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Abstract

Social Media stellen neben traditionellen Medien eine wichtige Informationsquelle zum Thema
Nachhaltigkeit dar. Wahrend die Kommunikation von Greenfluencer:innen bereits rege erforscht
wurde, besteht speziell auf Instagram noch Forschungsbedarf, wer zu welchen Nachhaltigkeits-
themen spricht und wem Verantwortung zugeschrieben wird. Die Frage der Verantwortung ist
bei der Nachhaltigkeitskommunikation auf Social Media besonders relevant zu untersuchen, da
in der Literatur einerseits die Notwendigkeit des Handelns jedes Einzelnen betont, gleichzeitig
aber ein zu starker Fokus auf der Verantwortung des Individuums kritisch hinterfragt wird.
Zur Beantwortung der Fragen nach Akteur:innen, Themen und Verantwortungszuschreibung
wurde eine quantitative Inhaltsanalyse von Instagram-Posts zum Hashtag #nachhaltigkeit (n =
244) durchgefiihrt. Die Ergebnisse zeigen, dass Einzelpersonen und Unternehmen den Diskurs
dominieren. Akteur:innen aus der Wissenschaft kommen kaum vor und auch Beziige zu wissen-
schaftlichen Studien sind selten zu finden. Thematisch gestaltet sich der Diskurs vielfaltig und
reicht beispielsweise von nachhaltiger Kosmetik und Mode iiber Recycling und Upcycling bis
hin zu nachhaltiger Lebensmittelproduktion. Bei der Frage, wer handeln soll, steht zwar das
Individuum im Mittelpunkt, aber auch Unternehmen und Politik werden in der Verantwortung
gesehen. Implikationen fiir Forschung und Praxis der Nachhaltigkeitskommunikation auf Social
Media werden diskutiert.

1. Einleitung

Journalist:innen nehmen eine wichtige Rolle in der Nachhaltigkeitskom-
munikation ein, indem sie Aufmerksamkeit fiir Nachhaltigkeitshemen
schaffen und gesellschaftliche Debatten dazu anstoflen (Godemann/Mi-
chelsen 2011). So zeigen Langsschnittstudien, dass Nachhaltigkeit sich im
Laufe der Zeit zunehmend als Thema in der Medienberichterstattung
etabliert hat (Bonfadelli 2010; Holt/Barkemeyer 2012). Kritisiert an der
Medienberichterstattung iiber Nachhaltigkeit wird u.a., dass diese zu wenig
l6sungsorientiert sei und zu stark auf Akteur:innen aus Politik und Wirt-
schaft zuriickgreife (Atanasova 2019). Auch wird eine “Entwissenschaftli-
chung” (Krainer et al. 2018) des Nachhaltigkeitsdiskurses konstatiert. Social
Media konnten hier das Potenzial haben, den Nachhaltigkeitsdiskurs durch
die Sichtbarkeit von zusétzlichen Akteur:innen zu erweitern. Meier et al.
(2020: 4) halten fest, dass auf Social Media “immer mehr Unternehmen,
Regierungen, Parteien und Organisationen selbst mit ihren Zielgruppen
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[kommunizieren]. Sie imitieren dabei Journalismus, um Publikum zu er-
reichen und Vertrauen aufzubauen® In den letzten Jahren sind rege For-
schungsaktivititen rund um die Themen Nachhaltigkeit und Social Media
zu verzeichnen (Lee et al. 2021), wobei vor allem Influencer:innen als Ak-
teur:innen im Nachhaltigkeitsdiskurs im Fokus der Untersuchungen stehen
(Dekoninck/Schmuck 2022; Huber et al. 2022; Yalcin et al. 2020). Eine
Plattform, die im Hinblick auf Nachhaltigkeitskommunikation zunehmend
erforscht wird, ist Instagram (fiir einen Uberblick, siehe Bush/Birke 2022;
Kiimpel et al. 2022). Das Thema Verantwortung wurde in der Kommunika-
tion auf Social Media bisher vor allem aus Sicht der Unternehmenskommu-
nikation im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility (CRM)
betrachtet (z.B. DiRusso/Myrick 2021; Reilly/Larya 2018); hier besteht
noch Forschungsbedarf. Die vorliegende Studie interessiert sich entspre-
chend dafiir, wem Verantwortung im Nachhaltigkeitsdiskurs auf Instagram
zugeschrieben wird, welche Akteur:innen zu Wort kommen und welche
Nachhaltigkeitsthemen besprochen werden. Mit Hilfe einer Inhaltsanalyse
von Posts und Reels (n =244) liefert diese Studie erste Einblicke zu diesen
Aspekten des Nachhaltigkeitsdiskurses auf Instagram.

2. Theoretischer Rahmen und Forschungsfragen

Social Media verandern die Art, wie Akteur:innen zum Thema Nachhal-
tigkeit kommunizieren. So stehen Akteur:innen neue Moglichkeiten zur
Verfiigung, um sich in den Nachhaltigkeitsdiskurs einzubringen, die Po-
sitionen anderer wahrzunehmen und ein grofleres Publikum erreichen
zu konnen (Godemann 2021). Dabei nehmen Peers und Meinungsfithrer
eine zunehmend wichtigere Rolle in der Nachhaltigkeitskommunikation
ein (Weder/Erikson 2023). So sind etwa Greenfluencer:innen - auch Eco
Influencer:innen oder Sinnfluencer:innen genannt - zu zentralen Kommu-
nikator:innen im Nachhaltigkeitsdiskurs geworden. Sie sind in ihrer Rolle
zwischen ,marketers and educators” (Yalcin et al. 2020) einzuordnen und
bewegen sich damit zwischen Einkommensgenerierung und teilweise auch
aktivistischem Anspruch (Seeger 2023). Koinig und Diehl (2022) haben
untersucht, wie Greenfluencer:innen auf Instagram kommunizieren und
gezeigt, dass die Themen von nachhaltigem Konsum, Erndhrung und Kos-
metik @iber Recycling bis hin zu erneuerbarer Energie reichen und die
Thematisierung von Nachhaltigkeit stirker textbasiert als visuell erfolgt.
Eine Studie zur Nachhaltigkeitskommunikation auf Instagram am Beispiel
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der Thematisierung von Plastikverschmutzung kommt zum Schluss, dass
in zwei Drittel der analysierten Instagram-Posts Losungsansitze genannt
werden (Kalch/Habermeyer 2022). In der Literatur findet sich auch die Be-
obachtung, dass Nachhaltigkeit in 6ffentlichen Diskursen oft als Buzzword
verwendet wird. Entsprechend ist von einer ,Entwissenschaftlichung” des
Nachhaltigkeitsdiskurses die Rede (Krainer et al. 2018). Hier stellt sich die
Frage, wie sich der Nachhaltigkeitsdiskurs auf Instagram gestaltet. Casata
(2022) postuliert, dass auf Instagram unterschiedliche Wissensformen in
den Nachhaltigkeitsdiskurs einflieflen: Neben Erfahrungswissen zur nach-
haltigen Alltagsgestaltung handelt es sich auch um wissenschaftliches Fak-
tenwissen, z.B. aus naturwissenschaftlichen Studien. Aufbauend auf diesen
Erkenntnissen interessieren wir uns dafiir, wie hdufig wissenschaftliche
Erkenntnisse in den Nachhaltigkeitsdiskurs auf Instagram zu finden sind.

Zudem nehmen wir die Frage nach der Verantwortung in den Blick.
Verantwortung wird als ein zentraler Begriff im Kontext der Medien- und
Kommunikationsethik gesehen und im Zusammenhang mit Handlungsfol-
gen diskutiert:

»~Handlungsfolgen kénnen unterschieden werden in intendierte Folgen,
also die als Handlungsziel gewiinschten Resultate, und unbeabsichtigte
Nebenfolgen, wobei letztere wiederum in vorhergesehene und unvorher-
gesehene Folgen unterteilt werden konnen. In der Regel sind Handelnde
tiir die angestrebten Folgen und auch die Nebenfolgen verantwortlich”.
(Debatin, 2016: 69)

Der verantwortungsethische Ansatz geht dabei von der Akteursperspektive
aus und betrachtet folgende Fragen (Funiok, 2016: 74): ,Wer (Subjekt) ist
fir was (Objekt: Handlung/Unterlassung), wem gegeniiber (Adressat), vor
welcher Instanz, warum (Normen) und in welcher Zeitperspektive verant-
wortlich?” Verantwortung kann dabei Einzelpersonen, aber auch beispiels-
weise Gruppen, Institutionen, dem Staat oder der Gesellschaft als Ganzes
zugeschrieben werden (ebd.: 76). Hierzu wird einerseits in der Literatur
betont, dass nachhaltiges Handeln jedes Einzelnen essenziell sei, um nach-
haltige Entwicklung voranzutreiben. Zahlreiche Studien untersuchen, wie
individuelles nachhaltiges Verhalten gefordert und der sog. Intention-Beha-
vior-Gap, beispielsweise bei nachhaltigem Konsum, iiberwunden werden
kann (z.B. Nguyen et al. 2019; Park/Lin 2020). Andererseits findet sich in
der Literatur auch Kritik an einer zu starken Fokussierung auf das Indivi-
duum und das individuelle Handeln, da es den Anschein erwecke, Konsu-
ment:innen konnten sich durch nachhaltige Produkte ,freikaufen” (Butler
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2010; Maniates 2001). Das Problem einer zu starken Fokussierung des
individualisierten Narrativs im Nachhaltigkeitsdiskurs wird vordergriindig
darin gesehen, dass es die Aufmerksamkeit weg von Verantwortung der Po-
litik und Unternehmen lenkt (Soneryd/Uggla 2015). Eine Studie belegt die
Verbreitung des individualisierten Narrativs auf TikTok (Huber et al. 2022):
57,4% der Videos von Eco Influencer:innen thematisieren den Beitrag des
Individuums zu mehr Nachhaltigkeit. Entsprechend interessieren wir uns
dafiir, ob sich das Bild auf Instagram dhnlich gestaltet.

Ausgehend von den in diesem Kapitel diskutierten theoretischen Uber-
legungen und empirischen Befunden haben wir die folgenden Forschungs-
fragen formuliert:

FF1: Welche Akteur:innen dufiern sich auf Instagram zu Nachhaltigkeits-
themen?

FF2: Welche Themen kommen auf Instagram unter dem Hashtag #nach-
haltigkeit vor?

FF3: Inwieweit kommen wissenschaftliche Erkenntnisse im Nachhaltig-
keitsdiskurs auf Instagram vor?

FF4: Welche Verantwortungszuschreibungen finden sich im Nachhaltig-
keitsdiskurs auf Instagram?

3. Methodik

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wird eine quantitative Inhaltsana-
lyse von Instagram-Posts und Reels durchgefiihrt. Durch die Aussteuerung
der Inhalte durch Algorithmen kann es bei sozialen Medien zu unterschied-
lichen subjektiven Wahrnehmungen der Realitit kommen (Oertel et al.
2022: 77). Vor diesem Hintergrund sollte das Ziel der Forschung sein,
zentrale Muster (Rossler 2017: 18) im Nachhaltigkeitsdiskurs zu analysieren,
systematisch zu untersuchen und die intersubjektive Nachvollziehbarkeit
bzw. -priifbarkeit zu gewihrleisten (Frith 2017: 19). In der vorliegenden
Studie haben wir den quantifizierenden Ansatz gewéhlt, um mit einer gro-
leren Datenbasis Trends, Muster und Zusammenhinge identifizieren zu
kénnen.
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3.1 Sample und Erhebungszeitraum

Soziale Medien werden nicht nur iiber mobile Endgerite genutzt (die medi-
enanstalten 2022: 8). Zwar zeigt sich dieses Nutzungsverhalten vor allem
bei jiingeren Altersgruppen (iiberwiegend bis ausschliefiliche Nutzung mo-
biler Endgerite bei 88% der 16- bis 29-Jahrigen und 81% der 30- bis 49-Jah-
rigen), jedoch geben rund 12% bzw. 19% auch an, Instagram ausschlieSlich,
iberwiegend oder gleichermafien am PC zu rezipieren. Bei den 50- bis 69-
Jahrigen steigt diese Gruppe auf 34% (ebd.). Aus diesem Grund wurde das
Untersuchungsmaterial nicht nur iiber die Smartphone-App, sondern auch
tiber die PC-App bzw. den Browser zusammengetragen. Fiir die Erhebung
des Untersuchungsmaterials wurde zunéchst ein neutrales Instagram-Profil
angelegt, um keine Verzerrungen des Algorithmus durch eine vorherige
Nutzung zu erzeugen. Anschlieflend wurde tdglich im Untersuchungszeit-
raum nach dem Hashtag #nachhaltigkeit gesucht, wobei hier nach Endgerit
differenziert werden muss: So zeigten sich namlich deutliche Unterschiede
in der Anzahl der angezeigten Posts nach der Suche, wie Abbildung 1
verdeutlicht. In der PC-App bzw. im Browser stand nur eine begrenzte
Anzahl an Top-Beitrdgen zur Verfiigung (n = 28), wihrend die Beitrdge
am Smartphone unbegrenzt und mit Filterfunktion angeboten wurden.
Gleichzeitig liefl sich feststellen, dass im Browser bzw. in der PC-App
taglich nicht immer neue Posts oder in stark variierender Anzahl dazu
kamen - trotz insgesamt steigender Anzahl der neuen Posts zum Hashtag:
die Gesamtanzahl der Posts auf die Suche zu #nachhaltigkeit betrug am
06.12.23 2.706.963, am 24.12.23 2.732.993.

Die Posts aus der PC-App bzw. im Browser wurden daher immer in
das Sample aufgenommen, sobald es einen neuen Beitrag gab. In der
Smartphone-App wurde téglich jeder fiinfte Post gezogen. Der Untersu-
chungszeitraum begann jeweils am 6.12.23, dauerte jedoch bei der PC-App/
im Browser bis zum 24.12.23, da, wie oben beschrieben, tiglich nur weni-
ge neue Beitrdge dazu kamen; in der Smartphone-App war das geplante
Sample von n = 125 Posts bereits am 12.12.23 vollstandig. Die Stichproben-
grofle orientiert sich an vergleichbaren Studien mit einem dhnlich grofien
Sample (z.B. Huber et al. 2022; Kalch & Habermeyer 2022). Insgesamt wur-
den so 250 Posts in Form von Links gesammelt, wobei nach Bereinigung
der Daten n = 244 das finale Sample bilden.
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Abb. I: Ubersicht Sample

PC-App & Browser Smartphone-App
Top-Beitrage (begrenzt, n = 28), Top-Beitrage (n = unbegrenzt) + Filter-Option
kaum Variation ("Top Beitrage" / Aktuelle ("Top-Beitrage)
Erhebungszeitraum: 06.12. - 24.12.23 Erhebungszeitraum: 06.12. - 12.12.23
Taglich: Refresh-Suche #nachhaltigkeit Taglich: Ziehung jedes fiinften Posts (Uberspringen
Ziehung neuer Beitrage bereits gezogener Posts)

3.2 Kategorien

Das Codebuch wurde aufbauend auf vorherige Studien entwickelt (Huber
et al. 2022; Kalch/Habermeyer 2022; Koinig/Diehl 2022) und iterativ ange-
passt. Das finale Codebuch besteht aus 20 Kategorien und enthélt neben
formalen Kategorien (ID, Ursprung, Datum, Codiererin) die folgenden
inhaltlichen Kategorien (fiir einen Uberblick iiber alle inhaltlichen Kate-
gorien, siche Abb. 2): Mit Hilfe der Kategorie Kommunikator:in wurde
zunichst der Account eingeordnet, von dem der jeweils zu analysierende
Instagram-Post stammte. Zur Erfassung der Themen wurde aufbauend auf
die Kategorisierung von Huber et al. (2022) sowie Koinig und Diehl (2022)
zunidchst deduktiv eine Liste erstellt, die im Zuge des Pretests induktiv
erweitert wurde. Die Kategorie Wissenschaft konnte von Huber et al. (2022)
tibernommen werden. Dabei wurde kodiert, ob im Post Bezug zu wissen-
schaftlichen Studien, evidenzbasierten Ergebnissen, etc. genommen oder
auf eine:n Wissenschaftler:in eingegangen wurde. Wenn im Post themati-
siert wurde, wer nachhaltig handelt oder nachhaltig handeln soll(te), wurde
das mit Hilfe der Kategorie Verantwortungszuschreibung erfasst. Das Unter-
suchungsmaterial wurde durch zwei Kodier:innen manuell kodiert. Um
die Intercoderreliabilitdt zu berechnen, wurden 10 % des Untersuchungs-
materials von beiden Kodierer:innen kodiert. Die Intercoderreliabilitits-
Werte nach Holsti lagen dabei zwischen .75 (Kommunikator:in) und 1.00
(formale Kategorien). Da nicht alle Kategorien rein deduktiv gebildet wer-
den konnten, sondern fiir den Instagram-Kontext angepasst oder neu ent-
wickelt werden mussten, hatte die Studie auch explorativen Charakter, und
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Werte iiber .70 kdnnen als angemessen eingeordnet werden (Lombard et al.
2002).

Abb. 2: Inhaltliche Kategorien

Inhaltliche Kate- Beschreibung/ Beispiele
gorien

Kommunikator:in Person, Unternehmen, NGO, Politik, Wissenschaft,

sonstige
Modus Post Foto, Reel, Text und Grafik oder Foto (Kombi)
Visuelle Inhalte Was oder wer steht im Vordergrund des Posts, z.B.
Mensch oder Objekt
Thema Klimawandel, Reduktion von Lebensmittelver-

schwendung, Konsum, usw.
Post-Typ DIY-Anleitungen/Rezepte, Gewinnspiel, usw.

Losungsansdtze ~ Konkrete Ansdtze, mit denen Nachhaltigkeit erreicht
werden kann, z.B. Vermeidung von Miill/Recycling

Bezug zur Wissen- Nimmt Post Bezug zu wissenschaftlichen Studien,

schaft Ergebnissen oder wird auf eine:n Wissenschaftler:in
eingegangen?

Werbung Bewerbung fremder/ eigener Produkte

Verantwortungs- ~ Wer steht im Mittelpunkt bzgl. der Frage, wer nach-

zuschreibung haltig handeln (soll); Individuum, Gesellschaft oder
beide

Appellfunktion Enthalt Post einen konkreten Aufruf, zu handeln?

Kritik Enthilt Post Kritik?

4. Ergebnisse

Die erste Forschungsfrage zielte darauf ab, zu erheben, welche Akteur:in-
nen auf Instagram unter dem Hashtag #nachhaltigkeit Inhalte posten. Wie
Abb. 3 zeigt, wurde etwa die Hilfte der 244 analysierten Posts (50,8%)
durch Einzelpersonen wie z.B. Influencer:innen oder Privatpersonen er-
stellt. Die zweitgrofite Gruppe waren Unternehmen mit 38,5%, wobei hier
auch Medienunternehmen wie z.B. dffentlich-rechtliche Rundfunkanstal-
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ten dazugezadhlt wurden. Vergleichsweise wenig vertreten waren mit 9,4%
NGOs, Stiftungen oder andere Initiativen. Aus Politik und Wissenschaften
konnte jeweils nur 1 Post identifiziert werden.

Abb. 3: Akteur:innen im Nachhaltigkeitsdiskurs

n %
Person 124 50,8
Unternehmen 94 38,5
NGO, Stiftung, Initiative 23 9,4
Politik 1 0,4
Wissenschaft 1 0,4
Sonstige 1 0,4
Gesamt 244 100

Die zweite Forschungsfrage fokussierte die Themen, die unter dem Hash-
tag #nachhaltigkeit auf Instagram gepostet wurden. Thematisch zeigten
sich die analysierten Instagram-Posts durchaus vielfiltig. Wie in Abb.
4 ersichtlich, sind dabei die meisten Inhalte den Kategorien ,Konsum®
(27%), ,Millvermeidung, Zero Waste, Recycling, Reusing® (16,4%) sowie
»Ernahrung, Essen, Zubereitung von Lebensmitteln® (16,4%) zuzuordnen.
Das Thema ,Klimawandel® wurde hingegen beispielsweise nur in 4,5%
der Posts thematisiert. Eine grofle Bandbreite findet sich zudem in der
Kategorie ,sonstiges“ (13,5%). Diese enthélt Posts, die etwa nachhaltiges
Bauen oder Reisen, Nachhaltigkeit im Job sowie saisonale Inhalte (z.B.
Nachhaltigkeit rund um Weihnachten) behandeln.

Abb. 4: Themen im Nachhaltigkeitsdiskurs

n %
Konsum (z.B. Kosmetik, Mode, etc.) 66 27
Miillvermeidung, Zero Waste, Recycling, Reusing 40 16,4
Erndhrung, Essen, Zubereitung von Lebensmit-
teln 40 16,4
Umweltschutz, Tierschutz 18 7,4
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n %
Lebensmittelproduktion 17 7
Klimawandel 11 4,5
Freizeit, Hobby (z.B. Spazieren, Sport in der Na-
tur) 9 3,7
Erneuerbare Energie 5 2
Reduktion von Lebensmittelverschwendung 3 1,2
Klimaneutralitat, Net Zero 1 0,4
Greenwashing 1 0,4
Sonstiges 33 13,5
Gesamt 244 100

Beziiglich Forschungsfrage 3, inwiefern wissenschaftliche Erkenntnisse im
Nachhaltigkeitsdiskurs auf Instagram Eingang zu finden sind, zeigen die
Ergebnisse ein eindeutiges Bild: In fast 92% der analysierten Posts war kein
Bezug zu Wissenschaft erkennbar, etwa in Form von wissenschaftlichen
Studien bzw. Ergebnissen oder der Erwdhnung von Wissenschaftler:innen.
Lediglich 20 der 244 Posts wiesen derartige Inhalte bzw. Beziige auf (siehe
Abb. 5).

Abb 5.: Bezug zu Wissenschaft im Nachhaltigkeitsdiskurs

n %
kein Bezug zu Wissenschaft vorhanden 224 91,8
Bezug zu Wissenschaft vorhanden 20 8,2
Gesamt 244 100

Schliefllich haben wir erhoben, wer in den analysierten Instagram-Posts
nachhaltig handelt oder handeln sollte (FF4). Bei dieser Frage der Ver-
antwortungszuschreibung zeigen die Ergebnisse in Abb. 6, dass — sofern
der Post dies inhaltlich erkennen lieff - am haufigsten dem Individuum
(38,1%) die Verantwortung zugeschrieben wurde. Dennoch war das nicht
ausschliefilich der Fall: 13,1% der Posts nahmen System, Gesellschaft, Poli-
tik, Wirtschaft oder Unternehmen in den Fokus, wenn es um Verantwor-
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tung ging. In fast 11% der Fille wurden Individuum und andere Akteurs-
gruppen gemeinsam als verantwortlich gesehen.

Abb. 6: Verantwortungszuschreibungen im Nachhaltigkeitsdiskurs

n %

Individuum 93 38,1
System / Gesellschaft / Politik / Wirtschaft / Unter-

nehmen 32 13,1
beide 26 10,7
keine nachhaltige Handlung oder Verantwortungszu-

schreibung 93 38,1
Gesamt 244 100

5. Diskussion

Das Ziel der vorliegenden Studie war es, einen Uberblick iiber Akteur:in-
nen, Themen, Wissenschaftsbezug und Verantwortungszuschreibungen im
Nachhaltigkeitsdiskurs auf Instagram zu geben. Dazu wurde eine quantita-
tive Inhaltsanalyse von Instagram-Posts, die unter dem Hashtag #nachhal-
tigkeit erschienen sind, durchgefiihrt. Die Ergebnisse zeigen kein einheit-
liches Bild: Wahrend die Vielfalt der Akteur:innen durch den Fokus auf
Content Creator:innen und Unternehmen eher eingeschrankt scheint, ist
die thematische Vielfalt durchaus gegeben. Auffillig ist, dass Akteur:innen
aus Wissenschaft und Politik kaum vertreten sind. Dies ist iiberraschend,
legen Studien doch nahe, dass Instagram fiir Politik und Wissenschaft an
Relevanz gewinnt (Huber et al. 2023; Olof Larsson 2023). Hier stellt sich
also die Frage, inwieweit sich diese Akteur:innen tatsdchlich nicht zu Nach-
haltigkeit auf Instagram &uflern oder ihr Content nur sehr eingeschrankt
ausgespielt wird. Ahnlich ist auch beim Einbezug von wissenschaftlichen
Erkenntnissen nur eine geringe Sichtbarkeit zu verzeichnen - dieser erfolg-
te sogar seltener im Vergleich zu den Befunden einer TikTok-Studie (Huber
et al. 2022). Bei der Rolle von Wissenschaft wiare nun aufbauend relevant
zu untersuchen, unter welchen Hashtags Fachdiskurse verlaufen. So wurde
etwa das Thema Klimawandel in unserem Sample unter dem Hashtag
#nachhaltigkeit kaum thematisiert, was auf die Bildung von eigenen Dis-
kursen mit speziellen Hashtags zu diesem Thema hindeutet (Herrmann
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et al. 2023). Bei den Verantwortungszuschreibungen stand in den analy-
sierten Posts das individualisierte Narrativ im Vordergrund, aber es war
durchaus auch kritisches Hinterfragen gesellschaftlicher Strukturen erkenn-
bar, indem die Verantwortung von Politik und Unternehmen thematisiert
wurde. Die Ergebnisse der vorliegenden Studie lassen bereits erste Ansétze
erkennen, dass Social Media durchaus einen Beitrag dazu leisten konnen,
durch Deutungsangebote und Problematisierungen zum Verstindnis des
Konzeptes Nachhaltigkeit beizutragen, ,wodurch sich dann Nachhaltigkeit
als handlungsleitendes Prinzip kulturell verankern kann” (Weder, 2022:
155) und das Potenzial hat, ,zur ethischen Folie um praktisches Handeln”
(ebd.) zu werden. Aus ethischer Sicht ware es aufschlussreich, weitere Ver-
antwortungsdimensionen zu betrachten (Funiok 2016) und beispielsweise
auch die Adressat:innen, Instanzen und Normen von nachhaltigem Han-
deln zu erheben.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie sind unter Beriicksichtigung ei-
niger Limitationen zu interpretieren. Wie bei allen Erhebungen auf sozialen
Medien kann die Replizierbarkeit durch den Algorithmus eingeschrankt
oder verzerrt sein. Eine weitere Limitation ergibt sich durch die Einschran-
kung des Sprachraumes. Durch die Beriicksichtigung des Hashtags #sus-
tainability, der im deutschsprachigen Raum gerade von jiingeren User:in-
nen durchaus Verwendung findet, konnte ein umfassenderes Bild des Dis-
kurses gezeichnet werden. Wie bei der Beschreibung des Samplings gezeigt,
kann auch das verwendete Endgerit Einfluss auf die angezeigten Posts neh-
men. Mit Blick auf den Untersuchungszeitraum dieser Studie kénnte zudem
die Weihnachtszeit bestimmte Themen hervorgehoben haben. Insbesonde-
re die hohe Anzahl an Posts, die dem Konsumbereich zuzuordnen sind,
kénnte darauf hindeuten. Bei der Kodierung der Akteur:innen zeigte sich,
dass diese nicht immer auf den ersten Blick eindeutig zuordenbar waren
und Grenzen verschwimmen. Ein Beispiel hierfiir ist der Account ,plasti-
kalternative® (Instagram/Plastikalternative 2024), der sich laut Profilinfor-
mationen ,iiber weltweite MafSnahmen gegen Plastik” einsetzt, gleichzeitig
aber auch Informationen fiir Kooperationsanfragen bietet. Auch der Code
>=Unternehmen® sollte mit Blick auf die Akteur:innen weiter ausdifferenziert
werden, um strategische und journalistische Kommunikation deutlicher
unterscheiden zu konnen. Zusétzlich konnten zukiinftige Studien sich ver-
tieft mit den Kommunikator:innen auseinandersetzen und analysieren, in-
wieweit die Kommunikation iiber einseitige Botschaften hinausgeht und
eine stirker dialogorientierte und partizipative Auseinandersetzung stattfin-
det (Newig et al. 2013).
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Abgesehen von diesen Limitationen stellt die vorliegende Studie eine
solide Basis fiir weitere Erhebungen zu Nachhaltigkeitskommunikation auf
Instagram dar. Fir die Praxis der Nachhaltigkeitskommunikation kann,
ausgehend von den Ergebnissen der vorliegenden Studie, eine klare Emp-
fehlung fiir Wissenschaft und NGOs ausgesprochen werden, stirker im
Nachhaltigkeitsdiskurs auf Social Media sichtbar zu werden.
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