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Abstract

Die Nahrungsversorgung zihlt zu einer der gréfiten globalen Herausforderungen unserer Zeit.
Aktuelle Zahlen von Hungerleidenden weltweit zeigen, dass ,Zero Hunger®, das zweite der 17
Sustainable Development Goals (SDGs) der Agenda 2030 fiir nachhaltige Entwicklung der UN,
nach wie vor virulent ist. Vor dem Hintergrund, dass inzwischen auch Nichtregierungsorganisa-
tionen (NGOs) intensiv soziale Medien verwenden, um ihre Themen und Projekte 6ffentlich zu
machen, wurde daher empirisch untersucht, inwiefern zwei ausgewihlte Akteure humanitérer Hil-
fe Instagram als Kommunikationsmittel nutzen, um dem Problem der globalen Hungersituation
im Kontext der Nachhaltigkeit entgegenzutreten. Der vorliegende Beitrag legt ausgewahlte Ergeb-
nisse einer deduktiv-induktiven Framing-Analyse dar, die an verschiedene bereits bestehende
Untersuchungen anschliefit und bis dato bekannte Kommunikator:innen-Frames um themenspe-
zifische Hunger-Frames erginzt. Der zentrale Befund besteht in der vielschichtigen Rahmung
des Themas Hunger auf Instagram, wobei sowohl Informationen bereitgestellt werden als auch
stark auf Emotionalitdt, besonders Hoffnung, gesetzt wird. Den Nutzer:innen wird Mut gemacht,
dass sich ein soziales Engagement lohnt und Hoffnung auf eine bessere Zukunft besteht. Damit
wird deutlich, wie besorgniserregend die aktuelle Situation ist. Zugleich verbreiten die NGOs das
positive Gefiihl, diese Herausforderung bewiltigen zu konnen.

1. Hungerbekdmpfung als zentrale gesellschaftliche Herausforderung unserer
Zeit

»Gaza: Gesamte Bevolkerung akut von Hungersnot bedroht® (oV. 2024),
sLage im Gazastreifen: Ringen um Hilfen gegen den Hunger“ (Kitzler
2024). Schlagzeilen wie diese auf der Website der Vereinten Nationen
und in der etablierten ARD-Nachrichtensendung Tagesschau zeigen, wie
virulent das Thema Hungersnot und Hungerbekdmpfung in Kriegsgebieten
ist. Doch nicht nur Kriege und Konflikte lassen grofie Teile der Weltbe-
volkerung nach wie vor an Hunger leiden, auch andere Ursachen sind
dafiir verantwortlich, dass wir weit davon entfernt sind ,,Zero Hunger*, das
zweite der 17 Sustainable Development Goals (SDGs) der Agenda 2030
fir nachhaltige Entwicklung der Vereinten Nationen (UN), zu erreichen
(UN 2023; UN 2022; FAO et al. 2022; WBGU 2023: 89-91). Dieses Ziel
umfasst sowohl die Beendigung des Hungers als auch die Sicherung des
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Zugangs zu angemessener Nahrung und die Forderung einer nachhaltigen
Landwirtschaft.

Laut Vereinten Nationen (UN 2023) litten 2022 etwa 735 Millionen Men-
schen unter chronischem Hunger, was einem Anteil von 9,2 Prozent der
Weltbevolkerung entspricht. Fast 2,4 Milliarden Menschen (30 Prozent der
Weltbevélkerung), ,were moderatly or severely food insecure, meaning they
did not have access to adequate food“ (UN 2023: 14). Dabei gilt der Zugang
zu ausreichend Nahrung laut der Universal Declaration of Human Rights
der UN seit 1948 als Menschenrecht (Art. 25).

Der Erreichung des SDGs ,,Zero Hunger® jedes Jahr ein Stiick ndher zu
kommen, betrachten viele humanitére Hilfsorganisationen als ihre Aufgabe.
Wie solche Akteur:innen humanitédrer Hilfe tiber diesen speziellen Nach-
haltigkeits-Aspekt ganz praktisch kommunizieren, um der Herausforderung
der globalen Hungersituation entgegenzutreten, das stellt der vorliegende
Beitrag am Beispiel der strategischen Kommunikation zweier Nichtregie-
rungsorganisationen (NGOs) vor.

Vor dem Hintergrund, dass inzwischen auch NGOs intensiv soziale
Medien verwenden, um fiir ihre Themen und Projekte Aufmerksamkeit
zu erzielen und Engagement zu fordern (Kannengiefer 2022: 24; Dumitri-
ca 2021: 80, 83 u. 85; Social Social 2021; Social Social 2018; Yang 2018:
278), wurde empirisch untersucht, inwiefern die Deutsche Welthungerhilfe
(WHH) und die deutsche Sektion der Aktion gegen den Hunger (AGH)
innerhalb eines Jahres tiber ihren Instagram-Account die Thematik aufgrei-
fen. Zur Identifikation, welche Informationen und Positionen hervorgeho-
ben und welche Sinnhorizonte von den ausgewéhlten NGOs als Deutungs-
rahmen angeboten werden, wurde eine Framing-Analyse durchgefiihrt.

Damit kommt die vorliegende explorativ angelegte Studie der Forde-
rung nach, dass die Kommunikationswissenschaft erforschen sollte, wie
verschiedene Akteur:innen mit den Herausforderungen digitaler Gesell-
schaften im Hinblick auf unterschiedliche Facetten der Nachhaltigkeit um-
gehen (KannengiefSer 2022: 236). Bis dato liegt der Fokus der kommuni-
kationswissenschaftlichen Forschung zur Nachhaltigkeitskommunikation
auf Umweltkommunikation, insbesondere auf Klimawandel, Klimaschutz
(Kannengiefler 2022: 221), oft anldsslich politischer Grof3ereignisse oder
Krisen und Katastrophen (Kannengiefler 2022: 38). Zudem ,existieren
kaum Studien zu der Frage, wie durch Medieninhalte zu einer nachhaltigen
Gesellschaft beigetragen werden kann“ (Kannengiefler 2021: 253).
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Dieser Beitrag fokussiert auf Befunde zu ethischen Aspekten der iden-
tifizierten Kommunikator:innen-Frames.! Bevor diese empirischen Ergeb-
nisse vorgestellt werden, werden Definitionen vorgenommen und vorhan-
dene Forschungsbefunde zur Nachhaltigkeitskommunikation von Nichtre-
gierungsorganisationen via Social Media dargelegt. Ein Fazit rundet den
Aufsatz ab.

2. Nachhaltigkeitskommunikation von NGOs via Social Media
2.1 Einleitende Begriffsbestimmungen

Nachhaltigkeitskommunikation ist ebenso wie Nachhaltigkeit ein Begriff,
der unterschiedlich definiert wird; im Bereich der Kommunikationswis-
senschaft wird Nachhaltigkeit vorwiegend als Thema behandelt und auf
Umwelt- und Klimathemen reduziert (Weder 2022: 151; Weder 2024). In
diesem Text wird Nachhaltigkeit als vielschichtig betrachtet; wobei die
SDGs der Vereinten Nationen (UN 2023) zur Bestimmung der diversen
Handlungsfelder herangezogen werden. In Anlehnung an Weder (2022:
153) werden unter Nachhaltigkeitskommunikation

salle gesellschaftlichen Kommunikationsprozesse (medienvermittelt, in
und um Organisationen, aber auch inter- und intrapersonal), in denen
Nachhaltigkeit in Form von Thematisierungs- und Problematisierungs-
prozessen okonomischer, 6kologischer, sozialer und kultureller Inhalte
und Aspekte ausgehandelt wird,

verstanden. Der Fokus liegt auf Social-Media-vermittelter Kommunikation
von Nichtregierungsorganisationen iiber Nachhaltigkeit am Beispiel des
zweiten SDGs ,,Zero Hunger.

Unter Nichtregierungsorganisationen (NGOs) werden, angelehnt an den
politikwissenschaftlichen Ansatz von Frantz und Martens (2006: 49-50),
nichtstaatliche, formal professionalisierte, unabhingige gesellschaftliche
Akteur:innen zusammengefasst, die nicht gewinnorientiert sind und gréfi-
tenteils auf freiwilliger, ehrenamtlicher Grundlage arbeiten. Ziele von
NGOs sind ublicherweise, national wie international einen fortschrittlichen

1 Die zugrundeliegende Bachelorarbeit von Lina Kegel (2023) hat weitere Befunde her-
vorgebracht, die an dieser Stelle jedoch nicht allesamt vorgestellt werden kénnen.
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Wandel zu férdern sowie soziale Anliegen.? In der vorliegenden Studie geht
es um politisch-karitative NGOs.

Unterdessen zeigen aktuelle Daten zum Dritten Sektor? in Deutschland,
dass beim biirgerschaftlichen Engagement - freiwilliger Arbeit und Eh-
renamt — ein Trend zur Stagnation zu verzeichnen ist (Priller/Zimmer
2022: 31). Laut dem ZiviZ-Survey 2023 berichten jedoch insbesondere
Umwelt- und Naturschutzorganisationen von steigenden Zahlen im Ehren-
amt (Schubert/Tahmaz/Krimmer 2023: 4, 12). Zugleich bewirken zivilge-
sellschaftliche Organisationen haufiger als in der Vergangenheit Impulse
in der Gesellschaft und wollen diese auch an die Politik herantragen (Schu-
bert/Tahmaz/Krimmer 2023: 13).

2.2 NGOs und Social-Media

Wie konnen NGOs diese Herausforderungen kommunikativ bewdltigen
und die eigene Selbstwahrnehmung umsetzen? Bereits vor mehr als zehn
Jahren gab der Wissenschaftliche Beirat der Bundesregierung ,Globale
Umweltverdnderungen® (WBGU 2011: 255-280, 380-381) fiir die prakti-
sche Kommunikation im Transformationsdiskurs die Empfehlung, zu ver-
suchen, Menschen in ihren Lebenssituationen zu erreichen, um mehr Ak-
zeptanz fiir die Notwendigkeit der Transformation zu erzielen. Auf die
aktuelle Situation tbertragen bedeutet dies: NGOs miissen Social Media
als Kommunikationskanal erkennen und nutzen. Denn Soziale Medien
werden inzwischen von gut 50 Prozent der deutschsprachigen Menschen
ab 14 Jahren mindestens wochentlich genutzt, pro Tag sind es 35 Prozent
(Koch 2023: 1). Fiir Menschen unter 30 Jahren haben Soziale Medien einen
viel hoheren Stellenwert als in den élteren Altersklassen. Instagram ist dabei
die meistgenutzte Plattform - auch in der Nachrichtennutzung der 14-
bis 24-Jahrigen (Behre/Holig/Moller 2023: 50).

2 Ahnlich ist der Begriff Non-Profit-Organisationen (NPOs), der aus dem US-Amerika-
nischen kommt und wirtschaftswissenschaftlich gepriagt den Gegensatz zum gewinn-
orientierten Unternehmenssektor hervorhebt (Meyer/Simsa/Badelt 2022). Nach Pleil
(Pleil 2005 zit.n. Frohlich/Peters 2015: 632) lassen sich vier Typen von NPOs entlang
ihrer speziellen Zielsetzung unterscheiden: a) politische NPOs mit und ohne politisches
Mandat; b) karitative Organisationen; c) Organisationen soziokultureller Art; d) Orga-
nisationen im wirtschaftlichen Bereich.

3 Als Dritter Sektor wird die Gesamtheit aller NGOs bzw. NPOs bezeichnet, abgetrennt
vom Ersten und Zweiten Sektor, einerseits dem Staat und andererseits der Wirtschaft
(Meyer/Simsa/Badelt 2022: 9; Frantz/Martens 2006: 18).
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Aus einer Befragung von Rezipient:innen von fiinf in Deutschland tati-
gen NGOs auf Facebook ist dariiber hinaus bekannt, dass vor allem Infor-
mationen gesucht werden (Preusse/Schulze 2018: 335). Ein Zusammenhang
zwischen der Nutzungsintensitit sozialer Netzwerke und der Bereitschaft
zu einem Engagement in der realen Welt ist demnach nicht erkennbar
(Preusse/Schulze 2018: 336).

Braun (2016) hat mittels Befragung von 220 Social-Media-Verantwort-
lichen kombiniert mit einer Inhaltsanalyse von Facebook-Posts herausge-
arbeitet, welche Chancen und Risiken NGOs mit diesem Kommunikati-
onskanal verkniipfen: Slacktivismus - ,eine niederschwellige Form des
politischen Online-Aktivismus“ (Braun 2016: 47) — wird als eine ernst zu
nehmende Herausforderung identifiziert. Es besteht das Risiko, dass Nut-
zer:innen das Gefiihl verspiiren, einen sinnvollen Beitrag zu leisten, obwohl
sie eigentlich nur Posts liken oder teilen. Gleichwohl gelingt es mehr als
der Hilfte der befragten NGOs, die auf sozialen Plattformen generierte
Aufmerksamkeit in Offline-Aktivismus umzuwandeln (Braun 2016: 58-59).

Dumitrica (2021) hat in ihrer Studie bestehend aus einer Inhaltsanaly-
se von Social-Media-Posts sowie zehn Interviews mit Social-Media-Verant-
wortlichen niederlandischer NGOs, festgestellt, dass ein Potenzial, Men-
schen tiber soziale Netzwerke zu Aktivitdt zu mobilisieren oder neue Unter-
stiitzer zu gewinnen, ohne Frage vorhanden ist.

2.3 Framing von NGOs via Social Media zu Nachhaltigkeitsthemen

Um die Darstellung der Hunger-Thematik der beiden ausgewéhlten Hilfs-
organisationen auf Instagram zu ermitteln, wird der Framing-Ansatz ver-
wendet (Matthes 2014: 10-11). Die vorliegende Studie konzentriert sich
auf die Kommunikator:innen-Frames, die von humanitdren Hilfsorganisa-
tionen publiziert werden. Mit dem Fokus Klimawandel und Klimaschutz
existieren einige kommunikationswissenschaftliche Framing-Studien. Die
Ergebnisse zweier Studien, die sich der Kommunikation von NGOs bezie-
hungsweise der Aktivistin Greta Thunberg auf Sozialen Medien widmen,
werden skizziert.

Vu et al. (2021) haben die Social-Media-Inhalte von 289 globalen Klima-
schutz-NGOs analysiert. Sie zeigen, dass die untersuchten NGOs in ihren
Facebook-Auftritten diagnostische Frames bevorzugen, die den Klimawan-
del als Problem identifizieren und dieses komplexe wissenschaftliche The-
ma der Offentlichkeit erkliren und Wissen vermitteln (Vu et al. 2021: 104).
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Dariiber hinaus werden oft Mafinahmen zur Bekdmpfung des Problems
vorgestellt sowie Auswirkungen und Folgen aufgezeigt (Vu et al. 202I:
105). Zugleich heben die Forscher:innen hervor, dass die Betonung der
Dringlichkeit des Klimawandels helfe, politische Entscheidungstriger ein-
zubeziehen und zum Handeln zu ermutigen (Vu et al. 2021: 106).

Molder et al. (2022) haben anhand einer qualitativen Inhaltsanalyse den
Instagram-Auftritt der Klimaschutzaktivistin Greta Thunberg in der Zeit
von 2018 bis 2020 untersucht. Demnach wird der Klimawandel am haufigs-
ten als ein moralisches und ethisches Problem dargestellt, der emotionale
Frame der Hoffnung einbezogen sowie motivierende Frames eingesetzt, um
direkt zu Handlungen des Publikums aufzurufen (Molder et al. 2022: 668
u. 688).

3. Zum Untersuchungsdesign

Um die forschungsleitende Frage Wie framen Nichtregierungsorganisatio-
nen das Thema Hunger auf Instagram innerhalb eines Jahres? zu beantwor-
ten, wurden die Instagram-Postings der deutschen Auftritte der beiden
NGOs Deutsche Welthungerhilfe (WHH) und Aktion gegen den Hunger
(AGH) vom 1. Oktober 2021 bis zum 30. September 2022 (N = 182;
WHH = 83, AGH = 99) untersucht. Analysiert wurden Feed-Beitrdge,
die mittels dieser Stichworte aufgegriffen wurden: Hunger, Erndhrung/Er-
nahrungs(un)sicherheit, Essen, Nahrung, Nahrungsmittel, Mangel-/Unter-
erndhrung, Ernte, sowie diesen Hashtags: #ZeroHungerRun und #Klima-
krisemachthunger. Einbezogen wurden Bilder und Texte. Codiert wurden
alle Frames, die in einem Beitrag vorkamen. Ein- und derselbe Frame
wurde nur je einmal codiert.

Das Kategoriensystem ist deduktiv-induktiv erarbeitet. Deduktiv schliefst
die Untersuchung an die emotionalen Frames Hoffnung, Wut und Angst
von Feldman und Hart (2016) sowie an die generischen Frames von Semet-
ko und Valkenburg (2000) an. Induktiv sind spezifische Hunger-Frames
unter Heranziehung der Frame-Elemente nach Entman (1993) entwickelt
und identifiziert worden: Unsicherheit und Leid, Aufklarung und Informa-
tion, Globale, politische und gesellschaftliche Herausforderungen sowie
Maf3nahmen (siehe Abb. 1). Ein Pretest sicherte die Inhaltsvaliditit ab. Die
Intra-Coder-Reliabilitit nach Holsti lag bei den formalen Kategorien bei
0.97 sowie bei den inhaltlichen und wertenden Kategorien bei 0.84.
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Abb. 1: Operationalisierung der Hunger-Frames

Unsicherheit und Leid

Beitrage mit Fokus auf Leid und Unsicherheit hinsichtlich von Akteuren, Lebensum-
standen oder gesonderten geografischen Regionen. Die Akteure haben groRe
Sorge um ihre Existenz; oder die Beitrdge heben den spezifischen Teilbereich von
Kindern und Mangelernahrung hervor. Dieser Frame wird codiert, wenn Elemente,
wie Ausweglosigkeit, Leben am Rande des Existenzminimums oder Zukunftsangste
vorzufinden sind.

Aufklarung und
Information

Das Thema Hunger wird auf formale Art und Weise mit realistischen Zahlen beziig-
lich der aktuellen Lage oder sachlichen Aussagen Uber zukinftige Entwicklungen
informativ aufbereitet und damit in einem objektiven Zusammenhang naher erldu-
tert. Es werden Daten und Fakten angebracht sowie Prognosen tiber Zukunftsent-
wicklungen angestellt. Anhand von Zahlen, Fakten und theoretischem Hintergrund-
wissen wird der Komplex demnach nachvollziehbar dargestellt.

Globale, politische
und gesellschaftliche
Herausforderungen

Beitrage, die spezifische Ursachen des Welthungers darlegen oder Rickschliisse
zu verwandten Themen schaffen. Behandelt werden dabei besonders Themen ak-
tueller globaler Herausforderungen. Hierzu zahlen beispi ise der Kli del,

Frauenrechte, Kriege und Konflikte oder Covid-19 und weitere.

MaBnahmen

Dieser Frame umfasst Beitrage, die MaRnahmen zur Bekdmpfung des Hungers auf-
zeigen. Dabei beschrankt sich der Frame auf solche MaBnahmen, die sich auf die
Arbeit der humanitéren Hilfsorganisationen beziehen, nicht wie im Rahmen der Ana-
lyse des Frame-Elements L6ésungszuschreibung und Handlungsaufforderung auf
ein Engagement des Publikums. Es werden auRerdem Erfolge und Misserfolge ein-
geleiteter MaRnahmen zur Bekdmpfung des Welthungers angesprochen, etwa:

finanzielle Projekte, Griindungen, Kredite
Eméhrungscoaching

Zugang zu Wasser und Hygiene
Anpassung an den Klimawandel

Nothilfe/ Uberlebenshilfe/ humanitére Hilfe
medizinische Versorgung

Agrar-/ Landwirtschaft

Ausbau des Bildungssystems

weitere Projekte

Quelle: eigene Erhebung; eigene Darstellung.

4. Vielschichtige Deutungen — ausgewdhlte Ergebnisse

Beide Hilfsorganisationen rahmen das Thema Hunger auf Instagram viel-
schichtig und machen Gebrauch von unterschiedlichen Frames (sieche Abb.
2). Die grofie Mehrheit der Beitrage weist die induktiv entwickelten Hun-
ger-Frames auf: bei der AGH sind es fast 90 Prozent und bei der WHH
rund 80 Prozent. Jedoch auch gut die Hilfte aller Beitrage umfasst mindes-
tens einen generischen oder einen emotionalen Frame.
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Abb. 2: Vorkommen und Verteilung von Frames in % von N je NGO (WHH
= 83; AGH = 99).

Hunger Frames

Generische Frames

Emotionale Frames

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Welthungerhilfe m Aktion gegen den Hunger

Quelle: eigene Erhebung, eigene Darstellung.

4.1 Emotionale Frames

Emotionale Frames werden von beiden NGOs eingesetzt, jedoch verstarkt
von der AGH (in 63 Postings). Dies entspricht 64 Prozent aller Beitrdge der
AGH. Dahingegen setzt die WHH in rund 46 Prozent ihrer Postings auf
Emotionalitit (38 Beitrage).*

Auffillig ist: Die Mehrheit der Beitrdge, die mit emotionalen Frames
arbeiten, beinhalten iibereinstimmend bei beiden NGOs das Element Hoff-
nung (siehe Abb. 3). In jeweils rund 30 Prozent aller Beitrdge ist Hoff-
nung zu finden. Anscheinend geht es den Hilfsorganisationen also weniger
darum, Wut oder Angst zu schiiren, als vielmehr darum, Hoftnung auf
eine bessere Zukunft zu verbreiten. Auch die Klimaschutzaktivistin Greta
Thunberg verwendet (Molder et al. 2022: 668 u. 688) vor allem Hoffnung,
um die Nutzer:innen zu Handlungen zu motivieren.

4 In einem Beitrag konnten diverse emotionale Frames vorkommen; dieselben wurden
nicht mehrfach pro Beitrag codiert.
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Abb. 3: Emotionale Frames in % von N je NGO (WHH = 83; AGH = 99).

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%
Hoffnung Wut Angst

m Aktion gegen den Hunger Welthungerhilfe
Quelle: eigene Erhebung, eigene Darstellung.

Der Hoftnungs-Frame ldsst sich gut an einem Post der WHH veranschauli-
chen (siche Abb. 4), der eine Erfolgsgeschichte erzahlt, in der die abgebilde-
te Person ihren Kindern dank einer Landwirtschaftsschulung eine bessere
Zukunft (Ernahrung und Schule) ermdglichen kann. So wird nicht nur
dargestellt, was die Mafinahmen der Welthungerhilfe bewirken konnen.
Vielmehr impliziert der Beitrag, dass sich soziales Engagement jedes Ein-
zelnen lohnen kann.
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Abb. 4: Beispielhafter Beitrag der WHH codiert mit dem Hoffnungs-Frame.

71 © DEMOKRATISCHE REPUBLIK KONGO - ‘/"
RS

el S > e
In der léndlichen Region im Osten der Demokratischen Republik Kongo ist das Leben gepragt von Armut und

Konfiikten. 80% der gesamten Bevélkerung haben keinen Zugang zu sauberem Wasser oder ausreichend
Nahrung. Doch es gibt auch Erfolgsgeschichten, zum Beispiel die von Furaha:

In Schulungen hat die 30-jahrige Mutter gelemt, wie sie Austernpilze ziichten kann. ,Jetzt kann ich jeden
Monat frische Pilze emnten, meine Kinder ernéhren und uns eine bessere Zukunft aufbauen.“ Von den
Einnahmen der Pilzzucht kann Fuhara Lebensmittel kaufen und sogar die Schulgebhren fiir ihre Kinder

bezahlen.
@ Unterstiitze Furaha und andere Frauen aus der D.R. Kongo bei ihrem Neuanfang: Link in Bio.

#drcongo #Hoffnung #Entwicklungszusammenarbeit #ZeroHunger #LeaveNoOneBehind #Welthungerhilfe

Quelle: Screenshot WHH vom 23.03.2022, eigene Darstellung.

Damit wihlen beide Hilfsorganisationen anscheinend eine andere Strate-
gie fiir ihre Social-Media-Kommunikation als zum Beispiel Greenpeace
(Frohlich/Peters 2015: 643; Voss 2007; Schicha 2001).> Denn es geht den
hier analysierten NGOs offensichtlich nicht um eine Konfrontation bzw. 6f-
fentliche Inszenierung von Konflikten oder um eine Provokation, sondern
eher wie World Wide Found for Nature (WWF) darum, bewusst mit den
Leitideen Kooperation und Dialog zu arbeiten.

Zugleich setzen die WHH und die AGH damit eine Empfehlung des
WBGU um, wonach es, um eine gesundheitsforderliche und nachhaltige

5 Greenpeace selbst ist offenbar stolz darauf, laut, provokativ und iiber Events grof3
geworden zu sein, wie sich zum Beispiel auf der Website der NGO und ihres Magazins
ablesen lasst (Greenpeace Media 2024; Beck 2021).
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Lebensweise attraktiv zu bewerben, sinnvoll erscheint, mittels ansprechen-
der Bilder und Inhalte ein ,positive[s] Narrativ und [eine] positive Visi-
on [zu] vermitteln und zu transformativem Handeln sowie gesundheitsfor-
derlichem und 6kologisch nachhaltigem Verhalten ein[zu]laden® (WBGU
2023: 99).

4.2 Generische Frames

Schaut man sich die generischen Frames an, ldsst sich erkennen, dass
alle Varianten nach Semetko und Valkenburg (2000) in den analysierten
Postings vorkommen (siehe Abb. 5). Sowohl bei der WHH als auch bei der
AGH kam der Verantwortungs-Frame in fast einem Viertel aller Postings
vor. Verantwortung ist damit der hdufigste Frame.

Abb. 5: Generische Frames in % von N je NGO (WHH = 83; AGH = 99).

Verantwortung
Moral
Wirtschaftlichkeit
Human Interest

Konflikt

0,00% 500%  10,00%  1500%  20,00%  2500%  30,00%

Welthungerhilfe B Aktion gegen den Hunger
Quelle: eigene Erhebung, eigene Darstellung.

Doch auch der Frame Moral ist vergleichsweise oft zu finden, besonders bei
der AGH. In rund 18 Prozent der Beitrage moralisiert die AGH und macht
durch Aussagen wie ,Wiegen Menschenleben endlich mehr als Profit?“
(siehe Abb. 6) darauf aufmerksam, dass Menschenrechte fiir viele Teile der
Weltbevolkerung nicht selbstverstandlich gegeben sind.

Bei der WHH tritt der Moral-Frame in rund einem Zehntel der Beitrdge
auf. Die WHH setzt diesen generischen Frame genauso hiufig ein wie

259



https://doi.org/10.5771/9783748940616-249
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Lina Kegel, Kristina Wied

Wirtschaftlichkeit, Human Interest und Konflikt. Die AGH verwendet den
Frame Human Interest wiederum so hiufig wie den Moral-Frame und gibt
auf diese Weise Einblicke in Schicksalsgeschichten einzelner Familien.

Abb. 6: Beitrag der AGH codiert mit dem Moral-Frame.

WAFFENEXPORTE STOPPEN,
HUNGER BEENDEN. AKTION

GEGEN DEN
HUNGER

J? Wiegen Menschenleben endlich mehr als Profit? Die alte Bundesregierung hat 2021 - einem Jahr, in dem
Hunger und Armut auch wegen Kriegen & Konflikten massiv angestiegen sind - mit Rastungsexporten im Wert
von dber 9 Milliarden Euro einen neuen Rekord aufgestellt. Zum Vergleich: Das ist ein Anstieg von mehr als 50
Prozent zu 2020 &!

Die Ampei-Koalition hat strengere Riistungsgesetze versprochen. Ube mit uns Druck aus, damit die

Versprechen auch eingehalten werden! Unterschreibe die Petition jetzt H Link in Bio!

#jemen #yemencaniwait #hunger #krieg #b eenden #waffenexportestoppen

Quelle: Screenshot AGH vom 19.01.2022, eigene Darstellung.

In dem Beitrag (siche Abb. 6) ist der Verweis auf das Recht auf Nahrung
als Menschenrecht durch die AGH kombiniert mit dem konkreten Aufruf
an die Bundesregierung, Waffenexporte zu stoppen und so den Hunger zu
beenden. Dementsprechend wird hierbei die Verantwortung fiir die Losung
des Problems klar zugeschrieben, so dass sich der Verantwortungs-Frame
codieren ldsst. Betrachtet man den Verantwortungs-Frame genauer, sind
Unterschiede in der Deutung zwischen den beiden NGOs feststellbar (siehe
Abb. 7).

260



https://doi.org/10.5771/9783748940616-249
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

Eine Welt ohne Hunger? Ergebnisse einer Framing-Analyse

Abb. 7: Verantwortungs-Frame, Ausprdgung: Einzelne vs. Regierungen/Poli-
tik in % von N je NGO (WHH = 83; AGH = 99).

e _

e

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Welthungerhilfe W Aktion gegen den Hunger

Quelle: eigene Erhebung, eigene Darstellung.

Wihrend die WHH in ihren Beitrdgen die Verantwortung sowohl beim
Einzelnen (rund 13 Prozent) als auch bei Regierungen und politischen Ak-
teur:innen (12 Prozent) mit relativ dhnlichen Anteilen sieht, zeigt die AGH
eine deutlichere Tendenz der Verantwortungszuschreibung: In rund 17 Pro-
zent aller Beitrdge schreibt sie Regierungen oder politischen Akteur:innen
die Verantwortung zur Losung der globalen Herausforderung der Welthun-
gers zu. Nur in 6 Prozent der Beitrage appelliert die AGH an die Verant-
wortung jedes Einzelnen, einen Beitrag zu leisten.

Im exemplarischen Beitrag (siche Abb. 8) kombiniert die AGH die Aus-
sage ,Die Politik muss dringend handeln® mit ganz konkreten Forderun-
gen, u.a.: ,Setzen Sie sich angesichts der drohenden globalen Hungerkrise
dafiir ein, die ODA-Quote® von 0,7 % umzusetzen.“ Die Dringlichkeit der
Situation wird dabei noch verstarkt: ,Es muss jetzt gehandelt werden, da-
mit Hunger weltweit nicht noch weiter eskaliert.”

6 ODA steht fiir Offentliche Mittel fiir Entwicklungsleistungen.
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Abb. 8: Beitrag der AGH codiert mit dem Verantwortungs-Frame, Ausprd-
gung: Regierungen/Politik.

F G Die Spekulation mit Nahrungsmittein verschérft die Nahrungsmittelunsicherheit der Menschen, die
schon jetzt akut von Hunger und Armut bedroht sind. = Zum Treffen der G7-Finanzminister*innen fordern wir
als Teil der Civil7 von lhnen @christianlindner: Setzen Sie sich angesichts der drohenden globalen
Hungerkrise dafir ein, die ODA-Quote von 0,7 % umzusetzen J| Es muss jetzt gehandelt werden, damit
Hunger weltweit nicht noch weiter eskaliert. Mehr dazu in unserer Pressemifteilung: Link in Story.

Quelle: Screenshot AGH vom 19.05.2022, eigene Darstellung.

Die WHH appelliert dagegen ganz klar an ein Engagement des Publikums
(sieche Abb. 9). Die Spenden, die im Rahmen der Teilnahme an der #Zer-
oHungerRun-Challenge generiert wurden, kamen den vom Krieg betrofte-
nen Ukrainer:innen sowie Schulkindern im Stidsudan zugute.
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Abb. 9: Beitrag der WHH codiert mit dem Verantwortungs-Frame, Ausprd-
gung: Einzelne.

Es ist Zeit fiir globale Solidaritat! ¢ Viom 12.-15.Mai kannst du an der #ZeroHungerRun Challenge teilnehmen
und so ganz einfach Menschen in zwei schweren humanitédren Krisen helfen.

Die Spenden der #ZeroHungerRun Challenge 2022 kommen vom Krieg betroffenen Ukrainer‘innen sowie
Schulkindern im Siidsudan zugute. Die Menschen der fast vergessenen Krise im Siidsudan leiden noch heute
unter den grausamen Folgen des Blrgerkrieges. Bewaffnete Konflikte und die schwerwiegenden Folgen des
Klimawandels haben ihre Existenzgrundiage zerstért und machen die Lebenssituation fir Kinder im
Stidsudan zu einer der schlimmsten weltweit.

Melde dich jetzt zur globalen #ZeroHungerRun Challenge an und laufe fiir die Menschen aus der Ukraine und
im Siidsudan. Bist du dabei? f& Link in Bio.

#ZeroHungerRunChallenge #ZHR2022 #Spendenlauf #CharityRun #Laufen #RunningMotivation #ZeroHunger
#LeaveNoOneBehind #Welthungerhilfe

Quelle: Screenshot WHH vom 01.04.2022, eigene Darstellung.

In der unterschiedlichen Verantwortungszuschreibung lasst sich der grof3-
te Unterschied in der Kommunikation der beiden Organisationen zum
Thema Hunger auf Instagram konstatieren. Wahrend die AGH ihre Forde-
rungen mehrheitlich an die Politik richtet, fiihlt sich bei der WHH auch
jeder Einzelne deutlich angesprochen und verantwortlich fiir kiinftige Ent-
wicklungen. Anscheinend vermutet vor allem die WHH darin Potenzial,
Menschen zu mobilisieren (Dumitrica 2021).
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4.3 Hunger-Frames

Im Hinblick auf die Hunger-Frames ldsst sich erkennen, dass in gut vier
Zehnteln (AGH) und etwas mehr als der Halfte (WHH) der analysierten
Beitrage die eingeleiteten MafSnahmen gegen Hunger identifiziert werden
(siehe Abb. 10). Die globalen, politischen und gesellschaftlichen Herausforde-
rungen werden insgesamt am zweithdufigsten benannt und so die Ursachen
des Welthungers thematisiert (AGH rund 40 Prozent; WHH rund 30 Pro-
zent). Damit kommt die vorliegende Studie zu etwas anderen Ergebnissen
als die von Vu et al. (2021: 104-106), da hier ein stirkerer Fokus auf die eige-
nen Mafinahmen der NGOs zur Bekdmpfung des Welthungers festzustellen
ist.

Schlieflich betreiben WHH und AGH auch Aufklarung, informieren
tiber die Problematik und machen auf die unsicheren und von Leid geplag-
ten Lebensumstinde aufmerksam, jedoch kommen diese Hunger-Frames
bei beiden Organisationen im Vergleich etwas seltener vor.

Abb. 10: Hunger-Frames in % von N je NGO (WHH = 83; AGH = 99).

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
Unsicherheit und Leid Aufkldrung und Globale, politische und MaRnahmen
Information gesellschaftliche

Herausforderungen

M Aktion gegen den Hunger Welthungerhilfe
Quelle: eigene Erhebung, eigene Darstellung.

Der Frame Aufkldrung und Information wird von der AGH beispielsweise
so verwendet, indem konkrete Zahlen iiber die prognostizierten Entwick-
lungen bis 2040 veréftentlicht werden (siehe Abb. 11). So zeichnet die AGH
ein besorgniserregendes Szenario, das anscheinend aufriitteln soll (Vu et al.
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2021: 106). Zugleich entspricht die AGH auf diese Weise dem Informations-
bediirfnis der Nutzer:innen.

Abb. 11: Beitrag der AGH codiert mit dem Hunger-Frame Aufkldrung und
Information, Ausprigung: Prognose.

HUNGER

Ein neuer Klimareport aus unserem Netzwerk belegt dass der Klimawandel den Hunger weltweit
verschlimmert. Alle Lénder missen sich auf der #COP26 verpfiichten, mehr zum Klimaschutz beizutragen.
Sonst kénnten bis 2040:

3 die globalen Ernteertrége um 50 Prozent sinken

8 rund 3,9 Milliarden Menschen h&ufigeren & massiveren Hitzewellen ausgesetzt sein
8 400 Millionen Menschen arbeitsunfihig werden

57 700 Millionen Menschen einem héheren Risiko von Dtirre ausgesetzt sein.

Mehr zu unserem Bericht # Link in Bio!

#Klimawandel #Klimakrise #Hunger #Hungerkrise #Fakten #Klimabericht #ZeroHunger

Quelle: Screenshot AGH vom 31.10.2021, eigene Darstellung.

Der Hunger-Frame Globale, politische und gesellschaftliche Herausforderun-
gen macht Griinde fiir die globale Hungersituation deutlich - etwa im
beispielhaften Beitrag der AGH (siehe Abb. 12), in dem die Frage im Mittel-
punkt steht: ,Was hat der Klimawandel mit Hunger zu tun?“ Um die Rele-
vanz des Klimawandels und dessen Zusammenhang mit der Hungerkrise
zu verdeutlichen, werden konkrete Folgen des Klimawandels aufgezihlt.
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Abb. 12: Beispielhafter Beitrag der AGH codiert mit dem Hunger-Frame Glo-
bale, politische und gesellschaftliche Herausforderungen, Ausprdgung: Klima-
wandel.

KLIMAWANDEL
UND HUNGER?

B Was hat der Klimawandel mit Hunger zu tun?

Die Auswirkungen von verénderten klimatischen Bedingungen sind dramatisch: [lange Diirreperioden,
IS?L‘ere und IL'}’b erschwemmungen zerstéren Emten, Weide- und Anbaufldéchen. Sogenannte ,Klimaschocks®
vernichten die Lebensgrundlagen der Menschen und gefshrden ihre Versorgung mit Lebensmittein F /2.

Wir = schulen Kieinb duer*innen in Landwirtschaft, die dem Klimawandel angepasst ist
Wir ¢ verteilen diirreresistentes Saatgut

Erfahre mehr am Beispiel von Madagaskar & Link in Bio.

#Klimawande! #Klimakrise #Hunger #Mangeleméahrung #HumanitéreHilfe #NachhaltigeL6sungen

Quelle: Screenshot AGH vom 18.10.2021, eigene Darstellung.

Ein Beispiel, wie iiber eine spezifische MafSnahme und deren Wirksamkeit
berichtet wird, zeigt der Beitrag der WHH (siehe Abb. 13): Zur Bekdmp-
fung der globalen Hungerkrise hat die WHH fiir Miitter in Bangladesch
Erndhrungscamps ins Leben gerufen. In den Camps lernen sie, wie sie
eigene Nutzgirten anlegen, die trotz Uberschwemmungen gute Ertrige
bringen. Ebenso erfahren sie, welche Nahrwerte verschiedene Feldfriichte
aufweisen und wie man mit ihnen ausgewogene Gerichte zubereitet, um
der Mangelerndhrung vorzubeugen.
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Abb. 13: Beitrag der WHH codiert mit dem Hunger-Frame Mafinahmen,
Ausprigung Erndhrungscoaching.

Die Haor-Region ist eine der groRten Uberschwemmungsregionen in Bangladesh - Landwirtschaft und
Fischerei werden durch die immer wieder in Mitleidenschaft gezogen, Erten und Felder werden zerstért und
viele Nutzpflanzen wachsen erst gar nicht, obwohl das Land &uerst fruchtbar ist.

Die Folge: Viele Kinder sind mangelemé&hrt.

In Eméhrungscamps lernen Miitter nun, wie sie eigene Nutzgérten anlegen, die trotz Uberschwemmung gute
Ertrédge bringen. Ebenso lermen sie die Ndhrwerte verschiedener Feldfriichte kennen und wie man mit ihnen
ausgewogene Gerichte zubereitet, um der Mangelerné&hrung vorzubeugen.

#Bangaldesh #Bangladesh #Emé&hrung #Landwirtschaft #Garten #Gemise #Gesund #1PlanetdAll
#leavenoonebehind #Welthungerhilfe

Quelle: Screenshot WHH vom 14.06.2022, eigene Darstellung.

5. Fazit

Mit dieser Studie wurde ein Nischenthema der Kommunikationswissen-
schaft angegangen, indem Kommunikator:innen-Frames in der Nachhal-
tigkeitskommunikation ermittelt wurden. Sie liefert Hinweise darauf, was
humanitare Hilfsorganisationen mit Sozialen Medien machen, um einen
Beitrag zu einem der SDGs zu leisten. Zentrales Ergebnis ist die Vielschich-
tigkeit der verwendeten Frames. In gut der Halfte der analysierten Beitrdge
explizieren beide NGOs mit Hilfe des Frames MafSnahmen gegen Hunger
konkrete Aktionen zur Bekdmpfung von Hunger. Gepaart mit dem haufi-
gen Einsatz des Hoffnungs-Frames wird die Chance fiir eine bessere Zu-
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kunft betont (Molder et al 2022: 668 und 688). Dies kann den Nutzer:in-
nen Mut machen, dass ein soziales Engagement nicht umsonst ist, sondern
jede:r dabei helfen kann, die Situation zu retten. Insbesondere die WHH
sieht offenbar in der Instagram-Kommunikation Potenzial, Menschen zu
mobilisieren (Dumitrica 2021). Spenden werden zwar auch thematisiert,
allerdings nutzen beide Hilfsorganisationen Instagram nicht in groflem
Ausmaf$ zum Generieren von Spenden (Braun 2016: 58-59).

In einem grofien Teil der analysierten Beitrdge wird das Thema iiberein-
stimmend von beiden NGOs mit Zahlen aufgearbeitet, was dem Nutzungs-
motiv und Bediirfnis nach Information des Zielpublikums entgegenkommt
(Behre/Holig/Moller 2023: 50; Preusse/Schulze 2018: 335). Die Darstellung
der Dringlichkeit der Problematik kann mdglicherweise dazu beitragen,
zum Handeln anzuregen (Vu et al. 2021: 106).

Zugleich ldsst sich feststellen, dass beide Hilfsorganisationen anschei-
nend Emotionen bei den Nutzer:innen hervorrufen wollen, etwa durch das
Abbilden von Menschen und Erzéhlen von Schicksalsgeschichten Einzel-
ner, deren Situation nicht als aussichtslos, sondern vielmehr hoffnungsvoll
dargestellt wird. Insofern kommen sie der Empfehlung nach, positive Nar-
rative zu bedienen (WBGU 2023: 99) und nicht unbedingt zu provozieren,
wie Greenpeace.

Der ebenfalls haufig vorkommende Hunger-Frame Globale, politische
und gesellschaftliche Herausforderungen zeigt dariiber hinaus explizite Ur-
sachen fiir die weltweite Hungersituation auf. Der grofite Unterschied zwi-
schen den beiden Organisationen findet sich dabei in der Verantwortungs-
zuschreibung, was die Losung des Problems angeht. Wihrend die AGH
ihre Forderungen mehrheitlich an die Politik richtet, fithlt sich bei der
WHH auch jeder Einzelne angesprochen und verantwortlich fiir kiinftige
Entwicklungen.

Alles in allem hat das Thema Hunger auf Instagram bei beiden NGOs
zwei Gesichter: Es wird deutlich, wie besorgniserregend die aktuelle Situa-
tion ist, dennoch tberwiegt das positive Gefiihl, diese Herausforderung
bewiltigen zu konnen.

Zu den Limitationen dieser Studie gehort neben der Beschrankung
auf die beiden ausgewihlten deutschen Hilfsorganisationen und deren
Instagram-Kommunikation wahrend eines natiirlichen Jahres auch, dass
keine Videos analysiert wurden. Die identifizierten Kommunikator:innen-
Frames lassen zudem zwar erkennen, wie die beiden Organisationen kom-
munikativ mit den Herausforderungen digitaler Gesellschaften umgehen
und sich fiir jhre Sache stark machen. Inwiefern tatsdchlich durch die
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untersuchten Medieninhalte zu einer nachhaltigen Gesellschaft beigetragen
werden kann, bleibt offen. Denn: Wie wirksam diese strategische Kom-
munikation via Instagram ist und ob dadurch etwa das Engagement des
Zielpublikums oder auch der politischen Akteur:innen hinsichtlich der
Hungerbekdmpfung tatsdchlich geférdert werden kann, ist nicht geklart.
Kiinftige Forschungsprojekte konnten hier ansetzen.
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