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Executive Summary

Im Bundestagswahlkampf 2025 hatten Kurzvi-
deos auf Social-Media-Plattformen eine auler-
ordentliche Bedeutung fur die Ansprache junger
Wahler:iinnen. Instagram und TikTok standen
dabei besonders im Zentrum der Kommunika-
tionskampagnen. Denn junge Menschen nutzen
die Kurzvideos der beiden Plattformen immer
intensiver fUr ihre politische Meinungsbildung.
Doch wahrend die Parteien und Politiker:innen in
Deutschland sich mehr denn je den Herausforde-
rungen des Wahlkampfs auf Social Media stellen,
fehlt es bislang an umfassenden Analysen zu poli-
tischen Inhalten und Kommunikationsweisen auf
den beiden Plattformen. Unsere Studie mdéchte
dies andern und untersucht, welche Kommunika-
tionsstile, Ansprachen, Themen sowie Tonalitaten
in der heil3en Phase des Bundestagswahlkampfs
2025 auf Social Media im Mittelpunkt standen
und welche parteispezifischen Besonderheiten
dabei zu beobachten waren. Daflir wurden insge-
samt 18.270 Kurzvideos (13.669 Instagram-Reels
und 4.601 TikToks) von 668 Instagram- und 252
TikTok-Accounts der Parteien und Politiker:innen
des 20. Deutschen Bundestags zwischen dem 1.
Januar und dem 23. Februar 2025 analysiert. Im
Ergebnis lasst sich festhalten:

1. Stil und Ansprache

«  Plattformspezifische Affordanzen’: Parteien und
Politiker:innen verwendeten typische Funktio-
nen wie den Selfie-Mode (am haufigsten bei
der AfD) und Infografiken (besonders bei der
Linken). Allerdings fiel die Nutzung der Affor-
danzen insgesamt relativ zurtickhaltend aus.

« Jugendbezug und direkte Ansprache: Uber die
Halfte der Beitrage (53 %) stellte einen Bezug
zu jungen Menschen und zukunftigen Genera-
tionen her; 76 % der Videos setzten auf alters-
unabhangige direkte Anrede (,du”, ,ihr”). Die
Grunen und Die Linke adressierten Jugend-
themen am haufigsten, die AfD am wenigsten.

*  Mobilisierung durch Calls to Action: Wahlaufru-
fe dominierten die Formen politischer Mobili-
sierung in Kurzvideos auf Social Media. Rund
50 % aller Beitrage forderten zur Wahlbeteili-
gung auf. Auch digitale Mobilisierungsaufrufe
wie zum Teilen oder Liken von Inhalten wur-
den vergleichsweise haufig genutzt.

2. Themen & Tonalitat

* Thematische Schwerpunkte: Die Wahl selbst
war mit Abstand das haufigste Thema aller
Kurzvideos (41 %). Ohne konkreten Wahlbe-
zug folgten die Themen Migration (7 %) und
Wirtschaft (6 %).

« Tonalitdt: Insgesamt Uberwog positive Dar-
stellung der eigenen Parteipolitik (64 % der
Beitrage). Inhalte auf TikTok waren jedoch
konfrontativer als auf Instagram: Angriffe auf
politische Gegner:innen kamen dort fast 12
Prozentpunkte mehr vor. Moderat-demokrati-
sche Parteien (CDU/CSU, SPD, Gruine, FDP, Lin-
ke) setzten starker auf positive Inhalte, wah-
rend AfD und BSW gezielt auf Polarisierung
und Angriffe setzten. Nach dem Beschluss des
EntschlieBungsantrags zur Migrationspolitik
verscharfte sich der Ton aller Parteien kurz-
fristig, kehrte zum Wahlkampfende jedoch zu
positiverer selbst-fokussierter Kommunika-
tion zuruck.

Unsere Analyse verdeutlicht, dass Parteien und
Politiker:innen im Bundestagswahlkampf 2025
Instagram und TikTok nutzten, um junge Ziel-
gruppen systematisch anzusprechen und zu mo-
bilisieren. Trotz starker Entwicklungen in Anzahl
und Ausgestaltung der Kurzvideos - etwa in der
Nutzung direkter Ansprache und mobilisierender
Formate - bleibt fUr die Anpassung an plattform-
spezifische Kommunikationsstile bei zukunftigen
Wahlkampfen noch viel Luft nach oben. Migration
erwies sich erneut als zentrales und polarisieren-




des Thema, das zu einer Verscharfung des Kom-
munikationsstils - auch unter moderat-demokra-
tischen Akteur:innen - beitrug. Insgesamt legen
die Studienergebnisse nahe, dass eine professio-
nellere, kreativere und konstruktivere Nutzung
von Social Media entscheidend fur den kunftigen
Erfolg politischer Kommunikation bei jungen Ziel-
gruppen sein wird.




I. Einleitung

Gysi tanzt, #KanzlerEra, Merz Vibes - politischer
Content war in den Sozialen Medien wahrend
des Bundestagswahlkampfs 2025 beliebt. Denn
zwei Drittel der Menschen in Deutschland sind
regelmalig auf Social-Media-Plattformen unter-
wegs, Tendenz steigend (Muller, 2024). Dabei ver-
bringen unter 30-Jahrige mit Uber einer Stunde
am Tag verglichen mit anderen Generationen
die meiste Zeit in ihrem Feed (Mduller, 2024). Sie
zahlen Soziale Medien aulBerdem zu ihren wich-
tigsten Informationskanalen fur Nachrichten und
Politik (Schnetzer et al., 2024). Im Gegensatz zu
dlteren Generationen greifen junge Menschen
eher auf den fur Social Media aufbereiteten poli-
tischen Content zurlck als auf Webseiten oder
Printangebote von Zeitungen oder Parteien. Die
aktive und bewusste Suche nach Informationen
wird bei jungeren Generationen zunehmend sel-
tener (Behre et al.,, 2024). Konsumierte Inhalte
werden durch die Algorithmen der Social-Me-
dia-Plattformen kuratiert (European Parliament,
2023). Dabei dominieren besonders Kurzvideos
den Social Media Konsum: Das Scrollen durch
Clips hat in dieser Altersgruppe das Lesen von
statischen Posts im Feed sowie aktiveres Verhal-
ten wie das Liken, Posten und Teilen von Content
Uberholt (MUller, 2024).

Doch wahrend mehr als 70 % der jungen Men-
schen in Deutschland die Sozialen Medien fur
einen sehr wichtigen Ort fur die politische Mei-
nungsbildung ihrer Altersgruppe halten, bewer-
ten etwa genauso viele die kommunikativen Fa-
higkeiten deutscher Politiker:innen und Parteien
auf den Plattformen als schlecht oder sehr schlecht
(Institut fur Generationenforschung, 2025). Sie
wunschen sich zudem eine bessere politische
Ansprache - online wie offline (Okroi & Wendt,
2024) - denn junge Menschen haben das Gefuhl,
dass ihre politischen Stimmen weder gehort wer-
den noch von Bedeutung sind (Kligler-Vilenchik &
Literat, 2025). Zwar sinkt ihr Vertrauen in demo-

kratische Akteur:innen und Institutionen (Voda-
fone Stiftung, 2024; TUI Stiftung, 2024; Institut
fur Generationenforschung, 2024; Schérghuber
Gruppe, 2025), gleichwohl ist die junge Genera-
tion entgegen der lange vorherrschenden 6ffent-
lichen Meinung zunehmend politisch interessiert
(Behre et al., 2024; Presse- und Informationsamt
der Bundesregierung, 2025).

Auf Social-Media-Plattformen wollen Politiker:in-
nen die Distanz zur jungen Generation Uberwin-
den (Albertazzi & Bonansinga, 2024; Cremers et
al., 2022). Die kurzen Videos bieten politischen
Akteur:innen die Moéglichkeit, junge Nutzer:innen
niedrigschwellig mit ihren Inhalten zu erreichen
und ermoglichen es ihnen so, ihre Botschaften di-
rekt und ohne journalistische Einordnung an die-
se Zielgruppen heranzutragen (Cartes-Barroso et
al., 2025). Angesichts der gestiegenen Relevanz
von Instagram und TikTok, den beiden gréRten
visuellen Plattformen in Deutschland (Behre et
al., 2024), ist es daher nicht verwunderlich, dass
Kampagnenteams aller Parteien im Bundestags-
wahlkampf 2025 verstarkt auf Kurzvideos fur die
Ansprache von Jungwahler:innen setzten (Wetz-
ler & Kiess, 2025) und so den erstmals im Europa-
wahlkampf 2024 festgestellten Trend einesimmer
starker auf Social Media verlagerten Wahlkampfs
fortsetzten (Bosch, 2024).

Jedoch scheinen populistische und populistisch
radikale/extreme Parteien? in diesem Feld einen
kommunikationsstrategischen Vorsprung gegen-
Uber den Social Media Kampagnen moderat-de-
mokratischer Parteien3 zu haben. Sowohl bei der
Europawahl als auch bei den Landtagswahlen in
den ostdeutschen Bundeslandern im Jahr 2024
erzielte die AfD mit ihren Social Media Beitragen
eine hohe Reichweite (Fielitz et al., 2024). Erste
vergleichende Analysen zur Reichweite der Par-
teien im digitalen Bundestagswahlkampf 2025
stellen das Narrativ der unangefochtenen Domi-



nanz der AfD in den Sozialen Medien infrage (Feh-
rensen & Berlin, 2025; B6hmer et al., 2025; Ried|
et al., 2025; ISlerka, 2025). Sie nehmen Parteien
aus dem gesamten Parteienspektrum in den
Blick, konzentrieren sich dabei aber vor allem auf
Variablen wie Reichweite und Interaktionsraten
politischer Accounts sowie vereinzelt im Fall von
TikTok auf die Kategorien Themen und Tonalitat.
Obwohl die Rolle von Formaten wie Instagram
Reels und TikToks im digitalen Wahlkampf bereits

breit diskutiert wird, fehlt es bislang an ganzheit-
lichen Untersuchungen, die sich mit den /nhal-
ten der Videos befassen. Unsere Analyse setzt
genau hier an und geht der Frage nach, welcher
Kommunikationsweisen und Themen sich Politi-
ker:innen und Parteien des gesamten politischen
Spektrums im Social-Media-Wahlkampf 2025 be-
dienten und welche Rolle dabei die formatspezi-
fischen Affordanzen, also die Handlungsmaoglich-
keiten der einzelnen Videoplattformen, spielten.

II. Empirische Analyse

Die Ergebnisse dieser Kurzstudie basieren auf
der Analyse von 18.270 Videos, 13.669 Instag-
ram-Reels und 4.601 TikTok-Clips, die zwischen
dem 1. Januar und dem 23. Februar 2025 auf den
offiziellen 668 Instagram- und 252 TikTok-Ac-
counts der deutschen Parteien und ihren Politi-
ker:innen (u. a. Spitzenkandidat:innen) veroffent-
licht wurden. Bei der Account-Auswahl wurden
alle Akteur:innen, die Teil des 20. Deutschen Bun-
destags und der amtierenden Bundesregierung
waren, berulcksichtigt, darunter Vertreter:innen
von CDU/CSU, SPD, Die Grunen, FDP, Die Linke,
AfD sowie BSW.4 Um die groBe Menge an Videos
und die Komplexitat der Daten, die sowohl vi-
suelle Elemente als auch Textelemente wie z. B.
Untertitel und Captions beinhalten, inhaltlich
greifen zu kdnnen, kam das fur die Verarbeitung
von Videoformaten geeignete Large Langua-
ge Model (LLM) Gemini 1.5 Pro zum Einsatz. Zur
Prafung der Zuverlassigkeit der automatisierten
Datengenerierung wurden die Kl-Klassifikationen
mit Datensatzen verglichen, die von geschulten
menschlichen Kodierer:innen manuell codiert
wurden. Die Ergebnisse verweisen auf eine meist
zufriedenstellende Gute der Klassifikation (F-Sco-
re > .65), wobei die GUte bei seltenen und kom-
plexeren Kategorien teils niedriger war. Weitere
Informationen zur Methodik finden sich am Ende
der Publikation.

1. Stil & Ansprache

Affordanzen
Die Kommunikationsstile von Politiker:innen und

Parteien auf TikTok und Instagram spiegeln die
spezifischen Handlungsmoglichkeiten - soge-
nannte Affordanzen - wider, also die technisch
und gestalterisch vorgegebenen Moglichkeiten,
die Plattformen ihren Nutzer:innen fur Interak-
tion und Inhaltserstellung bereitstellen (Evans
et al., 2017). Jugendstudien belegen, dass gerade
diese Affordanzen es jungen Nutzer:iinnen er-
leichtern, politische Positionen niedrigschwellig
und kreativ zu auBern (Literat & Kligler-Vilenchik,
2019).

Bei der Untersuchung politischer Videos im Kon-
text der Bundestagswahl hat sich gezeigt, dass
bestimmte plattformspezifische Affordanzen
deutlich haufiger genutzt wurden als andere. Am
weitesten verbreitet war der Selfie-Mode, der
in durchschnittlich etwa 8 % aller untersuchten
Beitrage verwendet wurde. Auch integrierten
die Akteur:innen Infografiken und Interaktions-
handlungen, wie das Zeigen auf eingeblendete
Inhalte, in ihren Videos. Bei beiden Affordanzen
traten teils deutliche Unterschiede zwischen den
Parteien auf: Den Selfie-Mode nutzte insbeson-
dere die AfD (13 %) Uberdurchschnittlich haufig,
wahrend er bei allen anderen Parteien nurin 6 %



Abb.1: Affordanzen nach Parteizugehorigkeit (Anteil in %)
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bis 9 % der Videos Anwendung fand. Infografiken
wurden vor allem von der Linken eingesetzt (12
%), wahrend andere Parteien sie deutlich selte-
ner verwendeten. Interaktionshandlungen wur-
den parteilbergreifend sehr selten genutzt. Mit
einstelligen Verwendungsraten lagen hierbei die
SPD (5 %) und Die Linke (4 %) vorn, wahrend AfD
und BSW diese Moglichkeit am seltensten nutz-
ten. Tanz-Challenges wurden deutlich seltener
genutzt. Mit Ausnahme der Linken (3 %) tanzten
die Politiker:innen der Parteien in kaum mehr als
einem Prozent der Videos.>

Eine vergleichende Analyse der Accounts von Par-
teien, Spitzenkandidat:iinnen und einfachen Ab-
geordneten verwies ebenfalls auf Unterschiede.
So waren insbesondere die Videos einfacher Ab-
geordneter eher im vergleichsweise simplen und
spontanen Selfie-Modus aufgenommen worden.
Wahrend AfD-Abgeordnete ihre Videos haufig im
Selfie-Modus aufnahmen (15 %), nutzten dies die
reichweitenstarken und professionell betreuten
Accounts der Spitzenkandidat:innen Weidel und
Chrupalla (jeweils 3 %) kaum. Bei der FDP war
es hingegen Spitzenkandidat Lindner (15 %), der
einen nicht unerheblichen Anteil seiner Videos im
Selfie-Mode aufnahm. Allgemein verwendeten
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Spitzenpolitiker:innen tendenziell weniger Info-
grafiken und interagierten weniger mit Videoele-
menten, was auf eine geringere Anpassung an die
plattformspezifischen Affordanzen hindeutet.

Jugendbezug

Junge Menschen sind auf Plattformen wie Tik-
Tok und Instagram die zentrale Zielgruppe politi-
scher Kommunikation (Albertazzi & Bonansinga,
2024; Meyer et al., 2024; Zamora-Medina et al.,
2023). Entsprechend haben wir erfasst, ob Videos
eine direkte verbale Ansprache der jungen Rezi-
pientiinnen (,ihr jungen Menschen”) enthielten
und ob ein expliziter Bezug auf junge Menschen
oder zukunftige Generationen hergestellt wurde.
Dabei wurden sprachliche Nennungen beruck-
sichtigt, die entweder aktuell junge Menschen
oder zuklnftige Generationen in den Mittelpunkt
stellten, etwa durch die Thematisierung ihrer Per-
spektiven, Belange oder Zukunftschancen (,Die
Lebensgrundlage kommender Generationen si-
chern”). Denn wenn Botschaften junge Menschen
direkt ansprechen oder deren Zukunftsperspek-
tiven thematisieren, steigt die wahrgenommene
Relevanz und Anschlussfahigkeit deutlich (Syro-
poulos et al., 2023; Timmons et al., 2024).



So hatte wahrend der Wahlkampfphase mehr
als jedes zweite Video (53 %) der Accounts der
politischen Akteur:innen einen direkten oder in-
direkten Jugendbezug, der auch einen Hinweis
auf zukUnftige Generationen inkludierte. Auf die
oben genannte Relevanz sozialer Medien fur die
politische Meinungsbildung junger Menschen
schien die Bundespolitik also zu reagieren. Dabei
gab es zwischen den unterschiedlichen Parteien
des 20. Deutschen Bundestags jedoch erhebliche
Unterschiede darin, wie oft Jugend eine Rolle in
ihren Kurzvideos zukam. So gab es bei den Gru-
nen und der Linken wesentlich haufiger einen Ju-
gendbezug (63 bzw. 64 %) als beispielsweise bei
den Unionsparteien (46 %). Die AfD wies mit Ab-
stand am wenigsten Jugendbezug in ihren Kurzvi-
deos auf (40 %), was angesichts ihrer grol3en Be-
liebtheit unter jungen Menschen und besonders
Erstwahler:innen kontraintuitiv scheint (Drees,
2025). Doch bereits wahrend der Europawahl
2024 setzte die Parteispitze mit ihrer Social-Me-
dia-Strategie auf breitere Zielgruppen und weni-
ger auf jugendspezifische Wahlversprechen und
die Thematisierung junger sozialer Bewegungen
(Cartes-Barroso, 2025).

Direkte Ansprache

Die direkte Ansprache der Nutzer:innen stellt auf
sozialen Plattformen wie TikTok und Instagram
ein zentrales Mittel dar, um Nahe, Authentizitat
und Interaktionsbereitschaft herzustellen. Indem
politische Akteurinnen die Rezipientiinnen un-
mittelbar adressieren, wird eine persénliche Be-
ziehungsebene erdéffnet, die klassische Formen
der Massenkommunikation Uberschreitet (Jost,
2023). Die direkte Ansprache signalisiert dabei Of-
fenheit und spontane Kommunikation und wird
von Nutzer:innen als Hinweis auf Vertrauenswur-
digkeit und Glaubwurdigkeit wahrgenommen.
Gerade auf Sozialen Medien, die auf personliche
Verbindungen und informelle Austauschstruktu-
ren ausgelegt sind, bildet die unmittelbare Adres-
sierung eine wesentliche Voraussetzung fur wir-
kungsvolle politische Kommunikation (Lindholm
et al., 2021; Luebke, 2021).

Boahihr, Mause,
WA '."'

In etwa drei Viertel aller Kurzvideos von Parteien
und ihren Politiker:innen (76 %) wurden Zuschau-
ende allen Alters direkt und persoénlich angespro-
chen, zum Beispiel mit ,du”, ,ihr” oder ,wir alle”.
Am seltensten noch nutzten die Unions-Accounts
(70 %) und die AfD (73 %) die direkte Ansprache,
wohingegen die SPD-Accounts (81 %), gefolgt von
den GrlUnen haufiger versuchten, das Publikum
direkt anzusprechen. Teilweise wurde die direkte
Ansprache mit dem Jugend- bzw. Zukunftsbezug
kombiniert. Ein pragnantes Beispiel direkter und
umgangssprachlich-authentischer Anrede liefer-
te Heidi Reichinnek (Die Linke) wahrend des Wahl-
kampfs mit ihrem Ausruf ,Boah, ihr Mause” in ei-
nem Kurzvideo, in dem sie auf Direktnachrichten
frustrierter 17-Jahriger reagierte, die durch die
vorgezogene Bundestagswahl nun nicht zum ers-
ten Mal an die Wahlurnen durften.


https://www.tiktok.com/@heidireichinnek/video/7462423662189169953?lang=de-DE

Abb. 2: Ansprache und Jugendbezug nach Parteizugehorigkeit (Anteil in %)
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Call to Action kaum auf. Zwischen den Parteien zeigten sich

Um zu untersuchen, ob und wie politische Ak-
teur:innen die erzeugte Aufmerksamkeit durch
explizite oder zielgruppenspezifische Ansprache
fur die Aufforderung zu weiterfihrenden Inter-
aktionen und zur politischen Teilhabe nutzten,
haben wir neben den plattformspezifischen
Interaktionsmoglichkeiten auch ,Call to Action”-
Handlungsaufrufe untersucht. Handlungsauf-
rufe zahlen dabei zum klassischen Repertoire
der politischen Mobilisierung und adressieren
sowohl Handlungen im analogen (z. B. Wahlauf-
rufe, Beitritt zu einer Partei) als auch im digitalen
Raum (Vaccari & Valeriani, 2021). Online kdnnen
besonders diese Handlungen (Anklicken, Swipen,
Liken, Kommentieren oder Teilen von Content)
den Accounts algorithmisch Aufmerksamkeit ver-
schaffen (Larsson et al., 2024).

Die Ergebnisse unserer Untersuchung zeigen,
dass Mobilisierung durch Handlungsaufrufe ein
zentraler Bestandteil der politischen Kommuni-
kation auf TikTok und Instagram war. Insgesamt
enthielt eine deutliche Mehrheit der Beitrage
explizite Appelle zu weiterfUhrendem Handeln.
Am haufigsten wurden hierfar Wahlaufrufe ein-
gesetzt: Etwa 50 % aller Beitrage enthielten
eine Aufforderung zur Wahlbeteiligung oder zur
Unterstitzung bestimmter Parteien und Kandi-
dat:innen. Plattformunterschiede traten hierbei

jedoch leichte Unterschiede: Besonders haufig
appellierten die SPD, das BSW und Die Linke an
die Wahlteilnahme (jeweils mehr als die Halfte),
wahrend Die Grinen (42 %) etwas zurlUckhalten-
der agierten. Online-Handlungsaufrufe, etwa
zum Teilen von Inhalten oder Folgen von Kanalen,
waren die zweithaufigste Form von Appellen. Sie
fanden sich in knapp einem Funftel der Videos,
wobei auf Instagram (20 %) tendenziell haufiger
als auf TikTok (16 %).6 Im Vergleich zum Bundes-
tagswahlkampf 2021, in dem Parteien Aufrufe zu
online Handlungen auf Instagram noch so gut
wie gar nicht nutzten (Wurst et al., 2023), schie-
nen Parteien diesmal das partizipative Potenzial
Sozialer Medien erkannt zu haben. Insbesondere
Die Linken nutzten diese Form der Mobilisierung:
In mehr als einem Viertel der Beitrage riefen ihre
Accounts dazu auf, mit Beitragen zu interagieren,
diese weiterzuverbreiten oder sonstigem Online-
Engagement nachzugehen. Die anderen Parteien
nutzten diese Form von Aufrufen weitaus weni-
ger intensiv in ca. 17 bis 20 Prozent ihrer Videos.

Aufrufe zum Parteibeitritt fanden sich partei-
Ubergreifend nur in rund jedem 20. Beitrag. Hier-
bei war jedoch ein deutlicher Unterschied zwi-
schen den moderat-demokratischen Parteien mit
Ausnahme der Linken sowie bei der AfD und dem
BSW festzustellen. Wahrend bei CDU/CSU, SPD



Abb. 3: Call-to-Action Typen (Anteil in %)
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und Grunen diese Art des Aufrufs nur in zwei bis
drei Prozent aller Videos Platz fand, lag der An-
teil bei den anderen Parteien inklusive der Linken
mit 11 bis 13 % deutlich hdher. Die FDP lag mit
knapp 7 % Anteil an Videos mit Aufruf zum Partei-
beitritt dazwischen. Eine marginale Rolle spielten
schliel3lich Aufrufe zum Spenden, die weniger als
ein Prozent der Beitrage ausmachen.
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Einige Akteur:innen kombinierten direkte Anspra-
che, Jugend- bzw. Zukunftsbezug und Handlungs-
aufrufe zur Mobilisierung. So wandte sich Robert
Habeck (Die Grunen) in einem Instagram-Video
explizit an junge Menschen und forderte sie dazu
auf, ihre Anliegen direkt in die Kommentarspal-
te zu schreiben, um ihnen im Wahlkampf ,mehr
Raum und eine Stimme" zu geben.

ﬁ robert.habeck @ - Gefolgt
Original-Audio

ﬁ robert.habeck & 16 Wo.

Junge Menschen - ihr - sagt, ihr fiihlt
euch oft nicht gehért. Und ja, nach den
Krisen der letzten Jahre kann ich das
verstehen. Deshalb habe ich mir
vorgenommen, in den nachsten Wochen
insbesondere auch euren Anliegen,
Sorgen und Wiinschen mehr Raum und
eine Stimme zu geben. Schreibt mir also
gerne, was euch beschaftigt, am besten
hier in die Kommentarspalte. Wer weiB3,
vielleicht sehen wir uns ja schon bald.
Ich wirde mich freuen.

Fir dich v

@ tbbacherle & 16 Wo.
Ach ja, wieder mal in Point! @ ]
Gefallt 13 Mal Antworten

EEE cefalit 22.160 Mal

13. Januar

Kommentieren ... @



https://www.instagram.com/reel/DEx9GfPO0hM/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==

2. Themen & Tonalitat

Neben den plattformspezifischen Affordanzen
und den Mobilisierungsstrategien haben wir un-
tersucht, Uber welche Themen die Parteien und
Kandidat:innen in ihren Videos kommunizierten
und in welchem Male sie die Plattformen nutz-
ten, um wahlweise die politischen Gegner:innen
anzugreifen, die eigenen Leistungen oder politi-
schen Konzepte und Positionen positiv hervorzu-
heben.

Dazu haben wir zunachst analysiert, welche Poli-
tikfelder in den Videos auf TikTok und Instagram
von den Parteien und Kandidat:innen themati-
siert wurden.” In den von uns erfassten Videos
wurde wenig Uberraschend der Themenkomplex
Wahlen mit Abstand am haufigsten thematisiert:
Rund 41 % aller Beitrage beschaftigten sich vor-
nehmlich mit Aspekten rund um die Wahl und
den Wahlkampf und umfassten beispielswei-
se die Wahlteilnahme, Wahlaufrufe oder Wahl-
kampftermine.

An zweiter Stelle folgte das Thema Migration,
das in etwa 7 % der Beitrage adressiert wurde.
Migrationsthemen wurden dabei haufig im Kon-
text von Integrationsfragen, Grenzschutz und
Abschiebungen behandelt. Mit jeweils etwa 6 %
der Beitrage nahmen die Themen Regierungs-
arbeit® und Wirtschaft® eine dhnlich grof3e Rolle
ein. Jeweils rund 4 % der Beitrage entfielen auf
die Themen Soziale Sicherung'®, Wohnraum und
Gemeinschaft!" sowie Steuern und Abgaben.'?
Weitere Themen spielten im Vergleich zu den do-
minierenden Politikfeldern eine untergeordnete
Rolle. Einzelne Beitrage befassten sich unter an-
derem mit Burgerrechten, Verteidigung und Si-
cherheit, Landwirtschaft, Bildung, Arbeitspolitik,
Gesundheit, Umweltschutz, Energiepolitik sowie
Technologie und Digitalisierung. In etwa jedem
20. Beitrag fanden sich Inhalte, die keinem ex-
pliziten politischen Thema zugeordnet werden
konnten. Diese Kategorie umfasste personliche
Statements, humoristische Inhalte oder allgemei-
ne Lifestyle-Themen ohne klaren Bezug zu den

UN!

politischen Kernthemen. Am Beispiel von Fried-
rich Merz' (CDU) Besuch bei einer US-amerikani-
schen Fast-Food-Kette wahrend des Wahlkampfs
zeigt sich jedoch, dass auch vermeintlich nicht
politische Beitrage ein Einfallstor flr politische
Debatten bieten kdnnen. Neben der Demonstra-
tion von Volksnahe wurde der Restaurantbesuch
in der deutschen Presse auch mit dem politischen
Wunsch der CDU/CSU nach besseren transatlan-
tischen Beziehungen in Verbindung gebracht (DIE
ZEIT, 2025).


https://www.tiktok.com/@heidireichinnek/video/7462423662189169953?lang=de-DE

Abb. 4: Anteil der Videos nach Themen (in %)
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Attacken & Positive Selbstdarstellung

Der Angriff auf politische Gegner:innen wird in
der Forschung als Negative Campaigning bezeich-
net (Haselmayer, 2019). Solche Attacken reichen
von themenbezogener Kritik Uber persénliche
Vorwdrfe bis hin zu Uberzeichneten Botschaften,
die Mitbewerber:innen mit Emotionen wie Angst
oder Arger verknupfen. Dem gegenlber steht die
positive Selbstdarstellung von Parteien oder Kan-
didat:iinnen. Hier werden vor allem eigene Kom-
petenzen, Werte und Erfolge hervorgehoben, um
Vertrauen zu schaffen und Gegenangriffen vor-
zubeugen (Haselmayer, 2019). Ein ausgewogenes
Verhaltnis zwischen positiver Selbstdarstellung
und begrundeter Kritik gilt als entscheidend, um
Glaubwdurdigkeit zu sichern und gleichzeitig die
potenziellen Unterstutzer:innen zu mobilisieren
(Fridkin & Kenney, 2004; Polborn & Yi, 2006).

Unsere Analyse zeigt, dass politische Akteur:in-
nen in ihren Beitragen auf TikTok und Instagram
Uberwiegend auf positive Selbstdarstellungen

10 20 30 40

setzten. Etwa 64 % aller Beitrage hoben eigene
Kompetenzen, Werte oder Erfolge hervor, wah-
rend in etwa 32 % der Beitrage Angriffe auf po-
litische Gegner:innen zu finden waren. Damit
praferierten die Parteien und Kandidierenden
insgesamt anerkennende Kommunikationsstra-
tegien. Ein Vergleich der Plattformen verdeutlicht
jedoch Unterschiede im Kommunikationsstil: Auf
Instagram dominierte die positive Selbstdarstel-
lung starker (67 %) mit Angriffen auf politische
Gegner:innen nur in etwa 32 % der Beitrage. Auf
TikTok hingegen war der Anteil positiver Selbst-
darstellungen niedriger (55 % gegenuber 43 %).
Die Kommunikation auf TikTok war also insge-
samt konfrontativer und aggressiver ausgestal-
tet als auf Instagram. In 12 % aller Videos wur-
de aulBerdem eine Kombination aus Angriff auf
die politischen Gegner:innen und der positiven
Selbstdarstellung genutzt. Ebenso viele Videos
enthielten weder Angriffe noch Hinweise auf die
eigene Leistungsbilanz.



Abb. 5: Angriffe & Positive Selbstdarstellung nach Parteizugehorigkeit
(Anteil in %)
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Dabeiist es grundsatzlich nicht undblich, dass die wogenes Kommunikationsmuster, mit ahnlichen
Verwendung der Strategien zwischen den Partei- Anteilen an positiven Botschaften und Angriffen.
en variiert. Studien zeigen zudem systematische
Unterschiede zwischen Regierung und Opposi-
tion: Herausforderer und Oppositionsparteien
neigen signifikant haufiger zu Angriffen, wahrend
Amtsinhaber ihre Kommunikation starker auf
positive Selbstdarstellung und Leistungsbilanz
ausrichten (Walter et al., 2014; Maier & Nai, 2023).
Diese Befunde spiegeln sich auch in der Kom-
munikation der Parteien und Kandidat:innen auf
den Videoplattformen wahrend des Bundestags
wider: Insgesamt bevorzugten die CDU/CSU und
SPD deutlich eine positive Kommunikationsstra-
tegie. So setzten sie in etwa drei Vierteln ihrer
Videos auf positive Selbstdarstellungen und ver-
mieden Angriffe weitgehend. Dabei wurde die
SPD ihrer Rolle als Kanzlerpartei gerecht, wah-
rend die CDU trotz ihrer Position als Oppositions-
partei diese Rolle in ihrer Wahlkampfkommunika- Auf die Barrikaden!
tion vorwegzunehmen schien. Auch die FDP und
Die Grunen wahlten mehrheitlich eine positive
Ansprache, allerdings bei gleichzeitig hoherem
Anteil an Angriffen als SPD und CDU/CSU. Demge-
genuber setzten das BSW und die AfD besonders “ Deutscher Bundestag
stark auf Angriffe: Beide Parteien griffen in mehr
als 60 % der Beitrage politische Gegner:innen an
und nutzten positive Selbstdarstellungen - insbe-
sondere im Falle des BSW (32 %) - deutlich sel-
tener. Die Linke zeigte ein vergleichsweise ausge-

an nach Mehrheit fir den , Flinf-Punkte-



https://www.tiktok.com/@heidireichinnek/video/7462423662189169953?lang=de-DE

Abb. 6: Saldo Angriffe & Positive Selbstdarstellung im Zeitverlauf (Anteil in %)
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Parteiliche Tonalitdaten im Zeitverlauf

Zuletzt haben wir die Verwendung der Kommu-
nikationsstrategien Uber den Zeitraum der hei-
Ren Wahlkampfphase vom 1. Januar 2025 bis
einschlieBBlich dem Wahltag am 23. Februar 2025
betrachtet. Zur einfacheren Darstellung wurde
hierfir ein Saldo gebildet, bei dem die Angriffe
von der positiven Selbstdarstellung abgezogen
wurden. Die Ergebnisse zeigen, dass die Kampa-
gnen der moderat-demokratischen Parteien eine
gewisse Konstante im Verhaltnis zwischen Angriff
und positiver Selbstdarstellung aufwies. Auffal-
lig ist jedoch, dass in den Tagen des Entschlie-
Bungsantrags der Union zur Migrationspolitik die
Kampagnenstile aller Parteien sich deutlich im
Ton verscharften: Bis zum Anschlag in Aschaffen-
burg am 22. Januar (tagesschau.de, 2025) zeigte
sich das Bild von Union, SPD, Grinen und FDP als
mehrheitlich anerkennend kommunizierend (auf
die positiven Vorteile ihrer eigenen Politik verwei-
send), einer ambivalenten Linken (ausgewogen
anerkennend und angreifend) und klar verorte-
ten AfD und BSW, mit mehrheitlichen Angriffen

Feb 01 Feb 15

® Die Grinen ® Die Linke ® SPD

auf andere Parteien. Am 29. Januar, dem Tag, an
dem CDU und CSU im Bundestag gemeinsam mit
den Stimmen der AfD und FDP den Entschlie-
Bungsantrag zur Migrationspolitik verabschiede-
ten, wiesen jedoch alle Parteien wesentlich mehr
Angriffe auf - mit knapper Ausnahme der Union
sogar bei allen Uberwiegend. Danach stabilisier-
te sich das ,alte’ Bild jedoch rasch wieder. In der
letzten Wahlkampfwoche hielten sich alle Partei-
en mit Angriffen zuriick und konzentrierten sich
auf den vermuteten eigenen, positiven Zuspruch.

Von den moderat-demokratischen Parteien war
Die Linke die Einzige, die zeitweise mehrheitlich
durch Angriffe bzw. negatives Campaigning kom-
munizierte. Eines dieser Kurzvideos wurde zum
reichweitenstarksten Hit des gesamten Bundes-
tagswahlkampfes: Heidi Reichinneks Brandmau-
er-Rede ging mit Uber 8 Millionen Aufrufen auf
TikTok und Instagram viral (FAZ, 2025). Zuvor
hatte die Partei rund um ihren Parteitag, auf dem
das Wahlprogramm beschlossen wurde, auffallig
positiv kommuniziert.



Politische Themen im Zeitverlauf

Neben der Frage, ob politische Akteur:innen
ihre Gegner:innen angriffen oder eigene Leis-
tungen hervorhoben, spielte auch die Wahl der
behandelten Themen eine zentrale Rolle fur die
strategische Kommunikation. Vor diesem Hin-
tergrund wurde fur jede Partei ermittelt, welche
funf Themenkomplexe im untersuchten Zeitraum
am haufigsten adressiert wurden, wobei der The-
menkomplex Wahlen ausgeklammert wurde. Zu-
dem untersuchten wir, inwieweit Parteien und
Kandidat:innen bestimmte Themen insbesonde-
re nutzten, um politische Gegner:innen zu atta-
ckieren oder die eigenen Leistungen und Visio-
nen positiv darzustellen. Zu diesem Zweck haben
wir fur jede Partei und jedes der Top-Themen the-
menbezogene Saldi'3 aus Angriffen und positiver
Selbstdarstellung errechnet.

Die thematische Ausrichtung der Parteien zeig-
te klare Schwerpunktsetzungen, die grofiten-
teils etablierten Kompetenzprofilen folgten, aber
auch einzelne Besonderheiten offenbarten: So
legte die SPD ihren Fokus auf Themen der Arbeit
und Beschaftigung sowie sozialstaatliche Siche-
rung. Wohnpolitik spielte ebenfalls eine wichtige
Rolle. Diese Konzentration auf klassische sozial-
politische Themen blieb markant. Die CDU/CSU
setzte deutlich auf Migration sowie wirtschaft-
liche Fragen. Recht und innere Sicherheit bilde-
ten ein erganzendes, aber fir die Union beson-
ders pragnantes Profilthema, das von anderen
moderat-demokratischen Parteien zumindest in
Kurzvideos weniger stark bespielt wurde. Die FDP
stellte ebenfalls wirtschaftspolitische Themen
und Steuern ins Zentrum ihrer Kommunikation.
Diese 6konomische Themenstruktur unterschied
sie klar von den starker sozialpolitisch gepragten
Parteien wie der SPD und den Linken. Die Grinen
fokussierten sich klar auf Umwelt- und Klimafra-
gen sowie auf BUrgerrechte. Auffallend war, dass
die Umweltpolitik bei den Ubrigen Parteien in die-
sem Wahlkampf eine weitaus geringe Rolle spiel-
te. Die Linke setzte den Schwerpunkt auf Wohnen
und Gemeinwesen sowie sozialstaatliche Fragen.
Arbeitspolitik erganzte das Profil. Die Linke blieb

damitklar auf soziale Kernanliegen fokussiert. Die
AfD dominierte kommunikativ mit Migrations-
themen sowie Recht und innerer Sicherheit. Im
Vergleich zu anderen Parteien trat die Betonung
von Sicherheitsaspekten besonders hervor. Das
BSW bildete eine thematische Ausnahme: Neben
Verteidigung und internationaler Politik spielten
Migration und wirtschaftliche Fragen eine Rolle.
Die explizite Betonung von aul3enpolitischen (Si-
cherheits-)Themen setzte das BSW deutlich von
den Ubrigen Parteien ab.

Die Analyse der Saldi fur die funf Top-Themen je-
der Partei bestatigt die Muster, die bereits in der
Betrachtung der allgemeinen Kampagnenstrate-
gien erkennbar waren: Die SPD und ihre Kandi-
dat:innen setzten bei samtlichen Hauptthemen
auf eine stark positive Selbstdarstellung. Auch die
CDU/CSU kommunizierte Uberwiegend positiv -
mit einer klaren Ausnahme beim Thema Migrati-
on, bei dem die Angriffe auf politische Gegner:in-
nen die positive Eigenprasentation Uberstiegen.
Migration erwies sich Uber Parteigrenzen hinweg
als besonders konfliktbeladenes Thema: Bei al-
len Parteien, bei denen Migration ein Top-Thema
war, dominierte ein negativer Kommunikations-
stil. Dies zeigt, wie stark migrationspolitische Fra-
gen wahrend des Wahlkampfs polarisierten. In
diesem Zusammenhang auffallig ist die kommu-
nikative Grundhaltung bei der AfD und dem BSW,
die auch in den jeweiligen Wahlprogrammen zum
Ausdruck kam: In beiden Fallen wiesen nahezu
alle Hauptthemen negative Saldi auf. Diese kon-
sequent konfrontative Themenbearbeitung un-
terstreicht, dass beide Akteure auf Polarisierung
und Abgrenzung als zentrale Kommunikations-
strategien setzten.

Insgesamt zeigen die Ergebnisse, dass die Wahl
der Themen nicht nur die klassischen Kompe-
tenzfelder der Parteien spiegelte, sondern auch
die strategische Entscheidung verstarkt sichtbar
machte, ob Inhalte Gberwiegend zur positiven Ei-
genprofilierung oder zur Konfrontation mit politi-
schen Gegner:innen genutzt wurden.



Abb. 7: Saldo aus positiver Selbstdarstellung und Attacken
bei den Top-Themen der Partei (Anteil in %)

Die Grafik zeigt die von den
Parteien am haufigsten ad-
ressierten Themen in Kom-
bination mit deren Tonalitat.
Die relative Haufigkeit variiert
zwischen 3,5 % (CDU, ,Recht
und Kriminalitat”) und 18 %
(AfD, ,Migration”) und lasst
sich anhand der GroRe der
Punkte ablesen. Die Tonalitat
basiert auf dem Saldo aus po-
sitiver Selbstdarstellung und
Angriffen auf politische Geg-
ner:innen.
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ITI. Diskussion und Ausblick

Parteien und Politiker:innen haben verstanden,
dass die Plattformen Instagram und TikTok ein
geeigneter Ort sind, um vornehmlich junge Men-
schen anzusprechen. Entsprechend scheint es
fur politische Akteur:innen geboten, einen direk-
ten oder indirekten Bezug zu jungen Menschen
herzustellen, um diese fur ihre Positionen und
schliellich als Wahler:iinnen zu gewinnen. Um
dieses Ziel zu erreichen, mussen sie sich auf die
speziellen Erfordernisse der Videoplattformen
einlassen.

Insgesamt deutet die moderate Nutzung for-
matspezifischer Affordanzen wie Selfie-Mode,
Infografiken und anderer interaktiver Gestal-
tungselemente darauf hin, dass Parteien und Po-
litiker:innen zwar teilweise plattformspezifische
Gestaltungsoptionen aufgriffen, diese jedoch
noch nicht systematisch ausschopften. Trotz der
unterschiedlichen Logiken von TikTok und Ins-
tagram und der damit verbundenen Potenziale
fur Interaktivitat und audiovisuelle Inszenierung
blieb die Plattformanpassung in vielen Fallen be-
grenzt. Mogliche Erklarungen hierfur reichen von
einer gewissen Scheu vor experimentellen Kom-
munikationsformaten Uber begrenzte Kenntnis-
se der plattformspezifischen Mdoglichkeiten bis
hin zur Vermeidung von erhéhtem Ressourcen-
aufwand (Jost, 2023). Allerdings variiert die Nut-
zung der Affordanzen unsystematisch zwischen
Parteien, Spitzenkandidatiinnen und Abgeord-
neten, was individuelle Praferenzen starker als
strukturelle Faktoren nahelegt.

Ansprache und Appelle

Handlungsaufrufe waren ein zentrales Element
der Social-Media-Kommunikation. Parteien setz-
ten vor allem auf Aufrufe zur Wahlbeteiligung
sowie auf niedrigschwellige Interaktionsmoglich-
keiten wie Teilen oder Kommentieren, wahrend
Aufrufe zu tiefergehender Interaktion nur selten
genutzt wurden. Einzelne Akteur:innen kombi-
nierten gezielt direkte Ansprache, Jugendbezug

und klare Handlungsaufforderungen. Diese Drei-
fachstrategie hat nicht nur das Potenzial, Nahe zu
erzeugen, sondern kann auch das Engagement
der Rezipient:innen férdern - sowohl online als
auch im Hinblick auf politische Teilhabe offline.
Besonders Formate, die sich direkt an die Le-
bensrealitat junger Menschen wenden, kénnen
sich dabei als anschlussfahig erweisen (McGee et
al., 2021; Atad & Cohen, 2024).

Tonalitat

Die politische Kommunikation war im Wahlkampf
insgesamt starker auf positive Selbstdarstellung
ausgerichtet als auf Angriffe gegen politische
Gegner:innen. Besonders die SPD und die Union
setzten auf eine Uberwiegend positive Anspra-
che, wahrend konfrontative Téne haufiger bei
der AfD und dem BSW auftraten. Diese Form der
Kommunikation entspricht klassischen Mustern:
Wahrend Regierungsparteien tendenziell auf
ihre Amtsbilanz und Kompetenzen setzen, grei-
fen Herausforderer haufiger zu Angriffen (Walter
et al., 2014). Die kommunikative Zurtckhaltung
von SPD und CDU/CSU lasst sich entsprechend
als Ausdruck institutioneller Verantwortung deu-
ten, wahrend AfD und BSW sowohl ihre Rolle
als Oppositionsparteien zur gezielten Eskalation
und Polarisierung nutzten, als auch damit einem
Kommunikationsstil populistischer Stromungen
nachkommen (Hillje 2021, Lewandowsky 2024).

Studien zeigen, dass Angriffe auf politische Geg-
ner:iinnen das Vertrauen der Blrger:innen in
Regierungshandeln schwachen und das Gefuhl
politischer Selbstwirksamkeit mindern (Lau et al.,
2007) sowie Polarisierung fordern kénnen (Nai
& Maier, 2023). Der Kommunikationsstil der Lin-
ken legt nahe, dass eine Balance zwischen Angriff
und Selbstprasentation geeignet ist, gleichzeitig
Abgrenzung zu politischen Gegner:innen und die
affirmative Thematisierung eigener Positionen zu
ermoglichen.



Themen

Die politische Kommunikation der Parteien kon-
zentrierte sich stark auf das Thema Wahlen. Dies
[8sst sich als Versuch interpretieren, insbesonde-
re Erst- und Jungwahler:innen zur politischen Be-
teiligung zu motivieren. Auch die vergleichsweise
haufige Thematisierung sozialer Sicherung adres-
sierte relevante Zukunftsperspektiven. Auffallig
bleibt jedoch, dass Themen wie Umwelt, Bildung,
Rentenpolitik und Wohnraum im kommunika-
tiven Angebot der Parteien unterreprasentiert
waren - obwohl sie in Befragungen regelmalig
als besonders relevant fur junge Menschen aus-
gewiesen werden (Behre et al., 2024; Schnetzer
et al., 2024).

Unterschiede zwischen den Top-Themen der Par-
teien bestatigen die Annahmen der Issue-Owners-
hip-Theorie (Petrocik, 1996): Parteien betonten
vor allem jene Politikfelder, bei denen ihnen von
Wahler:innen besondere Kompetenz zugeschrie-
ben wird. So stellte die SPD soziale Sicherung und
Arbeitspolitik in den Vordergrund, die CDU/CSU
fokussierte auf Migration, Wirtschaft und innere
Sicherheit, und Die Grlinen setzten klare Schwer-
punkte bei Umwelt- und Klimapolitik. Auch FDP,
Linke und AfD griffen vor allem Themen auf, die
ihrem bekannten Profil entsprechen. Die The-
menwahl auf TikTok und Instagram diente somit
der gezielten Starkung bestehender Kompetenz-
zuschreibungen.

Themenspezifische Tonalitat

Bei der Analyse der Tonalitat fallt bei den Topthe-
men der Parteien im Wahlkampf auf, dass Union
und SPD Uuberwiegend positiv, also selbstlo-
bend statt angreifend, kommunizierten. Diesem
staatstragenden Stil steht eine Uberwiegend ne-
gative Tonalitat bei den Topthemen des BSW und
der AfD diametral gegenuber.

Die Tonalitdat im Themenfeld Migration war in
Kurzvideos im Wahlkampf Uberwiegend nega-
tiv und verscharfte sich im Zuge der Attentate
spuUrbar. Besonders markant waren politische
Anschuldigungen nach der gemeinsamen Ab-
stimmung zum EntschlieRungsantrag zur Migra-
tionspolitik von CDU/CSU, FDP und AfD am 29.

Januar sowie nach den Gewalttaten in Solingen,
Magdeburg und Aschaffenburg. In der letzten
Wahlkampfwoche kehrten die meisten Parteien
zu einer starker positiven Kommunikationsweise
mit Fokus auf ihre eigene Politik zuruck.

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass
Parteien und Politiker:innen im vergangenen
Wahlkampf erste Ansatze einer plattformspezi-
fischen, jugendfokussierten Kommunikation auf
Instagram und TikTok entwickelt haben. Gleich-
zeitig wird deutlich, dass die Potenziale dieser
Formate noch langst nicht ausgeschopft sind.
Gerade im Hinblick auf die gezielte Nutzung von
plattformspezifischen Affordanzen, die Anspra-
che jugendspezifischer Themen sowie die kreati-
ve Mobilisierung bleibt Luft nach oben. Dies soll
keinesfalls bedeuten, dass kreatives Ausleben in
Kurzvideos, zum Beispiel in Form von Tanzen, zu
Lasten politischer Substanz fallen sollte. Zudem
bleibt offen, inwieweit die Kommunikationsstra-
tegien tatsachlich den Erwartungen und Bedurf-
nissen der adressierten Zielgruppe entsprechen.

Weiterfuhrende Forschungsergebnisse

Im Herbst 2025 wird die Ubergreifende Studie
“How to sell democracy online (fast)” des Pro-
gressiven Zentrums in Kooperation mit der Ber-
telsmann Stiftung und unterstitzt von der Stif-
tung Mercator erscheinen. In dieser werden rund
18.000 Kurzvideos auf TikTok und Instagram von
etwa 900 politischen Accounts (668 Instagram-
und 252 TikTok-Accounts) Uber einen Zeitraum
von sechs Monaten aulBerhalb der Wahlkampf-
zeit analysiert. Neben den bereits in dieser Studie
erfassten Kategorien (z. B. Affordanzen, Anspra-
che und Tonalitat) modellieren wir statistisch,
welchen Einfluss die Inhaltsmerkmale auf die
jeweilige Reichweiten der Kurzvideos haben. Zu-
dem untersuchen wir in qualitativen Gruppendis-
kussionen sowie einer quantitativen reprasenta-
tiven Befragung die Wunsche, Erwartungen und
Praferenzen junger Menschen im Hinblick auf
politische Kommunikation auf Social Media. Auf
diese Weise kdnnen wir nicht nur die tatsachliche
Wirkung der bisherigen Ansatze besser beurtei-
len, sondern auch konkrete Empfehlungen fur
eine zukunftsorientierte Ansprache entwickeln.



Methodik der Analyse

Fur die vorliegende Analyse wurden alle Kurzvi-
deos untersucht, die zwischen dem 1. Januar und
dem 23. Februar 2025 auf den offiziellen Insta-
gram- und TikTok-Accounts von Politiker:innen
sowie den zugehodrigen Parteien veroffentlicht
wurden.' Berucksichtigt wurden alle relevanten
Akteur:innen, die Teil des 20. Deutschen Bundes-
tags und der amtierenden Bundesregierung wa-
ren, darunter Vertreter:innen von CDU/CSU, SPD,
Die Grunen, FDP, Die Linke, AfD sowie des BSW.
Insgesamt wurden 18.270 Kurzvideos erfasst, da-
von 13.669 Beitrage auf Instagram und 4.601 Bei-
trage auf TikTok.

Die Datensammlung erfolgte plattformspezi-
fisch: FUr TikTok wurden die Inhalte kontinuierlich
extern durch Prof. Dr. Pascal Jurgens (Uni Trier)
erfasst. Die Sammlung der Instagram-Daten wur-
de mittels eines eigens entwickelten Scraping-
Tools auf Python-Basis vorgenommen. Aufgrund
technischer Limitierungen (Rate Limits) erstreck-
te sich die Erhebung letzterer Uber den Zeitraum
vom 2. Marz bis zum 5. Mai 2025. Zur Validierung
der Datenerhebung wurde zusatzlich eine Stich-
probe der Daten zwischen dem 21. und 23. Marz
Uber die kommerzielle Plattform Apify Uberpruft.
Die Videos wurden anschlieBend so zugeschnit-
ten, dass jeweils die ersten und letzten 30 Se-
kunden berucksichtigt wurden. Bei Videos unter
einer Minute Laufzeit wurden lediglich die ersten
30 Sekunden berucksichtigt.

Zur Codierung der Inhalte kam das Large Langua-
ge Model Gemini 1.5 Pro zum Einsatz. Das Modell
ist fur multimodale Aufgaben optimiert und kann
sowohl Text- als auch Bildelemente verarbeiten,
wodurch es sich besonders fur die kombinierte
Auswertung von Video-Inhalten und zugehorigen
Captions eignet. Um die Qualitat der automati-
sierten Klassifikationen sicherzustellen, wurde
zundchst eine manuelle Inhaltsanalyse durchge-
fuhrt: Drei geschulte Codierer:innen codierten
eine umfangreiche Stichprobe von 200 bis 1.000
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Beitragen je Kategorie manuell. Fur alle verwen-
deten Kategorien wurden anschlieRend Reliabili-
tatstests durchgefuhrt; die Werte lagen bei allen
Kategorien oberhalb eines Krippendorff's Alpha
von 0.67, was eine zufriedenstellende Reliabilitat
der Codierung anzeigt.

Die im manuellen Codebuch definierten Codier-
anweisungen wurden schlie8lich in geeignete
Prompts fur das Language Model Uberfuhrt. Da-
bei kamen sowohl einfache Anweisungen (Inst-
ruction Prompting) als auch strukturierte Tree-
of-Thought (ToT) Prompts zum Einsatz. Die finale
Optimierung der Prompts orientierte sich an An-
satzen von Hulbert (2023). Fur die Inhaltsanalyse
wurden den Modellen jeweils sowohl die Videos
als auch die zugehorigen Captions zur Verfligung
gestellt. In einzelnen Fallen wurden zusatzlich
Beispiele (Few-Shot Learning) in die Prompts in-
tegriert, um die Klassifikationsgenauigkeit weiter
zu erhohen. Zur Sicherstellung der Datenqualitat
wurden die Kl-klassifizierten Inhalte systema-
tisch mit den Ergebnissen der manuellen Codie-
rung verglichen. Abweichungen - insbesondere
bei seltenen Kategorien - wurden analysiert und
fuhrten zu gezielten Anpassungen und Verfeine-
rungen der Prompts.

Zur Evaluation der Modellgute wurde die Quali-
tat der automatisierten Inhaltsanalyse auf Basis
manueller Codierungen systematisch Uberpruft.
Die Ergebnisse zeigen eine insgesamt zufrieden-
stellende Modellleistung: Die zentralen inhaltli-
chen Kategorien wie direkte Ansprache (F1 =.76),
Nutzung von Interaktionsstickern (F1 = .74) und
Angriffe auf politische Gegner:innen (F1 = .73)
wurden mit hohen F1-Scores erfasst, was auf eine
zuverlassige Klassifikation dieser Kernelemente
hinweist. Auch Formate wie Selfie-Videos (F1 =
.66) und Wahlaufrufe (F1 = .65) konnten mit ver-
tretbarer Genauigkeit identifiziert werden, eben
so wie die Erfassung der positiven Selbstdarstel-
lung (F1 = .62) . Fur seltenere oder komplexere
Kategorien - insbesondere spezifische Formen



von Handlungsaufrufen oder Interaktionsforma-
te - fielen die F1-Scores niedriger aus (teils unter
.4). Diese geringeren Werte sind vorwiegend auf
die im Datensatz vergleichsweise geringe Haufig-
keit solcher Phanomene sowie auf die teils hohe
semantische Nahe zu verwandten Kategorien zu-

ruckzufihren. Hier zeigen sich die Grenzen des
von uns verwendeten Modells. Die Ergebnisse
sollten entsprechend eher als tentative Werte
verstanden und mit Vorsicht interpretiert wer-
den. Gleichwohl lagen die Accuracy-Werte fur die
meisten Kategorien deutlich oberhalb von 90 %.
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1

Endnoten

Technisch und gestalterisch vorgegebene
Moglichkeiten, die Plattformen Nutzer:iinnen
fur Interaktion und Inhaltserstellung bereit-
stellen, wie beispielsweise Hintergrundmusik,
Einblenden von Fotos oder visuellen Einbezug
von Kommentaren (Evans et al., 2017).

Populistische Akteur:innen wie das BSW ver-
folgen im Kern einen Anti-Establishment-An-
satz, der sich vornehmlich auf die liberale
Komponente unserer Demokratie bezieht
(Decker, 2025). Radikale wie extremistische
Akteur:innen, unter welche die AfD fallt, kon-
nen sich den Populismus als ,dinne Ideolo-
gie” (Mudde, 2004) ebenfalls zu eigen ma-
chen, stehen programmatisch jedoch fur eine
fundamentale Kritik bzw. eine vollstandige
Ablehnung des gesamten demokratischen
Systems (Art, 2023; Arzheimer & Berning,
2019).

Moderat-demokratische Akteur:iinnen wie
SPD, CDU/CSU, FDP und Die Grunen weisen
gemald dem Links-Rechts-Klassifizierungs-
schema eine zentristische Programmatik auf
und bekennen sich vollumfanglich zu den
Grundprinzipien der liberalen Demokratie
(Jolly et al., 2022; Akkerman et al., 2016). Auf-
grund desin den letzten Jahren angestol3enen
Prozesses der politischen Deradikalisierung
gilt die Linkspartei in der aktuellen Literatur
mittlerweile als moderat-demokratischer
Grenzfall (Thomeczek, 2024), denn ein subs-
tanzieller Teil ihrer gegenwartigen politischen
Ideen stimmen mit den oben genannten Kri-
terien Uberein (Rooduijn et al., 2023).

Die Ergebnisse beziehen sich daher auf die Ge-
samtheit der analysierten Accounts je Partei
- unabhangig von Reichweite oder Prominenz
der Profile. Da sich das Kommunikationsver-
halten zwischen Parteiaccounts, Spitzenkan-
didatiinnen und einfachen Abgeordneten
teils unterscheidet, erlauben die Befunde kei-
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ne direkten Ruckschlusse auf die tatsachliche
Sichtbarkeit einzelner Inhalte und Strategien.
Aufgrund der inhaltlichen Komplexitat und
der geringen Haufigkeit war die Klassifika-
tionsglte in Bezug auf diese Affordanzen
eingeschrankt. Entsprechend sollten die Be-
funde als tentativ betrachtet und parteispezi-
fische Unterschiede mit Vorsicht interpretiert
werden.

Die Unterschiede der Online-Aufrufe sind
aufgrund der Unscharfe in der Klassifikation
ebenfalls vorsichtig zu interpretieren.

Bei der Kategorisierung der Themenfelder
orientierten wir uns an der Themeneinteilung
des ,German Policy Agenda“-Projekts (Breu-
nig et al., 2024), wobei die Themen zu ihren
Oberkategorien aggregiert wurden.

Umfasst Tatigkeiten politischer Institutionen
oder der Bundesregierung.

Umfasst gesamtwirtschaftliche Entwicklun-
gen, Inflation oder Wachstum.

Umfasst Rentenfragen, Gesundheitssysteme
und soziale Gerechtigkeit.

Umfassten bezahlbares Wohnen und Stadt-
entwicklung.

Umfassten steuerpolitische Diskussionen und
Forderungen nach finanziellen Entlastungen.

Angriffe minus positiven Selbstdarstellung
einer Partei

Eine Ausnahme machten wir bei der AfD,
denn das offizielle Hauptkonto der Partei wur-
de im Mai 2022 von TikTok wegen Versto3en
gegen die Community-Richtlinien, besonders
wegen Verstdlien in Bezug auf Hassrede, ge-
sperrt (Rohlig, 2022). Stattdessen griffen wir
auf TikTok-Videos des Fraktions-Accounts der
Partei @AfDFraktionimBundestag zurtck.
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