten anderer durch ihre Posts verfolgen. Außerdem wurde es noch festgestellt, dass sie 

Unterhaltung finden, indem sie durch Instagram scrollen und nach Inhalten suchen, die sie lustig 

oder unterhaltsam finden. Jugendliche sind in erster Linie motiviert, soziale Medien zu nutzen, 

um Bestätigung, Ermutigung und Aufmerksamkeit zu finden (Jong & Drummond, 2016). In 

Bezug auf das Erscheinungsbild sind Social-Media-Plattformen immer häufiger anzutreffen, 

wahrscheinlich aufgrund ihrer besonderen Merkmale, die auf die spezifischen Wünsche ihrer 

Nutzer eingehen (Alhabash & Ma, 2017; Dumas et al., 2017; Phua, et al., 2017b; Sheldon & 

Bryant, 2016). Jugendliche, insbesondere junge Frauen und Mädchen, neigen eher dazu, auf 

diesen Plattformen nach Befriedigung im Zusammenhang mit dem Aussehen zu suchen, im 

Gegensatz zu jungen Erwachsenen und Männern (Choukas-Bradley et al., 2020; Perloff, 2014; 

Stefanone et al., 2011).  

Die Nutzungs- und Belohnungshypothese besagt, dass Individuen soziale Medienplattformen 

aufgrund ihrer Überzeugung auswählen, dass die bereitgestellten Informationen ihre besonderen 

Wünsche und Anforderungen erfüllen, was zu einem Vergnügen führt, das sich aus einer 

erhöhten Selbstwahrnehmung, Nützlichkeit und Unterhaltung ergibt (West et al., 2010). Zudem 

zeigen Chiu und Huang (2015), dass sich die durch die Nutzung sozialer Netzwerke gewonnene 

Zufriedenheit der Nutzer positiv auf ihre Neigung auswirkt, soziale Medien zu nutzen. Was 

positive Verhaltensweisen betrifft, so hat Belk (2013) herausgefunden, dass die 

Selbstdarstellung durch die Nutzung sozialer Medien erreicht werden kann. Diese 

Selbstdarstellung ist für die Nutzer zufriedenstellend, da sie ihre informativen, 

zwischenmenschlichen und freizeitlichen Bedürfnisse erfüllt, wie Katz et al. (1973) feststellten. 

Studien zur Nutzung und Befriedigung haben jedoch gezeigt, dass bestimmte Zielgruppen ein 

hohes Maß an Zuneigung sowohl gegenüber der Medienform als auch gegenüber den Personen, 

die sie verfolgen, zeigen (Rubin, 1981, 1983).   

Die Selbstdarstellung 

Individuen sind und handeln verschiedenartig. Deswegen erstellen sie zu bestimmten 

Ereignissen eine entsprechende Projektion ihres Selbst, um einen bestimmten Eindruck auf 
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jemand anderen zu hinterlassen. Demzufolge betonen und stellen sie häufig bestimmte Teile 

ihrer Persönlichkeit dar, wenn sie andere Individuen herabsetzen, eine Vorgehensweise, die als 

selektive Selbstdarstellung bekannt ist (Goffman, 1959). Die Mechanismen, mit denen 

Menschen die Art und Weise, wie sie von anderen gesehen und bewertet werden, verfolgen und 

beeinflussen, werden als Selbstdarstellung oder ‚Impression Management‘ bezeichnet 

(Goffman, 1959; Leary et al., 1994; Schlenker, 1980). Die Fähigkeit einer Person, sich einem 

Publikum gegenüber wirksam auszudrücken, hängt davon ab, wie gut sie ihr Anliegen 

durchsetzen kann und ob die Zielgruppe sie attraktiv findet (Schlenker, 1985). Es macht daher 

Sinn, dass Menschen sich Gedanken darüber machen, was andere von ihnen denken, und dies 

beeinflussen wollen (Dimmock et al., 2020). Menschen formen sowohl ihre private als auch ihre 

öffentliche Identität mit Hilfe mentaler Verfahren der Selbstidentifikation (Schlenker, 1985) und 

verändern ihr Aussehen und ihr Verhalten in ihrer Umgebung (Schlenker, 2012), um die Art 

und Weise zu beeinflussen, wie andere Menschen sie sehen, und um positive Reaktionen 

hervorzurufen (Goffman, 1959).  

Goffmans dramaturgischer Ansatz ist die erste Theorie, die sich mit dem Prozess und mit der 

Gründung der Selbstdarstellung beschäftigt. Goffman (1959) baute seine Prämisse auf einer 

dramaturgischen Andeutung auf und verwendete aus der Dramaturgie entlehnte Metaphern, um 

zu beschreiben, wie sich Individuen präsentieren, um den Eindruck anderer über sie zu leiten 

und zu kontrollieren und wie dies in Bezug auf andere geschieht. Die Selbstdarstellung einer 

Person offenbart durch ihr Auftreten und ihre Inszenierung eine Ansammlung von 

Informationen über sie (Goffman, 1959). Goffman (1959), der diese Idee weithin diskutierte, 

verglich die soziale Existenz mit einer Bühne wobei das Hauptziel des Schauspiels darin besteht, 

ein ideales Bild einer Person zu präsentieren, das von der Öffentlichkeit als vertrauenswürdig 

und geeignet angesehen wird.  

Computervermittelte Selbstdarstellungen werden ohne Zeitdruck erstellt und können bearbeitet 

und archiviert werden, sind ständig online verfügbar und erreichen je nach persönlichen 

Vorlieben ein breites Publikum (Krasnova et al., 2015). Iqani und Schroeder (2015) fanden 

heraus, dass Frauen viel Zeit und Energie darauf verwenden, die beste Version ihrer selbst zu 

präsentieren (Rousseau, 2021), indem sie sich fotografieren lassen, um Aufmerksamkeit zu 

erregen, denn sie neigen dazu, Selbstporträts in ihre Profile aufzunehmen, während Männer sich 

in der Regel für Ganzkörperfotos entscheiden (Haferkamp et al., 2012). Ein Grund dafür könnte 

sein, dass Frauen empfindlicher als Männer darauf reagieren, dass andere Menschen ihr Äußeres 
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sehen (Aubrey, 2006; Tiggemann & Williamson, 2000). Filter und andere 

Bearbeitungstechniken werden eingesetzt, um das Aussehen zu verbessern (Bullingham & 

Vasconcelos, 2013; Wendt, 2014).  

Die Teenagerzeit ist eine entscheidende Phase der persönlichen Entwicklung, in der junge 

Menschen Internetplattformen zur Selbstentdeckung und Selbstdarstellung nutzen (Michikyan 

et al., 2014). Im Alter zwischen 14 und 16 Jahren beginnen Jugendliche, sich von ihren Eltern 

zu distanzieren (Zillich & Riesmeyer, 2021) und ihre Altersgenossen als wichtigere 

Einflussfaktoren zu betrachten (Harter, 2012). Laut Erikson (1968) spielen die Interaktionen mit 

Gleichaltrigen eine entscheidende Rolle bei der Herausbildung der Identität, da der Einzelne 

zwar seine Identität formt, diese aber auch von anderen Menschen anerkannt und bestätigt 

werden muss. Rückmeldungen von Gleichaltrigen führen zu iterativen Anpassungen der 

Selbstdarstellung (Kennedy & Lynch, 2016), lösen Begeisterung aus, wenn sie von anderen 

Nutzern positiv bewertet wurden (Calancie et al., 2017), und helfen dabei, spätere Auftritte mit 

dem gewünschten Selbstbild der Jugendlichen in Einklang zu bringen (Skogen et al., 2021). Die 

Adoleszenz ist eine Phase, die durch ein schnelles menschliches Wachstum gekennzeichnet ist 

und in der sowohl die Person als auch das Umfeld eine wichtige Rolle bei der Beeinflussung der 

auftretenden Veränderungen spielen (WHO, 2019).  

Viele junge Menschen investieren einen enormen Aufwand in die Auswahl, Überarbeitung und 

das Filtern ihrer Selbstdarstellung, bevor sie ihre Beiträge in die sozialen Medien hochladen 

(Gorea, 2021). Jang et al. (2015) fanden heraus, dass Teenager dazu neigen, Bilder zu löschen, 

um ihre Selbstdarstellung sorgfältig zu pflegen und ihr Idealbild zu präsentieren (Kennedy & 

Lynch, 2016). Mascheroni et al. (2015) haben festgestellt, dass Jungen und Mädchen im 

Teenageralter häufig ihr Account-Foto in den sozialen Medien verändern, wobei sie sich in der 

Regel auf ihre Gesichtszüge konzentrieren, um ein perfektes Aussehen zu präsentieren. Soziale 

Medien ermöglichen es Teenagern, Einfluss auf ihre Selbstdarstellung in Bezug auf Inhalt, 

Kanalwahl, Methode und Zeitpunkt zu nehmen (Skogen et al., 2021).  

Das Wohlbefinden 

Das Wohlergehen von Jugendlichen ist ein wichtiges Anliegen in der Gesellschaft (Webster et 

al., 2020). Der primäre Antrieb des Menschen ist das Streben nach Vergnügen und 

Zufriedenheit, wobei er auch ein allgemeines Gefühl der Lebenszufriedenheit kultiviert 

(Veenhoven, 2010). Es gibt zahlreiche Forschungsergebnisse, die zeigen, dass die Jugend eine 
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wichtige Phase im Leben junger Menschen ist, die von bedeutenden Veränderungen geprägt ist, 

die sich auf ihr Wohlbefinden auswirken können (Aymerich, 2021), da der Übergang von 

Kleinkindern zu Teenagern besonders von Gleichaltrigen beeinflusst wird (Elsaesser et al., 

2017) und Teenager sehr empfindlich auf Anregungen von Gleichaltrigen reagieren (Thomaes 

et al., 2010).  

Engeln et al. (2020) fand heraus, dass die Nutzung visuell fokussierter sozialer Medien wie 

Instagram und Snapchat im Vergleich zu textbasierten Plattformen wie Facebook stärker mit 

Problemen mit dem Körperbild und dem psychischen Wohlbefinden verbunden ist. Laut der 

longitudinalen Studie von Frison und Eggermont (2017) kann das regelmäßige Betrachten von 

idealisierten Fotos anderer Nutzerinnen und Nutzer im Laufe der Zeit zu einem Anstieg der 

Gefühle der Verzweiflung führen. Darüber hinaus fanden Schmuck et al. (2019) heraus, dass 

sich dieses Verhalten negativ auf das Wohlbefinden junger Menschen auswirken kann. Laut 

Cohen et al. (2017) neigen weibliche Teenager, die vor allem Social-Media-Inhalte sehen, die 

die körperliche Schönheit betonen, wie etwa die von Social-Media-Influencern geposteten 

Bilder, eher dazu, sich selbst in einen Prozess zu begeben, der zu Verhaltensweisen wie der 

Einschränkung ihres Essens oder dem Gefühl der Unzufriedenheit mit ihrem Gewicht führt.  

Das Wohlbefinden umfasst mehrere Faktoren, darunter die Lebenszufriedenheit, die als 

Bewertung der eigenen Existenz durch den Einzelnen definiert ist (Webster et al., 2020; Diener 

et al., 1985). Die Lebenszufriedenheit wird von Schlüsselfaktoren wie dem Selbstbild und 

zwischenmenschlichen Beziehungen beeinflusst (Huebner et al., 2006). Das vorherrschende 

Kriterium für das Wohlbefinden, das in den vorangegangenen Betrachtungen durchgängig 

gesehen wird, ist das Gefühl der Selbstakzeptanz des Einzelnen. Diese wird als ein wesentlicher 

Aspekt des Wohlbefindens definiert und als eine Eigenschaft, die mit Selbstverwirklichung, 

maximaler Leistung und persönlichem Wachstum verbunden ist (Ryff, 1989). Das 

Selbstwertgefühl ist eine entscheidende Komponente des allgemeinen Wohlbefindens und hat 

einen erheblichen Einfluss auf den Einzelnen (Rosenberg et al., 1995). Es ist auch ein 

psychologisches Konzept, das sich auf die Wahrnehmung des eigenen Wertes durch eine Person 

bezieht (Battle, 1978) und durch die Gefühle der Zugehörigkeit und Akzeptanz einer Person 

beeinflusst wird und sich positiv oder negativ auf die eigene Persönlichkeit auswirken kann 

(Petroni, 2018; Rosenberg, 1965).  

Im Zusammenhang mit dem Körperbild können soziale Vergleiche stattfinden, wenn Menschen 

Inhalten gegenübergestellt werden, die auf vorteilhafte Merkmale ausgerichtet sind (Kleemans 
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et al., 2018), und sie können beeinflussen, wie Personen auf solche Inhalte reagieren (Verduyn 

et al., 2020). Darüber hinaus kann die Veränderung und Verbreitung veränderter Online-Bilder 

zu sozialen Vergleichen mit einer idealisierten, aber unerreichbaren Online-Selbstdarstellung 

(Brown & Tiggemann, 2016; McLean et al., 2019; Tiggemann & Zaccardo, 2015) sowie zu 

negativen Emotionen in Bezug auf das Körperbild einer Person führen (Halliwell, 2012). 

Individuen haben angegeben, dass sie soziale Medien mit der Absicht nutzen, soziale Vergleiche 

anzustellen, besonders wenn sie die Beiträge und Fotos von anderen sehen (Lee, 2014). 

Empirische Studien haben bestätigt, dass die dokumentierten negativen Auswirkungen der 

Mediennutzung auf negative Emotionen und Körperunzufriedenheit in gewisser Weise durch 

soziale Vergleiche bedingt sind (Tiggemann & Polivy, 2010; Tiggemann et al., 2009).  

Augmented-Reality-Filter 

Eine der neuesten und revolutionärsten Technologien sind AR-Filter, die in der Regel auf den 

Gesichtern von Menschen eingesetzt werden, um ihr Aussehen zu verbessern, beispielsweise 

durch die Einbindung modischer Kleidung, die Verbesserung ihrer Gesichtszüge, die 

Verwandlung in Fantasiewesen oder die Kombination lustiger Komponenten (Javornik et al., 

2022). AR-Filter bieten eine sich entwickelnde und immersive Umgebung für die 

Bildbearbeitung und visuelle Aufwertung, die eine sofortige Veränderung und Beteiligung 

ermöglicht, was im Gegensatz zu herkömmlichen Methoden steht, die Standardfilter verwenden 

(Kumar & Agarwal, 2023). AR-Filter und -Linsen werden künstlich erzeugt und gelten als 

interaktive Elemente, die dem Gesicht oder der Umgebung des Nutzers überlagert werden, um 

die Wahrnehmung des tatsächlichen Geschehens zu verändern oder zu verbessern (Rios et al., 

2018). Entscheidend ist, dass sich diese AR-Funktionen von gefilterten Fotos unterscheiden, die 

im Nachhinein retuschiert worden sind. Einfache Filter sind unkomplizierte Instrumente, die es 

jedem ermöglichen, seine Bilder zu verbessern, ohne dass spezielle Programme erforderlich 

sind, und diese Filter können verwendet werden, um Farben zu optimieren, die Beleuchtung 

anzupassen oder Sticker auf das Foto aufzubringen (Hong et al., 2020). Die Optimierung durch 

erweiterte Realität zeichnet sich dadurch aus, dass sie zeitnah erfolgt, was sie sehr dynamisch 

und ansprechend macht, und die Nutzer können Filter einsetzen, um verschiedene Facetten ihrer 

Identität zu erforschen, was direkt mit der Selbstdarstellung verbunden ist (Javornik et al., 2021; 

Javornik et al., 2022).  

Die Kombination von Fotos mit AR-Filtern in sozialen Medien erzeugt ein neuartiges, 

verbessertes Bild, das Elemente enthält, die sowohl fiktiv als auch wahr sind (Geyser, 2024a). 
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AR-Gesichtsfilter haben die Fähigkeit, das idealisierte Aussehen einer Person authentischer 

darzustellen und können durch die Verbesserung ihrer Gesichtszüge oder die Verwendung von 

Schönheitsfiltern erreicht werden, die beispielsweise ihr Gesicht jünger erscheinen lassen 

(Javornik et al., 2022). Filter umfassen eine Vielzahl von Optionen, darunter fiktive oder 

tierische Symbole, geschlechtsverändernde Modifikationen, spielerische Veränderungen und 

die Verbesserung des eigenen Aussehens; diese Tools regen die Nutzer dazu an, mit ihrem 

Aussehen zu spielen, sich an originellen Unterhaltungen mit ihren Social-Media-Followern zu 

beteiligen und sich zu amüsieren (Snap Inc. & Deloitte Digital, 2021). Weitere Beispiele für 

Filter sind die Entfernung von Hautunreinheiten, die Veränderung der Gesichtsproportionen, 

um ein dünneres Gesicht zu schaffen, die Vergrößerung der Augen (Toma & Hancock, 2010), 

die Veränderung der Farbe, die Verwandlung menschlicher Merkmale in die eines Haustiers 

(bezüglich der Verwendung von Ohren, Nase, Zunge) oder die Schaffung größerer, 

bezaubernderer Augen, die allesamt das Aussehen der Personen verbessern, die Selfies machen 

(Leclercq, 2016).  

Filter sind sehr gefragte Funktionen in Insta-Stories, da es täglich etwa 500 Millionen Insta-

Stories erstellt werden (Statista, 2023c). Bhatt (2020) gibt an, dass 600 Millionen Menschen 

jeden Monat AR-Filter auf Instagram verwenden. Ferner können Personen, die Fotos mit AR-

Filtern ausgesetzt sind, eine Verstärkung negativer Gefühle gegenüber ihrem Körper erleben, 

was möglicherweise zu einer Gewichtszunahme und anderen negativen Auswirkungen auf ihre 

Gesundheit führen kann (Chen et al., 2017). So ist beispielsweise die ‚Selfie-Dysmorphie‘ ein 

Phänomen, bei dem Menschen unter einem geringen Selbstwertgefühl leiden und glauben, dass 

ihr Körper verzerrt ist, wenn sie ihre Selfies digital verbessern (Rajanala et al., 2018). Eine von 

Dennis et al. (2017) durchgeführte Studie ergab, dass die Wahrnehmung der eigenen Schönheit 

durch die Nutzung von AR- Anwendungen beeinflusst wird und dass sich die Personen schöner 

fühlen, wenn sie eine AR- Brille tragen. Zusätzlich könnte die Verwendung von Filtern zu 

ästhetischen Zwecken, wie etwa zur Verbesserung des eigenen Aussehens oder zum Verbergen 

von Unvollkommenheiten, negative Auswirkungen auf das allgemeine Wohlbefinden der 

Verbraucher haben (Ewis, 2023).  
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Methodologisches Vorgehen 

Durch die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen der Nutzung von AR-Filtern und dem 

psychologischen Zustand von Teenagern könnte der Einfluss des technologischen Fortschritts 

auf die Entwicklung von Jugendlichen besser verstanden werden. Soziale Medien haben sich 

für Jugendliche als wichtiges Instrument etabliert, um Kontakte zu knüpfen, zu kommunizieren 

und mit anderen zu interagieren. Daher ist es wichtig, die Auswirkungen dieser Plattformen auf 

ihre persönlichen Erfahrungen und ihre Ansichten über die Gesellschaft als Ganzes zu 

untersuchen. Demzufolge ist das zentrale Forschungsziel der Arbeit die Nutzungsmotivationen 

für die Verwendung von AR-Filtern auf Instagram und TikTok im Rahmen der Online-

Selbstdarstellung der Jugendlichen zu untersuchen und wie diese Verwendung im 

Zusammenhang mit dem sozialen Vergleich deren Wohlbefinden beeinflusst.  

Die Auswahl der Methoden beinhaltet zwei qualitative (Fokusgruppen und Experteninterviews) 

und eine quantitative Forschungsmethode (Befragung), nämlich einen Mixed-Methods-Ansatz, 

damit man eine einheitliche Übersicht des Themas unterstreichen kann. Demzufolge ist das Ziel 

der Forschung, die Nutzung von AR-Filtern auf Instagram und TikTok durch Jugendliche aus 

Rumänien zu beleuchten und ihre mögliche Beziehung zum Wohlbefinden zu untersuchen. Die 

Auswahl dieser Plattformen richtete sich nach ihrer Verbreitung in der jugendlichen 

Bevölkerungsgruppe in Rumänien, wo die Recherche durchgeführt wurde (Statista, 2023d).  

Die Fokusgruppen und die Befragung sind die primären Forschungsmethoden, womit man für 

die vorliegende Arbeit gearbeitet hat. Dementsprechend stellen die Gruppendiskussionen, 

nämlich die erste durchgeführte Forschungsmethode, eine tiefgreifende Betrachtung und eine 

explorative Vorgehensweise dar. Ausgehend von den entstandenen Ergebnissen und auf der 

Grundlage der Fachliteratur wurde die zweite Methode kontextualisiert. Die Befragung 

widerspiegelt den Übergang von den allgemeingeltenden Resultaten zu der Weiterentwicklung 

der Forschung und des Themas. Es besteht somit eine kausale Beziehung zwischen den ersten 

zwei Forschungsmethoden. Die dritte Methode, die Experteninterviews, fokussiert sich auf die 

Bestätigung der schon ausgearbeiteten und diskutierten Ergebnisse, die mit den Fachleuten 

konfrontiert werden. Deswegen muss sie als eine sekundäre Forschungsmethode und ein 

supplementäres Verfahren betrachtet werden.  
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Qualitative Studie – Die Fokusgruppen 

Die zugestellte Forschungsfrage für die erste qualitative Forschungsmethode lautet 

folgenderweise:  

FF1: Welche Nutzungsmotivationen treiben Jugendliche dazu, AR-Filter auf Social-Media- 

Plattformen wie Instagram und TikTok zu nutzen?  

Der Einsatz von Fokusgruppen wird ein umfassendes und tiefgreifendes Verständnis der 

Perspektiven von Jugendlichen liefern, die AR-Filter auf diesen Social-Media-Plattformen 

benutzen. Diese Forschungsmethode untersucht, wie junge Menschen AR-Filter entdecken und 

verwenden, ihre Meinungen zu deren Nutzung sowie die Vor- und Nachteile von AR- Filtern in 

Bezug auf die Selbstdarstellung und das Wohlbefinden anhand von vier Fokusgruppen. Man hat 

außerdem Rauschnabels (2018) Uses-and-Gratifications-Modell auf die Perspektiven junger 

Menschen aus Fokusgruppen erweitert, um die Motivationen der AR- Filternutzung zu 

entdecken. Dadurch wird eine Verbindung zwischen der Medienwirkungsanalyse und der 

Medieninhaltsanalyse hergestellt, wobei eine thematische Analyse verwendet wird, welche die 

subjektiven Erfahrungen der Jugendlichen wiedergibt.  

Um die Antworten der Teilnehmer in spezifischen Kategorien einzuteilen, verfolgt diese 

wissenschaftliche Methode das von Rauschnabel (2018) aufgefasste Modell der Uses-and- 

Gratifications im Bereich von AR-Smartbrillen. Es befasst 5 Kategorien von Bedürfnissen und 

für jede Art eine zuständige Belohnung mit konkreten Beispielkonstrukten:  

• kognitive Bedürfnisse - utilitaristische Belohnungen (Lebenseffizienz, Nützlichkeit, 

Bildung);  

• spannungsabbauende Bedürfnisse - hedonistische Belohnungen (Spielen, Genuss, 

Unterhaltung);  

• sozialintegrative Bedürfnisse - soziale Belohnungen (soziale Interaktion, 

Beziehungspflege);  

• affektive Bedürfnisse - sinnliche Belohnungen (Flucht, Immersion, 

Realitätswahrnehmung, Tragekomfort)  

• persönliche integrative Bedürfnisse - symbolische Belohnungen (Selbstdarstellung, 

Coolness, Status).  
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Es wurden zwischen dem 1. und 30. Juli 2022 vier Fokusgruppen mit Jugendlichen im Alter von 

14-18 Jahren von Angesicht zu Angesicht durchgeführt (N = 40; MAlter = 15,98, SD = 1,14; 57, 

5 % weibliche Jugendliche, n = 23; 42,5 % männliche Jugendliche, n = 17). Da sich die 

Antworten wiederholten und die theoretische Sättigungsgrenze erreicht war, wurden nur vier 

Fokusgruppen durchgeführt. Die Gespräche haben sich auf die Nutzung von AR-Filtern auf 

beliebten Social-Media-Plattformen wie Instagram und TikTok konzentriert, wobei die 

Erfahrung der Teilnehmer mit diesen Netzwerken berücksichtigt wurde. Die Auswahl dieser 

Plattformen beruhte auf ihrer großen Beliebtheit bei Jugendlichen in Rumänien, wo die Studie 

durchgeführt wurde (Statista, 2023d). Vor Beginn der Studie hat man die institutionelle 

Genehmigung und die ethische Zustimmung der Doktorandenschule für Kommunikation, 

Öffentlichkeitsarbeit und Werbung der Babeș-Bolyai Universität eingeholt.  

Quantitative Studie – Die Befragung 

Man hat diese Forschungsmethode anhand von zwei Forschungsfragen und zehn Hypothesen 

gegliedert:  

FF1: Welche Nutzungsmotivationen treiben Jugendliche dazu, AR-Filter auf Social-Media- 

Plattformen wie Instagram und TikTok zu nutzen?  

FF2: Wie beeinflusst die Verwendung von AR-Filtern das Wohlbefinden von Jugendlichen, 

einschließlich ihrer Lebenszufriedenheit, ihres Selbstwertgefühls und ihrer Selbstakzeptanz?  

Zu den zwei Forschungsfragen wurden auch zehn Hypothesen formuliert:  

H1: Die Verwendung von AR-Filtern ist positiv mit a) dem sozialen Aufwärtsvergleich und b) 

dem sozialen Abwärtsvergleich assoziiert. 

H2: Die Verwendung von AR-Filtern ist negativ mit der Lebenszufriedenheit assoziiert. 

H3 Der soziale Aufwärtsvergleich ist negativ mit der Lebenszufriedenheit assoziiert.  

H4: Der soziale Abwärtsvergleich ist negativ mit der Lebenszufriedenheit assoziiert.  

H5: Die Verwendung von AR-Filtern ist negativ mit dem Selbstwertgefühl assoziiert. 

H6: Der soziale Aufwärtsvergleich ist negativ mit dem Selbstwertgefühl assoziiert.  

H7: Der soziale Abwärtsvergleich ist negativ mit dem Selbstwertgefühl assoziiert.  

H8: Die Verwendung von AR-Filtern ist negativ mit der Selbstakzeptanz assoziiert.  

H9: Der soziale Aufwärtsvergleich ist negativ mit der Selbstakzeptanz assoziiert.  

H10: Der soziale Abwärtsvergleich ist negativ mit der Selbstakzeptanz assoziiert.  
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Die Befragung wird eine gründlichere Untersuchung der Nutzungshäufigkeit und -trends 

innerhalb der angegebenen Alterskohorte ermöglichen. Diese Forschungsmethode untersucht 

im Wesentlichen die Auswirkungen der Filternutzung auf Selbstwertgefühl, Selbstakzeptanz 

und Lebenszufriedenheit auf Jugendliche, wobei der soziale Aufwärts- und Abwärtsvergleich 

in diesem Zusammenhang und zur Verständigung der Wechselwirkung zwischen Selbst- und 

Fremdwahrnehmung berücksichtigt werden. Man will somit wichtige Erkenntnisse über die 

Auswirkungen von Filtern in sozialen Medien auf die psychische Gesundheit und das 

Wohlbefinden von Jugendlichen gewinnen. Das Ziel ist eigentlich, durch die Untersuchung der 

Antworten ein Verständnis für den Einfluss von AR-Filtern auf das psychische Wohlbefinden 

und das Selbstbild junger Menschen zu erlangen. Darüber hinaus wurden Daten zu den 

Nutzungsgewohnheiten und Verhaltensweisen der Teilnehmer in den sozialen Medien sowie zu 

ihrem sozialen Hintergrund erhoben.  

Der Fragebogen wurde online über Qualtrics verteilt. Das Alter (zwischen 14 und 18 Jahren), 

die Nutzung sozialer Medien (häufige Nutzer von Instagram und TikTok) und die Nationalität 

(rumänisch) waren die Hauptkriterien für die Auswahl der Befragten. Es wurden 282 endgültige 

Antworten erhalten. 53,2 % der Antwortgeber stammen aus ruralen Zonen, während 46,8 % aus 

urbanen Regionen kamen. Es handelt sich um 65,1 % weibliche und 34,9 % männliche 

Befragten. Folglich ergibt sich laut Statistik (MAlter = 16,52, SD = 0,99), dass die Befragten, die 

zwischen 14 und 18 Jahren alt waren, ein Durchschnittsalter von 16,52 Jahren erweisen. 

Angesichts der Schwierigkeit, eine Stichprobe von Social-Media-Nutzern im Alter von 14 bis 

18 Jahren, die auf Plattformen wie Instagram und TikTok aktiv sind, zu erhalten, hat man die 

Technik der gezielten Stichprobenziehung angewandt. Auch für die Umfrage wurde eine 

institutionelle und ethische Genehmigung von der Doktorandenschule für Kommunikation, 

Öffentlichkeitsarbeit und Werbung, Teil der Babeș-Bolyai Universität, eingeholt, da man sich 

in erster Linie auf Jugendliche, insbesondere Minderjährige, konzentriert.  

Die Messungen und Skalen, die für die Umfrage benutzt wurden, sind: die Bindung an Instagram 

und TikTok (Alhabash & Ma, 2017), der soziale Aufwärts- und Abwärtsvergleich (Vogel et al., 

2014), der Körperzufriedenheitsindex (Avalos et al., 2005; Tylka & Wood- Barcalow, 2015), 

die Zufriedenheit mit den Körperbereichen (Brown & Tiggemann, 2016; Heinberg & 

Thompson, 1995), der Filterverwendungsindex (Erz et al., 2018; Javornik et al., 2022), die 

Filtersuche (Lee et al., 2010; Javornik et al., 2022), die Nutzungsmotivationen der 

Filterverwendung  (Unterhaltung (Ghani & Deshpande, 1994; Franke & Schreier, 2010; 
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Javornik et al., 2022) Spaß (Farace et al., 2017; Javornik et al., 2022), Engagement (Chen, 2011; 

Javornik et al., 2022; Mirbagheri & Najmi, 2019; Voorveld et al., 2018), Kreativität (Sheldon 

et al., 2017; Javornik et al., 2022)), die Lebenszufriedenheit (Diener et al., 1985), das 

Selbstwertgefühl (Rosenberg, 1965), die Selbstakzeptanz (Ryff, 1989).  

Qualitative Studie – Die Experteninterviews 

Die zur Beantwortung erstellten Forschungsfragen für die letzte qualitative Forschungsmethode 

sind:  

FF1: Welche Nutzungsmotivationen treiben Jugendliche dazu, AR-Filter auf Social-Media- 

Plattformen wie Instagram und TikTok zu nutzen?  

FF3: Welche Auswirkungen hat die Online-Selbstdarstellung von Jugendlichen auf ihr 

Wohlbefinden und welche ethischen sowie zukunftsorientierten Überlegungen sind dabei zu 

beachten?  

Der Grund für die Auswahl liegt im Zweck dieser Methode, der darin besteht, eine umfassende 

Bewertung und Validierung der zuvor durchgeführten Methoden aufzuzeigen. Ziel dieser Studie 

ist es, zu untersuchen, inwieweit die aus den Fokusgruppen und der Befragung abgeleiteten 

Erkenntnisse von den Experten bestätigt oder bekräftigt werden. Dieser Ansatz basiert auf einer 

Erweiterung und einem besseren Verständnis der Nutzung von AR-Filtern unter Jugendlichen 

und deren Einfluss auf ihr allgemeines Wohlbefinden und stützt sich auf die Perspektiven, 

Standpunkte und das Fachwissen der fünf ausgewählten Experten.  

Der Interviewleitfaden ist theoriegeleitet und besteht aus 14 offenen Fragen. Daraus hat man 

bestimmte Kategorien zum Thema AR-Filterverwendung identifiziert, die als Instrument für die 

weitere Analyse gelten:  

• der Umgang mit AR-Filtern; 

• die Nutzungsmotivationen, Vorteile und Nachteile der Nutzung; 

• das Wohlbefinden;  

• die ethischen Herausforderungen und Überlegungen; 

• die sozio-demografischen Einflüsse. 
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Dank der theoretischen Sättigung wurde eine größere Anzahl von Interviews aufgrund der 

Wiederholung der Antworten und der erfolgreichen Erreichung des Ziels dieses 

Forschungsansatzes, nämlich der Validierung der zuvor ermittelten und bestätigten Ergebnisse, 

als unnötig erachtet. Die Fachleute boten wertvolle Perspektiven und bestätigten die 

Schlussfolgerungen der früheren Untersuchungen. Das Wissen und die Meinungen der 

beteiligten Personen trugen zur Validierung der Ergebnisse und zur Sicherstellung der 

Genauigkeit der Untersuchung bei. Der umfassende Charakter der Interviews und die Kohärenz 

der Antworten lieferten zusätzliche Beweise für die Verlässlichkeit der aus der Untersuchung 

abgeleiteten Ergebnisse.  

Die Studie konzentrierte sich speziell auf Fachleute aus Deutschland, eine westlichen Region 

Europas, weil die Zahl der Forschungen im Bereich der AR-Filternutzung viel höher ist als in 

Rumänien und kann deswegen internationale Perspektiven und Erkenntnisse zum ausgewählten 

Thema sammeln. Ziel der Studie ist es, die Feinheiten der Selbstdarstellung und des 

Wohlbefindens von Jugendlichen durch die Nutzung von AR-Filtern auf beliebten Social-

Media-Plattformen wie Instagram und TikTok zu untersuchen. Jeder Experte verfügt über 

umfassende Kenntnisse und Erfahrungen in Bereichen wie Kommunikation, soziale Medien und 

Psychologie.  
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Ergebnisse 

Qualitative Studie – Die Fokusgruppen 

Die auf AR-Filter basierten und entdeckten Nutzungsmotivationen widerspiegeln den 

Lebenslauf und die Identitätsbildung der Jugendlichen. Sie beruhen auf unterschiedlichen 

Erfüllungen ihrer alltäglichen Bedürfnisse, indem sie auf kognitive Art und Weise mittels der 

AR-Filter bestimmte Informationen aus den sozialen Netzwerken erwerben und somit diese 

Instrumente der gegenwärtigen Gesellschaft bequem und gewohnheitsmäßig nutzen können und 

damit eignen sie sich ein gewisses Wissen für die Online-Landschaft. In diesem Zusammenhang 

spielt auch das Erkennen der verkappten und nicht markierten Inhalte, die Filter zur Erstellung 

benötigt haben, eine wesentliche Rolle. Im Fall der spannungsabbauenden Bedürfnisse sind 

Genuss und Unterhaltung wesentliche Faktoren. Jugendliche befinden sich in einer 

Entwicklungsetappe, wo die gute Laune und das Lachen ihr Leben bestimmen. Sie bevorzugen 

dementsprechend den Austausch von lustigen und kindlichen Filtern.  

Somit sind Jugendliche auf einer konstanten Suche nach Anpassung wiederzufinden, was auch 

in ihrem Wunsch nach sozialen Interaktionen und Kontaktaufnahmen im Rahmen der 

sozialintegrativen Bedürfnisse rechtfertigt wird. Sie pflegen die Beziehungen mit den 

Gleichaltrigen und lernen neue Leute durch die AR-Filterverwendung kennen, indem sie sich 

gegenseitig solche veränderten Bilder in Direktnachrichten zusenden oder mittels der Suche 

nach neuen, trendigen Filtern. Diese (trans)parasozialen Beziehungen bilden sie auch mit den 

Social-Media-Influencern, wovon sie sich inspirieren lassen und deren Haltungen nachahmen. 

Seitens der affektiven Bedürfnisse stehen die Gefühle, Empfindungen und das Wohlbefinden 

im Mittelpunkt. Durch die AR-Filterverwendung kann man sowohl positive als auch negative 

Auswirkungen auf das Wohlbefinden hinterlassen. Deswegen spielen die Authentizität und 

Transparenz eine wesentliche Rolle, um das Selbstwertgefühl und die Selbstakzeptanz zu 

fördern. Trotz dessen haben die gesellschaftlichen Schönheitsnormen einen negativen Einfluss 

auf das Wohlbefinden der Heranwachsenden, was zum sozialen Druck und Angst vor 

Ablehnung führen kann. Insbesondere erscheinen diese Probleme bei weiblichen Personen, weil 

sie nach einem idealen und makellosen Körperbau und Aussehen streben und weil sie leichter 

von Influencern beeinflusst werden können.  

Die persönlich integrativen Bedürfnisse, die Jugendliche mit Hilfe der AR-Filterverwendung 

befriedigen und erfüllen möchten, sind unter der Selbstdarstellung zu verstehen. Die 
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Selbstdarstellung bei Heranwachsenden ist eine Schlüsselkomponente ihrer Identität und 

Entwicklung. Sie befinden sich in einer Phase der Erkennung und Wiedererkennung, wo sie mit 

verschiedenen Facetten experimentieren und ihr Aussehen an weltweiten Trends befestigen 

wollen. Zusätzlich wird auch die Kreativität miteinbezogen, wobei sie sich frei und offen äußern 

können, indem sie die individuelle Perspektive und die persönlichen Vorlieben vorzeigen, um 

eine einheitliche Bedeutung der erstellten Inhalte zu generieren. Somit verkörpern Jugendliche 

ihre Erkenntnisse, Ideen und Erlebnisse in visuellen Materialien, um die Originalität und 

Einzigartigkeit sicherzustellen.  

Quantitative Studie – Die Befragung 

Man hat schlussfolgert, dass Unterhaltung, Spaß und Kreativität die grundsetzenden 

Nutzungsmotivationen bei Jugendlichen sind. Sie befinden sich in einer Identitätsphase, in der 

sie nach ihrer Persönlichkeit und ihren Lebensrichtungen suchen, um diese zu definieren und zu 

bewältigen. Deswegen spielen die zwischenmenschlichen Kontakte aufgrund eines 

unterhaltsamen Erlebnisses eine wichtige Rolle: Jugendliche sind in der Lage, wo die positiven 

Gefühle und das allgemeine Wohlsein ihre alltäglichen Geschehnisse und Aktivitäten umkreisen 

und begleiten. Sie senden mit Filtern bearbeitete Bilder in Direktnachrichten zu, wobei die 

Veröffentlichung solcher Inhalte nicht im Mittelpunkt steht, sondern der Austausch und die 

Interaktion mit den Peers. Sie wollen Spaß haben, um sich selbstentwickelnde und vorteilhafte 

Empfindungen aus den gesellschaftlichen Umgebungen ableiten zu können und ihre 

Lebenszufriedenheit an humorvolle und lustige Erscheinungen zu befestigen. Dementsprechend 

gehören die Verschönerungsfilter nicht zu ihrer Hauptaktivität im Online-Umfeld. In einer sich 

ständig entwickelnden Welt, welche von technologischen Fortschritten beeinflusst wird, bleibt 

den Jugendlichen ihre kreative Sichtweise und Perspektive zu veranschaulichen. Mittels der AR-

Filter können sie neben den spaßbringenden Inhalten auch originell von sich selbst erstellten 

und aufgebauten Inhalten fördern. Das ermöglich ihnen ihre Leidenschaften und künstlerischen 

Talente zu kennen.  

Weil junge Menschen eine Entdeckungsphase begehen, ist das Wohlbefinden von großer 

Bedeutung. Je mehr sie AR-Filter benutzen, desto häufiger vergleichen sich mit Menschen auf 

den sozialen Netzwerken. Sie vergleichen sich sowohl mit vorragenden und anspruchsvollen 

Individuen, die sie als Vorbilder und Rollenbilder betrachten und von denen sie beeinflusst 

werden, sich den gesellschaftlichen Normen und Schönheitsideale anzupassen als auch mit 

unterlegenden und untergeordneten Personen, die als Motivationsquellen angesehen werden, 
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sich ständig zu entwickeln und das Beste herauszugeben. Wenn Jugendliche AR-Filter 

verwenden, sinkt ihr Selbstwertgefühl und steigt ihre Selbstakzeptanz. Das bedeutet, dass sie 

wegen dieser Instrumente der Social-Media-Plattformen Unsicherheitsgefühle entwickeln, da 

sie konstant mit den idealisierten Bildern spielen, aber trotz dessen sich selbst besser 

akzeptieren, indem die realitätsnahen Erscheinungen die virtuellen untermauern. Der ständige 

Vergleich mit überlegenen Menschen führt bei Jugendlichen auch zu einer geringeren 

Lebenszufriedenheit, einem geringeren Selbstwertgefühl und einer höheren Selbstakzeptanz. 

Somit müssen Heranwachsende ein gesundes Verhältnis ihres privaten und öffentlichen Lebens 

gewährleisten.  

Qualitative Studie – Die Experteninteviews 

Man kann an dieser Stelle behaupten, dass Jugendliche AR-Filter in vielerlei Hinsicht benutzen 

und für unterschiedliche Zwecke in deren Leben mitbringen. In dieser Entwicklungsphase 

verankern sie sich in Gleichaltrigen, Freunden und Social-Media- Influencern, von denen sie 

sich inspirieren lassen. Somit verwenden sie AR-Filter, die sie in der Online-Medienlandschaft 

und bei den Vorbildern finden, die unter Empfehlung bekannt gemacht werden. Die soziale 

Interaktion und der Austausch von Erlebnissen sind von entscheidender Bedeutung. 

Demzufolge sind lustige und spielerische Filter wichtiger als die, die zur Verschönerung und 

Idealisierung führen, weil junge Menschen diese Filter als Kontaktaufnahmen und 

Freundschaftspflegen betrachten. Das Unterhaltungsfaktor und die Vermeidung der Langeweile 

sind auch Bestandteile der AR-Filternutzung, wobei sich junge Menschen mit diesen virtuellen 

Funktionen und Herausforderungen spielen, um eine künstlerische Perspektive ihres Lebens zu 

schaffen, was auch die Neugier befriedigt.  

Die Selbstdarstellung mittels der AR-Filter unterzeichnet das Experimentieren mit 

unterschiedlichen Facetten und trendigen Masken. Jugendliche wollen sich den Trends und 

Veränderungen widmen, wobei das normale Verschieben in die sozialen Netzwerke stattfindet. 

Sie hinterlassen somit bestimmte Inszenierungen für eine breitere und größere Online-

Öffentlichkeit, indem sie ihr Aussehen ausprobieren und dieses in völlig neue Kontexte 

reinbringen, wie auf einer Vorderbühne. Diese Teilhabe an Neuigkeit und Testverfahren 

beeinträchtigt die Denkweise, die Perspektiven und die zukunftsorientierten, individuellen Ziele 

des jeweiligen Individuums. Ihre Entwicklungsaufgabe ist herauszufinden, welche ästhetischen 

Bearbeitungen am leichtesten mit der Wirklichkeit verbunden sind, damit das reale und das 

transformierte Bild übereinstimmen. Somit entstehen eher weniger soziale Vergleiche oder man 
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greift viel schwieriger zu sozialen Drücken, zu gesellschaftlichen Schönheitsnormen und -ideale 

oder zu Nachahmungen. In dieser Hinsicht können AR-Filter auf Instagram und TikTok zwei 

verschiedene Universen bilden, die tatsächlich mit der Realität nicht einheitliche überstimmen, 

weil die ästhetischen Idealisierungen an Bekanntheit und Präferenz gewonnen haben. 

Dementsprechend sind die ethischen Herausforderungen eine Form der Vereinheitlichung der 

digitalen Medien, wobei die Markierung und die Offenlegung das Wohlbefinden, die Gefühle, 

Empfindungen und Stimmungen der Heranwachsenden basteln und deren Lebenszyklus auf eine 

positive und vorteilhafte Weise beeinflusst.  
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Schlussfolgerungen 

Soziale Medien sind heutzutage von großer Bedeutung. Sie erstellen den Rahmen des Lebens 

eines Individuums und tragen zur ständigen Anwesenheit und konstanten Wechselwirkung. Sie 

sind ein Bestandteil des Alltaglebens und befriedigen gewisse Bedürfnisse der Nutzer. Das 

heißt, dass sie als ein Begleiter angesehen werden müssen. Sie öffnen neue Wege und setzen 

sich tatsächlich mit Trends auseinander, was ihre Funktion zur Neuigkeit und Aktualität 

unterstreicht. Trotz dessen haben Social Media auch Nachteile und negative Konsequenzen. 

Diese beziehen sich auf das Problem der Schönheitsideale, des perfekten Lebens und des 

makellosen Aussehens. Dementsprechend hat diese Arbeit das Thema die Selbstdarstellung von 

Jugendlichen in den sozialen Medien, aufgrund der Nutzung der Augmented-Reality-Filter auf 

Instagram und TikTok in Bezug auf das Wohlbefinden verfolgt. Ziel dieser Arbeit ist es zu 

zeigen:  

• welche Nutzungsmotivationen für Jugendliche bei der Nutzung von AR-Filtern 

ausschlaggebend sind;  

• welche Vor- und Nachteile die Verwendung von Filtern hat;  

• inwiefern Social-Media-Influencer Jugendliche beeinflussen;  

• welche Zusammenhänge durch diese Filter auf das Wohlbefinden von Jugendlichen 

entstehen;  

• welche ethischen Überlegungen und welche Zukunftsperspektiven berücksichtigt 

werden müssen.  

Somit ist das zentrale Forschungsziel der Arbeit die Nutzungsmotivationen für die Verwendung 

von AR-Filtern auf Instagram und TikTok im Rahmen der Online- Selbstdarstellung der 

Jugendlichen zu untersuchen und wie diese Verwendung im Zusammenhang mit dem sozialen 

Vergleich deren Wohlbefinden beeinflusst.  

Demzufolge verfolgt diese Arbeit einen Mixed-Methods-Ansatz, indem drei verschiedene 

wissenschaftliche Forschungsmethoden durchgeführt und analysiert worden sind. Bei der ersten 

Methode handelt es sich um vier Fokusgruppen mit Jugendlichen. Diese Methode prägt ein 

umfassendes und tiefgreifendes Verständnis der Perspektiven von Jugendlichen, die AR-Filter 

auf diesen Social-Media-Plattformen nutzen. Man hat anhand dieser Methode erfahren, welche 

die Motivationen hinter der AR-Filter-Nutzung bei Jugendlichen verkappt sind, ausgehend von 

dem von Rauschnabel (2018) vorgeschlagenen Modell des Uses-and-Gratifications-Ansatzes, 
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welcher folgende Arten von Bedürfnissen und Belohnungen aufweist: kognitive Bedürfnisse - 

utilitaristische Belohnungen, spannungsabbauende Bedürfnisse - hedonistische Belohnungen, 

sozialintegrative Bedürfnisse - soziale Belohnungen, affektive Bedürfnisse - sinnliche 

Belohnungen und persönliche integrative Bedürfnisse - symbolische Belohnungen. 

Die zweite durchgeführte Methode ist die Befragung. Diese Methode untersucht einerseits die 

Art und Weise, wie Jugendliche Filter benutzen und welche ihre Nutzungsmotivationen sind, 

und andererseits die Auswirkungen der Filternutzung auf Selbstwertgefühl, Selbstakzeptanz und 

Lebenszufriedenheit bei Jugendlichen, wobei der soziale Aufwärts- und Abwärtsvergleich als 

Mediator eingeführt worden ist. Man hat somit zwei Forschungsfragen beantwortet und zehn 

Hypothesen getestet. 

Die letzte Forschungsmethode basiert auf Experteninterviews. Man hat Experten aus den 

Bereichen der Kommunikation, der sozialen Medien und der Psychologie befragt, um 

Fachwissen und eine umfassende Bewertung und Validierung der zuvor durchgeführten 

Methoden aufzuzeigen. Ziel dieser Methode ist das Entdecken der eventuell gebliebenen Lücken 

zu bestimmten Themen, wie beispielweise die Nutzungsmotivationen der Jugendlichen für die 

AR-Filterverwendung und deren Einfluss auf ihr Wohlbefinden, aber auch eine Erweiterung und 

Bestätigung der schon untersuchten Kenntnisse: der Umgang mit AR-Filtern, die Vor- und 

Nachteile der Nutzung von Filtern, die ethischen Herausforderungen und Überlegungen und die 

sozio-demografischen Einflüsse.  

Um die grundlegende Forschungsfrage der Arbeit zu beantworten, werden die 

Schlussfolgerungen und Resultate mit Bezug zu den drei durchgeführten Forschungsmethoden 

vorgestellt. Dementsprechend hat man festgestellt, dass es verschiedene Motivationen bei der 

AR-Filternutzung auf Instagram und TikTok durch Jugendliche gibt, die sowohl vorteilhafte als 

auch nachteilige Auswirkungen haben: Nützlichkeit, Lernen, Genuss/Spaß, Unterhaltung, 

Langeweile, soziale Interaktion, Beziehungspflege, Engagement, Gefühle, Empfindungen, 

Wohlbefinden, Selbstdarstellung, Optimierung des Aussehens und Kreativität.  

Die Nützlichkeit von AR-Filtern spiegelt sich in ihren hilfreichen Komponenten wider, und es 

ist durchaus möglich, dass diese junge Menschen für bestimmte Zwecke dabei unterstützen, 

Filter mit einer gewissen Leichtigkeit zu nutzen, was zum bequemen und gewohnheitsmäßigen 

Umgang führt. Jugendliche finden und erhalten diese Filter von Gleichaltrigen und sind auf 

deren Bewertung angewiesen, wenn sie sie anschließend nutzen wollen (Szambolics et al., 
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2023). Demzufolge lernen Teenager eine Vielfalt von Filtern zu nutzen, um sich ein bestimmtes 

Wissen für die digitale Welt anzueignen. Filter werden heutzutage zunehmend in allen 

Bereichen eingesetzt, wobei einerseits die Informationsfunktion eine Rolle spielt, im Sinne von 

Erkennung und Offenlegung der durch AR-Filter veränderten Inhalte, aber andererseits auch die 

Nutzung wegen der Neugier, alle digitale Instrumente und Funktionen zu beherrschen. Die 

Alphabetisierung und die Social-Media-Kompetenz helfen Jugendlichen potenzielle verfälschte 

Inhalte zu entziffern und die Idee der Idealisierung abzubauen. Auf diese Art und Weise entsteht 

eine Tendenz der authentischen Veranschaulichungen durch Jugendliche.  

Andererseits benutzen junge Menschen nicht nur verschönernde Filter, sondern auch lustige und 

kindliche, um Spaß an der Filterverwendung zu haben. Genuss bedeutet also, Spaß zu haben 

und zu lachen, was heutzutage die Norm ist (Javornik et al., 2022). Mädchen nehmen lieber an 

Challenges teil oder benutzen Verschönerungsfilter zu ihrem Vergnügen, während Jungen eher 

etwas Lustiges benutzen, das sie zum Lachen bringt (Herring & Kapidzic, 2015). Unterhaltung 

ist vielmehr eine Immersion und eine Flucht aus der Realität. Jugendliche befinden sich im 

Alter, wo die positiven Gefühle verbreitet werden müssen. Sie unterhalten sich mit Filtern und 

überwinden so die Langeweile, indem sie aktiv an bestimmten gemeinsamen Erfahrungen 

teilnehmen, um Interessen, Hobbys und persönliche Geschichten zu verbreiten. Auch das Gefühl 

der Entlastung wird ihnen mit Hilfe dieser Filter geboten, da sie frei und ungezwungen ihre 

Perspektiven und Sichtweisen mit Heranwachsenden austauchen können.  

Folglich ist die soziale Interaktion eine wesentliche Motivation für Jugendliche, weil sie sich 

auf den Hauptgrund für die Existenz des Individuums bezieht und ausschlaggebend für die 

Entwicklung von Mitgliedschaft und Anerkennung zwischen Heranwachsenden ist (Montag et 

al., 2021; Shao & Lee, 2020). Die Gruppenzugehörigkeit wird von den sozialen Verknüpfungen 

unterstrichen und beweist einen kontinuierlichen Wandel für diese Alterskohorte. Durch die 

Förderung der Beteiligung und des Engagements, die aktive Teilnahme am Feedback und die 

Schaffung eines kollaborativen Umfelds ist die Sozialisierung durch AR-Filter in 

Direktnachrichten folglich ein Bestandteil des kollaborativen Prozesses unter Jugendlichen 

(Szambolics et al., 2023). Die AR-Filter belegen die soziale Interaktion bei Jugendlichen durch 

Gleichaltrige, Follower und Influencer, wodurch sie sich diese Filter einprägen und 

verschiedene Beziehungen pflegen. Sie fühlen sich Teil der Gruppe und beweisen somit den 

Austausch und die Verbreitung der existierenden und kommenden Trends, die ein weltweites 

Thema darstellen. Man hat also die Aufrechterhaltung von Kontakten durch die Zugehörigkeit 
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zu einer bestimmten Peergruppe im Mittelpunkt, wobei die zwischenmenschlichen Beziehungen 

gefördert werden. Jugendliche beeinflussen sich gegenseitig durch die Filter, die sie verwenden, 

und verbreiten eine gewisse Nähe, indem sie mit anderen in Kontakt bleiben, um über die Filter 

herausfordernde Erinnerungen zu sammeln. Auch mit Social-Media-Influencer erstellen 

Heranwachsende enge Freundschaft und eine intime Atmosphäre. Diese werden Teil ihrer 

Community, ihrer Freundschaftskreise.  

Tatsächlich sind die Erinnerungen, die Interaktionen und die Austausche zwischen Jugendlichen 

von Gefühlen und Empfindungen umkreist, welche sowohl positive als auch negative 

Auswirkungen haben können. Zu den positiven Gefühlen, die Jugendliche durch die AR-

Filterverwendung im Online-Umfeld empfinden können, gehören die Verbesserung des eigenen 

Aussehens (Ewis, 2023), die Akzeptanz von Schönheitsoperationen (Maes & de Lenne, 2022) 

und die Freiheit des persönlichen Ausdrucks (Douglas, 2020). Im Gegensatz widerspiegeln sich 

die negativen Empfindungen und Gefühle bei Jugendlichen durch die Manipulation mittels des 

unerkannten schönheitsähnlichen Aussehens (Harrison & Hefner, 2014) der Influencer oder der 

Gleichaltrigen, was zur konstanten Abhängigkeit von den ständigen Schönheitsidealen und zur 

Auseinandersetzung und Unzufriedenheit mit dem eigenen Aussehen führt (Rousseau, 2021).  

Darüber hinaus ist das Wohlbefinden ein Grundstein in der Erklärung der Gefühle, der 

Persönlichkeit und des Aufwachsens der jungen Menschen. Es entsteht somit ein Prozess der 

Erkennung und Stärkung der Lebenszufriedenheit, des Selbstwertgefühls und der 

Selbstakzeptanz, wobei sich auch Faktoren wie Beziehungen zu Gleichaltrigen, 

Selbstwahrnehmung und soziale Vergleiche auf das Wohlbefinden der Heranwachsenden 

auswirken. Identitätskrisen von Teenagern können sich negativ auf ihr Selbstwertgefühl 

auswirken, wenn sie sich ständig mit vorbildlichen Personen vergleichen. Junge Menschen 

werden in hohem Maße auch von ihren Freunden und Gleichaltrigen beeinflusst, da sie 

anpassungsfähig sind, was zur Entstehung von sozialem Druck und Gruppendynamik führen 

kann. Das Hauptproblem ist tatsächlich der Bereich der Schönheitsnormen, in dem junge 

Menschen anfälliger für gesellschaftliche Erwartungen sind, um eine bedeutungslose Existenz 

zu erreichen und mehr Bedeutung zu erlangen (Callan et al., 2015). Deswegen ist der soziale 

Vergleich omnipräsent und hinterlässt negative Auswirkungen auf das Selbstbild, wobei keine 

Privatsphäre mehr zu finden ist, da sich Heranwachsende der Normen der Peer-Gruppen und 

der Social-Media-Influencer anschließen. Folglich wird das Wohlbefinden auch durch 
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Influencer gestärkt oder beeinträchtigt, da sie als Vorbilder und Orientierungsgrößen angesehen 

werden, je nachdem, ob sie Schönheitsideale propagieren oder das reale Leben vorleben.  

Das Wohlbefinden ist auch von der Selbstdarstellung beeinflusst. Die Selbstdarstellung ist eine 

Form der Selbstreflexion, um die eigene Identität im sozialen Raum zu veröffentlichen. Sie 

ermöglicht es Menschen, mit bestimmten Eigenschaften und Erscheinungsbildern zu 

experimentieren, andere Personen nachzuahmen, nachzueifern und zu replizieren mit dem Ziel 

digitale Inszenierungen zu den globalen Anpassungen und Orientierungen zu gestalten 

(Metcalfe & Llewellyn, 2020). Das führt zum Ausprobieren verschiedener Gesichtsausdrücke, 

ohne dass eine langfristige oder dauerhafte Veränderung erforderlich ist. Vorteilhaft ist auch die 

Reflexion über eigene Persönlichkeitsmerkmale, woran sich Jugendliche zu den bestmöglichen 

Ergebnissen inspirieren lassen. Die Selbstdarstellung ist ein Mittel zur Selbstbestätigung und 

Selbstvergewisserung, wobei soziale Normen eine starke Kontroverse bilden, da verschönerte 

und bearbeitete Bilder zunehmend als ideale Darstellung diskutiert werden, an der Mädchen 

aktiv teilnehmen (Mingoia et al., 2019). Dies wirft die Frage auf, ob man in Wirklichkeit 

wirklich so ist, wie man sich online präsentiert, damit man sich mit dem eigenen Körper 

zufriedengeben fühlen kann. Deswegen greifen junge Menschen auf bestimmte Optimierungen 

des Aussehens, indem sie mit ihrem eigenen Selbst experimentieren, um die bestmögliche und 

perfekte Veranschaulichung zu veröffentlichen und zu teilen. Auch Influencer wirken als 

Orientierung und Vorbilder für Jugendliche, wodurch Nachahmung und Replikation stattfinden. 

Sie wollen wie ihre Vorbilder aussehen, dieselben Kosmetikprodukte benutzen und gleiche 

Kleider anziehen.  

Unter Kreativität versteht man die Einzigartigkeit und Unverwechselbarkeit durch AR-Filter. 

Auch das Testen und Ausprobieren verschiedener Realitäten kann mit Filtern stattfinden. Dank 

der Kreativität, die AR-Filter bieten, haben Jugendliche die Möglichkeit, auf kreative Weise 

ihre Meinung zu äußern und sich mit den Funktionen und Tools der sozialen Medien vertraut 

zu machen (Jessen et al., 2020; Kumar & Agarwal, 2023). Die Filter stellen in diesem 

Zusammenhang eine Eröffnung zur Inspiration und Verschaffung neuer Facetten. Man kann 

sich so präsentieren, wie man möchte, wodurch auch kreative Persönlichkeiten entstehen, die 

heute von großer Bedeutung sind. Nano- und Mikro-Influencer werden von Jugendlichen 

gewählt, weil sie als kreativer und authentischer angesehen werden.  

In diesem Zusammenhang wurde ein erweitertes Modell der Uses-and-Gratifications anhand des 

Mixed-Methods-Ansatzes der Arbeit zum Thema AR-Filter bei Jugendlichen erweitert und 
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gebildet. Die Verwendung der AR-Filter aufgrund dieser aufgezählten Nutzungsmotivationen 

beeinflussen auch das Wohlbefinden der Heranwachsenden in Bezug auf ihre Online- 

Selbstdarstellung. In dieser Hinsicht wurde das Wohlbefinden untersucht, basierend auf die 

Lebenszufriedenheit, das Selbstwertgefühl, die Selbstakzeptanz und den sozialen Vergleich. Die 

Verwendung von AR-Filtern bei Jugendlichen hat demzufolge keinen Einfluss auf die 

Lebenszufriedenheit der Heranwachsenden, aber trotz dessen gibt es abgeleitete Einflüsse auf 

das Selbstwertgefühl (Chua & Chang, 2016; Twomey & O’Reilly, 2017) und die 

Selbstakzeptanz (Javornik et al., 2021; Lee & Lee, 2021). Bei der Lebenszufriedenheit geht es 

darum, dass die Filterverwendung auch zu Schönheitsidealen, zum perfekten Leben geworden 

sind, woran man die ständige Anpassung verfolgen muss. Andererseits können die 

Bearbeitungsmöglichkeiten des Aussehens bei Jugendlichen das Selbstwertgefühl und die 

Selbstakzeptanz steigern, indem man sich virtuell mit dem eigenen Köper oder dem eigenen 

Gesicht wiederfindet und dieses Aussehen ermöglicht den Jugendlichen weiterhin, toleranter 

und anspruchsmäßiger zu wirken, indem sie ein positives Bild von sich selbst haben und ein 

gewisses Maß an Akzeptanz gegenüber sich selbst zeigen. Demzufolge untermauern 

Jugendliche, die ein höheres Niveau an Selbstakzeptanz zeigen, Gefühle wie Zuversicht und 

Anpassungsfähigkeit, wobei Unsicherheit und sozialer Druck durch das Streben nach Normen 

entstehen.  

Zusätzlich fördert die Verwendung von AR-Filtern auf Social-Media-Plattformen wie Instagram 

und TikTok den sozialen Aufwärts- und Abwärtsvergleich (Chae, 2017), wobei man sich auf 

bestimmten Ebenen entweder mit Personen, die als überlegen angesehen werden oder mit denen, 

die als weniger erfolgreich oder in einer ungünstigeren Situation eingeschätzt werden als man 

selbst. Der soziale Vergleich ist ein wichtiger Ausgangspunkt, der aus dem Unterbewusstsein 

kommt und der Jugendlichen dazu hilft, sich selbst in der Gesellschaft und unter den Peer-

Gruppen zu positionieren. Mädchen neigen aufgrund ihrer häufigen Verwendung von Filtern 

eher dazu, soziale Aufwärtsvergleiche anzustellen (Herring & Kapidzic, 2015). In dieser 

Hinsicht ist auch das Herkunftsumfeld ein entscheidender Faktor, weil Jugendliche aus 

ländlichen Gegenden eher zu sozialen Aufwärtsvergleichen neigen als diejenigen, die in 

Großstädten leben, da sie sich ständig mit Influencern, Prominenten und einflussreichen 

Personen vergleichen, die als Vorbilder betrachtet werden, und von anderen Dingen eher 

depriviert und ausgeschlossen sind und keine Teilhabe voll auszunutzen können.  
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Darüber hinaus hinterlässt der soziale Aufwärtsvergleich einen positiven Einfluss auf die 

Selbstakzeptanz und einen negativen Einfluss auf die Lebenszufriedenheit und das 

Selbstwertgefühl. Die positiven Auswirkungen auf die Selbstakzeptanz können einerseits dank 

der verschönernden Inszenierungen im Online-Umfeld verstanden werden, andererseits auch 

wegen der zunehmenden Perfektion, die veranschaulicht wird, dass alle utopisch aussehen, kann 

zu einer gewissen Akzeptanz mit eigenen Gesichtsmerkmalen führen, wobei das Reale 

tatsächlich das Schönste ist. Besonders bedenklich sind die negativen Auswirkungen auf die 

Lebenszufriedenheit und das Selbstwertgefühl, wobei die Nachahmungen und das negative 

Feedback, das im Rahmen der Peer-Gruppen entsteht, eine Rolle spielen können. Jugendliche 

vergleichen sich ständig mit schöneren, reicheren und erfolgreicheren Personen, da diese eine 

Art Orientierungs- und Vorbildgröße für die junge Generation sind. Man versucht immer, von 

den besten Varianten zu profitieren, um auf den höheren Skalen im Unterbewusstsein anderer 

zu wirken, was tatsächlich auch zu den gesellschaftlichen Normen führt. Dementsprechend 

können die Schönheitsideale und der ständige Vergleich mit Personen aus höheren 

Gesellschaftsschichten zu nachteiligen Auswirkungen auf die Entwicklung junger Menschen 

führen und deswegen erscheinen die Angst, etwas nicht zu verpassen (FOMO: Fear Of Missing 

Out) (Schmuck, 2021), Unsicherheiten über das Selbstbild oder sogar Depressionen 

(Brailovskaia et al., 2019). In diesem Zusammenhang hat man festgestellt, dass ausschließlich 

Jungen und Jugendliche aus ruralen Zonen in Bezug auf das Selbstwertgefühl stärker betroffen 

sind. Weiterhin haben Jugendliche, die in größeren, belebteren Städten aufwachsen, einfach 

mehr Möglichkeiten, mit anderen in Kontakt zu treten, sich inspirieren zu lassen und dann 

möglicherweise Neues auszuprobieren, um sich selbst auszudrücken während Jugendlichen, die 

in ländlichen Gebieten leben und nicht so viele Gelegenheiten bekommen, häufiger bestimmte 

Filter benutzen, um mit sich selbst und dem, was sie treiben, zu experimentieren.  

Schlussfolgernd kann man behaupten, dass Jugendliche AR-Filter am meisten auf Instagram 

und TikTok benutzen, weil diese Plattformen zurzeit die Hauptkanäle für diese Altersgruppe 

geworden sind. Sie finden diese Filter einfach auf den Social-Media-Plattformen, inspirieren 

sich von ihren Peers und Freunden und verfolgen gewisse Social-Media-Influencer, um die 

neusten und globalen Filter zu proben. Sie verwenden oft AR-Filter in Direktnachrichten, weil 

diese Funktion zum Teil der sozialen Interkation und Kontakte entstanden ist. Neben 

verschönernden Filtern kommt es häufig vor, dass sie lustige, kindliche, unterhaltsame Filter 

benutzen, aus Neugier, um die Langeweile zu überwinden oder für die Beziehungspflege mit 

den digitalen Nutzern. Sie sind die Generation der Bilder und Videos, verzichten tatsächlich auf 
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Textnachrichten und kommunizieren mit anderen mittels gefilterten Fotos. Ein Prinzip der 

Heranwachsenden ist immer in Kontakt zu bleiben, alle Neuigkeiten zu beherrschen und an 

existierenden Trends und Challenges mitzumachen, wobei eine spontane und impulsive 

Nutzung festgelegt wird. Mit Filtern zu spielen ohne unbedingt die Inhalte zu veröffentlichen 

ist eine grundlegende Aktivität der jungen Menschen, welche bis zur Akzeptanz von Filtern als 

Kommunikationsziel hingeht. Dementsprechend entwickeln sich gegenwartsaktuelle 

Phänomene, indem die Viralität der Inhalte, die Verbreitung von Posts oder Stories und die 

Reichweite der bestehenden Nutzer signifikant sind. Diese habitualisierte Nutzung von Filtern 

hat die Social-Media-Landschaft auf die nächste Stufe gebracht, nämlich die ständige und 

aktuelle Eintragung von Erlebnissen in das digitale Tagebuch, wo junge Menschen anschließend 

mit verschiedenen Facetten, Charaktereigenschaften und Persönlichkeitsmerkmalen 

experimentieren können. Also, AR-Filter fördern Verbindungen, erhöhen die Verbundenheit 

mit Gleichaltrigen und können Teenagern ein Gefühl von Individualität vermitteln. In Gruppen 

von Teenagern fördert die Verwendung von AR-Filtern zum Vergnügen, zur Unterhaltung und 

hebt gleichzeitig ihre Emotionen. Die übermäßige Nutzung von (verschönernden) Filtern kann 

jedoch die Beziehungen zu Gleichaltrigen beeinträchtigen, was zu schlechter Stimmung, 

Gefühlen der Unsicherheit und gesellschaftlichem Druck führen kann.  

Die kontinuierliche und sich weiterentwickelnde Digitalisierung der sozialen Netzwerke 

beweist auch eine Perspektive für weitere Forschungen im Bereich der 

Kommunikationswissenschaften und mit Fokus auf die Auswirkungen der AR-Filternutzung auf 

Social Media in Bezug auf das Wohlbefinden der Jugendlichen. In dieser Hinsicht ist die 

Herausforderung der künstlichen Intelligenz eine gegenwärtige Auseinandersetzung. Es ist 

bereits jetzt notwendig, die Nutzung von KI-Filtern unter jungen Menschen zu erforschen, um 

die potenziellen Risiken und Probleme zu erkennen und sie im Vorfeld zu überwinden und zu 

minimieren. Daher ist es seit dem Ausbruch der Pandemie von entscheidender Bedeutung, wie 

Jugendliche mit Online-Medien umgehen und welche Auswirkungen dies auf ihr Wohlbefinden 

und ihre psychische Gesundheit hat.  
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