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Abstract: Wissenschaftler*innen sind zunehmend au Social Media aktiv, wobei zur Sichtbarkeit 
au Instagram Forschungsbedar besteht. Ergebnisse unserer Gruppendiskussionen mit zwöl Wis-
senschaftler*innen zeigen, dass die Plattorm Chancen wie selbstbestimmtes Gestalten und direkten 
Community-Kontakt bietet, aber auch Herausorderungen wie Algorithmisierung und vermeintli-
che Verügbarkeit mit sich bringt. 

1 Einleitung 

Wissenschaftler*innen nehmen als Expert*innen eine zentrale Rolle in der Wissensge-
sellschaft ein (Stehr und Grundmann 2010) und sind neben traditionellen Medien auch 
zunehmend au Social Media sichtbar (Fähnrich und Schäer 2020). Die Ausgestaltung 
der öentlichen Sichtbarkeit von Wissenschaftler*innen ist dabei von hoher Relevanz – 
nicht nur karrieretechnisch ür Wissenschaftler*innen selbst, sondern auch demokra-
tiebezogen im Sinne eines vielältigen Bildes von Wissenschaftler*innen in der Öent-
lichkeit sowie bildungstechnisch durch das Agieren als wissenschaftliche Role Models 
(Crettaz von Roten 2011). Ein Blick in die Forschungsliteratur zeigt, dass die Rolle von 
Wissenschaftler*innen in traditionellen Medien bereits intensiv erorscht wurde (ür ei-
nen Überblick siehe Huber 2014; Nölleke 2013). Zur Sichtbarkeit von Wissenschaftler*in-
nen in anderen medialen Kontexten besteht noch Forschungsbedar (Metag 2019). Wäh-
rend Wissenschaftler*innen in Filmen und Comics, aber auch in nicht-fiktionalen For-
maten oft stereotyp dargestellt werden (González et al. 2017; Weingart et al. 2003), bie-
tet Social Media das Potenzial, gängige Stereotype zu thematisieren und zu hinterra-
gen (Brantner et al. 2020; Huber und Quesada Baena 2023; Jarreau et al. 2019). Wissen-
schaftler*innen haben die Möglichkeit, die Kommunikation selbst in die Hand zu neh-
men und dabei beispielsweise auch Einblicke in ihren Alltag als Forscher*innen zu ge-
währen (Zeng et al. 2021). Sie werden zu Content Creator*innen und mitunter auch zu 
Inluencer*innen (Zhang und Hang 2023; siehe auch Rohlo in diesem Band) und kon-
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kurrieren mit anderen Contentanbieter*innen au algorithmisch sortierten Plattormen
um Aumerksamkeit. Ihre Praktiken unterliegen somit medialen Dynamiken, die sich in
den 2010er-Jahren vor allem im Kontext von Liestyle und Beauty entwickelt haben (Senft
2015; Abidin 2016), aber mittlerweile unterschiedlichste gesellschaftliche Domänen wie
Aktivismus oder Medizin erassen (González Romo et al. 2020; Liedtke und Schreiber
2025). Problematisch sind in diesem Zusammenhang u. a. Hatespeech und Misogynie,
die teilweise als Strategien der Verdrängung aus dem öentlichen Diskurs ungieren
(Wilhelm 2021). Während zu Plattormen wie witter (heute X) und Facebook bereits re-
ge Forschungsaktivitäten zu verzeichnen sind, besteht noch Forschungsbedar zur Wis-
senschaftskommunikation au Instagram (Hennig und Kohler 2020; Phillips et al. 2022;
Steinke et al. 2024). Im vorliegenden kommunikationswissenschaftlichen Beitrag ste-
hen dabei konkret olgende Forschungsragen im Mittelpunkt: Wie präsentieren Wis-
senschaftler*innen sich selbst und ihre Forschung au Instagram? Wie ordnen Wissen-
schaftler*innen ihre Kommunikationsaktivitäten au Instagram in Relation zu anderen
Medien ein, und welche Chancen und Risiken lassen sich speziell ür Wissenschaftskom-
munikation au Instagram erkennen?

2 Vorstudie zu Content: Sichtbarkeit von Wissenschaftler*innen
auf Instagram

Im Rahmen des Forschungsprojekts1 haben wir zunächst die Selbstdarstellung von Wis-
senschaftler*innen au ihren Instagram-Accounts mit einer Kombination aus quanti-
tativer und qualitativer Inhaltsanalyse erorscht. Daür wurden mittels Hashtag-Suche
und Schneeballverahren 31 relevante Accounts von Wissenschaftskommunikator*innen
aus dem deutschsprachigen Raum2 identifiziert und jeweils die aktuellsten neun Posts
in das Sample augenommen3. Erste Ergebnisse, die wir bereits an anderer Stelle pu-
bliziert haben (Huber et al. 2023), zeigen, dass in den 277 analysierten Instagram-Posts
eine Kombination aus ext und Grafik die häufigste Form der Kommunikation darstellt
(n = 105; 38 %), geolgt von Fotos (n = 104; 37,5 %) und Videos (n = 68; 24,5 %). Auallend ist
dabei, dass von den 104 Fotos zwei Drittel Personenotos sind, und zwar mit einem deut-
lichen Fokus au die eigene Person; so sind au 64,3 % der 70 Personenotos die Account-
Inhaber*innen selbst abgebildet. Bei den Fotos ohne Personen sind Fotos im Kontext der
Arbeit dominant (79,4 %) – hier werden bevorzugt Forschungsobjekte abgebildet (37,1 %),

1 Dieses Forschungsprojekt wurde von der Österreichischen Gesellschaft ür Kommunikationswis-
senschaft (ÖGK) im Rahmen der Forschungsörderung ür kollaborative medien- und kommunika-
tionswissenschaftliche Forschung geördert. Der erste Teil des Forschungsprojekts besteht aus ei-
ner quantitativen Inhaltsanalyse. Im zweiten Teil wurden aubauend Gruppendiskussionen durch-
geührt.

2 Die Accounts wurden mittels Hashtag-Suche und Schneeballverahren ausgewählt. Die Datener-
hebung wurde zwischen dem 18.01. und dem 25.01.2022 durchgeührt. 61,3 % der Accounts sind
den Naturwissenschaften zuzuordnen und 38,7 % den Geistes- und Sozialwissenschaften. 61,3 %
der Account-Inhaber*innen sind weiblich. Für weitere Details zum Sample siehe Huber et al. 2023.

3 Nach dem Ausschluss von zwei Posts, die zum Zeitpunkt des Starts der Analyse nicht mehr online
waren, ergab sich das finale Sample von 277 Instagram-Posts.
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Bücher und andere Publikationen (22,9 %) sowie der Arbeitsplatz bzw. Ort der Forschung
(20%). Interessante Unterschiede zeigen sich bei den Videos: Während bei sozialwissen-
schaftlichen Accounts inormative (50 %) und mobilisierende Videos (45,5 %) dominant
sind, finden sich unter den naturwissenschaftlichen Accounts auch unterhaltsame Vi-
deos (28,3 %).

Durch die Analyse der konkreten Inhalte ergibt sich eine ypologie, in der sich die Ac-
counts innerhalb zweier Dimensionen verorten lassen (Abb. 1).4 Au der vertikalen Ach-
se lässt sich erkennen, ob ein Account inhaltlich und visuell eher au die Person bzw.
den*die Account-Inhaber*in okussiert oder Temen und achliche Phänomene in den
Vordergrund stellt. Au der horizontalen Achse wiederum verorten wir den Stil bzw. die
onalität des Contents und unterscheiden zwischen persönlich-humorvollen und eher
aktenorientierten Accounts. Nicht alle Accounts lassen sich eindeutig einem Quadran-
ten zuordnen, aber es gibt meist deutliche endenzen. Die in der ypologie sichtbaren
Pole zeigen sich auch in den Gruppendiskussionen als Spannungselder, wie wir weiter
unten ausühren.

Abb. 1: ypologie der Wissenschaftskommunikations-Accounts au Instagram. Beispiele von links
oben im Uhrzeigersinn: @astro_insa, @store_rich, @dr.juliafischer, @doc.patricknuernberger,
@molecular.sylvia, @klios_spiegel, @labcoat.lea, @JaninaExplainsItAll (Screenshots der Ac-
counts 2022). Aus Gründen der Anonymisierung sind die Gruppendiskussionsteilnehmer*innen
hier nicht abgebildet.

3 Forschungsdesign

Um auch die Perspektiven und Erahrungen der Kommunikator*innen selbst zu eras-
sen, wurden aubauend au den Ergebnissen der Inhaltsanalyse Online-Gruppendiskus-
sionen mit au Instagram aktiven Wissenschaftler*innen durchgeührt. Alle Accounts,

4 Diese Form der Account-Typisierung olgt dem methodischen Vorgehen nach Schreiber et al.
(2024).
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die in die Inhaltsanalyse einbezogen waren, wurden zur eilnahme an einer Gruppen-
diskussion eingeladen und zwöl Personen haben zugesagt. Drei Online-Gruppendis-
kussionen mit jeweils vier Account-Inhaber*innen anden zwischen dem 17.03. und dem
19.04.2023 via Zoom statt.5 Da zum Erhebungszeitpunkt Gespräche über Zoom in der
Wissenschaftsbranche bereits sehr alltäglich bzw. mitunter sogar üblicher als Präsenz-
meetings waren, stellte sich dieser methodische Zugang als passend und alltagsnah dar.
Im Rahmen der Auswertung wurde die Grounded Teory von Strauss und Corbin (1990)
als qualitative Forschungsmethode zugrunde gelegt. Das Ziel bestand einerseits darin,
anhand des Codierparadigmas von Strauss und Corbin (1990: 99 .) Gründe, Strategien,
Kontexte und intervenierende Faktoren ebenso zu identifizieren wie Konsequenzen, die
Wissenschaftler*innen als Kommunikator*innen au Instagram ür sich persönlich est-
stellen und diskursiv verhandeln. Andererseits wurde mit Blick au die Logik des oenen
und axialen Codierens und die Interaktion in den Gruppendiskussionen das Ziel ormu-
liert, Verbindungen zwischen den unterschiedlichen Interessengebieten (u. a. Motivati-
on, Strategien, Privatheit vs. Öentlichkeit) zu explorieren und zu analysieren.

4 Ergebnisse

4.1 Causes: Beweggründe für Wissenschaftskommunikation auf Instagram

Die Ergebnisse der Gruppendiskussionen zeigen zunächst, dass die Entscheidung,
Instagram ür Wissenschaftskommunikation zu nutzen, von zahlreichen Faktoren be-
einlusst wird. Hier spielt auch die Unzuriedenheit mit anderen Medienormaten und
Plattormen eine Rolle. Ein bedeutender Aspekt ist hierbei die bewusste Abwendung
von witter, das von vielen Wissenschaftler*innen als elitär und intellektuell anspruchs-
voll (»academic bubble«) oder auch als zu negativ bzw. toxisch wahrgenommen wird.
Im Gegensatz dazu wird Instagram als Plattorm mit einem jüngeren und oener
eingestellten Publikum beschrieben.:

»Die Leute, die ich […] erreichen wollen würde – das sind eben Leute wie meine Freun-
de, die jetzt nicht per se irgendwie im Fach arbeiten oder sich auch ür ein Studium
unbedingt interessieren müssten – wusste ich eigentlich von vornherein so, dass das
nicht die Leute [sind], die irgendwie au Twitter sind und […] die mich au Twitter fin-
den würden.« (SW, M, GD2)

»Ich nutz’ Twitter auch ganz, ganz wenig, weil ich das überhaupt nicht leiden kann […].
Also, die einzigen Leute, mit denen man kommuniziert, sind Leute aus der eigenen
Bubble, hab ich das Geühl. Es […] sind alles Wissenschaftler. Und bei Instagram- Al-
so, ich hab das tatsächlich mehrere Male schon gehabt […: Ich] hab versucht in einer
Story irgendwie ein Paper noch so ein bisschen auzuarbeiten […,] dass dann wirklich

5 Um den Zeitpunkt der Erhebung auch medienhistorisch zu verorten: Zu dieser Zeit hatte sich In-
stagram auch im Zuge der COVID-19-Pandemie als besonders populäre Plattorm ür Edutainment
etabliert (Schreiber 2024), Elon Musk hatte Twitter schon übernommen (Oktober 2022), aber Mark
Zuckerberg den Faktencheck au den Meta-Plattormen noch nicht abgeschaft (Januar 2025).
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Leute gekommen sind, und eben nicht nur Wissenschaftler, die gesagt haben, oh, das 
ist spannend, kannst du mir das Paper mal schicken, kann ich mir das angucken […]. 
Also ich glaube, diese Elenbeinturm-Hemmschwelle ist anders in Instagram als sie in 
Twitter wäre. Und das finde ich sehr angenehm.« (NW, W, GD2) 

»[Ich] war dazu sehr lange auch aktiv au Twitter, nur ist es kein sicherer Ort ür junge 
Frauen, die sich eministisch äußern.« (SW, W, GD1) 

Bei Beiträgen bzw. Interviews mit und in traditionellen Medien wie Fernsehen oder Zei-
tungen wird die Kontrolle über Inhalte als begrenzt erlebt. Der Wunsch, Inhalte gezielt 
und selbstbestimmt zu kommunizieren und gestalten zu können, wird als zentraler Mo-
tivationsaktor ür die Nutzung von Instagram ür die Wissenschaftskommunikation 
genannt: 

»Also ür mich ist es ganz zentral, die Kontrolle. […] Am meisten Kontrolle hat man, 
wenn man einen Kommentar schreibt. […] Und am wenigsten Kontrolle, wenn man ür 
einen Artikel interviewt wird und Zitate in den Artikel eingebaut werden. Das ist ein 
kompletter Kontrollverlust und das habe ich auch erlebt.« (GSW, W, GD1)6 

Neben der Kontrolle spielen gesellschaftliche Entwicklungen eine Rolle. Während der 
COVID-19-Pandemie wurde Instagram vielach genutzt, um gezielt wissenschaftlich 
undierte Inormationen, insbesondere zur Impung, zu kommunizieren und Fake News 
entgegenzuwirken (debunking). Eine eilnehmerin der Gruppendiskussion schildert es 
olgendermaßen: 

»Und ich hab mir gedacht, dass diese Lügen, die sind so leicht zu entkräften; wenn man 
nur ein bisschen eine Ahnung hat von dem Thema, kann man das so leicht erklären. 
Und das war so meine Motivation, da irgendwie was zu machen.« (NW, W, GD3) 

Die Zeit der Pandemie prägte die Motivation vieler Wissenschaftler*innen, die Plattorm 
strategisch einzusetzen oder überhaupt erstmals dort aktiv zu werden. Oft erleichterte 
ein vorhandener privater Account und die damit verbundene Vertrautheit mit den Gege-
benheiten der Plattorm den Einstieg, um Instagram auch ür Wissenschaftskommuni-
kation zu nutzen.  

4.2 Strategies: Umgang mit den Herausforderungen der Plattform 

Um ihre Inhalte erolgreich und nachhaltig au Instagram zu platzieren, entwickeln 
die Kommunikator*innen verschiedene Strategien. Als herausordernd wird etwa der 
Umgang mit Algorithmen in Bezug au Sichtbarkeit empunden. In den Gruppendis-
kussionen werden wiederholt Bedenken geäußert, dass der Algorithmus von Instagram 

6 Um die Anonymisierung zu gewährleisten, geben wir lediglich die achliche Herkunft (NW = Na-
turwissenschaft, GSW = Geistes- und Sozialwissenschaft) sowie das Geschlecht (M/W/D) und die 
konkrete Gruppendiskussion (GD1 bis GD3) an. 
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(zur Zeit der Erhebung) Videoinhalten, Selfies und Personenotos eine höhere Sichtbar-
keit gewährt als textlastigem Content, der in den Sozialwissenschaften aber häufig als
wesentlich erachtet wird, um komplexe Inhalte zu vermitteln. In diesem Zusammen-
hang werden insbesondere zwei Aspekte hervorgehoben: Einerseits die Implikationen
der Forschungstradition, bei der u. a. betont wird, dass es die Naturwissenschaften
leichter hätten, ästhetische Bildinhalte zu produzieren als die Geisteswissenschaften,
die stärker »textbasiert« seien und die »man erst mal übersetzen muss in das visuelle
Denken von Instagram« (GSW, W, GD2). Au der anderen Seite wird der Faktor der
Plattormaordanzen7 angesprochen und speziell die Rolle von Reels (Kurzvideos) dis-
kutiert, wobei manche in diesen eine Chance sehen, um Wissenschaftscontent gut zu
vermitteln. Andere wiederum äußern weniger Begeisterung ür dieses auwendiger zu
produzierende Format und verhandeln mitunter auch persönliche Grenzen:

»Also, Forschung muss nicht ernsthaft sein, das muss nicht was sein, was langweilig ist,
aber das jetzt in einem Reel zu verpacken, wo ich irgendwo rumtanze, […], also da sehe
ich dann ür mich so die Grenze, wo ich irgendwie sag, also, ich kann das nicht so- das
möchte ich so nicht verkauen.« (GSW, W, GD2)

Inwieern man sich an plattormspezifischen Maßstäben ür Popularität orientieren
will, wird ambivalent gesehen: Es herrscht zwar Einigkeit darüber, dass regelmäßiges
Posten essenziell ür Reichweite und Sichtbarkeit ist. rotz dieses Drucks möchten die
meisten der beragten Wissenschaftler*innen ihre Werte jedoch nicht zugunsten reiner
Follower*innenzahlen augeben. Mit Blick au den Auwand in Relation zum Nutzen der
Instagram-Präsenz zeigt sich ganz deutlich, dass es den Kommunikator*innen an (zeit-
lichen) Ressourcen ehlt und sie ihre Kanäle oftmals nicht so betreuen können, wie sie
sich das wünschen würden. Einige eilnehmer*innen der Gruppendiskussion berich-
ten, dass sie dieser zeitlichen Knappheit begegnen, indem sie Content vorproduzieren
und mitunter auch am Wochenende arbeiten:

»Und da muss ich ehrlich sagen, daür gehe ich dann auch acht Stunden samstags ins
Labor und film’ Videos vor, weil […] man muss kontinuierlich posten, es geht nicht an-
ders. Wenn du krank bist, musst du posten. Wenn du im Urlaub bist, musst du posten.«
(NW, W, GD3)

Die ehlenden Ressourcen werden auch mit sinkenden oder stagnierenden Follower*in-
nenzahlen assoziiert, wobei manche darau weniger Wert legen und einen pragmati-
schen Umgang mit Follower*innenzahlen plegen: »Okay, ich kann das jetzt nicht leisten;
ich mach halt das, was mir Spaß macht.« (NW, W, GD3) Andere wiederum sprechen an,
dass sie in einen »Social-Media-Sog« (GSW, W, GD2) geraten:

7 Aordanzen können definiert werden als »what material artiacts such as media technologies al-
low people to do« (Bucher und Helmond 2017: 3). Jede Social-Media-Plattorm weist spezifische
Aordanzen au, die mit unterschiedlicher Nutzung und Eekten einhergehen (boyd 2010; Evans
et al. 2017).
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»Eigentlich ist es mit dem, wie viele Follower ich hab, echt kein Ding ür mich und dann 
aber halt wieder auch doch. Also irgendwie würde ich jetzt schon ganz gerne mal end-
lich über die 2.000 kommen […] und dann denke ich wieder, mei, […], also was willst 
du denn damit überhaupt?« (GSW, W, GD2)  

Um das Nutzer*innen-Engagement trotzdem zu ördern, werden interaktive Elemente 
wie Quizze oder Fragesticker gezielt eingesetzt. Während manche Wissenschaftler*in-
nen Erahrungen im Umgang mit Wissenschaftskommunikation au Social Media bzw. 
Instagram mitbringen und auch konkrete Schritte setzen, indem sie beispielsweise an-
dere Wissenschafts-Accounts abonniert haben oder ools wie Canva nutzen, um Produk-
tionsroutinen zu schaen, setzen andere eher au »trial and error« (GSW, M, GD2). Sie 
berichten auch von Problemen mit Instagrams Aordanzen, vor allem mit der Visualität: 

»Das Problem ist, dass ich überhaupt kein visueller Mensch bin. Ich bin schlecht im 
Zeichnen, ich bin schlecht mit Bildern, ich bin schlecht mit Videos – das ist überhaupt 
nicht mein Medium.« (NW, M, GD1) 

Vereinzelt werden die Wissenschaftler*innen auch durch Peers oder eine Kommunika-
tionsabteilung der Universität unterstützt. Schließlich zeigen sie, obwohl inhaltlich das 
Tema Forschung überwiegt, auch Einblicke in den Lebensalltag von Forscher*innen, 
wobei Wissenschaftlerinnen hier u. a. auch bewusst das Leben einer Frau in der Wis-
senschaft darstellen wollen: 

»Und au der anderen Seite hab ich halt auch gemerkt, […] als Frau in der akademischen 
Welt und als Mama gibt es auch eine Zielgruppe, die interessant findet zu sehen, dass 
das möglich ist, als Frau und Mama in der akademischen Welt einen PhD zu haben, 
weiter daran zu arbeiten, zu publizieren.« (GSW, W, GD2) 

Weitere relevante Temen sind etwa Lehre und wissenschaftliche Methoden. Privates 
und auch die Freizeit werden meist nur begrenzt geteilt – etwa auch, um Angehörige zu 
schützen. Dennoch zeigt sich, dass erolgreiche Accounts ausgewählte persönliche Mo-
mente – wie Urlaubsschnappschüsse oder eierliche Anlässe – nutzen, um Authentizität 
zu erzeugen. Hier spielen z. B. auch Haustiere eine Rolle, die als »halb private« Elemente 
Sympathie schaen können. 

4.3 Context and Intervening Conditions: Rahmenbedingungen 
der Wissenschaftskommunikation 

Wie bereits angeührt, spielen Plattormaordanzen eine zentrale Rolle, wenn es um 
Kontextaktoren in der Wissenschaftskommunikation geht: Instagram ist stark bildba-
siert, was vor allem ür Wissenschaftler*innen aus textlastigen Disziplinen wie den Geis-
tes- und Sozialwissenschaften eine Herausorderung darstellt. Dies wird aber auch von 
Wissenschaftskommunikator*innen aus naturwissenschaftlichen Disziplinen als Her-
ausorderung identifiziert, etwa wenn Disziplinen wie die Meeresbiologie durch ästhe-
tische Unterwasseraunahmen ein realitätsernes Bild der tatsächlichen Arbeit vermit-
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teln. So wird teilweise auch eine »Entzauberung« des Arbeitsalltags als Beweggrund ge-
nannt, au Instagram aktiv zu sein:

»Ihr [gemeint sind Angehörige von textlastigen Disziplinen] müsst halt, glaube ich,
mehr Energie da rein oder mehr darau achten, dass der Content eben so ist, dass Leu-
te sich das angucken wollen. Ne, dass es eben- dass da die Inormation ist. Bei mir ist
es eigentlich genau andersrum. Ich kann- Wenn ich ein schönes Foto poste, ist sozusa-
gen der Algorithmus ja schon roh und happy damit. Und das ist eigentlich genau das
Gegenteil, das [ich] manchmal vielleicht ein bisschen entzaubern will, sozusagen […].«
(NW, W, GD2)

Es wird also versucht, ungewöhnlichere Einblicke zu bieten, um die Realität besser ab-
zubilden.

Andererseits wird Instagram als Chance gesehen, um gerade jüngere Generationen
zu erreichen, wohingegen Facebook als Medium ür »alte Leute« eingeordnet wird, X
(damals noch witter) wiederum als toxisch und elitär (siehe Abschnitt 4.1 »Causes«). In-
stagram wird von vielen als unterhaltsame Plattorm wahrgenommen, was den wissen-
schaftlichen Anspruch mitunter mit einer stärker au Entertainment okussierten Kultur
kollidieren lässt:

»[D]as ist ja nun auch eine Entertaining-Plattorm und keine wissensdidaktische weiß- 
ich-nicht-was Plattorm. Die Leute wollen ja auch irgendwie- Das soll ja auch irgendwie
unterhaltsam dann auch sein.« (GSW, W, GD2)

Die Balance zwischen didaktischer Wissensvermittlung und Unterhaltung erordert
ein hohes Maß an Anpassungsähigkeit. Das öentliche Image von Instagram, das
häufig vonseiten der Wissenschaftler*innen als weniger seriös wahrgenommen wird,
ordert diese Ambivalenz zusätzlich heraus. Die Glaubwürdigkeit und Ernsthaftigkeit
von Wissenschaftskommunikation au Instagram muss somit oftmals unter Beweis
gestellt werden. Die Geahr des »Nicht-ernst-genommen-Werdens« hindert auch ei-
nige daran, unterhaltsamen Content zu produzieren (z. B. »herumzutanzen« (GSW,
W, GD2), siehe oben). Insgesamt äußert der Großteil der Wissenschaftler*innen in
den Gruppendiskussionen einen didaktisch-auklärerischen Anspruch, der allerdings
durch unterhaltsame Elemente angereichert wird, um entsprechende Sichtbarkeit zu
erlangen.

Mit Blick au die Bedeutung von traditionellen Medien zeichnet sich ab, dass die
Erahrung mit Medienkontakten und Journalist*innen unterschiedlich ausgeprägt ist.
Während mehrere in den Gruppendiskussionen angeben, regelmäßig Anragen von un-
terschiedlichen klassischen Medien zu erhalten (V, Print, Radio) und bereits langjäh-
rige Erahrung damit zu haben (»Auch schon vor meiner Masterarbeit habe ich meinen
ersten journalistischen Kommentar dazu geschrieben.« (GSW, W, GD1)), hatten andere
noch wenig mediale Kontaktpunkte: »Augrund vielleicht auch meiner Karrierestue hab
ich da einach sehr wenig Erahrung bisher.« (GSW, M, GD2) Was kritisch gesehen wird,
ist die Erwartung, dass man als Frau in den Naturwissenschaften wie selbstverständ-
lich ür diverse Initiativen als Gesicht bzw. Repräsentantin zur Verügung stehe, was die



Brgtte Huber, Mara Schreber, Katharna Schöppl: Schtbarket auf Socal Meda 131 

eigene Arbeit aber mitunter behindere. Die Bewertung der bisherigen Medienkontakte 
ällt grundlegend sehr unterschiedlich aus: von »Alle Erahrungen, die ich mit Zeitungs- 
oder anderen Interviews hatte, waren meistens nicht gut« (NW, W, GD2) bis hin zu »Al-
so ich habe sehr viele gute Erahrungen hauptsächlich gemacht« (SW, W, GD1). Social- 
Media-Plattormen wie Instagram werden hier als Alternativen eingeordnet, die einen 
direkten Wissenstranser ermöglichen, in dem die Interaktion mit User*innen selbst 
gestaltet werden kann, ohne journalistische Eingrie. Schließlich berichten die Wissen-
schaftler*innen von unterschiedlichen Bewertungen dieser Arbeit seitens ihrer Arbeit-
geber*innen – von aktiver Unterstützung über die Feststellung, dass es nicht so gern ge-
sehen werde, bis hin zu der Einordnung, dass es nichts bringe, ein Paper au Instagram 
zu zeigen.  

4.4 Consequences: Auswirkungen der Wissenschaftskommunikation auf Instagram 

Die Konsequenzen der Wissenschaftskommunikation au Instagram werden ambivalent 
gesehen. Einerseits wird die direkte Interaktion mit Follower*innen als bereichernd und 
motivierend beschrieben. Stories bieten beispielsweise die Möglichkeit, gezielt Fragen 
zu beantworten und unmittelbares Feedback zu erhalten. Diese direkte und persönli-
che Kommunikation wird als Gegensatz zur Anonymität klassischer Medien empunden: 
»Ich reue mich wirklich über jede Interaktion. Also ich finde, diese Nachrichten sind das 
Beste daran.« (GSW, M, GD2) Der Community-Kontakt wird grundsätzlich als motivie-
rend und sinnhaft erlebt. rotzdem kommt es auch hier mitunter zu Grenzüberschrei-
tungen, etwa wenn die Position der Wissenschaftler*innen in Bezug au Zeitressourcen 
und Expertise als vermeintlich privilegiert wahrgenommen wird. Dann wird teilweise 
nach Arbeitsleistungen geragt, die über reundliche Kontaktplege hinausgehen, z. B. 
Hile bei Hausarbeiten, Ratschläge zum Karriereeinstieg, Empehlungsschreiben oder 
Beratungsgespräche.  

Der hohe Auwand und der Druck, ür Algorithmus und Community ständig präsent 
zu bleiben, wird als belastend wahrgenommen. Besonders stagnierende oder sinkende 
Follower*innenzahlen können zu Frustration ühren. Einige Wissenschaftler*innen be-
tonen jedoch, lieber Quality-Follower*innen zu haben, die aktiv Inhalte verolgen, als 
eine große Anzahl von unaumerksamen Follower*innen. Sie geben auch Einblicke in 
persönliche Vorstellungen der Rezeptionssituation: 

»Ich krieg zum Beispiel immer […] um 5 nach 7 einen Like au eine Story von einer Per-
son, da weiß ich, die sitzt jetzt gerade wahrscheinlich au dem Klo und schaut meine 
Story oder macht sich gerade ihren Kaee. Und das finde ich unheimlich witzig.« (NW, 
M, GD1) 

Die Beurteilungen der Auswirkungen au die eigene wissenschaftliche Karriere sind un-
terschiedlich. Während einige durch Instagram zusätzliche Kooperationen und Aufträge 
gewinnen konnten, ist der Reputationsgewinn oft unklar. Insgesamt zeigt sich, dass In-
stagram als Kommunikations- und Vernetzungsplattorm überwiegend positiv wahrge-
nommen wird. Die Möglichkeit, sich mit internationalen Peers, Studierenden und einer 
breiteren Öentlichkeit zu verbinden und auszutauschen, wird als einer der wichtigs-
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ten Vorteile der Plattorm beschrieben. Dennoch bleibt die Frage nach der langristigen
Wirkung von Wissenschaftskommunikation au Instagram oen.

5 Diskussion

Die Analyse zeigt, dass Wissenschaftler*innen, die Instagram nutzen, diesen Kanal
spätestens seit der COVID-19-Pandemie gezielt ür die Wissenschaftskommunikation
einsetzen – und zwar in verschiedenen disziplinären Kontexten. Die medialen Praktiken
der Forscher*innen zeigen sich als ambivalentes Unterangen: Um überhaupt sichtbar
zu werden, müssen Wissenschaftler*innen den (algorithmischen) Bedingungen der
Plattorm genügen; die dort präerierte multimediale, schnelle, verkürzte Kommuni-
kation steht dabei potenziell den Ansprüchen entgegen, komplexe Sachverhalte klar
darzulegen. Wie sehr sich die Kommunikator*innen persönlich exponieren und wie
stark sie mit Follower*innen in Austausch treten, gestaltet sich unterschiedlich und
scheint auch oder vor allem eine Frage der Persönlichkeit zu sein.

Wissenschaftliche Akteur*innen berichten von ähnlichen Herausorderungen, mit
denen sich auch Content Creator*innen in allen möglichen gesellschaftlichen Domänen
konrontiert sehen (Abidin 2016; Duy und Hund 2019): Neben dem Herstellen von Au-
thentizität und dem Suggerieren und Managen von Nahbarkeit geht es gerade im Kon-
text von Wissensvermittlung letztendlich auch immer um das Aushandeln von epistemi-
scher Autorität (Bartsch et al. 2025), also wem in welchem Kontext Deutungshoheit zu-
geschrieben wird. Diese Glaubwürdigkeit gilt es, sich au Instagram täglich aus Neue
zu erarbeiten.

Eine weitere Herausorderung besteht schließlich darin, dass die inrastrukturel-
len Bedingungen von Social Media und ihre politischen sowie ökonomischen Verlech-
tungen ständigen Veränderungen unterworen sind. So haben etwa viele Wissenschaft-
ler*innen mittlerweile der Plattorm X (ehemals witter) seit ihrer Übernahme durch
Elon Musk bewusst den Rücken gekehrt (Moody 2024) und angeangen andere Plattor-
men wie Bluesky oder LinkedIn ür Wissenschaftskommunikation zu erkunden. Auch
Meta als Besitzerin von Instagram steht zunehmend in der Kritik (enbarge 2025). Hier
wird sich zeigen, wie Wissenschaftler*innen, die sich dort über Jahre eine Community
bzw. Follower*innenschaft augebaut haben, damit umgehen und welche Plattormen in
Zukunft besondere Relevanz ür Wissenschaftskommunikation erlangen werden.
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