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1. Einleitung 

“Ich hab’ mich da über Instagram informiert” und ähnliche Aussagen stellen allgemein            

momentan vermutlich noch eine Seltenheit dar. Nichtsdestotrotz hat dieser social media           

Kanal eine hohe Beliebtheit bei vor allem jungen Menschen und damit auch ungeahnte             

Potenziale, die in dieser Studie ein Stück weit aufgedeckt werden sollen. Langsam wird auch              

die kommunikationswissenschaftliche Forschung auf das Medium aufmerksam und beginnt         

sich damit zu beschäftigen, denn auch im akademischen Bereich finden immer mehr            

Personen wie auch Institutionen Zugang zu der Plattform (Vgl. URL 9). Bei vielen Studien              

rund um die Applikation wird allerdings generell von social media Plattformen und deren             

Möglichkeiten und Risiken auf Instagram geschlossen, ohne auf die Spezifika der           

Applikation genauer einzugehen.  

 

In dieser Arbeit sollen die speziellen Eigenheiten des Mediums analytisch erfasst werden, um             

daraus neue Chancen oder Hindernisse zu extrahieren. Wer hätte Twitter zu Beginn politische             

Relevanz zugeschrieben oder Facebook den großen Absturz prophezeit? Wäre für Instagram           

ein Wandel von sportlichen Inszenierungen, Beauty Idealen und sonstigem Lifestyle Content           

hin zu einem Medium mit authentischen Inhalten möglich? Die besten Marketingstipps für            

Instagram und wie man schnell viele Follower generiert - solche und ähnliche Literatur gibt              

es mittlerweile zu Genüge. Aber bisher wurde noch kein Fokus auf die wissenschaftlich             

fundierten Inhalte gelegt, die über diese Plattform veröffentlicht werden. Somit soll diese            

Untersuchung einen neuen Blickwinkel eröffnen, um den Trend wissenschaftlich zu          

beleuchten. Vor dem Beginn wurden mehrere Gedanken formuliert, die die Problematik           

verdeutlichen und einen Eindruck in die Motivation dieser Arbeit geben sollen. 

 

Ist das Quality Content Phänomen gekommen, um zu bleiben und wird es das             

Kommunikationsmedium Instagram nachhaltig verändern? Wird Instagram wie auch andere         

social media Plattformen zunehmend ins Zentrum der kommunikationswissenschaftlichen        

Forschung rücken? Welche neuen Entwicklungsmöglichkeiten stehen dem Kanal        

weiterführend offen? Woher kommt die Beliebtheit für informative Beiträge? Kann aus dem            

Interesse eine Art science community erwachsen? Was sind die besonderen Eigenschaften im            
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Vergleich zu anderen social media Plattformen? Wie wird Instagram wohl in Zukunft genutzt             

werden? Wird es zu einem Bildungsmedium und kann sich als e-learning tool etablieren?             

Welchen Nutzen könnten diese Beiträge für andere Personen oder die Gesellschaft haben?            

All diese Überlegungen haben zu der hier vorliegenden Arbeit geführt und sollen nun einzeln              

betrachtet werden oder zumindest einen Anreiz für neue Untersuchungen geben. 

 

1.2. Problemstellung 

Immer mehr Menschen pflegen einen mobilen Lebensstil, der durch kontinuierliche          

Kommunikation im Internet geprägt ist (Vgl. Hepp, 2016: 226). Was gerne als eine Art              

Digitalisierungswahn bezeichnet wird, ist im Grunde nur eine Weiterentwicklung und der           

selbstverständliche Prozess des Medienwandels, den es schon immer gegeben hat (Vgl.           

Schönborn, 2015: 163f). Neue Ausprägungen, die mit den aktuellen Veränderungen          

einhergehen, wie der sogenannte “always on” Lebensstil, verpflichten die         

Sozialwissenschaften zur Erweiterung ihres Forschungsfeldes und rücken damit die         

facettenreiche öffentliche Kommunikation mehr in den Fokus. Der Trend zeigt, dass die            

soziale Plattform Facebook an Popularität verliert und dadurch Instagram den Aufstieg bis zu             

einer Milliarde User geschafft hat. Laut Prognosen wird dieser Aufschwung in den            

kommenden Jahren Bestand haben (Vgl. URL 6). Die aktuelle Diskussion in den            

Kommunikationswissenschaften beschäftigt sich daher mit der Frage, wie sich das Fach und            

die Methoden angesichts des laufenden Medienwandels verändern müssen. 

 

Diese steigenden Nutzerzahlen sind natürlich für Unternehmen sehr interessant und deshalb           

müssen auch kommunikationswissenschaftliche Forschungen stetig an diese Veränderungen        

anpassen, um einen Erkenntnisgewinn generieren zu können. Allerdings wird Instagram          

bisher hauptsächlich als Marketingtool angesehen und der Großteil der vorhandenen Literatur           

kategorisiert sich als Praxisratgeber. Auch vergangene Studien zu Facebook oder Twitter           

werden einfach auf Instagram umgemünzt und schränken die Analyse dabei auf die            

Fotografien und deren mögliche Auswirkungen auf die User ein (Vgl. Ridgway/Clayton,           

2016: 2). Natürlich ist die Untersuchung von “Selfies” auf Instagram naheliegend, lässt aber             

leider einige Problemfelder dabei unangetastet. Zunehmend werden auch Arbeiten         
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veröffentlicht, die sich mit den Personen beschäftigen, die eine hohe Reichweite und somit             

das Potenzial haben, mit ihrem Verhalten andere Menschen zu beeinflussen (Vgl. Khan et al.,              

2016: 64). Buzz words wie “influencer marketing”, “filter bubbles” und andere populäre            

Thematiken werden untersucht. Bisher sind allerdings keine Studien vorhanden, die die Texte            

unter den Bildern auf Instagram auf ihren wissenschaftlichen Gehalt und dessen Wert hin             

untersucht haben. Dabei muss die Kommunikationswissenschaft ständig Schritt halten mit          

dieser Art des medialen Lebens, in dem User gleichzeitig Produzent wie Rezipient sind,             

genauso wie sie aktiv oder passiv ihre Echokammern aufbauen, indem sie die social media              

Algorithmen mit ihren Interaktionen nähren (Vgl. Brosius, 2016: 356f). 

 

Diese wissenschaftlich belegten Informationen suggerieren auf den ersten Blick eine Art           

Mehrwert für die konsumierenden User und haben auch theoretisch die Möglichkeit, das            

Leben dieser zu verändern. Denn die öffentlich-rechtlichen Medien haben kein Monopol auf            

Informationen oder auf die Erstellung und Vermittlung von gesellschaftlichem Mehrwert          

(Vgl .Schaffar/Körber, 2013: 16). Die User sind in der Rolle der Produzenten und nicht alle               

davon sind memes-postende Laien. Unter ihnen sind auch hoch gebildete Personen, die aus             

verschiedensten Motiven wissenschaftliche Inhalte erstellen und öffentlich teilen. Es soll          

deshalb auch untersucht werden, wie eine science community oder Bildungseinrichtungen          

diesen Kanal nutzen und wie die publizierten Beiträge zusammengesetzt sind. 

 

Doch auch die gezeigten Inhalte und die Art der Nutzung unterliegen einem stetigen Wandel.              

Denn die Gestaltung und Nutzung der sozialen Netzwerke orientiert sich ebenfalls an den             

Bedürfnissen der User. Dabei geht der Trend in Richtung Verbreitung von wissenschaftlichen            

Fakten und fachlichen Diskussionen, aber niemand kann vorhersehen, ob dieses Phänomen           

nicht genauso schnell wieder verschwindet, wie es aufgetaucht ist. Oder gibt es ein             

vermehrtes Bedürfnis nach unterhaltend gestalteten Informationen? Als beliebtes        

Unterhaltungsformat hat Instagram natürlich theoretisch auch das Potenzial als         

Informationskanal zu fungieren, denn die User bestimmen selbst, welche Inhalte sie           

produzieren. Ist Instagram dafür womöglich genau das richtige Medium und hat dieser Trend             

den Nerv der Zeit getroffen? 
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Doch mit neuen Chancen gehen auch neue Problemstellungen einher. Der Professor, der im             

Auditorium Maximum vorne auf der Bühne steht und einen Vortrag über           

Medienwissenschaft hält, wird wohl unumstritten der Experte auf seinem Gebiet sein. Den            

ZuhörerInnen wird die Entscheidung, ob das, was er zu sagen hat, wohl der Wahrheit              

entspricht, abgenommen, da ihnen das setting bekannt ist. Es wäre zwar sinnvoll, alle Inhalte              

zu hinterfragen, aber man kann doch davon ausgehen, dass die vortragende Person mit den              

akademischen Titeln glaubwürdig ist. Dass der Professor für seine Lehrtätigkeit von der            

Universität bezahlt wird, ist allen klar und stellt in diesem Kontext keinen Abbruch für seine               

Authentizität dar. Ganz anders sieht der Fall aus, wenn eine Person Inhalte im digitalen Raum               

vermittelt. Auch nach Angabe von spezieller Ausbildung würde Fachwissen hinterfragt          

werden. Ist das berechtigt oder werden WissenschaftlerInnen, die online Bildung vermitteln           

wollen, nicht als authentisch erlebt? Liegt das möglicherweise an der Flut an            

user-generated-content und dass sich Menschen in dieser Datenflut nicht mehr orientieren           

können? Welchen Einfluss würde es auf die Glaubwürdigkeit haben, wenn die Personen eine             

Bezahlung für ihre publizierten Inhalte bekommen würden? Welchen Personen kann man ihre            

Inhalte, im wahrsten Sinne des Wortes, noch abkaufen? 

 

“​Die akademische Forschung kann mit der Geschwindigkeit der Entwicklung mobiler          

Internettechnologien kaum Schritt halten.​” (Schönborn, 2015: 167). 

Dieses Zitat beschreibt sehr gut die Tatsache, dass die rasanten Entwicklungen der            

Kommunikationsmöglichkeiten immer erst zeitverzögert auf wissenschaftlicher Ebene       

erforscht werden können. Selbst jetzt, da diese Arbeit verfasst wird, verändert sich die social              

media Applikation Instagram laufend und kann kaum ganzheitlich erfasst werden.  

 

Auch die visuelle Komponente ist von entscheidender Bedeutung, wenn es um           

wissenschaftliche Inhalte auf dem bildlastigen Medium Instagram geht. So ist das Posten            

eines Fotos nicht nur ein medialer Trend, sondern auch die Voraussetzung für Publikationen             

jeglicher Art. Dabei wird im Untersuchungsmaterial deutlich, wie verschieden die gewählten           

visuellen Materialien sein können. Der Einfluss auf die Diskurse kann dabei nur erahnt             

werden, aber unumstritten ist, dass Bilder aus der digitalen Medienkultur nicht mehr            

wegzudenken sind und auch “Selfies” einen gesonderten Status in der Repräsentation von            
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Inhalten haben (Vgl. Stiegler, 2015: 68f). Sie können als eine Art Verbindungselement            

zwischen Wissenschaft und Freizeitunterhaltung gesehen werden. 

 

Diese unerwartete Entwicklung der Inhalte zum infotainment oder edutainment Bereich kann           

damit auch einen neuen Mehrwert für die User generieren. Können diese wissenschaftlichen            

Diskurse sogar eine neue Form des storytellings sein? Ist “quality content” nur eine             

Modeerscheinung oder eine potenzialreiche Chance der Wissensvermittlung? Wie können die          

wissenschaftlichen Inhalte das Nutzungsverhalten der User beeinflussen? Wie gehen User mit           

wissenschaftlichen Informationen auf Instagram um? All diesen Fragen soll während der           

Arbeit auf qualitativer Ebene nachgegangen werden, um am Ende neue Hypothesen zu            

erstellen und einen spannenden Ausblick auf neue Forschungsansätze zu geben. 

 

1.3. Ziel und Ablauf der Arbeit 

Das Hauptziel dieser Arbeit ist es, herauszufinden, wie wissenschaftliche Diskurse zum           

Thema Gesundheit auf der social media Plattform Instagram geführt werden und welche            

Chancen und Risiken mit diesem Kommunikationsprozess verbunden sind. 

 

Zu Beginn wird dafür ein theoretischer Input vorgestellt, der alle notwendigen           

Begrifflichkeiten und Thematiken aufgreift, um einen aktuellen Stand der Forschung          

abzubilden. Dabei ist der Medienwandel unter Berücksichtigung von Formen der          

Digitalisierung ein Hauptthema, genau so wie Ausprägungen und die Entwicklung von           

Diskursen.  

 

Ein weiterer großer Bestandteil dieser Arbeit ist das Kapitel über die Applikation Instagram,             

in dem einige Unterteilungen zu den verschiedenen thematischen Abkömmlingen wie          

Influencer, Selfie und Authentizität zu finden sind. Damit einher geht auch eine            

Beschäftigung mit der Agenda Setting Theorie, die neue Gegebenheiten durch den           

user-generated-content miteinbezieht. Darauf folgend wird sich der Inhalt auf         

Wissensvermittlung im digitalen Bereich und dessen Merkmale fokussieren, wobei auch die           

Bildungskommunikation, online communities und der public value angesprochen werden.  
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Die empirische Erhebung wird zunächst methodisch kurz vorgestellt, um anschließend die           

gesammelten Materialien zu analysieren. Die vorherrschenden Themen, welche in dieser          

Untersuchung herangezogen werden, beziehen sich auf die Aspekte der Gesundheit, Medizin           

und Ernährung. Im Sample werden die Bezugsquellen vorgestellt und die Auswahl dieser            

begründet. Die qualitative Forschung soll dabei die aktuellen Entwicklungen des Mediums           

und die potenziellen Mehrwerte der veröffentlichten Inhalte analysieren. 

 

Da es sich um ein bisher nicht untersuchtes Phänomen handelt, werden die Hypothesen im              

Anschluss an die Erhebung generiert. Diese sollen die Grundlage für weiterführende           

Forschungen darstellen und neue Perspektiven für den Medienwandel eröffnen. Ganz zum           

Schluss sollen alle Highlights der Untersuchung zusammengefasst und diskutiert werden, um           

einen Ausblick für die Zukunft geben zu können.  
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2. Medienwandel 

Was machen die Menschen mit den Medien? Das ist wohl eine der gängigsten Fragen in den                

Kommunikationswissenschaften und durch technologische Entwicklungen, die Partizipation       

im Internet ermöglichen, aktueller denn je. Unsere Medienwelt ist geprägt von dieser            

Evolution und es macht einen Teil unserer Kultur aus, die in ihrem Wandlungsprozess fluid              

ist, wie auch alle andere Aspekte des gesellschaftlichen Lebens. Es stellt sich nicht die Frage,               

wer hier was beeinflusst, sondern wie Menschen selbst Teil dieser Konstruktionen sind und             

die Medieninhalte in ihre Lebenswelt integrieren. Dabei können Ausformungen wie Diskurse           

in social media Apps unter gewissen Kommunikationsbedingungen relevant für den Alltag           

und die sozialen Handlungen mancher Personen werden. 

 

Es wird durch diese kleine empirische Untersuchung gezeigt, wie die Verbindung zwischen            

der Rezeption der wissenschaftlichen Inhalte und einem erzeugten Mehrwert entsteht. Dieses           

kulturelle Phänomen findet in einem neuen framing statt und lässt dabei auf zukünftige             

Erkenntnisse schließen. Diese ständige Veränder- und Gestaltbarkeit der App Instagram          

bietet einen perfekten Nährboden für zahlreiche Studien zum Thema Medienwandel und mit            

dieser Arbeit soll auch ein Anreiz für weiterführende Forschungen gegeben werden. Denn die             

Relevanz dieser Veränderungen steckt in dem hohen Kommunikationspotenzial, das         

wiederum eine Rückwirkung auf die Netzkultur, Gesellschaft und Wissenschaft haben kann.           

Wie die Kommunikation selbst so sind auch die Medien im ständigen Wandel und eine Art               

kulturelles Dauerprojekt der Menschen, da diese die Veränderungen gestalten und          

vorantreiben (Vgl. Bauer, 2003: 2). 

 

Vielfach wurde in den Sozialwissenschaften festgehalten, dass neue Medien die alten niemals            

verdrängen sondern nur ergänzen würden und doch lässt sich beobachten, dass das Web 2.0              

mit seiner vernetzen Kommunikationsstruktur einen immer größer werdenden Teil der          

alltäglichen Funktionen übernimmt (Vgl. Sutter/Mehler, 2010: 7). Wie bereits allgemein          

bekannt ist, liegt die Besonderheit der “neuen” oder auch “sozialen” Medien darin, dass die              

Personen nicht nur Inhalte konsumieren, sondern eben auch selbst produzieren können.           

Dadurch wirken viele alteingesessene Kommunikationstheorien auf einmal unpassend. Es         
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ließe sich auch von einer Art Paradigmenwechsel sprechen, der allerdings auch Zeit bedarf             

um sich zu etablieren. Zu dieser Entwicklung gibt es eine enorme Anzahl an Untersuchungen,              

aber diese alle zu analysieren ist nicht Ziel der vorliegenden Arbeit. Die Tatsache, dass diese               

Interaktionsformen neue Perspektiven zur Informationsvermittlung in die Medienwelt        

einführen, soll zu Beginn lediglich klargestellt werden. Diese Ausgangslage soll          

weiterführend zu detaillierten Ansichten im Medienwandel führen und eine Wissensbasis für           

die Fallstudie aufbauen. 

 

Der Medienwandel als generelles Phänomen ist vielfältig, er vollzieht sich nicht über Nacht             

und wird auch nie abgeschlossen sein. Ein permanenter Anpassungsdruck wird von den            

Menschen ausgeübt und dieser ist der Motor, der den Wandel vorantreibt. Das liegt auch              

daran, dass die Medien als Teil der Kultur und der Kommunikation sich nicht von alleine               

ändern können. Sie werden von den Menschen so geformt und weiterentwickelt, wie es ihren              

Bedürfnissen entspricht. Dazu gehört auch die Evolution zu einer digitalen Präsenz und            

vermehrten Kommunikation im virtuellen Raum. Alternative, soziale Medien und online          

Plattformen rücken zusehends in den Vordergrund unserer alltäglichen Kommunikation. Die          

Menschen nutzen die sozialen Medien für denselben Informationsaustausch, den sie auch in            

der Vergangenheit favorisiert haben, nur das dieser Kommunikationsvorgang zunehmend im          

digitalen Raum stattfindet (Vgl. Gabriel/Röhr, 2017: 2). 

 

Das ist eine Entwicklung, die auch auf dem Fortschritt des Smartphones und der digitalen              

Vernetzung beruht. Es wird vermutet, dass ab der Generation der digital natives die             

Gesellschaft eine Art von medialer Sozialisation erlebt und damit auch weiterführend die            

zukünftigen Formen der Kommunikation beeinflussen kann (Vgl.       

Stiegler/Breitenbach/Zorbach, 2015: 8). In diesem Zusammenhang hört man auch oft          

sogenannte “Buzzwords” wie Web2.0, user-generated-content, social media,       

Gegenöffentlichkeiten, Laienjournalismus und viele mehr. Unumstritten ist die Tatsache, dass          

die Kommunikation im digitalen Raum weiter zunimmt und es liegt an den            

Sozialwissenschaften, diese Entwicklung kontinuierlich zu begleiten und zu erforschen. 

 

Wie in anderen sozialen Medien verschwimmt auch bei Instagram die Grenze zwischen            

Sendern und Empfängern und unser kommunikativer Alltag verändert sich zunehmend          
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(Vgl.Scheuermann/Vidal, 2017: 129f). Es sind nicht die Medien alleine, die sich verändern,            

sondern auch die Art und Weise, wie diese verwendet werden. Vom öffentlichen Tagebuch,             

wortlosen Selfies bis zu sachlichen Diskussionen sind bereits jetzt alle Inhalte im Internet und              

in den sozialen Medien vertreten und ziehen damit Interessengemeinschaften an, die sich            

fortlaufend weiterentwickeln und Trends erschaffen. Durch die neuen        

Vernetzungsmöglichkeiten, die das Internet und besonders die sozialen Medien bringen, ist es            

unumgänglich, dass sich die sozialwissenschaftliche Forschung solchen Phänomen widmen         

muss (Vgl. Dolata/Schrape, 2014: 20). 

 

Im Grunde soll diese Arbeit aufdecken, wie sich die Wissenschaft im social media Bereich              

ausbreiten kann, und fokussiert dabei ein bisher recht einseitig untersuchtes Medium.           

Instagram ist eine mobile social network Applikation, die es den Usern erlaubt, Bilder,             

Videos und Texte mit verschiedenen Tools zu bearbeiten und diese zu verbreiten, was sich              

als technisch funktionaler Vorteil zeigt (Vgl. Note, 2015: 43). Es ist ein soziales Netzwerk, da               

die Inhalte nicht nur geliked oder auf weiteren Plattformen geteilt werden, sondern auch             

kommentiert und gespeichert werden können (Vgl. Note, 2015: 47). Diese Möglichkeiten           

zum Austausch und der vielfältigen Kommunikation sind ein wesentliches Merkmal im           

Phänomen des Medienwandels (Vgl. Edosomwan et al., 2011: 2). 

 

Instagram soll als Fallbeispiel für den Medienwandel stehen und zeigen, wie vielfältig das             

Nutzungsverhalten der User sein kann. In der Studie “What we Instagram” von 2014 konnten              

von 1.000 Bildern auf Instagram acht thematische Kategorie gebildet werden: selfie, friends,            

fashion, food, gadget, pet, activity, captioned photos (Vgl. Manovich, 2017a: 58). Wie            

unschwer zu erkennen ist, hat keine der populären Thematiken einen wissenschaftlich           

geprägten Hintergrund. Auch andere big data Studien zu den Inhalten auf Instagram konnten             

bisher keine relevanten Anzeichen auf Entwicklungen hin zum wissenschaftlichen Content          

nachweisen. Das mag daran liegen, dass visuelle Inhalte oftmals im Vordergrund standen und             

anderen Forschungsfragen nachgegangen wurde (Vgl. Manovich, 2017b: 265). 

 

Aber auch Themen unterliegen dem ständigen Wechsel der Trends und erfordern daher eine             

dauerhafte Beobachtung durch KommunikationswissenschaftlerInnen. Twitter wurde als       

Nachrichtenmedium bereits vielfach in diversen Studien untersucht und diskutiert (Vgl.          
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Manovich, 2017a: 58). Warum sollte sich ein ähnlicher Wandel vom sozialen Netzwerk mit             

Unterhaltungswert zu relevantem Informationsmedium nicht auch bei Instagram vollziehen         

können? Vorangegangene Studien konnten die Nutzung der sozialen Medien für Nachrichten           

zwar nicht nachweisen, aber gerade die hohe Onlinerate in der Generation der “digital             

natives”, beziehungsweise der unter 30-Jährigen, könnte eine Veränderung möglich machen          

(Vfl. Schrape, 2011: 417). 

 

Wenn also die Nutzung von Nachrichtendiensten über social media Plattformen sich langsam            

etabliert, so könnte dieser Wandel auch das Bedürfnis nach mehr Wissensvermittlung über            

diese Kanäle begünstigen. Studien zu dem Medium Instagram haben sich bisher auch oft auf              

Marketing Agenden beschränkt und wie die erfolgreiche Nutzung für die Werbebranche           

aussehen kann. Wie aber sieht es mit den non-profit-Inhalten aus, die von Menschen bzw.              

den Usern auf Instagram erarbeitet und veröffentlicht werden? Werden wir in Zukunft auf             

Instagram nach Antworten und fachlichem Austausch suchen und dabei auch qualitativ           

hochwertige Informationen finden? Diese und ähnliche Fragen sind Themen, mit denen sich            

vorwiegend kommunikationswissenschaftliche Studien beschäftigen sollten. 

 

Die Studien, die ein sample auswählen, müssen dabei die große Breite der Themenfelder und              

die extrem hohe Anzahl der User berücksichtigen, da sonst wieder nur der Mainstream             

abgebildet wird (Vgl. Manovich, 2017b: 268). Da wissenschaftlichen Inhalte definitiv nicht           

zu den Hauptthemen auf Instagram gehören, wird lediglich ein kleines sample als Evidenz             

ausgewählt und kann damit möglicherweise trotzdem den Beginn einer größeren          

Veränderung des Mediums markieren. 

 

2.1. Digitalisierung 

Der kommunikative Wandel kann in vielerlei Hinsicht als eine Konstante beschrieben           

werden, da dieser Prozess historisch betrachtet nie unterbrochen war und auch durch die             

Digitalisierung weiter fortgeführt wird (Vgl. Stiegler, 2015: 72). Die daraus resultierende           

Technologisierung bringt dabei neue Arten der Infrastruktur mit sich um Medien aller Art             

und die Menschen miteinander zu verbinden, was wiederum neben dem medialen auch einen             
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sozialen Wandel vorantreibt (Vgl. Hepp, 2016: 229). Das Internet steht im Mittelpunkt der             

heutigen Massenkommunikation und diversifiziert sich dabei in die verschiedensten         

Anschlussstellen, in denen sich wiederum kleine bis große Interessengemeinschaften         

innerhalb ihrer Echokammer und eigens gebildeten Version der Wirklichkeit bewegen. Die           

Realitätskonstruktionen der Menschen sind durch die Medien geprägt und ein großer Teil            

davon spielt sich bereits im digitalen Raum und auch auf Plattformen der sozialen Netzwerke              

ab, was eine wissenschaftliche Analyse der publizierten Inhalte auf vielen Ebenen notwendig            

macht (Vgl. URL 4: 9f).  

 

Durch den Medienwandel werden viele der täglichen Interaktionen in den digitalen Bereich            

ausgelagert, so viel steht fest. Aber wie genau verändert die Digitalisierung die            

Mediennutzung und damit auch die Umgangsformen im Diskurs oder generell das Verhalten            

der Menschen, die Inhalte online produzieren und konsumieren? Diese Entwicklung der           

“Internetkommunikation” verändert zunächst mal die Art zu kommunizieren, in dem die           

AkteurInnen sich den neuen Bedingungen anpassen, diese adaptieren und nach ihren           

Bedürfnissen weiterentwickeln (Vgl. Frank-Job, 2010: 43). 

 

Das könnte insofern bedeuten, dass der Fokus vermehrt auf nonverbale Merkmale gelegt            

wird. Diverse social media Plattformen könnten hierbei als Beispiel genannt werden, wie            

auch das bildlastige Instagram, das eine ganze Reihe an neuen Perspektiven für den medialen              

Umgang eröffnet. 

Die ​“... mediale Unterhaltungskultur als Spiegel gesellschaftlicher Alltagsbildung und         

gesellschaftlich vermittelter Lebensentwürfe …” ​greift auf digital verfügbare Dienste der          

social media Applikationen zu, um sich weiter auszubreiten und zu diversifizieren (Bauer,            

2001: 67). Das macht Inhalte, die für die breite Öffentlichkeit publiziert werden, leicht zu              

frequentieren und zielt daher auf eine großflächige Streuung ab, um die Reichweite zu             

erhöhen. Vor allem in den sozialen Medien lässt sich auch beobachten, dass die Grenzen              

zwischen seriösen Inhalten und Unterhaltungselementen zusehends verschwimmen und diese         

Kommunikationsnetzwerke nach neuen Ordnungsstrukturen fordern (Vgl. URL 4: 6f). 

 

Dabei obliegt es den Usern neue Faktoren einzubringen und ihren digitalen Erzeugnissen            

einen Teil ihrer Kultur mitzugeben und dafür zu sorgen, dass auch im virtuellen Raum eine               
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gewisse Ethik verfolgt wird. Es handelt sich also um ein Netzwerk aus aktuellen             

Veränderungen, die gemeinsam neue Phänomene, wie die der wissenschaftlichen Diskurse          

auf Instagram, entstehen lassen können. Die technologischen Gegebenheiten der Plattform          

sind quasi die Basisvoraussetzungen, um dem sozialen Handeln den Umschlagplatz zu bieten            

und neue Interaktionen zu hosten. Die Digitalisierung verändert also mit Sicherheit die            

Medienlandschaft immer weiter, aber damit geht auch ein Wandel in der Gesellschaft einher             

(Vgl. Brosius, 2016: 356).  

 

Aber der Medienwandel hin zur Digitalisierung ist in sich         

genauso variabel. Das bedeutet, dass neue Plattformen und        

Anwendungen genauso schnelllebigen Veränderungen    

unterworfen sind. Der Auszug hier zeigt eine       

Berichterstattung der Zeitung “der standard”, der besagt,       

dass die einst revolutionäre Applikation facebook sehr viel        

an Popularität unter US-Teenagern verloren hat .      1

Treffender weise wurde diese Information über Instagram       

verbreitet und mit der “swipe up” Funktion können die         

User mit einer Wischgeste über das Smartphonedisplay zur        

offiziellen Website des Verlags gelangen, um den Artikel        

vollständig zu lesen. 

 

Online lassen sich also Nachrichten der Medienhäuser konsumieren und sind dabei dem            

Willen der User ausgeliefert.  

“Wenn der User nicht will, kommt der Inhalt nicht an, er wird nicht angeklickt.”              

(Schaffar/Körber, 2013: 15). 

Die Existenz von manchen klassischen Medien wie den Tageszeitungen ist durch diese            

kostenlose Bereitstellung von Inhalten gefährdet. Allerdings können sich die Verlage es sich            

heutzutage auch nicht mehr leisten, den sozialen Netzwerken fernzubleiben. Die          

Aufmerksamkeit und Zeit der KonsumentInnen ist nicht unendlich und so müssen sie auf             

allen Kanälen umworben werden, um “klicks” zu generieren, die wieder der Grundstein für             

1 Abb. 01, Story Fragment vom Instagramprofil “derstandardat”, 01.06.2018 
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die Werbeeinnahmen auf der Website sind. Hinter dieser social media Präsenz steht also ein              

finanzieller Hintergrund, da man auf die Besuche des jungen Publikums abzielt. 

 

Eine weitere Problematik, die sich für Unternehmen oder auch allen anderen AkteurInnen auf             

den social media Kanälen stellt, sind Menschen, die das Ausschalten des Smartphones auf             

eine bestimmte Zeit anstreben. Immer beliebter werden diese und ähnliche          

Gegenbewegungen zur “always on” Mentalität, die sich unter modischen Begriffen wie           

“digital detox” verstecken und meist eine absichtliche Pause von allen online Kanälen meinen             

(Vgl. URL 13). Die Aufmerksamkeit der Menschen ist somit ein rares Gut geworden.             

Außerdem ist der user-generated-content, der durch die Digitalisierungswellen ebenfalls         

großen Aufschwung verzeichnen konnte, eine große Konkurrenz zu den Berufsjournalisten          

und allen anderen Berufsgruppen, die Wissen und wissenschaftliche Inhalte nur gegen           

Bezahlung anbieten. 

 

2.2. Smartphone 

“Das Fernsehgerät verliert als Übertragungsmedium für audio-visuelle Inhalte an         

Bedeutung und wird von Computer und mobilen Endgeräten abgelöst.​” (Rossmann, 2013:           

219). Dieses Zitat ist ein Beispiel für die aktuelle Situation der Mediennutzung, die aufgrund              

der Beliebtheit an bildlastigen Elementen auch die Nutzung der Mobiltelefone verstärkt.           

Durch die eingebauten Kameras, einem Internetzugang und andere technische Neuheiten,          

erleichtert uns das Smartphone die Kommunikation im Alltag und somit auch das Leben             

allgemein. Die kleinen Alleskönner vereinen mehrere Medien und Kommunikationskanäle in          

einem handlichen Gerät und bringen damit flexible Vernetzungsmöglichkeiten und mobile          

Wissensarchive mit sich (Vgl. Schönborn, 2015: 165). Auch wenn mit einer Vielzahl von             

neuen Möglichkeiten auch Herausforderungen und ernste soziale Problematiken einhergehen.         

Das Tool ist unter anderen auch ein Grundstein für die Entstehung neuer            

Kommunikationsarten und maßgeblich am Erfolg von sozialen Plattformen wie Instagram          

beteiligt.  
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Im Grunde kann man das Smartphone als Kommunikationswerkzeug betrachten, da es all die             

Möglichkeiten bietet, auf alle erdenkliche Arten sein Anliegen in die Welt zu verbreiten. Die              

vorhandenen Tools machen es den Menschen immer einfacher, vernetzt zu bleiben und haben             

dadurch eine Vielzahl von neuen Entwicklungen vorangetrieben. Dass dazu auch negative           

Effekte wie psychische Belastungen einhergehen, soll an dieser Stelle erwähnt, aber nicht            

näher erörtert werden. Viel eher soll der Einfluss des Smartphones auf den Medienwandel             

geklärt werden. Die Rolle des mobilen Begleiters ist für viele Menschen bereits eine sehr              

wichtige aber auch zwiespältige. Die ständige Vernetztheit kann zur Sucht oder auch immer             

mehr Teil des Berufs werden. Mit dem Mobiltelefon gibt es kaum noch Ausreden, fast überall               

ist Internetempfang und dank Powerbanks ist der Akku auch zwischendurch schnell wieder            

aufgeladen. Gerade die sozialen Medien bringen auch einen gewissen gesellschaftlichen          

Druck mit sich. Will man jeden Tag online sein und seine Follower am Tagesgeschehen Teil               

haben lassen oder wird das zu einer Pflichtaufgabe? Welche Inhalte werden dabei            

veröffentlicht und was bleibt im privaten Bereich? 

 

Die gelebte Konnektivität als Teil unseres Kulturwandels und medialer Wirklichkeit löst           

soziale Grenzen auf und bietet eine Vielzahl an neuen Gestaltungsmöglichkeiten für unseren            

kommunikativen Alltag (Vgl. Url 4: 7f). Genauso so bringt sie aber auch Gefahren mit sich,               

die auch auf Instagram zu finden sind. Aspekte zum Thema Schönheitsideale und dem             

Zusammenhang von Essstörungen, wurden bereits untersucht und sollten ein warnendes          

Beispiel sein, wie groß der Einfluss der medialen Bilder auf die menschliche Psyche sein              

kann. Die mobile Kommunikation erleichtert aber auf der anderen Hand die schnelle und             

einfache Verbreitung von Inhalten wissenschaftlicher Natur, die Vernetzung von         

AkademikerInnen und die zeitnahe Teilnahme an aktuellen Diskursen. 
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3. Der Diskurs 

“Nach unserem modernen, demokratischen Gedanken folgt, dass im Idealfall alle Mitglieder 

einer Gesellschaft oder Gemeinschaft an der Kommunikation untereinander gleich teilhaben          

können.”​ (Weitbrecht, 2015: 108). 

 

Die sozialen Medien bringen mit dem user-generated-content das Thema öffentliche          

Partizipation zwar auf ein ganz neues Level, aber die Vorstellung, dass es bei einem Diskurs               

für alle die gleichen Zugangschancen gibt, bleibt trotzdem utopisch. Diskurse sind           

Kommunikate, in denen versucht wird Wissen zu ordnen, um Inhalte sinnvoll zu verknüpfen             

(Vgl. Keller 2011: 8f). Doch eher werden durch die Vielzahl der diversen TeilnehmerInnen             

Diskurse facettenreicher und immer wieder unter anderen Voraussetzungen neu         

aufgenommen. Die unterschiedlichen Perspektiven kann man als Bereicherung sehen, aber          

auch als Herausforderung, die wiederum Problematiken mit sich bringen kann. Die Analyse            

von Diskursen kann auf vielfältige Weise geschehen, deutet aber nur eine Perspektive der             

Forschung an und keine Methode (Vgl. Keller, 2011: 9). Trotzdem sollen durch die             

Betrachtung der Diskurse unter den aktuellen Rahmenbedingungen von social media          

Plattformen, Erkenntnisse und Vermutungen gewonnen werden.  

 

Selbst die historisch gesehen stetige Zunahme von TeilnehmerInnen an öffentlichen          

Diskursen bedeutet nicht, dass jede Stimme das gleiche Gewicht hat (Vgl. Weitbrecht, 2015:             

109f). Doch wodurch können Personen innerhalb eines Diskurses herausragen und einen           

Standpunkt erfolgreich vertreten? Spielen in unserer digitalen Kommunikationswelt die         

klassischen Diskurstheorien überhaupt noch eine Rolle oder sind diese längst überholt?  

Wie sind die modernen Ansichten zu dieser Thematik unter Berücksichtigung der virtuellen            

Austauschmöglichkeiten? Wie haben sich Diskurse mit der Gesellschaft und den          

Kommunikationstechnologien verändert?  

 

Diesen Fragen und noch anderen Perspektiven wird in den folgenden Kapiteln           

nachgegangen.  
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3.1. klassische Definitionen und Theorien 

In der Vergangenheit wurden bereits mehrere Konzepte des Diskurses wissenschaftlich          

dargelegt und dekonstruiert. Einige gängige Merkmale sind auch mit den aktuellen           

Entwicklungen in der Kommunikationskultur vereinbar und andere wiederum können sich          

wohl nicht schlüssig in die heutige Mediennutzung einfügen. Angefangen mit den klassischen            

Diskurstheorien von Ikonen wie Foucault und Habermas, hat sich das Verständnis um den             

Gebrauch und die Zusammensetzung dieser Kommunikationsweise verändert (Vgl.        

Spitzmüller/Warnke, 2008: 3f). 

 

Die Geltungsansprüche nach Habermas konzentrieren sich auf die Verständlichkeit, objektive          

Wahrheit, normative Richtigkeit und subjektive Wahrhaftigkeit (Vgl. Fuchs-Goldschmidt,        

2008: 77f). Diese sollen als eine allgemein anerkannte Ausgangslage dienen, um rationale            

Diskurse führen zu können (Vgl. Fuchs-Goldschmidt, 2008: 79f). Im Einzelnen betrachtet           

bedeutet es, dass die Inhalte zunächst einmal verstanden werden müssen und das ist bei              

wissenschaftlichen Texten nicht selbstverständlich. Sie sollten auf jeden Fall lesbar sein, was            

im digitalen Raum keine große Problematik darstellt. Die Frage des Internetzuganges oder            

der Fähigkeit zum Aufrufen und Kommentieren eines digitalen Inhaltes ist wiederum eine,            

die sich auf die Kenntnisse der BenutzerInnen bezieht. Diese ist wichtig und sollte nicht als               

selbstverständlich angesehen werden. 

 

Die objektive Wahrheit meint, dass es sich bei den Informationen um Tatsachen, also             

belegbaren Fakten handelt, die ohne diesen Anspruch nicht weiter im Diskurs verbleiben            

können. Die normative Richtigkeit ist ein philosophisches Konstrukt und könnte wohl am            

besten übersetzt werden, in dem man sagt, die Aussagen sollen den kulturellen            

Wertvorstellungen entsprechen und im Kontext der Gesellschaft verstanden werden. Das          

steht im Zusammenhang mit der subjektiven Wahrhaftigkeit, die eine ähnlich moralische           

Aufrichtigkeit auch von der Person selbst beschreibt. Diese Aspekte können untereinander           

kombiniert und unterschiedlich stark ausgeprägt sein, aber in jedem Fall soll die            

Kommunikation herrschaftsfrei sein. Außerdem soll jede Person theoretisch die Chance          

haben, um sich am Diskurs zu beteiligen und die gleiche Möglichkeit auf eine Äußerung zu               
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haben wie alle anderen auch. Laut Habermas ist so ein vernünftiger und echter Diskurs              

aufgebaut (Vgl. Fuchs-Goldschmidt, 2008: 52f).  

 

Das starre Korsett zum fehlerfreien Gespräch mag vielleicht nach wie vor ein Ideal sein, aber               

betrachtet man dieses Konstrukt unter den aktuellen Gegebenheiten, sind die Vorgaben nur            

schwer zu erfüllen. Die Anforderungen, die die neuen Medien und die dadurch entstandenen             

Kommunikationseigenschaften an den Diskurs stellen, brauchen ebenso angepasste        

Regelungen. Aber auch Diskurse können Innovationen erleben und sind wie die           

Kommunikationswissenschaften an sich im kulturellen Gesellschaftsleben eingebettet und        

müssen sich an die Veränderungen anpassen um überleben zu können (Vgl. Bauer, 2003: 4).              

Die Wahrheit als eine der Kriterien ist allein schon ein Thema, das um den “fake news”                

Skandal politisch aufgeladen ist und einer neuen Priorisierung bedarf. Wie hoch ist der             

Stellenwert der Wahrhaftigkeit in Aussagen, die heutzutage online publiziert werden? Bei der            

sogenannten Laienkommunikation, die das Web 2.0 etabliert, müssen auch die Aspekte, die            

diese mit sich bringt, neu betrachtet werden. 

 

Es sollte klar sein, dass auch die Kommunikation im Netz gewissen Regeln unterliegt, die im               

optimalen Fall sogar entfernt an die klassischen Diskursregeln herankommen. Dabei sind           

diese Gütekriterien der machtbefreiten Kommunikation keinesfalls allen Usern geläufig und          

darin besteht wohl eine große Problematik, die die Digitalisierung und der           

user-generated-content mitgebracht haben. Nichtsdestotrotz soll die interdisziplinäre       

Diskursforschung keines Falls ad acta gelegt werden, sondern mit Nachdruck in die neuen             

Realitätskonstruktionen mit einfließen, um auch die neuen Gesprächsformen auf ein          

angemessenes Qualitätsniveau zu bringen.  

 

Neue Diskursphänomene brauchen die kommunikationswissenschaftliche Analyse und kein        

starres Festhalten an überholten Regeln. Wie kann zum Beispiel die Voraussetzung, dass alle             

gleichen Zugang zum Diskurs haben müssen, noch realisiert werden? Öffentliche Profile           

machen einen ersten Schritt, um dieser Anforderung gerecht zu werden, aber auch an dieser              

Stelle gibt es technische Eigenheiten, die eine Teilnahme unmöglich machen können. Der            

Internetzugang ist dabei der obligatorische Schritt, um nachfolgend weiteren Plattformen          

beizutreten, um mit anderen AkteurInnen in Kontakt treten zu können. Hierbei stellt sich             
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natürlich das Problem, diese zu bewerten. Ein User kann sich als Arzt/Ärztin ausgeben und es               

wird schwer sein, dass für einen Laien zu überprüfen. Auch Aussagen sollen auf Wahrheit              

und Wahrhaftigkeit überprüfbar sein. Wie sieht es mit Transparenz im Internet und            

Kennzeichnung von entgeltlich geschalteten Beiträgen aus? 

 

Diese umfassenden Kriterien zu erfüllen, ist erstmals die Pflicht des Users, der die Inhalte mit               

der (online-)Welt teilt, aber es verlangt auch dem konsumierenden Teil der Interaktionen            

einiges an Aufwand ab. Im optimalen Fall sollte dieser die Essenzen der Informationen leicht              

auf ihre Wahrheit hin überprüfen können. Das aber erfordert heutzutage nicht nur Zeit,             

sondern auch gesonderte Kompetenzen. Diese Fähigkeiten, Quellen zu finden und zu           

überprüfen, mag Teil eines jeden Studiums sein, aber Personen ohne Vorkenntnisse müssen            

dieses Wissen selbstständig aneignen, um nicht alle Aussagen im Internet von vermeintlichen            

ExpertInnen bedingungslos glauben zu müssen. Wie realistisch ist es, dass sie dies können             

und auch tun? 

 

Hier zeichnet sich eine Problematik mit enormer Tragweite aus, die auch bei politischen             

Themen immer wieder zu Schwierigkeiten führt. Es zeigt aber auch, die Wichtigkeit der             

Diskurskriterien und dass diese auch bei neuen Entwicklungen nicht in Vergessenheit geraten            

dürfen. Vielmehr sollten diese vereinfachter und praxisnah für die breite Masse aufbereitet            

werden, damit die Allgemeinheit davon profitieren kann. So gelangen die Theorien aus der             

kommunikationswissenschaftliche Tradition mit ihren variablen Eigenschaften immer mehr        

in ein permanentes Spannungsverhältnis. Man kann nicht mehr davon ausgehen, dass           

Menschen, die einen Diskurs im Netz starten, zum Beispiel mit den foucaultschen Prinzipien             

der Umkehrung, Diskontinuität, Spezifität und Äußerlichkeit vertraut sind (Vgl.         

Spitzmüller/Warnke, 2008: 7). Oder das die Allgemeinheit, die online aktiv ist, überhaupt            

weiß, was der Unterschied zwischen einer persönlichen Meinung und einem fachlichen           

Diskurs ist. Welche Voraussetzungen benötigt eine Person um überhaupt eine sachliche           

Argumentationslinie führen zu können und mit ihrem objektiven Wissen einen Betrag für            

wichtige Themen zu leisten? Erleichtern uns die sozialen Medien die Beteiligung an            

öffentlichen Diskursen oder sind diese Entwicklungen für einen Verlust an Qualität           

verantwortlich?  
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3.2. Diskurse im digitalen Raum 

Auch wenn die Grenzen der Diskurstheorien immer mehr verschwimmen, so bleibt doch ein             

wichtiges Kriterium für kritischen Austausch übrig. Es ist der Anspruch auf wahrhaftige            

Wissensvermittlung, der zeitlos und unumgänglich ist, wenn man seriöse Kommunikation          

betreiben will. Die Frage nach der Wissensvermittlung, sowie dem freien Willen und            

sozio-kulturell anerzogenen Mustern stellt sich allerdings noch, wenn auf Plattformen wie           

Instagram vorwiegend Bilder von süßen Tieren und hübschen Frauen geliked werden (Vgl.            

Manovich, 2017a: 65). 

 

Diskurse jeglicher Art sind im virtuellen Raum überhaupt erst möglich, seitdem die neuen             

Medien eine Form von Interaktivität in die Alltagswelt der Menschen gebracht haben. Wie in              

der analogen “offline” Welt sind auch virtuelle Räume von unserer Kommunikationskultur           

geprägt und daher mit spezifischen Merkmalen durchzogen. Visuelle Formen der          

Inszenierung und Unterhaltung sind ein wichtiger Bestandteil in den Vernetzungsplattformen,          

doch Kommunikation bedarf auch nach Wissensgenerierung, Diskussionen und Partizipation         

(Vgl. Stiegler/Breitenbach/Zorbach, 2015: 8). Diese Diskurse sind auch an dieser Stelle           

unbedingt notwendig, um öffentlich produziertes Wissen zu reflektieren (Vgl. Keller, 2011:           

10). 

 

Das Internet bietet generell viele Möglichkeiten für eine ortsungebundene Vernetzung und           

fördert auch die Entstehung von Interessengemeinschaften, die sich, wie im klassischen Sinn,            

genauso über Werte und Verhaltensweisen eine Identität aufbauen (Vgl. Dolata/Schrape,          

2014: 17f). Unsere soziale Umwelt und die Gespräche, die wir führen verlagern sich lediglich              

zunehmend auf den digitalen Raum und daher sind Phänomene wie wissenschaftliche           

Diskurse auf online Plattformen ebenfalls Teil dieser Entwicklung. Denn nicht nur           

Arbeitsprozesse werden durch die Digitalisierung verändert, auch Lernprozesse und die          

Nutzung von sozialen Medien zur Wissensgenerierung sind von diesem Trend beeinflusst           

(Vgl. Kuhn et al, 2017: 206f). 

 

 
22 



 

Auch im digitalen Raum soll dabei die Diskursethik beibehalten werden, deren Merkmale            

Habermas schon in der “​Theorie des kommunikativen Handelns​” als die Wahrheit, die            

Wahrhaftigkeit und die normative Richtigkeit von verständigungsorientierter       

Kommunikation, die natürliche eine bewusste Teilnahme voraussetzt, beschrieben hat (Vgl.          

Heesen, 2018: 39). Die Indikatoren, die auf diese wissenschaftlichen Diskurse im virtuellen            

Raum hindeuten, sind die öffentliche Bereitstellung eines Textes, um diesen in der science             

community zu präsentieren und anschließend zu diskutieren (Vgl. URL 1). 

 

Anders als im klassischen, analogen Sinn gibt es für öffentliche Diskurse im digitalen Raum              

kein Rednerpult, das Publikum ist kaum eruierbar und auch der Eventcharakter der            

Darbietung geht verloren (Vgl. Kramer, 2018: 44f). Die Etablierung von wissenschaftlichen           

Inhalten und anknüpfenden Diskussionen auf social media Plattformen stellt insofern auch           

eine besondere Herausforderung dar, da die Zeichenzahl variabel und teilweise auch stark            

begrenzt ist und die dazugehörigen audiovisuellen Komponenten passend integriert werden          

müssen (Vgl. Klemm, 2017: 27f).  

 

Die virtuelle Lebenswelt stellt auch Anforderungen an unsere Rhetorik in den neu            

entstehenden Kommunikationsräumen und wie diese Redeart in der Praxis funktionieren          

kann (Vgl. Vidal, 2018: 1f).  

“Grundsätzlich kann jeder mit jedem das Gespräch eröffnen – zeitversetzt und rollenversetzt            

und es ohne deklarierte Absicht auch wieder beenden.” ​(URL 4: 12). 

Zur Beteiligung an wissenschaftlichen Diskursen sind Kommunikationskompetenzen       

erforderlich, die sich innerhalb der sozialen Netzwerke erst etablieren müssen. Auch           

Instagram folgt mit seinen technischen Rahmenbedingungen einer gewissen Logik, die          

diskursive Kommunikation strukturieren und damit neue Möglichkeiten bieten, aber auch          

Einschränkungen mit sich bringen kann (Vgl. Klemm, 2017: 9f). Der Aspekt der Diskurse auf              

Instagram ist auch insofern interessant, da diese Plattform nicht primär für ausführliche            

Interaktionen ausgelegt ist (Ferrara et al., 2014: 28).  

 

Um eine solche Interaktion überhaupt starten zu können, muss ein Beitrag in Form eines              

Bildes veröffentlicht und mit einem hinzugefügten Text versehen werden. Dieser (hoffentlich           

wissenschaftliche) Inhalt stellt das Ausgangsmaterial für den Diskurs dar. 
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Inhalte, welche auf Instagram geteilt werden, sind dabei in gewisser Weise bereits bewusst             

vorselektiert und können auch durch weitere Tools modifiziert werden (Vgl. Manovich,           

2017: 61). Dieser user-generated-content muss also durch einige Schleusen, bevor er zum            

Diskurs freigegeben wird. Diese können bewusst gesetzt sein, aber auch durch die            

Eigenschaften der App beeinflusst werden. Das kann durch eine bewusste grafische           

Aufwertung der Informationen, die Verwendung von Hashtags oder gezielten         

Fragestellungen geschehen. Weitere Schwierigkeiten kann der sich ständig ändernde         

Algorithmus verursachen, der zum Beispiel je nach Höhe des monetären Einsatzes Inhalte            

nach Präferenz reiht oder Beiträge sogar komplett sperrt. 

 

Es sind also eine Menge Herausforderungen zu meistern, wenn es um wissenschaftliche            

Inhalte auf Instagram geht. Natürlich können an einem Diskurs auf Instagram auch nicht alle              

Menschen teilnehmen, da es technische Voraussetzungen wie den Internetzugang gibt (Vgl.           

Manovich, 2017: 61). Abgesehen davon, fehlt es manchen Personen schlichtweg an den            

Fähigkeiten zur Handhabung von neuen Technologien. Das sollte bei der Untersuchung           

berücksichtigt werden.  

 

Außerdem sind vielleicht viele WissenschaftlerInnen noch nicht auf die Idee gekommen,           

Diskurse auf Instagram zu führen und Inhalte dort für andere zugänglich zu machen. Die              

Quellenbelege für wissenschaftliche Diskurse erfordern dabei Transparenz, öffentliche        

Zugänglichkeit und ein gewisses Renommee in der science community, um als relevant und             

seriös zu gelten (Vgl. URL 1). Kann die Kommunikation auf Instagram, die vorrangig auf              

Bildern und Videos reduziert ist, diesen Ansprüchen überhaupt gerecht werden? 

 

Bisher konnte beobachtet werden, dass auf social media Kanälen, wie z.B. Twitter auch             

Diskussionen durch (Audio-)Visualisierungen geprägt sind und diese daher eher eine          

generelle Eigenheit dieser Kommunikationsplattformen darstellen, als ein Qualitäts- oder gar          

Ausschlusskriterium für ernst gemeinte Inhalte (Vgl. Klemm, 2017: 21f). Es wird im            

empirischen Teil viele Beispiele dafür geben, wie wissenschaftliche Inhalte mit Fotos           

kombiniert werden und welche Rolle sie dabei einnehmen können, denn auch den            

Bildmaterialien kommt im Diskurs ein eigener Stellenwert zu, da diese in der Lage sind              

Inhalte zu verdichten, zu provozieren und auch die Macht haben, Agenden zu beeinflussen,             
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wie Studien zu politischen Inszenierungen gezeigt haben (Vgl. Klemm, 2017b: 56f). Dabei            

können kurze Videosequenzen, dauerhafte Posts mit Bild, Livevideos oder Kombinationen          

mit Texten angewandt werden. Nicht immer muss ein Zusammenhang zwischen Bild und            

Inhalt existieren, manche visuellen Daten verfolgen auch eine ganz andere Strategie, die auf             

den ersten Blick nichts mit Wissenschaft gemein hat. Die Beiträge sind so für Außenstehende              

möglicherweise nicht sofort zuordenbar, allerdings besteht durch die attraktive Bildgestaltung          

auch die Chance, ein neues Publikum zu gewinnen.  

 

Informationen werden über Kommunikationsnetzwerke verbreitet und im digitalen Raum ist          

Instagram eine weitere Möglichkeit, um Inhalte zu visualisieren und zu verbreiten (Vgl. Paul,             

2017 191). Der wissenschaftliche Diskurs lebt von den Inhalten, deren Verbreitung und            

Partizipation, welche durch die User erfolgt und durch die App beeinflusst wird. Die             

technischen Eigenheiten der Applikation können dabei für Hindernisse sorgen, in dem sie            

zum Beispiel die Wortanzahl vorgeben und auch die Anzahl der Interaktionen für User             

beschränkt ist. 

 

Eine weitere Hürde für fachliche Diskurse im digitalen Raum ist die Verknappung der             

komplexen Inhalte, sodass sie für das Medium optimal geeignet sind, wobei dazu auch ein              

ästhetischer Faktor hinzukommt (Vgl. Klemm, 2017: 28). Das bedeutet, dass Inhalte gekürzt            

werden, Quellenverweise eventuell nicht immer möglich sind und Texte visualisiert werden,           

um auf dieser Plattform überhaupt existieren zu können. Diese digitalen Diskurse müssen            

trotzdem ihren fachlichen Fokus beibehalten, transparente Datenlage aufweisen und         

vernunftgeleitet sein, um den Erwartungen der Wissenschaftlichkeit genüge zu tun (Vgl.           

Heesen, 2018: 40). 

 

Es zeigt sich also bereits in aller Deutlichkeit, dass sich wissenschaftliche Inhalte nicht nur              

auf die offensichtlichen Qualitätsmerkmale verlassen können, sondern auch an die          

Spielregeln des Mediums halten müssen, um erfolgreich sein zu können. Um all diese             

Komponenten kombinieren zu können, braucht es umfassende Kompetenzen, die über die           

reine, fachliche Ausbildung der Personen hinausgehen (Vgl. Klemm, 2017: 28). Es wird            

erwartet, dass sich angehende AkademikerInnen über die Präsentation ihres Fachwissens          

hinaus, als Privatpersonen in den social media Kanälen inszenieren, um sich somit an die              
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Mediennutzungsgewohnheiten ihres Publikums anzupassen und sich dem Medienwandel und         

den gesellschaftlichen Anforderungen zu stellen (Vgl. Kramer, 2018: 55f). Auch Kuhlhüser           

kommt in ihrer Studie zu einem ähnlichen Fazit:  

“​Um rhetorisch wirksam zu kommunizieren bedarf es in dem Bildmedium Instagram also            

Bildlichkeit und Sprachlichkeit zugleich, um gegenseitige Bedeutungszuschreibungen zu        

ermöglichen und die Kommunikate überhaupt funktionsfähig zu machen.​” (Kuhlhüser, 2018:          

108). 

 

3.2.1. Der Diskurs im Bild 

Da sich die meisten Untersuchungen auf sozialwissenschaftlicher Ebene meist ausschließlich          

mit der visuellen Kommunikationsgestaltungen auf Instagram beschäftigt haben, soll hier der           

Denkanstoß geliefert werden, dass es auch Entwicklungen neben dem Hauptfokus gibt (Vgl.            

URL 9). Die Diskurslinguistik unterliegt womöglich den größten Veränderungen, wenn man           

sich ansieht, wie heutzutage in den social media Applikationen kommuniziert wird.           

Wissenschaftlichen Ausdrücke werden mit der Umgangssprache vermischt und es soll so           

womöglich den Zugang zum Diskurs für ein Laienpublikum interessanter gemacht werden.           

Möglicherweise ist dies aber auch nur eine Zwischenstufe des Phänomens. So sollte gerade             

die Oberkategorie der Sprachlichkeit im Diskurs nicht zu eng gefasst werden, um neue             

Entwicklungen nicht von vornherein auszuschließen (Vgl. Spitzmüller et al, 2008: 9f).           

Darunter wurden auch Erscheinungen zählen, die womöglich nicht nur über die Sprache,            

sondern auch über Bildkomponenten kommunizieren. Die Massenmedien bieten uns eine          

Bilderflut und damit lässt sich ein Diskurs nur schwer über die Linguistik allein abgrenzen.  

 

“Diskurslinguistik, die parasprachliche und mediale Phänomene wie etwa        

Typographie und Trägermaterialien nicht berücksichtigte, bliebe ebenso hinter dem         

kulturwissenschaftlichen Forschungsstand zurück wie Diskursanalysen, die auf der        

grundsätzlichen kategorialen Trennung zwischen Textualität und Visualität       

bestehen.”​ (Spitzmüller/Warnke, 2008: 12). 

 

Auch der Zusammenhang zwischen der visuellen Gestaltung der Texte und einer           

Positionierung innerhalb des Diskurses wird erforscht (Vgl. Spitzmüller/Warnke, 2008: 31).  
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Der Kontrast in dieser Arbeit besteht generell darin, dass ein bildlastiges           

Unterhaltungsmedium auf seine akademischen Kompetenzen hin untersucht wird. Diese         

Kontroverse wird durch das ausgewählte Untersuchungsmaterial auch noch verstärkt, da die           

Beiträge zwar wissenschaftliche Texte beinhalten, aber auf den ersten Eindruck sind oftmals            

ansprechend gestaltete Ganzkörper-Fotografien von den Autorinnen zu sehen. Das mag          

einerseits daran liegen, dass Instagram auf diese Weise funktioniert, aber anderseits auch an             

individuellen, ästhetischen Ansprüchen liegen. Eine Studie fand zudem heraus, dass der           

Gebrauch von Instagram depressive Verstimmungen vergünstigen kann, sofern vielen         

fremden Personen gefolgt wird (Vgl. Lup et al., 2015: 247f). 

 

Bilder in den sozialen Medien bringen also neue Gefahrenaspekte mit sich, auf die man auf               

jeden Fall in der Medienpädagogik mit einbeziehen sollte. Die Fotografien sollten jedoch            

nicht nur als Problem oder gar als belangloses Unterhaltungsmaterial abgetan werden,           

tatsächlich haben die Visualitäten schon seit langer Zeit auch den gesellschaftlichen Zweck,            

eine Verbindung zu Inhalten herzustellen. 

 

“Im Zuge oraler Kulturen sind es die Bilder, welche die Brücken zwischen Produktion und              

Rezeption schlagen und der breiten Masse Zugang zu zumeist klerikalen und geistlichen            

Texten ermöglichen.” ​(Stiegler, 2015: 68). 

 

So kann diese Funktionsweise auch auf die aktuell präsenten, digitalen          

Kommunikationskanäle umgelegt werden, die trotz einer Fokussierung auf Bildern, die          

Intention verfolgen, auf Texte aufmerksam machen zu wollen. Sofern diese Texte einen            

gesellschaftlichen Wert haben, ist hier der Grundstein für public value in den sozialen             

Medien gelegt. Der Wert der Bilder und auch der Selfies wurde in bisherigen Forschungen              

tendenziell unterschätzt oder nur ungenügend aufgearbeitet, bietet aber interessante Chancen          

für die Wissenschaftskommunikation. 

 

Möglicherweise kann ein ansprechendes Bildnis der publizierenden User einen persönlichen          

Bezug zu den konsumierenden Usern aufbauen und damit auch eine ernste Thematik            

auflockern. Auf jeden Fall haben die geposteten Bilder, wie auch die populären Selfies das              
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Potenzial einer kommunikativen Handlung, die einen Diskurs anstoßen kann (Vgl. Stiegler,           

2015: 67). Dieser Zusammenhang zwischen den wissenschaftlichen Diskursen und den          

dargebotenen Bildern wäre es wert, eine eigene Studie aufzuziehen. Welche Fotografien           

führen zu den meisten fachlichen Interaktionen und/oder können die Glaubwürdigkeit der           

Texte erhöhen? Dafür könnte sich eine qualitative Befragung in Kombination mit einer            

quantitativen Erhebung eignen.  

 

3.2.2. AkteurInnen und der Habitus 

Die Kommunikation als soziale Handlung macht aus den postenden Usern AkteurInnen, die            

mit ihren Worten Aktionen auslösen können. Auch ein Diskurs besteht nicht nur aus             

zusammenhanglosen Aussagen, denn die Intention der Sprache ist dabei ein wichtiges           

Kriterium und legt das Augenmerk einmal mehr auf die AkteurInnen. Wissen und die             

angemessene Sprache, an welchem Publikum diese auch immer angelehnt werden soll, sind            

nicht die alleinigen Kriterien für den Diskurs. Sehr viel hängt auch von den Personen ab, die                

früher als AkteurInnen bekannt waren und heutzutage oft als User, Influencer, Blogger oder             

Opinion Leader bezeichnet werden. Diese sogenannten Influencer sollten auf jeden Fall           

Gegenstand zukünftiger Untersuchungen sein, da man vermutet, dass diese nicht nur           

Trendsetter sind und für den Bewerb von Produkten entscheidend sein können, sondern auch             

das Potenzial haben könnten, das Leben der Menschen zu beeinflussen (Vgl. Khan et             

al.,2016: 79). 

 

“​Methodisch ist diskursdeduktiv zu fragen, welche sozialen Gruppen, Institutionen         

und Personen welche Themen und Wissensbestände vertreten, wie mit gleichem          

Interesse zu fragen ist, welche induktiv erschlossenen Themen und Funktionen          

welchen Status auf der Ebene der Akteure haben​.”  (Spitzmüller/Warnke, 2008: 17). 
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Klassische Theorien aus den Kommunikationswissenschaften möchten gerne Rollen wie         

Produzent, Rezipient oder Sender konzipieren, aber diese Zuschreibungen sind durch die           

modernen Entwicklungen nicht mehr klar abzutrennen (Vgl. Spitzmüller/Warnke, 2008: 33f). 

Das liegt daran, dass im social web User mehrere Rollen gleichzeitig innehaben können. In              

ihrer virtuellen Gemeinschaft haben Influencer demnach eine soziale Rolle, mit der auch            

Erwartungen und Verantwortung einhergehen können (Vgl. Abnar et al., 2015: 55). Auch die             

Diskursmerkmale nach Habermas hätten eine Überarbeitung nötig, da jeder Part einer starren            

Aufgabe folgt. In unserer schnelllebigen Kommunikation heutzutage können sich diese          

Positionen aber leicht vermischt werden und die Komplexität der Kommunikate nehmen zu. 

 

Die Faktoren, die nach wie vor einen wichtigen Stellenwert einnehmen, sind die Punkte der              

Wahrheit und Wahrhaftigkeit der AkteurInnen und deren Aussagen. Mit dem Verhalten auf            

den social media Plattformen und den Handlungen bzw. Interaktionen gewinnen die           

produzierenden User das Vertrauen der anderen und bilden so eine community aus. Diese             

Prozesse werden in den nachfolgenden Kapiteln noch genauer erörtert. In diesem Absatz soll             

lediglich die Wissensbasis für das Phänomen geschaffen werden, um die Zusammenhänge           

später mit den Auszügen aus der Praxis verknüpfen zu können.  

 

Auch die Machtkonstruktion spielt hier eine Rolle, da zwar ein machtbefreiter Diskurs den             

Idealfall symbolisiert, aber dennoch das Kredo “Wissen ist Macht” den HauptakteurInnen           

eine Sonderposition in der Gesprächsführung einräumt. Für einen Kompromiss in dieser           

2 Abb. 02: Spitzmüller/Warnke, 2008: 32 
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kontroversen Ansicht könnte man abschließend sagen, dass womöglich die Macht des           

besseren Arguments den Diskurs leitet und nicht die Person, die die Aussage getätigt hat.              

Damit würde Macht dann erst während des Diskurses entstehen, sobald jemand seinen            

Sonderstatus, über eine gewisse Expertise zum Beispiel, zum Ausdruck bringt (Vgl.           

Spitzmüller/Warnke, 2008: 35). Im Grunde ist es nach wie vor so, dass Subjekte sich              

untereinander die Ordnungsmuster in den Gesprächen aushandeln und der Diskurs damit zu            

einer Art Ereigniskette sozialer Handlungen wird (Vgl. Bauer, 2003: 17). 

 

Diskurse bzw. die AkteurInnen sind auch niemals kulturungebunden und das bedeutet, dass            

es einer gewissen Reflexion bedarf. Gehen wir zum Beispiel von heutiger Sicht von einem              

User aus dem deutschsprachigen Raum aus, so kann man zu Recht die Annahme tätigen, dass               

dieser Mensch in der kapitalistischen Struktur sozialisiert wurde und durch seine           

Argumentation sehr Wohl eine Art Herrschaft ausdrücken möchte. Selbst wenn das keine            

beabsichtigte Intention ist, so hat der Bias einer Person immer auch Auswirkungen auf ihre              

Kommunikation (Vgl. Spitzmüller/Warnke, 2008: 21f). 

 

Die Qualifikationen für die Teilnahme am Diskurs sind zwar wissenschaftlich genauestens           

erarbeitet, in der Realität aber trifft diese ideale Sprechsituation nicht ein. Sie ist mehr ein               

surreales Optimum geworden, vor allem wenn man sich die Kommentare auf diversen social             

media Plattformen ansieht. Umso interessanter ist es, zu erforschen in welchen Formen die             

Diskursethik auf diesen Kanälen wieder auftaucht.  
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4. Instagram 

Das Smartphone bietet uns eine Vielzahl an Kommunikationsmöglichkeiten und konnte dabei           

durch eine rasche und einfache Bedienung schnell erfolgreich werden (Vgl. Klemm,           

2017:10). Die hohe Verbreitung und Beliebtheit der mobilen Alleskönner haben sich soziale            

Netzwerke wie Instagram zunutze gemacht, in dem sie sich an den Rahmenbedingungen der             

Mobiltelefone orientiert haben (Vgl. Silva et al ., 2013: 123). Laut einer Studie von Silva et                

al. bringen diese “​participatory ​sensing systems​” wie Instagram viele Nutzungsmöglichkeiten          

für die User, aber auch Hindernisse (Vgl. ebd.). Aktuell dominiert eine wahre Bilderflut in              

den sozialen Medien und dies wiederum beeinflusst damit auch unsere          

Alltagskommunikation, weshalb Instagram den Fokus auf visuelle Daten zum         

Hauptaugenmerk gemacht hat (Vgl. Kuhlhüser, 2018: 84f). Laut einer Statistik, die von            

Instagram selbst 2018 veröffentlicht wurde, werden täglich 500 Millionen aktive User           

verzeichnet, die Inhalte erstellen, konsumieren und mit anderen auf verschiedenste Weisen           

interagieren (Vgl. URL 6).  

 

Instagram ist dabei die erste App, die mit ihrem “mobile first” Motto visuelle Daten              

besonders schnell verfügbar und teilbar gemacht hat (Vgl. Note, 2015: 44). Dank der             

kontinuierlichen Verbesserung der Kameraqualität auf den mobilen Geräten sind Apps wie           

Instagram immer beliebter geworden. Die Fotografien können im eigenen Profil hochgeladen           

werden, wobei unzählige Möglichkeiten bestehen, um diese optisch zu verändern. Auch in            

der “Story” können Bilder, Videos und grafisch ansprechende Texte für 24 Stunden gepostet             

werden. Dieses Material wird dann in verschiedenster Weise im Profil der User angezeigt und              

ist temporär oder auch unter der “Highlight” Funktion dauerhaft einsehbar und ermöglicht so             

Interaktionen wie “liken”, “teilen” oder “kommentieren”. 

 

Diese intuitive Anwendbarkeit traf offenbar ein Bedürfnis der Menschen und kann damit als             

ein wesentlicher Erfolgsfaktor der App Instagram bezeichnet werden. Instagram wird sogar           

als eine Visual-Social-Media-Plattform bezeichnet, da sie es ermöglicht Bild- und          

Videomaterial in Echtzeit zu veröffentlichen (Vgl. Kuhlhüser, 2018: 86). Die Erreichbarkeit,           

die mit diesen Applikationen geschaffen wird, beeinflusst unsere kommunikativen Praktiken          
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(Vgl. Klemm, 2017:10). Die Frage ist nur: wie sieht die Nutzung genau aus und wie kann sie                 

sich weiter entwickeln? 

 

Vorangegangene Studien haben sich seit der Gründung von Instagram 2010 bereits mit der             

Kategorisierung der User und deren publizierten Bildmaterial beschäftigt. Wie auch die           

Untersuchung von Manikonda et al 2013, die allerdings einräumt, noch weiteren           

Forschungsbedarf in mehreren Punkten wie hashtags, Kommentaren, und soziale Netzwerken          

zu haben (Vgl. Manikonda et al, 2014: 598). Die Konzentration auf Fotografien ist nur              

natürlich, da dies das Hauptaugenmerk der Applikation und dadurch auch sehr           

aufmerksamkeitsheischend ist. Durch diese visuelle Fokussierung haben diese Art von          

sozialen Medien, zu denen auch Instagram gehört, die Kommunikation in öffentlichen           

Räumen nachhaltig verändert. Sie bieten den Usern dadurch aber nicht nur die Möglichkeit             

Inhalte schlichtweg zu publizieren, sondern auch die Chance mit ihrem eigenen Input            

Diskurse in die Gesellschaft einzubringen (Vgl. Klemm, 2017: 5). 

 

Dabei sprechen manche Forscher bereits von einer, von den Usern kreierten           

Orientierungsfunktion oder sogar Diskursmacht, die von diesen Plattformen ausgeht (Vgl.          

Klemm, 2017: 5f). Menschen mit ähnlichen Interessen wird es dadurch erleichtert,           

miteinander in Kontakt zu treten, sie können aufeinander zugehen, sprich interagieren und            

weiterführend auch communities bilden. Die digitalen “neuen” Medien als Distributionsform          

haben ebenso das Potenzial, nicht nur eine Arena für Diskussionen aller Art zu sein, sondern               

auch wissenschaftliche Diskurse zu hosten. Natürlich bringt dabei jede Applikation          

verschiedene Voraussetzungen und Einschränkungen mit sich bringt. 

 

Alle sozialen Netzwerkplattformen können dabei durch ihre technischen Eigenheiten eine Art           

Kommunikationsstruktur vorgeben und dadurch die Handlungen der User beeinflussen (Vgl.          

Dolata/Schrape, 2014: 26). Diese können als eine Art Reglementierungsbedingungen         

eingestuft werden, da sie Nutzungsarten ermöglichen, aber auch bei Verstößen oder auch nur             

vermeintlichen Verstößen gegen die Nutzungsvereinbarungen sanktioniert werden. Diese        

Sanktionen erfolgen automatisch und augenblicklich, um die User vor unangebrachten          

Inhalten zu schützen, was insofern auch sinnvoll ist. Was genau “unangebracht” bedeutet,            

wird zwar von Instagram definiert, ist aber dennoch auch Auslegungssache der User (Vgl.             
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URL 7). Beispiele für kontroverse Sanktionen von wissenschaftlich publizierenden Personen          

werden im empirischen Teil dargelegt und näher erläutert. 

 

Die Verwendung von visuellen Materialien steht auf Instagram offensichtlich im          

Vordergrund, was aber nicht bedeutet, dass es nur um die schönen Seiten des Lebens geht               

und Themen wie z.B. Politik ausgeschlossen werden (Vgl. Klemm, 2017: 24f). Daher werden             

das komplexe Zusammenspiel der Bilder und die Frage um deren Rolle im            

wissenschaftlichen Diskurs besonders fokussiert. Vielleicht ist ja gerade diese Kombination          

aus Unterhaltung und wissenschaftlichen Inhalten nötig, um Diskurse an ein breites und            

diverses Publikum bringen zu können. Warum sollte sich die Wissenschaft zum Wohle der             

Allgemeinbildung nicht der Funktionsweise von derartigen populären Plattformen bedienen?  

 

Aber nicht nur Fotografien finden Verbreitung auf Instagram. Ebenso sind Texte mit            

visuellen Reizen versehen und kurze Videobotschaften können ebenfalls eine Vielzahl an           

wissenschaftlichen Informationen beinhalten. Diese Eigenheiten von Instagram werden in der          

Erhebung genauer untersucht. Es sei schon mal soviel verraten, dass dieses Medium ebenso             

gewissen Spielregeln unterliegt und einer Logik folgt. Was aber nicht bedeuten muss, dass             

diese oberflächliche Erscheinung nicht auch von tiefgründigen Inhalten durchbrochen wird. 

 

Eine weitere Möglichkeit besteht darin Beiträge im Profil und in der Story, mit einem GPS               

Tag zu versehen, was im großen Interesse diverser Lokalitäten ist, um Bekanntheit zu             

erlangen. So hat sich die Untersuchung von Weilenmann et al. 2013, diese sogenannte             

“soziale Fotografie” zunutze gemacht, um herauszufinden, welche Bilder User bei einem           

Museumsbesuch machen und welche Hashtags dabei verwendet werden (Vgl. Weilenmann et           

al., 2013: 6). Diese Studie hat darüber hinaus beobachtet, wie Bildunterschriften gestalten            

wurden und wie die darauffolgenden Interaktionen mit anderen Usern abgelaufen sind, was            

auf jeden Fall ein wichtiger Hinweis auf die vielfältige Nutzung des Mediums ist. Außerdem              

wurde festgehalten, dass es die Möglichkeit gibt, die Bilder auch cross-medial zu verbreiten,             

womit ein hohes Kommunikationspotenzial suggeriert wird (Vgl. Weilenmann et al., 2013:           

9). Die Applikation ist momentan beliebter als alle anderen sozialen Plattformen, die es             

derzeit gibt. Die Zahl der NutzerInnen steigt weiter, während andere soziale Medien einen             
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Schwund zu verzeichnen haben und deshalb wird Instagram bereits als das neue Facebook             

tituliert (Vgl. URL 6). 

 

Aber was genau macht Instagram so besonders populär und damit interessant für die diversen              

Forschungen? Das Erfolgsrezept ist denkbar einfach: Die App ist benutzerfreundlich          

aufgebaut, funktioniert schnell und lässt den Usern kreativen Gestaltungsspielraum sowie          

vielfältige Interaktionsmöglichkeiten und ist obendrein auch noch gratis (Vgl. Harbour, 2012:           

00). Wie die Bildlastigkeit des Mediums die Inhalte positioniert, ist noch eine offene Frage.              

Den ersten Kontakt mit einem Text und einer thematischen Einordnung finden die meisten             

Beiträge über einen sogenannten Hashtag. Diese bilden ein wesentliches Charakteristikum          

der Applikation aus. 

 

4.1. Hashtags 

Hashtags finden sich unter den Bildern, in die Texte integriert, oder in fixierten Beiträgen              

angehängt oder auch in temporär verfügbaren Stories. Sie bestehen im Grunde aus einem             

Wort, einer kurzen Phrase, welche einer Beschreibung gleichkommt und an ein           

themenspezifisches Interesse adressiert ist (Vgl. Ye et al., 2018: 386f). Beispiele für Hashtags             

sind “Kommunikationswissenschaft” oder auch “change the industry”. Man kann sie als eine            

Art Sammelbegriff titulieren, der die Orientierung auf der Plattform erleichtern soll. Genauso,            

wie es möglich, ist Personen zu folgen, lassen sich auch Hashtags abonnieren, um immer              

themenrelevante Beiträge angezeigt zu bekommen. Hashtags können auch kategorisiert         

werden, je nachdem ob sie sich auf emotionale oder rationale Inhalte beziehen (Vgl. Ye et al.,                

2018: 389). Die Kreationen und Anwendungen der Hashtags machen ein besonderes           

Merkmal der Kommunikation über Instagram aus. Man kann speziell nach Hashtags suchen,            

wenn man gezielt nach Inhalten sucht (Vgl. Note, 2015: 47). Die Hashtags bilden somit einen               

Teil der Information und sind ebenso Bestandteil der technischen Gestaltung der Plattform. 

 

Diese technischen Rahmenbedingungen können einerseits Struktur in die Bewegung von          

Phänomenen und Trends geben, beeinflussen damit aber auch die Aktivitäten und das soziale             

Verhalten der User (Vgl. Dolata/Schrape, 2014: 7). Die Hashtags können in ihrer Funktion             
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weiter dekonstruiert werden, zum einem sind sie Teil der virtuellen Infrastruktur, die            

Informationen und Userverhalten zu organisieren versucht, zum anderen auch eine Art           

Ordnungs- oder Orientierungsinstrument und sie können dabei helfen, das kollektive          

Verhalten zu koordinieren (Vgl. Dolata/Schrape, 2014: 15). Beiträge, die fortlaufend mit           

demselben Hashtag versehen werden, können daher auch zu Aggregatoren werden, in dem sie             

die gesammelten Posts unter jenem Begriff wieder geben (Vgl. Hochmann/ Manovich, 2013:            

k.a.). Diese können mit einem Abonnement auf Instagram weiter verfolgt werden, um keinen             

Beitrag, der unter diesem Sammelbegriff veröffentlicht wird, zu verpassen.  

 

Zum Teil werden die Hashtags von den Usern selbst kreiert und als Erkennungszeichen             

eingesetzt, damit sich die community untereinander identifizieren kann (Vgl. Kuhlhüser,          

2018: 94). Zu diesem Ergebnis kam bereits eine weitere Studie, die die Interaktionen der User               

auf Instagram untersucht hat:  

“​Topical clusters of interest: Clusters of Instagram users can be detected by means of the               

tags they adopt to label the contents they produce (and how contents are produced), to               

indicate their intention to seek approval from other users, or to denote the microcommunity              

the users belong to.​” (Ferrara et al., 2014: 32) 

 

Allerdings wurden lediglich populäre Hashtags untersucht, um Interessengemeinschaften zu         

orten, aber es gibt noch keine Daten darüber, wie genau die science community mit diesen               

tags weiter arbeitet und welche weiteren Anwendungsvarianten möglich sind.  

 

In der empirischen Erhebung wird darum immer wieder auf die sich wiederholenden            

Hashtags hingewiesen, die profilübergreifend eingesetzt werden und damit ein         

Charakteristikum der community darstellen. Die Hashtags können ebenso einen verkürzten          

Hinweis auf den Inhalt geben und somit ein Diskurselement werden, das häufig benutzt wird              

(Vgl. Kuhlhüser, 2018: 95f). Hashtags können aber nicht nur ein Hinweis auf den Inhalt sein               

oder als Erkennungsmerkmal dienen, in der empirischen Erhebung wird auch ein Beispiel            

analysiert, bei dem ein Terminus als Aufruf zum Diskurs gebraucht wird. Thematisch            

Zweckentfremdete Hashtags können clever eingesetzt auch, als Köder dienen, um User auf            

Posts aufmerksam zu machen.  
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Abgesehen von den technischen und organisatorischen Eigenschaften der Hashtags gibt es           

auch die Theorie, dass diese markierten Worte eine Art Assoziation hervorrufen und so auf              

den Inhalt vorbereiten können (Vgl. Kuhlhüser, 2018: 95f). Die User können bei der             

Betrachtung eines Hashtags ihren Wissensframe quasi vorab aktivieren. Kuhlhüser         

bezeichnet Hashtags daher als komplexes Rhetorikinstrument, das über aktuelle Diskurse          

informiert und Bedeutungszusammenhänge veranschaulicht (ebd.). Online Aktivitäten sollten        

verstärkt im Fokus der Sozialwissenschaften stehen und Trends im social media Bereich            

besser untersucht werden (Vgl. Manovich, 2017a: 65). 

 

4.2. Influencer 

Das Wort Influencer kommt vom englischen “to influence” und bedeutet “Beeinflusser” und            

ist der Anglizismus des Jahres 2017 (Vgl. URL 11). Der Begriff “Influencer” kann auch als               

Synonym zum Beispiel für Opinion Leader verwendet werden und beschreibt allgemein eine            

Person des öffentlichen Lebens, die ihre Inhalte auf social media Plattformen bereitstellt und             

damit eine Interessengemeinschaft ins Leben ruft, auf welche sie auf vielfältige Weise            

Einfluss haben kann (Bgl. Khan et al., 2016: 65).  

 

Schon Foucault hat in seiner Theorie des “self” einige Aspekte aufgezeigt, die man auch auf               

die heutige, digitale Medienlandschaft übertragen kann (Vgl. Bakardjieva/Gaden, 2011: 411).          

Im Grunde erlaubt das Web 2.0. Personen eine Art Selbstrepräsentation in der Öffentlichkeit             

zu erstellen, um sich selbst oder anderen zu helfen (Vgl. ebd.). So wie auch einflussreiche               

Personen im antiken Griechenland oder zur Zeit des römischen Imperiums sich eine Bühne             

und Anhänger gesucht haben, um ihre Gedanken und Ideen zu äußern. Nun hat der Wandel               

der Zeit wohl mit Sicherheit die “Bühne” in eine abstrakte Ebene versetzt, aber die Menschen               

haben womöglich die gleichen Intentionen wie damals. Sie wollen gehört werden und nutzten             

dabei die Gegebenheiten, die ihnen zur Verfügung stehen.  

 

Auf der Plattform Instagram, die im Fokus dieser Arbeit steht, sind die sogenannten             

Influencer in großer Anzahl vertreten. Das mag an einer technischen Handhabung liegen, die             

gerade für junge Personen sehr ansprechend ist und viele Ausdrucksmöglichkeiten bietet.           
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Trotzdem herrscht im sozialen Netzwerk ein Kampf um die “Zuhörerschaft” und deren            

kostbare Aufmerksamkeit. Denn nur wer Reichweite aufbaut, sich also Gehör verschaffen           

kann, hat die Möglichkeit Einfluss auszuüben. Eine “Stimme” in der virtuellen Welt zu             

bekommen und sei es nur für einen Themenbereich oder nur auf ein Medium reduziert,              

bedeutet viel Zeitaufwand und Arbeit.  

 

Influencer bedienen sich dabei oftmals den Vorlieben des Mainstreams und vergrößern ihre            

Reichweite, in dem Inhalte aufbereitet werden, die positiv, schön und unterhaltend sind (Vgl.             

Kühlhäuser, 2018: 89). Das entspricht der Atmosphäre von Instagram und zahlreiche Studien            

konnten belegen, dass diese Beiträge gerne konsumiert werden. Dabei spielen auch           

Phänomene wie die sogenannten “Echokammern” oder “Filterbubble” eine Rolle, denn die           

User entscheiden bewusst, welchen Personen sie “folgen” möchten und so entsteht ein            

individuelles Profil eines Users. Anhand der verschiedensten Interaktionen zeigen die User           

den publizierenden AkteurInnen, welche Inhalte besonders beliebt sind. So fügen sich           

Influencer im Grunde auch den Wünschen ihres “Publikums”, um weiter wachsen zu können.             

Warum auch immer das als angestrebtes Ziel der Person gilt.  

 

Von Identitätsfindungsprozessen durch Selbstdarstellung zu cleveren Marketingstrategen und        

Weltverbesserer - bei Influencern ist so ziemlich alles zu finden und noch mehr zu entdecken.               

Dieses populäre Thema soll aber nicht dahin abdriften, wie strategische Führung der            

Accounts am besten zu bewerkstelligen ist, denn dafür gibt es bereits unzählige Blogeinträge,             

Ratgeber und Seminare. Auch die negativen Faktoren wie Betrug und unseriöse           

Produktverkäufe sollten einen wichtigen Stellenwert in sozialwissenschaftlichen Forschungen        

haben, denn im social media Bereich gibt es nicht nur großartige Verdienstmöglichkeiten, es             

lauern dort auch, für vor allem junge Personen, ungeahnte Gefahren.  

 

Gerade durch die aktuelle Hochkonjunktur dieser neuen Berufsgruppe kristallisieren sich          

einige Schwierigkeiten heraus, die einerseits nach eigenen Gesetzesentwürfen verlangen,         

andererseits nach einer sozialwissenschaftlichen Perspektive, um Effekte auf die jungen          

Zielgruppen genauer zu erforschen. Beliebtes Thema der Forschung und des Journalismus ist            

das verzerrte Schönheitsideal, welches durch dieses bildlastige Medium vermittelt wird und           

die Auswirkungen, die diese Eindrücke auf die Psyche und Gesundheit von vor allem jungen              
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Erwachsenen haben können (Vgl. URL 12). Auch die neuen Marketingstrategien mit           

Influencern als Botschafter bringen neue Gefahren. Viele Stimmen werden laut und fragen            

sich, wem man noch trauen kann. Wollen uns Influencer alles verkaufen, was ihnen Geld              

bringt? Dadurch werden konkrete Forderungen nach Transparenz und ethische Fragen nach           

Authentizität häufiger und zunehmend auch für die sozialwissenschaftliche Forschung eine          

wichtige Thematik (Vgl. Audrezeta et al., 2018: 1ff). 

 

4.2.1. Authentizität 

Es lässt sich wohl klar erkennen, dass in dem Medium Instagram Geld steckt. Influencer              

scheint der neue Lieblingsberuf der Millennial Generation zu sein und sofern eine gewisse             

Reichweite, sprich Anzahl von followern besteht, lässt sich mit Werbung und Kooperationen            

durchaus einiges an Geld verdienen. Welche Produkte dabei beworben werden und wie diese             

dabei gekennzeichnet sind, ist momentan ein kontroverses Thema. Dieses Konzept, dass sich            

rund um den Begriff “Authentizität” gebildet hat, ist stark mit Emotionen aufgeladen und für              

viele bereits eine Art Gütekriterium für Influencer geworden. Durch zahlreiche          

Kooperationen mit diversen Unternehmen kann man wohl kaum noch Beiträge ohne           

Werbung konsumieren und die ganze Thematik ist dabei schon so komplex geworden, dass             

sie wahrscheinlich eine eigene Untersuchung verdient.  

  

Um dieser Thematik trotzdem einen kurzen Abschnitt zu widmen, sei erwähnt, dass die             

rechtliche Situation im deutschsprachigen Raum zunehmend komplexer wird und so die           

Glaubwürdigkeit der User auf eine sachliche Ebene bringt (Vgl. URL 5). Durch die             

Kennzeichnung der Beiträge als Werbung soll es den Usern erleichtert werden, die Inhalte zu              

beurteilen und zudem eine einheitliche Struktur für Kooperationen vorgegeben werden.          

Authentizität ist also auch eng mit Transparenz verbunden.  

 

Wirklich interessant im Sinne des kulturellen Medienwandels ist es zu beobachten, wie die             

Kommunikationslinie mancher Personen geführt wird und welche Absichten damit einher          

gehen. In dieser Arbeit soll von Fallbeispielen ausgegangen werden, welche das           

selbsternannte Ziel haben, mit ihren Inhalten einen Mehrwert für die LeserInnen zu kreieren.             

Doch wie viel Professionalität wird für die Erstellung qualitativer Inhalte erforderlich sein            
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und worin bestehen die wesentlichen Kompetenzen, die diese User mitbringen müssen, um            

als authentisch zu gelten?  

 

Selbst wenn das altruistische Ziel der Instagram Beiträge die Aufklärung der Menschen und             

Verbreitung von wichtigen Informationen ist, muss dafür erst eine entsprechende Reichweite           

und treue Gefolgschaft aufgebaut werden. Das wiederum gelingt nur, wenn man den            

Spielregeln des Mediums folgt oder diese für die eigenen Zwecke zumindest ansatzweise            

annimmt. Es ist also ein schmaler Grat zwischen der Befolgung der Richtlinien des             

Mainstreams und der Etablierung von außergewöhnlichen Inhalten. Ein wissenschaftlich         

erarbeiteter Instagrambeitrag zum Thema “Folgen von Alkohol und Rauch in der           

Schwangerschaft” möchte so viele Menschen wie möglich erreichen und wird von der            

publizierenden Ärztin mit einem Selfie im rosa Pullover, süßem Blick und Hashtags wie             

“fitness girl” kombiniert. Dieses Konzept könnte sowohl zu viel Aufmerksamkeit als auch zu             

Einbußen in puncto Authentizität und Seriosität führen. So weit ein kleiner Einblick in die              

Realität des Mediums Instagram und den Herausforderungen der wissenschaftlichen Diskurse          

darin.  

 

Aber nicht nur, wenn es um die Bewerbung von Produkten geht, ist Authentizität ein              

wichtiges Kriterium. Angenommen, ein Beitrag enthielte nur wissenschaftlichen Inhalt, wie          

kann man der verfassenden Person Glauben schenken? Ist sie durch eine akademische            

Ausbildung glaubhaft oder könnte diese Profilbeschreibung schlichtweg gelogen sein?         

Besonders schwierig wird die Beurteilung dann, wenn auch Informationskanäle         

Werbeeinschaltungen beinhalten. Diese Kombination wird oft misstrauisch beäugt und die          

konsumierenden User hinterfragen womöglich die Sinnhaftigkeit der Kooperationen im         

Zusammenhang mit den gegebenen Informationen. Damit ist gemeint, dass ein          

wissenschaftlich fundierter Instagrampost zum Thema Rauchentwöhnung, zusammen mit        

einer Kooperation mit einer medizinischen Beratungsstelle wohl Sinn ergeben würde, aber           

nicht mit der Bewerbung von Zigaretten konform geht, um ein Beispiel zu konstruieren.  

 

Was also ist nun authentisch? Laienhafte Bilder, die scheinbare Schnappschüsse aus dem            

“echten” Leben repräsentieren, lassen eine Person noch lange nicht als glaubwürdig           

erscheinen, sondern sind Teil einer inszenierten Authentizität (Vgl. Stiegler, 2015: 74).           
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Möglicherweise ist der Kontext entscheidend darüber, wer oder welches Verhalten als           

authentisch angesehen wird? Für die hier untersuchten wissenschaftlichen Inhalte und deren           

Autorinnen wird es aber schwer werden, nur über die Texte Echtheit zu vermitteln. Sind doch               

Fotografien ein nicht unwesentlicher Bestandteil der Funktionsweise von Instagram und der           

erste Eindruck, den User von einem Post oder einer Person bekommen.  

 

4.2.2. storytelling 

Menschen lieben Beiträge, die ihnen als emotionalisierte Geschichten verkauft werden und           

somit können auch für die App untypische Inhalte, Relevanz generieren (Vgl, Bauer, 2011:             

68f). Auch auf social media Plattformen ist der Kommunikationsstil des “story tellings”            

besonders beliebt und nimmt ständig neue Darstellungsformen an. Die sogenannten          

“Captions”, also die Bildunterschriften, haben, um den visuellen Material Inhalt zu verleihen            

und um eine Geschichte zu kreieren ebenfalls eine große Bedeutung (Vgl. URL 3). Bilder in               

Kombination mit Texten werden auch dazu verwendet, eine Bindung mit anderen Usern            

herzustellen, was einen Teil des community-buildings ausmacht (Vgl. Weilenmann et al.,           

2013: 9). Für Posts mit Bildungsinhalten auf Instagram gelten allgemeine Regeln, das heißt             

auch, dass Beiträge, die schöne Bilder zeigen, sehr beliebt sind und am besten erzählen sie               

dabei eine Geschichte aus dem Leben, mit der man sich assoziieren kann (Vgl. Salomon,              

2013: 410). 

 

Nun entscheidet jeder User selbst, wie viel Mühe/Wert auf den Inhalt in dem Text unter dem                

Bild gelegt wird und bestimmt dadurch die Interaktionen, die darauf folgen. Auch wenn die              

Fotografie auf Instagram nach wie vor im Vordergrund steht, so ist storytelling trotzdem             

nicht allein von einem Bild abhängig. Die Texte in den Bildunterschriften können eine             

fortlaufende Geschichte darstellen und damit auch einen seriellen Charakter annehmen.          

Elemente wie offene Fragestellungen, könnten andere User dazu animieren, sich am,           

anschließenden Diskurs zu beteiligen. 

 

Wissenschaftlichen Inhalte auf Instagram stellen dabei eine Mischform aus oberflächlichem          

Vergnügen und seriöser Information dar, die im populären Medium möglicherweise gerade           

deshalb besonders erfolgreich werden könnte, da die Aneignung von Wissen in dieser Art             
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auch einen Unterhaltungswert hat (Vgl. Bauer, 2011: 66). Auch die Interaktivität mag eine             

Rolle spielen, da einige Informationen auch weiterführende Links zu Blogs oder           

Videokanälen enthalten. Diese deprofessionalisierten, narrativen Elemente werden im        

Internet crossmedial verbreitet und zu einer geläufigen Kommunikationsform, die auch für           

wissenschaftliche Inhalte anwendbar sein könnte (Vgl. URL 4: p.9). Einige Beispiele dafür            

gibt es bereits und werden im empirischen Teil erörtert. 

 

4.2.3. Selfie  3

Das Selfie bezeichnet eine    

Fotografie von einer Person, die     

diese selbstständig geschossen hat    

und ist nicht nur durch die neu       

entwickelten Werkzeuge wie das    

Smartphone oder den Selfiestick    

zu einem digitalen Kulturphänomen geworden (Vgl. Stiegler, 2014: 67). Auch auf Instagram            

sind Selfies häufig zu sehen und zählen damit zu einer der beliebtesten Kategorien (Vgl.              

Manikonda et al., 2014: 595). Auch in Kombination mit wissenschaftlich belegten Texten,            

werden Selfies gepostet und haben damit die Chance, Aufmerksamkeit zu generieren. Im            

empirischen Teil der Arbeit werden mehrere Beiträge von den gewählten Profilen zu sehen             

sein, die genau diesen interessanten Trend darstellen (Vgl. Stiegler, 2015: 67f). Wie zuvor             

erläutert, können auch visuelle Materialien von AkteurInnen eingesetzt werden, um Diskurse           

anzustoßen.  

 

Selfies sind ein Teil der Selbstinszenierung und so mancher Marketingstrategie von           

Influencern, da die Fokussierung auf vorwiegend feminine Gesichter und Körper in den            

sozialen Medien, wie auch Instagram favorisiert wird (Vgl. Stiegler, 2015: 79). Wie die damit              

generierte Aufmerksamkeit genutzt wird, ist wieder ein ganz anderes Thema. In dem            

empirischen Material soll gezeigt werden, dass “klassische” Selfies auch mit der Abbildung            

des ganzen Körpers einen Bezug zu wissenschaftlichen Inhalten haben können.  

3 Abb. 03, Figure 2: Proportion of Categories, Manikonda et al., 2014: 597 
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Diese mediale Darstellung von der eigenen Person spiegelt den gegenwärtigen Konflikt           

zwischen Privatheit und Öffentlichkeit wider, der darum kreist, wie viel man in den sozialen              

Medien von sich preisgeben sollte und aus welchen Beweggründen heraus (Vgl. Schönborn,            

2015: 166). Es haben sich bereits Studien damit beschäftigt, die psychologischen Gründe            

ausfindig zu machen, warum Menschen Fotos auf social media Plattformen veröffentlichen           

(Vgl. Oeldorf-Hirsch et al., 2016: 624). Diese visuelle Kommunikationsform wird          

hauptsächlich genutzt, um mit anderen Menschen in Verbindung zu treten, einen           

Gemeinschaftssinn zu verspüren, indem interagiert und Interessen miteinander geteilt werden          

(Vgl. Oeldorf-Hirsch et al., 2016: 636). Doch wo ist in diesem Selfiewahn noch Platz für               

Daten, Fakten und objektiver Wissensvermittlung? Schließen sich diese        

Kommunikationsarten gegenseitig aus oder können sie womöglich eine Synergie bilden? 

 

4.3. Agenda Setting 

“Die Thematisierungsfunktion ist eine der wichtigsten Funktionen der Massenmedien in          

demokratischen Gesellschaften.”​ (Bulkow/Schweiger, 2013: 171). 

Dabei stellt sich gleich zu Beginn die Frage, ob die Definitionen der Massenmedien und der               

Gesellschaft alle aktuellen Aspekte inkludieren und diese Konzepte auch unter          

Berücksichtigungen der laufenden technologischen und sozialen Veränderungen nach wie vor          

passend sind. Die Agenda Setting Theorie wurde in den Sozialwissenschaften bereits viele            

Male überprüft, aber dennoch sollte man unter den neuen Änderungen, die der digitale             

Medienwandel mit sich bringt, nicht auf die Perspektive verzichten, die besagt, dass Themen             

die öffentliche Kommunikation strukturieren (Vgl. Brosius, 2016: 368). Bei einer          

unzählbaren Masse an Thematiken, wer wählt dann eines aus, dass zum öffentlichen Diskurs             

gestellt wird und warum genau diese eine Problematik? 

 

Der Agenda Setting Ansatz besagt ebenso, dass die Inhalte in den Massenmedien            

vorselektiert werden und daher in einer gewissen Frequenz in der Öffentlichkeit präsent            

werden (Vgl. Bonfadelli, 2013: 89f). Doch wenn man von dem Paradigma des Web 2.0              

ausgeht, in dem die Grenzen zwischen KonsumentInnen und ProduzentInnen verwischt sind,           
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kann man auch davon ausgehen, dass Kategorien wie Unterhaltung, Information und           

Werbung zusehends miteinander verschmelzen und möglicherweise sogar neue        

Ausformungen annehmen können (Vgl. Bauer, 2011: 60). Wichtig zu beachten ist, dass der             

content von den Usern geformt wird und nicht einfach nur auf die RezipientInnen (sofern              

diese Bezeichnung überhaupt noch zutreffend ist) einwirkt (Vgl. Bauer, 2011: 62f). Das            

macht eine Neuauflage der Agenda Setting Theorien insofern nötig, da diese oftmals vom             

Paradigma der zwei Seiten ausgehen, wonach es auf der einen Hand die Medien gibt, die den                

Thematiken Wichtigkeit verleihen und auf der anderen Hand tut dies das Publikum (Vgl.             

Bulkow/Schweiger, 2013: 174). Allein an dieser strikten theoretischen Trennung gilt es           

anzusetzen, wenn man das Phänomen ganzheitlich betrachten möchte.  

 

Fraglich ist überdies, ob bei der zunehmenden Fusion von Kommunikationsarten die           

Personen noch genau sagen können, wann sie Informationen oder Unterhaltungsmaterial oder           

sogar Produktwerbung konsumieren. Das wäre ein spannendes Thema für eine quantitative           

Erhebung. Aber in dieser Studie soll lediglich festgehalten werden, dass die Interaktionen auf             

Instagram durch sogenannte “Influencer” vordefiniert werden und Auswirkungen auf die          

Lebenswelt der User haben können. Diese bewegen sich oftmals in einem eingeschränkten            

Themengebiet, um ihre Zielgruppe zu bedienen und haben dadurch eine Art Vorbildfunktion,            

die auch das Verhalten der Gruppe beeinflussen kann (Vgl. Weitbrecht, 2015: 108).  

 

Die empirische Untersuchung erhebt dabei allerdings keinen Anspruch auf Vollständigkeit,          

da nicht alle User, die die wissenschaftlichen Inhalte lesen, sich am Diskurs beteiligen oder              

eine andere Art von Interaktion tätigen. Nur an den bewusst formulierten Kommentaren der             

User lässt sich erahnen, wie die Thematiken wahrgenommen werden und was durch die             

Konsumation der Inhalte ausgelöst wird. Diese neuen Hypothesen werden im letzten Teil der             

Erhebung vorgestellt. 

 

Haben die Influencer auf Instagram als Einzelpersonen genug Macht, in Reichweite           

gemessen, um einer Agenda Relevanz und Intensität zu verleihen? Oder bleibt dies            

professionellen AkteurInnen in den Massenmedien vorbehalten? Das sind Gedanken, die in           

dieser Arbeit wohl nicht vollständig ausdiskutiert werden können, wohl aber Teil der            
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Thematik sind, da es offenbar User gibt, die wissenschaftliche Inhalte und Aufklärungsarbeit            

als Agenda in einem Unterhaltungsmedium setzen wollen. 

 

4.3.1. Agenda Setting durch Influencer 

Influencer haben in ihrer erarbeiteten community die Möglichkeit, gewissen Themen eine           

“awareness”, sprich Bewusstsein, Aufmerksamkeit oder Relevanz zu verleihen (Vgl. Khan et           

al., 2016: 65). Durch soziale Netzwerke wie Instagram werden Informationen nicht einfach            

nur einem breiten, diversen Publikum zugespielt, sondern es bestehen auch Möglichkeiten           

zur weiteren Kommunikation unter den Usern. Auch wenn man heute weiß, dass die             

Meinungsbildung ein komplexer Vorgang ist, so können glaubwürdige AkteurInnen in den           

sozialen Medien eine Art thematischen Schwerpunkt setzen, der von anderen Usern stark            

wahrgenommen werden kann. Es könnte also bei einer aktuell viel diskutierten Thematik der             

Eindruck entstehen, dieser Inhalt sei besonders relevant und wichtig. Wie und wodurch ein             

User von der Interessengemeinschaft als glaubwürdig anerkannt wird, ist allerdings eine ganz            

andere Frage. 

 

Beobachten lässt sich bisher, dass Influencer in ihrer priorisierten Thematik User           

aggregieren, die diesen Inhalten auf eine Wichtigkeit zuschreiben. Anders als bei klassischen            

Medien, verläuft die Aufmerksamkeitsgenerierung hier als nach dem Pull-Prinzip, das heißt,           

die User suchen bzw. “holen” sich die Information, die für sie ansprechend sind. Dieser              

Faktor wird von Unternehmen gerne ausgenutzt, in dem Kollaborationen mit Influencern           

eingegangen werden, um ihre Produkte ohne hohe Streuverluste zu bewerben (Vgl. Khan et             

al., 2016: 65).  

 

Was für Produktbewerbungen und -verkäufe funktioniert und sogar lukrative Ergebnisse          

einspielt, kann allerdings nicht genau so auf die Beeinflussung von z.B. politischen            

Meinungen zutreffen. Wobei hierbei gesagt werden muss, dass der user-generated-content die           

Agenda-Setting-Theorie bereits mehrfach modifiziert hat. Die User produzieren und         

konsumieren Inhalte und entscheiden so, was relevant ist und bringen Problematiken ins            

Gespräch. Wobei es hierbei natürlich auch aktivere User gibt, die regelmäßig Beiträge            

publizieren, die sich an ein spezielles Überthema und Framing halten, wie z.B. medizinische             
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Informationen. Zu den bisherigen Agenda-Setting-Theorien kommt also noch eine         

unspezifische, individuelle Variable, die das Verhalten und die Reaktionen der User prägt            

und sich bisher nur schwer in das gängige Konzept integrieren lässt (Vgl. Bulkow/Schweiger             

2013: 187). Die elektronischen Massenmedien adressieren auch lediglich eine         

Teilöffentlichkeit und so bildet sich auf Instagram eine eigene Art von           

Wirklichkeitskonstruktion, die nochmal von jedem User individualisiert wird (Vgl. Schrape,          

2011: 412). 

 

Heruntergebrochen auf das Medium Instagram lässt sich daher vermuten, dass durch die            

eigene Funktionsweise auch Inhalte nach einem bestimmten Muster selektiert und gesteuert           

werden. Der Algorithmus der App, welcher die Reihenfolge der angezeigten Beiträge angibt,            

ist im ständigen Wandel und auch nicht transparent, aber die User entscheiden natürlich             

schon selbst, welchen Profilen sie folgen möchten. Die Relevanz der aktuellen Inhalte ließe             

sich zum Beispiel durch die Anzahl der Interaktionen wie Likes oder Kommentare messen.             

Wobei fraglich ist, ab wann Inhalte außerhalb einer community Relevanz besitzen. Die online             

community, welche sich durch Kernaspekte eine Identität und Stabilität aufbaut, hat durch ihr             

kollektives Verhalten auch Einfluss auf das Agenda Setting innerhalb dieser kreierten           

Teilöffentlichkeit (Vgl. Dolata/Schrape, 2014: 14). Die Einführung einer solchen special          

interest group, wie auch die science community eine ist, erfolgt oftmals über User, die den               

Anstoß für Diskussionen eröffnen und Inhalte nach gewissen Kriterien produzieren. Sie           

stehen untereinander in Kontakt und favorisieren spezielle Inhalte. Durch die Konstruktion           

dieser individuell ausgeprägten Kommunikationsarenen kann sich eine Art        

Erwartungshaltung der User in Bezug auf gewisse Thematiken verfestigen (Vgl. Schrape,           

2011: 412). 

 

Die technischen Eigenheiten von Instagram machen sogar einfache Abstimmungen möglich,          

die für die Themenauswahl genutzt werden können. Dadurch können User mitentscheiden,           

welche Inhalte von anderen Mitgliedern der community demnächst produziert werden. Diese           

User sind meist eine Art “Hauptproduzenten” und beteiligen sich auch an Diskursen            

außerhalb der eigenen Beiträge. Diese meinungsbildende User könnte man auch als Opinion            

Leader oder Aktivisten (oder ganz modern “Influencer”) nennen, denn im Grunde geben sie             

einer Bewegung die Richtung und Rahmenbedingungen vor und können sogar thematisch           
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fokussierte Protestaktionen bilden (Vgl. Dolata/Schrape, 2014: 20). Wobei der Terminus          

“Meinung” in diesem Kontext nicht ganz zutreffend ist, da es bei den wissenschaftlichen             

Inhalten nicht um persönliche Meinungen geht, sondern lediglich um die Darstellung und            

Diskussion von Fakten. 

 

Auch wenn gerade im akademischen Bereich keine Meinungen vorgelebt werden (sollten),           

kann es nichtsdestotrotz zu der Fokussierung von Agenden kommen. Das reicht hin bis zur              

Mobilisierung der community, um gemeinsam für die Verbreitung von gewissen Inhalten           

einzutreten und Informationen aktiv zu verbreiten. Im empirischen Teil dieser Arbeit wird            

dabei auf die angewandten Hashtags #teamnobullshit und #changetheindustry und der          

Aufklärungskampagne auf Instagram Bezug genommen, die aktuell versucht, Laien mithilfe          

von evidenzbasierten Daten, Wissen und Aufklärung rund um das Thema Ernährung und            

Medizin anzubieten. Die community wurde angehalten, eine Thematik über einen gewissen           

Zeitraum zu priorisieren und mit Hilfe von Belegen wie Studien, aktiv Diskurse auf fremden              

Accounts zu starten. Dieses Phänomen ist auch insofern interessant, da dieses Verhalten nicht             

unbedingt die “positivity” Ideologie des Mediums widerspiegelt und auch gegen die           

normalerweise sehr kurzen Interaktionen zwischen den Usern rebelliert (Vgl. Kuhlhüser,          

2018: 88f). 
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5. Wissensvermittlung 2.0 

Mit der modernen Bezeichnung “2.0” soll auf eine interaktive Kommunikationsform          

hingewiesen werden, die durch die Entwicklung digitaler Kanäle entstanden ist, gemeint iat            

dabei meistens der sogenannten user-generated-content. Dieser bezeichnet schlichtweg den         

Prozess der Inhaltsgenerierung und Veröffentlichung von “Usern”, die ihrerseits theoretisch          

alle Menschen mit Internetzugang sein können. Welche Personen dabei teilweise anonym           

bleiben oder wann wo welche Inhalte publiziert werden, ist ein spannendes Thema, das             

laufend interdisziplinär untersucht wird. Um dieses breite Überthema an den Rahmen dieser            

Arbeit anzupassen, werden lediglich die Texte und Bilder von ausgewählten Akteurinnen auf            

der Plattform Instagram auf ihren qualitativen Gehalt und ihrer Kommunikationsstruktur hin           

untersucht. 

 

Aber nicht alle User sind Privatpersonen oder Laien,        

auch etablierte Institutionen nutzen die online      

Medien, um Inhalte zu verbreiten. Der hier        4

angeführte Auszug zeigt einen Bericht über      

Instagram von “the guardian”, der wiederum über       

diese social media Plattform verbreitet wird. Das ist        

ein Beispiel, wie klassische Medien im virtuellen       

Raum präsent sind und deren Inhalte über social        

media Kanäle einfach und kostenlos verbreitet      

werden.  

 

Während andere Studien zu dem Ergebnis kamen,       

dass Instagram nach wie vor vorwiegend emotionale       

Inhalte präferiert, ist es nicht auszuschließen, dass       

sich der Trend um wissenschaftlichen content weiter ausprägen wird (Vgl. Manikonda et al.,             

2016: 4). Inhalte, welche sich als wissenschaftlich qualifizieren, zeichnen sich durch die            

Fachsprache und die transparent belegten Sachverhalte aus (Vgl. URL 1). Wobei es            

4 Abb. 04, Story Fragment “the guardian”, Instagram, 17.09.2018 
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Kontroversen darüber gibt, ab wann sich Inhalte des Terminus “wissenschaftlich” bedienen           

können, so wird für die Definition doch häufig erwähnt, dass die Aussagen frei von              

persönlicher Meinung sein müssen (Vgl. Chalmers, 2013: 2). Auch die Fokussierung auf            

Tatsachen bei wissenschaftlichen Inhalten wird oftmals angegeben, jedoch sind Tatsachen          

selbst nie endgültig und daher eine vage Angabe.  

 

Ein weiterführender Gedanke der digitalen Transformation ist es, wissenschaftliche Inhalte          

vermehrt in die sozialen Medien zu integrieren. Dabei macht die klassische Bibliothek den             

Sprung in die virtuelle Welt, um sich ihre Existenz zu sichern und um allen Menschen einen                

einfachen Zugang zu Informationen zu gewährleisten (Vgl. Schuster, 2018: 95f). Um social            

Media Kanäle sinnvoll zu nutzen, schlägt Schuster vor, die zentrale Aufgabe der            

Wissensvermittlung ernst zu nehmen und die Unterhaltungseffekte der verschiedenen         

Plattformen konsequent auszuschließen, um ein professionelles Auftreten zu gewährleisten         

(Vgl. Schuster, 2018: 99). 

 

Doch die konsequente Trennung von Unterhaltung und Information ist in Bezug auf diesen             

Kanal möglicherweise gar nicht machbar, da Plattformen wie Instagram gewisse Vorgaben           

auferlegen. Die Bildmaterialien sind, wie schon erwähnt, ein wesentlicher Bestandteil auf der            

Plattform Instagram, doch wie genau werden sie im wissenschaftlichen Diskurs sinnvoll           

verwendet? Es muss ein Bild gepostet werden, um einen Beitrag zu publizieren, wobei diese              

Abbildung natürlich frei gewählt werden kann. Sind sie bei thematischen Fokussierungen nur            

mehr ein unnötiger Pflichtbestandteil oder kann damit erfolgreich gearbeitet werden? Die           

empirische Erhebung wird mehrere Verwendungsarten der Fotografien und Videos aufzeigen          

und analysieren, um die Unterschiede in der Nutzung deutlich zu machen. 

 

Es soll im Laufe der Arbeit geklärt werden, worin der Mehrwert der Beiträge besteht und wie                

dadurch die Lebenswelt der User beeinflusst werden kann. Dazu kann man zunächst mal den              

Informationsgehalt schätzen und aufgrund der Kommentare abwägen, welche Auswirkungen         

dieser Input hat. Aber die reine Vermittlung von Fakten wäre als Ergebnis zu oberflächlich.              

Die Bestimmung von diesem sehr undefinierten Mehrwert könnte auch als kulturstiftender           

Nutzen erklärt werden, weil die Inhalte aus der Alltagswelt der RezipientInnen           

herausgegriffen werden (Vgl. Bauer, 2011: 57f).  

 
48 



 

 

5.1. wissenschaftliches Wissen 

Was die StudentInnen in der Publizistik und Kommunikationswissenschaft (hoffentlich)         

schon zu Beginn des Studiums lernen, bleibt vielen anderen Personen, die im Internet aktiv              

Informationen verfassen, nach wie vor unklar. Und zwar ist das die Tatsache, dass es gewisse               

Ausdifferenzierungen zum Thema Wissen gibt, die für die Generierung der Diskurse relevant            

sind. So können Alltagswissen oder auch Bauernweisheiten, Hausverstand oder wie auch           

immer man diese Art von Kenntnissen sonst noch nennen möchte, zwar hilfreich für einen              

Gedankenanstoß sein, um eine Thematik weiter zu verfolgen, nie aber können solche            

Aussagen an wissenschaftlichen Wissen gemessen werden.  

 

Dass wissenschaftliches Wissen in den digitalen Medien recherchiert werden kann, kommt           

immer mehr in das Verständnis der Lehrbeauftragten und somit wird auch die Ausbildung             

von entsprechenden Kompetenzen gefordert (Vgl. Bachinger et al., 2013: 74f). Doch die            

Schüler und Schülerinnen, die mit diesen neuen Fähigkeiten aufwachsen, können später im            

Studium oder nach einem Abschluss selbst auch zu seriösen ProduzentInnen im Netz werden.             

Das bedeutet, dass wissenschaftliches Wissen nicht nur während der Ausbildung aus dem            

Internet gewonnen wird, es kann auch wieder zurückgespeist werden. Genau so würde eine             

digitale Wissensvermittlung und die Entstehung einer virtuellen Wissenschaftsgesellschaft        

aussehen. 

 

Speziell auf das Medium Instagram reduziert, fehlen nach wie vor qualitative Textanalysen,            

da bisher meist nur die Fotografien in quantitativen big data Untersuchungen gemessen            

wurden (Vgl. URL 9). So wird sich der empirische Teil auf die Informationen der              

sogenannten “captions” - der Bildunterschriften der Beiträge fokussieren, um diese möglichst           

genau als wissenschaftliches Wissen zu deklarieren. Das heißt in aller Kürze, die Erhebung in              

dieser Arbeit berücksichtigt weder die Verbreitung von Alltagswissen, Tipps, Tricks noch           

scheinbaren qualitativen Sachinformationen von Personen ohne akademischer Ausbildung.        

Als wissenschaftliches Wissen werden objektive Informationen von ExpertInnen mit         

belegbaren Daten und Zahlen gewertet.  
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Wissenschaftliches Wissen wird zwar zunehmend und nachweislich in den sozialen Medien           

verbreitet, aber noch sind diese Inhalte in der Minderheit. Warum aber ist das so?              

Möglicherweise sind nicht alle AkademikerInnen der Meinung, dass Erkenntnisse aus          

wissenschaftlicher Forschung außerhalb einer Elite zugänglich sein sollten. Gerade wenn es           

um das Allgemeinwohl der Menschen geht, ist diese Kontroverse sehr präsent. Warum also             

nutzen nicht mehr MedizinerInnen und andere ExpertInnen die sozialen Medien, um Wissen,            

Bildung und Aufklärung in der Gesellschaft voranzutreiben? Diese rhetorische Frage kann           

während dieser Arbeit natürlich nicht zur Gänze geklärt werden, dennoch sollen im            

empirischen Teil Personen vorgestellt werden, bei denen diese Motivation eine ganz ähnliche            

ist. 

 

 

5.2. Bildungsmedien 

Wie kann man bei der zunehmenden Hybridisierung von Informationen und          

Massenproduktion von Inhalten noch von Bildungsmedien sprechen? Kann jedes Medium          

zum Bildungsmedium werden und wenn ja, welche Voraussetzungen sind dabei          

unabdingbar? Womöglich lässt sich gerade in den sozialen Medien, die ja von einer Flut an               

ProduzentInnen geprägt sind, keine eindeutige Grenze mehr ziehen, ab wann ein Medium            

seriös ist oder nicht. Die Schwierigkeit besteht darin, Inhalte und AkteurInnen individuell zu             

beurteilen und dabei keine Plattform oder kein Medium von vornherein auszuschließen. Die            

Dekonstruktion der einzelnen Inhalte erfordert dabei eine intensive Beschäftigung mit          

Medieninhalten und eine hohe Beurteilungskompetenz (Vgl. Bachinger et al., 2013: 74f).  

 

Das hier angeführte Beispiel zeigt eine Zusammenarbeit zwischen der Zeitung “der standard”            

und der Universität Wien. Die fachlichen Inhalte wurden als online Quiz zur            

Wissensüberprüfung von der Universität generiert und der Standard verweist über seinen           

Instagram Account auf den Link. Dabei wird das Storyfragment ansprechend gestaltet und            

mit der “swipe up” Funktion ausgestattet. Auffallend ist auch die Erwähnung und Verlinkung             

des Instagramprofils der Universität Wien und der Hashtag “Semesterfrage”, der dieser           

Informationseinheit eine gewisse Vollständigkeit und Seriosität verleiht. Alles in allem ein           
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schönes Beispiel für Wissensvermittlung auf sozialen      

Netzwerken und der Zusammenarbeit zwischen einer      

öffentlichen Bildungseinrichtung, einem Verlag und der      

Nutzung interaktiver Medien.  5

 

Die sozialen Medien werden aktuell an Schulen und        

Bildungseinrichtungen noch kaum als Instrument zur      

Wissensvermittlung eingesetzt, womöglich aus Gründen     

der Unsicherheit oder wegen der mangelnden Schulung       

des Lehrpersonals (Vgl. Schönborn, 2015:168). Für      

junge Menschen sollten Unterrichtseinheiten zum Thema      

Medienkompetenz Pflicht werden, indem nicht nur vor       

Gefahren gewarnt wird, sondern auch gezeigt wird, wie        

man die Kommunikationstechnologien nutzen kann, um      

sich weiterzubilden.  

 

Bei Instagram liegen die Hoffnungen darin ein junges Publikum anzusprechen, zu dem auch             

viele StudentInnen gehören und damit eine Zielgruppe für z.B. Institutionen wie Bibliotheken            

bringen (Vgl. Salomon, 2013: 409f). Bisher haben       6

bereits mehrere Institutionen in den USA Instagram       

als Lehrinstrument entdeckt und versuchen mit      

täglichen Beiträgen Informationen zu publizieren     

und gleichzeitig eine außerschulische Verbindung zu      

jungen Menschen aufzubauen (Vgl. Salomon, 2013:      

412). Auch im deutschsprachigen Raum gibt es       

Einrichtungen, wie Bibliotheken, die das Medium als       

Bildungswerkzeug sehen und weiter ausbauen     

möchten. Diese Agenden sind allerdings noch alles       

andere als geläufig und müssen sich erst entwickeln bevor sie sich im Lebensalltag von              

SchülerInnen und StudentInnen etablieren können.  

5 Abb. 05: Story Fragment vom Instagram Profil “der standard”, 29.05.2018 
6 Abb. 06: Instagram Profil des American History Museums, abgerufen am 28.09.2018 
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Wenn man an der Zeitachse ein paar Jahrzehnte zurückgeht, so lässt sich die gleiche              

Ablehnung und Skepsis bei dem brandneuen Medium Fernsehen entdecken. Bevor dieses           

“Teufelszeug” sich aus dem Vorurteil der Volksverblödung ausdifferenzieren und als gängige           

Unterrichtsmethode in den Klassenzimmern etablieren konnte, war es ein langer Weg. Nach            

der Etablierung des Fernsehens gab es Studien, die untersuchten, wie der Konsum der Inhalte,              

die Wirklichkeitskonstruktionen der RezipientInnen verändern kann (Vgl. Rossmann, 2013:         

208f). Natürlich wäre eine solche Studie heutzutage viel zu wenig differenziert, angesichts            

der Unmenge an ausgestrahlten Material und genauso wäre es auch zu einfach, das Internet              

oder soziale Netzwerke zu verallgemeinern und gemeinschaftlich zu bewerten. Womöglich          

ist es bei den social media Kanälen und Teilen des user-generated-content ein ähnlicher             

Prozess, der bisher einfach nur zu undifferenziert betrachtet wurde und eine Vielzahl an             

Bildungsmöglichkeiten bereithält. Denkbar wäre, dass es auch hier Ausformungen abseits des           

unterhaltungsfokussierten Mainstreams gibt, der sich als Bildungsmedium etablieren kann.  

 

5.2.1. elearning 

Das Thema e-learning ist durch den technologischen Aufschwung zu einem wichtigen           

Bestandteil in der Pädagogik geworden und wird daher auch in der medizinischen            

Ausbildung in verschiedenster Weise angewandt (Vgl. Huwendiek et al., 2008: 458). Im            

Optimalfall nehmen Menschen die digitalen Instrumente an und lernen mit ihnen umzugehen,            

wie sie es davor auch schon mit unzähligen anderen Werkzeugen gleichgetan haben und             

können so den Medienwandel selbstbestimmt formen (Vgl. URL 4: 7). Ob und wie e-learning              

im Medium Instagram genau aussehen kann, soll nicht das Thema dieser Arbeit sein, sondern              

lediglich ein Exkurs und Beispiel dafür, wie viel Potenzial in dem Medium steckt. Wie auch               

Antoine de Saint-Exupéry im Vorwort von “Digitale Schule Österreich” zitiert wurde: 

“​Die Zukunft soll man nicht voraussehen wollen, sondern möglich machen​”. 

(Micheuz et al., 2013: 7). 

 

Die social media Applikation Instagram gibt dabei nicht nur ein spezielles Layout und             

Zeichenbegrenzung vor, sondern schränkt auch Funktionen, wie die Verwendung von          

Hyperlinks in den Beiträgen ein. Zwar sollte das vermutlich der Prävention von spam-artiger             
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Werbung sein, aber leider wird seriösen (wissenschaftlichen) Inhalten damit auch die           

Möglichkeit genommen, direkt auf Quellen zu verweisen.  

 

Technik-, Zeichen- und Kulturkompetenz sind die drei Elemente, die es braucht, um Beiträge             

erfolgreich zu kommunizieren, denn sie beinhalten das Wissen und die Kenntnisse, zu lesen,             

zu schreiben, Inhalten Sinn zu verleihen und mit den entsprechenden Medien umzugehen, in             

denen zum Beispiel Bilder und Texte zielführend kombiniert werden (Vgl. URL 4: 10).             

Daraus weiterleiten können e-learning Anwendung wir Wikis, Podcasts oder andere          

Lernsoftware verwendet werden, um Wissen nicht nur abzurufen, sondern auch zu generieren            

(Vgl. Huwendiek et. al., 2008: 460). 

 

Auch der Generationenwandel kann dazu beitragen, neue Technologien in die Schulen zu            

bringen. SchülerInnen werden zu Usern und brauchen eine Ausbildung in Medienkompetenz           

(Vgl. Bachinger et al., 2013: 79f). Digitale Kompetenzen werden gerade in den jüngeren             

Generationen noch eher intuitiv erlernt und angewandt. Die Wichtigkeit des Erlernens der            

Medienkompetenz liegt in der Verantwortung der InformationsproduzentInnen, die den Ton          

in den Diskursen der Zukunft angeben und die Gesellschaft durch ihre Einflüsse weiter             

verändern werden (Vgl. URL 4: 10).  

 

Wenn man von einem Basiswissen an Medienkompetenz ausgeht, dann entsteht eine Vielzahl            

an e-learning Möglichkeiten, die den SchülerInnen ein breites Spektrum an selbstständigen           

Wissenserwerb ermöglichen. Dazu zählen praktische Anwendungen wie die Erstellung eines          

Wikis oder eines Blogs oder den Austausch und die gegenseitige Unterstützung (Vgl.            

Schönborn, 2015: 171). Viele dieser Netzwerke, die für die Zusammenarbeit und Recherche            

genutzt werden, sind dabei öffentlich zugänglich und erfordern gerade bei jungen Menschen            

noch eine Art Anleitung von geschulten Lehrbeauftragten. Generell stellt die Förderung von            

Arbeiten und Wissensaustausch im Internet und in den sozialen Medien einen Vorteil dar, da              

diese Gestaltungsmöglichkeiten zeit- und ortsungebunden sind und auch Vernetzungen bis          

hin zum community building anregen.  
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5.3. communities 

Gemeinschaften und diversen Gruppierungen, ihre Ausprägungen sowie Verhaltensweisen        

sind immer wieder Gegenstand von sozialwissenschaftlicher Forschung. Was in dieser Arbeit           

im Vordergrund stehen soll, ist natürlich das kommunikationswissenschaftliche Interesse von          

Menschen, die sich zu einer öffentlich zugänglichen community formieren. Doch bevor die            

online communities genauer betrachtet werden, ist es notwendig die Entstehungsgeschichte          

der Gemeinschaften mit den wissenschaftlichen Diskursen zu vereinbaren.  

 

Schon zur römischen Kaiserzeit wollten gebildete Personen ihre Weisheit von der Bühne aus             

dem Volk kundtun. Doch aufgrund der wachsenden Anzahl von “Unterhaltern” und der            

Wahrung eines gewissen Anspruches haben sich gelehrte Personen langsam in kleinere           

Kreise von Gleichgesinnten zurückgezogen (Vgl. Benz, 2010: 23f). Diese Gemeinschaften,          

die sich bewusst für die kleineren Arenen entschieden haben, könnte man heute als einen              

Vorläufer der communities sehen, da viele Merkmale ident sind. Ein öffentliches Medium zur             

Verbreitung der Gedanken, in dem offiziell allerlei Darstellungen dargelegt wurden und           

somit die ehemaligen ZuhörerInnen zu ProduzentInnen machte (Vgl. Benz, 2010: 24). Und            

gleichzeitig kann man den Begriff “community” auch als Interessengemeinschaft übersetzen          

und durch eine Ergänzung spezifizieren, wie zum Beispiel die “science community”. Diese            

Gruppierungen sind weiterführend durch ihren eigenen Verhaltenskodex geprägt und         

verlangen nach einer Art Machtstruktur.  

 

Auch schon vor hunderten Jahren, wurden soziale Strukturen von Menschen aufgebaut und            

erhalten, indem ihnen eine Rolle und damit auch eine Art Handlungsaufgabe zugeteilt wurde             

(Vgl. Abnar et al., 2015: 55). Soziale Plattformen sind ein Teil der virtuellen Lebenswelt und               

bedürfen ebenso einer Struktur. So gesehen, könnte man sagen, dass der Medienwandel nach             

wie vor stark mit der Kultur und den Bedürfnissen der Menschen verknüpft ist. Umso breiter               

dabei die Thematiken und das Publikum, desto eher werden offenbar Interessensgruppen           

gebildet. All diese frühen Entwicklungen haben zu der Ausbildung der online communities            

geführt, die heute beobachtet werden können. Auch die immer stärkere Fokussierung auf            
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Wissen und Informationen bildet die Kommunikationsnetzwerke kontinuierlich aus und         

fordert nach einer Struktur des wechselseitigen Austausches (Vgl. URL 4: p.5). 

 

Der Beitritt und die aktive Teilhabe sind also ein nicht unwichtiges, soziales Bedürfnis der              

Menschen, dass sich durch den modernen Lebenswandel lediglich in die virtuellen Räume            

verlagert hat (Vgl. Stiegler, 2015: 71). Dieses ungeschriebene Gesetz der Partizipation           

animiert allerlei Personen, Inhalte zu produzieren und aus der Flut an Daten obliegt es dann               

dem Individuum, eine Art von Zugehörigkeit zu finden und in dieser Gruppierung aktiv zu              

werden. Dabei haben die social media Plattformen ihre ganz eigene Art die Inhalte             

aufzuteilen und zu sortieren, wie im Kapitel “Hashtag” erläutert wurde. Diese           

Wortgruppierungen helfen nicht nur dabei Inhalte schnell zu ordnen und zu finden, sie sind              

auch bei der Bildung von communities auf Instagram maßgeblich beteiligt (Vgl. Thornton,            

2014: 73).  

 

5.3.1. online community 

Als online community wird die Netzgemeinschaft bezeichnet, die durch gemeinsame          

Interessen verbunden ist. Diese virtuelle Gemeinschaft von Internetnutzern bringt ihre          

Zusammengehörigkeit durch eine häufig intensive Interaktion zum Ausdruck (Vgl. Kreutzer,          

2012: 520). Diese Interaktionen weisen je nach Applikation andere Merkmale und           

Einschränkungen auf. User auf Instagram können ihren eigenen Bilder-Blog gestalten und           

durch die Funktionen der Oberfläche miteinander kommunizieren, was die primäre          

Voraussetzung ist, um eine community aufzubauen. Denn ohne Möglichkeit zur          

Kommunikation kann keine community entstehen. Grundsätzlich kann eine online         

community genauso als Interessengemeinschaft oder als Zusammenschluss von        

Gleichgesinnten angesehen werden, deren Interaktionen sich dank neuer Technologie         

lediglich in den digitalen Bereich verlagert hat (Vgl. Dolata/Schrape, 2014: 6). 

 

Das würde auch die Etablierung und Verstärkung einer sogenannten science oder scientific            

community auf Instagram erklären. Messbar machen ließe sich das Wachstum an dem            

Anstieg der Follower von bestimmten science based Hashtags und der Anzahl der fachlich             

relevanten Beiträge und wissenschaftlicher Inhalte. Diese müssen vorab freilich erst definiert           
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werden. Auch ließe sich untersuchen, welche Personen zur akademischen Gemeinschaft          

gehören und wie viel Aufmerksamkeit ihnen auf Plattformen wie Instagram überhaupt           

zukommt. Das sind allesamt messbare Daten, die sich wohl bei längerer Beobachtung und             

mehreren Stichproben statistisch darstellen lassen. Für diese Studie allerdings reicht die           

Feststellung, dass eine solche Gemeinschaft auf Instagram existiert, um nachfolgend ihre           

Verhaltensweisen zu beobachten. 

 

Die Reichweite außerhalb einer Interessengemeinschaft ist fraglich, da die wissenschaftlichen          

Inhalte in ihren Spezifika nicht unbedingt für ein Laienpublikum verständlich sind. Diese            

Aspekte könnten zu einer nachfolgenden, quantitativen Studie führen. Eine aktuelle Studie,           

die sich mit den Interessen und Interaktionen der User auf Instagram beschäftigt hat, fand              

heraus, dass User mit ähnlichen Interessen dazu tendieren, sich in Gruppen zu organisieren,             

um ihre Kommunikation untereinander zu optimieren (Vgl. Ferrara et al., 204: 27). 

“​a principle explaining that individuals tend to aggregate in units (the communities)            

optimized for efficiency of communication (e.g., around specific topics of conversation.)​”           

(Ferrara et al., 2014: 27). 

 

Davon ausgehend, dass sich communities auf Instagram zu spezifischen Thematiken          

gruppieren, gilt es nachfolgend zu untersuchen, wie die Mitglieder untereinander interagieren.           

Der Umstand, dass sich Gemeinschaften durch einheitliche Verhaltensweisen und inoffizielle          

Regeln auszeichnen, ist bereits bekannt und auch im digitalen Raum vorhanden (Vgl.            

Dolata/Schrape, 2014: 13). So könnte man daher ableiten, dass die Zusammengehörigkeit der            

online science community durch ihre Praktiken beziehungsweise ihrem Umgang mit Daten           

und Fakten gezeigt wird. Durch das spezifische Verhalten haben die gleichgesinnten User die             

Möglichkeit oder auch die Macht, verschiedene online Phänomene aufzubauen und Themen           

Bedeutung zu verleihen (Vgl. Dolata/Schrape, 2014: 13f). Diese Trends werden auf           

Instagram auch durch Hashtags wie #teamnobullshit oder #changetheindustry geleitet, die im           

empirischen Teil der Arbeit noch genauer vorgestellt werden. 

 

Auch andere Institutionen im akademischen Bereich sind bereits auf die Wichtigkeit von            

online communities aufmerksam geworden und versuchen den Austausch mit eigenen          

Interessengemeinschaften aufzubauen. Der kollektive Zusammenschluss von Individuen       
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zeichnet sich durch ihre gemeinsamen Verhaltensweisen aus, denn durch ihre Handlungen           

können sie eine Gruppenidentität ausbilden und weiterführend auch Einfluss auf andere User            

haben (Vgl. Dolata/Schrape, 2014: 12f). Wie auch das Fallbeispiel der Münchner           

Stadtbibliothek zeigt, welche einen strategischen Plan verfolgt, um auch auf Instagram den            

Fokus unter anderem auf Wissensaustausch und Bildung zu setzen und um auch andere User              

zu einem Zusammenschluss mit ähnlichen Verhalten zu animieren (Vgl. Schuster, 2018:           

101f). Dieser Aspekt wird nachfolgend anhand des empirischen Materials noch genauer           

erläutert. 

 

5.3.2. MedizinstudentInnen 

Das Instagram gerade von jungen Erwachsenen und hauptsächlich über das Smartphone           

genutzt wird, mag sicherlich keine Überraschung sein (Vgl. Silva et al., 2013: 124). Die              

allgemeinen Nutzungspräferenzen für social media Kanäle mögen ebenso nach wie vor in der             

Unterhaltung liegen, allerdings gibt es gerade bei Personen gerade aus jüngeren Generationen            

im akademischen Bereich eine wachsende Anzahl an Usern, die, wie die kommenden            

Fallbeispiele zeigen sollen, die sozialen Medien auch anderweitig nutzen. 

“E-Learning spielt in der medizinischen Ausbildung trotz des großen Potenzials bisher eine            

untergeordnete Rolle.” ​(Huwendiek et al., 2008: 461). 

Da es von offizieller Seite, an interaktiven Lerninstrumenten noch fehlt, wenden sich            

Personen in der medizinischen Ausbildung zunehmend den unzähligen Anwendungen im          

social web zu. Autodidaktische Wissensvermittlung und selbstständige Lernorganisation über         

digitale Medien sind gerade bei Medizinstudenten im Aufschwung und auch auf Instagram            

einsehbar (Vgl. Kuhn et al, 2017: 201). Dabei gibt es MedizinerInnen, die bereits eine große               

Anzahl an Followern haben und über mehrere Kanäle gleichzeitig über gesundheitliche           

Themen sprechen (Vgl. URL 14). Vielleicht gäbe es derartige Informationskanäle häufiger           

von jungen ÄrztInnen oder MedizinstudentInnen, wenn social media Applikationen mehr als           

Unterrichtsinstrument wahrgenommen würden.  

 

Zwar werden immer mehr e-learning Methoden vonseiten der Universitäten angeboten, der           

Einsatz von sozialen Netzwerken für studiumsbezogene Zwecke ist aber nach wie vor eine             

informelle Lernmöglichkeit (Vgl. Kuhn et al, 2017: 204). In der empirischen Studie dieser             
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Arbeit soll daher ein Hinweis gegeben werden, dass möglicherweise gerade ÄrztInnen und            

MedizinstudentInnen einen wichtigen Teil der science community auf Instagram ausmachen.          

Dabei soll auch gezeigt werden, dass Themen im Bereich Gesundheit einen Effekt auf die              

Interaktionen in den Kommentaren bzw. die wissenschaftlichen Diskurse haben. In online           

communities, wie sie auch auf Instagram zu finden sind, gibt es genauso ethische             

Verhaltensregeln, die Teil der Gruppenidentität sind (Vgl. Thornton, 2014: 81). Das           

empirische Material soll diese Merkmale an den Fallbeispielen herausstreichen.  

 

Als Schulungstool im “learning by doing” Konzept eignet sich Instagram vor allem, weil es              

wenig politiklastig ist und shitstorms durch die eingeschränkten Möglichkeiten, Inhalte zu           

teilen, kaum vorhanden sind (Vgl. Schuster, 2018: 103). So soll diese Studie auch einen              

Einblick geben, wie genau gerade StudentInnen aus vorrangig naturwissenschaftlichen         

Institutionen das Medium nutzen. Immerhin wird Instagram vorwiegend in der Freizeit           

genutzt, um anderen mitzuteilen, was man gerade unternimmt, wo man im Urlaub ist und all               

das in eine positive Aufmachung verpackt (Vgl. Silva et al., 2013: 130). Ortsunabhängige             

und objektive Informationsvermittlung sind nicht die Inhalte, die sich vorrangig finden           

lassen. Sie sind aktuell eine Art Nischenprodukt, welches näher studiert werden sollte und             

daher ist es auch wichtig zu wissen, wer die User hinter diesem content sind.  

 

Die Positionierung innerhalb des Netzwerkes, bzw. der community kann den angehenden           

WissenschaftlerInnen eine soziale Rolle zuschreiben, die ihren Beiträgen Gewicht verleihen          

(Vgl. Abnar et al., 2015: 56). Sie hätten mit ihrem Expertenwissen im richtigen Umfeld damit               

eine meinungsführende Machtposition. Sind WissenschaftlerInnen und AkademikerInnen       

womöglich sogar die neuen Influencer im social media business oder möchten           

MedizinstudentInnen bzw. ÄrztInnen das Medium Instagram lediglich nur für eigene          

Zwecke, wie der Sozialisation nutzen? Sind diese User selbstlose ProduzentInnen von           

Wissensbeiträgen, um die Allgemeinheit aufzuklären? Natürlich lassen sich diese         

Vermutungen nicht pauschalisieren, sie sind aber trotzdem ein wichtiger Bestandteil der           

kommunikationswissenschaftlichen Überlegungen. Diese Fragen bezüglich der Eignung des        

Mediums für wissenschaftliche Informationsvermittlung werden in der Datenanalyse erläutert         

und auch die Rolle, die hier WissenschaftlerInnen spielen. 
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5.4. Gesundheitskommunikation 

Lange Zeit hat man sich in der Medienwirkungsforschung im Themenbereich ”Gewalt im            

Fernsehen” aufgehalten und man erkannte, dass es viele Einflussvariablen gibt und auch das             

Medium muss differenzierter betrachtet werden um Effekte bestätigen zu können (Vgl.           

Rossmann, 2013: 211f). Nach diesen Erkenntnissen, lässt sich vermuten, dass auch das            

Thema Gesundheit in den Medien einer ähnlichen Diversifikation unterworfen werden muss,           

wenn man zu aussagekräftigen Ergebnissen kommen möchte. Das bedeutet, für die hier            

vorliegende Arbeit, dass es um Teilbereiche der menschlichen Gesundheit geht, die auf            

ausgewählten social media Accounts der Plattform Instagram thematisiert werden. Dabei          

können nicht alle Einflüsse auf die Wirkung der Inhalte untersucht werden, sondern im ersten              

Schritt lediglich Ausprägungen, Chancen und Risiken des Phänomens beschrieben werden. 

 

Abgesehen von Kampagnen, die von der öffentlichen Hand finanziert werden und deren            

Wirksamkeit umstritten ist, gibt es durch das Internet vielfältige Variationen, wie das            

gesundheitliche Themen kommuniziert werden. Die klassischen Definitionsversuche der        

Gesundheitskommunikation versuchen die Kategorien zwar klar abzutrennen zwischen        

interpersonaler Kommunikation auf individueller oder sachlicher Ebene, Massenmedien und         

Pressearbeit von Organisationen, aber angesichts der Struktur der online Netzwerke, sind           

diese Grenzen geringstenfalls noch als fließend einzustufen. (Vgl. Rossmann/Ziegler, 2013:          

386). Allein schon “Doktor Google” und ähnliche Trends verweisen darauf, dass die            

Informationssuche zu Symptomen und Krankheiten immer mehr auch in den digitalen           

Bereich ausgelagert wird. Aber auch Funktionen zum gegenseitigen Austausch, wie Foren,           

sind beliebt und sollten auf diese Thematik hin genauer untersucht werden. Wie verläuft die              

Gesundheitskommunikation im virtuellen Raum und welche Ausprägungen lassen sich dabei          

festhalten? Für viele Menschen ist es dabei schwierig, die Quellen dieser Ergebnisse zu             

beurteilen, was aufgrund der Thematik brisant ist. So sollte man der           

Gesundheitskommunikation im Internet generell kritisch gegenüberstehen und keinesfalls        

versuchen, den analogen Gang zum Arzt bzw. zur Ärztin komplett ersetzen zu wollen.  
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Doch trotz aller Kritik bietet das heutige digitale Informations- und Austauschnetzwerk viele            

großartige Möglichkeiten, sich über gesundheitliche Themen zu informieren und         

selbstständig weiter zu bilden. So hat man statt der einzelnen Diagnose eines Arztes/einer             

Ärztin eine schier unendliche Anzahl an Aussagen aus dem Internet zur Verfügung, die je              

nach Qualität und Glaubwürdigkeit das Potenzial haben, das Leben der Menschen zu            

beeinflussen. Dabei hat im Grunde jeder Beitrag einer Person und sei es nur durch die               

Veröffentlichung eines Instagramposts, die Möglichkeit zur gesundheitlichen Aufklärung und         

Krankheitsprävention beizutragen auch wenn negative Effekte wie eine verzerrte         

Wahrnehmung, Angst und Verdrängung nicht außer Acht gelassen werden dürfen (Vgl.           

Rossmann/Ziegler, 2013: 387).  

 

Das Interesse an Themen wie physischer und psychischer Gesundheit und einem aktiven            

Lebensstil ist deshalb auf den sozialen Medien vertreten, weil diese durch die Menschen             

geformt werden. Sie sind ein Abbild davon, was die Gesellschaft bewegt und das scheint              

momentan ein Bedürfnis nach Wissen, Wahrheit und auch nach vertrauenswürdigen Personen           

zu sein. Es sind also auch Fragen der Ethik in dieser Entwicklung präsent. Es wäre wichtig                

eine Untersuchung zu der Thematik interdisziplinär durchzuführen, da diese Art der           

personenbezogenen social media Gesundheitskommunikation durch Influencer keine       

Einzelfälle abbildet, sondern vielmehr einen Umfassenden Trend. Dabei werden teilweise          

unseriöse oder gar gefährliche Produkte angepriesen, die von, so scheint es, vorwiegend            

jungen oder bereits erkrankten Personen gekauft und angewendet werden. 

 

So lässt sich vorweg festhalten, dass die Aspekte des Influencer-marketings auch bei            

gesundheitlichen Themen von Bedeutung sind und dadurch ein Potenzial für transmediale           

und breite Aufklärung gegeben ist, aber sogleich auch durch laienhafte oder unwissende User             

bedenkliche Inhalte erstellt werden. Das medizinische Informationen von Usern         

wissenschaftlich und wertvoll für die Allgemeinheit aufbereitet werden und auf          

Unterhaltungsplattformen wie Instagram kostenlos publiziert werden, ist ein bisher seltener          

Trend. Die Qualität der Beiträge ist für die positive Annahme seitens der konsumierenden             

Usern allerdings nicht die einzige Variable. Influencer, die eine Art Mehrwert mit ihren             

Veröffentlichunge bieten, müssen erst die sogenannten framing-Effekte überwinden, die in          

den Menschen möglicherweise stereotype Denkmuster aktivieren wie “Influencer wollen über          
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Instagram nur Geld verdienen” oder “Im Web 2.0 gibt es ausschließlich           

Laienkommunikation” oder “was im Internet steht, darf man nicht glauben” (Vgl. Schemer,            

2013: 154f). 

 

Zwar hat man aus bisherigen Untersuchung feststellen können, dass die mediale           

Gesundheitskommunikation verschiedenen Einflussfaktoren unterliegt, wie die Eigenschaften       

der Botschaft oder die Situation, aber die sozialen Medien und deren Ausformungen wurden             

bisher kaum beachtet (Vgl. Rossmann/Ziegler, 2013: 389). Warum wird ein mittlerweile so            

wichtiger Teil unserer Alltagskommunikation in den Studien ausgelassen? Kann sich durch           

ein Medium wie Instagram überhaupt eine seriöse Gesundheitskommunikation ausbiden?         

Sind Inhalte, die der medizinischen Aufklärung dienen ein public value? Muss das Konzept             

des gesellschaftlichen Mehrwerts unter der Berücksichtigung der sozialen Medien         

möglicherweise neu betrachtet und erweitert werden? 

 

5.4.1. public value 
 
Der “public value”, der vorwiegend aus den öffentlich-rechtlichen Medien bekannt ist, hat            

auch im social media Bereich die Chance sich zu etablieren, wenn Beiträge mit einem              

spezifischen Mehrwert gepostet werden. Damit sind auch Inhalte gemeint, die Thematiken           

aufgreifen, die nicht dem klassischen Muster eines Unterhaltungsmediums entsprechen. In          

den Fallbeispielen wird zu sehen sein, dass sich wissenschaftliche Beiträge mit Aufklärung            

und Stigmata wie psychische Erkrankungen auseinandersetzen. Das widerruft das Vorurteil,          

dass sich wissenschaftliche Inhalte nicht auf die Unterhaltungsmedien ausbreiten können um           

dort einen relevanten Beitrag für die Gesellschaft, zum Beispiel durch Aufklärung und            

Wissensvermittlung, zu kreieren (Vgl. Bauer, 2011: 64). Auch Personen, die nicht im            

Rundfunk arbeiten, können ihre eigenen Inhalte dank des Web2.0 jederzeit und auf social             

media Plattformen sogar kostenfrei veröffentlichen. Das würde weiterführend bedeuten, dass          

auch User auf Instagram theoretisch jederzeit durch wertvolle Beiträge einen Mehrwert für            

die Gesellschaft leisten können.  
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Bringt dieser Diskurs die öffentlich-rechtlichen Medien womöglich in eine schwierige Lage,           

da eine ihrer essentiellen Rechtfertigungen zur Gebührenverwendung ausgelagert wird (Vgl.          

Schaffar/Körber, 2013: 8)? Die Digitalisierung und die diversen online Quellen haben bereits            

mehreren Zeitungen die Existenz gekostet, also ist diese Problematik nicht vernachlässigbar.           

Wie wollen diese etablierten Institutionen die Erzeugung von public value legitim           

monopolisieren? Die Öffentlichkeit hat eine große Auswahl an Informationszugängen und          

trifft mit ihrem Medienkonsum eine Entscheidung. Diese wiederum beeinflusst die          

Medienlandschaft. 

 

Was den Optimalfall betrifft, so könnte man sich vorstellen, dass es Privatpersonen gibt, die              

über ein hohes Fachwissen (und eine akademische Ausbildung) verfügen und dieses in ihrer             

Freizeit mit größten Anstrengungen öffentlich kommunizieren, um Menschen unentgeltlich         

Informationen, Aufklärung und Mehrwert bieten zu können. Im empirischen Teil der Arbeit            

werden User vorgestellt, die genau diesem Optimum momentan entsprechen. Doch dieses           

Sample ist zu gering, als dass es verallgemeinernd für die Inhalte auf Instagram stehen              

könnte. Wie realistisch dieses Bild ist, würde wohl nur eine transmediale und breit             

gefächerte Medieninhaltsanalyse zeigen, die eine enorme Quantität berücksichtigen müsste         

um repräsentativ sein zu können. 

 

Durch dieses kostenfreie Angebot der User kommen auch Fragen zur Finanzierbarkeit von            

den klassischen Informationskanälen wie den Zeitungen oder den Programmen des          

öffentlich-rechtlichen Rundfunkes auf (Vgl. Schaffar/Körber, 2013: 9). Auch wenn die          

Kommunikationswissenschaften immer wieder bewiesen haben, dass ein Medium kaum         

aussterben wird, so können neue Technologien und Gesellschaftswandel doch große          

Veränderungen mit sich bringen. Das liegt zum einen an den Voraussetzungen, die zuvor             

besprochen wurden: der technologische Fortschritt, das Smartphone, die Digitalisierung, der          

neue “always on” Lebensstil und vieles mehr. Zum anderen steigt gerade auch durch die              

nachkommenden Generationen die vermehrte Nutzung von mobilen Geräten und dem          

Internet, um Informationen zu bekommen und neue Gedanken zu teilen.  

 

Womöglich ist der kostenlose user-generated-content eines Tages so qualitativ wertvoll für           

die Gesellschaft, dass das Interesse an den klassischen Massenmedien weitgehend          
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verschwindet. Viele Verlage versuchen sich momentan mit “paid content” Modellen ihre           

Existenz abzusichern, bei dem die Personen für die        

Konsumation der Inhalte zahlen müssen (Vgl.      

Schaffar/Körber, 2013: 11). Da kann aber nur       

funktionieren, wenn dieselbe Information nicht nur einen       

“klick” entfernt ist oder den Usern dank des Algorithmus         

im Newsfeed der besuchten social media Plattform serviert        

wird . Denn auch die großen Medienhäuser sind       7

zunehmend auf z.B. Instagram vertreten und bieten mit der         

“swipe up” Funktion in der Story einen direkten Link zu          

ihrer Website.  

7 Abb. 07, Instagram Story Fragment vom Profil “derstandardat”, 04.06.2018 
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6. Empirische Untersuchung 

6.1. Forschungsfragen 

F1: Was sind die spezifischen Merkmale des wissenschaftlichen Diskurses auf          

Instagram? 

 

FF2: Was sind die Chancen und Herausforderungen für wissenschaftliche Inhalte auf           

Instagram? 

 

FF3: Welcher Nutzen/Mehrwert entsteht durch wissenschaftliche Diskurse auf        

Instagram? 

 

FF4.: Wie gestalten sich die Interaktionen der science community auf Instagram?  

 

6.2. Methodik 

Um herauszufinden wie sich das Phänomen der wissenschaftlichen Diskurse auf Instagram           

darstellt, wurde die qualitative Inhaltsanalyse als Methode zur Untersuchung gewählt. Dieses           

Instrument ist in der sozialwissenschaftlichen Forschung eine bewährte Art, um spezifische           

Charakteristika aus Texten zu selektieren und auf deren Gehalt hin zu untersuchen (Vgl.             

Hsieh/Shannon, 2005: 2). In dieser qualitativen Forschung werden elektronische Materialien          

in Form von Textauszügen und Fotografien aus Instagram zur Analyse herangezogen, um            

abschließend neue Hypothesen zu generieren. 

 

Die Forschungsfragen wurden anhand bestehender Literatur und vorangegangenen Studien         

mit ähnlicher Thematik erstellt. Dies und die ausführliche Beschreibung des “Trends” sollen            

die ersten Schritte zu einer möglichst objektiven Analyse sein. Durch die vorausgegangene            

Erarbeitung, was einen Diskurs ausmacht, wurden auf Instagram entsprechende         

Kommunikationsdaten gesammelt und überprüft. 
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Diese Indikatoren setzen sich zusammen aus der Überprüfung, ob ein Gespräch zunächst            

überhaupt auf einem öffentlich zugänglichen Profil stattfindet und so eine mögliche           

Beteiligung und Einsehbarkeit für alle User gewährleistet ist. Auch die Diskussionsbeiträge,           

die in den Kommentarfeldern stattfinden, sollen dabei öffentlich sein, damit jeder User diese             

lesen und aktiv werden kann. 

 

Es stellt sich außerdem die Frage, ob die publizierten Beiträge und die anschließenden             

Diskussionen über den Sachverhalt frei von persönlichen Meinungsäußerungen sind? Sehr          

wichtig ist auch, ob die Informationen in den Beiträgen auf Fakten basieren und ob diese               

Aussagen auf Studien zurückzuführen sind. Es wird dabei genau beschrieben, ob Zahlen,            

Daten, Fakten oder nicht belegbare Informationen gegeben werden. Auch diese Quellen,           

werden, wenn vorhanden, genauer betrachtet, um sie als Qualitäts- und Diskursmerkmal           

festzuhalten. Dabei sollen die Daten, auf die sich Aussagen beziehen, im besten Fall             

öffentlich zugänglich sein. Um die Quellen als wissenschaftlich zu titulieren, müssen diese            

durch Fachrezensionen und durch die entsprechende Reputation der AutorInnen anerkannt          

sein. Die Quelle muss also bereits ein gewisses Renommee in der Wissenschaftsgemeinde            

innehaben.  

 

Wie auch im theoretischen Teil genauer erläutert, spielt die wissenschaftliche Sprache eine            

Schlüsselrolle in der Diskursforschung. Darum werden die Beiträge auf eine wissenschaftlich           

adäquate Ausdrucksweise inklusive Fachausdrücken hin überprüft. Dabei sollen die Inhalte          

auch frei von persönlicher Meinungsäußerung und möglichst objektiv gehalten sein. Die           

Argumentation bzw. die dargelegten Fakten sollen in den Beiträgen aber auch schlüssig und             

nachvollziehbar dargelegt werden, damit ein Diskurs überhaupt möglich ist. Die Inhalte           

sollen sich durch eine thematische Fokussierung auszeichnen. Der Aspekt der Thematik ist            

auch insofern interessant, da er durch eine allgemeingültige Relevanz einen Mehrwert für die             

Menschen schaffen kann, die ihn lesen und vielleicht auch von einem fachlichen Austausch             

profitieren.  

 

Es wird bei den Materialien auch darauf geachtet, ob sich die User aus dem sample durch ihre                 

kontinuierlichen Interaktionen untereinander auszeichnen. Daraus könnte man weiter        

schließen, dass sie, wie im theoretischen Teil erörtert, eine Art community ausbilden. Danach             
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wird weiter gefragt, ob sich die Mitglieder der science community durch die Bereitstellung             

objektiver, fachbezogener Inhalte identifizierbar machen. Zeigen die Angaben im Profil des           

Users einen akademischen Hintergrund auf? Entsprechen die publizierten Inhalte         

wissenschaftlichen Kriterien wie Quellenangaben und Orientierung an Fakten? Es wird          

generell überprüft, ob die User StudentInnen oder ÄrztInnen sind. Die Veröffentlichungen           

sollen eine fachliche Thematik wählen und darauf fokussieren, ohne in persönliche           

Erzählungen abzuschweifen. Der Diskurs soll sich im Idealfall durch eine objektive           

Argumentationstechnik auszeichnen.  

 

Sehr spannend ist auch die Frage, wie die visuellen Materialien auf Instagram angewandt             

werden, wo doch das Posten eines Bildes die Voraussetzung für die Publikation ist, aber              

gleichzeitig auch eine subjektive, unsachliche Note mitbringt. So stellt sich die Frage, wie das              

Foto eines Beitrages in den Diskurs mit einbezogen wird. Und ob die Beiträge auch die               

technischen Möglichkeiten für eine crossmediale Verbreitung haben? Denn es ist auch           

möglich, die Features wie “teilen” zu deaktivieren. Damit wäre die Wissensvermittlung eher            

auf das Medium Instagram beschränkt.  

 

Es wurde bei der Auswahl des empirischen Materials auf eine möglichst genaue            

Übereinstimmung mit den beschriebenen Merkmalen geachtet. Es wurde weiterführend nach          

eindeutig konnotierten Hashtags und Bildmaterialien gesucht, welche die Thematik         

widerspiegeln, da sich die qualitative Inhaltsanalyse nicht nur auf Texte allein beschränkt            

(Vgl. Mayring, 2015: 12). Ein Teilbereich in den Postings wird auch oft für Hashtags benutzt,               

die in der Analyse zwar ebenfalls untersucht werden, auch wenn sie keinen sichtbaren             

Einfluss auf den Diskurs haben. Auch wenn ein Hashtag nicht zwingend ein Diskursmerkmal             

ist, wird trotzdem festgehalten, ob bestimmte Hashtags als Erkennungsmerkmal innerhalb          

der science community verwendet werden oder nicht fachbezogene Hashtags verwendet          

werden, um möglicherweise User zu erreichen, die einem Profil aktuell nicht folgen. 

 

Es handelt sich hierbei also um die Bearbeitung von bewusst vorselektierten Inhalten, da es              

ausschließlich um die Untersuchung eines speziellen Phänomens geht, das in seinen           

Eigenheiten vordefiniert wurde. Die Textinhalte und die dazugehörigen Bildmaterialien         

wurden untersucht, um das Phänomen möglichst präzise, umfangreich und verständlich          
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darzustellen. Diese Beobachtungen sollen zunächst neutral und objektiv gehalten werden und           

nach Abschluss der Erhebung Interpretationen zulassen (Vgl. Hsieh/Shannon, 2005: 9). Das           

Ziel der Erhebung ist es, neue Erkenntnisse gewonnen zu haben und die Forschungsfragen             

ausführlich zu beantworten. Außerdem sollen nach der Beantwortung der Forschungsfragen          

neue Hypothesen aufgestellt werden, um Anknüpfpunkte für nachfolgende Untersuchungen         

zu schaffen. 

 

6.2.1. Sample 

Bei der enormen Menge an Datenmaterial, die auf Instagram existiert, wäre auch ein extrem              

großes Sample immer nur ein vorselektierter Auszug an Inhalten. Auch wenn es            

technologisch möglich wäre, eine große Anzahl an Beiträgen von Instagram gleichzeitig           

heranzuziehen, macht es für die Beantwortung der Forschungsfragen keinen Sinn, eine große            

Menge zu bearbeiten (Vgl. Manovich, 2017: 274). Durch die enorme Anzahl von Inhalten,             

die auf Instagram verbreitet werden, ist eine Vorauswahl unbedingt vonnöten. 

 

Auf Instagram gibt es 800 Millionen monatlich aktive NutzerInnen und 500 Mio. täglich             

aktive NutzerInnen, die insgesamt über 40 Milliarden Fotos geteilt haben und täglich 3,5             

Milliarden Likes vergeben. Darüber hinaus werden an einem durchschnittlichen Tag 80           

Millionen Fotos geteilt und die generelle Nutzung von Instagram hat sich in den letzten zwei               

Jahren verdoppelt (Vgl. URL 2). Nicht alle Profile mit wissenschaftlichen Inhalten konnten            

demnach zur Untersuchung herangezogen werden, da auch ein weiteres Kriterium für den            

Diskurs der öffentliche Zugang ist. Viele Profile unterliegen einschränkender         

Privatsphäreeinstellungen und konnten daher nicht berücksichtigt werden. 

 

Das Sample wurde unter den Kriterien vorselektiert, welche einen wissenschaftlichen Diskurs           

ausmachen und deren Beiträge eine Art public value erahnen lassen. Diese Aspekte wurden             

im theoretischen Teil und durch die Forschungsfragen bereits vorab definiert. Das           

ausgewählte Sample wurde anschließend an die Datensammlung auf die theoretisch          

ausgearbeiteten Merkmale hin überprüft, um die angegebenen Forschungsfragen zu         

beantworten. Dabei wurden die Auszüge anhand ihrer Beschaffenheit und dem Sinngehalt           

analysiert. Diese Art der qualitativen Inhaltsanalyse wird bevorzugt gewählt, da die           
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theoretische Datenlage zu dem Phänomen noch limitiert ist (Vgl. Hsieh/Shannon, 2005: 3).            

Diese qualitative Methode in verschiedenen Abwandlungen wurde bereits erfolgreich in          

diversen Studien mit Inhalten aus dem Gesundheitswesen angewandt (Vgl. Hsieh/Shannon,          

2005: 1). 

 

Auch in dieser qualitativen Inhaltsanalyse werden die Daten möglichst objektiv und reliabel            

durch die schrittweise Begutachtung der einzelnen Bestandteile in eine sinnvolle Ordnung           

gebracht. Dabei wird eingeräumt, dass selbst theoretisch fundierte Kategorien wie “Text”           

oder “Bild” einem gewissen Interpretationsvorgang nicht vorbehalten sind (Vgl. Mayring,          

2015: 8). In einigen speziellen Fällen, können Bildmaterialien bereits informativen Text           

beinhalten, was eine klare Trennung erschwert. Auch können unter dem Abschnitt “Text”            

mehrere Bestandteile, wie Hashtags oder Kommentare oder temporäre oder interaktive          

Elemente mit einfließen.  

 

Während der ​Erhebungsphase von 01.04.2018 - 30.06.2018 ​​wurden von 3 Profilen je 6             

Beiträge aus Instagram per Screenshot herausgenommen, um diese als Exempel zu           

analysieren. Alle Inhalte sind von drei ausgewählten, öffentlich zugänglichen         

Instagramprofilen entnommen, welche sich durch großteils wissenschaftlich fundierte        

Beiträge auszeichnen. Die Autorinnen sind dabei auf wissenschaftliche Inhalte konzentriert          

und beteiligen sich im Anschluss am fachlichen Austausch mit anderen Usern. Zunächst            

sollen die gewählten Profile im Überblick vorgestellt werden. 
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lealoveslifting_official  8

Sportstudentin, Fokus des Profils: evidenzbasierte     

Informationen 

Grundgesamtheit​: 595 Beiträge (Stand: 05.07.2018) 

davon im angegebenen Untersuchungszeitraum (01.04. -      

30.06.2018) publiziert:​ 90 

davon thematisch relevant:​ 44 

davon zur Untersuchung herangezogen: 6-teilige     

Informationsreihe zum Thema ​Ernährung 

 

fit_docdenzia  9

Allgemeinmedizinerin, Fokus des Profils: Medizin einfach      

erklären 

Grundgesamtheit​: 461 Beiträge (Stand: 05.07.2018) 

davon im angegebenen Untersuchungszeitraum (01.04. -      

30.06.2018) publiziert:​ 71 

davon thematisch relevant:​ 50 

davon zur Untersuchung herangezogen: 5-teilige     

Informationsreihe zum Thema ​Allergien​​, 1 Beitrag zum Thema ​Narkose 

 

diepsychotherapeutin  10

Psychotherapeutin in Ausbildung, Fokus des Profils: Wissen       

und Fakten aus dem ICD-10 

Grundgesamtheit​: 190 Beiträge (Stand: 05.07.2018) 

davon im angegebenen Untersuchungszeitraum (01.04. -      

30.06.2018) publiziert: 91 

davon thematisch relevant​: 78 

davon zur Untersuchung herangezogen: ​6-teilige     

Informationsreihe zum Thema ​Schlafstörungen 

8 Abb 08: Profil “lealoveslifting”, Instagram, 05.07.2018 
9 Abb 09: Profil “fitdocdeniza”, Instagram, 05.07.2018 
10 Abb 10: Profil “diepsychotherapeutin”, Instagram, 05.07.2018 
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Diese Beiträge sind aufgrund ihrer thematische Fokussierung auf medizinische Themen, als           

für die Untersuchung relevant klassifiziert. Die vorgestellten Daten ergeben sich aus der            

angegebenen Selektion der Autorin, um die Forschungsfragen zu beantworten. Da nur die            

Grundgesamtheit der fixierten Beiträge erfasst werden kann, allerdings nicht die Anzahl der            

temporär verfügbaren “Stories”, werden diese Bilder aus der Erhebung ausgeschlossen.          

Ausgewählte Story-Fragmente werden lediglich als Anschauungsmaterialien gewählt, um der         

quantitativen Untersuchung mehr Dynamik und Dimension zu verleihen. Ebenso werden          

Ausschnitte aus den Kommentaren und nennenswerte Besonderheiten der Beiträge         

dargestellt, um der Thematik eine qualitative Ergänzung hinzuzufügen. Weiteres Material          

kann auf Wunsch eingesehen werden, bzw. ist teilweise auf den jeweiligen Instagram            

Profilen dauerhaft verfügbar. Die Inhalte wurden bewusst ausgewählt, um die          

Forschungsfragen zu beantworten und neue Hypothese zu generieren.  

 

In einem der letzten Kapitel folgt die Diskussion der Ergebnisse, die auch die             

Zusammenstellung und die Bedeutung der Inhalte eruiert, um sich mit der Beantwortung der             

Forschungsfragen zu befassen. Darüber hinaus sollen neue Fragen und Unzulänglichkeiten in           

dieser ersten Erhebung aufgezeigt werden. Während des laufenden Forschungsprozesses kann          

eine Modifikation der Forschungsfragen nicht ausgeschlossen werden, genauso wenig wie die           

Generierung neuer Hypothesen, da kontinuierlich neue Daten und Perspektiven ergänzt          

werden. Der große Interpretationsrahmen, der Daten und deren Ergebnisse betrifft, ist in            

dieser Arbeit sowohl eine Herausforderung auch Chance für neue Diskurse und           

Erkenntnisgewinn. Die Analyse soll die Komplexität des Phänomens und dessen möglichen           

Zukunftschancen aufzeigen und ebenso die Erstellung neuer Hypothesen anreizen. 

 

Die in dieser Studie gewählten Inhalte wurden ausgehend von der Problemstellung selektiert            

und auch die anschließende Analyse fokussiert sich auf bereits vorab definierte Aspekte.            

Diese ausgewählten Inhalte beschäftigen sich mit Informationen zu wissenschaftlichen         

Studien und beinhalten Quellenhinweise zu weiterführender Literatur. An die Beiträge          

angeknüpft sind Diskussionen mit anderen Personen, welche öffentlich einzusehen sind. Da           

das Wissen auch in dieser Analyse mehrheitlich durch die textuelle Sprache vermittelt wird,             

ist die Zusammensetzung dieser von besonderer Bedeutung. Um Diskursmerkmale wie          
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“Sprache” genauer zu definieren, wird in der Analyse nach Schlüsselwörtern und Phrasen            

gesucht, die dem Kontext entsprechende Bedeutungen aufweisen und daher für die           

Untersuchung relevant sind.  

 

Diese Indikatoren, wie sie im Forschungsstand beschrieben wurden, stellen in der           

Untersuchung die Codes dar, nach denen die Inhalte gewählt und analysiert wurden. So lässt              

sich festhalten, dass die Suchkriterien aus der Problemstellung heraus formuliert wurden. Die            

weiterführende Analyse der Inhalte stellt einen Kernaspekt in der qualitativen Inhaltsanalyse           

dar. Die daraus resultierenden Erkenntnisse bilden die Grundlage der letzten Kapitel dieser            

Arbeit. Alle gesichteten Bestandteile der geposteten Beiträge sollen aufzeigen, ob sich die            

eingangs gestellten Forschungsfragen vorläufig bewahrheiten können. Diese werden eine         

Voraussage für kommende Studien und den Beginn eines neuen Diskurses ausmachen.  
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6.3. Erhebung und Analyse 

Alle Postings der Erhebung wurden als Beiträge und Exemple zur Darstellung des            

wissenschaftlichen Diskurses anerkannt, da in einer Vorabprüfung alle Kriterien laut          

Forschungsstand erfüllt wurden. Es handelt sich um Beiträge in öffentlichen Profilen, da            

keine Anfrage vonnöten ist, um die Inhalte uneingeschränkt zu sehen und kommentieren zu             

können. Es handelt sich ausschließlich um Materialien von den angegebenen Profilen.  

 

Durch die limitierte Zeichenzahl unterhalb der Bilder konnte beobachtet werden, dass           

Informationen als serielle Beiträge veröffentlicht werden. Teilweise wurde auch vorab          

angekündigt, dass demnächst eine neue Informationsserie starten wird. Die Beiträge enthalten           

Hinweise auf die Aufteilung der Serie, wie “Teil 1”. 

 

Einige davon sollen nun vorgestellt und auf ihre Beschaffenheit hin analysiert werden. Alle             

visuellen Materialien wurden als Screenshots abgespeichert und waren zum Zeitpunkt der           

Aufnahme öffentlich einsehbar und auch den jeweiligen Profilen fixiert. 
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6.3.1. Fallbeispiele vom Account ​diepsychotherapeutin 

Die Autorin bezeichnet sich in ihrem Profil als Psychotherapeutin in Ausbildung und            

kennzeichnet sich durch die Vermittlung von Wissen und Teilnahme an Diskursen als            

Mitglied in der science community auf Instagram. Zuerst fällt das gewählte visuelle Material             

ins Auge, das alle wissenschaftlichen Beiträge dieser Autorin ein Beispielbild zur Thematik            

zur Veröffentlichung beinhalten. Dabei wird bereits der Titel des Posts und die Quelle             

vermerkt. Bei der Verwendung von Fachbegriffen fällt auf, dass diese nicht näher erläutert             

werden. Die Autorin geht offenbar davon aus, dass die LeserInnen mit Ausdrücken wie             

“neurologisch” oder “psychotrop” vertraut sind.  

 

Der darunter stehende Text selbst gibt Fakten meinungsfrei und teilweise 1:1 als Originalzitat             

wieder und nennt dabei die Quelle der Daten. Diese Hinweise im Beitrag beziehen sich auf               

Abschnitte im ICD-10. Dieser Index wird der von der Weltgesundheitsorganisation (WHO)           

herausgegeben und als Internationale Klassifikation der Krankheiten bezeichnet. Theoretisch         

lässt sich diese frei zugängliche Quelle selbstständig überprüfen und es lassen sich ebenso             

ergänzende Informationen daraus gewinnen (siehe:     

http://www.icd-code.de/suche/icd/code/F51.-.html?sp=Sf51​). In der Profilübersicht der     

Autorin wird wiederholt auf diese Quelle und den Zugang zu dieser hingewiesen. Der ICD-10              

gilt als internationaler Richtwert für die statistische Klassifikation der Krankheiten und           

verwandter Gesundheitsprobleme. 

 

Es fällt auf, dass der Text trotz des Zeichenlimits übersichtlich gestaltet ist und mit der               

Integration kleiner Emojis den Inhalt wohl optisch aufwerten oder auch leichter verständlich            

machen soll. Dieser Kommunikationsstil ist ein Merkmal, welches sich durch alle anderen            

Beiträge der Autorin zieht und auch bei anderen User zum Teil angewandt wird. Nach              

Abschluss des Inputs stellt die Autorin offene Fragen, die sich sowohl auf den Inhalt              

beziehen, als auch allgemeiner Natur sind, um Gespräche zu starten. In vielen der             

untersuchten Beiträge konnte außerdem an letzter Stelle eine persönliche, offene Frage           

entdeckt werden, die wohl als Eisbrecher- oder Einstiegsfrage dienen soll. Die Ermutigung            

zum kommentieren kann aber auch schlichtweg aufgrund der Relevanzsteigerung des          
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Beitrages entspringen. Der Algorithmus von Instagram wertet Beiträge mit einer hohen           

Anzahl an Interaktionen als “wichtig”. 

 

Da auch die Kommentarfunktion öffentlich zugänglich ist, sind nicht alle Beiträge der User             

relevant für den Diskurs. Natürlich antwortet die ​diepsychotherapeutin ​auch auf persönliche           

Kommentare mit unverbindlichen Glücks- oder Genesungswünschen, das Hauptanliegen der         

Nachrichten liegt allerdings in einem fachlichen Informationsaustausch. Dabei sind die          

Antworten genauso sachlich und nachvollziehbar aufgebaut wie der eigentliche Beitrag.  

 

Auffallend ist, dass die beliebten Hashtags nicht direkt in den Beitrag eingebaut wurden             

sondern in einem separaten Kommentarfeld zu sehen sind. Dabei werden Begriffe verwendet,            

die direkt mit dem Inhalt zu tun haben, es werden aber auch andere Krankheiten erwähnt. Zu                

all diesen Krankheiten befindet sich bereits ein Post im Profil der Autorin. Diese Hashtags              

können also als Querverweise zu anderen Beiträgen gewertet werden und beziehen sich auf             

weiteren, fachlichen Inhalt. Auch die Quelle wird wieder genannt, um alle Informationen zum             

ICD-10 digital zusammenzufassen und Informationen sinnvoll zu gruppieren. Was hier nicht           

gefunden werden kann, ist ein Hashtag, der auf eine eigene community hindeutet. Trotzdem             

kann durch die Wiederholung der einschlägigen Begriffe ein thematisch gut erkennbarer           

Fokus gesetzt werden. Allen Beiträge wurden zuallererst       

Hashtags wie “Psychologie”, “Therapie” oder “Psychiater”      

angehängt. 

 11

Anhand der wissenschaftlichen Publikationen und der      

fachlichen Ausbildung, lässt sich die Autorin ohne Zweifel        

als Mitglied in der akademischen Welt identifizieren. Dieses        

Verhalten spiegelt sich in den social media Aktivitäten auf         

Instagram wider, wo sie in ihren Stories wiederholt Beiträge         

und Profile von KollegInnen promotet. Der Screenshot kann        

als Indiz gedeutet werden, dass es auf Instagram ein Art          

“scientific community” gibt, die sich durch laufende       

Interaktionen kennzeichnet und auch unterstützt. Außerdem      

11 Abb. 11: Story Fragment von “diepsychotherapeutin”, Instagram, 12.06.2018 
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finden sich unter anderen wissenschaftlichen Beiträge häufig Interaktionen der Autorin wie           

“likes” und Kommentare. 

 

Die Story Funktion wird auch wesentlich häufiger für        

kurzfristige Informationen genutzt, beispielsweise, um aktuelle      

Nachrichten und Informationsquellen zu teilen. Auch      

Problematiken werden über diese Anwendung mit der       

community geteilt, was vor allem dann hilfreich sein kann,         

wenn andere Möglichkeiten zeitweise von Instagram gesperrt       

werden. Man kann an dem angefügten Beispiel erkennen, dass         

es die Möglichkeit gibt, unangebrachte Inhalte zu melden und         

die betroffenen User insofern einzuschränken, dass sie unter        

eigenen oder fremden Beiträgen nicht mehr “liken” oder        

kommentieren können . Man kann sich also vorstellen, dass        12

gerade Inhalte, die nicht unbedingt der mainstream Ideologie        

des perfekten und oberflächlichen Lebens folgen, gerne Ziel        

einer “Meldung” werden . Die heiklen Thematiken von       13

psychischer Gesundheit könnten für manchen User, die auf        

Instagram unterwegs sind, weil sie möglicherweise      

Entspannung und Unterhaltung suchen, sehr unangenehm      

auffallen. So können Inhalte, wie die hier vorgestellten leicht als          

“Trigger” einer sogenannten Provokation ausgelegt werden. 

Neben den Beiträgen, die im Profil dauerhaft einsehbar sind,         

verwendet die Userin auch die Story Funktion auf Instagram,         

um neben privaten Alltagsszenen auch auf aktuelle Artikel und         

Informationen zum Fachgebiet hinzuweisen.   14

 

 

 

12 Abb. 12: Instagram Story von “die psychotherapeutin”, 13.07.2018 
13 Abb. 13: Instagram Story von “die psychotherapeutin”, 13.07.2018 
14 Abb. 14: Instagram Story von “die psychotherapeutin”, 18.07.2018 
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6.3.2. Fallbeispiele vom Account ​lealoveslifting_official 

In dieser 6-teiligen Informationsreihe vom öffentlichen Account ​lealoveslifting_official ​zeigt         

die Sportstudentin verkürzte Informationen zu einzelnen Aspekten der menschlichen         

Ernährung und allgemeinen Gesundheit. In der ausgewählten Serie wurden die Beiträge der            

Relevanz nach absteigend publiziert und es wird eine wissenschaftliche Fundierung          

versprochen. An diesem Ausschnitt lässt sich erkennen, dass zwar Studien angegeben           

werden, diese jedoch nicht als Hyperlink im Text verfügbar sind, da Instagram diese             

Funktion nicht integriert hat. Der Weg zu den wissenschaftlichen Quellen wird daher            

eingeschränkt.   15

 

Auffallend ist, dass entgegen der allgemeinen      

Handhabung auf Instagram, die Hashtags nur sehr spärlich        

eingesetzt werden. In jedem Beitrag wird entweder der        

eigens generierte Hashtag “leas lehrstunde” benutzt oder       

“change the industry”, welcher von mehreren Personen       

aktiv genutzt wird um Ernährungs- und      

Gesundheitsmythen aufzuklären. Diese Begriffe sind für außenstehende User wohl kaum          

wahrnehmbar und zielen daher vermutlich auf die Aufmerksamkeit der community          

Mitglieder ab, welche von der Autorin oftmals als “Freunde” tituliert werden.  

 

Weitere Ausschnitte zeigen Beispiele für Interaktionen in den Kommentaren. Besonders          

auffallend ist, dass wiederholt auf Studien und Daten hingewiesen wird, um User dazu zu              

animieren, selbst Informationen zu recherchieren. Auch die persönliche Meinung der Autorin           

fließt selten in die Interaktionen ein, wenn doch, wird diese kritisch formuliert und begründet. 

In den Kommentaren werden persönliche Anfragen zum Thema Ernährungsberatung oftmals          

abgelehnt, mit der Bitte sich eigenständig weiterführend zu informieren. Dieses Verhalten           

zeichnet ein wichtiges Merkmal der Seriosität des Profils ab. Es werden Sachinformationen            

und mathematische Beispiele angegeben, aber niemals individuelle Empfehlungen für andere          

15 Abb. 15, Instagram Profil “lealoveslifting_official”, 03.06.2018 
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Personen. Stattdessen werden interessierten Personen weitere Quellen vorgeschlagen, unter         

anderem auch YouTube Videos. Es wird auch immer wieder darauf hingewiesen, dass es             

unter dem Hashtag “leas_lehrstunde” noch viele weitere Informationen gibt und sich User            

somit selbstständig mit spezifischen Wissen versorgen können. 

 

Die meisten Kommentare sind für die inhaltliche Diskussion irrelevant, da sie das Aussehen             

der Autorin kommentieren und von dieser unbeantwortet bleiben. Wobei an dieser Stelle            

gesagt werden soll, dass die visuellen Materialien keineswegs für den Wert der Beiträge             

irrelevant sind. Darauf wird im Diskussionsteil dieser Arbeit noch näher eingegangen. Viele            

User-Kommentare scheinen allerdings nicht persönlich verfasst worden zu sein, sondern von           

sogenannten “Bots”. Das sind automatisiert Werkzeuge zur Kommentarerstellung, die von          

manchen Usern verwendet werden und diese Bemerkungen sind deshalb oft außerhalb des            

Kontextes. Lediglich Komplimente zum inhaltlichen Wert des Beitrages und konstruktive          

Kritik werden mit einem Kommentar quittiert und führen teilweise zu einem Austausch. Auf             

die häufig gestellten Fragen nach der Meinung der Autorin geht diese nicht ein und verweist               

lediglich auf Daten oder Studien.  

 16

Auch außerhalb der regulären Beiträge werden in den interaktiven         

Stories Informationen, Empfehlungen oder persönliche Einblicke in den        

Alltag gegeben. Diese Story Fragmente sind in dieser Arbeit nicht          

Gegenstand der Untersuchung, aber es soll darauf verwiesen werden,         

dass auch auf diesem Wege innerhalb der community MitgliederInnen         

unterstützt werden. Außerdem wird auch die neue Frage-Funktion        

gerne verwendet um neben den fixierten und umfangreichen Beiträgen         

mit der community zu kommunizieren und kurze Informationen oder         

Hinweise zu geben.  

 

Doch nicht nur auf Instagram ist die 22-Jährige aktiv, in ihren Beiträgen verweist sie              

gelegentlich auch auf ihre Inhalte, die auf YouTube zu finden sind und auch zum Großteil aus                

Informationen zum Thema Ernährung, Sport und Gesundheit bestehen. Auf diese          

Informationsvideos wird auf Instagram immer wieder hingewiesen. Ein Grund, warum diese           

16 Abb. 16: Story Fragment vom Profil “lealoveslifting_official”, Instagram, 15.07.2018 
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mediale Vernetzung genutzt wird, sind die Vorteile, die das Videomaterial auf Grund seiner             

Kommunikationsweise bringt. Durch die Verbindung der Plattformen lässt sich die Chance           

einer Reichweitenoptimierung wahrnehmen und außerdem haben die Videos eine inkludierte          

“Infobox”-Funktion, in der sich, im Gegensatz zu Instagram, viele Links zu Studien einfügen             

lassen. 

Trotz der Fokussierung auf objektive Informationen wurde der        

eigens kreierte Hashtag der Autorin von Instagram aus        

unerfindlichen Gründen eine Zeit lang gesperrt. Das könnte sein,         

weil andere User diesen als Verstoß gegen die Richtlinien der App           

gemeldet haben oder es könnte theoretisch auch ein Fehler der App           

gewesen sein. Es zeugt aber in jedem Fall wie störungsanfällig die           

Struktur und die Inhalte in dem sozialen Netzwerk sind.          17

Womöglich kann der Auslöser, einen vermeintlichen Verstoß der postenden Personen zu           

melden, ein Ausdruck der User sein, dass Beiträge, die seriöse und damit nicht immer              

positive Inhalte verbreiten, unerwünscht sind.  

 

Denkbar wäre auch, dass die wiederholten Aufrufe an die community, sie sollten doch auch              

datenbasiertes Wissen vermitteln und aktiv gegen Influencer agieren, die gefährliche          

Produkte verkaufen, so manche Person als Angriff aufgefasst haben. Dadurch könnte es zu             

mehreren Meldungen bei der offiziellen Instagram Seite gekommen sein. Diese Art der            

Mobilisierung lässt sich über mehrere Accounts hinweg beobachten. Oftmals sind Beiträge           

mit Hashtags wie “change the industry” gekennzeichnet. Eine undefinierbare Anzahl an           

Usern haben nach Aufforderungen der Autorin eine Zeit lang bei Influencern Beiträge            

kommentiert, um auf gesundheitsschädliche “Kuren” aufmerksam zu machen. Diese         

Thematik zeigt, dass Instagram als soziales Netzwerk ähnliche Nutzungsmöglichkeiten wie          

auch z.B. Facebook hat, wo es üblicher ist, sachliche Informationen zu verbreiten und             

Kampagnen zu starten. Auf jeden Fall hat es diese Art der Kommunikation zu einiger              

Aufmerksamkeit gebracht und nach neuesten Informationen, soll darüber auch demnächst          

eine Dokumentation im WDR gezeigt werden, in der die Autorin hinter           

“lealoveslifting_official” zu Wort kommen wird. Es wäre auf in jedem Fall noch spannend,             

diese Entwicklung mit den durchgeführten Aktionen separat zu untersuchen.  

17 Abb. 17, Storyfragment vom Instagramprofil “lealoveslifting_official”, 20.06.2018 
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6.3.3. Fallbeispiele vom Account ​fit_docdeniza  

Weitere Informationsreihen auf den ausgewählten Profilen sind durch ähnliche Merkmale          

geprägt, wie hier am Beispiel von ​fit_docdeniza ​zu sehen ist. In vielerlei Hinsicht ist der               

Instagram Account von “Fit doc deniza” ein Paradebeispiel für den Trend der            

wissenschaftlichen Inhalte und der Wissenskommunikation im Web 2.0. Dieser Account hat           

unter den Fallbeispielen wohl die anspruchsvollsten Texte mit einer sehr hohen           

Informationsdichte. Das mag wohl dem Faktum zu verdanken sein, dass die Autorin            

tatsächlich Ärztin ist, die schon während des Studiums die Plattform nutzte, um medizinische             

Inhalte zu publizieren. 

 

Aus der Untersuchung geht hervor, dass die Gründe solch         

aufwendigen Beiträge zu verfassen unterschiedlich waren.      

Einerseits gibt es praktische Motive wie das Lernen durch         

wiederholen, zusammenfassen und wiedergeben der     

Informationen, andererseits gibt die Autorin auch an, dass ihr         

als Medizinerin das Wohlergehen und die Gesundheit der        

Menschen am Herzen liegen. Der hier angegebene Ausschnitt        

zeigt die Beantwortung einer wichtigen, aber auch sehr        

persönlichen Frage. Es ist gleichzeitig auch ein Beispiel        18

dafür, dass auch AkademikerInnen, deren Ziel es ist, Wissen         

zu vermitteln, in den sozialen Netzwerken immer ein Stück         

ihrer Privatheit preisgeben müssen um authentisch wirken zu können.  

 

Diese Art der Kommunikation, die mithilfe des Frage-tools agiert, wird auf Instagram gerne             

genutzt, um spezielle Inhalte zu geben. Ebenso nutzt die Ärztin kleine Abstimmungen in den              

Stories, um zu erfragen, welche Inhalte in ihrer community gewünscht werden. Das können             

neben dem Hauptthema auch Aspekte des alltäglichen Lebens der Autorin sein. Natürlich ist             

es ihre alleinige Entscheidung, welche Inhalte sie produziert, aber Wünsche der Follower            

werden durchaus auch berücksichtigt. 

18 Abb.18, Story Fragment von “fit_docdenzia”, Instagram,  12.06.2018 
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In ihren Beiträgen werden hauptsächlich humanmedizinische Themen mit Aspekten von          

Psychologie, Ernährungs- und Sportmedizin ergänzt und sind damit oftmals umfassender und           

komplexer als die einfache Wiedergabe von allgemein anerkannten Fakten. Die Autorin           

verknüpft die durch das Studium erlernten Inhalte mit neuen Studien und bietet damit eine              

Fläche für Diskussionen. Aber auch allgemeine, gesundheitliche Problematiken werden         

behandelt, wie an der hier vorgestellten “Allergie-Serie” ersichtlich wird.  

 

Der thematische Fokus wird dabei durch die Verwendung von Hashtags verstärkt, wie man             

am empirischen Material deutlich erkennen kann. Das liegt daran, dass die meisten Hashtags             

auf das aktuelle Thema bezogen sind - also bei einem Beitrag zu Allergien sind das Wörter                

wie “Allergie” - oder es wird ein allgemeiner, medizinischer Oberbegriff verwendet, wie z.B.             

“Gesundheit”. Bei den meisten Beiträgen finden sich aber auch Hashtags, die nichts mit dem              

wissenschaftlichen Thema zu tun haben und sehr beliebt sind, wie zum Beispiel “happy girl”,              

“selfie time” oder “weekend”. Im theoretischen Teil wurde schon dargelegt, dass solche            

populären Hashtags nach der Funktionsweise von Instagram’s Algorithmus Aufmerksamkeit         

und damit auch vermehrte Interaktionen zur Folge haben. 

 

Auch die Interaktionen werden durch ausgewählte Screenshots       

dargestellt. Natürlich sind diese Beiträge stark vorselektiert, da        

sich die meisten Kommentare auf die optische Erscheinung der         

Ärztin beziehen. Dieses Faktum wird im Kapitel Ergebnisse        

noch ausführlicher diskutiert werden. Viele der Interaktionen       

sind Komplimente für die Autorin, die erahnen lassen, dass der          

Text nicht gelesen wurde. Bei vielen Kommentaren ist dies         

aber nicht zu beurteilen, weil User lediglich Emoticons posten. Diejenigen User, die            

tatsächlich den verfassten Text kommentieren, beschränken sich häufig darauf, der Autorin           

für den hochwertigen Beitrag zu danken. Nichtsdestotrotz gibt es immer wieder andere User,             

die den Faden aufnehmen und über die Informationen fachlich diskutieren wollen, auch wenn             

diese noch eher selten sind.  19

 

19 Abb. 19: Auszug Instagram Post von “fi_docdeniza”, 10.07.2018 
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Bei “fit_docdenzia” fällt wie auch bei den anderen ausgewählten         

Accounts auf, dass sich die Autorinnen gegenseitig unterstützen, in         

dem die Beiträge der anderen kontinuierlich mit Interaktionen        

gefördert werden. Diese gegenseitige Hilfe zeigt sich in Likes,         

Kommentaren und auch im Verlinken der anderen Beiträge in der          

eigenen Story.  20

 

Wie auch im Forschungsstand erwähnt, ist das Selfie, also ein          

eigens gemachtes Foto von der eigenen Person, nach wie vor ein           

höchst beliebtes Motiv auf Instagram, das bereits Thema mehrerer Untersuchungen war.           

Verkürzt lässt sich an den hier vorliegenden Material sagen, dass alle Fotos der             

wissenschaftlichen Reihe sehr ähnlich anmutende Selfies der Ärztin sind. Diese könnten           

durch positive Effekte wie Aufmerksamkeitsgenerierung oder eine emotionale Bindung         

neben den informativen Texten ebenfalls einen wertvollen Beitrag leisten. 

 

Auch in den Stories, die hier aus Kapazitätsgründen nicht mehr          

als Untersuchungsmaterial mit einfließen konnten, kommuniziert      

die Autorin häufig mit ihrer community oder nutzt Tools wie die           

“Frage”-Funktion, um konkrete Informationen auszutauschen.     

Dabei bleibt die Ärztin zwar stets sachlich, scheut aber         

keinesfalls davor zurück, kontroverse Diskurse wie die       

Impfpflicht zu thematisieren. In diesem Auszug befindet sich        21

auch ein Link zu einem Account, in dem noch mehr objektive           

Informationen über Impfungen und Gesundheitsmythen zu      

finden sind. Das wiederum ist ein gutes Beispiel für die          

Gesundheitskommunikation über digitale Netzwerke und auch dafür, wie durch die online           

Kommunikation auf social media Profilen ein Mehrwert für die Gesellschaft entstehen kann. 

 

 

20 Abb. 20: Story Fragment von “fit_docdeniza”, Instagram, 17.06.2018 
21 Abb. 21: Story Fragment von “fit_docdenzia”, Instagram, 17.06.2018 
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7. Ergebnisse 

7.1. Beantwortung der Forschungsfragen und neue Hypothesen 

 

F1: Was sind die spezifischen Merkmale des wissenschaftlichen Diskurses auf          

Instagram? 

 

Durch die Analyse des Materials konnte festgestellt werden, dass die Diskursmerkmale           

größtenteils den klassischen Kriterien entsprechen und sich dem Medium nur bedingt           

angepasst haben. Der Kommunikationsstil und die machtbefreite Ethik des wahrhaftigen          

Arguments steht auch in den wissenschaftlichen Diskursen auf Instagram im Vordergrund.           

Diesem Umgang mit Informationen konnte trotz technischer Einschränkungen nachgegangen         

werden. Die folgen Hypothesen konnten nach der Datensammlung formuliert werden und           

eignen sich als spannende Grundlagen für eine datenreiche Überprüfung. 

___________________________________________________________________________ 

 

H1.1.: ​Die User werden dazu aufgefordert, sich weiterführende Informationen zur          

betreffenden Thematik selbstständig zu erarbeiten, um am Diskurs teilnehmen zu können. 

 

An den Kommentaren der User unterhalb der wissenschaftlichen Beiträgen fiel auf, dass            

Laien oft nach detaillierten Auskünften gefragt haben. Oftmals wurden diese Fragen nach            

Grundlagen gar nicht von den Autorinnen beantwortet. Falls doch, lediglich mit der Bitte,             

sich selbstständig genauer zu informieren. Die Unmöglichkeit, Daten mittels Hyperlink an           

die Kommentare zu heften, ist ein großes Manko des Mediums, welches in der Zukunft noch               

verbessert werden sollte. Allerdings tut dies den Quellenangaben in den Beiträgen keinen            

Abbruch. Sie müssen lediglich manuell nachgeschlagen werden, was aber kein Problem           

darstellt, wenn davon ausgegangen wird, dass die User mit den Qualitätskriterien der            

Literaturrecherche vertraut sind. Und um genau dieses Zielpublikum scheint es sich primär zu             

handeln.  

___________________________________________________________________________ 
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H1.2.: ​​User, welche nicht über wissenschaftliche Basiskenntnisse verfügen, werden vom          

Diskurs ausgeschlossen. 

 

Dies lies sich daran beobachten, dass User, welche grundsätzliche Fragen zur Thematik            

hatten oder Begriffe nicht verstehen konnten, schlichtweg ignoriert wurden. In seltenen           

Fällen wurde das Wort von anderen Usern aufgegriffen, um der Person mitzuteilen, wo sie              

weitere Informationen finden könnte, ohne spezifisch auf die Anfrage zu reagieren. User,            

welche Inhalte verfassen, haben meist keine konkrete Antwort auf Fragen, die sehr allgemein             

gehalten wurden. In diesen Fällen wurden die User lediglich darum gebeten, sich Wissen zu              

den thematischen Grundlagen durch eigenständige Recherche anzueignen. Manchmal wurde         

dabei auch auf eigene Quellen oder internationale Studien verwiesen. Es wird für die             

Teilnahme an den Diskursen also zumindest Grundlagenwissen verlangt und es ist von            

Vorteil, die Fähigkeit zu haben, sich ergänzende Informationen selbstständig zu beschaffen. 

___________________________________________________________________________ 

 

H1.3.: ​​User, welche keine objektiven Argumente hervorbringen oder gegen andere          

Verhaltensregeln verstoßen, werden vom Diskurs ausgeschlossen. 

 

Diese Diskursethik lässt sich beobachten, wenn Kommentare einen persönlichen Bezug zur           

Produzentin der Beiträge hatten. Derlei subjektive Aussagen wurden entweder nicht          

beantwortet oder der User wurde gebeten, die Diskussion bzw. das Profil zu verlassen. Auch              

unwissenschaftliche Argumente wurden mit ähnlichen Aktionen gehandhabt. Es fällt         

lediglich auf, dass manche der untersuchten User höflich dankend auf Komplimente           

antworten. Das ist zwar kein Diskursmerkmal, sagt aber dennoch etwas über den            

professionellen Ton und respektvollen Umgang mit anderen Usern aus. User, die komplett            

gegen derartige Verhaltensregeln verstoßen, in dem zum Beispiel Beleidigungen         

ausgesprochen wurden, wurden offenbar blockiert. Es konnte beobachtet werden, dass derlei           

Kommentare innerhalb weniger Stunden vom öffentlichen Profil der AutorInnen         

verschwanden.  

___________________________________________________________________________ 
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H1.4.: ​Wissenschaftliche Inhalte von StudentInnen und AkademikerInnen machen einen         

wesentlichen Bestandteil der science community auf Instagram aus. 

 

Diese Hypothese soll den Anfang einer big data Studie markieren, denn auf Grund der              

qualitativen Erhebung und Auswahl von nur drei Accounts kann keine repräsentative           

Antwort gegeben werden. Diese Vermutung geht lediglich aus einer vorangegangenen online           

Recherche hervor und verlangt nach wie vor nach einem quantitativ gesicherten Beweis. 

Dennoch macht diese Hypothese Sinn, da wissenschaftliche Diskurse eine Wissensbasis rund           

um eine fachliche Thematik, sowie andere Fähigkeiten voraussetzen, die vorwiegend im           

Zuge einer universitären Ausbildung erlernt werden. 

___________________________________________________________________________ 

 

 

H1.5.: ​Wissenschaftliche Inhalte werden möglichst prägnant gehalten und durch optisch          

ansprechende Gestaltung leicht verständlich strukturiert. 

 

Die untersuchten Texte waren alle unter den gleichen Einschränkungen der          

Zeichenbegrenzung verfasst worden und daher selbstverständlich kurz gehalten. Das hat in           

manchen Fällen dazu geführt, dass Inhalte auf die Kommentarfunktion ausgeweitet wurden.           

Bei einer großen Fülle an Informationen wurden diese in mehrere Teile gesplittet und über              

einen Zeitraum von mehreren Tagen als serielle Beiträge publiziert. Allerdings gab es hier             

Unterschiede in der Übersichtlichkeit der Gestaltung und teilweise fanden sich ergänzende           

Informationen in einem Kommentar angehängt, was den Lesefluss beeinträchtigte. Auch          

scheinen die User unterschiedliche Wertigkeit auf die optische Gestaltung und          

grammatikalische Richtigkeit der Informationen zu legen.  

___________________________________________________________________________ 
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H1.6.: ​Entgegen dem Hauptverwendungszweck von Instagram wird bei Beiträgen im          

wissenschaftlichen Diskurs nicht das Bildmaterial fokussiert. 

 

Es fällt auf, dass sich die Fotografien an populären Motiven orientieren. Genauer gesagt,             

befinden sich die meisten wissenschaftlichen Beiträge, die in dieser Studie erforscht wurden            

unterhalb eines Selfies. Einige andere verzichten gänzlich auf beliebte Motive und bedienen            

sich an Beispielbildern. Was beide Varianten jedoch gemeinsam haben, ist die Funktion als             

Aktivator. Das visuelle Material soll die Aufmerksamkeit der User gewinnen, um die            

Personen zum Lesen der Bildunterschrift, genannt Caption, zu animieren. Zwar haben die            

Fotografien keinen bis nur sehr wenig Zusammenhang mit den darunter formulierten           

Inhalten, aber die meisten Kommentare beziehen sich dennoch auf das Bild. Diese Beiträge             

der User sind dann oft sehr kurz gehalten, manchmal bestehen sie nur aus dem Posten eines                

Emoji-Symbols. Sie sind demnach für die Untersuchung absolut irrelevant. Es wäre auch sehr             

spannend durch eine quantitativen Studie zu erfahren, wie hoch der Prozentsatz der fachlich             

relevanten Kommentare ist.  

___________________________________________________________________________ 

 

 

H1.7.: ​​Die Fotografien der Beiträge sollen als “eyecatcher” fungieren, um die Reichweite zu             

erhöhen. 

 

Diese Hypothese entstand durch die Analyse der Beiträge, die größtenteils auf ein            

“eyecatcher” Bild gemäß der Dynamik von Instagram abzielten, in dem selfies verwendet            

wurden. Es wurden aber ebenso Beispielbilder verwendet, oder Fotos hinter denen ein            

geringer Aufwand zu vermuten ist. Es scheint, als haben noch nicht alle produzierenden User              

erkannt, dass es bei Instagram notwendig ist, sich an gewisse “Spielregeln” des Mediums zu              

halten, damit die Beiträge ausreichend frequentiert werden und damit auch der Thematik            

Relevanz verliehen werden kann. Wobei es dabei natürlich keine goldene Regel gibt und die              

Nutzung des Medium auch noch Kreativität und die Entfaltung eigener ästhetischer           

Ansprüche erlauben soll.  
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FF2: Was sind die Chancen und Herausforderungen für wissenschaftliche Inhalte auf           

Instagram? 

 

Grundsätzlich können auf Instagram alle Inhalte veröffentlicht werden, solange diese nicht           

gegen die Grundregeln verstoßen. Das bedeutet, die Beiträge dürfen nicht beleidigend,           

unangemessen, obszön, rechtswidrig oder auf sonstige Art anstößig sein (Vgl. URL 7).            

Abschließend lässt sich vermerken, dass wissenschaftliche Inhalte für das Medium zwar noch            

ungewöhnlich sind und einige Hürden zu meistern haben, hinter dieser Entwicklung aber            

auch interessante Chancen stehen.  

___________________________________________________________________________ 

 

 

H2.1.: ​Wissenschaftliche Inhalte auf Instagram haben die Chance über die community hinaus            

auf Beachtung zu stoßen. 

 

Die wissenschaftlichen Diskurse wurden im Zuge dieser Erhebung größtenteils innerhalb          

einer Art community bzw. Interessengemeinschaft beobachtet. Da Instagram eine gewaltige          

Kommunikationsplattform ist, haben aber theoretisch alle Inhalte die Möglichkeit, auf          

zahlreiche Beachtungen zu stoßen. Durch die speziellen Inhalte können sich, wie im            

theoretischen Teil der Arbeit erläutert wurde, Interessengruppen bilden, was aber nicht           

bedeutet, dass nicht auch Außenstehende in die Thematik hineinwachsen können. Durch den            

Konnex zu thematisch verwandten Gruppen lässt sich die community natürlich auch           

sukzessive erweitern. Es ließe sich der Bogen von gesundheitlichen Themen wie z.B.            

Herzinfarkt, weiter zu Personen, die sich für z.B. gesunde Ernährung, Sport und Fitness             

Lifestyle interessieren, spannen. Die Wissenschaft beeinflusst unser Leben in fast allen           

Bereichen und kann, bei effektiver Aufbereitung der Inhalte, auch Personen außerhalb der            

community erreichen.  

___________________________________________________________________________ 
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H2.2.: ​Qualitativ hochwertige Inhalte können durch Instagram für ein großes Publikum           

leichter verfügbar werden. 

 

Eine weitere Chance, die schrittweise mittels Internet, der Digitalisierung und der Popularität            

der sozialen Medien einhergeht, ist, dass auch qualitativ hochwertige Inhalte für die breite             

Masse verfügbar gemacht werden können. Natürlich hat eine Plattform wie Instagram           

Zugangsbeschränkungen wie technisches know how oder den Internetzugang, aber davon          

abgesehen, hat die App dank einer hohen Nutzerzahl definitiv Potenzial zur           

Wissensvermittlung. Für web 2.0 Anwendungen wie Instagram gelten dieselben         

Rahmenbedingungen wie für andere Massenmedien auch: sie sprechen ein breites, diverses           

Publikum an. Dieses Zielpublikum wird erst innerhalb der Plattform in die communities bzw.             

Interessensgruppen unterteilt. Diese Gruppe an Usern kann innerhalb der App wachsen,           

indem die Möglichkeit besteht, Inhalte weiter zu teilen. Auch die “markieren” Funktion            

bringt Verbreitungsmöglichkeiten. So können auch andere User der App auf Inhalte           

aufmerksam gemacht werden, die sie selbst vielleicht nie entdeckt hätten. Außerdem könnte            

auch die Verwendung von nicht fachbezogenen Hashtags eine gute Möglichkeit sein, um            

User außerhalb der community zu erreichen, die dem Profil nicht folgen.  

___________________________________________________________________________ 

 

H2.3.: ​​Instagram hat die Chance, sich als Informations- und Diskursplattform zu etablieren            

und hat damit auch die Möglichkeit einem jungen Publikum wissenschaftliche Inhalte näher            

zu bringen. 

 

Die Laienkommunikation, welche in den untersuchten Beiträgen gesichtet wurde, wird zwar           

größtenteils mit fachspezifischer Sprache kombiniert, ist aber im Grunde eine vereinfachte           

Darstellung von Wissen. Da auf Instagram eine moderne Art der visuellen Unterhaltung            

geboten wird, liegt die Vermutung nahe, dass vor allem junge Personen die Applikation             

nutzen. Die Inhalte werden daher, ganz im Funktionssinne des Web 2.0 ebenfalls von den              

Usern erstellt. So stellt sich lediglich die Frage: was machen die Menschen mit den Medien?               

Sie haben es selbst in der Hand und das ist dank dem Smartphone nicht einmal mehr eine                 

metaphorische Redewendung. Die User erstellen Inhalte nach eigens gesetzten         

Qualitätsansprüchen und entsprechend ihrer Motivationsgründe. Und ebenso entscheiden        
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auch wieder die User, die diese Inhalte konsumieren, ob sie einer Thematik durch die              

Teilnahme am Diskurs Relevanz verleihen.  

 

___________________________________________________________________________ 

 

H2.4.: ​​Beiträge auf Instagram wurden bisher größtenteils aufgrund des visuellen Materials           

wissenschaftlich untersucht. 

 

Diese Hypothese konnte bereits nach Erstellung des Forschungsstandes besichert werden, da           

die gesichteten Studien sich auf die Hauptfunktion von Instagram fokussiert haben. Die            

visuellen Materialien sind dabei aber ein nicht zu verachtender Erfolgsfaktor des Mediums,            

durch dass es überhaupt zu den aktuellen Entwicklungen kommen konnte. Die Bilder, die             

auch bei wissenschaftlichen Inhalten eingesetzt werden, haben einen emotionalen Bezugswert          

für die User. Instagram ist einfach als Foto Sharing App aufgebaut und kann nur genutzt               

werden, wenn eine Bilddatei gepostet wird. Das bedeutet aber nicht, dass es keinen Platz für               

abweichende Inhalte geben kann und neue Trends dieses Faktum nicht verändern können.            

Die eben erwähnte Bilddatei kann zum Beispiel nur aus Text bestehen. Ein derartiger Trend              

wurde bisher nicht sozialwissenschaftlich untersucht.  

___________________________________________________________________________ 

 

H2.5.: ​Das Medium wurde bisher kaum als seriöse Informationsquelle erkannt und ist            

möglicherweise sogar ungeeignet für wissenschaftliche Inhalte. 

 

Durch die Analyse der im Forschungsstand erwähnten Studien konnte kein Hinweis auf den             

Wandel des Mediums hin zu einer Informationsquelle gesichtet werden. Allerdings gibt es            

Untersuchungen zu artverwandten Thematiken. Die Phänomene, welche gerne aus         

Wortkombinationen wie infotainment oder edutainment bestehen, untersuchen die        

Verknüpfungen aus Unterhaltung, Information und Unterricht. Das Medium Instagram kann          

aufgrund des user-generated-contents genauso eine Transformation zur Informationsquelle        

durchmachen.  

___________________________________________________________________________ 
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H2.6.: ​​Der öffentliche Zugang zu den Diskursen bringt eine Vielzahl nichtwissenschaftlicher           

Kommentare mit sich, die einen fachlichen Austausch erschweren können.  

 

Ohne eine quantitative Studie durchgeführt zu haben, kann allein durch die Beobachtung und             

intensive Beschäftigung mit den Materialien gesagt werden, dass die Spam-Rate sehr hoch            

ist. Viele User-Kommentare sind unsachlich oder gar inhaltslos und dienen offenbar nur der             

Aufmerksamkeitsgenerierung. Vielleicht muss sich das Medium erst stärker als         

Informationskanal etablieren, um eine Etikette unter den Usern durchzusetzen. Auch die           

“positive” Ideologie des Mediums kann unangebrachte bzw. beleidigende Kommentare nicht          

verhindern. Zudem ist die Plattform Instagram keine Quelle für wissenschaftliche Inhalte und            

wird von ExpertInnen noch kaum als Informationskanal wahrgenommen. Das mag ein Grund            

sein, warum das Phänomen erst in einem kleinen Rahmen stattfindet. Auch die technische             

Handhabung kann für manche WissenschaftlerInnen eine Hürde sein.  

___________________________________________________________________________ 

 

 

H2.7.: ​Die technischen Gegebenheiten der Applikation können den wissenschaftlichen         

Diskurs einschränken und erschweren. 

 

Ein Beitrag kann maximal 2.200 Zeichen beinhalten und auch die          

Interaktionen wie Kommentieren sind pro User eingeschränkt, um        

automatisierte Bots auszubremsen. Es gibt zwar keine offiziellen        

Angaben, ab wann ein User von Instagram als “zu aktiv” eingestuft           

wird, allerdings gibt es Erfahrungsberichte, wonach User nach 2-3-         

Stunden intensiver Nutzung für 24 Stunden von der App blockiert          

wurden. Der sich unregelmäßige und unangekündigt ändernde       

Algorithmus bringt zudem weitere Intransparenz in dieses Thema.        

Diese Gegebenheiten der social media Plattformen werden nach        

und nach auch im Bereich der Sozialwissenschaft interessant, da diese Algorithmen Einfluss            

auf den Medienkonsum der User haben können und vielleicht sollte sogar die Agenda Setting              

Theorie unter Berücksichtigung dieser neuen Entwicklungen neu überprüft werden. User,          

deren Funktionen bereits in der Vergangenheit gesperrt waren, haben anscheinend eine           
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höhere Chance für Aktivitäten wiederholt blockiert zu werden. Durch technische          22

Einschränkungen lassen sich auch die Verlinkung von Quellen nicht durchführen. Das könnte            

einen Diskurs und aktiven Austausch innerhalb der community demnach erschweren. Es           

bleibt aber zu sagen, dass die Applikation sich ständig weiterentwickelt und dieser Umstand             

schon bald nicht mehr aktuell sein könnte. Denn auch hier herrscht das Verhältnis zwischen              

Angebot und Nachfrage. 

___________________________________________________________________________ 

 

 

H2.8.​​: ​Die Herausforderung der wissenschaftlichen Inhalte auf Instagram besteht darin,          

Personen auch außerhalb der science community zu erreichen.  

 

Eine große Herausforderung bezieht sich wohl hauptsächlich auf die unpopulären          

Thematiken. Wie im Forschungsstand bereits festgehalten, drehen sich die beliebtesten          

Beiträge auf Instagram nach wie vor um Selfies, Mode, Lifestyle und ähnlichen            

Alltagsthemen. Auch der Umstand, dass wissenschaftlichen Inhalte für Laien         

unverständliche, fachliche Ausdrücke integrieren, kann den Erfolg erschweren.        

Möglicherweise sind die Texte für Außenstehende zu komplex und werden dadurch nicht so             

frequentiert. Einige der untersuchten Beiträge versuchen diese Problematik durch         

Verwendung eines Bildes mit beliebten Motiv zu umgehen. Die Anwendung von nicht            

themenrelevanten Hashtags kann dabei helfen, neue Zielgruppen zu erschließen. Dabei ist           

allerdings nicht garantiert, dass User, welche zu einem Beitrag über eine Suche oder eine              

Algorithmus-Funktion kommen, den Text auch lesen. Der Fokus auf die visuellen           

Materialien stellt für die wissenschaftlichen Beiträge auf Instagram eine permanente          

Herausforderung dar.  

___________________________________________________________________________ 

 

 

 

  

22 Abb. 22:  Instagram, ​https://www.instagram.com/p/BCEPWtuk5qf/?hl=de​ (aufgerufen am 06.07.2018) 
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FF3: Welcher Nutzen/Mehrwert entsteht durch wissenschaftliche Diskurse auf        

Instagram? 

 

Die Analyse hat klar gezeigt, dass durch die Aktionen der science community eine             

Wissensvermittlung stattfindet. Der Mehrwert der Inhalte bezieht sich auf medizinische          

Informationen, die einen Einfluss auf das persönliche Leben der Menschen haben kann.            

Aufklärungsarbeit über Instagram kann Menschen erreichen, die sich nicht bewusst zum Ziel            

gesetzt haben, sich mit Themen wie zum Beispiel Impfstoffen, Herdenimmunität oder           

Osteoporose zu beschäftigen. Menschen nutzen die Plattform Instagram aufgrund         

verschiedener Motive, die wie im Theorieteil nachzulesen, meist einen positiven Hintergrund           

haben: sie suchen Entspannung, Unterhaltung oder seichte Ablenkung vom Alltag. Dabei           

stoßen sie gewissermaßen durch Zufall auf diese Diskurse und das kann einen public value              

generieren. Aber auch auf den ersten Blick nicht sichtbare Effekte könnten sich abspielen.             

Diese sind zum Beispiel auf eine emotionalen oder psychologischen Ebenen angesiedelt. Die            

Frage ist, warum beschäftigen sich Menschen mit ernsten und teilweise aufwühlenden           

Thematiken wie Krankheiten auf einer Plattform, die auf positive Bilder und visuelle            

Unterhaltung fokussiert ist.  

___________________________________________________________________________ 

 

 

H3.1.: ​​Durch Bereitstellung und gezielter Aufarbeitung von medizinischen Informationen,         

kann der persönliche Lebensstil der User beeinflusst werden. 

 

Dank den Kommentaren der User lässt sich erkennen, dass sich die Informationen auf den              

untersuchten Instagramprofilen, auf Teilbereiche des Lebens mancher RezipientInnen        

auswirkt. Im Grunde ist auch dies im theoretischen Teil über Influencer und Agenda Setting              

belegt, aber in dieser durch die Digitalisierung doch recht neuen Medium gibt es kaum              

stichhaltige Beweise für diese Hypothese. Die AkteurInnen beeinflussen die LeserInnen          

insofern, dass sie sich mit einer speziellen Thematik auseinandersetzen oder diese verstärkt            

priorisieren. Allein die Beschäftigung mit den Inhalten ist schon ein Mehrwert. Wie sehr die              

reale Lebenswelt der Menschen nach der Konsumation der Beiträge tatsächlich beeinflusst           

wird, könnte man möglicherweise mit einer Befragung eruieren. Aber selbst da ist es nicht              
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auszuschließen, dass manche Effekte im     

Unterbewusstsein ablaufen und deshalb durch Studien      

nur schwer zu erfassen sind. Um zumindest ein        

Beispiel aus einem untersuchten Profil besonders      

herauszustreichen, ist hier ein Auszug einer “Story”        23

von “fit_docdeniza”. Es zeigt ein Kommentar zu       

ihrem Beitrag “Gesundheitliche Schäden durch     

Rauchen”, in dem ein User angibt, durch diese        

Aufklärung selbst mit dem rauchen aufgehört zu       

haben und auch noch eine weitere Person zur selben         

Handlung animieren konnte.  

___________________________________________________________________________ 

 

 

H3.2.: ​​Wissenschaftlichen Beiträge und Diskurse der science community auf Instagram          

haben das Potenzial, zur allgemeinen Wissensvermittlung beizutragen. 

 

Nutzen und Mehrwert der Beiträge beziehen sich hauptsächlich auf ihre fachlichen Inhalte,            

die den Usern als Informationsquelle dienen können, da die Menschen soziale Netzwerke            

auch nutzen, um Informationen zum Thema Gesundheit zu suchen, werden auch Beiträge auf             

Instagram relevant (Vgl. URL 10). Das bedeutet, dass wissenschaftliche Beiträge auf           

Instagram zum Thema Medizin nicht ungehört bleiben, da es User gibt, die auch speziell nach               

derartigen Inhalten suchen. Vielleicht sind erkrankte Personen auf den sozialen Netzwerken           

auch auf der Suche nach Gleichgesinnten, mit denen sie sich austauschen können und             

konsumieren deshalb wissenschaftliche Instagram Posts mit Medizinfokus. Oder aber die          

User kommen in den Genuss der Beiträge, weil sie ein nicht themenrelevanter Hashtag zu              

dem Post geleitet hat. In jedem Fall kann durch die Konsumation des Inhalts ein Beitrag zur                

Wissensvermittlung geleistet werden und durch jede Interaktion der User die Reichweite des            

Beitrags erhöht werden.  

23 Abb. 23: Story Fragment von “fit_docdeniza”, Instagram, 06.07.2018 
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___________________________________________________________________________ 

 

 

H3.3.: ​​Die wissenschaftlichen Beiträge und Diskurse der science community auf Instagram           

haben das Potenzial, zur medizinischen Wissensvermittlung beizutragen.  24

 

Da durch den user-generated-content generell kein Thema       

ausgeschlossen werden kann, ist auch eine Vermittlung von        

medizinischem Wissen möglich. Die untersuchten     

Materialien machen eine solche Hypothese wahrscheinlich.      

Eine der Personen, deren Profil im Fallbeispiel untersucht        

wurden, spricht über Instagram sogar als mögliche       

Therapieplattform. Es ist außerdem ein Hinweis auf eine        

crossmediale Vernetzung und Relevanzgenerierung    

außerhalb der science community auf Instagram. Dieser       

Auszug aus der “Story” von “diepsychotherapeutin” macht       

auf einen Podcast aufmerksam, in dem sie selbst Informationen zu Therapiemöglichkeiten           

gibt. Immer wieder kommen auf diesem Wege Verlinkungen zu Websites oder anderen social             

media Kanälen, die an die Thematiken Psychotherapie und allgemeine Gesundheit angelehnt           

sind. Diese Weiterleitungen werden auch häufig dazu genutzt, Studien oder Nachrichten zu            

verbreiten oder die getätigten Aussagen zu belegen. Das ist ein wichtiger Faktor, denn so              

kommt man von der Unterhaltungsplattform Instagram zu weiterführenden Informationen         

und seriösen Quellen.  

24 Abb. 24: Story Fragment von “diepsychotherapeutin”, Instagram, 19.07.2018 
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FF4.: Wie gestalten sich die Interaktionen der science community auf Instagram? 

 

Die science community konnte durch mehrere Merkmale identifiziert werden, da sich ihr            

gemeinsamer Kommunikationsstil hervorhebt. Diese kennzeichnen die Produktion von        

sachlichen Beiträgen, wie auch die Diskursbereitschaft. Es werden, wie auch im klassischen            

Diskurs Daten bzw. Studien in Beiträge und Diskussionen miteinbezogen. Die          

Argumentationen in den Kommentaren beruhen auf wissenschaftlichen Quellen und sind          

meinungsfrei gehalten. Auch die Verwendung wissenschaftlicher Sprache ist ein         

Hauptindikator, um Mitglieder der science community zu erkennen. Die User, welche sich            

auf wissenschaftliche Inhalte spezialisiert haben, bringen ihre Zusammengehörigkeit        

außerdem durch kontinuierliche Interaktionen zum Ausdruck. Die Verwendung von gleichen          

Hashtags als Identifikationsmerkmal wird ebenso angewandt, wie auch Hashtags, die keinen           

Bezug zur community oder dem Inhalt der Beiträge haben. Das belegt wiederum die             

Diversität der Hashtags und ihre unterschiedlichen Funktionsweisen.  

Anhand der Datenerhebung ergeben sich die folgenden Hypothesen: 

___________________________________________________________________________ 

 

H4.1.: ​​Die Interaktionen der science community ist durch die guten Regeln der Wissenschaft             

geprägt.  25

 

User, welche sich auf unangebrachte Weise äußern werden        

direkt auf diesen Kommentar angesprochen und aufgefordert       

sich korrekt zu verhalten. So gesehen könnte man eine Art          

inoffiziellen Verhaltenskodex erkennen, der auf respektvolle      

Umgangsformen und fachbezogene Kommentare abzielt.     

Wenn Autorinnen eine Antwort auf konkrete Fragen geben,        

dann sind diese meist ein Hinweis auf weitere Quellen. In          

manchen Fällen wird eine eindeutige Antwort gegeben, die        

sich auf der aktuellen Datenlage begründet. Persönliche       

Empfehlungen auf medizinische Ebene werden aus ethischen       

Gründen nicht getätigt. Die science community auf Instagram        

25 Abb. 25: Story Fragment von “fit_docdeniza”, Instagram, 26.07.2018 
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hat, damit selbst auferlegte Einschränkungen, was die Inhalte betrifft. 

___________________________________________________________________________ 

 

 

H4.2.: ​​Bestimmte, sich wiederholenden Hashtags, welche sich auf die Publikation          

wissenschaftlicher Inhalte beziehen, signalisieren ein Erkennungsmerkmal innerhalb der        

community. 

 

Der Hashtag “team no bullshit” soll auf die Authentizität der Posts hindeuten und wurde              

mehrmals auf den untersuchten Beiträgen erkannt. Durch die Verwendung wird auch eine Art             

Gemeinschaftsgefühl verstärkt und der Gruppe, die diesen verwendet, eine Art          

Professionalität selbst zugeschrieben. Die AkteurInnen wollen sich durch die fachlichen          

Inhalte und der Kennzeichnung “no bullshit”, was übersetzt soviel wie “keine Scheiße”            

bedeutet, von der Masse abheben. Da gegenwärtig die Werbung durch Influencer sehr stark             

am Zunehmen ist, will man so ein Zeichen gegen diese Entwicklung setzen. Denn leider              

werden von Laien über Firmenkooperationen teilweise gesundheitsgefährliche Informationen        

und Produkte angepriesen. Diese von der science community stark kritisierte Methodik zeigt            

auf die rechtlichen Lücken hin, die in Bezug auf die social media Anwendungen noch              

geschlossen werden müssen.  

___________________________________________________________________________ 

 

 

H4.3.:​​ ​Hashtags werden genutzt, um Kampagnen und Inhalte zu strukturieren. 

 

Der Hashtag “change the industry” wurde mehrmals am Untersuchungsmaterial erkannt, er           

deutet darauf hin, dass die damit markierten Beiträge einem Trend zur wissenschaftlichen            

Aufklärung angehören. Der bisherige Erfolg des Phänomens konnte durch die Faktoren           

Stabilität und Struktur, die über informelle Normen und Werte gegeben sind, argumentiert            

werden. Diese kollektive Identität der science community dient als Orientierung und steuert            

die Aktivitäten der User nach gewissen Spielregeln. (Vgl. Dolata/Schrape, 2014: 19). Mit den             

qualitativen Beiträgen und deren Organisation geht eine Aufwertung von dem Medium           

Instagram einher, da es ein erster Schritt der Entwicklung hin zu einem Bildungskanal ist.              
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Der Hashtag “leas lehrstunde” kennzeichnet alle wissenschaftlichen Beiträge von der Autorin           

hinter dem Profil “lea loves lifting” und dient in weitere Folge der vereinfachten Suche nach               

Informationen. Damit sollen auch Laien informative Beiträge gut wiederfinden können und           

diese von privaten Posts unterscheiden können.  

 

7.2. Diskussion der Ergebnisse 

Wahrscheinlich ist zwar, dass die Hauptnutzung von Instagram zur Unterhaltung bestehen           

bleibt und die wissenschaftlichen Diskurse ein Randphänomen bleiben, aber es wäre auch            

durchaus denkbar, dass neue Mischformen aus Informationen und Vergnügen in Zukunft den            

Mainstream ansprechen können. Dieser Satz ist die Quintessenz der Arbeit und zeitgleich            

auch die Diskussionsgrundlage der Ergebnisinterpretation. 

 

Die Produkte bzw. “Posts” der User sind in einem wissenschaftlichen Kontext verankert und             

lösen sich somit auch aus der social media Tradition, nach der auf den Plattformen              

ausschließlich für Laien Inhalte verwertbar sind. Die wissenschaftlichen Inhalte zeichnen sich           

auch durch einen argumentativen Kommunikationsstil aus, der weitgehendst machtbefreit ist          

und zu einem fachlichen Austausch anregen soll (Vgl. Zerfaß/Droller, 2015: 84f). Die            

Diskurse werden in den Beiträgen oftmals durch offene Fragestellungen zum Thema           

gefördert. Diese teilweise sehr kontroversen Inhalte sollen Fakten aufbereiten und Austausch           

fördern. Sie stellen dabei ein gewisses Maß an thematische Vorkenntnisse bei den LeserInnen             

voraus. Da die meisten Beiträge für die community bestimmt sind, werden Fachbegriffe            

verwendet, welche nicht separat erklärt werden. Es wird davon ausgegangen, dass fachfremde            

Personen innerhalb der community, bei Unkenntnis eines Begriffs selbst in der Lage sind, zu              

recherchieren. Außerdem ist die beschränkte Zeichenanzahl ein Faktor, den es ständig zu            

berücksichtigen gilt. 

 

Vieles an den aktuellen Entwicklungen hängt auch mit dem strukturellen Aufbau der App             

zusammen und wie diese Interaktionen ermöglicht. Man vermutet zum Beispiel, dass die            

geposteten Bilder auf Instagram schon bald von den Story-Beiträgen abgelöst werden           

könnten (Vgl. URL 6). Diese Stories sind zwar in ihrer Handhabung und Darstellungsform             
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flexibler, aber sie könnten Diskurse auch erschweren, da die Kommentare der User nicht             

mehr für andere TeilnehmerInnen sichtbar sind. In diesem Fall würde nur mehr der             

produzierende User die Kommentare per privater Nachricht bekommen und es könnte sich            

zwar ein Dialog, aber keine öffentliche Diskussion zu einem Thema etablieren. Es bleibt             

offen, welche Veränderungen in der Zukunft nachhaltige Effekte auf die Nutzung des            

Mediums haben können. 

 

Zwar ging es in dieser Untersuchung hauptsächlich um die wissenschaftlichen Inhalte der            

Instagram Posts, aber auch das visuelle Material, das damit verbunden ist verdient            

Beachtung. Auch wenn es zunächst nicht so scheint, dass die Selfies für die             

wissenschaftlichen Inhalte und die anschließenden, fachlichen Diskussionen relevant sind,         

sind sie doch ein häufiger Bestandteil der Beiträge, die in dieser Arbeit aufgegriffen wurden.              

Ein freundliches Gesicht vor einem wissenschaftlichen Inhalt bringt die User vielleicht           

überhaupt erst dazu sich mit dem Beitrag zu beschäftigen. Dieser emotionale Bezugswert auf             

Bilder, die auf den social media Plattformen verbreitet werden, sollten von den            

Sozialwissenschaften verstärkt untersucht werden. Man kann aber auf jeden Fall schon           

behaupten, dass auch Bilder Kommunikate sind und einen ersten Eindruck des Posts            

ausmachen. Sie sind der Fokus des Mediums und bei einer Untersuchung von Instagram,             

kann eine Betrachtung der Fotografien nicht ignoriert werden, selbst wenn es sich dabei nur              

um Symbolbilder oder grafisch gestaltete Texte handelt. Es ist nicht ausgeschlossen, dass die             

zunächst unspektakulär wirkenden Fotografien und Bilder einen Anteil an dem vermittelten           

Mehrwert haben können. Psychologische Effekte wie eine emotionale Bindung an die           

Leserschaft wäre ein denkbares Charakteristikum. Möglicherweise spielen die positiven         

Bilder auch eine wichtige Rolle bei der Verbindung zu den weiterführenden Inhalten.            

Menschen neigen dazu, die schönen Bilder positiv zu beurteilen, das konnte man anhand der              

Kommentare erkennen. Vielleicht macht diese Emotionalität es für die User einfacher, die            

wissenschaftlichen Informationen aufzunehmen oder sie sind dadurch motivierter die Texte          

überhaupt zu lesen.  

 

Der thematische Fokus wird dann wieder durch die Verwendung von Hashtags verstärkt, wie             

man am empirischen Material deutlich erkennen kann. Durch diese verlinkten Wörter und            

Phrasen, die nicht immer mit dem Thema des Inhaltes konform gehen, wird ebenfalls             
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Aufmerksamkeit generiert und möglicherweise eine neue, nicht akademische Zielgruppe         

angesprochen. Bestimmte Hashtags sind Bestandteil der Interaktionen und werden zur          

erleichternden Kommunikation innerhalb der Community benutzt. Damit wird nach dem          

Agenda-Setting-Prinzip, die Relevanz der Thematiken festgelegt. Durch die Verwendung von          

Hashtags, die nichts mit der Thematik zu tun haben, besteht die Möglichkeit, User quasi zum               

Beitrag zu ködern. Ob die Bildunterschrift dann auch tatsächlich gelesen wird, ist allerdings             

eine andere Baustelle.   26

 

Auch Nachrichten werden über social media Kanäle verfolgt, selbst wenn viele Institutionen            

das Potenzial von Instagram offenbar noch nicht       

wahrgenommen haben oder nicht verstehen, wie Inhalte       

effizient publiziert werden können. Der Fokus liegt auf der         

aktiven Partizipation, denn nur frohe Botschaften      

auszusenden, ist noch keine wirksame Öffentlichkeitsarbeit      

(Vgl. Schuster, 2018: 104). Insofern könnte es durchaus auch         

auf Instagram möglich sein, globale gesellschaftliche      

Probleme zu thematisieren und fachliche Diskussionen zu       

führen. Bei dem hier angeführten Screenshot handelt es sich         

um einen Instagram Post von der englischen Zeitung “the         

Guardian”, in dem eine Studie zum Thema Instagram verlinkt         

ist. Ein schönes Beispiel dafür, wie die social media Plattform          

für Fachbeiträge, Informationen und Aufklärung in einer       

bunten Gestaltung werben kann.  

 

Gerade der medizinische Bereich hat laut der Erhebung einen interessanten Auftritt auf            

diesem Kanal und bringt neue Aspekte in den Medienwandel mit ein. Trotz der teilweise sehr               

undurchsichtigen Funktionsweise von Instagram, kommt es viel auf das kollektive Verhalten           

der User an. Durch ihre Interaktionen wie liken, kommentieren und teilen, zeigen sie dem              

Verteilungsmechanismus, welche Inhalte sie sehen möchten und bekommen daraufhin         

weitere Beiträge vorgeschlagen. Auch im eigenen Verlauf werden priorisierte Beiträge          

vorgereiht, um beliebte Themen leicht wieder zu finden.  

26 Abb. 26: Story Fragment von “derstandardat”, Instagram, 01.06.2018 
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Auch wenn die wissenschaftlichen Posts einen Platz in der social media Plattform Instagram             

gefunden haben und theoretisch viele neue Potenziale zur Wissensvermittlung inhärent          

haben, so besteht doch auch noch eine weitere Hürde in der Erwartungshaltung der User              

(Vgl. Bauer, 2011: 71). Das bedeutet, dass Menschen Instagram nicht als Informationsquelle            

nutzten, da sie mit schönen Fotos und oberflächlicher Unterhaltung rechnen und daher            

möglicherweise den Bildunterschriften keine Beachtung schenken. 

 

Einen qualitativ hochwertigen Instagram Account zu führen scheint eine eigene Wissenschaft           

für sich zu sein. Nicht nur für die fundiert recherchierten Informationen, die unentgeltlich zur              

Verfügung gestellt werden, bedarf es eines hohen Zeitaufwands. Auch die technischen           

Anforderungen sind zu bewältigen. Dieses Unterfangen stellt sich teilweise als sehr schwierig            

heraus, da die Algorithmen unangekündigt und unregelmäßig verändert werden. Diese haben           

wiederum großen Einfluss auf die Reichweite und Verbreitung der Inhalte. Es lässt sich nicht              

vorhersagen, inwiefern die technischen Voraussetzungen in der Zukunft die Phänomene des           

quality contents beeinflussen können. Momentan kann lediglich eine Einwirkung festgehalten          

werden, aber die Transformation des Kanals ist nicht vorhersagbar. Die neue Funktion für             

Fragen und Antworten bringt wieder einen neuen Faktor ins Spiel, der aufgrund der zeitlichen              

Beschränkung nicht mehr in diese Forschung mit einfließen konnte. Der hier gezeigte            

Screenshot zeigt allerdings, dass dabei textlastigen Inhalten der Vorzug gegeben wird. Das            

kann auch dem Phänomen der wissenschaftlichen Inhalte zugutekommen. Allerdings werden          

so öffentliche Diskussionen wiederum eingeschränkt, da die Antworten auf Inhalte nur für            

den produzierenden User zu sehen sind.  

 

Der Erfolg des aktuellen Phänomens der wissenschaftlichen Inhalte ist geprägt durch           

Stabilität und Struktur, die über informelle Normen und Werte gegeben werden. Die            

kollektive Identität, die damit aufgebaut wird, dient als Orientierung und steuert die            

Aktivitäten der User. Diese laufenden Veränderungen können bestenfalls weiter kritisch          

beobachtet werden. 
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8. Limitationen 

Mit drei untersuchten Profilen und davon jeweils nur 6 ausgewählten Beiträgen ist die Größe              

des Samples natürlich stark beschränkt. Die Stichprobe der Beiträge kommt außerdem           

ausschließlich aus dem deutschsprachigen Raum und kann dadurch nur einen kleinen           

Einblick in die Realitätskonstruktionen auf Instagram geben. Die kleine Stichprobe          

argumentiert sich aus dem zeitlichen Faktor, der für die Arbeit ausschlaggebend war. Diese             

weitere Einschränkung hat auch den kurzen Erhebungszeitraum beeinflusst, welcher im          

Rahmen des Magisterstudiums stattfand und sich aufgrund der allgemeinen Deadline auf           

wenige Wochen beschränkte.  

 

Diese Arbeit bringt durch die qualitative Methodik einen Abdruck sozialer Wirklichkeit und            

eine Reihe individuell subjektiver Perspektiven, die sich zwar für eine detaillierte           

Beschreibung des Phänomens eignen, aber keine Hypothesen überprüfen. Die         

Forschungsfragen wurden sehr offen gehalten, um eine Hypothesengenerierung im         

Nachhinein möglich zu machen. Diese Aussagen unterliegen einer gewissen Interpretation          

und bringen deshalb auch einen großes Diskussionspotential mit sich. Dieser große           

Interpretationsrahmen ist einerseits eine Schwachstelle, aber er kann auch viele          

Möglichkeiten bieten, um neue Perspektiven zu beleuchten. Diese qualitative Arbeit          

beinhaltet außerdem keine Überprüfung der abschließenden, eigens aufgestellten Hypothesen. 

 

Auf jeden Fall sollte die Agenda Setting Theorie unter Einbeziehung der neuesten Studien in              

der Influencer-Thematik neu beleuchtet werden. Mit gewisser Sicherheit lässt sich sagen,           

dass es auch hier wieder Einschränkungen geben wird, diese aber durch Untersuchungen            

belegt werden müssen. Welche Faktoren müsste eine Person mit sich bringen um den Titel              

“Influencer” zu tragen? Wie muss die Reichweite aufgestellt sein? Wenn diese Personen nun             

die Macht haben, ein Thema präsent zu machen, bleibt dieser Fokus in der             

Interessensgemeinschaft? Kann die Agenda das Medium Instagram verlassen und ein          

breiteres Publikum ansprechen? All diese neuen Entwicklungen sollten verstärkt fokussiert          

und empirisch untersucht werden. 
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In dieser Arbeit wurden keine Kampagnen näher beleuchtet, obwohl vermerkt wurde, dass es             

durchaus bewusst geformte Bewegungen gibt. Social Movements auf Instagram wären eine           

Thematik, die einer umfassenden und eigenständigen Untersuchung bedarf. Es scheint, als           

haben sich manche User der Plattform den wissenschaftlichen Inhalten verschrieben, um           

anderen Menschen Informationen, Aufklärung und Mehrwert zu bieten. Wie diese Art der            

Kommunikation genau aufgebaut ist und welche Auswirkungen sie auf die Entwicklung von            

sozialen Medien hat, wurde in dieser Arbeit zwar angeschnitten, aber nicht umfassend genau             

untersucht. Dafür bräuchte es separate Forschungen, die die Veränderungen der Applikation           

und deren Usern über einen längeren Zeitraum, wie mehrere Jahre, beobachten. Denn selbst             

während diese Arbeit geschrieben wurde, hat sich die Funktionsweise der App weiter            

entwickelt. Es wurden Features ausgebaut, Algorithmen änderten sich, Anwendungen         

verschwanden oder neue Tools, Trends und Spielereien haben Einfluss auf die           

Kommunikation genommen. 

 

Gegen Ende der Untersuchung hat es obendrein noch juristische Veränderungen gegeben, die            

großen Einfluss auf die Inhalte auf Instagram hatten. Da das Reglement zur Kennzeichnung             

von Werbeeinschaltungen verschärft und für den social media Bereich nur sehr ungenau            

formuliert wurde, ergaben sich dadurch neue Herausforderungen. Viele User aus dem           

deutschsprachigen Raum sind daraufhin dazu übergegangen, schlichtweg jeden Beitrag         

vorsorglich als Werbung zu deklarieren, um rechtlichen Problemen vorzubeugen. Aber auch           

hier verbergen sich neue Problematiken, wie die Transparenz und Authentizität der Inhalte.            

Es wäre auch noch sehr interessant gewesen zu erforschen, wie sich diese Neuerungen auf die               

Wahrnehmung der Inhalte auswirken. Auch generell wäre es spannend zu wissen, wie der             

Faktor der Kommerzialisierung die Glaubwürdigkeit bzw. die subjektive Wahrnehmung der          

Authentizität der produzierenden User beeinflussen kann.  

 

Aus den oben genannten Gründen ist die Repräsentativität der Untersuchung nicht gegeben.            

Diese Bestrebung wurde von der Autorin zu Beginn verworfen, denn diese Arbeit soll nur ein               

erster Versuch sein, das Phänomen wissenschaftlich greifbar zu machen. Die daraus           

generierten Hypothesen sollen Anregungen sein und zur Vorbereitung für zukünftige          

Untersuchungen dienen. Dabei wären quantitative Methoden notwendig, genauso wie         

Langzeitstudien, um die Entwicklung des Mediums belegbar zu machen. Erst durch die            
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Überprüfung der generierten Hypothesen können wahrheitsnahe Aussagen über        

wissenschaftliche Diskurse auf Instagram getroffen werden.  

 

8.1. Ausblick 

Solange es den Medienwandel gibt, solange wird es auch SkeptikerInnen geben und aktuell             

sind die Ängste vor dem Verlust der Privatheit, Missbrauch der Technik und            

Smartphone-Sucht viel diskutierte Thematiken, die es von den Sozialwissenschaften auf eine           

sachliche Ebene zu bringen gilt (Vgl. Schönborn, 2015: 167). Dabei sollte nicht aus den              

Augen verloren werden, dass Menschen maßgeblich an der Konstruktion der medialen           

Lebenswelt beteiligt sind und durch den user-generated-content mehr den je über die Inhalte             

im Internet Macht haben. So wäre ein positiv gerichteter Ausblick in die Zukunft einer, der               

nicht nur die Gefahren sondern auch die Potenziale der sozialen Medien anerkennt. 

 

Ob die Abwanderung von Facebook zu anderen social media Plattformen weiter anhalten            

wird, ist von vielen Faktoren abhängig. Wie viele von den abgewanderten User sich auf              

Instagram einfinden werden, ist eine reine Vermutung und kann sich mit jeder Veränderung             

der Applikationen wieder ändern. Ebenso kann die Etablierung neuer social media           

Plattformen eine neue Variable ins Spiel bringen oder auch die Vorlieben der Menschen             

beeinflussen die neuen Technologien. Aber selbst wenn Instagram viel Neuzugang          

verzeichnen kann, woher kann man wissen, ob und wie sich diese User an Interaktionen              

beteiligen oder ob sie sich einer Community anschließen werden. Das ist ebenfalls noch reine              

Spekulation. In dieser Zukunftsprognose fehlt auch noch der Faktor des wissenschaftlichen           

Interesses dieser Medien, welches mit neueren Generationen allerdings zunehmen kann. 

 

Die Möglichkeit besteht, dass die stärkere Nutzung des Kanals auch neue Gewohnheiten der             

StudentInnen mit sich bringt, indem online Unterrichtsmaterial gesammelt und fachlichen          

Diskussionen beigewohnt wird. Ob Diskurse über gesundheitliche Themen in Zukunft          

verstärkt auf Instagram ausgefochten werden, ist fraglich, zumal der Großteil der           

Kommentare nach wie vor irrelevant ist.  
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Die online Lernplattform moodle ist nach wie vor in Verwendung und hat in gewisser Weise               

den Startschuss für interaktive Lehrmethoden gegeben. Auch Gruppen auf facebook werden           

unter SchülerInnen und StudentInnen zum aktiven Austausch verwendet. Dabei wurde jedoch           

von einem Datenaustausch ausgegangen und keiner reinen Wissensvermittlung. Neue         

Funktionen der App Instagram machen den Austausch an Informationen vielfältiger und in            

gewisser Weise auch spielerisch, was eine Grundlage für viele interdisziplinäre Forschungen           

ist. Ob Instagram auch als Lerninstrument verwendbar ist, müsste erst durch genauere            

Studien und Pilotprojekte erkundet werden. Aber auch heute kann man schon festhalten, dass             

diese Tendenzen im kommunikationswissenschaftlichen Disziplin ernst genommen werden        

sollten.  

 

Durch den Wandel können neue Möglichkeiten entstehen, die wir im aktuellen Moment noch             

gar nicht sehen können. Wer hätte auch vorhergesehen, dass die sehr kurzen Beiträge auf              

Twitter je so eine politische Relevanz erfahren und den Journalismus nachhaltig verändern            

würden? Vielleicht befindet sich Instagram in einem schleichenden Wandel zum          

Informationsmedium oder bildet eine gänzlich neue Kommunikationsform aus.  

 

Grundsätzlich sei aber gesagt, dass die Bedürfnisse nach wissenschaftlichen Diskursen auf           

Instagram genauso beeinflussbar sind und einem schnelllebigen Wandel unterliegen wie alle           

kommunikativen Phänomene auch. Wie tief greifend sich der aktuelle Medienwandel          

vollziehen wird, kann kaum abgeschätzt werden, darum wird es wohl das Beste sein, die              

Entwicklung von so vielen Blickwinkeln wie möglich zu beobachten. Auch wenn big data             

Studien erforderlich sind, um den Trend durch größere Erhebungen spezifizieren zu können            

und weiter zu verfolgen. 

 

Es bleibt nun nur mehr zu sagen, dass es allen ForscherInnen hoffentlich gelingt, über den               

Tellerrand hinauszublicken und mehr als nur das vermeintlich Typische zu sehen, um neue             

Erkenntnisse erarbeiten zu können.   
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Alle Abbildungen der nachfolgenden Seiten sind aus dem Instagramprofil         

“fit_docdeniza” und wurden im Zeitraum 05.05.2018 - 06.06.2018 veröffentlicht. 
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Abstrakt 

Instagram ist nicht mehr nur die Spielwiese für Teenager zu Selbstpräsentation, sondern            

sollte als potenzialreiches Medium angesehen werden, in dem sich alle Spektren der            

menschlichen Kommunikation widerspiegeln und neu formen können. Der klassische Diskurs          

unterliegt denselben Veränderungen, die auch den Medienwandel vorantreiben. Die         

Digitalisierung, social media Applikationen und die viel umstrittenen Influencer bringen neue           

Einflüsse in das Leben der Menschen. Durch den Konsum der Inhalte und die steigenden              

online Aktivitäten werden Lebenswelten innerhalb der virtuellen community konstruiert. Die          

zunehmende Nutzung des Mediums Instagram macht auch vor wissenschaftlichen Inhalten          

und kontroversen Debatten nicht Halt. Die hier vorliegende qualitative Analyse stellt die            

Merkmale des Phänomens dar und gibt Einblicke in zukünftige Entwicklungen der Plattform.            

Die Ergebnisse zeigen Chancen für neue Wege der Wissensvermittlung auf, müssen sich aber             

auch Herausforderungen auf technischer Ebene stellen. Der user-generated-content kann         

einen public value erzielen und für die Kommunikationswissenschaften neue         

Forschungsfelder eröffnen. Diese Kulturprodukte bringen neue Perspektiven und        

Problematiken mit sich, die durch die im Abschluss generierten Hypothesen diskutiert           

werden. Die aufgezeigten Überlegungen können als Ausgangsbasis für nachfolgende         

Untersuchungen dienen. 
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