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Welche Form der Unterstiitzung bieten Mental Health
Influencer:innen auf Instagram an? Ergebnisse einer
Inhaltsanalyse

Isabell Koinig

Universitit Klagenfurt

Zusammenfassung

Wiihrend der COVID-19-Pandemie wurden vermehrt psychische Erkrankungen gemeldet, die besonders
Jugendliche und junge Erwachsene betrafen. Folglich suchten diese verstirkt Unterstiitzung in den sozialen Medien,
wo sie auf Posts von sogenannten Mental Health Influencer:innen (MHIs) trafen, die ihren Follower:innen
Unterstiitzung (social support) bei der Bewdiltigung von mentalen Problemen anbieten. Der vorliegende Beitrag
untersucht, wie MHIs Inhalte zu psychischen Erkrankungen auf Instagram prisentieren und welche Form von
Unterstiitzung sie ihren Follower:innen anbieten. Um diese Fragen zu beantworten, wurde eine quantitative
Inhaltsanalyse ausgewdhlter Instagram-Posts durchgefiihrt. Insgesamt wurden Beitriige von 40 Mental Health
Influencer:innen ausgewdhlt. Die Inhaltsanalyse einer Zufallsstichprobe (n= 268) zeigte, dass die meisten MHIs
auf Bilder und nicht auf Videos setzen, wenn sie mentale Gesundheit thematisieren. Der Grof3teil der Posts enthielt
Textpassagen, und wurde von MHIs dazu verwendet, um ihre Follower:innen entweder zu motivieren oder ihnen
Informationen zu liefern. Die Ergebnisse zeigen, dass MHIs besonders auf Textelemente setzen um ihre
Follower:innen zu unterstiitzen, obwohl Instagram eigentlich eine bildbasierte Plattform darstellt.
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Summary

Incidents of mental health problems have increased, especially during COVID-19-pandemic. For this reason,
adolescents and young adults looked for support on social media, where they encountered posts by so-called mental
health influencers (MHIs), who, for example, offer their followers (social) support in dealing with their mental
problems on Instagram. This study examines how MHIs present mental health content on Instagram and which
form of support they of fer their followers. To this end, a quantitative content analysis of selected Instagram posts
was conducted. A total of 40 mental health influencer accounts were selected for the analysis. The content analysis
of a random sample (n= 268) showed that most mental health influencers used images and not videos when
addressing mental health issues. Most of the posts contained text passages, and were used by MHIs to either
motivate or provide information to their followers. Results indicate that even though Instagram is an image-based
platform, MHIs predominantly used textual elements to support their followers.

Keywords: mental health, Instagram, content analysis, social support
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1 Einleitung

Jingste Zahlen, die von der Weltgesund-
heitsorganisation (WHO, 2019) veroffentlicht wurden,
zeigen auf, dass Depressionen und psychische
Probleme eine Vielzahl von Menschen betreffen und
deren Alltag nachhaltig beeintrichtigen. Weltweit
waren 2016 mehr als 264 Millionen Menschen von
psychischen Erkrankungen wie Depression und
Angststorungen betroffen (Whiteford et al.,, 2016).
Aktuellen Zahlen zufolge litten im Jahr 2022 mehr als
970 Millionen Menschen weltweit an psychischen
Problemen (WHO, 2022).

Insbesondere wihrend COVID-19, als Personen
aufgrund der Pandemie zur Selbstisolation gezwungen
waren und professionelle Hilfe nur eingeschrinkt
verfiigbar war, erhohte sich die Privalenz psychischer
Erkrankungen (Richter, 2021). Dementsprechend
suchten Jugendliche und junge Erwachsene verstirkt
Unterstiitzung in den sozialen Medien (Naslund et al.,
2020). In diesen konnen besonders die verwendeten
visuellen Inhalte positive Effekte erzeugen (Vraga et
al., 2016). Studien haben zudem bestitigt, dass die
Unterstiitzung (engl. social support), die Jugendliche
und junge Erwachsene in den sozialen Medien erhalten,
als Puffer fiir psychische Gesundheitsprobleme dienen
kann (Lakey & Orehek, 2011; Reid et al., 2016; Smith
etal., 2015).

In den letzten Jahren hat das Thema der mentalen
Gesundheit in den sozialen Medien zunehmende
Aufmerksamkeit erfahren. Influencer:innen nutzen
soziale Medien, um entweder ihre personlichen
psychischen Probleme anzusprechen (siehe dazu den
Beitrag von Dorrani et al. in diesem Band) und/oder
um Menschen mit psychischen Problemen zu
unterstiitzen (Seabrok et al., 2016). Folglich werden
soziale Netzwerke zu Orten, an denen User:innen Tipps
einholen und Erfahrungen austauschen konnen
(Naslund et al. 2020).

Die vorliegende Studie untersucht, wie sogenannte
Mental Health Influencer:innen (MHIs) Inhalte auf
Instagram présentieren und welche Form von Unter-
stiitzung sie ihren Follower:innen anbieten. Um diese
Frage zu beantworten, wurde eine quantitative Inhalts-
analyse ausgewihlter Instagram-Posts durchgefiihrt.
Damit soll eine wichtige Forschungsliicke gefiillt
werden, da die Unterstiitzung, die User:innen online
erhalten, sich positiv auf deren mentale Gesundheit
auswirken kann (Kawachi & Berkman, 2001).

2 Mentale Gesundheit in Zeiten der COVID-19

In den letzten Jahren wurden zahlreiche Ma3nahmen
gesetzt, um sowohl die 6ffentliche Debatte als auch die
gesellschaftliche ~ Akzeptanz mentaler Gesund-
heitsprobleme zu erhéhen (WHO, 2019). Neben
Informationsbroschiiren und -kampagnen werden
beispielsweise verstiarkt visuelle Inhalte auf Social
Media Plattformen bereitgestellt, die User:innen tiber
die Verfiigbarkeit von und den Zugang zu
Psychotherapieangeboten informieren. Gleichzeitig
wurden weitreichende Anstrengungen angestoflen, um
die mit psychischer Krankheit verbundene
Stigmatisierung abzubauen (Naslund et al.,, 2014).
Dieses Umdenken ist nicht zuletzt aktuellen
Vorkommnissen geschuldet: Sowohl Simone Biles als
auch Naomi Osaka, beides hoch dekorierte und
international erfolgreiche Athletinnen, bekannten sich
offentlich zu ihren psychischen Problemen
(Washington Post, 2021) und erzeugten somit breite
Sichtbarkeit fiir diese Problematik. Das damit
einhergehende Bewusstsein ist besonders auf die
weitreichende Verfiigbarkeit von sozialen Medien
zuriickzufiihren, die zu einem festen Bestandteil des
taglichen Lebens geworden sind (Statista 202la;
2021b).

Social Media Plattformen erlauben einer steigenden
Zahl von Akteur:innen, sich an oOffentlichen
Gesundheitsdiskussionen zu beteiligen (Naslund et al.,
2020). Zudem haben sie neue Formen und Wege der
Bewusstseinsbildung und Ridume fiir Unter-
stiitzungsleistungen im Kontext von (mentaler)
Gesundheit eroffnet (Chou et al., 2009). Diese neuen
Rédume wurden auch verstirkt wihrend der Pandemie
genutzt, als — bedingt durch ,,Social Distancing® — die
reale face-to-face Kommunikation mit Gleichgesinnten
eingeschrinkt war (Bhatt, 2020). Jugendliche und
junge Erwachsenen verlagerten ihre Kommunikation in
dieser Zeit {iiberwiegend in soziale Netzwerke
(Ashdown-Franks et al., 2021). Diese Altersgruppe war
besonders von psychischen Problemen wihrend der
COVID-19-Pandemie betroffen (Pieh et al., 2020). Da
sie gezwungen waren, zu Hause zu bleiben, verbrachten
sie mehr Zeit in sozialen Netzwerken, was unter
Umstidnden mit zusitzlichem Stress verbunden war
(Tankovska, 2021). Zudem wirkten sich wirtschaftliche
Sorgen und  Unsicherheiten {iber = Zukunfts-
entwicklungen negativ auf die psychische Gesundheit
der Jugendlichen aus (Lee et al, 2020). Studien
bestitigen, dass seit Beginn der Pandemie die
psychische Belastung dieser Altersgruppe deutlich
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zugenommen hat (Pieh et al., 2020). Die Mehrheit der
18- bis 29-Jahrigen erlebte “mentales Unwohlsein®
(engl. mental discomfort) in Folge der
COVID-19-Pandemie (Dlugosz, 2021).

Wihrend der Forschungsstand in der digitalen
Gesundheitskommunikation als relativ weit fortge-
schritten bezeichnet werden kann, besteht im Kontext
der Social Media Gesundheitskommunikation noch
Nachholbedarf (Altendorfer, 2019). Auch wenn Bild-
und Videoplattformen wie Instagram derzeit verstirkt
erforscht werden, gibt es aktuell nur wenige Studien zu
deren positiven Effekten im Gesundheitskontext
(Pinto et al.,, 2020). Der GroBteil der wissen-
schaftlichen Forschung zu Social Media betrachtet die
negativen Auswirkungen ihrer Nutzung. Diese sollten
durch Studien erginzt werden, welche die positiven
Potentiale sozialer Medien auf die individuelle
Gesundheit untersuchen (siehe beispielsweise Heiss &
Rudolph, 2022; Wiedicke et al., 2022).

Diese Studie widmet sich daher der Frage, wie
sogenannte Mental Health Influencer:innen (MHIs)
positive Gesundheit auf Instagram fordern (konnen).
MHIs stellen eine spezielle Form von Influencer:innen
dar, die psychische Probleme offentlich ansprechen
und anderen Betroffenen Ratschlidge zum Umgang mit
psychischen Gesundheitsproblemen geben (Dlugosz,
2021). MHIs sind dabei entweder lizenzierte
Therapeut:innen oder Therapeut:innen in Ausbildung
(Kingzette et al. 2022), in einzelnen Fillen jedoch auch
Patient:innen, die ihre eigenen Erfahrungen teilen
(Heiss & Rudolph, 2022).

Mithilfe einer quantitativen Inhaltsanalyse sollen
Kommunikationsmuster in den Posts der MHIs
identifiziert werden, um herauszufinden, wie Inhalte
dargestellt werden und auf welche Art und Weise
MHIs versuchen, ihre Follower:innen bei der
Bewiltigung psychischer Probleme zu unterstiitzen
(social support; Chang, 2009).

3 Social Media und mentale Gesundheit-
(skommunikation)

Soziale Medien haben menschliche Kommunikation
und Kommunikationsmuster nachhaltig verdndert und
auch vor dem Bereich der Gesundheitskommunikation
nicht Halt gemacht (Reifegerste & Baumann, 2018).
Laut Moorhead et al. (2013) sind soziale Medien unter
anderem aus folgenden Griinden fiir die digitale
Gesundheitskommunikation von Vorteil: (1) sie
ermoglichen verstirkte Interaktionen mit

Gleichgesinnten, (2) sie gewéhren Individuen Zugang
zu einer groflen Menge an Informationen, und (3)
User:innen konnen sich gegenseitig unterstiitzen.
Prinzipiell kann zwischen gesundheitsrelevanten und
gesundheitsbezogenen Inhalten unterschieden werden.
Gesundheitsrelevante Beitrdge in sozialen Medien
haben einen Einfluss auf die Gesundheit der
Rezipienenden, d. h. die Informationen kénnen ihrer
Gesundheit niitzen oder schaden. Gesundheitsbezogene
Beitrdge hingegen beschiftigen sich mit den Themen
Gesundheit und Krankheit sowie den damit
verbundenen  Einflussfaktoren.  Diese  Inhalte
ermoglichen z. B. den oben angefiihrten MHIs, ihre
Follower:innen bewusst und unbewusst zu beeinflussen
(Altendorfer, 2019).

4 Instagram und die Relevanz  von
Influencer:innen

Bisher bestitigte der groBte Teil der akademischen
Forschung die negativen Folgen einer iibermifligen
Social Media Nutzung (Mowery et al., 2017; Berryman
et al., 2018). Dabei wurden zahlreiche psychische
Gesundheitsprobleme auf eine exzessive Nutzung von
Facebook, Twitter, YouTube wund Instagram
zuriickgefiihrt (Guntuku et al., 2017). Insbesondere
Instagram wurde haufig fiir zahlreiche negativen
Auswirkungen auf die (mentale) Gesundheit seiner
User:innen kritisiert, wie z. B. Einsamkeit und
(Cyber-)Mobbing (Lorenz, 2018; MacMillan, 2017).

Erst seit kurzem widmen sich wissenschaftliche
Studien auch den positiven Effekten von sozialen
Medien fiir Gesundheitszwecke. Aufgrund seiner
Bildbasiertheit wird Instagram zunehmend als relevante
Plattform im Gesundheitskontext angesehen (Koinig,
2022). Mit mehr als 1 Milliarde Nutzer:innen weltweit
und 500 Millionen geposteten Stories pro Tag
(Firsching, 2020) kann das interaktive Potenzial dieser
Plattform auch fiir gesundheitsférdernde Zwecke
genutzt werden. Beispielsweise kann es bei
Rezipierenden Inspiration hervorrufen und zu einem
hoheren Wohlbefinden fiihren (Meier & Schifer,
2018). Weitere Studien haben aufgezeigt, dass bzw.
wie soziale Medien dabei helfen kénnen, psychische
Probleme und die damit verbundene Stigmatisierung zu
reduzieren (Seabrok et al. 2016).

Die Dominanz von Instagram hat dazu gefiihrt, dass
Influencer:innen an Relevanz gewonnen haben. Im
Allgemeinen werden Influencer:innen als Online-
Personlichkeiten mit einer grolen Anzahl von
Follower:innen auf einer oder mehreren Social-Media-
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Plattformen (z. B. YouTube, Instagram, Snapchat oder
personlichen Blogs) definiert, die Einfluss auf ihre
Follower:innen haben (Agrawal, 2016; Lou & Yuan,
2019). Sie treten mit einer groflen Anzahl von
Menschen gleichzeitig in Kontakt (Ye et al. 2020) und
werden somit oft mit Prominenten gleichgesetzt.
Folglich genieflen ihre Botschaften in der Regel einen
hohen Grad an Vertrauen (Djafarova & Rushworth,
2017). Da Instagram eine Vielzahl von Nach-
richtenformaten anbietet, haben die Beitrige von
Influencer:innen in der Regel sowohl Informations- als
auch Unterhaltungscharakter (Lou & Yuan, 2019).

5 Zur steigenden Bedeutung von Mental Health
Influencer:innen wihrend COVID-19

Als digitale Meinungsfiihrende haben Influencer:innen
begonnen (Collabry, 2019), sich an o6ffentlichen
Diskussionen zu den unterschiedlichsten Themen zu
beteiligen; sie sind vor allem in der Mode- und
Schonheitsbranche vertreten, nehmen aber neuerdings
auch zu zahlreichen Gesundheitsthemen Stellung
(Tietjen, 2019).

Wihrend der COVID-19-Pandemie wurde Mental
Health Influencer:innen (MHIs) eine besondere Rolle
zuteil. Bedingt durch Ausgangssperren und Social
Distancing, suchten Jugendliche und junge Erwachsene
online nach Unterstiitzung und stieBen auf MHIs, die
sich auf Instagram etabliert hatten (Bhatt, 2020,
Koinig, 2022). MHIs boten ihnen eine Art
Rettungsleine, gaben ihnen Halt und schenkten ihnen
ein offenes Ohr in ihrem isolierten Alltag (Ashman et
al., 2021). Jugendliche bauten dabei eine parasoziale
Beziehung zu MHIs auf — darunter versteht man eine
einseitige Beziehung, in der Follower:innen eine aktive
Rolle spielen, wihrend die Rolle der Influencer:innen
(z. B. als Content Produzierende) meist passiv ist
(Jarzyna, 2020). Im Zuge von parasozialen
Beziehungen gewinnen Follower:innen das Gefiihl, mit
den Influencer:innen auf einer personlichen Ebene zu
interagieren (Homrighausen, 2017).

Mental Health Influencer:innen setzen sich bewusst mit
dem Thema der psychischen Gesundheit auseinander
und scheuen sich nicht, auch die Schattenseiten des
Lebens auf ihren Accounts in den Vordergrund zu
riicken. Wie der Begriff schon anklingen ldsst, decken
MHIs Themen wie psychische Probleme, Angste,
Alltagsstress und Depressionen ab. Diese auf den ersten
Blick unangenehmen Themen werden aktiv und auf
unterschiedlichste Art und Weise thematisiert, z. B.
durch das Posten von positiven Zitaten, Bildern und

personlichen Geschichten. Besonders der letzte Punkt
ist hier von Bedeutung, da Storytelling eine prominente
Form der Informationsprisentation darstellt, die auch
dazu verwendet werden kann, um komplexen Ange-
legenheiten ein menschliches Gesicht zu geben und die
Akzeptanz von z. B. mentalen Gesundheitsproblemen
zu steigern (McGinty et al., 2018).

Es wurde festgestellt, dass, bedingt durch die
COVID-19-Pandemie — aber auch bereits davor—
Personen zunehmend soziale Medien konsultieren, um
Unterstiitzung bei psychischen Gesundheitsproblemen
zu suchen (Naslund et al., 2020). Hierbei spielt das
Konzept von Unterstiitzung (social support) eine grofie
Rolle. In den sozialen Medien kann Unterstiitzung auf
vielfiltige Art und Weise angeboten werden. Nach
Chang (2009) lassen sich vier Formen von social
support unterscheiden:

informational support (User:innen erhalten Unter-
stiitzung in Form von hilfreichen Informationen zu z.
B. Dienstleitungen und Services)

esteem support (User:innen erfahren Wertschédtzung und
Zuspruch, z. B. durch aufbauende Worte)

emotional support (User:innen erhalten von anderen
User:innen Verstidndnis und Trost fiir ihr Schicksal)

network support (User:innen treten mit anderen in einen
konstruktiven Austausch)

Um Gesundheitsprobleme zu bewiltigen, greifen
Individuen hidufig auf Ressourcen aus ihrem
unmittelbaren sozialen Umfeld zuriick (z. B. Familie
und Freunde) (Reblin & Uchino, 2008). Dass soziale
Netzwerke eine erweiterte Form von Unterstiitzung
bieten wird von einer Vielzahl von Studien untermauert
(Koinig & Diehl, 2021). Beispielsweise bestitigte
McCosker in seiner Untersuchung, dass digitale
Plattformen die Reichweite, den Umfang und den
Zugang zu sozialer Unterstiitzung fiir Menschen mit
psychischen Problemen erweitern kénnen (McCosker,
2018). Seine Studie kniipft an vergangene Forschungen
an, die aufgezeigt haben, dass soziale Medien im Leben
von (jungen) Menschen mit psychischen Erkrankungen
eine essentielle Funktion einnehmen. Wéihrend
User:innen, die an psychischen Erkrankungen leiden,
hédufig ihre Erfahrungen iiber soziale Medien teilen,
suchen andere Betroffene mitunter nach Unterstiitzung
oder Empfehlungen hinsichtlich Behandlungs-
methoden, Anlaufstellen oder Tipps zum Umgang mit
der Erkrankung (Aschbrenner et al., 2020).
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Mit der vorliegenden Studie sollen die folgenden
Forschungsfragen beantwortet werden:

FF1: Wie prdasentieren MHIs Inhalte zu psychischen
Erkrankungen auf Instagram?

FF2: Welche Form(en) von Unterstiitzung bieten MHIs
ihren Follower:innen durch ihre Posts an?

6 Methode

Die vorliegende Studie beschiftigt sich mit Instagram,
einer bekannten bildbasierten Social Media Plattform,
die besonders hidufig von Jugendlichen und jungen
Erwachsenen genutzt wird (Sheldon & Bryant, 2016).
Nach Auxier und Anderson nutzen 71 Prozent der
jungen Erwachsenen im Alter von 18 — 29 Jahren
Instagram (2021). Angesichts der zunehmenden
Popularitit der Plattform hat sich Instagram nach
Facebook zum fiihrenden sozialen Netzwerk entwickelt
(Statista, 2021a).

Stichprobe

Um Einblicke in die priferierten Formate von MHIs
auf Instagram zu erhalten, wurde eine quantitative
Inhaltsanalyse ausgewdhlter Instagram-Posts durchge-
fithrt. Insgesamt wurden Posts von 40 Mental Health
Influencer:innen als Untersuchungsgrundlage ausge-
wihlt (sieche Tabelle 1). Die Influencer:innen wurden
basierend auf einer Feedspot-Liste ausgewdihlt, die von
filhrenden Social-Media Expert:innen erstellt wurde.
Feedspot ist eine Seite, die populdre Blogs und Social
Media Profile bewertet und kategorisiert. Das Ranking
basiert dabei auf einer Reihe von Kriterien, wie z. B.
Relevanz und Vertrauenswiirdigkeit. Die préasentierten
Influencer:innen sind, laut Definition Kingzette et al
(2022), lizenzierte Therapeut:innen oder Thera-
peut:iinnen in Ausbildung. Beitrige wurden in die
Analyse miteinbezogen, wenn sie zwischen dem 1.
Mairz und dem 31. Mérz 2021 gepostet wurden.

Insgesamt wurden Informationen zu 662 Instagram-
Posts bzw. 1.266 Bildern gesammelt. Ungefihr ein
Drittel aller Posts wurden zufillig fiir die vorliegende
Analyse ausgewihlt. Die hier prisentierten Ergebnisse
basieren auf einer Zufallsstichprobe von 268 Instagram-
Posts bzw. 410 Bildern.

Kodierschema

Jeder Instagram-Post wurde anhand von drei

Kategorien kodiert.

Allgemeine Postinformationen beinhalteten neben dem
Post-Datum die Anzahl der Likes und Kommentare,
um einen Einblick in das interaktive Potenzial jedes
Posts zu erhalten.

Visuelle Postinformationen bestanden aus der Anzahl
der Post-Elemente, der Art des Elements (Bild, Video)
sowie dem Inhalt (Statement, Geschichte, etc.), der
Stimmung (positiv, gemischt, negativ) und der Inten-
tion des visuellen Elements (Information, Aufkldrung,
etc.).

Textuelle Postinformationen umfassten die Verwendung
von Emojis und Hashtags. Da die meisten Instagram-
Posts von einer Beschreibung (Caption) begleitet
werden, erstreckte sich die Analyse nicht nur auf den
Inhalt der Caption, sondern auch deren Stimmung und
Bezug zur visuellen Postinformation. Zudem wurde
erhoben, welche Form von Unterstiitzung MHIs ihren
Follower:innen anbieten (Chang, 2009).

Kodierung der Posts

Die Inhaltsanalyse wurde von drei unabhéngigen Ko-
dierenden durchgefiihrt. Thre Aufgabe war, die ausge-
wihlten Posts nach den zuvor definierten Kategorien zu
kodieren. Die Kodierung der Instagram-Posts erwies
sich als Herausforderung, weshalb das Codebuch mehr-
mals iiberarbeitet wurde. Die Kodierenden kodierten
ein Drittel der Zufallsstichprobe (n = 90) doppelt.
Basierend auf dieser Stichprobe wurde Krippendorffs
Alpha fiir jede Kategorie berechnet, um ein akzep-
tables Mall an Intercoder-Reliabilitit sicherzustellen
(Lombard et al. 2002). Diese reichte von 0,73 bis 1,0.
Diskrepanzen wurden besprochen und behoben, bevor
die endgiiltige Analyse durchgefiihrt wurde.

7 Ergebnisse
Allgemeine Postinformation

In Bezug auf die Posting-Héufigkeit konnte kein klares
Muster identifiziert werden: einige Influencer:innen
posteten hidufig (zwischen 27 und 30 Posts innerhalb
eines Monats), wihrend andere eher sporadisch
posteten (zwischen 2 bis 5 Posts). Im Durchschnitt
erhielten die Beitrdge 17.166 Likes (SD = 23.357) und
148 Kommentare (SD = 250).

Visuelle Postinformation

Die Mehrzahl der 268 Posts bestand aus nur einem
visuellen Element (86 Prozent), die restlichen 14
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Prozent enthielten mehrere visuelle Elemente. Hierbei
wurden Bilder signifikant hidufiger verwendet als
Videos (262 Bilder vs. 8 Videos; T= 50.24, p= .00).
Die meisten visuellen FElemente enthielten aus-
schlieBlich Text (87 Prozent). Insgesamt wurde Text
hiufiger verwendet als Bilder (Chi’= 188.46, p=.00),
Mlustrationen (Chi’= 99.30, p= .00), Menschen (Chi*=
139.38, p= .00), Tiere (Chi’= 335.25, p= .00) oder
Objekte (Chi*=258.62, p= .00). In diesem Zusam-
menhang beschreibt die Kategorie Text Schriftziige,
die als visuelles Element verwendet wurden.

Die Stimmung, die durch die visuellen Elemente
vermittelt wurde, war entweder positiv (47.8 Prozent)
oder gemischt (45.1 Prozent). Am héufigsten wurden
allgemeine Aussagen (42.7 Prozent), Empfehlungen
(29.6 Prozent), Listen (22.0 Prozent) oder Geschichten
(5.7 Prozent) visuell vermittelt. Statements wurden von
Influencer:innen signifikant héufiger eingesetzt als
Empfehlungen (Chi’= 159.72, p= .00), Listen (Chi*=
109.32, p= .00) oder personliche Geschichten (Chi*=
269.87, p=.00).

Bildelemente Haufigkeit
Allgemeine Aussagen 427%
Empfehlungen 29.6 %
Listen 220%
Geschichten 57%

Tabelle 1. Visuelle Elemente — Hiufigkeiten unter-
schiedlicher Inhaltsformate

In Bezug auf die Intention der Posts versuchten die
meisten MHIs, Mitgefiihl und Verstindnis fiir
psychischen Probleme aufzubringen und ihren
Follower:innen konkrete Empfehlungen zum Umgang
damit zu liefern, (emotional support; 37 Prozent). In
zweiter Instanz offerierten sie allgemeine Infor-
mationen zu Behandlungsmoglichkeiten (informational
support; 23.9 Prozent) oder wollten ihre Follower:innen
fir die Belastungen psychischer Erkrankungen
sensibilisieren (network support; 22.1 Prozent).
Weniger hiufiger wurden motivierende Zitate (esteem
support, 17 Prozent) oder humorvolle Posts (7.5
Prozent) verwendet. Insgesamt wurden Empfehlungen
signifikant haufiger von MHIs genutzt als allgemeine
Informationen (Chi’= 86.07, p=.00), sowie motivie-
rende (Chi’= 133.88, p= .00) oder unterhaltende
Inhalte (Chi’= 252.35, p =.00).

Unterstitzungsformen Haufigkeit
Emotional support 37.0%
Informational support 239%
Esteem support 17.0 %
Network support 221%

Tabelle 2. Visuelle Elemente — Hiaufigkeiten unter-
schiedlicher Unterstiitzungsformen

Textuelle Postinformation

Der Grofiteil der Posts wurde von einer Bildunter-
schrift (Caption) begleitet (98.9 Prozent), die explizit
auf das visuelle Element bezogen war (97.8 Prozent).
Zudem verwendete der Grofiteil der untersuchten
MHIs Hashtags (76.5 Prozent). Im Durchschnitt
wurden 18 Hashtags verwendet; Emojis kamen
hingegen seltener zum Einsatz (55.6 Prozent).

Mehr als die Hilfte der Captions waren positiv
formuliert (54.4 Prozent). Inhaltlich dominierten
allgemeine Aussagen (32.2 Prozent), gefolgt von
Empfehlungen (25 Prozent; Chi’*= 165.01, p= .00),
Zitaten (18 Prozent; Chi’= 177.85, p= .00), Listen
(16.4 Prozent; Chi’= 182.23, p= 00) und personlichen
Geschichten der MHIs (8.4 Prozent; Chi’= 182.23, p=
.00). Wie auch bei den visuellen Postelementen,
enthielt die Caption in erster Linie Empfehlungen fiir
Personen mit psychischen Problemen (emotional
support; 35.4 Prozent), wihrend deutlich weniger Posts
Informationen (informative support; 24.5 Prozent; Chi?
= 84.96, p = .00), personliche Erfahrungen (network
support; 22.1 Prozent; Chi’= 82.26, p= .00) oder
motivierende Inhalte (esteem support; 18.1 Prozent;
Chi’= 50.42, p=.00) offerierten.

Unterstitzungsformen Haufigkeit
Emotional support 354%
Informational support 245%
Esteem support 18.1%
Network support 221%

Tabelle 3. Textuelle Elemente — Hiaufigkeiten unter-
schiedlicher Unterstiitzungsformen

8 Diskussion und Ausblick

Die Studie zielte darauf ab, herauszufinden, wie Inhalte
von Mental Health Influencer:innen auf Instagram
prasentiert werden und welche Formen der
Unterstiitzung MHIs ihren Follower:innen in diesem
Zusammenhang anbieten. MHIs wurden in diesem
Zusammenhang als eine Form von pro-sozialen
Influencer:innen bzw. Sinnfluencer:innen positioniert
(Baake et al., 2022). Die quantitative Inhaltsanalyse
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verdeutlicht, dass die meisten MHIs bei der Thema-
tisierung psychischer Probleme stirker auf Bilder als
auf Videos setzten. Dies liegt aller Wahrscheinlichkeit
nach daran, dass Bilder nach wie vor leichter (d. h.
unter weniger Aufwand) zu produzieren sind als
Videos, deren Produktion zeitaufwendiger ist und mehr
technisches Know-How  voraussetzt. Inhaltlich
enthielten die meisten Beitrige Textelemente, die dazu
verwendet werden, Follower:innen zu unterstiitzen: sie
boten ihnen vor allem Empfehlungen (emotional
support) oder Informationen (informative support) an;
in einigen Fillen teilten Influencer:innen ihre
personlichen Geschichten (network support). Dies war
besonders dann der Fall, wenn Patient:innen in die
Rolle der Influencer:innen iibernahmen (Heiss &
Rudolph, 2022).

Aufgrund der Tatsache, dass die vorliegende Studie
deskriptiver Natur ist, ergeben sich folgende Empfeh-
lungen fiir die zukiinftige Forschung. Die Inhalts-
analyse konnte mit einer grofleren Stichprobe und fiir
weitere MHIs repliziert werden. Zudem konnte das fiir
die vorliegende Studie entwickelte Kategorienschema
erweitert werden, z. B. durch theoretische Elemente
der Social Learning Theorie (Bandura, 1977).
Interessant wire auch, herauszufinden, ob Jugendliche
und junge Erwachsene soziale Medien iiberhaupt zur
Unterstiitzung bei mentalen Gesundheitsproblemen
nutzen. Frithere Studien haben bestitigt, dass
User:innen Social Media Inhalte nicht nur selektiv,
sondern vor allem zu Unterhaltungszwecken
konsumieren (Stollful3, 2020). Zudem wire es wichtig,
zu hinterfragen, ob Influencer:innen {iberhaupt als
Experten angesehen werden (Koinig, 2022). Mithilfe
einer quantitativen Untersuchung konnte zudem eruiert
werden, wie die unterschiedlichen Inhalte von
Rezipierenden wahrgenommen und bewertet werden.
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