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Einleitung

Ein Viertel der Deutschen nutzt tagliche soziale Medien (Beisch et al.,
2019) - sei es, um sich mit Freund*innen auszutauschen, sich zu unter-
halten oder Uber verschiedene Themenbereiche zu informieren. Nach
wie vor ist Facebook in der Gesamtbevélkerung das meistgenutzte Social
Media-Angebot, wird insbesondere in den jungeren Altersgruppen aber
zunehmend von einer anderen Plattform abgel6st: Instagram. Obwohl
die Foto- und Videosharing-Plattform seit 2012 ebenfalls zu Facebook
Inc. gehort, unterscheidet sich Instagram in vielerlei Hinsicht vom Haupt-
angebot der Konzernmutter (Bettendorf, 2019, S. 2 ff.). Dabei ist vor allem
der Fokus auf (Audio-)Visualitat zentral. Wahrend Facebook oder auch
Twitter das Verbreiten von verschiedenen Inhaltstypen ermdglichen, ver-
langt Instagram explizit das Teilen von Bild- oder Videodateien. In den
Anfangstagen wurde die Plattform vor allem fur die private Kommunika-
tion genutzt, ,to capture and share life moments with friends through a
series of (filter manipulated) pictures and videos” (Hu et al., 2014, S. 595).
Doch neben Selfies mit Retro-Filter, Fotos von Avocado-Toasts oder Auf-
nahmen von Aktivitdten mit Freund*innen, finden sich auf Instagram
zunehmend auch nachrichtliche und politische Informationen. So hat
etwa der Instagram-Account der Tagesschau Uber 1,34 Millionen Abon-
nent’innen, dem Account der @bundeskanzlerin Angela Merkel folgen
mehr als 1,10 Millionen Instagram-Nutzer*innen (Stand: 28. Januar 2020).
In den USA wird die Plattform derzeit zudem als zentrale Online-Arena fur
den kommenden Prasidentschaftswahlkampf gehandelt und als Chance
gesehen, insbesondere junge Menschen und Wahler‘innen mit politi-
schen Inhalten zu erreichen (Murphy & Sevastopulo, 2019). Gleichzeitig
wird beflrchtet, dass Instagram zu einer ,major site for disinformation”
(Barrett, 2019) werden koénnte, nicht zuletzt aufgrund des Bildern und
Videos zugeschriebenen persuasiven Potenzials.

Kann Instagram auch Politik?

Angesichts des skizzierten Wandels von der primar privat genutzten
Fotosammlung hin zu einer &ffentlich relevanten Informationsplatt-
form, widmet sich dieser Beitrag den Fragen, (1) welche Bedeutung
Instagram fur die Nutzung von politischen Informationen und Nach-
richten hat, (2) wie die Besonderheiten der Plattform die Rezeption von
Informationsinhalten beeinflussen und (3) welche Implikationen sich
daraus fur die Meinungsbildung der Nutzer*innen ergeben. Der Beitrag
beginnt mit einer kurzen Vorstellung zentraler Instagram-Funktionen,
auf die im Laufe der Darstellungen Bezug genommen wird. Darauf auf-
bauend wird die Rolle von Instagram fur die Nutzung von (politischen)
Informationen und Nachrichten beleuchtet, mit einem Schwerpunkt auf
aktuelle Befunde zur Kommunikation von Parteien und Politiker*innen
sowie von professionellen Medien- und Nachrichtenanbietern. Ent-
lang der Stichworte Visualitat & Asthetisierung, Personalisierung, Inzi-
dentalitat, Non-Exklusivitat, Granularisierung und Sozialitat folgt eine
Diskussion der Besonderheiten der Informationsumgebung auf Insta-
gram, um abschlieRend die daraus ableitbaren Implikationen fir die
Meinungsbildung zu betrachten. Im Fazit werden die zentralen Erkennt-
nisse des Beitrags systematisiert sowie Forschungslicken und -bedarfe
identifiziert.

Einleitung



Instagram:

Aufbau und zentrale
Funktionen

Instagram ist primar' eine mobile App, die fur die Nutzung via Smart-
phone ausgelegt und optimiert ist. Offnet man die Anwendung, landet
man auf der sog. Home-Seite, die vergleichbar mit dem Neuigkeiten-
Bereich auf Facebook oder der Twitter-Timeline ist. Hier findet sich

laut Instagram ,,ein Nachrichtenstrom mit Fotos”, die von abonnierten
Accounts geteilt wurden. Die Anordnung der Posts genannten Bild- oder
Videobeitrage erfolgt dabei jedoch nicht chronologisch, sondern wird
auf Basis des Verhaltens der Nutzer’innen sowie weiterer Signale algo-
rithmisch generiert (siehe auch Kapitel 4.2). Neben der Home-Seite gibt
es den sog. Suchen und Erforschen-Bereich, in dem Posts von Accounts
aufgefuhrt sind, denen die jeweiligen Nutzer*innen noch nicht folgen,
aber von Instagram als interessant oder relevant klassifiziert werden.
Die eigentliche Suchfunktion ermdglicht das Auffinden von Personen/
Accounts sowie Hashtag- (z. B. #merkel) und ortsbasierte (z. B. Bundes-
tag) Suchanfragen.

Ein vergleichsweise neues Feature, das auch fur die Kommunikation
von tagesaktuellen Themen an Relevanz gewinnt (Vazquez-Herrero et
al., 2019), ist die sog. Story-Funktion. Im Rahmen von Instagram-Stories
konnen Bilder und kurze Videos geteilt werden, die - sofern sie nicht
explizit als ,Highlight” gespeichert werden - nach 24 Stunden wieder
von der Plattform verschwinden und somit besonders gut fir zeitnahe
Berichterstattung oder Einblicke in den (politischen) Alltag geeignet
sind. Stories sind fir 6ffentliche Akteur'innen und Unternehmen aber
auch deshalb relevant, da sie etwa Umfragen ermdglichen und (sofern
man mehr als 10.000 Abonnent’innen hat) den Verweis auf externe
Inhalte erlauben. Im Gegensatz zu Facebook oder Twitter lassen sich in
reguldren Posts namlich keine klickbaren Links integrieren, weswegen
sich in Bildunterschriften auf Instagram haufig der Hinweis ,Link in Bio"
findet, da nur auf der Profilseite eines Accounts (der sog. Bio[graphy])
Hyperlinks auch tatsachlich angeklickt werden kénnen.

Instagram: Aufbau und zentrale Funktionen



Seit Sommer 2018 ist es mit Instagram TV (IGTV) zudem mdglich, Videos
hochzuladen, die bis zu eine Stunde Laufzeit haben und im Gegensatz zu
Stories nicht automatisch geléscht werden. Das Feature ist auf die Voll-
bild-Nutzung des Smartphones ausgelegt und wird als Versuch gesehen,
noch unmittelbarer mit der Videoplattform YouTube in Konkurrenz zu
treten. Wie die nachfolgend vorgestellten Befunde zeigen werden, kon-
zentriert sich der Grof3teil der bisherigen sozial- und kommunikations-
wissenschaftlichen Forschung auf das urspriingliche ,Post-Format”, wah-
rend Stories bzw. IGTV im Kontext der (politischen) Informationsnutzung
bislang kaum adressiert wurden.

1 Mittlerweile 13sst sich Instagram auch browserbasiert am PC nutzen, wobei der
Funktionsumfang dabei im Vergleich zur App deutlich eingeschrankt ist.

Kann Instagram auch Politik?



Bedeutung von Instagram fur

die Nutzung von (politischen)
Informationen und Nachrichten

Neben ihrer Bedeutung fur die private Kommunikation sind soziale
Medien auch fir die Rezeption, Nutzung und Verbreitung von (politi-
schen) Informationen und Nachrichten immer wichtiger geworden (Kim-
pel, 2019b; Newman et al., 2019; Schmidt, 2017, S. 45 ff.). Das zeigt sich
einerseits bei einem Blick auf die Angebotsseite (d. h., die Nutzung sozialer
Medien durch Nachrichtenanbieter, Politiker*innen, etc.), insbesondere
aber auch bei einem Blick auf die Nutzungsseite (d. h., die informations-
bezogene Nutzung sozialer Medien durch Burger*innen). Im Mittelpunkt
der Social Media-Forschung standen in den letzten Jahren vor allem die
Plattformen Facebook und Twitter (siehe z. B. Boulianne, 2019; Kim-

pel et al., 2015; Stoycheff et al., 2017), was einerseits auf Aspekte wie
Erhebungsaufwand und Datenverflugbarkeit (Twitter), andererseits auf
tatsachliche Nutzungstendenzen der breiteren Bevolkerung (Facebook)
zuruckgefuhrt werden kann.

In den letzten Jahren gab es insbesondere auf der Nutzungsseite jedoch
einige zentrale Veranderungen zu beobachten. GemalR des aktuellen
Reuters Institute Digital News Reports 2019 (Holig & Hasebrink, 2019) -

in dessen Rahmen deutsche Internetnutzer*innen ab 18 Jahren zu ihrer
Nachrichtennutzung befragt werden - spielt Facebook bei einer Gesamt-
betrachtung der nachrichtenbezogenen Nutzung von Social Media-Ange-
boten aktuell noch immer die wichtigste Rolle: Die Plattform wird inner-
halb einer durchschnittlichen Woche von 22 Prozent der deutschen
Onliner®innen genutzt, um Nachrichten zu rezipieren, zu teilen oder dar-
Uber zu diskutieren. Unter den 18- bis 24-Jahrigen, fur die soziale Medien
im Internet ganz generell die Hauptnachrichtenquelle darstellen, ist 2019
indes erstmalig Instagram an die Spitze gerUckt (siehe Abbildung 1).

Ein Fokus auf die jungen Nutzer*innen-Gruppen ist insbesondere im
Kontext sozialer Medien sinnvoll, um Trends und Veranderungsprozesse
nachzuzeichnen. Wie in Abbildung 1 zu erkennen, hat insbesondere Face-
book - sowohl generell als auch im Kontext der Nachrichtennutzung -

in der Gruppe der 18- bis 24-Jahrigen drastisch an Bedeutung verloren.
Warum die Plattform unter jungen Erwachsenen und Jugendlichen (siehe
dazu auch die aktuelle JIM-Studie, Medienpadagogischer Forschungsver-
bund Stdwest, 2018) derartig an Popularitat eingebuf3t hat, wurde nach
Kenntnisstand der Autorinnen noch nicht systematisch aufgearbeitet.

Bedeutung von Instagram fur die Nutzung
von (politischen) Informationen und Nachrichten



Es konnte jedoch daran liegen, dass Facebook von jungen Nutzer*innen
als altmodisch und langweilig angesehen wird und eine starkere Kontrolle
durch die (mittlerweile ebenfalls auf Facebook registrierten) Erziehungs-
berechtigten wahrgenommen wird.

Fiir Nachrichten genutzte soziale Medien
(Gruppe der 18- bis 24-Jahrigen, in %)
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Abbildung 1.

Eigene Darstellung auf Basis der Reuters Institute Digital News Reports 2015 bis 2019
(Holig & Hasebrink, 2015, 2016, 2017, 2018, 2019). Angaben zur Nutzung von Instagram
als Nachrichtenquelle sind erst seit der Erhebung 2018 verfugbar.

Far Instagram lasst sich indes nicht nur allgemein (siehe dazu auch
Beisch et al., 2019), sondern insbesondere auch im Kontext der (politi-
schen) Informations- und Nachrichtennutzung eine zunehmend zent-
rale Position im Reigen der Social Media-Plattformen konstatieren. Ent-
sprechend lohnenswert ist ein Blick auf die Inhalte und Angebote, die
auf Instagram prasentiert werden. Angesichts des Fokus auf nachricht-
liche und politische Informationen, soll daher nachfolgend ein Blick auf
den Forschungsstand zur Rolle von Instagram in der Kommunikation
von Parteien und Politiker*innen (Kapitel 3.1) sowie von professionellen
Medien- und Nachrichtenanbietern (Kapitel 3.2) geworfen werden.

Kann Instagram auch Politik?

2.1 Zur Rolle von Instagram in der Kommunikation
von Parteien und Politiker*innen

Soziale Medien spielen als Kommunikationsinstrumente von Parteien
und politischen Akteur*innen seit einigen Jahren eine bedeutsame Rolle -
sowohl fir das politische Alltagsgeschaft als auch und insbesondere fur
die Wahlkampf- und Kampagnenkommunikation (siehe z. B. Emmer,
2018; Haller, 2019; HaRler & Kruschinski, 2019; Podschuweit & HaRler,
2015). Instagram - als vergleichsweise neue Social Media-Plattform -
kann dabei prinzipiell all jene Funktionen erfillen, die ganz generell

zu den Kernaufgaben politischer Akteur®innen gehdren (dazu Emmer,
2018, S. 3): (1) die Vermittlung von Informationen (Informationsfunktion),
(2) die Interaktion mit relevanten Bezugsgruppen (Interaktionsfunktion)
sowie (3) die Einbindung von Birger‘innen in 6ffentliche Diskurse
(Partizipationsfunktion). Obwohl die Eignung Instagrams fur diese Kern-
aufgaben bislang nicht umfassend untersucht wurde, gibt es eine Hand-
voll an (Fall-)Studien, die sich mit der Rolle von Instagram in der Kom-
munikation von Parteien und Politikerinnen beschéftigen. Wie in der
politischen Kommunikationsforschung generell, lasst sich auch fur die
bisherigen Instagram-Studien eine Dominanz von wahl- und kampagnen-
bezogenen Analysen sowie ein gewisser US-Zentrismus konstatieren.
Nichtsdestotrotz geben die verfigbaren Studien erste Hinweise auf
Kommunikationsstrategien, inhaltliche Schwerpunkte sowie Instagrams
Tauglichkeit als Tool zur Politikvermittlung und Kampagnenarbeit.

Obschon zu vermuten ware, dass mit dem Aufkommen einer ,neuen”
Plattform insbesondere die Perspektive der politischen Akteur*in-
nen selbst (Warum nutzen sie Instagram? Welche Ziele sollen erreicht
werden? etc.) im Zentrum empirischer Untersuchungen steht, gibt
es bislang kaum Studien, in denen politische Strateg*innen oder die
Politiker*innen selbst zu ihren Instagram-Nutzungsmotiven und
-Kommunikationsstrategien befragt werden (Ausnahmen: Eckerl &
Hahn, 2018 sowie eingeschrankt Bossetta, 2018). Eine auf acht qua-
litativen Interviews mit deutschen Parlamentarier®innen und partei-
politischen Social Media-Manager*innen beruhende Studie im Kontext
der Bundestagswahl 2017 (Eckerl & Hahn, 2018) gibt diesbezuglich
einen ersten Einblick. Die befragten Akteur‘innen schienen Instagram

Bedeutung von Instagram fur die Nutzung
von (politischen) Informationen und Nachrichten



2017 nur wenig zielorientiert zu verwenden - Grinde fur die Nutzung
waren vor allem eine vorhandene Eigenmotivation und ,Spal3 an der
App” (ebd., S. 245). Doch auch die Méglichkeit, mit Blrger®innen in

den Dialog zu treten, insbesondere mit jungeren, wurde als wichtiges
Motiv herausgearbeitet. Interessant ist auch, dass die Befragten Insta-
gram als sehr positive Plattform wahrnehmen; der zwischenmenschliche
Umgang wird insbesondere im Vergleich zu Facebook als freundlich und
konstruktiv beschrieben. Mit Blick auf kommunikative Strategien zeigt
sich, dass die Mehrheit der Befragten (noch) nicht definiert hat, welche
Inhalte mit welchem Ziel und zu welchen Zeitpunkten/Anlassen gepostet
werden. Stattdessen wird sich auf das eigene Bauchgefuhl verlassen -
Inhalte werden eher intuitiv auf Basis der wahrgenommenen Werte der
Instagram-Community sowie bisheriger Erfahrungen ausgewahlt. So
wissen die Befragten um die Relevanz von Asthetik und hochwertigem
Bildmaterial sowie die Beliebtheit von Aufnahmen, die einen Blick hin-
ter die Kulissen der Politik erlauben. Konkrete Ziele - insbesondere mit
Blick auf die Vermittlung von genuin politischen Inhalten - wurden indes
kaum artikuliert. Die Autoren schlussfolgern vor diesem Hintergrund,
dass die Potenziale von Instagram zur politischen Kommunikation bis-
lang weitgehend ungenutzt bleiben.

Der Grof3teil bisheriger Studien beschaftigt sich mit den Inhalten der
Instagram-Posts von politischen Akteur‘innen sowie mit der damit in
Verbindung stehenden Auseinandersetzung (in Form von Likes, Kom-
mentaren etc.) der Instagram-Community (Bossetta, 2018; Ekman &
Widholm, 2017; Filimonov et al., 2016; Lalancette & Raynauld, 2019;
Larsson, 2019; Liebhart & Bernhardt, 2017; Mufioz & Towner, 2017;
O'Connell, 2018; Trevisan et al., 2019; Turnbull-Dugarte, 2019). Fasst
man die Ubergreifenden Befunde zusammen, so zeigt sich, dass
Instagram vor allem zur Verbreitung von Inhalten genutzt wird, jedoch
kaum zum Austausch oder zur Interaktion mit den Nutzer‘innen. Der
Fokus liegt dabei auf stark personalisierten Darstellungen, die mog-
lichst authentisch (aber stets hochwertig) sein sollen und Einblicke in
die tdgliche Arbeit der Politiker'innen geben. In Wahlkampfphasen geht
es fUr Politiker*innen zudem darum, ,to visually present themselves
as the ideal candidate” (Mufioz & Towner, 2017, S. 311), insbesondere
im Vergleich zu den politischen Gegner’innen. Mittels einer im Som-

Kann Instagram auch Politik?

mer 2016 durchgefuhrten Inhaltsanalyse der Instagram-Profile von

16 fuhrenden schwedischen Politiker*innen finden Ekman und Wid-
holm (2017) zudem, dass nur 35 Prozent der analysierten Posts tat-
sachlich politische Botschaften enthalten, was die Vermutung zulasst,
dass die Charakteristika von Instagram mit einer Entpolitisierung bzw.
JLifestyle-isierung” der politischen Kommunikation in Zusammenhang
stehen kdnnten. Mit Blick auf das Engagement der Nutzerinnen (d. h.,
Instagram-Likes & -Kommentare) deuten erste Befunde im Kontext der
spanischen Parlamentswahlen 2015/2016 darauf hin, dass Posts, die
Top-Kandidat®innen abbilden und die Nutzer*innen zum Handeln auf-
fordern, mit einem Mehr an Likes und Kommentaren assoziiert sind
(Turnbull-Dugarte, 2019). Zudem scheinen gemaf3 einem Vergleich der
Instagram-Profile von norwegischen Parteien und einzelnen Politi-
ker*innen ebendieser (Larsson, 2019), letztere auf der Plattform erfolg-
reicher zu sein, was sich wiederum mit der starkeren Personalisierung
der Inhalte in Verbindung bringen lasst. Im Vergleich zu Instagram-
Profilen aus den Bereichen Musik, Sport und Showbusiness provozie-
ren laut einer Studie im Rahmen der Europawahl 2019 in Italien (Tre-
visan et al., 2019) Posts von Politiker'innen dartber hinaus mehr und
langere Kommentare, die jedoch primar von einer vergleichsweise klei-
nen Gruppe besonders aktiver Nutzer'innen verfasst werden.

Neben diesen vorrangig deskriptiv angelegten Erhebungen beschaf-
tigten sich zwei weitere Studien im Kontext der US-Prasidentschafts-
wahl 2016 mit Fragestellungen, die die Zusammenhange zwischen der
Kommunikation auf Instagram sowie Meinungsbildungsprozessen
(im weitesten Sinne) in den Blick nehmen. Schmidbauer und Kolle-
gen (2018) etwa haben die Frage adressiert, ob und inwiefern sich die
Menge der Posts mit explizitem Bezug (qua Hashtag) zur Unterstitzung
von Donald Trump und Hillary Clinton mit 6ffentlicher Meinung - und
letztlich: Wahlergebnissen - in Verbindung bringen lasst. Dabei zeigte
sich, dass Trump-Supporter im unmittelbaren Vorfeld der Wahl deutlich
mehr Inhalte auf Instagram geteilt haben als Clinton-Supporter, das Ver-
halten von Instagram-Nutzer*innen mithin ,important clues about the
effectiveness of political campaigns prior to elections” (ebd., S. 157) ent-
halten kdnne. Towner & Mufioz (2018) hingegen betrachteten, inwiefern
sich thematische Agenda-Setting-Effekte zwischen Instagram und der
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Berichterstattung in hochrangigen US-amerikanischen Tageszeitungen
feststellen lassen. Die Befunde sprechen jedoch kaum fiir bedeutsame
Austauschprozesse, wobei dies - so auch die Autor’innen - damit in
Zusammenhang stehen kénnte, dass auf Instagram nur sehr wenig
~echte” politische Themen kommuniziert werden (siehe oben).

Ahnlich wie zu den Nutzungsmotiven der politischen Akteur*innen gibt
es auch zu den Motiven von Instagram-Nutzer‘innen, Politiker‘innen
auf der Plattform zu folgen, bislang kaum Forschungsbefunde. In einer
nicht-reprasentativen Befragungsstudie mit ca. 300 Instagram-Nutzer*-
innen (Parmelee & Roman, 2019) deutet sich an, dass Nutzer’innen vor
allem die Informationsfunktion der Instagram-Profile schatzen und sich
zudem eine politische Orientierungshilfe von diesen erhoffen. Daneben
scheinen aber auch die soziale NUtzlichkeit - die Instagram-Profile geben
Stoff fir Gesprache mit Familie und Freund*innen - sowie der Unter-
haltungswert eine Rolle zu spielen.

Insgesamt deuten die bisherigen Studien also darauf hin, dass Insta-
gram zwar bereits von Parteien und Politiker*innen fir die Kommu-
nikation genutzt wird, das Potenzial der Plattform aber noch nicht
voll ausgeschopft ist. Zudem scheinen zentrale Besonderheiten der
Informationsumgebung auf Instagram (siehe ausfuhrlich Kapitel 4) -
nicht zuletzt die Visualitat und starke Fokussierung auf asthetische
bzw. dsthetisierte Darstellungen - eine gewisse Entpolitisierung zu
forcieren. Obwohl es bereits einige Studien zu den Wirkungen unter-
schiedlicher visueller Darstellungen von Politiker*innen gibt (fiir einen
Uberblick siehe z. B. von Sikorski & Brantner, 2018), fehlt es aktuell
an Erhebungen, die sich im Kontext von Instagram mit den Effekten
der (Selbst-)Darstellung von Parteien und politischen Akteurinnen
beschaftigen. Klinftig sollte also neben inhaltsanalytischen Unter-
suchungen auch die Frage nach den Wirkungen der politischen Kom-
munikation auf Instagram verstarkt in den Blick genommen werden.

Kann Instagram auch Politik?

2.2 Zur Rolle von Instagram in der Kommunikation
von Medien- und Nachrichtenanbietern

Studien zur Nutzung von Instagram durch Medien- und Nachrichten-
anbieter sowie durch Journalist'innen sind aktuell noch rar gesat (Aus-
nahmen: Borges-Rey, 2015; Cornia et al., 2018; Ferguson & Greer, 2018;
Larsson, 2018; Sehl et al., 2018; Vazquez-Herrero et al., 2019). Ahnlich
wie die zuvor diskutierten Untersuchungen zur Instagram-Kommu-
nikation von Parteien und Politiker*innen liegt der empirische Fokus
erneut auf Inhaltsanalysen (Wie kommunizieren Medien- und Nach-
richtenanbieter auf Instagram?) sowie auf Befragungen von relevanten
Akteurinnen (Wie wird Instagram wahrgenommen - und welche Ziele
werden dort verfolgt?).

Die bisherigen Befunde zu Instagram-Nutzungsmotiven und -Kommu-
nikationsstrategien zeigen dabei zunachst, dass die Instagram-Nutzung
von Medien- und Nachrichtenanbietern ebenfalls noch in den Kinder-
schuhen steckt und Kommunikationsstrategien bislang eher experimen-
tell denn umfassend geplant zu sein scheinen. Leitfadeninterviews mit
leitenden Redakteur*innen und (Social Media-)Manager*innen sowohl
privatrechtlich als auch 6ffentlich-rechtlich organisierter Nachrichten-
medien (Cornia et al., 2018; Sehl et al., 2018) zeigen aber auch, dass
Instagram als schnell wachsende Plattform mit grolRem Potenzial wahr-
genommen wird - insbesondere zur Publikumsbindung sowie zur Star-
kung der eigenen Marke bei jungen Nutzer‘innen. Die Befragten wis-
sen um die Bedeutung einer spezifischen JInsta-Asthetik” sowie um die
Beliebtheit von eher seichten und unterhaltenden Themen (siehe ebd.).
Auch die Auseinandersetzung der Nutzer‘innen scheint auf Instagram im
Vergleich zu anderen Social Media-Plattformen oberflachlicher zu sein,
wie Befunde aus Norwegen suggerieren (Larsson, 2018): So provozieren
die Posts der untersuchten norwegischen Medienhauser auf Instagram
zwar deutlich mehr Likes als auf Facebook, jedoch kaum Kommentare,
die auf eine tiefere Beschaftigung mit den geposteten Inhalten hindeuten.

Die wenigen verflgbaren Studien zu den Inhalten der Instagram-Kommu-
nikation von Medien- und Nachrichtenanbietern lassen kaum verallge-
meinerbare Schlussfolgerungen zu. Eine Fallstudie zur Instagram-Nutzung
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durch kommerzielle US-Radiosender (Ferguson & Greer, 2018) zeigt,

wie die Plattform genutzt wird, um das eigentlich ,,unsichtbare” Medium
Radio sichtbar zu machen. Die Befunde der durchgefuhrten qualitativen
Inhaltsanalyse deuten darauf hin, dass die untersuchten Sender Insta-
gram vorrangig nutzen, (1) um die eigene Station zu bewerben und vor-
zustellen sowie (2) die Sender-Community und -Hérer*innen zu visua-
lisieren. Ahnlich wie politischen Akteur*innen (siehe oben) geht es den
Sendern darum, einen Blick hinter die Kulissen zu gewahren sowie mittels
positiver und personalisierter Darstellungen der Mitarbeiter*innen und
Moderator‘innen Nahe zu schaffen. Auch Posts, auf denen Horer*innen
abgebildet sind, dienen einem vergleichbaren Zweck. Einen etwas brei-
teren Blick auf die Kommunikationspraxis von Medienanbietern erlaubt
eine aktuelle Untersuchung, die sich spezifisch mit der Nutzung des Story-
Formats beschaftigt (Vazquez-Herrero et al., 2019). In der Studie wur-
den im Frihjahr 2018 von insgesamt 17 Medienanbietern veréffentlichte
Instagram-Stories inhaltsanalytisch untersucht. Da es fur Instagram-
Accounts mit mehr als 10.000 Follower"innen méglich ist, mit der sog.
Swipe Up-Funktion Links zu eigenen Inhalten zu teilen, werden Stories -
wie auch die Studie zeigt - vor allem genutzt, um Traffic zu erzeugen,

d. h. die Nutzer*innen auf eigene externe Angebote zu ,locken”. Thema-
tisch bedeutsam sind in den Stories vor allem die Bereiche Sport, Gesell-
schaft und Menschen, auf Darstellungsebene dominieren Fotos. Ange-
sichts der Méglichkeit zur schnellen Konsumption durch die Nutzer®innen
sowie die zeitlich begrenzte Verflgbarkeit der Stories beschreiben die
Autor’innen die Berichterstattung auf Instagram als eine Art des epheme-
ral journalism (dt. etwa ,flichtiger” oder ,kurzlebiger” Journalismus), der
mit generellen Tendenzen aktueller journalistischer Berichterstattung -
Inhalte werden kiirzer, visueller und emotionaler (fir einen Uberblick
siehe Wilding et al., 2018) - in Einklang steht.

Trotz der zunehmenden Bedeutsamkeit von Instagram fur die Informati-
ons- und Nachrichtennutzung gibt es bislang kaum empirische Studien,
die sich mit den Kommunikationsmotiven und -strategien professionel-
ler Medienanbieter auseinandersetzen. Angesichts der nachfolgend dis-
kutierten Besonderheiten der Informationsumgebung auf Instagram und
den damit verbundenen Implikationen fur die Informationsversorgung
und Meinungsbildung ist dies jedoch von besonderer Relevanz.
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Besonderheiten der
Informationsumgebung
auf Instagram

Die Relevanz einer Untersuchung der (politischen) Informationsnutzung
auf Instagram ergibt sich nicht nur durch die steigenden Nutzungszahlen
und die Bedeutsamkeit fur insbesondere junge Nutzer‘innen, sondern
auch durch die Spezifika der Rezeptionssituation. Auch wenn einige der
nachfolgend diskutierten Besonderheiten auf die Mehrheit verfugbarer
Social Media-Plattformen bzw. generell auf algorithmisch personalisierte
Nachrichtenkanale zutreffen, werden sie hier mit explizitem Fokus auf
Instagram diskutiert (vgl. nachfolgend Kimpel, 2019b, S. 45 ff.; Patricia
Muller & Schweiger, 2020; Schmidt et al., 2019; Schweiger, 2017, S. 78 ff.;
Schweiger et al., 2019, S. 7 ff.; Stark et al., 2017, S. 20 ff.; Thorson & Wells,
2016; Van Aelst et al., 2017).

3.1 Visualitat & Asthetisierung

Der wohl bedeutsamste Unterschied zwischen Instagram und anderen
Social Media-Plattformen wie Facebook und Twitter liegt im Diktat des
Visuellen und Asthetischen. Rein textuelle Kommunikation ist zwar prin-
zipiell moglich (z. B., wenn in einer Story nur mit Text gearbeitet wird),
bildet allerdings die Ausnahme. Befragungen von Instagram-Nutzer*in-
nen zeigen, dass die Plattform ,der am emotionalsten empfundene Social
Media-Kanal” (FaBmann & Moss, 2016, S. 27) ist und von den als ,,schon,
imposant oder asthetisch empfundenen Beitragsfotos” (ebd.) lebt (siehe
auch Maleyka, 2019). Dass sich im Kontext von Instagram eine plattform-
eigene Asthetik entwickelt hat, zeigt sich unter anderem auch in dem Auf-
kommen von Begriffen wie ,instagrammable” oder ,insta-friendly” (dazu
auch Manovich, 2017; Pirker, 2019), die die wahrgenommene Eignung von
Fotos oder audiovisuellen Inhalten fur einen Instagram-Post beschreiben.
Insbesondere fur Unternehmen und (semi-)professionelle Accounts wird
vor diesem Hintergrund empfohlen, eine stringente Darstellungsstrategie
zu entwickeln und etwa ein einheitliches Farbschema einzusetzen, thema-
tische Schwerpunkte zu definieren und nur Inhalte zu posten, die sich mit
der eigenen Asthetik vereinbaren lassen (Manovich, 2017).

Auch wenn - wie in Kapitel 3.1 gezeigt - die politische Kommunikation

gemal bestehenden Befunden noch nicht derartig professionalisiert zu
sein scheint, so zeigen sich doch gewisse Tendenzen der Anpassung an
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die asthetisierte Instagram-Logik, insbesondere an die vorherrschende
+Kultur der Selbstthematisierung” (Schreiber & Kramer, 2016). Betrach-
tet man beispielsweise die Instagram-Profile der aktuellen Bundes-
minster*innen Annegret Kramp-Karrenbauer und Heiko Maas (siehe
Abbildung 2), wird nicht nur der Versuch deutlich, politisches Handeln
in einfach zu verarbeitende Symbolbilder (z. B. Hdndeschutteln und
Signierungen zur Darstellung von Vertragsabschlissen, Gesprache mit
gesellschaftlichen Akteurfinnen zur Darstellung von Burgernahe) zu
Uberfuhren, sondern auch der starke Fokus auf die eigene Person. Dies
fugt sich ein in den ,growing trend of personality over issues, style over
substance” (Coleman & Wu, 2015, S. 81), der die (visuelle) Politikdar-
stellung seit geraumer Zeit pragt und durch die Logik von Instagram
mutmallich eher verstarkt denn abgeschwacht wird (siehe auch von
Sikorski & Brantner, 2018).

@ | nstagram [V @ | Instagnan. [CERVEFY

Abbildung 2.
Instagram-Profile von Heiko Maas (links) und Annegret Kramp-Karrenbauer (rechts),
Stand: 15.01.2020.
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3.2 Personalisierung

Eine zweite Besonderheit der Informationsumgebung auf Instagram
betrifft die unvermeidliche Personalisierung des Informationsangebots.
Spricht man in der Literatur von Personalisierung, lasst sich grundlegend
zwischen der sog. algorithmischen Personalisierung (auch als ,,impli-
zite” oder ,systemgetriebene” Personalisierung bezeichnet, siehe z. B.
Dylko, 2016; Thurman & Schifferes, 2012) sowie selbstbestimmter Perso-
nalisierung (auch ,explizite” bzw. ,nutzergetriebene” Personalisierung,
siehe ebd.) unterscheiden. Bei der erstgenannten Form der Personali-
sierung wird vom System (im vorliegenden Fall: Instagram) inferiert,
welche Inhalte auf Basis des bisherigen Verhaltens fur die Nutzer*innen
besonders relevant bzw. interessant sein konnten. Klickt ein"e Nutzer*in
beispielsweise haufig bei Posts mit Hundewelpen auf ,Like” oder teilt
diese regelmaRBig per privater Nachricht mit Freund*innen, dann wird
Instagram diese™n Nutzer*in mit hoher Wahrscheinlichkeit als Hundelieb-
haber®in klassifizieren und Inhalte mit Hundebezug - etwa im ,Suchen
und Erforschen“-Bereich - bevorzugt ausspielen. Gleichermal3en kdnnen
Nutzer‘innen das Informationsangebot durch eigene Angaben aktiv und
selbstbestimmt mitsteuern, im aufgemachten Beispiel etwa durch das
Abonnieren von Accounts wie @dogsofinstagram oder entsprechenden
Hashtags wie #dogs oder #doglover. Wie die meisten Social-Media-
Plattformen setzt auch Instagram auf eine Kombination aus beiden
Personalisierungsformen und reguliert so die Auswahl/Lieferung und
Priorisierung von Inhalten und Werbeanzeigen.

Obwohl die algorithmische Kuratierung sozialer Medien letztlich in
einer ,black box" (Diakopoulos, 2013) stattfindet, gibt es Hinweise dar-
auf, dass Instagram - ahnlich wie Facebook (siehe dazu DeVito, 2017) -
Inhalte priorisiert, die aktuell sind, von Accounts stammen, mit denen
die Nutzer*innen (haufig) interagieren und die Ahnlichkeit zu Inhalten
aufweisen, mit denen die Nutzer*innen sich (haufig) auseinandersetzen.
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3.3 Inzidentalitat (Beilaufigkeit)

Die Bedeutsamkeit sozialer Medien fir die Informations- und Nach-
richtennutzung hat neben Diskussionen um die Personalisierung
auch solche Uber den ,beildufigen” bzw. inzidentellen Kontakt mit
Informationsangeboten entfacht. Bezeichnet wird damit die Idee, dass
Nutzer’innen durch die Akteurs- und Quellenvielfalt auf Social Media-
Plattformen mit (politischen) Informationen oder Nachrichten in Kon-
takt kommen, ,when they are not actively seeking it" (Kim et al., 2013,
S. 2608; siehe auch Boczkowski et al., 2018; Fletcher & Nielsen, 2018;
Kampel, 2019¢) - so auch beim Scrollen durch den Instagram-Feed
oder das Anschauen von Stories. Allerdings stellt sich die Frage, wie
wahrscheinlich dieses ,Stolpern” Gber politische Informationen und
Nachrichten tatsachlich ist. So fihrt die soeben diskutierte Personalisie-
rung der Informationsumgebung dazu, dass vor allem jene Instagram-
Nutzer'innen mit tagesaktuellen (politischen) Inhalten in Kontakt kom-
men, die sich ohnehin schon flr derartige Themen interessieren und
ein entsprechend aktives Kommunikationsverhalten zeigen, wahrend
Uninteressierte nur in Ausnahmefallen darauf stoRen und sich ange-
sichts von Gleichgiiltigkeit und der Konkurrenz durch unterhaltende
oder soziale Inhalte zudem nicht oder nur oberflachlich damit aus-
einandersetzen (siehe u. a. Kimpel, im Druck; Méller et al., 2019; Thor-
son et al., 2019). Denken wir an das Beispiel von oben zurtick, so scheint
es eher unwahrscheinlich, dass Nutzer*innen, die vor allem mit Hunde-
Content interagieren, von Instagram Beitrage Uber aktuelle auBen-
politische Konflikte oder Bundestagsbeschlisse angezeigt bekommen.

Doch selbst Nutzer‘innen, die ihre Instagram-Accounts bewusst politik-
und nachrichtenaffin gestalten, also etwa der Tagesschau oder der
Bundeskanzlerin folgen, sind mit einer situativen Inzidentalitat konfron-
tiert. Denn auch in diesem Fall kann kaum abgeschatzt werden, ob und
wie viele Posts oder Stories mit Politikbezug bei der nachsten Instagram-
Nutzung (unmittelbar) sichtbar sind.

Kann Instagram auch Politik?

3.4 Non-Exklusivitat

Die Inzidentalitat ist eng mit einer weiteren Besonderheit der Informa-
tionsumgebung auf Instagram verknupft - der sog. Non-Exklusivitat.
Gemeint ist damit, dass politische Informationen und Nachrichten nur
einen (kleinen) Teil des verfugbaren inhaltlichen Angebots auf der Platt-
form ausmachen. Dabei stellt sich die Frage, welche Implikationen es fur
die Informations- und Nachrichtennutzung hat, wenn Posts von etab-
lierten Nachrichtenmedien zwischen Hundefotos, Produktwerbungen
von Influencer’innen und Aufnahmen des Abendessens der eigenen
Freund‘innen zu finden sind. Obwohl manche Befunde darauf hindeuten,
dass thematisch ,bunte” Informationsumgebungen auch bei unterhal-
tungsorientierten Nutzer*innen das Wissen positiv beeinflussen kénnen
(siehe z. B. Kobayashi et al., 2017), ist insbesondere im Kontext von Insta-
gram (und Social Media-Plattformen allgemein) davon auszugehen, dass
Praferenzen und bestehende Interessen fir die Auseinandersetzung mit
politischen Informationen relevanter werden (Prior, 2007; siehe auch Van
Aelst et al., 2017). Die Tatsache, dass Nutzer®innen bei Instagram prinzi-
piell einen diversen Mix an Inhalten ,unter einem Dach” haben kénnen,
ist mithin fur die Auseinandersetzung mit nachrichtlichen und politischen
Inhalten nicht unbedingt forderlich.

3.5 Granularisierung

Die Informationsumgebung auf Instagram forciert dartber hinaus eine
immer starker an einzelnen Beitragen orientierte Informations- und
Nachrichtenrezeption. Schweiger (2017, S. 84) bezeichnet dieses Phano-
men als ,granularisierten Nachrichtenkontakt” und impliziert damit einer-
seits die Abkehr von integrierten Nachrichtenangeboten (z. B. eine kom-
plette Sendung der Tagesschau, eine Ausgabe der Frankfurter Allgemeinen
Zeitung (FAZ)), verweist andererseits aber auch auf die Dominanz von
sog. Nachrichten-Teasern (bei Instagram etwa in Verkntpfung mit einem
Swipe Up-Link in Stories) oder illustrierten Fotografien (siehe Abbildung 3).
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Zwar besitzen bereits diese Post oder Teaser einen gewissen Informa-
tionsgehalt und sind gemal experimenteller Studien in der Lage, ,a little
bit of knowledge” (Anspach et al., 2019; siehe auch Bode, 2016) zu ver-
mitteln. Die meisten positiven Effekte setzen jedoch voraus, dass die
Nutzer'innen sich weiterfihrend mit einem Thema auseinandersetzen
oder die verlinkten Inhalte rezipieren (Lee & Kim, 2017). Stutzt sich die
Informationsrezeption indes ausschlieBlich auf solche ,Informations-
happen”, droht die Gefahr einer Wissensillusion (Patricia Miller, 2018;
Philipp Muller et al., 2016).
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Abbildung 3.
Beispiele flr einen Instagram-Post der Tagesschau (links) sowie eine Instagram-Story
mit Swipe Up-Link von RTL Aktuell (rechts).
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Doch selbst wenn wir von politisch stark interessierten Instagram-
Nutzer’innen ausgehen, die vielen Nachrichtenanbietern und politi-
schen Akteur*innen folgen oder entsprechende Hashtags abonniert
haben, dann bietet die Rezeption einzelner, algorithmisch kuratierter
Inhalte auf Instagram in aller Regel keinen ganzheitlichen Uberblick
Uber das aktuelle Tages- und Weltgeschehen (dazu auch Schweiger,
2017, S. 82). Obschon sich die wenigsten Burger‘innen ausschliel3-
lich auf Instagram als Nachrichtenquelle verlassen dirften - gemaf
des aktuellen Reuters Institute Digital News Reports sind soziale Medien
nur fur drei Prozent der Onlinerfinnen die einzige Ressource, um sich
Uber das aktuelle Geschehen zu informieren (Hélig & Hasebrink, 2019,
S. 21) - sollten die Implikationen des ,Snackens” von oft verklrzten
und/oder unvollstandigen Informationen im Auge behalten werden
(siehe auch Schafer, 2020).

3.6 Sozialitat

Instagram zahlt, wie in diesem Bericht bereits an vielen Stellen erwahnt,
zu den sozialen Medien. Auch bei Betrachtung der Informations- und
Nachrichtennutzung ergibt sich daher die Notwendigkeit, die Rolle priva-
ter sozialer Kontakte zu berucksichtigen, die sowohl (mit-)beeinflussen,
mit welchen Inhalten Nutzer*innen Uberhaupt konfrontiert werden als
auch mit weiterfuhrenden Entscheidungen - wie der Hinwendung zu
spezifischen Beitragen - in Verbindung stehen. Fur Facebook zeigt eine
Vielzahl aktueller Studien, dass Empfehlungen von Freund*innen die
Auseinandersetzung mit (politischen) Nachrichten positiv beeinflussen
kénnen (siehe z. B. Anspach, 2017; Kaiser et al., 2018; Karnowski et al.,
2017; Turcotte et al.,, 2015). Insbesondere die auf Instagram zurtckzu-
fuhrende Technik des ,Markierens”, bei der man Freund*innen mittels
der Nennung ihres Accounts (z. B. erikamusterfrau) verlinkt und so auf
spezifische Beitrage aufmerksam machen kann, tragt gemal erster
experimenteller Befunde dazu bei, dass Nutzerinnen motiviert sind, sich
naher mit den so entdeckten Beitragen zu beschaftigen (Kimpel, 2019a).
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Trotz dieser in Experimentalstudien festgestellten positiven Einflisse
sozialer Empfehlungen auf die Auseinandersetzung mit Nachrichtenbei-
tragen ist fraglich, wie gro3 deren ,Ertrag” tatsachlich ist. Denn obwohl
Verbindungen auf sozialen Medien haufig auf schwachen Beziehungen
(sog. weak ties) aufbauen, sind Interaktionen wie das Markieren oder
Schreiben privater Nachrichten zumeist auf die sozial ahnliche Peergroup
beschrankt (Lonnqvist & Itkonen, 2016). Befindet man sich also in einer
Gruppe an Instagram-Freund’innen, die sich vor allem fiir Hundewelpen,
aber nicht fur politische Informationen interessieren, ist es hochgradig
unwahrscheinlich, dass diese Freund*innen auf Nachrichtenbeitrdge oder
Posts von Politiker‘innen hinweisen. Eine Erhebung zur Nachrichten-
nutzung US-amerikanischer Jugendlicher unterstitzt diese Vermutung
und zeigt, dass die Jugendlichen, die als ,Nachrichtenvermeidende”
(engl. news avoider) charakterisiert werden kénnen, das geringste Online-
Partizipationsverhalten zeigen, welches in der Studie unter anderem
Uber das Empfehlen/Teilen von politischen oder gesellschaftlich relevan-
ten Themen operationalisiert wurde. Somit scheint das Potenzial sozia-
ler Empfehlungen - vergleichbar zu jenem des ,beildufigen” Kontak-

tes mit politischen Informationen allgemein (siehe oben) - deutlich von
bereits bestehenden Interessen und damit in Zusammenhang stehenden
Kommunikationspraktiken abzuhangen (Kimpel, 20194, S. 389-390).
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Implikationen far
Informationsversorgung

und Meinungsbildung

Welche Folgen haben die diskutierten Besonderheiten der Informations-
umgebung auf Instagram nun fur die Informationsversorgung und
Meinungsbildung der Nutzer®innen? Diese Frage lasst sich bislang nur
spekulativ beantworten, da es an (Langzeit-)Studien zu den Effekten der
Informations- und Nachrichtennutzung auf Instagram fehlt. Allerdings
kénnen mit Blick auf weitere Befunde zu Tendenzen der Informations-
nutzung im Online- und Social-Media-Kontext (siehe u. a. Hagen et al.,
2017; Mangold et al., 2017; Schweiger et al., 2019; Van Aelst et al., 2017) -
insbesondere flr jingere Nutzer’innen - gewisse Problembereiche
identifiziert werden.

So kdnnte der stark visuelle Fokus, insbesondere auf dsthetisierte und/
oder inszenierte Bilder, dazu fuhren, dass sich die Auswahl an kommu-
nizierten (politischen) Themen nicht an deren Relevanz, sondern an
ihrer Darstellbarkeit und ,Instagrammability” orientiert. Dartuber hinaus
muss angesichts des picture superiority effects (dt. etwa ,Effekt der Uber-
legenheit von Bildern”, siehe dazu Paivio & Csapo, 1973; Stenberg, 2006)
davon ausgegangen werden, dass Bilder besser erinnert werden als
textuelle Informationen und so auch die Urteilsbildung in besonderem
Male beeinflussen. Die visuelle (politische) Kommunikationsforschung
zeigt diesbezuglich, wie etwa Kamerawinkel, die Arbeit mit hellem oder
dunklem Bildhintergrund, Gesichtsausdrticke oder in diesen erkennbare
emotionale Reaktionen einen Einfluss darauf haben, wie Politiker*innen
beurteilt werden (fur einen Uberblick siehe z. B. Dumitrescu, 2016; Schill,
2012; von Sikorski & Brantner, 2018). Die Instagram-Profile und die dort
geteilten Inhalte kénnen also fur die Wahrnehmung und Evaluation (der
Personlichkeit, Sympathie etc.) von Politiker*innen durchaus relevant
sein. Erste Befunde zu den Inhalten der Instagram-Kommunikation von
politischen Akteur‘innen deuten jedoch auch darauf hin, dass der Fokus
auf positive Selbstdarstellungen eine gewissermallen entpolitisierte
Art der Kommunikation mit sich bringt (siehe oben). Das Potenzial zur
Aneignung von politischem Wissen qua Instagram-Posts muss vor die-
sem Hintergrund kritisch betrachtet werden.
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Doch auch die weiteren diskutierten Besonderheiten der Informa-
tionsumgebung auf Instagram - Personalisierung, Inzidentalitat, Non-
Exklusivitat, Granularisierung und Sozialitat - sorgen insbesondere im
Zusammenspiel daflr, dass eine (umfassende) Informationsversorgung
auf der Plattform eher unrealistisch scheint. Das liegt nicht zuletzt daran,
dass ein Kontakt mit Nachrichten und politischen Informationen auf
sozialen Medien, und somit auch auf Instagram, vor allem fir jene Nut-
zer’innen wahrscheinlich ist, die sich ohnehin schon fir Politik und das
tagesaktuelle Geschehen interessieren (siehe u. a. Kimpel, im Druck;
Moller et al., 2019; Thorson et al., 2019). Kimpel (im Druck) spricht in
diesem Zusammenhang von einem Matthaus-Effekt und verweist damit
darauf, wie sich bestehende Ungleichheiten der (politischen) Informa-
tions- und Nachrichtennutzung im Kontext sozialer Medien nicht nur
reproduzieren, sondern verstarken kdnnen. Dass Instagram-Nutzer*in-
nen ,beildufig” auf Nachrichten und politische Informationen stof3en und
sich weiterfUhrend mit den entdeckten Inhalten auseinandersetzen, ist
vor allem dann zu erwarten, wenn (1) die entsprechenden Nutzer*innen
bereits ein ausgepragtes Interesse an Nachrichten und Politik aufweisen,
(2) daher auch ihre Social Media-Feeds entsprechend nachrichten- und
politik,freundlich” gestalten, (3) sich daher in sozialen Kreisen bewegen,
in denen solche Informationen haufig(er) geteilt und diskutiert werden,
(4) daher haufig mit entsprechenden Inhalten in sozialen Medien inter-
agieren und (5) daher von den Plattformen als nachrichten- und politik-
affin charakterisiert und somit verstarkt mit derartigen Inhalten versorgt
werden. Doch selbst in einer idealtypischen Welt, in der alle Nutzer®in-
nen regelmaBig mit Nachrichten und politischen Informationen kon-
frontiert werden, muss die Informationsleistung Instagrams hinterfragt
werden. Durch den weitgehend dekontextualisierten, ,granularisierten”
Informationskontakt bleibt ein ganzheitlicher Uberblick Giber relevante
Themen mutmaRlich verwehrt (Schweiger, 2017, S. 81 ff.; Schweiger et
al., 2019, S. 17-18).

Die bisherigen Darstellungen haben sich ganz bewusst auf die Konsump-

tion von Instagram-Inhalten konzentriert, die als neutral und wahrheits-

gemaR (Inhalte des professionell-redaktionell organisierten Journalismus)
bzw. als wahrhaftig (Inhalte von demokratischen Parteien und Politiker*in-
nen) charakterisiert werden kénnen. Im Kontext von Instagram mussen
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jedoch auch Inhalte - und deren Wirkungen - berucksichtigt werden,

die bewusst tauschen, manipulieren und agitieren wollen. Unter dem
Begriff Fake News? wird seit einiger Zeit diskutiert, welchen (negativen)
Einfluss bewusst produzierte und online verbreitete Falsch- bzw. Des-
informationen auf die Informationsversorgung und Meinungsbildung
der Bevolkerung nehmen (Philipp Miller & Denner, 2019; Zimmermann
& Kohring, 2018). Die Visualitat Instagrams spielt hier eine bedeutsame
Rolle. Trotz des nutzerseitigen Wissens Uber Inszenierungen und Bild-
manipulation werden Fotografien gemeinhin fir besonders glaubwirdig
und objektiv gehalten (Kramer & Lobinger, 2017, S. 6; siehe auch Carl-
son, 2019; Pantti & Sirén, 2015), weshalb Desinformationen auf Insta-
gram besondere Aufmerksamkeit verdienen. Auch die Plattform selbst
ist nach eigenen Angaben bemiiht, (audio-)visuelle Desinformationen
zu identifizieren und deren Verbreitung zu reduzieren (Instagram Info
Center, 2019). Seit Dezember 2019 arbeitet Instagram daher weltweit mit
unabhangigen Faktencheckern (in Deutschland u. a. Correctiv) zusammen.
Bewerten diese gemeldete Inhalte als falsch oder irrefihrend, wird der
entsprechende Post gelabelt und im ,Suchen und Erforschen“-Bereich
sowie bei Hashtag-basierten Suchen nicht mehr aufgefthrt. Durch Image-
Matching-Technologien werden auflerdem weitere Posts mit dem Inhalt
identifiziert und als Falschinformation deklariert (ebd.).

Nicht zuletzt aufgrund aufsehenerregender Kunstaktionen (siehe

z.B. Kuhn, 2019) wird aktuell zudem Uber die Effekte sog. Deep Fakes
diskutiert. Der Begriff wird genutzt, um ,highly realistic and difficult-
to-detect digital manipulations of audio or video” (Chesney & Citron,
2019, S. 147-148) zu beschreiben - tduschend echt wirkende Videoauf-
nahmen also, die mithilfe von kiinstlichen neuronalen Netzen gene-
riert werden. Die Anwendung im politischen Kontext wird von man-
chen Beobachter®innen als ,most frightening application of deepfake
technology” (ebd., S. 149) erachtet, da diese in der Lage seien, politi-
sche Gegner*innen zu diskreditieren, Wahlen zu beeinflussen oder gar
zu Gewalt anzustiften. Wie grol3 das negative Potenzial von Deep Fakes
tatsachlich ist, ist aktuell allerdings schwer absehbar. Wie fur ,normale”
Fake News lasst sich jedoch vermuten, dass vor allem jene Nutzer®in-
nen davon in ihrer Meinungsbildung beeinflusst werden, die darin ihr
eigenes Weltbild bestatigt finden (Philipp Muller & Denner, 2019, S. 15).
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Zudem kann die Technik, die die Erstellung von Deep Fakes moglich
macht, auch fur deren Detektion genutzt werden (siehe z. B. Glera &
Delp, 2018). Obschon man die von Deep Fakes ausgehenden Gefahren
far Informationsversorgung und Meinungsbildung also nicht véllig von
der Hand weisen sollte, scheint eine aufgeregte Debatte - wie man sie
auch im Kontext ,normaler” Fake News beobachten konnte - unan-
gebracht und gegebenenfalls sogar kontraproduktiv zu sein (Philipp
Mdller & Denner, 2019, S. 23).

Obwohl Instagram gemeinhin - insbesondere im Vergleich zur Kon-
zernmutter Facebook - als positiv(er) und freundlich(er) wahrgenom-
men wird, haufen sich derzeit Beflrchtungen, dass die Plattform zu
Lthe Internet's new home for hate” (Lorenz, 2019) wird. Als besonders
bedenklich wird dabei der Riuckgriff auf Darstellungsformen und Bild-
sprachen angesehen, die im ersten Moment nicht als hasserfullt oder
menschenverachtend auffallen. Eine wesentliche Rolle spielen dabei
sog. Memes - zumeist definiert als humorvolle oder inspirierende Bild-
oder Video-Inhalte, die von Online-Nutzer*innen vielfach geteilt und
dabei immer wieder abgewandelt und mit neuen Konnotationen ver-
sehen werden (Rieger & Klimmt, 2019a, 2019b; Shifman, 2014). Memes
sind ein zentraler Teil der Instagram-Kommunikation und werden dabei
nicht nur fur harmlose Witze und Unterhaltung genutzt, sondern auch
far die Verbreitung von extremistischen und propagandistischen Inhal-
ten eingesetzt (siehe u. a. DeCook, 2018; Frischlich, 2020; Holt et al.,
2020; Kohn, 2017). Eines der bekanntesten Beispiele ist die Aneignung
des ,Pepe the Frog"-Memes durch die Alt-Right-Bewegung (siehe aus-
fahrlich Stanovsky, 2017). Ursprunglich Teil eines Comics, wurde die
Figur des Pepe zunachst in harmlosen, weitgehend apolitischen Kontex-
ten verwendet, spater aber insbesondere in Unterforen der Imagebo-
ards 4chan und 8chan mit ,racist, anti-Semitic or other bigoted themes”
(Anti-Defamation League, o.].) in Verbindung gebracht. Diese Vermi-
schung von Popkultur und Antisemitismus sorge schlieBlich dafir, so
Stanovsky (2017, S. 135), dass Hass formlich ,liebenswirdig” erscheint
und sich nahtlos in die Kommunikationskultur sozialer Medien integ-
rieren lasst (siehe auch DeCook, 2018). Ganz ahnlich zeigt auch Frisch-
lich (2020), wie islamistisch-extremistische Instagram-Accounts in ihrer
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Kommunikation auf Elemente zurlckgreifen, die man auch von ande-
ren ,inspirierenden” Posts kennt - so etwa Bezlige zur Natur oder zu
zwischenmenschlichen Beziehungen. Diese ,dark inspiration” vermag
es somit, gewaltverherrlichende Inhalte zuganglicher und weniger repul-
siv erscheinen zu lassen und hat daher wichtige Implikationen fur die
Wirkung extremistischer Botschaften (ebd.). Da insbesondere Memes
immer wieder in neuen Zusammenhangen auftauchen und durch unter-
schiedlichste Akteurinnen und Bewegungen genutzt werden, sind sie in
ihrer Verwendung als Hass-Symbole besonders schwer zu detektieren.
Nicht jedes ,Pepe the Frog“-Meme ist automatisch antisemitisch oder
rassistisch, weshalb es - so auch die Anti-Defamation League, die Pepe
in ihrer Datenbank fur Hass-Symbole fihrt - besonders wichtig sei, den
Kontext der Verwendung zu berucksichtigen (Anti-Defamation League,
0.].). Die genannten Beispiele zeigen jedoch, wie Meme-Kultur und
Instagram-Asthetik zur Verschleierung oder gar Normalisierung von
Hassrede beitragen kénnen.

Trotz der genannten Problemfelder, ist bislang nicht empirisch belegt,

a) wie grol3 das Ausmal3 von Desinformationen und Hassrede auf Insta-
gram tatsachlich ist, b) welche Nutzer*innen-Gruppen Gberhaupt (regel-
maRig) mit derartigen Inhalten in Berihrung kommen und c) wie die
Wirkungen dieser Konfrontation einzuschatzen sind. Fur die kommuni-
kationswissenschaftliche und medienpsychologische Forschung gibt es
folglich noch eine ganze Reihe von Forschungsfragen, die im spezifischen
Kontext von Instagram einer Untersuchung bedtrfen.

2 Der Begriff wird in der gesellschaftlichen Debatte haufig sehr undifferenziert verwendet
und genutzt, um ganz unterschiedliche Formen problematischer Inhalte zu beschreiben
(Philipp Muller & Denner, 2019, S. 6). Wir folgen in diesem Bericht der in der sozialwissen-
schaftlichen Forschung mittlerweile weitgehend etablierten Definition von Fake News als
Jwissentlich hergestellte oder verbreitete Falschinformationen, die Uber das Internet ver-
breitet werden” (ebd., S. 7).

Implikationen fur Informationsversorgung und Meinungsbildung

(=)



Ein Blick auf aktuelle Nutzungsstatistiken sowie die Kommunikations-
aktivitaten von politischen Akteur‘innen und Nachrichtenanbietern hat
gezeigt, dass Instagram fur die (politische) Informationsnutzung immer
relevanter wird. So ist die Foto- und Videosharing-Plattform unter 18- bis
24-jahrigen Onlinerfinnen mittlerweile das soziale Medium, das am hau-
figsten fir die Rezeption und Nutzung von Nachrichteninhalten ver-
wendet wird (Holig & Hasebrink, 2019) - und auch Politikerinnen haben
Instagram als wichtiges Outlet fur die Kommunikation mit Wahler*innen
erkannt.

Die bestehenden Studien zur Rolle von Instagram in der Kommuni-
3 u kation von Parteien/Politiker*innen und Medien- und Nachrichten-
FaZIt u n d Au s bl IC k anbietern zeigen, dass beide Akteursgruppen vor allem hoffen, auf
Instagram junge (bzw. jingere) Nutzer‘innen mit ihren Inhalten zu
erreichen. Daneben wird das Potenzial fir die Wahler*innen- bzw.
Publikumsbindung geschatzt, insbesondere da Instagram besonders
gut fur das Gewahren eines Blickes ,hinter die Kulissen” geeignet
scheint. Untersuchungen zu den Inhalten politischer Instagram-Posts
zeigen auch, dass Politik auf Instagram nicht nur personalisiert, son-
dern auch plattformkonform (,insta-friendly”) asthetisiert wird. Trotz
der dadurch suggerierten Nahe zu den Nutzer*innen, scheint Insta-
gram vor allem fur die Verbreitung bzw. Vermittlung von Informatio-
nen verwendet zu werden, wahrend Interaktionen und Diskussionen
kaum bedeutsam sind. Angesichts dieser Tendenzen wird eine Ent-
politisierung bzw. ,Lifestyle-isierung” von Politik befurchtet, wobei
unklar ist, ob diese allgemeinen Trends in der Politikdarstellung durch
Instagram tatsachlich verscharft werden oder dort nur besonders
anschaulich beobachtet werden kénnen.
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Durch den vergleichsweise schnellen Wandel vom vorrangig fur die pri-
vate und interpersonale Kommunikation genutzten Bilderdienst hin zu
einer auch 6ffentlich relevanten Informationsplattform, steht die sozial-
wissenschaftliche Forschung zu Instagram jedoch noch am Anfang. Ins-
besondere neuere Funktionen wie Stories oder Instagram TV wurden bis-
lang kaum in den Blick genommen. Der GroRteil der oben beschriebenen
bisherigen Arbeiten ist dartber hinaus eher explorativ angelegt, an einzel-
nen Accounts orientiert und - im Fall der Kommunikation von politischen
Akteur’innen - zudem Uberwiegend auf Kampagnen- und Wahlkampf-
phasen fokussiert.

Gerechtfertigt ist ein wissenschaftlicher Blick auf die (politische) Infor-
mationsnutzung auf Instagram jedoch nicht zuletzt aufgrund der Beson-
derheiten der Informationsumgebung. Der Fokus auf Visualitat und
Asthetisierung, die unvermeidliche Personalisierung des Informationsan-
gebots, der vermeintlich oder tatsachlich ,beildufige” Kontakt mit einzel-
nen politischen Inhalten, die zudem mit anderen Inhaltstypen konkur-
rieren und mit sozialen Kontextinformationen versehen sind, verandern
den Prozess der Informationsnutzung und haben aus theoretischer Per-
spektive Implikationen fur die Meinungsbildung. Es muss weiterfuhrend
erforscht werden, inwiefern Nutzer’innen durch Instagram-Posts oder
-Stories politisches Wissen erwerben kénnen oder welche Inhalts- und
Darstellungsmerkmale dartUber entscheiden, ob eine weiterfihrende Aus-
einandersetzung mit einem auf Instagram entdeckten politischen Thema
stattfindet. Da im 6ffentlichen Diskurs die BeflUrchtungen steigen, dass
sich Ausmal3 und Wirkungspotenzial von (audio-)visueller Desinformation
vergréRern, missen diesbezigliche Fragen verstarkt durch empirische
Forschungsergebnisse gesichert werden. Zudem ist ein eingehender Blick
auf (audio-)visuelle politische Memes angeraten, vor allem auf solche, die
hasserfillte oder extremistische Inhalte mit ,Witzen” und Unterhaltungs-
elementen verbinden.
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Im Bereich der informationellen Instagram-Nutzung zeigen sich mithin
noch vielfaltige Anschlusspunkte fir weitere Forschung. Zunachst ein-
mal scheint es nétig, erneut bzw. im gréBeren Rahmen mit politischen
Akteur’innen sowie Medien- und Nachrichtenanbietern Uber ihre Insta-
gram-Kommunikationsstrategien und -praktiken zu sprechen. Ange-
sichts des schnellen Wachstums der Plattform sowie der Etablierung
neuer Features ware etwa zu klaren, ob Politiker‘innen und Medien ihre
Kommunikationsaktivitaten auf Instagram professionalisiert haben und
statt Intuition und Bauchgefihl (siehe die diskutierten Befunde von Eckerl
& Hahn, 2018) starker auf strategische Uberlegungen setzen.

Zu Untersuchungen zur Wirkung politischer Instagram-Inhalte liegen
insbesondere im Bereich (Influencer-)Marketing schon einige Befunde
aus Experimentalstudien vor (siehe z. B. Colliander & Marder, 2018;
Scheunert et al., 2018; Veirman et al., 2017). Mogliche Effekte ver-
schiedener Formen von Politikdarstellung oder der Informationsver-
mittlung durch Nachrichtenanbieter sollten nun systematisch in den
Blick genommen werden: Zentral scheint dabei, eine typische Heraus-
forderung experimenteller Social Media-Forschung, namlich die extern
valide Abbildung der Rezeptionssituation zu adressieren. So wird ins-
besondere die Non-Exklusivitat bzw. ,Stream-Logik” (spezifische Inhalte
sind Teil eines inhaltlich breit gefacherten Stroms an Posts) und die
Sozialitat der Informationsumgebung auf sozialen Medien haufig nur
unzureichend abgebildet. Statt auf statische Stimuli zu setzen, sollte
daher kunftig auch im Kontext von Instagram starker auf Tools gesetzt
werden, die das Erfassen tatsachlichen Browsing- bzw. Surf-Verhaltens
ermoglichen (siehe z. B. Unkel, 2019). Nur so kann hinreichend ana-
lysiert werden, ob die Nutzung von Social Media-Plattformen - und
insbesondere von Instagram - flr die Politik eine wichtige Basisarbeit
darstellt oder im Stadium der personalisierten Selbstinszenierung ste-
cken bleibt.
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