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Vorwort

Die Perspektiven junger Menschen geraten hau-
fig aus dem Blick der Politik, obwohl ihr Beitrag fur
eine lebendige und zukunftsfahige Demokratie
unverzichtbar ist. Junge Menschen sollten als aktive
demokratische Teilhaber:innen von heute, deren Ein-
stellungen und Entscheidungen die Demokratie von
morgen entscheidend pragen werden, eine zentrale
Rolle im demokratischen Diskurs spielen.

Jugendstudien der letzten Jahre zeichnen jedoch
ein ernstzunehmendes Bild: Viele junge Menschen
haben den Eindruck, dass ihre Generation von politi-
schen Entscheidungstrager:innen nicht ausreichend
bericksichtigt wird. Ihr Blick auf die Gegenwart und
Zukunft ist auch durch Angste gepragt, wie etwa die
vor den Folgen des Klimawandels, 6konomischer
Unsicherheit, militarischen Auseinandersetzungen
und medialer Polarisierung. Sie sehen in diesen
Feldern zu wenig wirkungsvolle Antworten und
Verantwortungstbernahme in der Politik. Das hat
einen Vertrauensverlust zur Folge: Die Ergebnisse
der Bundestagswahl 2025 belegen, dass viele junge
Wahler:innen enttduscht sind und (Abstiegs-)Angste
haben. Sie wenden sich von der demokratischen
Mitte ab und unterstitzen zunehmend oppositio-
nelle, radikale und populistische Parteien. Das ver-
anderte Wahlverhalten junger Menschen lasst sich
zwar keinesfalls ausschliefSlich auf ihre Social Media
Nutzung zurtckfuhren, Zusammenhange sind aber
zu vermuten. Die Aufnahme politischer Inhalte durch
journalistische - und damit in der Regel redaktionell
verantwortete - Qualitatsfilter weicht zunehmend
algorithmisch ausgespielten, ungefilterten Inhalten
von Social Media Feeds, in denen bisher populisti-
sche und extremistische Akteur:innen besonders
erfolgreich ihre Botschaften platzieren. Umso dring-
licher ist es also, junge Menschen gezielter anzuspre-
chen und wirksamer in den demokratischen Dialog
einzubeziehen.

Unsere Studie zeigt: FUr junge Menschen sind Platt-
formen wie Instagram und TikTok laut eigenen Aus-
sagen der wichtigste Ort, an dem sie mit politischen
Inhalten in Kontakt kommen. Die Plattformen sind
langst nicht mehr blof3 Orte der Unterhaltung, son-
dern genauso Schauplatze fur politische Informati-
onen, Meinungsbildung und Interessenvertretung.
In diesem tdglichen Lebensraum junger Menschen
hat sich das Kurzvideo als dominierendes Format
durchgesetzt: Politische Inhalte flimmern vor allem in
Form von maximal zweiminutigen Clips Uber Millionen
von mobilen Bildschirmen und pragen, ob bewusst
oder unbewusst konsumiert, nachhaltig das politi-
sche Mindset ihrer Rezipient:innen. Problematisch
ist dabei, dass moderat-demokratische Akteur:innen
trotz wachsender Anstrengungen weiterhin geringere
Kommunikationserfolge erzielen als populistische
und radikale Krafte. Demokratische Akteur:innen
stehen vor der wichtigen Aufgabe, zu lernen: How
to Sell Democracy Online (Fast).

Denn gerade hier sind politische Institutionen und
Entscheidungstrager:innen in der Verantwortung.
Sie mUssen Social Media nicht nur als Verlangerung
klassischer Kommunikationsformen begreifen, son-
dern sie aktiv, attraktiv und strategisch einsetzen,
um junge Menschen zu erreichen. Das bedeutet:
Inhalte mussen zielgruppengerecht, verstandlich und
visuell ansprechend aufbereitet werden. Vor allem
aber muss die Ansprache glaubwurdig sein und die
Kernbotschaft der Clips auf die Lebensrealitaten und
Interessen der jungen Generation eingehen. Dazu
ist es notwendig, ein vertieftes Verstandnis dafur zu
entwickeln, welche Stile und Inhalte junge Menschen
auf TikTok, Instagram und Co. (nicht) ansprechen.

Die vorliegende Studie will hierzu einen Beitrag leis-
ten. Sie versteht sich als Handreichung fur demokra-
tische Akteur:innen, die ihre Social-Media-Prasenz
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starken und ihre Medienkompetenz weiterentwickeln
maochten, um jungen Menschen attraktive demokra-
tische Informations- und Identifikationsangebote zu
machen. Denn die Vermittlung demokratischer Werte
und Einstellungen ist in einer Zeit, in der Demokra-
tien vielerorts unter Druck geraten, alles andere

als eine Nebensache. Es geht dabei nicht um blol3e
Klickzahlen oder kurzfristige Wahlwerbung, sondern
um den Aufbau einer lebendigen demokratischen
Kultur, die sich auch im digitalen Raum entfaltet und
Begeisterung weckt.

@ZWM(C\%MM /?e U\’m o~ (f,r/z %y%/ } Q}N\'njmhm V. \sz&ka

Dominic Schwickert
Das Progressive Zentrum
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Executive Summary

Die vorliegende Studie besteht aus einer Kl-gestltzten Inhaltsanalyse von etwa 31.000 Kurzvideos politischer
Akteur:innen und Influencer:innen auf Instagram und TikTok aus dem Zeitraum Juni bis Dezember 2024, einer
reprasentativen Online-Befragung, sowie vier Fokusgruppen mit 27 jungen Menschen zwischen 16 und 27
Jahren, aulRerdem einem quantitativen Selektionsexperiment mit jungen Menschen zu Auswahlkriterien von

Videomerkmalen.

Instagram und TikTok sind fiir junge
Menschen der wichtigste Raum fur
Kontakt mit der Politik

* Wenn junge Menschen ihr Smartphone benutzen,
dann nutzen sie Instagram (81 %) fast genauso
haufig wie Messengerdienste (84 %). Auch Tik-
Tok (60 %) wird viel genutzt. Social Media (74 %)
sind mit grol3em Abstand der Ort, an dem junge
Menschen politische Informationen aufnehmen
- noch vor der Familie (58 %), Schule (60 %) oder
Freund:innen (54 %). Zeitung oder TV stehen hinten
an (46 %).

* 38 Prozent folgen gezielt Accounts von Parteien
oder Politiker:innen, wahrend 60 Prozent poli-
tischen Influencer:innen folgen. Die Halfte der
jungen Nutzer:innen gibt an, politische Inhalte
haufig Uber den algorithmisch selektierten Feed
zu sehen.

* 64 Prozentder jungen Menschen finden, dass die
Plattformen ein guter Ort sind, um ihre Generation
zu erreichen. Etwa die Halfte von ihnen geben
an, die niedrigschwelligen Kontaktmoglichkeiten
auf Social Media zu schatzen (z. B. Fragen stellen,
andere Ansichten horen). Allerdings nehmen nur
17 Prozent selbst an Online-Diskussionen teil und
nur jede:r Flnfte liket oder kommentiert politische
Beitrage.

Die meisten Videos drehen sich um
den politischen Betrieb selbst, junge
Menschen spielen dabei eine unter-
geordnete Rolle

* Mehr als jedes dritte Politikvideo auf TikTok oder
Instagram drehte sich im zweiten Halbjahr 2024
um das Handeln von Regierung und Verwaltung
(21 %) oder Wahlen (17 %).

* Knapp ein Viertel aller Videos beinhalten einen
konkreten Bezug zu jungen Menschen oder
zukunftigen Generationen. Bei den oben genann-
ten Topthemen ist dieser Anteil geringer (-5
Prozentpunkte). Geht es um Bildung (3 %), was
selten der Fall ist, ist der explizite Jugendbezug
Uberdurchschnittlich haufig gegeben (+9 Prozent-
punkte). Allerdings erzielen Videos Uber Bildung
eine deutlich geringere Reichweite (-17 %).

* Vor allem die Jugendorganisationen der Parteien
stellen einen Bezug zu jungen Menschen und
zukUnftigen Generationen her (48 %); Parteien
(21 %) und Politiker:innen (20 %) deutlich seltener;
Schlusslicht ist hier die AfD (14 %).

* Videos mitJugendbezlgen erzeugen mehr Reich-
weite und ein tendenziell erhdhtes Interesse unter
jungen Befragten.
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Positive Selbstdarstellung uberwiegt,
aber Angriffe bringen Reichweite

Selfies performen reichweitenstark,
Tanzen und Infografiken nicht

* Knapp 70 Prozent der Beitrage enthalten eine + Haufigsind die Videos im Selfie-Modus aufgenom-

positive Selbstdarstellung. 35 Prozent enthalten
Angriffe auf politische Gegner (von Kritik bis Belei-
digung). Auf Instagram wird um fast 20 Prozent-
punkte haufiger Eigenlob eingesetzt als auf TikTok,
wahrend hier um 15 Prozentpunkte hdufiger atta-
ckiert wird.

Volt und SPD zeigen mit knapp 90 Prozent die
haufigsten positiven Selbstdarstellungen, wahrend
die AfD (63 %) den letzten Platz einnimmt. Bei den
Angriffen dreht sich das Bild und die AfD stellt mit
73 Prozent den grofBten Anteil, gefolgt von BSW
(60 %) und der Linken (48 %). SPD (23 %) und Volt
(13 %) attackieren am seltensten.

Videoclips mit Angriffen werden im Schnitt rund
40 Prozent haufiger angesehen als solche ohne.
,Ansehen” (views) ist jedoch nicht gleichbedeu-
tend mit Zustimmung. Positive Selbstdarstellung
verringert die Reichweite signifikant (-12 %). Unsere
Befragungen zeigen aber, dass junge Menschen die
verbalen Angriffe kritisch sehen und es ablehnen,
in Kurzvideos Uber andere herzuziehen. Videos mit

men (17 %), auf TikTok mehr als doppelt so oft wie
auf Instagram. Wahrend Politik-Influencer:innen
knapp die Halfte ihrer Videos so aufnehmen,
machen das nur 13 Prozent der Politiker:innen.
Die Gesamtauswertung zeigt einen positiven Effekt
fur Views von Videos im Selfie-Modus.

Infografiken setzen unter den Parteien am hau-
figsten Die Grunen, Die Linke und Volt ein (9-11 %),
wahrend die Union und FDP sie deutlich selte-
ner nutzen (4 %). Videos mit Infografiken erzielen
im Schnitt eine geringere Reichweite. Auf junge
Menschen machen sie laut Experiment keinen
Eindruck, obwohl sich die Halfte von ihnen explizit
mehr Zahlen und Statistik winschen.

In 2 Prozent aller politischen Kurzvideos wird
getanzt. Jugendorganisationen (6 %) und Politik-
Influencer:innen (4 %) liegen vorn. Bei jungen Men-
schen hat Tanzen in politischen Videos allerdings
einen signifikant negativen Effekt (-45 %) auf die
Wahrscheinlichkeit weiterschauen zu wollen.

positiver Selbstdarstellung sind nicht gerngesehen.  Calls to Action: lieber offline als online

Migration zu thematisieren bringt
Reichweite, Umwelt und Soziales nicht

* Alle untersuchten Akteur:innen adressieren ihr
Publikum mehrheitlich direkt (z. B. mit ,Du” oder
LIhr™) = Politik-Influencer:innen am meisten (66 %),

* Videos Uber Migration werden im Schnitt rund Politiker:innen am wenigsten (55 %). Wahrend die

11 Prozent haufiger angesehen. Welche Haltung
dabei zum Ausdruck kommt, wurde nicht erfasst.
Auch Beitrage zu Wahlen (+8 %) und Videos ohne
politischen Bezug (+9 %) steigern die Reichweite
signifikant. Im Experiment mit jungen Menschen
zu ihren Praferenzen kam allerdings nur Ersteres
gut an, wahrend Videos ohne politischen Kontext
oder mit Wahlbezug eher abgelehnt wurden.

Negativ wirkt sich dagegen ein Fokus auf die The-
men Sozialpolitik (-7 %), Umwelt (18 %) und Bildung
(-17 %) aus.

Anrede in der Gesamtauswertung keinen Einfluss
auf die Views zeigt, gibt es unter jungen Menschen
einen signifikant positiven Effekt.

In gut zweivon funf Videos werden die Rezipient:in-
nen zum Handeln aufgefordert. Mit 26 Prozent
dominieren Aufrufe zu Onlinehandlungen (z. B.
Kommentieren oder Teilen), allerdings haben sie
einen negativen Effekt auf die Reichweite. Es folgen
Offlinehandlungen wie Demoaufrufe (+17 %) und
Wahlaufrufe (+8 %). Sie haben einen positiven Effekt.
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Mitte-links-Parteien rufen haufiger zu Offlinehand-
lungen auf als Mitte-rechts-Parteien.

* Aufrufe zu Parteibeitritten (Top: Jugendorganisa-
tionen 8 %) oder Spenden (Top: Politik-Influen-
cer:iinnen 4 %) kommen selten vor. Politiker:innen
sind am zurlckhaltendsten, wenn es um Aufrufe
jeglicher Art geht.

Technisch ohne Fehler und in einfacher,
ehrlicher Sprache

* Junge Menschen winschen sich politische Kurz-
videos, die frei von technischen Stérungen oder
Mangeln sind, also eine professionelle Kamera-
flhrung und einen verstandlichen Ton aufweisen.
Dabei braucht es keine aufwendige Bearbeitung;
nur 17 Prozent wunschen sich visuelle Filter oder
Effekte in den Videos.

* Besonders wichtig ist ihnen, dass Videos eine
einfache und klare Sprache (68 %) enthalten, dass
die Botschaften ehrlich sind (81 %) und dass die
Politiker:innen sich menschlich zeigen (62 %).
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1. Einleitung

TikTok und Instagram sind fur junge Menschen langst
nicht mehr ausschliel3lich Orte der Freizeitgestal-
tung und Unterhaltung, sondern zugleich zentrale
Kanale, Uber die sie sich Uber das Weltgeschehen
informieren. Dort formen sich also mal3geblich ihre
(politischen) Einstellungen und ihr Meinungsbild.
Diese Entwicklung ist inzwischen auch den meisten
Akteur:innen der reprasentativen Politik bekannt.
Doch nach wie vor fallt die Kommunikation mit der
jungen Zielgruppe Menschen via Kurzvideos auf die-
sen Plattformen besonders den moderat-demokrati-
schen Parteien merklich schwer. So sagt die Mehrzahl
der Erstwahler:innen, dass Social Media eine zen-
trale Rolle fur politische Kommunikation spielen;
gleichzeitig bewerten fast ebenso viele von ihnen das
Auftreten von Politiker:innen auf den Plattformen als
,Schlecht” oder ,sehr schlecht” (Institut fur Generati-
onenforschung, 2025). Und auch wenn die Debatte
daruber, ob man auf diesen Plattformen Uberhaupt
politisch aktiv sein sollte, im Jahr 2025 verstummt
scheint, gibt es bis heute keine flachendeckende
Prasenz des gesamten demokratischen Spektrums
in dieser Sphare der politischen Kommunikation.
Zwar sind fast alle Bundestagsabgeordneten der
demokratischen Parteien auf Instagram vertreten,
doch sind es nur 45 Prozent auch auf TikTok. Abge-
ordnete der Landes- und Kommunalebene sind nur
vereinzelt auf den beiden Plattformen anzutreffen.
Dabei beginnt demokratisches Engagement in der
Regel in der eigenen Stadt oder dem Landkreis, denn
dort getroffene Entscheidungen betreffen junge
Menschen oft unmittelbar.

Um sie online zu erreichen, sind gezielte Weiterent-
wicklungen erforderlich, die die wahrend des ver-
gangenen Bundestagswahlkampfs erzielten Reich-
weitenerfolge moderat-demokratischer Akteur:in-
nen sichern und auch Uber Wahlkampfzeiten hin-
aus fortfuhren (Richter et al,, 2025). Aber seit dem
Ausscheiden von reichweitenstarken Minister:innen
der sogenannten Ampel-Regierung (2021-2024) wie

Robert Habeck, Christian Lindner und Karl Lauter-
bach hat besonders die aktuelle Bundesregierung
deutlich an Reichweite auf Instagram und mehr noch
auf TikTok eingebuf3t (Netzschreier, 2025) - viele
amtierende Minister:innen erreichen dort deutlich
weniger Follower:innen als ihre Vorganger:innen
(Zwick, 2025). Einzig Bundeskanzler Friedrich Merz
sticht mit rund 2,6 Millionen Follower:innen auf Ins-
tagram hervor. Das liegt zum Teil daran, dass er die
Follower:innen seines Vorgangers Olaf Scholz mit
dem Account Ubernahm; dennoch stieg die Zahl seit
seiner AmtstUbernahme an (Zwick, 2025).

Um die Kommunikation der politische Akteur:innenin
Kurzvideoformaten sowie die Erwartungen der jun-
gen Zielgruppe besser zu verstehen, haben wir eine
Studie mit drei Teilelementen durchgefthrt. Element
1 analysiert das Spektrum politischer Kurzvideos auf
Instagram und TikTok mittels einer automatisierten
Inhaltsanalyse. In Element 2 wurden Jugendliche
und junge Erwachsene im Alter zwischen 16 und 27
Jahren im Rahmen mehrerer Gruppendiskussionen
nach ihren Erwartungen an die Kurzvideos gefragt.
Element 3 erfasst mittels einer reprasentativen
Online-Befragung mit Selektionsexperiment, wie
Jugendliche und junge Erwachsene politische Inhalte
wahrnehmen und bewerten und welche Videomerk-
male auf Social Media dafur sorgen, dass ein Video
von der Zielgruppe auch angesehen wird. Die Kombi-
nation der drei Elemente ermaoglicht es, strukturelle
Auffalligkeiten in der hiesigen politischen Kommuni-
kation mit subjektiven Rezeptionspraferenzen und
Wahrnehmungen der intendierten Zielgruppe zu
verbinden.

Mit den Erkenntnissen unserer Studie sollen partei-
Ubergreifend Grundlagen geschaffen werden, um
jungen Menschen die demokratischen Informations-
und Identifikationsangebote bereitzustellen, die ihren
Erwartungen entsprechen. Dazu sollen politische
Akteur:innen Werkzeuge an die Hand bekommen,
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ihre Ansprache naher an den Bedurfnissen und
Anspruchen junger Menschen auszurichten - mit kla-
ren Kriterien, Beispielen und praxisnahen Handlungs-
empfehlungen. Junge Menschen sollen so leichter

Zugang zum demokratischen Diskurs finden, in ihrer
politischen Selbstwirksamkeit gestarkt werden und
so Vertrauen in demokratische Akteur:innen (zuruck-)
gewinnen kénnen.

2. Digitale Ansprache junger
Menschen in der Demokratie:
How to Sell Democracy Online (Fast)

— and Why?

Politisierung junger Menschen

Das Smartphone ist fur junge Menschen der wich-
tigste Gegenstand in ihrem Leben (Steinhauer et al,,
2025): 96 Prozent der 12- bis 19-Jahrigen besitzen
heute ein eigenes Smartphone und neun von zehn
Jugendlichen sind taglich online - im Schnitt Gber drei
Stunden (201 min) pro Tag (Feierabend et al., 2024).
In dieser Zeit pflegen sie online nicht nur Kontakte zu
Freund:innen, sondern nutzen das Internet auch, um
sich Uber die aktuelle Weltlage zu informieren. Immer
mehr junge Menschen wenden sich damit traditio-
nellen Medien ab und informieren sich stattdessen
Uber Soziale Medien - wo Algorithmen basierend auf
Verhaltensmustern bestimmen, welche politischen
Inhalte den Nutzer:innen angezeigt werden.

Laut dem Reuters Institute Digital News Report 2025
nutzt jede zweite Person zwischen 18 und 24 Jah-
ren regelmaBig Social Media, um Nachrichten zu
konsumieren. Ein Drittel beschreibt soziale Netz-
werke sogar als Hauptquelle fur Informationen zum
aktuellen Weltgeschehen. Besonders beliebte Nach-
richtenquellen in dieser Altersgruppe sind dabei
die Kurzvideo-Plattformen Instagram, TikTok und
Snapchat (Behre et al,, 2024; Newman et al., 2025).
Wahrend in den 2000er Jahren von einer politikver-
drossenen Jugend die Rede war, haben wir es heute

mit einem wachsenden Interesse junger Menschen
an nationalen und globalen Entwicklungen zu tun. So
gaben im Jahr 2025 68 Prozent der unter 30-Jahrigen
an, sich fur politische Themen zu interessieren - ein
Anstieg um 15 Prozentpunkte im Vergleich zu 2023
(Presse-und Informationsamt der Bundesregierung,
2025). Jedoch glauben nur 45 Prozent junger Men-
schen laut einer Studie der Deutschen Kinder- und
Jugendstiftung (2025), tatsachlich Einfluss auf die
Politik nehmen zu kénnen. Nur knapp ein Funftel
der Befragten jungen Menschen einer Studie der
Bertelsmann Stiftung glaubt, bei Themen, die ihnen
wichtig sind, mit politischem Engagement etwas ver-
andern zu konnen (McDonnell et al., 2024) - und nur
jederr FUnfte fuhlt sich vom Bundestag vertreten
(TUI Stiftung, 2025). Gefuhle der Unsichtbarkeit und
Ohnmacht, sowie die frustrierte und entfremdete
Wahrnehmung mangelnder politischer Wirksamketit,
stehen neben einem ambivalenten Verhaltnis junger
Menschen zur Demokratie. Obwohl die Mehrheit der
jungen Menschen die Demokratie unterstutzt (Gortz
& Langness, 2024), winscht sich fast die Halfte eine
,Starke Hand, die Ordnung schafft” (Deutsche Kinder-
und Jugendstiftung, 2025). Gleichzeitig zeigt sich ein
starker Wunsch nach Beteiligung: Junge Menschen
wollen politisch angesprochen, gehort, eingebunden
und ernst genommen werden (McDonnell et al., 2024;
Okroi & Wendt, 2024). Das gilt es ernstzunehmen,
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denn politische Erfahrungen in der Jugendzeit pra-
gen demokratisches Engagement ein Leben lang
(Kligler-Vilenchik & Literat, 2024). Wer in jungen Jahren
positive, ernstgemeinte Zugange zu Politik erlebt,
engagiert sich mit hoherer Wahrscheinlichkeit auch
im Erwachsenenalter. Umgekehrt konnen Enttau-
schung oder politische Ausgrenzung langfristig zu
Ruckzug und Politikverdrossenheit fihren (Chu et
al., 2022; Stattin et al,, 2023; Wray-Lake & Syvertsen,
2011).

Kurzum: Die Begegnung mit Politik auf Kurzvideo-
Plattformen ist pragend fur das politische Mindset
der jungen und damit nachsten Generation. Diese
Bedeutung der politischen Kommunikation auf Social
Media steht dabei beispielhaft fur einen umfangrei-
chen medialen Strukturwandel.

Die Bedeutung von Social Media fiir
Politik, Parteien und Wahlkampf

Der Strukturwandel der Medienoffentlichkeit der
letzten zwanzig Jahre hat die politische Kommuni-
kation tiefgreifend verandert und die Dynamik zwi-
schen Politik, Offentlichkeit und Medien verschoben.
Politiker:innen und Parteien sind heute nicht mehr
ausschlieBlich auf klassische Medien wie Zeitungen
oder Fernsehen angewiesen, um ihre Botschaften zu
vermitteln. Stattdessen setzen sie zunehmend auch
auf eine direkte Ansprache ihres Publikums (Cartes-
Barroso et al., 2025). Social-Media-Beitrage als neue
Form der Kommunikation ermoglichen es, Inhalte
schnell und ohne journalistische Intervention zu
verbreiten. Auch kann der Ton, zum Beispiel in Form
emotionalisierter Ansprache, selbst gesetzt werden.
Gleichzeitig bedeutet das: Wer in dieser schnellen
und dynamischen Plattform-Ara sichtbar sein will,
muss seine Kommunikationsstrategie grundlegend
anpassen (Jost, 2023).

Auch politische Meinungsbildung findet zunehmend
Uber Social Media statt. Das ist angesichts der oben
beschriebenen Entwicklungen und im Wissen stei-
gender Nutzer:innenzahlen kaum uberraschend.
Plattformen wie TikTok und Instagram sind langst

10

mehr als nur Orte der Unterhaltung - sie sind zentrale
Arenen der politischen Offentlichkeit. Parteien wol-
len dort nicht nur ihre Inhalte verbreiten und Képfe
bekannt machen, sondern auch emotionale Nahe
zu potenziellen Zielgruppen aufbauen und bei ihnen
politisches Interesse wecken (Cartes-Barroso et al,,
2025; Hillje, 2025). Anspruch und Wirklichkeit gehen
hier jedoch auseinander - besonders im Hinblick auf
die junge Generation, die Kurzvideo-Plattformen
besonders aktiv nutzt (Behre et al., 2024; Muller,
2024; Newman et al., 2025). Zwar geben tber 70 Pro-
zent der Erstwahler:innen an, dass Social Media eine
zentrale Rolle fur politische Kommunikation spielen,
gleichzeitig beurteilen fast ebenso viele das Auftreten
von Politiker:innen auf Social Media als ,schlecht”
oder ,sehr schlecht” (Institut fur Generationenfor-
schung, 2025). Es klafft also eine deutliche Licke
zwischen den Erwartungen der jungen Zielgruppe
und dem tatsachlichen politischen Content in den
sozialen Netzwerken.

In den vergangenen Dekaden hat sich die Nutzung
sozialer Medien durch politische Akteur:innen deut-
lich gewandelt. Wahrend bei der Bundestagswanh!
2013 vor allem Facebook und Twitter/X zentrale Kanale
waren, auf denen politische Akteur:innen potenzielle
Wahler:innen direkt anzusprechen versuchten (Magin
etal, 2017 Stier, Bleier, Lietz, et al., 2018), verlagerte
sich der Schwerpunkt im Bundestagswahlkampf
2017 und in den folgenden Jahren zunehmend auf
visuelle Inhalte auf Instagram. Parteien nutzten die
Plattform dabei gezielt, um Wahler:innen strategisch
anzusprechen, etwa durch personalisierte Darstellun-
gen von Spitzenkandidat:innen (HaBler et al., 2023;
Hugelmann, 2021). Mit der Europawahl 2024 verschob
sich der Fokus schlief3lich hin zu audiovisuellen Kurz-
videos: Das Videoportal TikTok rtickte in den Mittel-
punkt politischer Kommunikation, wahrend auch der
Reels-Feed von Instagram zu einem wichtigen Kanal
fur die Ansprache junger Zielgruppen avancierte
(Bosch, 2024). Damit sind plattformspezifische Video-
formate starker denn je ins Zentrum strategischer
Wahlkampfkommunikation gertickt - ein Wandel,
den rechtspopulistische Akteur:innen frih erkannten
und fur sich nutzbar machten.
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Populistische Vormachtstellung und
#ReclaimTikTok

Bereits wahrend des Europawahlkampfs 2019 und
verstarkt in der Corona-Pandemie erkannte die
vom Verfassungschutz als rechtsextremistischen
Verdachtsfall eingestufte Partei Alternative fur
Deutschland (AfD), dass deregulierte Plattformen
wie TikTok ideale Raume fur sie sind, um vor allem
junge, politisch noch nicht gefestigte Nutzer:innen
anzusprechen (Manemann & Lehmann, 2021; Meyer
etal, 2024). Aus den BemUhungen unterschiedlicher
Gruppierungen ist ein digitales Okosystem gewor-
den, in dem sich rechtspopulistische und rechtsex-
treme Politiker:innen, aber auch Protestgruppen,
wie ,Querdenken” oder extremistische Bewegungen,
wie die ,ldentitare Bewegung" sowie einschlagige
Influencer:innen vernetzen und gegenseitig Reich-
weite verschaffen (Sick et al., 2024; Zeng et al., 2021).
Die AfD entwickelte sich so zu einer digital affinen
Partel: Ihre Social-Media-Strategie wurde fruh pro-
fessionalisiert, stark finanziert und gezielt darauf
ausgerichtet, eine Gegenoffentlichkeit zum 6ffentlich-
rechtlichen Journalismus aufzubauen (Hillje, 2024;
Schnabel & Berendsen, 2024).

Dabei machte die AfD sich in der Vergangenheit die
vermeintliche Vertrauenswurdigkeit und Reichweiten-
strategien von Influencer:innen, aber auch anderen
personalisierten Accounts, zu eigen. Die sogenannte
,TikTok-Guerilla” besteht aus einer uniberschau-
baren Anzahl an User:innen mit wenigen Dutzend
bis mehreren 10.000 Follower:innen, die taglich
und ausschliel3lich Schnipsel aus Interviews oder
Reden von AfD-Politiker:innen teilen (Bdsch, 2023;
Schnabel & Berendsen, 2024). Dabei werden per
Anleitung geteilte Rohvideos bearbeitet und von
zahlreichen vermeintlich privaten Fan-Accounts par-
allel gepostet, um TikToks Empfehlungsalgorithmus
gezielt zu bespielen, das Risiko der Entfernung der
Inhalte wegen Verstolien gegen Plattformvorschrif-
ten zu minimieren und den Eindruck organischer
Beliebtheit sowie breiter Unterstiitzung zu erzeugen
(Scherndl & Nicolaus, 2024). Initiiert durch rechtsau-
Ben und teilweise rechtsradikale Influencer:innen und
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Akteur:innen aus dem Umfeld der ehemaligen Jungen
Alternative und dem sogenannten ,Angerverse”, setzt
die Bewegung bereits seit Anfang 2024 darauf, mit
bearbeitetem Videomaterial von AfD-Palitiker:innen
eine (kunstlich) grolRe Fanbase auf TikTok aufzubauen.
Mit dieser Methode vervielfacht sich ihre Sichtbar-
keit stark und vor allem unabhangig von der Menge
offizieller Beitrage.

Hillje (2024) zeigt, dass diese Taktik inzwischen so
weit geht, dass die AfD ihre Reden bewusst auf die
Logik von Kurzvideos zuschneidet: Radikale Aus-
sagen in 60-90 Sekunden, leicht verstandlich und
medienwirksam. Zudem inszenieren sich auch viele
offizielle AfD-Politiker:innen auf TikTok bewusst nicht
als Parteimitglieder, sondern als ,Freunde” (Bosch,
2023), um nahbarer zu wirken. Fielitz et al. (2024)
weisen darauf hin, dass die Bedeutung der digitalen
Sichtbarkeit der offiziellen AfD-Accounts zwar hau-
fig Uberschatzt wird, betonen aber auch: Wer den
TikTok-Algorithmus strategisch bedient, hat einen
deutlichen Vorteil. Reichweite entsteht hier also weni-
ger durch offizielle Kampagnen als durch die gezielte
Aktivierung digitaler Netzwerke.

Ein strategischer Grund fur den Erfolg der AfD auf
TikTok ist, dass rechtspopulistische und rechtsex-
treme Akteur:innen Inhalte verbreiten, die von der
Plattformlogik besonders belohnt werden: Emotiona-
lisierung und Provokation fihren zu mehr Interaktion
und - vermutlich algorithmisch bedingt - zu mehr
Sichtbarkeit (Wetzler & Kiess, 2025).

Wahrenddessen unterschatzten moderat-demokra-
tische Akteur:innen (siehe Kapitel 4.1.1) das Potenzial
von TikTok lange und begrundeten ihr Fernbleiben
mit Vorbehalten aufgrund mangelnden Datenschut-
zes. Auch der hohe Zeit- und Ressourcenaufwand
wurde hdufig als Hurde daftr genannt, eine Online-
Prasenz aufzubauen (Cremers et al.,, 2022; Schnabel &
Berendsen, 2024). Erstim Zuge der Europawahl 2024
zeigte sich eine Kehrtwende: Moderat-demokratische
Parteien waren aktiver als je zuvor (Tjaden et al,,
2024) - und Uberholten im Fall der SPD in der reinen
Postingfrequenz im Wahlkampfzeitraum sogar die
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AfD (Bosch, 2024). Dabei heilRt mehr Posten nicht
automatisch mehr Reichweite oder mehr Engage-
ment: Obwohl die SPD Spitzenreiter bei der Anzahl
von TikTok-Videos im Europawahlkampf 2024 war,
Ubersetzte sich diese hohe Frequenz nicht in mehr
Views, starkere Interaktionen oder gar bessere Wahl-
ergebnisse (Bosch, 2024; Schubert, 2024). Die zivilge-
sellschaftliche Aktion #ReclaimTikTok versuchte indes
bereits vor der Europawahl 2024 eine demokratische
Gegenbewegung zur rechtsradikalen Mobilmachung
aufzubauen (Hohne, 2024).

Auf die massenmedial breit diskutierte TikTok-
Dominanz der AfD in den Jahren zuvor reagierte
die demokratische Parteienlandschaft mit einer
spUrbaren Professionalisierung. Alle im 20. Deut-
schen Bundestag vertretenen Parteien nutzten die
Plattform im Wahlkampf 24/25 aktiv - ein Novum
(Bosch & Geusen, 2025). Dabei veranderte sich stel-
lenweise auch die Kommunikationsstrategie mode-
rat-demokratischer Akteur:innen: Statt einseitiger
Informationsvermittlung setzten einzelne Képfe auf
plattformgerechte Stile und Inhalte (Jost et al., 2025).
So gehorten Olaf Scholz und Heidi Reichinnek im
Bundestagswahlkampf zu den reichweitenstarksten
Accounts - und lagen beim Engagement deutlich vor
prominenten AfD-Vertreter:innen wie Alice Weidel
oder der AfD-Bundestagsfraktion (Berlin & Fehren-
sen, 2025). Jedoch zeigt sich hier, mit Ausnahme bei
der Linkspartei, ein deutliches Missverhaltnis zwi-
schen Aktivitat und Wirkung: Zwar veroffentlichten
SPD, CDU, FDP und Bundnis 90/Die Grunen in der
intensiven Wahlkampfphase zwischen dem 1. Januar
und dem 23. Februar mehr Kurzvideos auf Platt-
formen wie TikTok als die AfD oder die Linkspartei
- jedoch erreichten diese Inhalte deutlich geringere
Interaktionen.

So bleibt die AfD in der Breite die sichtbarste Partei
auf TikTok. Besonders aufféllig: Die Mehrheit ihrer
Politiker:innen - nicht nur auf Bundes-, sondern auch
auf Landes- und kommunaler Ebene - ist auf der
Plattform aktiv. Deutlich mehr als bei den anderen
Parteien (Berlin & Fehrensen, 2025).

12

Social-Media-Kommunikation auf kom-
munaler Ebene

Wahrend auf Bundes- und Landesebene bereits
erste professionelle Strategien zur Ansprache
junger Menschen Uber soziale Medien erkenn-
bar sind, bleibt die kommunale Ebene bislang
strategisch deutlich unterentwickelt (Deutscher
Stadtetag, 2025). Laut eines Positionspapiers
des Deutschen Stadtetags tragen Stadte jedoch
eine praktische Verantwortung, Blrger:innen
auch dort zu erreichen, wo sie sich alltaglich
informieren - also auch auf Plattformen wie
Instagram, YouTube oder TikTok. Fehlt diese
Prasenz, drohen Nahe, Transparenz und Ver-
trauen in die kommunale Selbstverwaltung ver-
loren zu gehen (Deutscher Stadtetag, 2025).
Zwar nutzen laut einer Studie aus dem Jahr
2021 bereits Uber 86 Prozent der kommuna-
len Verwaltungen eine Form von Social Media
(Becker et al.,, 2021), doch fehlt es haufig an digi-
taler Kompetenz, Ressourcen und strategischer
Planung, die eine langfristige Medienprasenz
erst ermoglichen - insbesondere in kleinen
und mittleren Stadten. Das fuhrt dazu, dass
viele Accounts zwar existieren, aber kaum aktiv,
kreativ oder dialogorientiert bespielt werden.
Erste Positivbeispiele aus Stadten wie Koblenz-
Neuendorf oder Bremen weisen hingegen auf
grol3es Potenzial hin. So wurde beispielsweise
der Kreis- und Gemeinderat Benedikt Dollmann
aus Tubingen fur seine politische Kommuni-
kation auf Instagram und TikTok 2025 sowohl
fur den Progressive Voices Award als auch die
Movers of Tomorrow nominiert. Emotional
ansprechende, lokal verankerte Inhalte, etwa
mit Jugendlichen produzierte Videoclips auf
Instagram, starken Teilhabe und Vertrauen -
vorausgesetzt, es wird in Plattformkompetenz,
Personal und kontinuierliche Kommunikation
investiert (Deutscher Stadtetag, 2025).
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Die Bedeutung von Influencer:innen in
der politischen Kommunikation

Zusatzlich zu den Accounts von Politiker:innen, Par-
teien, Behorden und parteinahen (Jugend-)Organi-
sationen spielen auch politische Influencer:innen
- sogenannte Politfluencer oder Newsfluencer - eine
wachsende Rolle in der politischen Kommunikation
auf Social Media. Mehr als 80 Prozent der jungen
Menschen in Deutschland folgen aktuell mindestens
einem Content Creator (Harff & Schmuck, 2025). Im
Generationenvergleich schenken laut dem Reuters
Institute (2025) junge Menschen Nachrichteninhalten
von Influencer:innen deutlich mehr Beachtung als
adltere Generationen. Die Nahe, die unter anderem
durch regelmaRige Interaktionen und den Aufbau
zwischenmenschlicher Beziehungen entsteht, macht
politische Inhalte fur junge Menschen dartber hin-
aus besonders zuganglich. Doch nicht nur ihr Ver-
trauen bei jungen Menschen, sondern auch ihre
Reichweite ist grolier, wenn es um die Vermittlung
politischer Inhalte geht. In einer Studie, die knapp
700 TikTok Feeds analysierte, erreichten Kurzvideos
von 150 Influencer:innen mehr Zuschauer:innen als
die Uber 400 analysierten offiziellen Parteien- und
Politiker:innen-Accounts (Koenigsdorff et al,, 2025).
Influencer:innen, die in ihren Inhalten politische oder
gesellschaftliche Themen behandeln - ohne not-
wendigerweise eine offizielle Zugehorigkeit zu einer
Partei oder parteinahen Organisation zu haben -
genielden bei jungen Zielgruppen mehr Vertrauen
als Politiker:innen selbst (Vodafone Stiftung, 2024)
oder auch klassische Medien (Harff & Schmuck, 2025;
Molem et al.,, 2024). Dabei werden sie nicht nur als
Informationsquelle wahrgenommen, sondern helfen
auch dabei, komplexe Inhalte verstandlich zu machen
und politische Teilhabe zu fordern, etwa durch die
Mobilisierung zu Wahlen oder das Unterzeichnen
von Petitionen (Harff & Schmuck, 2025). Dabei nut-
zen politische Influencer:innen die algorithmischen
Empfehlungssysteme der Plattformen strategisch,
um sogenannte Reichweitenkreisldufe zu erzeugen,
die ihre Wirkung kontinuierlich verstarken.
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FUr junge Menschen ist die Nutzung von Kurzvideo-
Plattformen wie Instagram und TikTok Alltag. Hier
nehmen sie, ob bewusst oder unbewusst, auch poli-
tische Informationen und Meinung auf. Der Kon-
sum dieser Inhalte pragt ihr politisches Mindset.
Populistische und populistisch-radikale Akteur:innen
erzeugen mit ihren Kurzvideos die grolite Reichweite,
wahrend moderat-demokratische Akteur:innen trotz
zunehmender Bemuhungen hinter ihnen zurtickblei-
ben. So stolien junge Menschen tendenziell 6fter auf
Inhalte der Radikalen und Extremistinnen. Bei der
Erstellung von Social-Media-Inhalten demokratischer
Akteur:innen gilt es genauer zu verstehen, wie die
Plattformlogiken funktionieren und was junge Men-
schen kommunikativ schatzen. Kurz gesagt: How to
Sell Democracy Online (Fast)? Die vorliegende Studie
will zu einem vertiefenden Verstandnis beitragen.
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3. Untersuchungsgegenstand

3.1 Instagram und TikTok: Neue
Plattformen und Formate politischer
Kommunikation

Die Relevanz der beiden Kurzvideo-Plattformen
Wahrend viele Social-Media-Plattformen wie Face-
book oder X eine stagnierende oder sogar leicht
rdcklaufige Nutzer:iinnenschaft verzeichnen, wach-
sen Instagram und TikTok weiterhin (Behre et al.,
2024). Ein klarer Trend ist dabei das Format der dort
verwendeten Kurzvideos, die besonders bei jun-
gen Nutzer:innen zunehmende Beliebtheit erfahren
(Behre et al., 2024). TikTok punktet dabei vor allem bei
Teenagern: 60 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen nutzen
die App taglich - bei den 14- bis 29-Jahrigen sind
es immerhin noch 38 Prozent. Instagram hingegen
wird taglich von etwa 65 Prozent beider Gruppen
verwendet (Muller, 2024). Doch die beiden grof3ten
visuellen Social-Media-Plattformen in Deutschland
dienen heute nicht allein der Unterhaltung, sondern
haben sich auch zu relevanten Nachrichten- und
Informationsquellen entwickelt (Behre et al., 2024,
Chang et al.,, 2024; Newman et al., 2025). Rund 61
Prozent ihrer Nachrichteninhalte konsumieren junge
Nutzer:innen mittlerweile Uber Kurzvideos, auf TikTok
und Instagram - oder YouTube (Newman et al., 2025).

Auch hier wird also der Strukturwandel der Mediendf-
fentlichkeit deutlich: Klassische Textformate verlieren
an Reichweite, gefragt sind stattdessen audiovisu-
elle Inhalte, insbesondere kurze, mobilfreundliche
Videos. Wahrend 2022 noch deutlich mehr Artikel als
Videos konsumiert wurden, hatten Kurzvideoformate
2023 aufgeholt (MUller, 2024; Newman et al., 2025).
Zusatzlich beschleunigt wurde diese Entwicklung
durch algorithmische Anderungen der Plattformen
(z. B. auf Instagram, aber auch auf Facebook oder
Google), die nun Videos verstarkt ausspielen (New-
man et al,, 2025). Viele Medienhduser reagierten
bereits auf diese Entwicklungen. So setzen grol3e
Nachrichtenunternehmen wie The Economist oder
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die New York Times inzwischen auf Kurzvideos, um
ihre Inhalte zu verbreiten (Newman et al., 2025).
In Deutschland liefern junge Moderator:innen der
Tagesschau Nachrichten in Form von Instagram-Reels
oder TikTok-Videos (tagesschau.de, 2024). Dabei zei-
gen erste Studien, dass der Konsum von politischen
Kurzvideos die ideologische Einstellung, das Politikin-
teresse und die politische Meinungsbildung junger
Menschen beeinflussen kdnnen. So wies Hindarto
(2022) empirisch nach, dass politische Inhalte, die in
kurzen Videos (von 15 Sekunden) prasentiert werden,
ein deutliches gestiegenes Interesse junger Men-
schen an politischen Inhalten bewirken kdnnen. Eine
erste qualitative Studie mit jungen Proband:innen
zeigt, dass diese ihre politische Ideologie durch das
Ansehen politischer Kurzvideos anderten (Molem et
al., 2024). Junge Menschen kénnten durch politische
Kurzvideos also mal3geblich in ihrer Meinung beein-
flusst werden. Hierbei spielen die Architektur der
Plattformen und dort algorithmisch vorgeschlagene
Inhalte eine grolRe Rolle, wobei deren Glaubwrdig-
keit von User:innen kaum Uberpruift wird (Molem
et al., 2024).

3.1.1 Plattformarchitektur und plattform-
spezifische Affordanzen

Die Architektur von Plattformen wie TikTok und Ins-
tagram pragt nicht nur, wie Inhalte konsumiert und
prasentiert werden, sondern bestimmt auch, welche
Formen politischer Kommunikation moglich und
erfolgversprechend sind. Unter digitaler Architektur
lassen sich die technischen Protokolle fassen, die
das Verhalten der Nutzer:innen in einem virtuellen
Raum ermoglichen, einschranken und strukturieren
(Bosetta, 2018). Damit schaffen Plattformen einen
Handlungsrahmen, der sowohl Wahrnehmung als
auch Nutzungspraktiken formt (Kreiss et al., 2020).
Innerhalb dieses Rahmens entstehen plattform-
spezifische Handlungsmaglichkeiten und Begren-
zungen - sogenannte Affordanzen (Bossetta, 2018).
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Diese beschreiben nicht nur, welche Interaktionen
und Inhalte eine Plattform technisch nahelegt oder
erleichtert (Evans et al,, 2017), sondern ergeben
sich auch aus sozialen Normen und Nutzungskon-
texten (Bucher & Helmond, 2018). Wahrend Platt-
formarchitekturen den Rahmen der technischen
Moglichkeiten aufzeigen, beschreiben Affordanzen,
wie Nutzer:innen diese entsprechend der Platt-
formkultur nutzen kdnnen (Bossetta, 2023). Fur die
politische Kommunikation bedeutet das, dass die
Wahlvon Kandlen und Formaten sich nicht allein aus
technischen Optionen, sondern aus dem Zusammen-
spiel zweier Strukturen ergeben: Den strategischen
Zielen im politischen Kontext einerseits und den
Affordanzen der Plattformen andererseits (Bossetta,
2024). Politische Akteur:innen bewerten, inwieweit
die Affordanzen einer Plattform zur Zielerreichung
beitragen. Trotz ihrer gemeinsamen Verwendung
des Kurzvideoformats weisen Instagram und TikTok
jeweils unterschiedliche Architekturen und Affordan-
zen auf, die die Gestaltung und Verbreitung politi-
scher Inhalte pragen.

3.1.1.1 Instagram

Architektur

Im Vergleich zu TikTok bietet das 2010 gegrindete
Instagram eine breitere Palette an Formaten - von
Fotos Uber auf 24 Stunden begrenzte Stories bis hin
zu Kurzvideos, den Reels. Diese Vielseitigkeit macht
Instagram zu einer Plattform, die sich sowohl fur
visuelle Asthetik als auch fiir Bewegtbild-Content
gut eignet (Collazos Garcia, 2024). Wahrend hier-
bei ursprunglich das Teilen von Bildern Uber ein
Profil im Vordergrund stand, wurden Funktionen
wie die algorithmische Timeline, Stories und Reels
hinzugeflgt, die sich alle auf audiovisuelle Medien
konzentrieren (Achnmann-Denkler & Wolff, 2023). Auf
Instagram wird daher ein breiter Mix an Formaten
prasentiert, wobei der Haupt-Feed ursprunglich pri-
mar Inhalte von abonnierten Konten zeigte (Collazos
Garcia, 2024). Mit vermehrten Werbeanzeigen und
spater eingefUhrten Features, wie unter anderem
kollaborativen Postings und zuletzt Reposts, werden
jedoch auch nicht-abonnierte Konten und Inhalte
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immer starker im Haupt-Feed sichtbar (Instagram,
2025). Bereits seit einiger Zeit stellt die ursprunglich
followerbasierte Plattform ihren Feed also schritt-
weise von einer netzwerkorientierten Darstellung
auf ein algorithmisches Empfehlungssystem um
(Wurthmann & Saltzer, 2025).

Im Jahr 2021 wurde die ,Reels”-Funktion auf Ins-
tagram als Reaktion auf die steigende Beliebtheit
von TikTok eingefthrt (Goodwin et al., 2023). Seit-
her nimmt die Bedeutung von Videos fur Instagram
weiter zu. Uber die Halfte der Zeit, die Menschen
auf Instagram verbringen, wird auf Instagram-Reels
verwendet. Die Kurzvideos haben sich zum groRi-
ten Wachstumstreiber fur Interaktionen und das
organische Account-Wachstum von Nutzer:innen
entwickelt (Meta Platforms, Inc., 2024). 91 Prozent
aller Instagram-Nutzer:innen sehen sich wochentlich
Kurzvideos auf der Plattform an (Dodds, 2024). Seit
August 2025 erganzt Instagram seine Architektur um
neue Funktionen: Zum einen erlaubt ein ,Repost”-
Feature - ahnlich wie bei X (ehemals Twitter) - das
Teilen von Beitragen und Reels anderer, die im Profil
nun in einem eigenen Tab gesammelt erscheinen.
Zum anderen wurde mit dem ,Friends"-Tab eine neue
Ansichtinnerhalb von Reels eingefiihrt, die zeigt, mit
welchen Kurzvideos sich die eigenen Freund:innen
aktuell beschaftigen - sei es durch Likes, Kommen-
tare oder eigene Kreationen. So entsteht ein zusatzli-
cher Bereich, in dem Interaktionen aus dem engeren
sozialen Umfeld gebundelt sichtbar werden sollen
(Instagram, 2025).

Das Interface von Instagram wird also nach wie vor
stark von Inhalten aus dem eigenen sozialen Netz-
werk gepragt. Neben mehr Sichtbarkeit durch hohe
Interaktionsraten versuchen politische Akteur:innen
aulderdem darauf hinzuwirken, dass ihre Inhalte im
sogenannten ,Fur dich”-Bereich durch die konse-
guente Nutzung von Hashtags, Konten-Erwahnungen
und Geotags besser auffindbar sind (Haller et al.,
2023).

Obwohl Parteien und Politiker:innen im Rahmen der
Plattformregeln frei entscheiden kénnen, welche
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Inhalte sie auf Instagram teilen, hat die algorithmische
Filterung einen Einfluss darauf, welche (und wie viele)
Nutzer:innen von den Beitrdgen erreicht werden
(Bossetta, 2023; Stier, Bleier, Bonart, et al., 2018).
Selbst wenn ein:e bestimmte:r Nutzer:in dem Konto
einer politischen Partei oder Persona folgt, ist ihr:sein
Instagram-Feed bereits seit 2016 so konfiguriert, dass
Fotos und Videos, von denen Instagram glaubt, dass
sie die User:in am meisten interessieren, im oberen
Bereich des Feeds erscheinen (BBC Newsbeat, 2016).
Dies deutet darauf hin, dass Beitrage schwieriger
auffindbar sein kdnnen, wenn Nutzer:innen sich nur
selten mit dem postenden Konto und dessen Content
beschaftigen (Kimpel & Rieger, 2020).

Seit 2024 hat Meta die Reichweite politischer Inhalte
bei Instagram und Threads vermindert. Andern lasst
sich dies nur, wenn Nutzer:innen dies aktiv in ihren
Einstellungen anpassen. Konkret bedeutet diese
Anderung, dass die Meta-Plattformen politische
Postings nicht mehr durch ihre Algorithmen emp-
fehlen. Bei Instagram etwa gilt das fur den algorith-
misch sortierten Bereich unterhalb der Suchfunktion,
Vorschlage im Newsfeed und auch fur Kurzvideos.
Allerdings gelten die neuen Regeln nur fur Accounts,
denen man nicht aktiv folgt. Wer Accounts politi-
scher Akteur:innen vor der Plattformanderung im
Februar 2024 auf Instagram bereits abonniert hat,
wird auch weiterhin ihre Posts angezeigt bekommen
(Instagram, 2024).

Affordanzen

Mitunter aufgrund des starken Fokus auf visuelle
Inhalte ist die Asthetik von Inhalten eine zentrale
Affordanz von Instagram (Kimpel & Rieger, 2020). Die
visuelle Logik von Instagram und die Wahrnehmung
als Plattform, die einen personlicheren, intimeren
Blick auf die Politik ermdglichen soll (Bossetta, 2023;
Haliler et al., 2023), fuhrt zu spezifischen Kommu-
nikations- und Mobilisierungsstrategien. So nut-
zen politische Akteur:innen die Plattform oft zur
Selbstdarstellung, die auf Kosten von politischen
Sachfragen gehen kann (Haller et al., 2023). Sie
zeigen sich auch nahbar, emotional und gewahren
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private Einblicke, jedoch dominieren politische Sach-
fragen weiterhin gegentber unpolitischen Themen
(Achmann-Denkler & Wolff, 2023; Geise et al., 2024).

Zudem bevorzugt Instagram meist hochwertig pro-
duzierte Inhalte (Chang et al,, 2024). Da es auf Insta-
gram nicht moglich ist, Links in Instagram-Reels zu
integrieren, verweisen politische Akteur:innen selten
auf externe Online-Informationsquellen (Wurst et al,,
2023). Um eine grolere Sichtbarkeit Uber die eigene
Follower-Basis hinaus zu erzielen und politischen
Content breit zu teilen, werden hdufig kollaborative
Posts genutzt, bei denen mehrere Accounts beteiligt
sind (Chang et al., 2024).

3.1.1.2 TikTok

Architektur

2017 erwarb ByteDance die Plattform Musical.ly
und brachte noch im selben Jahr die Nachfolge-
plattform TikTok auf den Markt. Obwohl Musical.ly
seinen Hauptsitz in China hatte, war es seit seiner
EinfGhrung im Jahr 2014 bei Teenagern in den USA
und Grolbritannien enorm erfolgreich und fokus-
sierte seine Zielgruppe schnell auf die Generation Z
(insbesondere Teenager und Kinder im Vorschulal-
ter) (Zeng et al., 2021). TikTok setzt dabei primar auf
Kurzvideos in Form eines vertikalen Vollbild-Feeds,
der den Nutzer:innen einen kontinuierlichen Video-
stream bietet (Collazos Garcia, 2024). Die Architek-
tur der Plattform war zunachst auf Musik und Tanz
ausgerichtet, weshalb die meisten Inhalte Imitatio-
nen und Choreografien enthielten. Seit dem Zusam-
menschluss von Musical.ly und TikTok und durch
die Einfuhrung von Interaktions- und Bearbeitungs-
funktionen haben Content Creator die Moglichkeit,
ihren Videos Kontext und Interpretationen zu geben.
Damit nahmen auch die Inhalte auf der Plattform
eine Wendung und 6ffneten sich zunehmend poli-
tischer Kommunikation (Hohner et al., 2024). Der
relativ kurzen Dauer der Videos, die aus politischer
Sicht einen informelleren Kommunikationsansatz
begunstigt, wird nachgesagt, junge Nutzer:innen zu
fesseln (Medina Serrano et al., 2020).
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Entscheidend fur den Erfolg von TikTok ist auch der
Empfehlungsalgorithmus, der eine Vielfalt an Inhal-
ten unabhangig von Follower:innen und gefolgten
Accounts fordert. Die ,For You"-Seite auf TikTok kura-
tiert dabei algorithmisch eine Auswahl von Videos,
wobei neuen und sogenannten trendenden Inhalten
Vorrang vor der bestehenden Follower-Basis gegeben
wird (Hohner et al,, 2024; Weimann & Masri, 2023).
Denn der TikTok-Algorithmus férdert die Viralitat von
Inhalten auf Grundlage von Engagement-Metriken
und nicht von Follower-Zahlen (Chang et al., 2024).
Dadurch wird das Potenzial eines jeden Videos,
eine grolRe Reichweite zu erlangen, ernoht. Durch
Interaktionen der Nutzer:innen mit den Videos (u.
a. Liken, Speichern, Kommentieren, Teilen) sowie die
View-Time (d. h., wie lange ein Video geschaut wird)
sammelt das algorithmische System relevante Infor-
mationen Uber die Praferenzen seiner Nutzer:innen
und kann ihnen sehr schnell ,malRgeschneiderten”
Content prasentieren (Schnabel & Berendsen, 2024).
Diese Plattformlogik von TikTok veranlasst Content
Creator dazu, Videos zu entwickeln, die zum Posting
Zeitpunkt beliebte Merkmale oder Memes enthalten,
um die eigene Sichtbarkeit zu steigern.

Affordanzen

Erfolgreiche Inhalte auf TikTok orientieren sich stark
am Unterhaltungswert: Trend-Sounds, Challenges'
oder virale Formate sind hier zentrale Elemente
(Bosch, 2023; TikTok for Business, 2022). TikTok
erklart selbst ausdrtcklich, dass Creator:innen erfolg-
reicher sind, wenn sie ihre Inhalte auf die Bedurfnisse
des Publikums ausrichten, was bedeutet, dass ,die
Menschen, einfach ausgedrickt, mochten, dass ihr
TikTok-Erlebnis Spald macht” (TikTok for Business,
2022). Dabei bietet TikTok mit Funktionen wie Green
Screen, Duet und Stitch kreative Werkzeuge, mit
denen Nutzer:innen externe Elemente einbauen
oder direkt auf Inhalte anderer reagieren und diese
so weiterverarbeiten kdnnen. Duet ermdglicht das

parallele Abspielen eines eigenen Clips neben einem
bestehenden Video, und Stitch erlaubt, Ausschnitte
fremder Videos in den eigenen Content einzubetten
(Moir, 2023). So wird gezielt die Interaktion mit dem
Content anderer Nutzer:innen geférdert (Quick &
Maddox, 2024). Die politische Kommunikation wird
auf TikTok damit zu einer weitaus interaktiveren
Erfahrung als auf YouTube oder Instagram (Moir,
2023).

Kurzvideos auf TikTok sind also oft spontaner, infor-
meller und gunstiger in der Produktion, was eine
schnelle Reaktion auf Trends ermdglicht. Damit ste-
hen sie im Gegensatz zur starker kuratierten und
professionalisierten Instagram-Asthetik (Chang et al.,
2024). Die Architektur- und Affordanzunterschiede
von Instagram und TikTok (sowie anderen Plattfor-
men) sind bisher wissenschaftlich wenig erforscht.
Obwohl das Interesse an politischen Kampagnen in
sozialen Medien wachst, gibt es bislang nur wenige
Studien dazu, wie das Design einzelner Plattformen
die Kommunikationsstrategien von Politiker:innen
beeinflusst. Ein Grund dafur ist, dass soziale Medien
in der Forschung oft als einheitliches Medium
betrachtet werden - obwohl sich Plattformen wie
Instagram, TikTok oder YouTube in vielerlei Hinsicht
in ihren Netzwerken, Funktionen, Algorithmen und
darin, wie sie Nutzer:innendaten verarbeiten, deutlich
unterscheiden (Bossetta, 2023).

Die Rolle von Algorithmen

Obwohl wir aufgrund der Intransparenz von Meta
und ByteDance wenig Uber die Algorithmen von
Instagram und TikTok wissen, steht fest, dass ihre
algorithmischen Empfehlungssysteme mal3geblich
beeinflussen, welche Inhalte Uber welche Reichweite
1Challenges beschreiben hierbei Kampagnen (oder
Trends), die Menschen dazu einladen, ihre eige-
nen Videos zu erstellen, indem sie eine bestimmte

1. Challenges beschreiben hierbei Kampagnen (oder Trends), die Menschen dazu einladen, ihre eigenen Videos zu erstellen, indem
sie eine bestimmte Aufgabe ausflhren, einen bestimmten visuellen Effekt auswahlen oder einen bestimmten Sound anwenden

(Bosch, 2023).
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Aufgabe ausfuhren, einen bestimmten visuellen
Effekt auswahlen oder einen bestimmten Sound
anwenden (Bosch, 2023). verfigen und in den Feeds
junger Menschen ausgespielt werden (Bosch & Geu-
sen, 2025). Ein GroBteil der Videos, die junge Men-
schen in sozialen Netzwerken sehen, wird ihnen
vom Algorithmus vorgeschlagen - sie stol3en also
eher zufallig darauf, statt gezielt danach zu suchen
(Molem et al., 2024). Inzwischen konsumieren zwei
Drittel der jungen Nutzer:innen Social-Media-Inhalte
auf diese Weise (Behre et al., 2024). Dieses Vertrauen
auf den Algorithmus hat Folgen fur die politische
Informationsaufnahme von jungen Menschen, denn
Nachrichten und politische Themen begegnen ihnen
oft nebenbei und passivim Feed - eingebettet zwi-
schen Unterhaltung und Trends - statt bewusst Uber
die Webseiten klassischer Medienmarken (European
Parliament & Ipsos European Public Affairs, 2023).

Auch wenn sich der Einfluss von Algorithmen im
Detail nur begrenzt messen l3sst, legen die bishe-
rigen Befunde nahe, dass die Empfehlungssysteme
sozialer Plattformen die Sichtbarkeit politischer Bot-
schaften spurbar mitbestimmen (DeVito, 2017). Dabei
profitieren besonders populistische und populistisch-
radikale Akteur:innen von den unbekannten Metri-
ken. Eine Analyse der ostdeutschen Landtagswahlen
2024 zeigte, dass die AfD den TikTok-Feed politisch
weniger interessierter Erstwahler:iinnen dominierte
(Tjaden et al., 2024). Diese Zielgruppe bekam im
Schnitt ein AfD-Video pro Tag ausgespielt, wahrend
Parteien wie CDU oder BSW nur auf etwa ein Video
pro Woche kamen und andere demokratische Par-
teien kaum Sichtbarkeit erzielten. Dabei posteten sie
teilweise sogar mehr Inhalte als die AfD. Die Studie
legt nahe, dass der TikTok-Algorithmus bestimmte
Inhalte bevorzugt - und die Inhalte moderat-demo-
kratischer Akteur:innen benachteiligt (Tjaden et al.,
2024). Weitere Studien belegen ebenfalls, dass nati-
onalistische und verschworungsideologische Inhalte
auf TikTok die hochste Reichweite erzielen (Hohner et
al., 2024). Der Plattformalgorithmus scheint Inhalte zu
bevorzugen, die provozieren, emotionalisieren und
polarisieren (Bar et al., 2024; Boeker & Urman, 2022;
Guess et al,, 2023; Ibrahim et al,, 2025). Populistische
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und menschenfeindliche Botschaften treffen die-
sen Nery, fUhren auf digitalen Plattformen zu mehr
Engagement und damit einer hoheren Reichweite
(Doroshenko & Tu, 2023; Engesser et al.,, 2017; Jost
et al., 2020).

In der wissenschaftlichen Debatte werden jedoch
zunehmend Unklarheiten diskutiert und vor falschen
Annahmen Uber die Auswirkungen von Algorithmen
gewarnt, denn: Viele Phanomene lassen sich bis-
her nicht eindeutig auf Empfehlungsalgorithmen
zuruckfuhren. Soziale, kulturelle und individuelle
Faktoren sind eng mit den technischen Faktoren
verwoben - und es ist schwierig, den jeweiligen kau-
salen Einfluss zu trennen (Dienlin & Johannes, 2020;
Metzler & Garcia, 2024; Salganik, 2019). So wird etwa
diskutiert, ob soziale Medien und ihre Algorithmen
wirklich politische Polarisierung verstarken - oder
ob sie lediglich bereits bestehende gesellschaftli-
che Spaltungen sichtbarer machen (Bail, 2022). Die
Algorithmus-Forschung steht noch in ihren Anfangen
und viele Studien sind auf einzelne Lander oder Zeit-
raume beschrankt, arbeiten mit Selbstauskunften
und koénnen keine eindeutige Kausalitat nachwei-
sen (Molem et al., 2024; Orben & Przybylski, 2019;
Sumpter, 2021). Kurz gesagt: Aktuelle Forschung kann
oft nicht sicher bestimmen, ob algorithmische Sys-
teme bestimmte Probleme ausldsen - oder lediglich
bestehende gesellschaftliche Dynamiken verstarken
(Metzler & Garcia, 2024).

Rechtliche Grundlagen und aktuelle
Debatten der politischen Kommuni-
kation auf Social Media

Die mal3gebliche rechtliche Grundlage fur politi-
sche Kommunikation auf Social Media bildet der
Digital Services Act (DSA). Der DSAist ein euro-
pdisches Gesetz, das grol3e Online-Plattformen
wie TikTok, Instagram (Meta), X und Co. unter
anderem dazu verpflichtet, jahrlich maogliche
negative Auswirkungen ihrer Algorithmen auf
gesellschaftliche Debatten, Wahlprozesse und
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offentliche Sicherheit zu bewerten (Art. 34 DSA).
Besonders im Fokus stehen dabei die Risiken
durch algorithmische Empfehlungssysteme.
Allerdings bleibt im DSA vage, welche Risiken
genau gemeint sind, und er Uberlasst den Platt-
formen viel Spielraum bei der Umsetzung und
Auswahl der Gegenmalinahmen (ISD Germany,
2025; Verwiebe et al., 2024). Er schreibt zwar
den Umgang mit illegalen Inhalten und die Ein-
fuhrung von Beschwerdemechanismen vor,
bietet aber keine konkreten Malinahmen an
- so sind etwa automatisierte Filter oder der
Einsatz von Faktenprufer:innen zulassig, mus-
sen aber nicht verpflichtend eingesetzt werden
(Heise, 2024). Die EU-Kommission Uberwacht
dabei die Durchsetzung des DSA fiir besonders
grol3e Plattformen, wahrend nationale Stellen
- in Deutschland die Bundesnetzagentur - fur
kleinere Plattformen zustandig sind.

Der DSA & Instagram (Meta)

Im Fall von Instagram (Meta) stehen vor allem
der Umgang mit Wahlinhalten und die Kriterien,
nach denen Inhalte empfohlen oder verstarkt
werden, im Zentrum regulatorischer Prozesse
(European Commission, 2024). Forschende
verweisen darauf, dass Instagram die forma-
len Vorgaben des DSA zwar teilweise erfUllt, in
der praktischen Umsetzung jedoch erhebliche
Defizite bestehen (Sekwenz et al., 2025). Kri-
tisch diskutiert wird aulRerdem das von Meta
eingesetzte Fact-Checking-Programm: Meta
betont seine Flexibilitat fur kiinftige Anpassun-
gen auch in der EU (Meta, 2024), ahnlich einem
in den USA bereits seit Januar 2025 neu einge-
flhrten Modell - weg von Kooperationen mit
unabhangigen Fakten-Prufer:innen, hin zum
Einsatz von automatisierten Filtersystemen
und Community Notes, die zwar formal DSA-
konform sein kdnnen, jedoch grol3e Bedenken
hinsichtlich Transparenz und Verlasslichkeit auf-
werfen (Cazzamatta, 2025; Trujillo et al., 2025).
Kritiker:innen wie Reporter ohne Grenzen und
die Europaische Journalistenféderation warnen,
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dass etwaige Schritte Desinformationsrisiken
erhohen und die Rolle unabhangiger Kontrolle
gefahrden kdnnten (European Union, 2025).

Der DSA & TikTok

Bereits seit einiger Zeit setzt TikTok zu poli-
tischen Wahlen innerhalb der Europaischen
Union ein ,Elections Integrity Programme Team”
ein, das stichprobenartig Inhalte Uberpruft,
um Risiken zu identifizieren. Zudem kénnen
Nutzer:innen bestimmte Begriffe im Feed
ausblenden, nachvollziehen, warum Inhalte
angezeigt werden, den Algorithmus ihres Feeds
zurlcksetzen oder personalisierte Vorschlage
manuell diversifizieren (TikTok, 2023). Der Fokus
des Tech-Konzerns im Umgang mit Wahlen liegt
dabei fast ausschliel3lich auf der Vermeidung
von Fehlinformationen. Studien weisen jedoch
darauf hin, dass TikToks Empfehlungssysteme
die politische Meinungsbildung beeinflussen
konnen, indem Inhalte asymmetrisch sicht-
bar gemacht und parteinahe Inhalte unter-
schiedlich verstarkt werden (Katzy-Reinshagen
et al., 2025; Tjaden et al., 2024). Besonders
problematisch: TikTok-Nutzer:innen zeigen
im Vergleich zu anderen Mediennutzer:innen
weniger Skepsis gegenuber moglichen Falsch-
informationen (Friedrich-Naumann-Stiftung,
2025). Dies begunstigt die schnelle Verbrei-
tung fragwurdiger Inhalte - verstarkt durch das
Plattformdesign, bei dem einzelne Videos ohne
Followerbasis, Expertise oder klaren Quellen-
kontext viral gehen kdnnen (Bosch, 2023). Wis-
senschaftliche Untersuchungen verdeutlichen,
dass TikTok trotz offizieller Regelungen proble-
matische Inhalte unzureichend filtert, etwa bei
politischer Werbung oder Falschinformationen
(Brewster et al., 2022; NYU Tandon, 2022) .
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3.2 Forschungslucke: Unsere Studie

Die Zahl der Studien zur politischen Kornmunikation
aufdigitalen Plattformen ist mit deren Relevanz und
dem Einsatz durch politische Akteur:innen Uber die
vergangenen Jahre stetig gewachsen. Wahrend in
der Vergangenheit insbesondere Plattformen wie
Facebook und X'bzw. Twitter im Fokus standen, haben
Instagram und auch TikTok einen Bedeutungsgewinn
in der Offentlichkeit wie auch in der Wissenschaft
erfahren. Gleichwohl beziehen sich die Studien zu
Instagram hauptsachlich auf Analysen von Bildern
(Geise et al., 2024; Hal3ler et al., 2024), wahrend
Videoformate bislang nicht umfassend untersucht
wurden. Im Falle TikToks fokussiert sich die 6ffentli-
che und wissenschaftliche Auseinandersetzung im
deutschen Sprachraum mehrheitlich auf populis-
tische oder rechtsextreme Akteur:innen. Weitere
Untersuchungen widmen sich etwa der Reichweite
und Interaktionsmetriken und untersuchen somit
nur exemplarische Inhalte (Bosch, 2023; Classen et
al.,, 2024; Meyer et al., 2024; Schnabel & Berendsen,
2024). Es ist kaum erforscht, wie moderat-demokrati-
sche Parteien junge Menschen als primare Zielgruppe
auf Plattformen wie Instagram oder TikTok inhalt-
lich adressieren. Stand September 2025 gibt es im
deutschsprachigen Raum eine Studie, die sich syste-
matisch mit den Inhalten politischer Kurzvideos aller
im Bundestag vertretenen Parteien auseinandersetzt
(Jostetal, 2025). Allerding ist diese - wie die meisten
anderen Studien (Berlin & Fehrensen, 2025; B6hmer
etal., 2025; Bosch & Geusen, 2025; Koenigsdorff et al,,
2025; Richter et al.,, 2025; Riedl et al., 2025) - auf den
Bundestagswahlkampf 2025 beschrankt, wahrend
langfristige, wahlkampf-unabhdngige Strategien zur
Ansprache junger Menschen kaum untersucht sind.
Auch die Perspektive der Rezipient:innen ist dabei bis-
lang nur punktuell bertcksichtigt worden: Es ist kaum
erforscht, wie junge Nutzer:innen politische Inhalte
auf Videoplattformen wahrnehmen und bewerten
und welche Formate bei ihnen tatsachlich Wirkung
entfalten (Classen et al,, 2024; Tjaden et al., 2024).
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Zwar holen demokratische Akteur:innen den kommu-
nikationsstrategischen Vorsprung von populistisch-
radikalen Parteien in den Sozialen Medien derzeit
auf (Berlin & Fehrensen, 2025), dennoch fehlt es
an belastbaren empirischen Daten darUtber, welche
Inhalte und Formate sowohl quantitativ (Reichweite,
Interaktion) als auch qualitativ (Glaubwdurdigkeit, Iden-
tifikation) erfolgreich sind. Zudem beschrankt sich die
Forschung haufig darauf, politische Kommunikation
entweder aus der Perspektive der Sender:innen
oder der Empfanger:innen zu betrachten (Tjaden et
al., 2024). Eine integrative Analyse, die beide Seiten
zusammenbringt, steht bislang noch aus. Unsere
Studie hat den Anspruch, diese Forschungslucke
zu schliel3en.
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4. Studie

4.1 Was Politik sendet
4.1.1 Untersuchte politische Akteur:innen

Accounts von Politiker:innen und Parteien (Kom-
munal-, Landes- und Bundesebene)

Untersucht wurden alle Social-Media-Accounts von
Mandatstrager:innen auf Landes- und Bundesebene
der im letzten Bundestag vertretenen Parteien CDU/
CSU, SPD, AfD, BUndnis90/Die Grinen, FDP, Die Linke
und BSW. Aufgrund ihrer jungen Wahler:innenschaft
und ihrem programmatischen Fokus auf die Zukunft
haben wir auch die paneuropaische Partei Volt auf
Bundes- und Landesebene sowie deren Spitzen-
personal aufgenommen. Erfasst wurden auch alle
deutschen Mitglieder des Europaischen Parlaments.
Auf kommunaler Ebene sollten aus jedem Bundes-
land Accounts von kommunalen Reprasentantinnen
einer kreisfreien Stadt und eines Landkreises ausge-
wahlt werden. Hierflur wurde eine Zufallsstichprobe
auf Bundeslanderebene gezogen, um der hetero-
genen Verteilung von Landkreisen und kreisfreien
Stadten Uber die Bundeslander hinweg Rechnung
zu tragen. Die drei Stadtstaaten Berlin, Bremen

und Hamburg wurden als eine Verwaltungseinheit
betrachtet. Im Fall des Saarlandes, das Uber keine
kreisfreien Stadte verfugt, wurden zwei Landkreise
zufallig ausgewahlt. Verflgten die zufallig ausgewahl-
ten Reprasentantinnen des Landkreises bzw. der
kreisfreien Stadt nicht Uber einen Instagram- oder
TikTok-Account, wurde jeweils der nachste Eintrag
in der Zufallsliste ausgewahlt, bis ein Account auf
Instagram und/oder TikTok vorhanden war. So ergab
sich eine randomisierte Liste von 30 politischen
Reprasentant:iinnen auf kommunaler Ebene. Drei
Accounts konnten nachtraglich nicht bertcksichtigt
werden, da sie im Untersuchungszeitraum inaktiv
waren bzw. geldscht wurden.

Wir identifizieren drei Typen von Parteien, die sich
in ihrer ideologischen Grundhaltung zur liberalen
Demokratie unterscheiden?:

* Moderat-demokratisch: CDU/CSU, SPD, FDP und
Bundnis 90/Die Grinen gelten als fest im demo-
kratischen Zentrum verankert. Sie verfolgen eine
zentristische Programmatik und bekennen sich ein-
deutig zu den Prinzipien der liberalen Demokratie,

Tab. 1: Ubersicht der Videos und Accounts nach politischer Ebene

Ebene #Accounts Insta  #Accounts TikTok #Videos Insta #Videos TikTok
unspezifisch 117 77 2.668 3.264
Bund 656 285 10.192 4.694
Europa 67 30 829 322
Kommune 23 3 197 30
Land 572 146 6.809 2134
Gesamt 1.435 541 20.695 10.444

2. Das dreistufige Modell basiert dabei nicht auf einem starren Begriffsverstandnis, sondern erkennt explizit flieRende Ubergange zwischen
den einzelnen Typen an. Beispielsweise verwenden auch moderat-demokratische Politiker:innen und Parteien zum Teil populistische

Elemente in ihrer politischen Ansprache (Decker, 2022; Kaltwasser, 2024).
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wie Meinungsvielfalt, Gewaltenteilung und Min-
derheitenschutz (Akkerman et al., 2016; Bale &
Kaltwasser, 2021; Decker, 2025; Jolly et al., 2022).
Volt ist hier ebenfalls einzuordnen (Knodel, 2023).
Aufgrund des in den letzten Jahren angestolienen
Prozesses der politischen Deradikalisierung wird
Die Linke als moderat-demokratischer Grenzfall
eingeordnet (Decker, 2025; Thomeczek, 2024),
denn ein substanzieller Teil ihrer politischen Ideen
stimmt mit den oben genannten Kriterien Uberein
(Meijers & Zaslove, 2021; Rooduijn et al., 2023).
Mit der Abspaltung des BSW hat auRBerdem ein
maligeblich populistischer Teil die Partei verlas-
sen. Wir zahlen Die Linke in dieser Studie daher
zu dieser Gruppe.

* Populistisch: Populistische Parteien stellen sich
selbst als alleinige Vertreter:innen des ,wahren
Volkswillens” gegen eine vermeintlich korrupte Elite
dar. Dazu zahlt das Bundnis Sahra Wagenknecht
(BSW), das antipluralistische Rhetorik (Mudde,
2004) mit einem stark vereinfachenden Politik-
verstandnis verbindet (Decker, 2022; Thomeczek,
2024).

* Populistisch-radikal/Extremistisch: Die AfD wird auf-
grund ihrer Kombination aus populistischer Rheto-
rik und radikalen wie extremistischen Inhalten (z. B.
autoritarer und nativistischer Ideologie) als popu-
listisch-radikal/extremistisch eingeordnet (Abou-
Chadi & Wagner, 2019; Art, 2023; Arzheimer, 2019;
Fielitz et al., 2024; Hohner et al., 2024; Rooduijn
et al.,, 2023) - die Partei ist vom Bundesamt flr
Verfassungsschutz als rechtsextremer Verdachts-
fall eingestuft (Bundesamt fur Verfassungsschutz,
2025).

Accounts von Behérden

Unter diese Gruppe fallen offizielle Accounts staat-
licher Institutionen auf allen politischen Ebenen
wie Ministerien, Amter, Landesregierungen oder

Bundesbehorden. Diese Accounts der offentlichen
Verwaltung dienen primar der Information, Trans-
parenz und Krisenkommunikation - sie machen
Verwaltungsprozesse sichtbar (Bornschein, 2020;
Hal3ler, 2024).

Accounts von parteinahen Jugendorganisationen
Hierzu zahlen die Accounts der Jugendverbdnde der
untersuchten politischen Parteien auf Bundes- und
Landesebene*:

* Grune Jugend (Bundnis 90/Die Grunen)
e Jusos (SPD)

* Junge Union (CDU/CSU)

* Junge Liberale/JuLis (FDP)

* Linksjugend ['solid] (Die Linke)

* Junge Alternative (AfD)

Jugendverbande engagieren sich in der politischen
Bildung, Meinungsbildung und Mobilisierung junger
Menschen und gelten oft als Talentschmieden fur
kinftige Parteikarrieren (Deutscher Bundesjugend-
ring, 2021; Gille, 2025). Gleichzeitig Ubernehmen sie
vielfaltige Funktionen innerhalb der Parteien: Sie
vertreten die Interessen junger Menschen, férdern
frihzeitig politische Verantwortung und bieten Ver-
netzungsmoglichkeiten innerhalb der Partei (Bracker
& Wibke, 2023; Kaack, 1971).

Accounts von politischen Influencer:innen

Social-Media-Influencer:innen sind Personen, die
sich durch konsequente Selbstvermarktung auf
Social-Media-Plattformen eine hohe Reichweite
aufgebaut haben (Khamis et al., 2017). Auf Insta-
gram kennzeichnen sie sich vor allem durch hohe
Follower:innenzahlen, auf TikTok durch die Reich-
weitenstdrke ihrer Kurzvideos. Ursprunglich bekannt
aus dem Bereich der Produktvermarktung und der
unterhaltungsbasierten Kommunikation (Lou & Kim,
2019), nehmen sie als politische Influencer:innen heute
zunehmend auch gesellschaftlich-politische Rollen

*Der Jugendverband ,Jugendbiindnis im BSW* (JSW) wurde im juli 2025 gegrtindet und existierte somit im Untersuchungszeitraum noch
nicht (tagesschau.de, 2025b). Volt Violet ist ein Jugendnetzwerk innerhalb der Partei und kein eigenstdndiger Jugendverband nach deutschem

Parteienmuster (European Youth Portal, 2024).
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ein, ohne offiziell einer Parteien oder Organisatio- Einordnungen bis hin zu satirischen Darstellungen.
nen zugehorig zu sein (Harff & Schmuck, 2025). Der In einem digitalen Medienumfeld, das stark durch
individualisierte Content reicht von der Kommen- algorithmische Kuration gepragt ist, agieren poli-
tierung des tagespolitischen Geschehens (Newsflu- tische Influencer:innen als sogenannte parasozi-
encer), Uber aktivistische oder parteipolitische ale Meinungsfuhrer:innen (Thorson & Wells, 2016).

Tab. 2: Ubersicht der Videos und Accounts nach Akteursgruppe und Parteizugehoérigkeit

#Accounts #Accounts #Videos #Videos
Partei Akteursgruppe Insta TikTok Insta TikTok
Jugendorganisation 10 1 25 2
AfD Partei 11 10 219 218
Politiker:innen 87 83 1.383 1.600
Partei 9 4 139 137
BSW
Politiker:innen 14 151 122
Jugendorganisation 17 3 85 73
CDU/CSU Partei 16 8 581 234
Politiker:innen 273 56 3.748 682
Jugendorganisation 16 5 149 43
FDP Partei 16 7 142 39
Politiker:innen 111 33 1.317 496
Jugendorganisation 16 8 98 82
Die Grunen Partei 17 10 326 265
Politiker:innen 194 84 3.022 1.194
Jugendorganisation 8 6 45 41
Die Linke Partei 15 9 331 141
Politiker:innen 58 26 684 311
Jugendorganisation 19 5 114 55
SPD Partei 17 8 299 264
Politiker:innen 287 102 3.516 1.138
Partei 15 4 133 53
Volt
Politiker:innen 14 4 100 22
Influencer:innen 40 53 1.694 2.940
Ohne .
Institution 152 7 2.378 292
Zuordnung
Politiker:innen 3 - 16 -
Gesamt 1.435 541 20.695 10.444
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Sie vermitteln politische Inhalte oft aus einer alltags-
nahen, identitatsbezogenen Perspektive (Gonzalez
etal., 2024; Suuronen et al., 2022) - und bauen dabei
auf eine emotionale Nahe zu ihren Follower:innen
(Harff & Schmuck, 2025).3

Die Bestimmung nicht-institutionalisierter politischer
Akteur:innen stellt eine zentrale Herausforderung
der politischen Kommunikationsforschung dar (Jost
etal., 2023). Im Unterschied zu Parteipolitiker:innen
oder Vertreter:innen politischer Institutionen las-
sen sich die Einschlusskriterien nicht formal festle-
gen. Dies betrifft sowohl die Abgrenzung, ab wann
Influencer:innen als politisch einzustufen sind, als
auch die Frage nach den Kriterien fUr die Einbezie-
hung von Accounts - sei es anhand von Reichweite
oder unter Berucksichtigung eines moglichst breiten
Meinungsspektrums. Weiterhin erschweren die dyna-
mischen Entwicklungen der Influencer:innenszene
eine systematische Auswahl, sodass Listen und
Register keine verlassliche Grundlage darstellen. Der
Auswahl der Influencer:innen fUr die vorliegende Stu-
die liegt daher eine umfangreiche Onlinerecherche
zugrunde. Uberdies wurden unsere Projektpat:innen
als Expert:innen der politischen Kommunikationspra-
xis gebeten, die Liste zu prifen und gegebenenfalls
zu erganzen. Wenngleich eine direkte Zuordnung zu
Parteien nicht vorgenommen werden kann, wurde
das Phanomen der ,TikTok-Guerilla” (siehe Kapitel 2)
bericksichtigt: Rund 20 Prozent der Influencer:innen
lassen sich in ihrer Positionierung als AfD-nah ein-
stufen. Auch wenn wir mit grofSter Sorgfalt und unter
Einbeziehung relevanter Perspektiven bemuht sind,
eine fundierte Auswahl der Influencer:innen zu tref-
fen, erhebt diese keinen Anspruch auf Reprdsenta-
tivitat. Bei der Interpretation der Ergebnisse sollte
unbedingt bertcksichtigt werden, dass die Kommuni-
kation ,der” Influencer:innen bei einer anderen Aus-
wahl womdglich abweichend ware. Zur Einordnung
der Befunde findet sich eine vollstandige Liste der
untersuchten Accounts in Anhang Al.

4.1.2 Inhaltsanalyse

Unsere Untersuchung basiert auf einer Kl-gestutz-
ten Inhaltsanalyse von Kurzvideos politischer
Akteur:innen und Influencer:innen auf Instagram
und TikTok, wobei wir von allen im Zeitraum Juni bis
Dezember 2024 veroffentlichten Videos zufallig jeden
zweiten Beitrag ausgewahlt haben (N . =31.139).
Erhoben wurden die Kategorien Themen, Jugend-
bezug, Tonalitat (positive Selbstdarstellung, Angriffe
auf politische Gegner:innen), direkte Ansprache,
Handlungsaufforderungen (Calls-to-Action) und platt-
formspezifische Affordanzen. Dazu wurde zunachst
ein Codebuch entwickelt, auf dessen Grundlage drei
geschulte Codierer:innen zwischen 200 und 1.000
Videos pro Kategorie manuell analysierten. Die Inter-
coder-Reliabilitat lag in allen Kategorien bei einem
Krippendorffs Alpha Uber .67. Diese Daten wurden
dann als Goldstandard fur die subsequente auto-
matisierte Inhaltsanalyse genutzt. Die tatsachliche
Analyse wurde mithilfe des Sprachmodells Gemini
2.5 Pro durchgefuhrt, das multimodale Eingaben
unterstitzt und so die kombinierte Analyse von
visuellen und textlichen Elementen ermdglicht.

Dazu wurde das Codebuch der manuellen Codierung
in Prompt-Form fur das Sprachmodell Ubersetzt -
sowohl in Form klassischer Instruktions-Prompts
als auch strukturierter ,Tree-of-Thought“-Prompts
(ToT), basierend auf Ansatzen von Hulbert (2023). Die
Prompts beinhalteten sowohl das Video als auch die
dazugehorige Caption; teilweise wurden Few-Shot-
Beispiele hinzugefugt, um die Klassifikationsgenau-
igkeit zu verbessern. Die Modell-Ausgaben wurden
systematisch mit den Ergebnissen der manuellen
Codierung verglichen - mit besonderem Fokus auf
seltene Kategorien. Abweichungen fuhrten zu einer
iterativen Verfeinerung der Prompt-Strategie, die
dann nochmal an einem manuell codierten Trai-
ningsdatensatz validiert wurden, wobei weitestge-
hend zufriedenstellende F-Scores erreicht wurden.
Problematisch zeigten sich vor allem Kategorien, die

3. Einige journalistische - und damit institutionalisierte - Social-Media-Formate imitieren gezielt den Stil politischer Influencer:innen
(z. B. die News-WG der Nachrichtenmarke BR24, 181.000 Follower).
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selten im codierten Material vorhanden waren und
die vorwiegend Uber Bewegungsablaufe identifiziert
werden.

Bei der Kategorisierung der Themen orientierten wir
uns an der Einteilung der Themenfelder des ,German
Policy Agenda“-Projekts (Breunig et al., 2024), wobei
die Themen zu inren Oberkategorien aggregiert wur-
den (F1 =.70). Mit der Kategorie Jugendbezug wurde
erfasst, ob im Video ein expliziter Bezug auf junge
Menschen, Kinder, Jugendliche, junge Erwachsene,
zukUnftige Generationen und deren Perspektiven,
Belange und Bedurfnisse bzw. deren Zukunft besteht
oder dieser Bezug durch eine direkte Ansprache bzw.
Nennung der Zielgruppe hergestellt wird (F = .78).
Angriffe auf politische Gegner:innen (Negative Campaig-
ning) wurde codiert, wenn sich negative Aussagen
auf politische Parteien oder Politiker:innen bezogen,
darunter Angriffe auf ihre Eigenschaften, Positio-
nierungen, vergangene oder zuklnftige Leistungen
(F=.78). Positive Selbstdarstellung (i.e., Acclaims) wurde
codiert, wenn sich positive Aussagen auf politische
Akteur:innen bezogen, darunter positive Darstellun-
gen politischer Parteien oder Politiker:innen in Bezug
auf ihre Eigenschaften, Standpunkte zu politischen
Themen, vergangene oder zukUnftige Leistungen
(F = .66). AuBerdem wurde erfasst, wenn der/die
Sprecher:in oder der/die Ersteller:in des Videos
Rezipient:innen durch Sprache oder Text direkt
anspricht (F = .87). Bestand eine direkte Anspra-
che und eine konkrete Handlungsaufforderung,
so wurde die Art der Zielhandlung (Calls-to-Action)
codiert. Erfasst wurden der Aufruf zur Wahl (F =
.88), Parteibeitrittsaufrufe (F = .75), Spendenaufrufe
(F=.80), sowie andere Aufrufe zu Offlinehandlungen
(bspw. Teilnahme an Demonstrationen; F=.76) und
Onlinehandlungen (bspw. Inhalte teilen, kommentie-
ren; F =.76). Ebenfalls wurden plattformspezifische
Auffordanzen wie Tanzen (bzw. Bewegungsablaufe

zu Sounds und Musik; F = .44), die Interaktion mit
Textelementen (bspw. Zeigen auf Textelemente;
F=.40), ebenso wie die Einblendung von Infografiken
(F=.56), die Verwendung von Split-Screen (Duett; F =
.50) und der Aufnahmemodus (Selfie, F = .68) erfasst.*

4.1.2.1 Inhalte

Politische Akteur:innen waren 2024 in ihrer Kommuni-
kation viel mit sich selbst beschdftigt

Politische Kommunikation in Kurzvideos beginnt
mit einer simplen, aber entscheidenden Frage: Wor-
Uber wird Uberhaupt gesprochen? Bevor wir also
auswerten, wie Inhalte inszeniert oder mit welchen
Strategien sie vermittelt werden, haben wir zundchst
die Themen in den TikToks und Reels von Parteien,
Politiker:innen, Jugendorganisationen und Influ-
encern analysiert. Der Analyse liegt die Annahme
zugrunde, dass bestimmte Themen fUr junge Men-
schen von besonderer Relevanz sind, sei es durch
unmittelbare Betroffenheit (z. B. Bildungspolitik) oder
durch die Bedeutung fur ihre Zukunft (z. B. Umwelt-
und Klimapolitik).

Jedes dritte TikTok-Video oder Instagram-Reel von
Seiten der Politik dreht sich um das Handeln der
Regierung oder anderer politischer Institutionen oder
widmet sich Themen rund um die (zum Zeitpunkt der
Datenerfassung) anstehenden Bundestagswahlen
2025 (Abb. 1). Videos zu tagespolitischen Themen wie
Recht und Kriminalitat (gut 6 %), Migration (knapp 6 %)
sowie Sozialstaat und Wohlfahrt (gut 5 %) rangieren
dabei noch hinter Videos ohne klaren politischen
Bezug mit rund 8 Prozent. Themen, die flr junge
Menschen eine besonders hohe Relevanz besitzen
- wie BUrgerrechte, Arbeit oder Wohnen - spielenim
Gesamtbild eine deutlich geringere Rolle und bleiben
alle im Bereich von etwa drei Prozent der Beitrage.
Abgesehen vom starkeren Fokus auf Wahlthemen

4. Zur Ermittlung der F-Scores wurden die manuell codierten Daten in ein Test- und ein Trainingsset unterteilt. Gerade bei den selten
vorkommenden Kategorien beeinflusst dies die F-Scores negativ. Bei der BerUcksichtigung aller Daten wurden die Werte fur die

Kategorien Tanzen und Infografiken verbessert (F

Tanzen

=.67F

Infografiken

=.61). Die Reliabilitat fur die Kategorien Interaktion mit Elemen-

ten und Duette bleibt hingegen problematisch. Die Interpretation der entsprechenden Auswertung sollte vor diesem Hintergrund

vorsichtig ausfallen.
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Abb. 1: Themen nach Plattformen
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bei TikTok bestehen zwischen den Plattformen TikTok
und Instagram nur geringe Unterschiede.

Ein Blick auf die Themensetzung entlang der Parteien
(Abb. 2) zeigt: Die Parteien betonen in ihrer politi-
schen Ansprache neben den Regierungshandlungen
und -fehlern vor allem die Politikfelder, bei denen
ihnen gemald der Issue-Ownership-Theorie bereits
von der Bevolkerung besondere Kompetenzen zuge-
schrieben werden (Petrocik, 1996). So kommuniziert

Anteil in Prozent

10

—
u
N
o

. Instagram

die AfD die beiden Topthemen (Regierung & Verwal-
tung und Wahlen), gefolgt von einem hohen Anteil
an Videos, die sich mit Migration (17 %) auseinan-
dersetzen. Dabei setzt sie deutlich starker auf Recht
und Kriminalitat als die anderen Parteien. Das BSW
fallt durch einen hohen Anteil an Videos zu Verteidi-
gung (15 %) und internationaler Politik (14 %) auf. Die
CDU/CSU hat doppelt so viele nicht-politische Videos
(12 %) wie Videos Uber wirtschaftliche Inhalte (6 %)
ausgespielt, wohingegen die FDP neben Regierung
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Abb. 2: Themen aller Akteurstypen nach Parteizugehorigkeit
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und Verwaltung besonders stark auf Wirtschaft setzt
(13 %). Mit 10 Prozent spielt das Thema Umwelt bei
den GrlUnen eine zentralere Rolle als bei allen ande-
ren Parteien. Die Linke legt - neben den beiden
dominanten Themen - einen klaren Fokus auf Sozi-
alstaat und Wohlfahrt (14 %) sowie auf Wohnen (7 %),
wohingegen die SPD ausschliel3lich den Sozialstaat
(10 %) hervorhebt. Volt bildet eine Ausnahme in der
Parteienkommunikation, da bei ihnen Wahlen mit
34 Prozent klar im Vordergrund stehen, wahrend
Regierung und Verwaltung mit ,nur” 24 Prozent auf
Platz zwei liegen, erganzt um vergleichsweise haufige
BezUge zu Burgerrechten (7 %) und Umwelt (5 %).

Jugendorganisationen verstérken (nicht immer) die
Themen ihrer Mutterpartei

Die thematische Ausrichtung der Jugendorganisatio-
nen entspricht weitgehend der ihrer Mutterparteien,
wird jedoch meist noch starker auf deren Top-The-
men fokussiert; zugleich zeigen sich einzelne, teils
auffallige Abweichungen. Die Junge Alternative hebt
Wahlen mit 37 Prozent klar starker hervor als ihre
Mutterpartei, die AfD, und platziert Migration (22 %)
deutlich prominenter, wahrend Regierung und Ver-
waltung in ihrer Kommunikation nur eine Nebenrolle
spielen. Bei der Jungen Union liegen Regierungshan-
deln und Verwaltung (36 %) und Wahlen (34 %) fast
gleichauf, was den Wahlkampfbezug der damaligen
Opposition auch auBerhalb von Wahlkampfzeiten auf-
fallig betont. Die JuLis der FDP rlicken Sozialstaat und
Wohlfahrt (12 %) starker ins Zentrum als die Partej,
wahrend die beiden Hauptthemen im Vergleich weni-
ger Gewichtung haben. Die Grine Jugend verzichtet
auf den hohen Anteil an Umweltthemen der Mut-
terpartei und bezieht sich stattdessen eher auf die
Themen Migration (8 %) und Burgerrechte (7 %). Die
Linksjugend setzt mit Bildung (10 %) und Sozialstaat
(10 %) deutlich starker auf linke Kernthemen als ihre
Mutterpartei. Bei den Jusos fallt die Prasenz von Bil-
dungsthemen schwacher, dafur aber Migration (10 %)
und Sozialstaat (10 %) starker aus als bei der SPD.

Die Themenauswahl der politischen Influencer:innen
und Institutionen unterscheidet sich wesentlich. Bei
Influencer:innen liegt mit 19 Prozent der grofSte Anteil
aufvermeintlich nicht-politischen Inhalten. An dieser
Stelle sei darauf verwiesen, dass auch vermeintlich
unpolitische Schmink-, Koch- oder Essensvideos
einen politischen Subtext haben kénnen.® Die The-
men Wahlen (15 %) und Regierung und Verwaltung
(13 %) folgen mit deutlichem Abstand, was auf einen
bestimmten Stil der politischen Kommunikation mit
mehr Unterhaltungsorientierung schliel3en lasst: Poli-
tainment. Zudem setzen Influencer:innen haufiger auf
Burgerrechte (9 %) und Recht & Kriminalitat (9 %) als
viele Parteien und greifen damit Themen auf, die sich
leicht emotionalisieren und personalisieren lassen.

Die insgesamt geringfugig bespielten Themen
Umwelt, Bildung und Gesundheit werden am ehesten
noch von Institutionen (6 %, 7 % und 7 %) bespielt.
Dies ist dem Informationsauftrag von Ministerien
zuzurechnen, die fur diese Themen zustandig sind.

4.1.2.2 stil

Den Jugendbezug liefern die Jugendorganisationen -
mit einer Ausnahme

Die meisten Rezipient:innen von Instagram-Reels
und TikTok-Videos sind junge Menschen (Behre et al.,
2024; Muller, 2024; Newman et al., 2025). Politische
Kommunikation in Kurzvideos sollte sich daher an sie
richten. Wir haben untersucht, ob die ausgewahlten
Videos einen expliziten Jugend- bzw. Zukunftsbezug
enthalten - also eine Ansprache junger Menschen
oder kunftiger Generationen, eine explizite Nennung
dieser Gruppen oder klare inhaltliche Punkte zu Per-
spektiven und Bedurfnissen junger und zuklnftiger
Generationen beinhalten. Implizit jugendrelevante
Themen ohne solche Nennung, wie etwa allgemeine
Bildungs- oder Umweltdiskussionen, wurden dabei
nicht berucksichtigt.

5. Ein pragnantes Beispiel ist der bekannte Tradwife-Trend - Videos von glucklichen, kochenden und haushaltsfihrenden Frauen
und Muttern - der die Renaissance einer klassischen Rollenverteilung zwischen Mann und Frau anstrebt und damit ideologisch

konservativ aufgeladen ist (Schnabel & Berendsen, 2024).
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Abb. 3: Jugendbezug nach Akteursgruppe und Parteizugehorigkeit
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Nur rund ein Viertel (23 %) aller Videos enthalten
einen expliziten Jugend bzw. Zukunftsbezug. Am
starksten greifen die Jugendorganisationen solche
Bezlge auf: Bei ihnen weist knapp die Halfte der
Videos (48 %) eine direkte Ansprache oder Nennung
junger Menschen bzw. zukUnftiger Generationen
auf. Sie korrigieren damit die Versdumnisse ihrer
Mutterparteien, wobei ihre Accounts in der Summe
bedeutend weniger Reichweite generieren. Politische
Institutionen liegen mit gut 31 Prozent ebenfalls deut-
lich Uber dem Gesamtschnitt (Abb. 3). Die Accounts
der Parteien und Politiker:innen folgen mit 21 bzw.
20 Prozent nochmals darunter.

Deutlich am seltensten ist der explizite Jugendbe-
zug bei Influencer:innen zu finden, dort betragt er
rund 15 Prozent (Abb. 3). Zwischen den Parteien
zeigen sich deutliche Unterschiede, wenn es um
den Jugendbezug in ihren Kurzvideos geht (Abb. 3).
Am haufigsten bezieht sich die SPD (28 %), gefolgt
von Die Linke (26 %) und Die Grunen (24 %) explizit
auf junge Menschen oder kinftige Generationen.
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Die AfD bildet mit 14 Prozent das klare Schlusslicht,
noch hinter dem BSW (15 %), Volt (ebenfalls rund 15 %)
und den Unionsparteien (17 %).

Wenn tber Jugend gesprochen wird, dann im Zusam-
menhang mit Bildung und Sozialem

Die Bedurfnisse junger Menschen und zukunftiger
Generationen werden nicht bei allen Themen explizit
angesprochen. Ein Blick auf die Themenverteilung
zeigt die Konzentration auf wenige Themenkomplexe.
Besonders haufig ist das beim Thema Bildung der
Fall, wo der Anteil der Beitrage mit Jugendbezug um
12 Prozentpunkte hoher liegt als der Anteil ochne
Jugendbezug. Auch bei Sozialstaat & Wohlfahrt ist
der Bezug stark Uberproportional (+9 Prozentpunkte).
Knapp Uber dem Durchschnitt liegt der Jugendbe-
zug bei Arbeit & Beschaftigung sowie Wohnen &
Gemeinwesen (jeweils +1 Prozentpunkt).

Demgegenuber fallt auf, dass gerade bei Themen
rund um den Wahlkampf oder Regierung & Verwal-
tung (jeweils -5 Prozentpunkte) deutlich seltener
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ein Bezug zu jungen Menschen hergestellt wird.
Beim Topthema aller Parteien werden Bezluge zu
kinftigen Generationen und jungen Menschen also
selten angebracht. Auch bei Wirtschaft, Energie oder
Migration (jeweils -2 Prozentpunkte) ist der Anteil
unterdurchschnittlich. Insgesamt beziehen sich die
Videos insbesondere in sozialpolitisch gepragten
Themenfeldern explizit auf junge Menschen und
zukunftige Generationen.

Auf Instagram herrscht Selbstdarstellung, TikTok
prédgen hdufiger Angriffe

Politische Kommunikation gestaltet den politischen
Wettbewerb. Somit gehort es zur Tagesordnung, die
eigenen politischen Erfolge und Kandidat:innen anzu-
preisen sowie die politische Konkurrenz abzuwerten.
Wir haben untersucht, in welchem Umfang die beob-
achteten Videos Acclaims oder Negative Campaigning
enthalten. Acclaims sind positive Aussagen Uber die
eigene Partei, ihre Kandidat:innen oder unterstutzte
Akteur:innen, die etwa Kompetenzen, Werte oder
Erfolge betonen (Polborn, 2006). Negative Campaig-
ning hingegen zielt darauf ab, politische Gegner:innen
kritisch darzustellen - sei es durch thematische Kritik,
personliche Vorwurfe oder die Verbindung mit nega-
tiven Emotionen (Haselmayer, 2019). Im Folgenden
nennen wir der Einfachheit halber Acclaims positive
Selbstdarstellung und Attacks Angriffe.

In 14 Prozent aller Videos kommt weder positive
Selbstdarstellung noch Angriff vor; in knapp jedem

Abb. 4: Angriffe und positive Selbstdarstellung nach Akteursgruppe
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funften Video (18 %) gab es sowohl das eine als auch
das andere. Insgesamt Uberwiegt in den beobachte-
ten Beitragen die positive Selbstdarstellung deutlich:
Knapp 70 Prozent der Inhalte enthalten Eigenlob,
wahrend rund 35 Prozent Angriffe auf politische
Gegner aufweisen. Zwischen den Plattformen zeigen
sich hierbei deutliche Unterschiede: Auf Instagram
setzen die beobachteten Akteur:innen besonders
stark auf positive Selbstdarstellung (gut 76 %), wah-
rend dieser Anteil auf TikTok deutlich niedriger, wenn
auch noch in der Mehrheit, liegt (58 %). Umgekehrt
ist der Anteil an Angriffen auf TikTok hoher: Fast
45 Prozent der dortigen Inhalte enthalten negative
Kampagnenbotschaften; auf Instagram liegt dieser
Wert bei nur knapp 30 Prozent. Es ist davon auszu-
gehen, dass Instagram starker fur die Imagepflege
genutzt wird, wahrend TikTok haufiger als Arena fur
konfrontative Auseinandersetzungen dient.

Am starksten auf positive Selbstdarstellung setzen
politische Institutionen mit 87 Prozent und Parteien
mit 84 Prozent, gefolgt von Politiker:innen (76 %)
und Jugendorganisationen (73 %). Influencer:innen
bilden mit 22 Prozent eine klare Ausnahme und nut-
zen diese Strategie vergleichsweise selten (Abb. 4).
Angriffe treten vor allem bei Influencer:innen (41 %)
auf, die damit unter allen Gruppen den hochsten
Wert erreichen. Auch Jugendorganisationen (40 %),
Parteien (37 %) und Politiker:innen (37 %) greifen in
einem nennenswerten Anteil inrer Videos politische
Gegner:innen an. Institutionen dagegen attackieren
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Abb. 5: Angriffe und positive Selbstdarstellung nach Parteizugehorigkeit 4l
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mit nur einem Prozent so gut wie nie — was ihrem
Selbstverstandnis und Auftrag entspricht - und set-
zen fast ausschliel3lich auf positive Selbstdarstellung.

Bei Betrachtung der Angriffe und der positiven
Selbstdarstellung zeigen sich auch zwischen den
Parteien deutliche Unterschiede (Abb. 5). Die AfD
setzt mit 73 Prozent am haufigsten auf Angriffe auf
politische Gegner:innen, gefolgt vom BSW mit knapp
60 Prozent und der Linken mit knapp 48 Prozent.
Deutlich zurtckhaltender agieren Volt (13 %), die
SPD (23 %) sowie FDP, Die Grunen und CDU/CSU,
die jeweils unter einem Drittel ihrer Beitrage andere
angreifen. Bei den positiven Selbstdarstellungen
kehrt sich das Ranking um: Volt betont mit knapp 88
Prozent am starksten eigene Starken und Positionen,
gefolgt von SPD (86 %), Die Griinen, FDP, Die Linke
und CDU/CSU, die jeweils zwischen 77 Prozent und
78 Prozent ihrer Videoinhalte positiv ausgestalten.
Das BSW erreicht hier gut 68 Prozent, die AfD bildet
mit rund 63 Prozent das Schlusslicht. AfD und BSW
nutzen Angriffe moglicherweise als zentrales Mittel
der Abgrenzung von etablierten Wettbewerbern.
Gegebenenfalls versuchen diese im Umkehrschluss
mit einem positiven Grundton ihrerseits einen Kon-
trapunkt zum angriffslustigen Ton zu setzen.
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Direkte Ansprache und Appelle

GrofSer Anteil an direkter Ansprache
Social-Media-Plattformen erlauben es gegenuber
klassischen Medien, eine unmittelbare Beziehung
zwischen Sender:in und Empfanger:in aufzubauen.
Mehr noch: Sie brechen das starre Modell von Sen-
den (aktiv) und Empfangen (passiv) auf. Wir haben
untersucht, inwiefern politische Akteur:innen in Kurz-
videos potenzielle Wahler:innen direkt (z. B. mit ,Du”,
Lhr”,,Sie”) ansprechen, zum Handeln auffordern
oder zur Interaktion mit Inhalten anregen.

In knapp 59 Prozent aller Videos werden die Zu-
schauer:innen direkt angesprochen, wobei sich
die Werte zwischen Instagram und TikTok kaum
unterscheiden. Es zeigen sich jedoch Unterschiede
zwischen den Akteursgruppen: Influencer:innen
adressieren ihr Publikum am haufigsten direkt (66 %),
gefolgt von Parteien (63 %) und Jugendorganisationen
(61 %). Etwas seltener findet sich dies bei Institutionen
(59 %); am zurtickhaltendsten sind Politiker:innen, die
nur in gut der Halfte ihrer Beitrage direkte Anspra-
chen nutzen (55 %). Bei den Parteien ergeben sich
deutliche Unterschiede hinsichtlich der Ansprache.
Am haufigsten sprechen Volt, die sich als Bewegung
beschreiben, mit knapp 80 Prozent, gefolgt von der
SPD mit rund 64 Prozent und der Linken mit gut 57
Prozent ihr Publikum direkt an. Deutlich zurtckhal-
tender sind das BSW (42 %) und die CDU/CSU (50 %).
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Call to Action: Parteien rufen an die Urne, Jugend-
organisationen auf die StrafSe

Bei den Handlungsaufforderungen unterscheiden
wir zwischen funf Arten von Appellen: Wahlaufrufe,
die zur Teilnahme an einer Wahl motivieren, Par-
teibeitritte, die auf langerfristiges Engagement in
einer Partei abzielen, Spendenaufrufe zur finanziellen
Unterstdtzung, Aufrufe zu Onlinehandlungen, wie
Kommentieren oder Teilen des Beitrags, und Offline-
handlungen, wie die Teilnahme an Demonstrationen,
Veranstaltungen oder Boykottaktionen.

Insgesamt enthalten 42 Prozent aller Videos min-
destens eine Handlungsaufforderung. Unter den
verschiedenen Appellarten sind Onlinehandlungen
mit 24 Prozent am haufigsten vertreten, gefolgt von
Offlinehandlungen (17 %). Wahlaufrufe machen gut 8
Prozent der Appelle aus. Diese fallen Ublicherweise
in Wahlzeiten an - mit Ausnahme von Neuwahlfor-
derungen. Aufrufe zum Parteibeitritt und Spenden
spielen mit jeweils rund einem Prozent nur eine mar-
ginale Rolle. Insgesamt mobilisiert der Grof3teil der

Abb. 6: Calls to Action nach Akteursgruppe
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Handlungsaufforderungen also fur niedrigschwellige,
digital umsetzbare Interaktionen, wahrend interaktive
Offlinehandlungen deutlich seltener eingefordert
werden.

Parteien setzen am starksten auf Wahlaufrufe (20 %),
wahrend Jugendorganisationen diese mit 12 Prozent
vergleichsweise selten nutzen. Sie rufen stattdessen
Uberdurchschnittlich haufig zu Offlinehandlungen
auf (29 %) und sind die einzige Gruppe, die in nen-
nenswertem Umfang fUr den Parteibeitritt wirbt
(8 %). Institutionen stechen vor allem durch ihre hohe
Rate an Onlinehandlungsaufforderungen hervor
(44 %), wahrend Wahlaufrufe hier mit 1 Prozent prak-
tisch keine Rolle spielen. Politiker:innen bleiben Gber
alle Kategorien hinweg zurtckhaltend und erreichen
bei Wahlaufrufen lediglich 8 Prozent. Influencer:innen
sind die einzige Gruppe, die nennenswert um finan-
zielle Zuwendungen wirbt (4 %).

Bei den Aufforderungen zu handeln setzen sich
die parteispezifischen Unterschiede fort (Abb. 7).

Anteil in Prozent
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Abb. 7: Calls to Action nach Parteizugehorigkeit
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Volt fUhrtin allen Kategorien: Sie rufen besonders oft
zu Offline- und Onlineaktionen auf (je 39 %), setzen
Uberdurchschnittlich haufig auf Wahlaufrufe (28 %),
werben am haufigsten fur einen Parteibeitritt (8 %)
und bitten am meisten um Spenden (2 %). Die Grunen
setzen zwar seltener als Volt auf Wahlaufrufe (rund
ein Funftel inrer Beitrage), liegen damit aber noch
vor CDU/CSU und BSW und liegen bei Offline- und
Onlineaktionen im oberen Mittelfeld. Die Unionspar-
teien verfugen Uber eine eher zurtckhaltende Mobi-
lisierungsstrategie: Es zeigen sich niedrige Werte bei
Wahlaufrufen (6 %) und Onlineaktionen, dafur leicht
hohere bei Offlineaktionen. Die AfD nutzt Wahlauf-
rufe etwas starker als CDU/CSU, fallt aber bei Spen-
denaufrufen zurtck. Die FDP weist eine Besonderheit
auf: Sie verzichtet vollstandig auf Spendenaufrufe
und ist bei Parteibeitritten sowie Offlineaktionen
ebenfalls schwach vertreten. Das BSW mobilisiert
insgesamt am wenigsten - sowohl direkte Ansprache
als auch alle anderen Appellformen liegen klar unter
dem Durchschnitt. Allgemein sind Aufforderungen
zu Offlinehandlungen eher im Mitte-Links-Teil des
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politischen Spektrums vertreten. Sowohl bei Volt,
als auch bei den Linken und den Grunen lagen Auf-
forderungen dieser Art bei Uber 20 Prozent.

Es wird kaum getanzt: Allgemein wenig kreative
Ausgestaltung

Absender:innen von Kurzvideos konnen nicht nur
durch eine direkte Ansprache oder Handlungsauffor-
derungen eine Beziehung zu den Konsument:innen
der Videoinhalte aufbauen, sondern auch durch die
sogenannten Affordanzen. Sie dienen der Interak-
tion mit und zwischen Nutzer:innen, aber auch der
Inhaltserstellung selbst und sind haufig plattform-
spezifisch, auch wenn Instagram und TikTok sich in
ihren Gestaltungsmaglichkeiten in vielerlei Hinsicht
inzwischen ahneln (siehe Kapitel 3.1.1.).

Am haufigsten setzen die von uns analysierten Par-
teien, Jugendorganisationen, politischen Instituti-
onen und Influencer:innen das Selfie-Format ein,
dasin 17 Prozent aller Videos vorkommt. Auf TikTok
wird es dabei mit 27 Prozent mehr als doppelt so
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haufig genutzt wie auf Instagram (12 %). Infografiken
erscheinen auf beiden Plattformen in nur 7 Prozent
aller Videos. Die Interaktion mit Elementen - etwa
das Zeigen auf eingeblendete Texte oder Grafiken -
findet sich in nur 4 Prozent aller Beitrage. Auf TikTok
(7 %) ist das mehr als doppelt so haufig der Fall wie
auf Instagram (3 %) (Abb. 8).

Entgegen dem weit verbreiteten Glauben wird eher
selten getanzt. Tanzen oder andere choreographierte
Bewegungen kommen in nur 2 Prozent aller Videos
vor, wobei TikTok (2 %) nur leicht vor Instagram (1 %)
liegt. Jugendorganisationen (6 %) und Influencer:innen
(4 %) liegen im Tanzen vor den Ubrigen Gruppen, die
kaum auf solche Formate zurtckgreifen (1-2 %).

Die Duett-Funktion, die es ermdglicht, ein bestehen-
des Video mit einem eigenen Video nebeneinander
zu kombinieren, wird insgesamt in einem Prozent der
Videos genutzt, mit einer etwas hoheren Nutzung
auf TikTok (2 %) im Vergleich zu Instagram (1 %). Auch

Abb. 8: Affordanzen nach Akteursgruppe
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Kommentar-Sticker werden selten eingesetzt (1 %
aller Videos), zeigen aber ebenfalls einen leichten Vor-
sprung auf TikTok (2 %) gegenUber Instagram (1 %).

Wenig Uberraschend zeigt sich, dass jene Gruppe,
deren Hauptarbeitin der Erstellung von Kurzvideos
besteht, am meisten technische und gestalterische
Moglichkeiten einsetzt: die Politik-Influencer:innen.
Mit Abstand am haufigsten setzen sie das Selfie-
Format in knapp der Halfte (47 %) ihrer Beitrage
ein. Diese Form der Selbstdarstellung ist nicht nur
der Spitzenwert unter allen Affordanzen, sondern
auch ein klarer AusreiSer im Vergleich zu anderen
Gruppen -Jugendorganisationen nehmen 16 Prozent
ihrer Videos im Selfie-Modus auf, Politiker:innenin 13
Prozent, Parteien in neun Prozent und Institutionen
nurin 3 Prozent.

Auch Interaktionen mit visuellen Elementen wie

Texten und Bildern sind besonders typisch fur
Influencer:innen (13 %), wahrend sie in Videos aller
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Abb. 9: Affordanzen nach Parteizugehorigkeit
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anderen Gruppen deutlich seltener vorkommen (3-
5 %). Eine Abweichung zeigt sich bei der Einbindung
von Infografiken: Institutionen setzen sie mit 12 Pro-
zent am haufigsten ein, gefolgt von Influencer:innen
(8 %), Parteien (7 %) und Jugendorganisationen (7 %).
Politiker:innen nutzen sie am seltensten (6 %).

Parteien gehen wesentlich verhaltener mit den gestal-
terischen Moglichkeiten der Plattformen um. Blicken
wir auf die Unterschiede unter ihnen (Abb. 9), fallt
Folgendes auf:

Am starksten setzen Die Grunen, Die Linke und
insbesondere Volt Infografiken ein (9 %, 9 % bzw.
11 %), wahrend CDU/CSU und FDP deutlich seltener
auf dieses Format zurtckgreifen (jeweils 4 %). Volt
sticht auch beim Selfie-Format mit grolem Abstand
hervor: Rund ein Drittel (32 %) ihrer Beitrage nutzt
diese personalisierte Darstellungsform, gefolgt von
den Grinen (18 %) und der AfD (14 %). Am seltensten
nehmen Die Linke (8 %) und das BSW (9 %) Videos
im Selfie-Modus auf. Interaktionen mit visuellen Ele-

. Die Grinen
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menten wie dem Zeigen auf eingeblendete Texte sind
vor allem bei den Griunen zu finden (5 %), wahrend
CDU/CSU und AfD sie nur selten nutzen (je 2 %).
Tanz- oder musikbasierte Bewegungsabldufe kom-
men insgesamt selten vor; nur Volt (2 %) und Die Linke
(ebenfalls 2 %) erreichen hier leicht erhohte Werte.

Insgesamt werden die technisch-gestalterischen
Moglichkeiten der Plattformen von politischen
Akteur:innen kaum genutzt. Am ehesten zeigen Volt
und Die Grunen die hochste Affinitat dazu, wahrend
CDU/CSU, AfD und BSW visuell und interaktiv am
zurlckhaltendsten agieren. Der noch am haufigsten
genutzte Selfie-Modus kann sowohl ein bewusstes
Mittel sein, das zur Empfindung von Nahbarkeit ein-
gesetzt wird, als auch auf ein knappes Budget fur die
Beitragserstellung oder wenige Zeitressourcen zur
Beitragsbearbeitung hinweisen.
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4.1.3 Erfolgsfaktoren

Die Analyse von rund 31.000 politischen Kurzvideos
aus sechs Monaten gibt Aufschluss dartber, welche
inhaltlichen und formalen Merkmale die Reichweite
von Videos - gemessen an der Zahl der Views -
beeinflussen. Kurz: Welche Themen und welcher Stil
bringen mehr oder weniger Sichtbarkeit? Dazu wurde
eine negativ-binomiale Regression mit variierenden
Intercepts fur die einzelnen Profile durchgeflhrt (Abb.
10). So kdnnen wir die Effekte der Inhalte unabhangig
von den Eigenschaften der Profile (bspw. Followerzahl
oder Parteizugehdrigkeit) schatzen.

Angriffe bringen Reichweite und Eigenlob stinkt
Am starksten positiv auf die durchschnittliche Zahl
der Views wirkte sich der Einsatz von Angriffen (von
Kritik bis Beleidigung) aus: Videos mit Angriffen auf
politische Gegner werden im Schnitt rund 40 Prozent

haufiger angesehen als vergleichbare Inhalte ohne
solche Angriffe. Es ist wichtig anzumerken, dass
Views nicht mit Zustimmung gleichzusetzen sind und
dass die von uns untersuchte Zielgruppe von jungen
Menschen wahrend des Selektionsexperiments die
Angriffe in den Videos eher ablehnten (siehe daftr
Kapitel 4.2.1). Demgegenuber verringert positive
Selbstdarstellung die Reichweite signifikant: Videos,
in denen Parteien oder Kandidat:innen sich selbst
oder Verbundete loben, erzielen im Durchschnitt
etwa 12 Prozent weniger Views als vergleichbare
Videos ohne diese Strategie.

Sozialthemen sind unbeliebt, Migration das
Top-Thema

Unter den inhaltlichen Schwerpunkten erzielt das
Thema Migration die héchsten Zugewinne: Videos mit
diesem Fokus werden im Schnitt rund 11 Prozent hau-
figer angesehen. Die Haltung hinter dem Video wurde

Abb. 10: Einfluss der Merkmale auf Anzahl der Views
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Anmerkung: Abbildung mit Regressionskoeffizienten und Konfidenzintervallen; Magenta eingefdrbte Schatzer signalisieren einen
negativen, grine Schatzer einen positiven Zusammenhang zwischen Inhaltsmerkmal und Engagement; graue Schatzer bedeuten

keinen Uberzufalligen Zusammenhang.
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dabei nicht erhoben. Auch Beitrage zu Wahlen (+8 %)
und Videos ohne politischen Bezug (+9 %) steigern
die Reichweite signifikant. Negativ wirkt sich dage-
gen der Fokus auf Sozialpolitik (-7 %), Umwelt (-18 %)
und Bildung (-17 %) aus. Neben algorithmischen
Einfllssen spielt hier auch die politisch-6ffentliche
Themenkonjunktur eine Rolle. Wenngleich diese The-
men, die haufig als relevant fur die junge Zielgruppe
angesehen werden (McDonnell et al., 2024; Schnetzer
et al,, 2024; Weber, 2024), im Schnitt geringere Auf-
rufzahlen erhalten, so steigert der explizite Bezug
auf die Belange und Perspektiven junger Menschen
die Reichweite von Kurzvideos allgemein um rund
5 Prozent. Die Verwendung von Infografiken hat im
Gegensatz dazu eine negative Auswirkung auf ihre
Reichweite, wahrend andere Interaktionselemente
keine signifikanten Reichweiteneffekte aufweisen.

Insgesamt deuten die Ergebnisse darauf hin, dass ein
konfrontativer Stil wie auch eine dialogische Einbezie-
hung des Publikums - beispielsweise durch direkte
Ansprache und Handlungsaufforderungen - starker
zur Reichweite beitragen als sachlich-informierende
Formate oder klassische positive Selbstinszenie-
rung. Weshalb sie haufiger angesehen werden, 1asst
sich nicht eindeutig sagen. Aller Wahrscheinlichkeit
nach spielen die algorithmischen Einstellungen der
Plattformen, welche die Sichtbarkeit bestimmter
Inhalte beglinstigen, eine tragende Rolle. Auch das
Verhalten und Interesse von (jungen) Rezipient:innen
beeinflusst die Reichweite.

4.2 Was junge Menschen (nicht) wollen

Aus den Videos, die auf Instagram und TikTok mit
vielen Likes und Views als erfolgreich gelten, lasst
sich nicht automatisch ableiten, dass junge Menschen
diese auch sehen wollen. Viele Faktoren, wie bei-
spielsweise der Algorithmus, Nutzer:innen anderer
Altersgruppen und monetare Bewerbung kénnen
ebenfalls Auswirkungen auf die Reichweite eines
Videos haben. Die Blackbox ist groRR und enthalt
viele Unbekannte. Um daruber eine fundierte Aus-
sage treffen zu kdnnen, welche Videos tatsachlich
algorithmisch bedingt erfolgreich sind und welche
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durch Passung an die Zielgruppe, ist der Austausch
mit ebendieser relevant. Es ist also unerlasslich, junge
Menschen selbst zu fragen, was sie von politischen
Inhalten im Kurzvideoformat erwarten und welchen
politischen Content sie auf den Plattformen (nicht)
sehen wollen.

Daflr haben wir vier Fokusgruppen in den Altersgrup-
penvon 16 bis 19 und 20 bis 25 Jahren mit insgesamt
27 jungen Menschen durchgeflhrt. Die Konzep-
tion und Durchfuhrung erfolgte in Kooperation mit
pollytix research. Um reprasentative Aussagen tUber
die Vorstellungen und Erwartungen junger Menschen
im Allgemeinen zu erhalten, haben wir die qualitative
Erhebung um eine reprasentative Befragung erganzt.
Dazu haben wir Uber den Panelanbieter Bilendi eine
Stichprobe von 1.748 jungen Menschen im Alter von
16 bis 27 Jahren (M = 22.64, SD = 2.95), reprasentativ
fur Manner und Frauen in dieser Altersgruppe, rek-
rutiert. Etwa die Halfte der Befragten ist mannlich
(52 %), 48 Prozent weiblich und 0,8 Prozent divers.
Rund ein Drittel (36 %) der Befragten hat eine Migra-
tionsgeschichte. Knapp die Halfte verfugt Uber einen
hohen Bildungsabschluss (49 %), 35 Prozent Uber
einen mittleren und 16 Prozent Uber einen niedrigen.

Die politische Orientierung der jungen Befragten ver-
teilt sich dabei ahnlich zu der Wahler:innenverteilung
der Altersgruppe in der vergangenen Bundes-
tagswahl 2025: relativ breit, mit einem deutlichen
Schwerpunkt auf Die Linke (24 %) und die AfD (16 %)
(tagesschau.de, 2025a). Weniger stark vertreten ist
die Parteineigung zu CDU/CSU (13 %) und SPD (12 %),
sowie Bundnis 90/Die Grunen, die von 9 Prozent
der Befragten bevorzugt wird. Jede:r Zehnte gibt an,
keiner Partei nahezustehen.

Ein ahnlicher Prozentsatz an Befragten gibt an, bei
der letzten Bundestagswahl trotz Wahlberechtigung
nicht gewahlt zu haben (9 %). Gewahlt haben nach
Angaben der Befragten etwas Uber Dreiviertel (76 %),
womit das Wahlverhalten unter den Befragten nah
am entsprechenden Wert der letzten Wahlbeteiligung
auf Bundesebene liegt (Demografieportal, 2025).
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Abb. 11: Politische Selbstwirksamkeit

Wichtige politische Fragen kann ich gut
verstehen und einschatzen.
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was einfache Leute denken.
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Fragetext: ,Nun geht es um deine Einschdtzung zu politischen Fragen. Den folgenden Aussagen kannst du mehr oder weniger zustimmen.

Inwieweit stimmst du der jeweiligen Aussage zu?”

Selbsteinschatzung: politisch interessiert, aber
nicht gehort

Wie auch in anderen aktuellen Studien ist das allge-
meine politische Interesse unter den Befragten insge-
samt eher hoch: Rund die Halfte (50 %) zeigt starkes
oder sehr starkes Interesse, lediglich 4 Prozent geben
an, gar kein Interesse zu haben. Dabei ist das Inte-
resse junger Menschen auf nationaler Ebene (64 %
stark bzw. sehr stark) klar am hochsten, gefolgt von
der internationalen Politik (53 %). Deutlich niedriger
ist es auf regionaler (42 %) und lokaler Ebene (37 %).

Allgemein fallt die Selbsteinschatzung der politischen
Informiertheit junger Menschen Uberwiegend hoch
aus: 65 Prozent bewerten ihr Wissen als gut oder
sehr gut und 25 Prozent als weniger gut. Nur etwa
5 Prozent stufen ihr eigenes politisches Wissen als
schlecht ein und knapp 5 Prozent kdnnen es selbst
nicht einschdtzen. Die Wahrnehmung ihrer eigenen
Informiertheit bedeutet jedoch nicht zwangslaufig,
dass die Informationsbasis tatsachlich umfassend
oder ausgewogen ist. Wer politische Nachrichten
beispielsweise vorwiegend Uber Soziale Medien
konsumiert, kann nicht automatisch Ausgewogen-
heit, Quellentransparenz und Kontextualisierung
erwarten.
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Bei der politischen Selbstwirksamkeit (Abb. 11) zeigt
sich ein deutlicher Unterschied zwischen der Wahr-
nehmung eigener Kompetenzen und Kapazitaten
(interne politische Selbstwirksamkeit) und Einschat-
zung ihrer wahrgenommenen Einflussmoglichkeiten
(externe politische Selbstwirksamkeit) (Beierlein et al.,
2012; Campbell et al., 1971; Vetter, 1997): Wahrend
51 Prozent angeben, wichtige politische Fragen gut
verstehen und einschatzen zu kénnen, und 46 Pro-
zent sich zutrauen, sich an politischen Gesprachen
zu beteiligen, sehen nur 18 Prozent einen engen
Kontakt zwischen Palitiker:innen und Bevolkerung.
Ebenso wenige (17 %) stimmen ziemlich oder voll und
ganz zu, dass Politiker:innen sich um die Anliegen
Leinfacher Leute” kimmern.

Diese Gefuhle geringer externer politischer Selbst-
wirksamkeit beschreiben die jungen Menschen auch
in unseren Fokusgruppen:

LAlso doch [ich fuhle mich] schon [politisch ange-
sprochen]. Aber das sind dann keine Politiker, die
im Bundestag sitzen, weil so Politiker, die vielleicht
die Jugendlichen ansprechen wiirden, diese Politiker
kommen nicht in den Bundestag.” (m, 23, Student)
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,Ich wirde einfach sagen, dass viele Parteien [sich]
eher so auf dltere Generationen [...] fokussieren, also,
dass wir Jungeren quasi nicht wirklich eine Stimme in
der Politik wiederfinden. Also, dass es ganz wenig Par-
teien gibt oder auch Parteiprogramme, wo sich halt
Jugendliche angesprochen fdhlen.” (w, 18, Schilerin)

,Ich glaube, die kimmern sich halt einfach vielleicht
nicht um die Belange, die uns [junge Menschen] inte-
ressieren.” (w, 24, Angestellte)

Das GefUhl, wenig gehdrt und eingebunden zu wer-
den, sorgt nicht nur fur geringe politische Selbst-
wirksamkeit unter jungen Menschen, sondern kann
auch zu Frustration und Vertrauensverlust fUhren.
Hierbeiist die Frustration nicht nur auf die politische
Kommunikation beschrankt, sondern auch auf die
Wahrnehmung politischer Ergebnisse und Prozesse:

JIst erntichternd, weil man das Gefiihl hat, es verdn-
dert sich irgendwie nicht wirklich was. Also nur sie

Abb. 12: Orte des Kontaktes mit der Politik
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sagen es zwar, aber das was dann passiert, ist was
komplett anderes.” (m, 21, Azubi)

,Sorry, ich finde einfach, es tut sich gar nichts. [...]
Also fur mich hat sich gar nichts veréndert. Also
eher [...] negativ, weil die Leute immer unzufriedener
[werden] und nichts wird anders. Ich merke nichts.”
(w, 17, Schulerin)

Social Media ist der wichtigste Ort flr politi-
sche Informationen - vor Familie, Freunden
und Schule

Junge Menschen - ganz egal welcher Bildungsgruppe
zugehorig - geben an, am haufigsten online mit Politik
(74 %) in Kontakt zu kommen (Abb. 12). Noch vor der
Familie (58 %), dem Freundes- und Bekanntenkreis
(56 %) oder dem Ausbildungsort (60 %). Traditionelle
Offline-Medien liegen mit durchschnittlich 46 Pro-
zent deutlich unterhalb der Nutzung von digitalen
Angeboten.
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Fragetext: ,Wo begegnest du politischen Themen in deinem Alltag? Bitte wdhle alle Bereiche aus, die auf dich zutreffen.”
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Anteil in Prozent (gerundet)
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Abb. 13: Nutzung Sozialer Medien
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Fragetext:,Du hast angegeben, dass du auch soziale Medien nutzt. Wie héufig nutzt du die folgenden Plattformen? Ich nutze...”

Fast so haufig wie Messengerdienste (WhatsApp
oder Telegram, mindestens taglich: 84 %) verwenden
junge Menschen Social-Media-Plattformen, wenn sie
online sind (Abb. 13). Dabei liegen Instagram (81 %)
und TikTok (61 %) an der Spitze, gefolgt von YouTube
(58 %) und Snapchat (48 %). Facebook (19 %), Discord
(15 %), X (15 %), Twitch (11 %) und BeReal (9 %) werden
deutlich seltener mindestens taglich genutzt.

mir durchzulesen und [...] dann habe ich auch zum
Beispiel schon mal auf TikTok dann halt so eine
Kurzfassung angeguckt, was die dann halt wollen.”
(w, 17, Schulerin)

,Ich muss ehrlich gestehen, ich bin ein [...] brutales
Social Media Opfer. Also wenn ich was mitbekomme,
dann wirklich nur tber eben die Social-Media-Platt-
formen wie Instagram oder Twitter oder whatever.”
Soziale Medien spielen bei der politischen Informiert- (m, 23, nicht erwerbstatig)
heit junger Menschen also eine entscheidende Rolle.
Das erkennen sie auch selbst: Drei von funf Jugendlichen folgen politischen
Inhalten - Gber Influencer:innen

JAlso, wenn ich mich [...] zu Parteien zum Beispiel

informieren will, dann bin ich halt um ehrlich zu sein
[..]zu faul, dann da irgendwie so das Wahlprogramm

Vergleichsweise wenige unserer Befragten folgen
Uberhaupt gezielt Accounts von Politiker:innen auf
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Social Media (38 %), wahrend deutlich mehr junge
Menschen politischen Influencer:innen folgen (60 %).
Junge Menschen mit héherer Bildung (41 %) und
Befragte ab 20 Jahren (39 %) folgen etwas haufi-
ger klassischen Politiker:innen als andere Gruppen.
Gleichzeitig interessieren sie sich weniger fur politi-
sche Influencer:innen: 56 Prozent der héher Gebilde-
ten und 58 Prozent der Alteren geben an, innen nicht
zu folgen. Besonders auffallig ist der Unterschied zu
den 16- bis 19-Jahrigen - dort folgen rund zwei Drittel
(68 %) politischen Influencer:innen. In den Fokus-
gruppen wird deutlich, dass junge Menschen diese
haufig als ,unabhangigere” Stimmen ansehen, die
teilweise mehr Vertrauen geniel3en als Politiker:innen.
Die Jungen werfen Politiker:innen vor, ihre Accounts
zur Imagepflege und Inszenierung zu betreiben. Um
dem entgegenzuwirken scheint es unter den jungen
Leuten der Fokusgruppen zwei verbreitete Strategien
zu geben: Entweder, sie folgen gar keinen offiziellen
politischen Accounts, da sie sich so erhoffen, nicht
in ihrer Meinungsbildung beeinflusst zu werden,
oder sie folgen bewusst einem breiten Spektrum an
Politiker:innen unterschiedlicher Parteizugehorigkeit,
um von ihnen wahrgenommenen Filterblasen zu
entkommen:

LAlso ich versuche eigentlich so viel wie mdglich zu
folgen, sowohl halt den Linken als auch der AfD, um
da halt nicht in diese Filterbubble zu kommen. Aber
ganz verhindern kann man es nicht. Aber ich folge
eigentlich ziemlich viel. Also jetzt nicht nur einer Partei
und bestimmten Politikern, sondern breit gefdchert
eigentlich. Auch wenn es nicht meiner politischen
Meinung entspricht.” (m, 17, Schiler)

J[..] ich folge tatscdchlich weder Politikern noch
irgendwelchen Influencern, weil ich irgendwie das
Geftihl habe, dass ich mich dadurch vielleicht auch
ein bisschen beeinflussen lasse in meiner Meinung.”
(w, 19, Azubi)

LAlso wenn ich mir sowas [politische Inhalte] wiinschen
wdrde, dann wiirde ich mir das von Influencer[n]
oder so winschen, aber nicht von den Parteien oder
so selber. Weil wir haben ja [...] schon besprochen

4

gehabt, dass man ihnen nicht vertraut und dass man
sie gar nicht ernst nehmen kann usw. Weil man halt
eh davon ausgeht, dass sie quasi nur den Wdhler
gewinnen wollen und dann nach den Wahlen sowieso
sich an nichts halten. Deswegen, wenn ich Leuten
nicht vertraue, dann will ich auch nicht unbedingt was
von denen hdren. Dann wirde ich halt irgendwie von
objektiven Leuten, die jetzt unabhdngig von diesen,
von diesen Parteien sind, dann ihre Meinung oder
ihr Statement dazu héren wollen.” (m, 23, Student)

,Fur mich ist halt die einzige Form, wie ich irgend-
wie mit Politik [...] zusammentreffe [...] halt (ber
Social Media. Ich bin der Meinung, dass man da
auch nicht allem vertrauen sollte, weil wie gesagt, es
wird halt immer nur die schonsten Seiten gezeigt.”
(w, 24, Angestellte)

Was in den Feed kommt, wird angesehen

Junge Nutzer:innen von Kurzvideo-Plattformen sehen
haufig das an, was ihnen Uber den personlichen Feed
ausgespielt wird, anstatt gezielt nach Akteur:innen
und ihren Beitragen zu suchen. So gibt die Halfte
der Befragten an, haufig oder sehr haufig zufallig
Uber politische Inhalte zu stolpern, die ihre Auf-
merksamkeit erregen (47 %). In der Regel werden
diese algorithmisch selektierten Inhalte von ihnen
dann auch angesehen. Problematisch ist hierbei
vor allem der sogenannte ,news-finds-me"-Effekt:
Viele Nutzer:innen glauben, dass sie keine Nach-
richten mehr aktiv suchen mussen, weil wichtige
Informationen ohnehin in ihnrem Feed auftauchen.
Dadurch sinkt jedoch zum einen ihr Interesse an tie-
ferem politischem Wissen und gleichzeitig verlassen
sich Nutzer:innen auf eine passive, zufallige oder
Algorithmus-gesteuerte Informationsversorgung
(Gil De Zudiga et al., 2017; Song et al., 2020). Dabei
macht es keinen grofRen Unterschied, ob die politi-
schen Akteur:innen oder Influencer:innen posten. Die
gewollte und ungewollte Prasenz politischer Inhalte
in ihren Social-Media-Feeds ist den jungen Menschen
dabei durchaus bewusst und wird unterschiedlich
bewertet:
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JIch folge nur Freunden, weil ich weifs, dass die Leute
mit politischem Inhalt mir eh angezeigt werden, weil
ich deren Videos like. Ich verlasse mich da so ein
bisschen auf meinen Algorithmus...” (w, 17, Schilerin)

,Das ist so praktisch, dass man das einfach so neben-
bei mitbekommt, ohne jetzt aktiv danach suchen zu
mdssen.” (w, 20, Studentin)

LAlso wenn ich jetzt durch TikTok scrolle oder so,
dann kriege ich schon das eine oder andere politische
TikTok. Das sehe ich eigentlich auch als Problem. Weil
TikTok hat ja so einen Algorithmus, dass er dir das
anzeigt, was dir gefdllt. Und wenn ich jetzt zum Beispiel
sage ich mal linke Parteien gut finde, dann erkennt
es der Algorithmus und zeigt mir nur diese Parteien
an oder diese und nicht mehr andere Meinungen.”
(m, 17, Schuler)

Jedoch interagiert nur eine Minderheit der jun-
gen Zuschauer:innen tatsachlich mit den Beitra-
gen, die sie algorithmisch kuratiert in ihrem Feed
angezeigt bekommen (Abb. 14 & Abb. 15). Weniger
als ein Viertel gibt an, die Beitrage zu liken oder zu

Abb. 14: Nutzung politischer Inhalte von Politiker:innen
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Ich sehe mir Beitrage von Politiker:innen und
Parteien an, wenn sie mir vorgeschlagen
werden.

Ich suche gezielt nach Beitragen von
Politiker:innen oder Parteien.

Ich like oder kommentiere Beitrédge von
Politiker:innen oder Parteien.

Ich beteilige mich an Online-Diskussionen
zu politischen Themen.

Ich teile Beitrage von Politiker:innen
oder Parteien auf meinem Profil.

sehr haufig

. haufig

. ab und zu

kommentieren (Influencer:innen 24 %, Politiker:innen
21 %) und nur knapp jede:r Sechste beteiligt sich an
einer Online-Diskussion (17 %) oder teilt diese Bei-
trage auf dem eigenen Profil (Influencer:innen 17 %,
Politiker:innen 15 %). Knapp die Halfte der Befragten
(Influencer:innen 44 %, Politiker:innen 48 %) macht
das nie. Unterschiede zwischen Videos von politi-
schen Influencer:innen und politischen Akteur:innen
gibt es quasi nicht.

Wanted: Politische Kurzvideos auf Social-
Media-Plattformen

Knapp zwei Drittel der Befragten (64 %) versteht
Social Media eindeutig und uneingeschrankt als
geeigneten Raum, um junge Menschen politisch zu
erreichen (Abb. 16). Nur 13 Prozent stimmen dieser
Aussage nicht zu und nur 18 Prozent finden, poli-
tischer Content sei auf Social Media fehl am Platz,
weil diese Plattformen ein Raum fur ausschlieBlich
junge Menschen seien. Eine Mehrheit (56 %) findet
den politischen Kontakt auf Social Media gerade fur
Menschen gut, die weder Zeitung lesen noch fernse-
hen. 49 Prozent empfinden politische Kurzvideos als

Anteil in Prozent (gerundet)
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Fragetext: ,Denke an das soziale Netzwerk, das du am hdufigsten als Informationsquelle nutzt. Inwiefern treffen die folgenden Aussagen auf

dich zu oder nicht?”

42



How to Sell Democracy Online (Fast)

September 2025

Abb. 15: Nutzung politischer Inhalte von politischen Influencer:innen

Ich sehe mir Kurzvideos von poli-
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von politischen Influencer:innen.
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Fragetext: ,Und wie ist das mit Influencer:innen, die (ber politische Themen sprechen, sogenannte politische Influencer:innen?”

gut fur Menschen, die sich eigentlich nicht fur Politik
interessieren. Die Halfte (50 %) erkennt darUber
hinaus auch den demokratischen Mehrwert, dass
im Gegensatz zu klassischen Medien Politiker:innen
unmittelbar und offentlich Fragen gestellt werden
kdnnen. Etwas weniger (43 %) schatzen ebenfalls,
dass auf Menschen zugegangen werden kann und
ihre Ansichten gehort werden kdnnen. 21 Prozent
hingegen sind davon gar nicht Uberzeugt. Der Ein-
fluss von Kurzvideos auf das politische Geschehen
wird dabei geteilt bewertet. Wahrend die eine Halfte
denkt, dass sie durchaus Einfluss haben konnen,
widerspricht die andere Halfte dieser Aussage.

Kurzvideos von Politiker:innen lassen diese nicht
automatisch nahbarer erscheinen, weil sie auf
bestimmten Plattformen unterwegs sind: Die Aus-
sage, Social Media stelle Politiker:innen als normale
Menschen dar, erhdlt nur von etwas mehr als einem
Drittel (36 %) deutliche Zustimmung. Ein Viertel lehnt
das klar ab. Deutlich mehr als die Halfte (59 %) ist
aullerdem nicht davon Uberzeugt, dass die Videos
Politiker:innen zeigen, wie sie wirklich sind und was
sie wirklich denken. 45 Prozent sind Uberzeugt, dass
Kurzvideos nur dazu dienen, die eigene Parteilinie zu
verbreiten. Nur jede:r FUnfte stimmt dieser Aussage
nicht zu.

43

Auch Machart und Inhalt politischer Kurzvideos wer-
den von jungen Menschen unterschiedlich bewertet.
Ganze 53 Prozent stimmen zu, dass politische Kurzvi-
deos auf Social Media gut sind, wenn die Botschaften
,positivund ehrlich” sind. Weitere 31 Prozent stimmen
etwas zu. Fast genauso viele junge Menschen (48 %)
finden die Videos besonders gut, wenn Politiker:innen
sich auf neutrale Informationsvermittlung konzen-
trieren. Doch die Befragten dul3ern auch deutliche
Kritik an der aktuellen Umsetzung von politischem
Content in Form von Kurzvideos. Vier von zehn jun-
gen Menschen sehen Videos von Politiker:innen
als kritisch, weil sie potenziell Falschinformationen
verbreiten und weitere 40 Prozent sind der Meinung,
die Kurzvideos schaffen derzeit einen Raum fur zu
viel Negativitat und Hass. Nur 7 (bzw. 6) Prozent der
jungen Menschen stimmen diesen Aussagen gar
nicht zu. Andere Kritikpunkte werden weniger geteilt.
So stimmen nur 23 Prozent zu, dass Inhalte zu unpro-
fessionell seien, wahrend hier die Ablehnung mit 47
Prozent deutlich Uberwiegt.

Die Wertschatzung von Ehrlichkeit zeigt sich weiter,
wenn wir explizit nach Wanschen statt nach der
aktuellen Wahrnehmung fragen (Abb. 17). Die Uber-
waltigende Mehrheit winscht sich Ehrlichkeit (81 %),
den Verzicht auf Angriffe (68 %) sowie eine einfache,
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verstandliche Sprache (68 %). Auch ein Ausdruck als wichtig angesehen. Stilistische Merkmale wie
der Menschlichkeit von Politiker:innen (62 %) und guter Videoschnitt (54 %), eine lockere Prasentation
direkte Ansprache junger Menschen (59 %) werden (571 %) oder die Nutzung von Zahlen und Statistiken

Abb. 16: Meinung zu politischen Inhalten von Politiker:innen auf Social Media

Anteil in Prozent (gerundet)
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... sind gut fir Menschen, die kein
Fernsehen gucken oder Zeitung lesen.

... sind gut, wenn die Botschaften
positiv und ehrlich sind.

... sind wichtig, damit Politiker:innen
offentlich Fragen gestellt werden konnen.

... sind gut fir Menschen, die sich
eigentlich nicht fur Politik interessieren.

... sind gut, um auf die Menschen
zuzugehen und ihre Ansichten zu héren.

... zeigen nicht, wie Politiker:innen
wirklich sind und was sie wirklich denken.

... sind schlecht, weil so Falschinforma-
tionen verbreitet werden kénnen.

... stellen Politiker:innen als normale
Menschen dar.

... sind schlecht, weil sie zu unprofes-
sionell gemacht sind.

... haben keine Auswirkungen auf
politische Entscheidungen.
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Fragetext: ,Folgend findest du Aussagen von jungen Menschen zu Videos von Politiker:innen auf Instagram und TikTok. Bitte gib an, inwiefern

du den folgenden Aussagen zustimmst oder nicht. Videos von Politiker:innen...”
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Abb. 17: Wunschinhalte von Politiker:innen auf Social Media Anteil in Prozent (gerundet)
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Fragetext: ,Und welche Inhalte wiirdest du gerne von Politiker:innen auf TikTok und Instagram sehen? Bitte gib an, inwieweit du den folgenden
Aussagen zustimmst oder nicht. Videos von Politiker:innen...”
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(50 %) liegen hingegen im Mittelfeld. Humorvolle,
konfrontative, sowie emotionsauslésende Inhalte
finden deutlich weniger Zustimmung (29-36 %).
Noch geringer fallt die Akzeptanz fUr private Einblicke
(29 %), ausschliel3lich fur die Zuschauenden per-
sonlich relevante Themen (29 %) oder den Einsatz
von Filtern und Effekten (17 %) aus. Hier Uberwiegt
sogar die Ablehnung deutlich (64 %). Auffallig ist, dass
sich die Erwartungen sowohlin der reprdsentativen
Befragung als auch in den Fokusgruppen stark auf
Seriositat, Verstandlichkeit und Authentizitat konzen-
trieren, wahrend inszenierte, emotionalisierte oder
stark personalisierte Formate weniger gewinscht
sind:

,Und die Fragen dann auch wirklich mal in einfacher
Sprache und klar und deutlich zu beantworten und
nicht funf Minuten um eine Frage herumsprechen.
Und man wusste dann am Ende die Frage nicht mehr.”
(w, 24, Angestellte)

,Ich glaube, bei der Politik ist es eher wichtig, dass
der Inhalt, sage ich jetzt mal ehrlich ist und nah ist.
Und da geht es mir weniger darum, dass der Humor
hat. Ja, gut, Humor ist natdrlich auch cool, aber so
in erster Linie soll der ja mich und meine Meinung
und meine Hoffnungen vertreten im Bundestag und
weniger mir einen Witz an Kopf schmeifsen und ich
dann dariber lache oder so.” (w, 24, Angestellte)

LAISo fur einige ist das dann vielleicht auch wieder
sympathisch, weil er eben quasi Einblick in sein
eigenes Leben oder so bietet oder halt nicht unbe-
dingt ernst ist. Aber ich wirde sagen, wenn jetzt
Politiker quasi wirklich mit Social Media anfangen,
dann sollten sie auch professionell ihre Meinung
quasi wiedergeben und dann nicht [..] irgendwel-
che Essensgerichte oder so auf einer Skala von 1 bis
10 bewerten und dann dazu halt mit Jugendwor-
tern um sich werfen, dann wurde ich weiterswipen.”
(w, 18, Schulerin)
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Leichte Geschlechterunterschiede

Es zeigen sich nur minimale Unterschiede
zwischen mannlichen und weiblichen Befrag-
ten. Am starksten treten sie bei den Aussagen
,Sollten nur Uber Themen sprechen, die mich
personlich betreffen” (Manner: M =2.93, Frauen:
M = 2.56) ,sollten Filter und Effekte enthalten”
(Manner: M = 2.46, Frauen: 1.93) sowie ,soll-
ten Konfrontationen mit politischen Gegnern
zeigen” (Manner: M = 3.24, Frauen: M = 2.86)
auf. Manner stimmen diesen Aussagen etwas
starker zu als Frauen. Dies deutet darauf hin,
dass mannliche Befragte tendenziell offener fur
konfrontative und unterhaltsame Elemente sind.

Frauen hingegen legen leicht hoheren Wert auf
Aspekte wie Authentizitat und respektvolle Kom-
munikation. So halten sie Ehrlichkeit (M = 4.44,
Manner: M = 4.19), die Vermeidung von Angrif-
fen (M = 4.06, Manner: M = 3.79) sowie klare
Sprache (M = 3.96, Manner: M = 3.79) im
Schnitt fur etwas wichtiger. Auch beim Wunsch
nach einer menschlichen Darstellung von
Politiker:innen (M = 3.82, Manner: M = 3.66)
liegen Frauen knapp vor Mannern.

Zusammenfassend handelt es sich also nicht
um ausgepragte Gegensatze, sondern um feine
Unterschiede: Manner tendieren etwas starker
zu konfliktorientierten und unterhaltenden For-
maten, wahrend Frauen etwas mehr Wert auf
Ehrlichkeit, Authentizitat und einen respektvol-
len Tonfall legen.

Keine Altersunterschiede

Auch zwischen den jungeren Befragten (16-19
Jahre) und den alteren Befragten (20-27 Jahre)
zeigen sich kaum Unterschiede in den Erwar-
tungen an politische Kurzvideos. Die Mittel-
werte liegen in nahezu allen Items sehr dicht
beieinander und unterscheiden sich meist um
weniger als 0.2 Skalenpunkte. Selbst bei den
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Aspekten mit den groRten Differenzen, etwa
,nur Themen, die mich personlich betreffen”
(junger: M = 2.58, dlter: M = 2.79), ,Zahlen und
Statistiken enthalten” (junger: M = 3.64, dlter:
M = 3.45) oder ,Politiker:innen im privaten
Umfeld zeigen” (jlunger: M = 2.69, dlter: M = 2.87),
bleiben die Abweichungen minimal. Insgesamt
deuten die Ergebnisse darauf hin, dass die
Praferenzen weitgehend altersunabhangig
bestehen.

4.2.1 Was die ersten funf Sekunden erzahlen
- ein Selektionsexperiment

Da sowohl Fokusgruppen als auch Umfrageergeb-
nisse bei reprasentativen Befragungen durch soziale
Erwlnschtheit beeinflusst werden kénnen - also

durch den Wunsch der Befragten, sich moglichst
gesellschaftskonform darzustellen (Edwards, 1957)
- und auch unbewusste Bedurfnisse die Medien-
auswahl von Menschen bestimmen kénnen, haben
wir im Rahmen der Umfrage eine experimentelle
Untersuchung durchgefihrt. Diese untersucht, welche
inhaltlichen Merkmale die Wahrscheinlichkeit erhohen,
dass Nutzer:innen ein politisches Kurzvideo nach
den ersten funf Sekunden weitersehen mdchten. Die
Befragten sahen dabei in drei aufeinanderfolgenden
Auswahlrunden jeweils die ersten funf Sekunden
zweier zufallig ausgewahlter Videos aus einem Pool
von insgesamt 1.080 Clips, bei denen wir zuvor die
in der Inhaltsanalyse erhobenen Kategorien kodiert
hatten. Die Videos unterschieden sich in Themen,
Ansprache und Handlungsaufrufen und Affordanzen,
sodass wir prifen konnten, welche dieser Merkmale
bereits in den ersten Sekunden die Selektion beein-
flussen. Nach dem Ansehen beider Videoausschnitte

Abb. 18: Zusammenhang zwischen Inhalten und Auswahl
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Anmerkung: Abbildung mit Regressionskoeffizienten und Konfidenzintervallen; Magenta eingefarbte Schatzer signalisieren einen
negativen, grine Schatzer einen positiven Zusammenhang zwischen Inhaltsmerkmal und Auswahlentscheidung; graue Schatzer
bedeuten keinen Uberzufalligen Zusammenhang.
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entschieden die Teilnehmenden, welches der beiden
Videos sie lieber bis zum Ende sehen wollen wirden.
Sie konnten sich auch daflir entscheiden, keines der
beiden Videos weiterzuschauen. Anschlieliend wurden
sie nach den Grunden fur oder gegen ihre Auswahl
gefragt, um tiefere Einblicke in die Entscheidungs-
prozesse zu gewinnen. Zur Analyse wurde eine bino-
miale Regression verwendet, bei der die abhangige
Variable angibt, ob ein Video ausgewahlt wurde (1)
oder nicht (0). Die Modellschatzung erlaubt es, den
Einfluss einzelner Inhaltsmerkmale sowie Merkmale
der Absender:innen auf die Auswahlwahrscheinlichkeit
zu bestimmen (Abb. 18). Um die Ergebnisse der quan-
titativen Untersuchung kontextualisieren zu kénnen,
haben wir den Teilnehmenden der Fokusgruppen
ebenfalls Videos von politischen Akteur:innen gezeigt
und sie nach Ihrer Einschatzung gefragt.

Junge Menschen sehen sich Angriffe nicht lieber an
Am auffalligsten: Entgegen den Ergebnissen aus
der Datenanalyse von Videos auf TikTok und Insta-
gram (siehe Kapitel 4.1) zeigt negatives Campaigning
(Angriffe) keinen signifikanten Einfluss auf die Aus-
wahlentscheidung der jungen Befragten. Das Atta-
ckieren politischer Gegner:innen wird von jungen
Menschen in Kurzvideos also nicht praferiert angese-
hen. Dass diese Videos trotzdem in der Gesamtschau
der Plattformen eine hohe Reichweite erzielen, kann
entweder daran liegen, dass andere Zielgruppen (z. B.
adltere Nutzer:innen) diese Videos bevorzugt ansehen
oder an algorithmischen Einstellungen, die Inhalte
mit Angriffen beglnstigen. Einzelne Jugendliche aus
den Fokusgruppen raumen ein, Videos mit Angrif-
fen gerne zu sehen und begriinden dies mit einem
Unterhaltungswert:

J[...] wenn jetzt irgendwie ein Politiker ganz scharf
anfdngt, gegen irgendwelche anderen Politiker zu schie-
Jsen oder gegen andere Parteien zu schiefsen und so fast
so radikal wird, dann schaue ich mir das schon gerne
an [...]. Nicht unbedingt, [...] weil ich das untersttitze
50, sondern weil ich es einfach einerseits unterhaltsam
finde und das mich irgendwie catcht. Aber das hat jetzt
nichts mit der politischen Meinung zu tun, sondern ich
finde es dann auch irgendwo witzig.”(m, 17, Schiler)
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J[..Joft gibt es da halt auch viel Streit und so und dann
gucke ich halt so, was da so flir Argumente gegentiber
gibt.”(m, 16, Schuler)

Jugendbezug und direkte Ansprache statt Eigenlob
Positive Selbstdarstellung hat hingegen einen eindeu-
tig negativen Effekt: Videos, die eigene Kompetenzen,
Werte oder Erfolge betonen, werden im Schnitt 24
Prozent seltener von der jungen Zielgruppe ausge-
wahlt als Videos ohne solche Kommentare. Statt Uber
sich selbst oder politische Gegner:innen zu sprechen,
sollten politische Akteur:innen und Influencer:innen
sich auf ihr Zielpublikum fokussieren. Denn eine
direkte Ansprache (z. B. ,An euch junge Menschen ...")
steigert die Wahrscheinlichkeit, dass das Video wei-
ter angesehen wird, um 17 Prozent. Bereits in den
Fokusgruppen wird diese Vorliebe fur eine personliche
Bezugnahme deutlich:

,Dann fdnde ich es gut, wenn am Anfang vielleicht
irgend so ein Beispiel kommt, wo man sich halt selber
angesprochen fuhlt.” (w, 23, Studentin)

,Quasi ein Gesprdch unter vier Augen auf gut Deutsch.
[...]Ich sag mal ein ehrliches Gespréich.”(m, 23, nicht
erwerbstatig)

Interessanterweise weist ein Bezug zu jungen Men-
schen oder ein Verweis auf die Belange und Interes-
sen kunftiger Generationen in der Ansprache jedoch
keinen signifikanten Einfluss auf. Junge Menschen
wollen also angesprochen werden, allerdings nicht
altersgruppenspezifisch oder mit Zukunftsmusik.

Bitte nicht tanzen, danke

Weder Wahlaufrufe noch Appelle zum Parteibeitritt
oder zu Online- oder Offlinehandlungen haben einen
signifikanten Einfluss auf die Auswahlwahrscheinlich-
keit. Dies mag auch der Tatsache geschuldet sein,
dass das Experiment nach der Bundestagswahl
2025 durchgefuhrt wurde und das Interesse und
die Relevanzwahrnehmung von Wahlaufrufen mog-
licherweise abgeklungen war. Von den getesteten
TikTok-typischen Gesten und Handlungen zeigen nur
Tanzen bzw. Bewegungsablaufe einen signifikanten
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Effekt - allerdings einen klar negativen: Wird in Videos
getanzt, verringert sich die Wahrscheinlichkeit der
Auswahl um 45 Prozent. Dieses Ergebnis weist
darauf hin, dass junge Menschen von politischen
Akteur:innen per Kurzvideos auch wirklich politischen
Content geliefert bekommen wollen.

Videos, die sich mit dem Thema Migration auseinan-
dersetzen, haben eine grolRere Chance ausgewahlt zu
werden. Hingegen sind Videos ohne klaren politischen
Themenbezug oder mit Bezug zum Themenkomplex
Wahlen nicht attraktiv fur die Teilnenmenden.

Auswahlgrinde: Thema und Storyline scheinbar
im Fokus

Bei der Auswahlentscheidung zeigen sich deutliche
Parallelen zwischen den Grinden fUr und gegen das
Weiterschauen von Kurzvideos. Befragte, die sich
fUr ein Video entscheiden, nennen am haufigsten,
dass sie das Video angesprochen hat (50 %). Dabei

Abb. 19: Bereitschaft zur Anschlusskommunikation

... das Video liken/kommentieren/speichern.

... mir das Profil anschauen und ggf. folgen.

... mich Uber die Person im Video informieren
(z. B. googlen).

bleibt offen, was sie genau angesprochen hat. Das
ebenfalls hohe Interesse am Thema (46 %) sowie
die Neugier auf den weiteren Verlauf (39 %) deuten
darauf hin, dass Inhalt und Spannungsaufbau eine
entscheidende Rolle spielen. Befragte, die sich gegen
alle vorgeschlagenen Videos entscheiden, geben
spiegelbildlich am haufigsten an, dass die Videos sie
nicht angesprochen haben (74 %). Das kann sehr sub-
jektive Grunde haben, doch auch hier sind fehlendes
Interesse am Fortgang (30 %) und am Thema (28 %)
zentral, wodurch der Inhalt erneut als relevanter
Bezugspunkt herausgestellt wird. Weitere, weniger
haufig genannte Grunde liegen auf beiden Seiten
in der Sympathie bzw. fehlenden Sympathie gegen-
Uber den gezeigten Personen (25 % vs. 19 %) oder
in der positiven bzw. negativen Wahrnehmung der
Bearbeitung (22 % vs. 15 %). Personliche Bekanntheit
bzw. Unbekanntheit (17 % vs. 13 %) und emotionale
Reaktionen (15 % vs. 11 %) spielen in beide Richtun-
gen nur eine marginale Rolle.

Anteil in Prozent (gerundet)

... das Video an Freund:innen schicken/teilen. 1 -
I } } } |

0

sehr wahrscheinlich . eher wahrscheinlich

. teils/teils

25 50 75 100

. eher unwahrscheinlich . sehr unwahrscheinlich

Fragetext: ,Stell dir vor, du hdttest dieses Video auf Instagram oder TikTok gesehen. Wie wahrscheinlich ist es, dass du nach dem Ansehen
dieses Beitrags folgendes tun wiirdest? Wahle alle Optionen aus, die auf dich zutreffen. Ich wiirde...”
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5. Handlungsempfehlungen

und Ausblick

Die folgenden Handlungsempfehlungen sollen mode-
rat-demokratischen Akteur:innen evidenzbasiert
strategische Anregungen und praktische Tipps an
die Hand geben, um ihre Sichtbarkeit auf Kurzvideo-
Plattformen zu erhdhen und ihre Kommunikation
empathischer an den Einschatzungen und Bedurfnis-
sen junger Menschen auszurichten. Junge Menschen
sollten dort adressiert werden, wo mehrheitlich ihre
Lebensrealitat und Informationsquellen - also vor
allem TikTok und Instagram - liegen und zwar auf
allen Ebenen politischer Gestaltung: Bund, Lander
und Kommunen. Gerade lokale Politik berthrt junge
Menschen haufig unmittelbar; Engagement in Jugend-
parlamenten oder Landesjugenden ist fUr viele ein
Einstieg in demokratisches Handeln.

Die Empfehlungen versprechen keine garantierte
Viralitat; Plattformdynamiken bleiben komplex und
allzu oft undurchschaubar. Sie basieren in erster Linie
auf den vorliegenden Befunden und beabsichtigen,
systematisch wirksame Hebel zu identifizieren und
zu nutzen, statt kurzfristigen Trendlogiken zu folgen.
Die strategische Aufgabe liegt darin, sensibel auf
BedUrfnisse und Winsche junger Generationen auf
Social Media einzugehen und dadurch Wirksamkeit
zu entfalten. Praktisch gilt es, die Architektur und
Affordanzen der Plattformen besser zu verstehen
und so organisatorisch, technisch und gestalterisch
zu optimieren.

Strategische Hinweise e Praktische Tipps®

o

denzbasierten Winsche junger Menschen entwickelt.

1. Politische Prasenz auf TikTok und
Instagram: kein Ob, sondern Muss

Kurzvideo-Plattformen sind flr viele junge

Menschen ein naturlicher und priorisierter
Ort politischer Information und Meinungsbildung.
Fur politische Akteur:innen ist daher kontinuierliche
Prasenz erforderlich - auf Bundes-, Landes- und kom-
munaler Ebene. Parallel sollte die kritische Begleitung
der Plattformen (Regulierung, Rechtsdurchsetzung,
Werte- und Jugendschutzstandards) nicht nachlas-
sen; demokratische Begegnungsraume mussen auch
dort Rechtsnormen und gesellschaftlichen Werten
genUgen. Prasenz allein reicht jedoch nicht, denn auf
das Wie kommt es an. Dabei sollten die Unterschiede
in Plattformzielgruppe, -architektur und -affordan-
zen berucksichtigt werden. Im Wesentlichen geht
es um gelungene Ubersetzung von Politik an junge
Menschen im Social-Media-Raum.

Jede Kommunikation braucht eine Strategie.

Vor dem Start eines Accounts sind Ziele, Ziel-
gruppen und Themenschwerpunkte zu definieren,
im besten Fall in engem Dialog mit der Zielgruppe.
Prozesse fur Kanalmoderation, -Kennzeichnung und
Impressum gilt es vorab zu klaren.

2. Authentizitat ist das Allerwichtigste

Authentizitat entsteht Uber Konsistenz, Intimi-
tat, Alltaglichkeit und Unmittelbarkeit und wirkt
als Vertrauensanker.” Sie ist strategisch wichtiger als
der Versuch, einen kinstlich ,jungen” Stil zu imitieren,

. Die praktischen Tipps sind in Kooperation mit den studienbegleitenden Kommunikationsexpert:innen sowie anhand der evi-

7. Nach dem Kommunikationswissenschaftler Simon Libke (2022) zeigt sich Authentizitat in der Politik darin, ob jemand Uber
verschiedene Auftritte hinweg eine klare Linie verfolgt (Konsistenz), persénliche Einblicke zuldsst (Intimitat), alltagsnah und
bodenstandig wirkt (Alltdglichkeit) und auch mal spontan oder ungeschliffen auftritt (Unmittelbarkeit).
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denn die junge Zielgruppe merkt und missbilligt, wenn
sich eine Person verstellt. Externe Ruckmeldungen
(moglichst von jungen Menschen) sind sinnvoll, weil
Selbsteinschatzungen zum ,eigenen authentischen

Stil” leicht blenden.
e Es empfiehlt sich, den Auftritt zu wahlen, der zu
der Person passt und gestalterische Elemente
(Sticker, Musik, Duette/Stitches) nur nutzen, wenn sie
Inhalt und Personlichkeit stltzen. Jungen Menschen
entgeht nur selten, wenn man mit der Nutzung der
Plattformen und dem Format des Kurzvideos frem-
delt. Unauthentische Auftritte, wie Steifheit oder
KUnstlichkeit, kdnnen dafur sorgen, dass Botschaften
gemieden werden, nicht oder gar falsch verstanden
werden und teilweise sogar als unangemessenes
Eindringen in die Lebensrealitdt junger Menschen
verstanden werden. Wenn die Personalisierung nicht
tragt, kdnnen alternativthemenspezifische Clips oder
Mitarbeitende eingesetzt werden, denen das Format
liegt. Kurzvideos, die junge Menschen erfolgreich
ansprechen, mussen keine Jugendworter enthalten
oder Zwischensequenzen mit Memes einspielen. Auch
ernste oder ,altmodische” Kameraauftritte, als One-
Take aufgenommen, kdnnen den gleichen Erfolg haben
wie moderne und humorvolle Beitrage, wenn sie nur
glaubwurdig und fur die Zielgruppe interessant sind.

Insofern lohnt es sich, in Ruhe zu evaluieren, welches
Format, welcher Stil und welche Inhalte zu der:dem
Protagonist:in des Accounts aufrichtig passen und
Wiedererkennungswert besitzen. Es empfiehlt sich,
eine kurze Stilrichtlinie mit Do/Don't-Beispielen und
ein wiederkehrendes Format flr Wiedererkennung
anzulegen, sowie Feedbackschleifen mit jungen Test-
gruppen zu etablieren.

Beispiel: Der ehemalige Vizekanzler Robert Habeck
(BUndnis 90/Die Grunen) spricht auf seinen Accounts
meist sachlich, direkt und mit nur wenigen gestalte-
rischen Elemente in die Kamera. Sein stilistisch recht
schlichtes Statement-Video, das er drei Tage nach
der Bundestagswahl 2025 postete, erreichte mehr
als 600.000 Views.
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3. Wer verstanden werden will, spricht
verstandlich

Verstandlichkeit ist eine demokratische Zu-

gangsfrage. Komplexe Ziele und Plane brau-
chen eine einfache und klare Sprache sowie einen
Aufbau, der Selbstwirksamkeit adressiert, ohne in
Populismus zu kippen. Es gilt, nachvollziehbar darzu-
stellen, welche Relevanz das angesprochene Thema
auch fur den gegenwartigen Alltag der Zielgruppe
hat. Abstrakte Zukunftsplane kdnnen bereits zu
distanziert wirken. Wer sich nicht angesprochen
und abgeholt fuhlt, schaltet ab - oder swiped weiter.

Fachbegriffe, Fremdworter und lange Satze
e sind nur dann hilfreich, wenn sie prazise erklart
werden. FUr die Verstandlichkeit ist auch entschei-
dend, wie das Video aufgebaut ist. Inhalte sollten
einer klaren Abfolge folgen (z. B. Problem - Ziel -
Losungsweg oder Skurrilitat - Fakt - Auflosung -
Erklarung). Eine schnittgestutzte Gliederung, kurze
Overlays und durchgangig eingesetzte Untertitel ver-
bessern zusatzlich die Struktur. Der Einstieg kann als
emotionaler (aber nicht populistischer) Hook geplant
sein (z. B. mit Bezug auf Verwirklichung, Beteiligung
oder Kontrolle). Ebenso wichtig sind Bild-Ton-Koha-
renz und kurze Erklarungen fur Fachbegriffe. Unter-
titel haben nicht nur einen inkludierenden, sondern
auch einen praktischen Mehrwert: Sie ermdglichen

es, Videos in lauten oder offentlichen Umgebungen
anzuschauen.

4. Auf plumpe Selbstdarstellung ver-
zichten, Erfolge an Inhalt kniipfen

Gerade im Wahlkampf sind bisherige Leis-

tungen relevant, aber nur dann glaubwurdig,
wenn sie an konkrete Inhalte und Lebensrealitaten
ruckgebunden sind. Niuchterne oder emotionale
Leistungsdarstellung, die begrundet und sachlich
ist, kann Interesse erzeugen und Vertrauen starken,
Uberschwangliche Triumphkommunikation kann hin-
gegen den Eindruck hinterlassen, Politik ginge blol3
um Gewinnen und Verlieren.
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e Erfolge sollten als kurze Cases dargestellt wer-

den (z. B. mit der Abfolge Ausgangslage - Mal3-
nahme - Ergebnis im Alltag). Auf Superlative sollte
verzichtet werden, und Belege sind stets zu nennen.
Der Anteil an Selbstbezug sollte begrenzt sein, wah-
rend der Informationsbezug und der Nutzen fur junge
Zielgruppen im Vordergrund stehen. Abschliel3end
ist sicherzustellen, dass klar kommuniziert ist, wer
fur den Erfolg verantwortlich ist.”

5. Jugendliche ernst nehmen, heift ihre
Wirklichkeit ernst nehmen

Es gibt nicht ,die Jugend” und nicht ,das Jugend-

thema". Relevanz entsteht, wenn Beitrage an
aktuelle Lebensumstande und konkrete politische
Taten anschlie3en; ferne Zukunftsversprechen allein
wirken haufig entrtickt und wenig greifbar.
e Themen sollten entlang typischer Lebenssitua-

tionen geplant werden, wie Schule, Ausbildung,
Studium, Einstieg ins Berufsleben, Wohnen oder
Mobilitat. Explizite Verweise auf junge und kom-
mende Generationen sollten situativ eingesetzt
werden, und stets sollte der unmittelbare Bezug
herausgearbeitet werden, zum Beispiel: ,Was tun
wir heute, um X zu l6sen?”. Videos mit expliziten

Verweisen auf junge oder zukUnftige Generationen
erzielen in der Regel eine hohere Reichweite.

6. Soziales braucht Special Care

Sozial-, Wohlfahrts-, Umwelt- oder Gesund-

heitsthemen sollten nicht ins Hintertreffen
geraten, welil sich auf polarisierende Hype-Themen
zwecks Reichweite konzentriert wird, die gerade die
Agenda beherrschen. Glaubwirdige Stimmen und die
Anbindung an den Alltag erhdhen die Sichtbarkeit,
ohne Effekthascherei zu betreiben. Es sollte daher
Uberdacht werden, wie und von wem Uber diese

Themen gesprochen wird.

e Fur mehr Sichtbarkeit ist es ratsam, junge
Mandatstrager:innen, Jugendliche oder

Jugendgremien als Mit-Erzahlende einzubinden.
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Forderungen, Fortschritte und Missstande sollten
knapp und belegbar prasentiert werden, wobei ein
deutlicher Bezug zum jugendlichen Alltag im Hier und
Heute hergestellt wird. Empfehlenswert ist aulRerdem
die Kooperation mit passenden Influencer:innen,
wenn diese Zugang zu relevanten Zielgruppen eroff-
nen und den Themen auf kreative Weise Aufmerk-
samkeit verschaffen kénnen.

7. Kritik ja, aber mit Stil und Inhalt

Junge Zielgruppen erwarten trotz algorith-
mischen Negativitdtsbias einen sachlichen,
professionellen Ton. Zuspitzung ist legitim, wenn sie
nachvollzienbar begrindet ist; personliche Angriffe

sind kontraproduktiv.
e Es ist sinnvoll, Aussagen Dritter mithilfe von
Stitches oder Duetten Schritt fur Schritt ein-
zuordnen, Gegenargumente strukturiert aufzubauen
und Quellen anzugeben, um auf diese Weise Debat-
ten anzustol3en. Ebenso empfiehlt es sich, den Unter-
haltungswert nicht mit politischer Wertschatzung zu
verwechseln, sondern deliberative Standards sichtbar
zu machen. Auf diese Weise wird nicht nur die eigene
Position gescharft, sondern auch die differenzierte
Meinungsbildung unterstutzt; zugleich wirkt das
Vorgehen auf junge Zielgruppen respektvoll und
glaubwdrdig.

8. Radikalen Populismus und Extre-
mismus kontern

Populistische oder extreme Videos erreichen

aufInstagram und TikTok oft eine grol3e Reich-
weite. Das liegt jedoch nicht zwingend daran, dass die
junge Zielgruppe sie gut findet. Oft werden ihre Kom-
mentarspalten fUr hitzige Diskussionen genutzt; diese
Reaktionen und Interaktionen sorgen dafur, dass das
Video vom Algorithmus bevorzugt wird. Jungen Men-
schenist laut eigenen Angaben Ehrlichkeit wichtig, sie
lehnen plumpe Selbstdarstellung bei Politiker:innen
ab und wollen nicht, dass Uber andere hergezogen
wird. Dieses Wissen kdnnen moderat-demokratische
Akteur:innen nutzen und ruhig aufzeigen, inwiefern
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extremistische Akteur:innen unehrlich, selbstdarstel-
lerisch und aggressiv auftreten.

Besonders wirkungsvoll ist es, Reaktionen in

knappen Formaten wie Faktenchecks oder
,Mythos/Wirklichkeit'-Vergleichen zu planen. Perso-
nalisierte Angriffe sollten dabei vermieden werden;
stattdessen ist es ratsam, Positionen und Belege
direkt zu adressieren. Stitches und Duette bieten
gute Moglichkeiten, sich unmittelbar mit problema-
tischen Inhalten auseinanderzusetzen und diese zu
widerlegen. Sie kdnnen zudem das reine Posten eines
Beitrags in einen diskursiven Kommentar verwandeln
und so zur Meinungsbildung auf Basis verschiede-
ner Perspektiven beitragen. Empfehlenswert ist es
aullerdem, Frequenz und Kriterien fur Reaktionen
vorab zu definieren und weiterfUhrende Ressourcen
zu verlinken. Beispiel: Der Berliner SPD-Abgeordnete
Marcel Hopp, MdA, widerlegte 100 Tage lang bis zur
Europawahl taglich in einem Kurzvideo auf TikTok
und Instagram eine Aussage der AfD (z. B., dass
es keinen Gender-Pay Gap zwischen Mannern und
Frauen in Deutschland gebe), in dem er schriftliche
oder wortliche Zitate der Partei einblendete, kritisch
einordnete und ihnen faktisch begegnete.

9. Selfie, Filter, Schnelligkeit: Es zahlen
der Anfang und die Glaubwiirdigkeit

Wiedererkennbarkeit und Basisqualitat sind

wichtiger fur den Aufbau eines Social-Media-
Accounts als gestalterische Fulle. Die Befragung und
das Experiment zeigen, dass in der Regel weniger
mehr ist. Von politischen Akteur:innen wird nicht
erwartet, dass sie die technisch-gestalterischen
Moglichkeiten der Plattformen voll ausnutzen und
einsetzen. Filter kdnnen sogar eher zu Skepsis bei-
tragen, wahrend der Selfie-Modus Unverfalschtheit
vermitteln kann. Es gilt jedoch auch hier: Authentizi-
tat sticht. Die ersten Sekunden entscheiden zudem
daruber, ob ein relevanter Teil der Zielgruppe weiter
zusieht (Anggraeni & Rofiah, 2024; Lee et al., 2025).
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Ein kurzes, personalisiertes Intro kann als Wie-

dererkennungsanker dienen. In den ersten
drei Sekunden sollte ein klarer Hook gesetzt werden.
Ebenso wichtig sind ein sauberer Ton und ein ruhiges
Bild; beim Schnitt empfiehlt es sich, auf eine Bot-
schaft pro Sequenz zu achten. Ein konsistentes Kon-
zept erleichtert den Nutzer:innen die Orientierung.

Beispiel: AuBenminister Johann Wadephul bedient
sich wiederkehrender Formate und Kategorien, wie
etwa Q&As, Lander-Briefings oder der Rubrik ,Ist
russische Desinformation immer noch so verricke?”.

10. Demokratische Interaktionen:
Bisher meist in der Theorie

Politische Videos leben nicht - anders als die

Communities von Influencer:innen - von einer
intensiven Interaktionsbeziehung. Auffallig ist, dass
junge Menschen die Moglichkeit zu direktem Kontakt
via Social Media in der Theorie schatzen, in der Praxis
jedoch selten nutzen. Sicherlich k&nnten politische
Akteur:innen versuchen, die Grunde dafur zu verste-
hen und auf einen intensiveren Austausch setzen,
sodass junge Menschen sich mehr wahrgenommen
fUhlen und nicht scheuen, sich politisch einzubrin-
gen. Insbesondere gilt das fur Themen, die junge
Menschen unmittelbar betreffen und bei denen der
Eindruck entsteht, dass lediglich Uber sie gesprochen
wird. Ein aktuelles Beispiel: Die Wehrdienst-Debatte
oder das Smartphone-Verbot an Schulen.
e Um Interaktionen anzukurbeln, kann es helfen,

zeitlich begrenzte Q&As oder digitale Sprech-
stunden anzubieten, Umfragen zur Themenpriori-
sierung durchzuftihren und einen klaren Rickkanal
wie ein Kontaktformular oder eine Office-Adresse
bereitzustellen. Wichtig ist aulerdem, mit den Ergeb-
nissen und dem Fortgang von Umfragen transparent
umzugehen. Fragen kdnnen anonym eingereicht,
vorgelesen und anschlielend fUr alle beantwortet
werden. Im Tonfall ist eher ein Gesprach als ein Vor-
trag ratsam: dialogisch, ruhig und wertschatzend.
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11. Influencer:innen — Zugang tiber
Vertrauenspersonen

Viele junge Menschen folgen eher politischen

Influencer:innen als Parteien, da sie diese als
unabhangiger und ehrlicher empfinden. Die kreativen
Gestaltungsformate der Videos von Influencer:innen
werden in der Regel ebenfalls positiver bewertet als
bei Politiker:innen. Kurzum: Gezielte Kooperatio-
nen kdnnen neue Gruppen erschliel3en, sofern Ziel-
gruppenzuschnitt, Wertepassung und Transparenz
gewahrleistet sind; auch ohne formale Kooperation
lohnt sich die offene Informationsvermittiung.
e Esist sinnvoll, klare Kooperationskriterien und

eine transparente Kennzeichnungspraxis fest-
zulegen. Geeignete Partner:innen sollten sorgfaltig
gepruft und die zentralen Botschaften gemeinsam
erarbeitet werden. Den Influencer:innen bzw. Crea-
tors sollte im Rahmen definierter Qualitatskriterien
grol3e Freiheit in der Gestaltung gelassen werden.
Der Erfolg einer Kooperation sollte nicht allein an
der Zahl der Views gemessen werden, sondern auch

an Qualitatssignalen wie gespeicherten Beitragen
oder Klicks auf weiterfuhrende Informationen.

Beispiel: Der ehemalige Bundeskanzler Olaf Scholz
und der erfolgreiche TikTok Influencer Brooklyn ver-
zeichneten wahrend des Bundestagswahlkampfs
2025 mit ihren gemeinsamen Videos bis zu etwa
neun Millionen Views.

12. Sich Trends zu eigen machen

Besonders TikTok, aber auch Instagram-Reels

leben von Trends und Challenges. Trends sind
jedoch kein Selbstzweck. Selektiver Einsatz ist sinn-
voll, wenn der Trend zum eigenen Profil passt und
inhaltlich gefullt werden kann.

Aber: Popkulturelle Trends nicht nur kopieren - expe-
rimentelle Formate durfen auch aus der Politik selbst
kommen.
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e Es kann helfen, Trends regelmal3ig zu screenen,
nur wenige davon passend zu personalisie-
ren und stets einen eigenen Dreh hinzuzufugen.
Bei erkennbarer Fehlpassung sollten sie konse-
quent abgebrochen werden. Kurze Tests mit klei-
nen Zielgruppen helfen dabei, Reputationsrisiken
zu vermeiden.

Beispiel: Die Linken-Abgeordnete Caren Lay berappt
inihrem ,Rhabarber-Song” die Notwendigkeit eines
Mietendeckels; und die Jurastudentin und Aktivistin
Theresia Crone nutzt mit ihrem ,politischen Outfit-
Check” Mode als Zugang, um junge Menschen Uber
aktuelle politische Debatten aufzuklaren.

13. Substanz vor Reichweite

Prasenz auf Videoplattformen ist essenziell,

doch Algorithmen belohnen Vereinfachung,
Polarisierung und Zuspitzung. Politische Kommuni-
kation darf sich davon nicht treiben lassen. Formate
dienen als Brucke, Uber die demokratische Werte und
konkrete Losungen transportiert werden; langfristige
Glaubwurdigkeit wiegt mehr als kurzfristige Effekte.
e Vor der Veroffentlichung ist es wichtig, die

inhaltliche Checkliste durchzugehen, die
Kernbotschaft, Evidenz, Relevanz und den ndachs-
ten Schritt umfasst. Auf Turéffner-Clips sollten ver-
tiefende Erklarsticke zu politischen Fragen folgen,
die durch verlassliche Quellen und weiterfihrende
Dokumente gestutzt werden. Zudem empfiehlt es
sich, einen klaren Ziel- und Beitragsmix festzulegen,
der Informationsbeitrage priorisiert und nur gezielt
auf leichte Einstiege setzt. Das unterhaltende Ele-

ment bleibt auf Kurzvideo-Plattformen zentral - auch
wenn es lediglich als Hook dient.
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Empfehlungen fur Personen, die mit
Jugendlichen zu Politik und Medien-
nutzung sprechen

Zu einer sensiblen politischen Informations-
vermittlung und einem pluralen Meinungsaus-
tausch zwischen demokratischen Kraften und
jungen Menschen kénnen nicht nur politische
Akteur:innen beitragen. Auch junge Menschen
selbst kdnnen ihr Mediennutzungsverhalten
reflektieren, einen kritischen Blick auf politische
Inhalte lernen und in ihrem Mut zur Teilhabe
gestarkt werden. Personen, die mit jungen
Menschen Uber Politik und Mediennutzung
sprechen (wie Eltern, Padagog:innen oder auch
Politfluencer:innen) kdnnen sowohl nach den
Bedarfen und Interessen der jungen Generation
fragen, als auch auf potenziell problematische
Rahmenbedingungen oder Nutzungen hinwei-
sen. Zum Beispiel:

* Instagram und TikTok sind keine &ffentlichen,
gemeinnUtzigen Orte, sondern private, gewin-
norientierte Plattformen.

* Social-Media-Plattformen bieten niedrig-
schwellige Moglichkeiten, sich direkt mit
Mandatstrager:innen und Mitburger:innen
politisch auszutauschen. Eine plurale und
konstruktive Nutzung davon kann dem demo-
kratischen Diskurs zutraglich sein.

* Inhalte direkt von politischen Akteur:innen
oder Influencer:innen haben keine journa-
listische Kontextualisierung, also keine kriti-
sche Einordnung.

* Der personliche Feed ist algorithmisch
gesteuert - so werden bestimmte Inhalte
vornehmlich angezeigt und andere nicht.
Sucht man nicht aktiv nach seriésen Nach-
richtenquellen, so verldsst man sich auf den
,News-find-me"-Effekt, der algorithmisch
selektiert, unvollstandig und tendenzids ist.
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* Influencer:innen haben nicht zwingend
eine politische oder journalistische Ausbil-
dung und kénnen auch Content im Auftrag
bestimmter Parteien oder Organisationen
posten.

° uvm.
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&J Dos

Klare Botschaften

Ansprache » Gut sortieren: Welche Kernbotschaft soll

vermittelt werden? Welche Informationen

Direkte Ansprache braucht es dafur?
Blick: In die Kamera blicken und ,Du” oder « Verstandlichkeit: kurze Satze, wenige
LIhr” nutzen. In wenigen authentischen Fachbegriffe oder Fremdworter + Unterti-
Fallen funktioniert auch ein ,Sie”. tel nutzen.

* Storyline: Inhaltliche Schritte (Problem,
Zielgruppenklarheit Ziel, L6sung) z. B. durch Schnitte nachvoll-
Auf Instagram und TikTok sind unterschied- ziehbar machen.

* Belege: Bei erhohter Komplexitat Quellenan-
gaben, Statistiken und Referenzen nutzen.

liche Zielgruppen (z. B. Altersstruktur)
unterwegs - One size does not fit all.

Kurz und schnell

Gleich zu Beginn: Hook setzen (3 Sek.) und ggf. Thema nennen; bei langsamen Sprecher:innen
Geschwindigkeit erhéhen (ggf. durch sprunghafte Schnitte), jedoch verstandlich halten.

Selfie und Affordanzen

Videos kdnnen im Selfie-Modus aufgenommen werden, solange Ton- und Bildqualitat nicht darunter
leiden. Filter und/oder Effekte kdnnen sparsam ausprobiert werden.

Trends und Humor

Beides darf vereinzelt eingesetzt werden, jedoch nicht als Ersatz fir inhaltliche Substanz. Eine
politische Referenz ist notwendig, auch wenn der Fokus des Videos nicht auf Politikthemen liegt.
Nahbarkeit

Junge Menschen winschen sich, dass sich Politiker:innen menschlich zeigen, z. B. Uber Dialog,
Interaktion und eine ehrliche Ausstrahlung.

Wiedererkennungswert

Die Kurzvideos sollten einen eigenen Stil und damit Erkennungsmerkmale entwickeln, z. B. durch
den immer gleichen Einstieg, Listicles, Stiches oder das Thema.

Call to Action & Interaktion

Online-Action mit Offline-Wirkung
Aufrufe zu Offline-Aktionen kommen gut an. Gleiches gilt fur Wahlaufrufe. Junge Menschen bringen
sich selten in Onlinediskussionen ein. Ermutigende Aufrufe kdnnen die Interaktion erhéhen.

(|
(X} Don'ts
(NS
Ansprache positive Selbstdarstellung (der eigenen
Person oder Partei), keine personifizierten,

C

Nichts Aufgesetztes
» Keine Extreme: Keine ausschlie8lich

~Hey Jugendliche!” ware kein guter Video- unverhaltnismaBigen Angriffe auf politi-

anfang. Gruppennennung ersetzt keine sche Gegner:innen

nahbare, einfihlsame und verstandnisvolle » Kein Drehbuch: Unnaturliche, kuratierte

Ansprache. Szenen oder Dialoge werden erkannt und
missbilligt.

* Keine ,,Kochanleitung": Rein unpolitische
Inhalte von politischen Akteur:innen sind
ungern gesehen.

Keine komplizierte und aufgesetzte Sprache

Langatmig, abstrakt und komplex: weder wird’s gemocht, noch verstanden. Auch gezwungene
Versuche, jung zu klingen (mit Jugendsprache bzw. -worten) funktionieren nicht.

Nicht von oben herab

Herabwurdigendes Verhalten gegentber anderen und oberflachliche Behauptungen finden junge
Menschen nicht gut und beides dient nicht dem demokratischen Dialog.

Keine Filter und Effekte

Zwar braucht es keine Filter, daftir aber guten Ton ein und stabiles Bild: schlechte Aufnahmequalitat
vermeiden.

Call to Action & Interaktion

Kein Like-Begging
Online-Handlungsaufforderungen, wie liken oder teilen, werden ungern gesehen.

Politische Kommunikation, noch dazu auf dem breiten Spektrum von Pressearbeit bis Social Media, ist
aufwendig. Nicht alle Mandatstrager:innen haben daflr aber Ressourcen und Mitarbeiter:innen. Wir
versuchen auf dieser Seite Dos and Don'ts fur politische Kurzvideos zusammenzufassen, die auch ohne
erhohten Ressourcenaufwand moglich sind.




How to Sell Democracy Online (Fast) September 2025

Die Autor:innen und das Team

Melanie Weiser ist Projektmanagerin im Schwerpunktbereich Resiliente Demo-
kratie. Dort betreut sie seit 2023 demokratiepolitische Projekte mit einem Fokus
auf junge Menschen und ihr demokratisches Mindset. Zuvor war sie unter
anderem im Bundestag an der Schnittstelle zum Ministerium fur Wirtschaft
und Klimaschutz tatig und arbeitete bei der Alliance for Securing Democracy
des German Marshall Funds in Brussel. Ihr Studium in den Bereichen Politik und
internationale Beziehungen sowie internationale Sicherheit absolvierte sie am
Bodensee, in Berlin und in den USA. Dabei lag der Fokus ihrer Studien auf der
globalen demokratischen Rezession und inneren sowie aulieren Gefahren fur
demokratische Systeme weltweit.

Dr. Pablo Jost ist Kommunikationswissenschaftler am Institut fir Publizistik der
Johannes Gutenberg-Universitat Mainz, wo er 2022 zu ,Popularitatsindikatoren
in der politischen Kommunikationsforschung” promovierte. Aktuell forscht und
lehrt er als Gastprofessor am Institut fur Journalistik und Kommunikationsfor-
schung an der Hochschule fur Musik Theater und Medien in Hannover. Aul3er-
dem ist er Vorsitzender des wissenschaftlichen Beirates der Forschungsstelle
Lfoneshift - Netzwerk gegen Hass im Netz und Desinformation” am Institut fur
Demokratie und Zivilgesellschaft (IDZ). In verschiedenen Projekten untersucht er
die Mobilisierung radikaler und extremistischer Protestbewegungen auf digitalen
Plattformen und deren Offline-Effekte.

Paulina Fréhlich wirkt seit September 2025 als Senior Expert in dem Programm
Demokratie und Zusammenhalt bei der Bertelsmann Stiftung. Sie war zuletzt
stv. Geschaftsfuhrerin beim Berliner Think Tank Das Progressive Zentrum und
verantwortete dort auch den Schwerpunkt ,Resiliente Demokratie”. Seit 2019
leitete sie die Demokratiekonferenz ,Innocracy”, gestaltete Dialog- und Diskurs-
raume und veroffentlichte als Co-Autorin mehrere Publikationen wie u.a. ,Die
Ubergangenen - Strukturschwach und Erfahrungsstark.” (2022). Nach ihrem
Studium griindete Paulina mit anderen die Initiative Kleiner Flnf, welche Menschen
darin unterstutzt, mithilfe ,radikaler Hoflichkeit” gegen Rechtspopulismus aktiv
zuwerden. Das politische Geschehen kommentiert sie u.a. fur Deutschlandfunk
Kultur, sowie regelmalig bei ,Die Frage des Tages” von Radio3.
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Hannah Fecher ist wissenschaftliche Mitarbeiterin am Lehrstuhl fur Politische
Kommunikation am Institut fUr Publizistik der Johannes Gutenberg-Universitat
Mainz. Sie hat ihren Master of Science in Kommunikationswissenschaft mit dem
Schwerpunkt Politische Kommunikation an der Universitat Amsterdam absolviert.
In ihrer Forschung beschaftigt sie sich mit dem Einsatz und den Wirkungen neuer
Technologien und Social-Media-Plattformen in der politischen Wahlkampfkom-
munikation. Ihr Fokus liegt darauf, wie digitale Innovationen Strategien, Inhalte
und Wahrnehmungen moderner Wahlkampagnen beeinflussen und welche
Auswirkungen dies auf die politische Meinungsbildung hat.

Sibylle Grébel arbeitet seit 2023 als Projektmanagerin im Programm Bildung &
NextGeneration der Bertelsmann Stiftung. Ihr Schwerpunkt liegt in der Politischen
Kommunikation und Kampagnenarbeit. Neben der empirischen Untersuchung,
wie junge Menschen mit politischen Inhalten besser erreicht werden kénnen,
verantwortet Sie die Zielgruppenansprache junger Menschen der Bertelsmann
Stiftung auf gennow.de. Vor ihrer Stiftungsarbeit war Sie unter anderem als
Beraterin bei Scholz & Friends sowie Jung von Matt tdtig und hat dort pramierte
Kampagnen im offentlichen Sektor begleitet. Sie hat Politische Kommunikation
sowie Kommunikations- und Kulturwissenschaften studiert.

Amber Jensen arbeitet seit 2023 als Projektmanagerin im Programm Demokra-
tie und Zusammenhalt der Bertelsmann Stiftung. Ihr Schwerpunkt liegt auf der
Beteiligung junger Menschen in politischen Prozessen. Daruber hinaus hat sie die
ersten TikTok-Kampagnen der Bertelsmann Stiftung im Rahmen der Europawahl,
der Debatte um das Gesellschaftsjahr und der Bundestagswahl 2025 initiiert und
setzt sich fur eine zielgruppengerechte Ansprache auf den Sozialen Medien ein.
Sie hat Psychologie, Berufliche Bildung mit Sozialpadagogik und Erziehungs- und
Bildungswissenschaft studiert.

Kira Schrodel ist seit Anfang 2025 als Projektmanagerin im Programm Demokratie
und Zusammenhalt der Bertelsmann Stiftung tatig. Ihr Arbeitsschwerpunkt liegt
auf der Frage, wie Werte in verschiedenen Politikfeldern gestarkt und umgesetzt
werden konnen - insbesondere durch die Forderung von politischer Teilhabe
junger Menschen. Zuvor war sie unter anderem fur die Organisation fur wirtschaft-
liche Zusammenarbeit und Entwicklung (OECD) sowie das Bundesministerium far
Wirtschaft und Klimaschutz tatig. Kira Schrodel hat Verwaltungswissenschaften
und Internationale Beziehungen studiert.
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Yannick Winkler ist seit November 2022 wissenschaftlicher Mitarbeiter im For-
schungsbereich Computational Communication Science am Institut fUr Publizistik
der Johannes Gutenberg-Universitat Mainz. Zuvor war er Mitarbeiter im Projekt
,Multilevel Flows of Political Communication on Facebook - A Computational
Approach Using Individual Digital Traces”, das an der JGU und der Universitat
Hohenheim angesiedelt war. Im Rahmen des Projekts wurde das Kommunikati-
onsverhalten von politischen Akteuren und Nutzern auf Facebook untersucht.
In seiner aktuellen Forschung beschaftigt er sich vorrangig mit dem Einsatz
von groflBen Sprachmodellen (LLMs) in der Kommunikationswissenschaft. Vor
seiner akademischen Laufbahn arbeitete er fur Abgeordnete auf Landes- und
Bundesebene.

Paula Lynn WeiBenseel ist seit 2023 als Projektmanagerin im Bereich Teilhabe
und Zusammenhalt bei der Stiftung Mercator. Dort betreut sie das Handlungs-
feld Gesellschaftlicher Zusammenhalt, in dem sie Projekte zur Forderung von
Begegnungen Uber gesellschaftliche Differenzen hinweg sowie zur Starkung
politischer Beteiligung begleitet. Sie ist Historikerin mit einem Schwerpunkt auf
Globalgeschichte und Biographieforschung. Zuvor arbeitete sie beim Goethe-
Institut und beim Volksbund Deutsche Kriegsgraberfursorge e.V.

Carla Agha Ebrahim arbeitet als Projektassistentin im Bereich Resiliente Demo-
kratie. Nach ihrem interdisziplinaren Bachelorstudium an der Leuphana Universitat
LUneburg, fokussierte sie sich im Masterstudium ,Current Democracies” an der
UPF Barcelona auf die Politikwissenschaft. Sie forschte unter anderem in den
Bereichen demokratische Innovation, (Rechts-)Populismus, Narrative nachhaltiger
Transformation, geschlechtsspezifischer digitaler Gewalt, sowie Liberalismus und
Kommunitarismus. Praktische Erfahrungen sammelte Carla an der Schnittstelle
von Wissenschaft, kreativer Konzeption und Kommunikation. lhre Leidenschaft
gilt der Gestaltung zukunftsfahiger, gerechter und nachhaltiger Demokratien.

Jan Kjell Lange wirkt als Junior Projektmanager in den Bereichen Resiliente
Demokratie und Green New Deal des Progressiven Zentrums mit. Im Fokus
stehen dabei die Projekte ,How to Sell Democracy Online (Fast)” und ,Transat-
lantic Dialogue on the Industrial Heartlands”, die seine Forschungsinteressen
an internationaler Demokratiepolitik und insbesondere der Rolle von transnati-
onalen Netzwerken in der Demokratiestarkung widerspiegeln. Zuvor arbeitete
er fUr einen Abgeordneten des Europaischen Parlaments in Brissel und in der
Europaischen Koordinierungsgruppe des Auswartigen Amtes in Berlin. Seine
Studien in ,European Public Policy” und ,International Affairs” schloss Jan an der
London School of Economics and Political Science, der Hertie School sowie der
Johns Hopkins Universitat (SAIS) ab.
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Partner

DAS

PROGRESSIVE

ZENTRUM

Das Progressive Zentrum ist ein unabhangiger
und als gemeinnutzig anerkannter Berliner Think
Tank. Seit dem Jahr 2007 setzt die Organisation mit
Studien, Publikationen und Veranstaltungen Impulse
fur den gesellschaftlichen Fortschritt. Ihr Ziel ist es,
Orientierung in politischen Debatten zu stiften und
mit ihrem Netzwerk eine Plattform fur Progressive
aus Deutschland, Europa und Nordamerika zu bie-
ten - und so einer zukunfsfahigen Gesellschaft ein
Stuck naherzukommen, die allen gleiche und gute
Lebenschancen ermdglicht.

@ Das Progressive Zentrum
@dpz_berlin
Q @dpz.berlin.bsky.social

WWW.progressives-zentrum.org

STIFTUNG
MERCATOR

Die Stiftung Mercator ist eine private, unabhangige
und gemeinnUtzige Stiftung. Seit 1996 fordert sie Pro-
jekte, die Teilhabe ermoglichen und den gesellschaft-
lichen Zusammenhaltin einer vielfaltigen Gesellschaft
starken. Sie engagiert sich fUr ein weltoffenes Europa,
eine grundrechtsbasierte digitale Transformation
sowie fUr sozial gerechten Klimaschutz - in Deutsch-
land, Europa und weltweit. Dem Ruhrgebiet fuhlt
sie sich als Heimat der Stifterfamilie in besonderer
Weise verbunden.

62

| BertelsmannStiftung

Mit ihren Projekten, Studien und Veranstaltungen
regt die Bertelsmann Stiftung Debatten an und
gibt Impulse fur gesellschaftliche Veranderungen.
Gemeinnutzige Arbeit und hachhaltige Wirkung sind
die Grundlagen ihres Handelns. Die Initiativen der
Stiftung zeigen nicht nur Losungen auf, sondern
schaffen empirisch gestutzte Orientierung in einer
breiten Offentlichkeit.

@ @Bertelsmann Stiftung
@bertelsmannstiftung
Q @bertelsmannst.bsky.social

www.bertelsmann-stiftung.de
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Appendix

Tab. Al: Accountliste Influencer:innen

Account (Instagram/TikTok) #Videos TikTok #Videos Instagram
fuchsberger 151 0
Weichreitetv_ 1 0
afelia 0 4
aljosha_aljosha__ 12 27
auf1.tv 0 150
aurelmertz 0 31
balaclava_graphics.bz 5 7
behamsarah 0 3
bjoern_banane 54 0
carlareemtsma 0 2
chef_maiki1 19 0
cult8877 124 0
daniela.sepehri/danielasepehri 15 128
demokrateam 0 11
derblauekanal 67 0
derloeffelbein 92 0
dianazurloewen 179 138
dievogtlaendischent 14 0
duzentekkal 0 123
elhotzo 0 2
evaschulz 6 20
fabiangrischkat 22 33
fraeulein_tessa 0 4
frank_thelen 0 42
frauloewenherz.de 15 22
h_lenah 42 0
hanneskreschel 88 0
hellipirelly 85 0
herr_anwalt/herranwalt 38 25
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Account (Instagram/TikTok)

#Videos TikTok #Videos Instagram

honeybalecta

hoss

its.daniel.brln
juliusboehm
kampfundkajal

kixy..44

klamaresi

kuglerslife
lauriikathleen
leavenoonebehind2020
leisnig.info
lillyblaudszun
linkskonservativer
louisadellert
Isdornheim
luisaneubauer/luisamneubaur
marvinneumann_official
michael_aus_chemnitz
mrpolitikmann
neuwelt?
nini_erklaert_politik
philiphopf
politikmitfreddy
politiktok4

privatbert
propangaspeter
raulkrauthausen

rezo

sallylisastarken

salwahoumsi

schwarz_rot_gold_4vier4/schwarz_rot_gold_5

sicherheitspolitik
teamschreiber

thatgrl.cy

287
0
212
136
59

57

186

37

43

41

65

37

33

84
96
197

37
101

22
12
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0
119
0
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42
40
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81
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Account (Instagram/TikTok)

#Videos TikTok

#Videos Instagram

thesimondavid
utopia_tv_deutschland
verenapausder
vicareich

wastarasagt
wehrhaftedemokratie
xobrandenburgxo
xsarahleee

youmocracy

76

18
11
0
0
66
15
44
0
0

0
0
3
10
94
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