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Es ist langst keine Schlagzeile mehr: Junge Menschen
verbringen im Alltag viel Zeit in digitalen Welten.

Doch der Blick auf das Smartphone der jungen Gene-

rationen dient heute weit mehr als der reinen Unter-
haltung: Soziale Medien haben sich als Quelle fiir
politische Informationen in jungen Altersgruppen
etabliert, mit Kurzvideo-Plattformen wie Instagram,
TikTok und Snapchat im Zentrum (Behre et al., 2024;
Newman et al., 2025).

In der Theorie schaffen diese neuen Nachrichten-
quellen ideale Voraussetzungen fiir den demokrati-
schen Diskurs - schlieflich sind Bundesministerien
und Politikerinnen und Politiker heute prisenter

denn je im digitalen Feed. Auch das allgemeine politi-

sche Interesse der jungen Generationen ist messbar
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gestiegen (Albert et al., 2024). Doch hinter der Fassade
aus Reels, Postings und Storys klafft eine beachtliche
Liicke: Trotz der stindigen digitalen Verfiigbarkeit
hat ein Grofiteil der jungen Menschen weiterhin das
Gefiihl, von der Politik weder gehort noch ernsthaft
berticksichtigt zu werden. Der Wunsch nach echter
Einbindung und ernstgemeinter politischer Anspra-
che ist grof} (McDonnell et al., 2024) - die Umsetzung
wird jedoch oft als ungeniigend wahrgenommen.
Laut dem Institut fiir Generationenforschung (2025)
bewertet die Mehrheit der Zielgruppe die aktuelle
politische Kommunikation auf Social Media als
»schlecht® oder ,sehr schlecht”

Dieser Befund ist mehr als nur ein kosmetisches
Problem fiir die Social-Media-Teams der Parteien



und Ministerien. Er ist eine demokratiepolitische
Warnlampe. Denn politische Erfahrungen in der Ju-
gendzeit sind keine fliichtigen Momentaufnahmen;
sie pragen das demokratische Engagement ein Leben
lang (Kligler-Vilenchik & Literat, 2024). Wer friih er-
fahrt, dass politische Partizipation wirksam und re-
spektvoll gestaltet ist, bringt sich mit hoherer Wahr-
scheinlichkeit auch im Erwachsenenalter aktiv ein.
Umgekehrt fihren Enttduschung oder das Gefiihl
systematischer Ausgrenzung langfristig zu Rickzug
und Politikverdrossenheit (Denemark et al., 2022;
Stattin et al., 2023; Wray-Lake & Syvertsen, 2011).

Die politische Kommunikation auf Social Media
ist daher weit mehr als eine Frage der Reichweite
oder Wahlwerbung. Sie ist das Fundament fiir die po-
litische Selbstwirksamkeit junger Generationen und
fiir die Zukunft einer lebendigen demokratischen
Kultur. Es lohnt sich daher, einen genaueren empiri-
schen Blick darauf zu werfen, warum die Botschaften
so oft im digitalen Raum verhallen - und wie eine
Kommunikation aussehen miisste, die junge
Menschen nicht nur erreicht, sondern tatsachlich
mitnimmt.

Projekt ,How to Sell Democracy Online (Fast)”

In unserem Projekt How to Sell Democracy Online
(Fast) (Weiser et al., 2025) haben wir uns unter ande-
rem mit der politischen Mediennutzung junger Men-
schen sowie ihren Erwartungen an und ihrer Wahr-
nehmung von politischen Inhalten auf sozialen
Medien beschiftigt. Um tiefere Einblicke in ihre poli-
tische Informationsnutzung und Bewertungskriteri-
en politischer Inhalte zu gewinnen, fithrten wir vier
Fokusgruppeninterviews mit insgesamt 27 jungen
Menschen im Alter von 16 bis 26 Jahren durch.

Anschliefiend ergdnzten wir diese qualitativen Er-
kenntnisse durch eine repréasentative quantitative
Online-Befragung mit 1.748 Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen in Deutschland, um die Ergebnisse
flichendeckend zu untersuchen. Hierbei erfragten
wir unter anderem die Meinungen der Befragten
zwischen 16 und 27 Jahren zur aktuellen politischen
Kommunikation auf TikTok und Instagram und
dazu, was sie sich von politischen Kurzvideos
winschen.

Ort der politischen Meinungsbildung

Die Ergebnisse unserer quantitativen Befragung
zeigen, dass politische Meinungsbildung heute vor

allem online, zum Beispiel iiber soziale Netzwerke,
stattfindet. Junge Menschen, ganz egal welcher Bil-
dungsgruppe zugehorig, geben an, am haufigsten on-
line mit Politik (74 %) in Kontakt zu kommen - noch
vor der Familie (58 %), dem Freundes- und Bekann-
tenkreis (56 %) oder dem Ausbildungsort (60 %) (Wei-
ser et al., 2025). Traditionelle Offline-Medien liegen
mit 46 Prozent deutlich unterhalb der Nutzung von
digitalen Angeboten, was sich auch mit Ergebnissen
aus anderen Studien deckt (Spori et al., 2026).

Auch in unseren Gesprachen mit den jungen
Menschen wurde deutlich, dass Social Media Platt-
formen nicht nur der hiufigste, sondern fiir einige
oftmals der einzige Kontaktpunkt mit Politik sind:

,lch [..] bin ein brutales Social Media Opfer.
Also, wenn ich was mitbekomme, [...] dann
wirklich nur Uber Social Media” (m, 23)

Dabei haben sich nicht nur der Bezugsort, sondern
auch die Bedingungen politischer Meinungsbildung
verdandert. Junge Menschen bewegen sich in einer
digitalen Informationsumgebung, die durch einen
kontinuierlichen Strom an Inhalten gekennzeichnet
ist. Vor diesem Hintergrund erfolgt der Kontakt mit
politischen Informationen zunehmend beildufig und
als Nebenprodukt der Social-Media-Nutzung (Spéri
et al., 2026). Junge Menschen konsumieren politische
Inhalte oft nicht mehr primar durch aktive Suche,
sondern passiv iiber ihren Algorithmus-gesteuerten
Feed (Kiimpel, 2022: PINGS Framework). Auch unsere
Ergebnisse zeigen, dass wenig aktiv nach Inhalten
von Politikerinnen und Politikern gesucht wird

(17 %), vielmehr verlassen sich junge Menschen
zunehmend darauf, dass sie wichtigen Inhalten
zufillig begegnen (35 %; Weiser et al., 2025).

Diese Uberzeugung, auch ohne aktive Nachrich-
tensuche ausreichend informiert zu sein, wird als
,News-Finds-Me“-Wahrnehmung bezeichnet. Studi-
en zeigen, dass daraus eine Wissensillusion entstehen
kann: Durch fragmentierte und oberflachliche Inhal-
te wird Information oft nur flichtig verarbeitet, wo-
durch Nutzende ihr politisches Wissen tiberschitzen,
obwohl sie tatsichlich weniger wissen (Gil de Zaniga
& Cheng, 2021). Trotzdem kann der zuféllige Kontakt
mit politischen Inhalten auch ein Ausgangspunkt fiir
weiterfiihrende Informationssuche sein. Hierbei die-
nen klassische Nachrichtenangebote, insbesondere
offentlich-rechtliche Formate und deren Social-
Media-Prisenzen, fiir einige weiterhin als wichtige
Orientierungshilfe:

L W]enn was Politisches [auf TikTok oder
Instagram] kommt, schaue ich es mir an und
schaue, ob es wirklich wahr ist. [...] dann schaue
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ich meistens die Tagesschau. [...] Sie hat ja auch
einen offiziellen Instagram und TikTok Account,
soweit ich weif? [...]” (m, 16)

Die parallele Nutzung verdeutlicht, dass soziale Medi-
en klassische Medien nicht vollstindig ersetzen, son-
dern ergidnzen: Wihrend vertiefende Information
und Einordnung weiterhin eher mit klassischen
Nachrichtenformaten verbunden werden, fungieren
soziale Netzwerke als niedrigschwelliger Zugang und
Impulsgeber.

Algorithmische Kuratierung als neue
Gatekeeper-Struktur

Das Informationsverhalten hangt dabei eng mit der
Informationsumgebung zusammen: den Plattform-
algorithmen, die politische Inhalte fiir Nutzende ku-
ratieren. Unsere Fokusgruppen verdeutlichen, dass
politische Inhalte aus der Perspektive der jungen
Menschen vor allem tiber zwei Wege in den Feed
gelangen: tiber das soziale Netzwerk selbst (etwa
wenn Freundinnen und Freunde Inhalte teilen) und
Uber algorithmische Empfehlungen, die auf dem ei-
genen Nutzungsverhalten basieren. So berichten Teil-
nehmende, dass sie politische Inhalte wahrnehmen,
weil diese im Freundeskreis zirkulieren. Gleichzeitig
ist vielen bewusst, dass ihre Interaktionen wie Likes,
Watchtime und Folgeverhalten mafigeblich dariiber
entscheiden, welche Inhalte ihnen angezeigt werden.

Der Algorithmus wird damit zu einer zentralen
Gatekeeper-Instanz, die politische Informationsfliisse
strukturiert. Interessant ist dabei, dass junge Men-
schen diese Mechanismen keineswegs unreflektiert
hinnehmen. Im Gegenteil: Viele zeigen ein ausge-
prigtes Bewusstsein fiir mogliche Verzerrungen und
versuchen aktiv gegenzusteuern. Die Strategien fal-
len jedoch sehr unterschiedlich aus. Einige folgen be-
wusst einem breiten politischen Spektrum, um ,nicht
in eine Filterblase zu geraten Andere verzichten ge-
zielt auf das Folgen politischer Accounts, um sich
nicht beeinflussen zu lassen:

»L...] also ich folge tatséchlich weder Politikern
noch irgendwelchen Influencern, weil ich
irgendwie das Gefiihl habe, dass ich mich
dadurch vielleicht auch ein bisschen beein-
flussen lasse in meiner Meinung. [...] ” (w, 19)

Hierbei entsteht ein zentrales Spannungsfeld: Einer-
seits besteht das Bediirfnis nach Orientierung und
Information, andererseits die Sorge vor einseitiger
Beeinflussung durch algorithmisch kuratierte
Inhalte.
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Social Media als Kontaktort zwischen Politik
und jungen Menschen?

Trotz dieser Herausforderungen bewerten viele jun-
ge Menschen soziale Medien grundsatzlich als legiti-
men und wichtigen Raum politischer Kommunikati-
on (Weiser et al., 2025). Knapp zwei Drittel der
Befragten der reprisentativen Online-Befragung

(64 %) verstehen soziale Medien als geeigneten Raum,
um junge Menschen politisch zu erreichen, nur

18 Prozent finden, politischer Content sei auf sozia-
len Medien fehl am Platz, weil diese Plattformen ein
Raum fiir ausschliefilich junge Menschen seien.

Besonders geschitzt werden dabei die direkten
Kommunikationsmoglichkeiten: Die Hélfte der
Befragten (50 %) erkennt den demokratischen Mehr-
wert, dass im Gegensatz zu klassischen Medien Politi-
kerinnen und Politikern unmittelbar und 6ffentlich
Fragen gestellt werden konnen. Etwas weniger (43 %)
schitzen ebenfalls, dass auf Menschen zugegangen
werden kann und ihre Ansichten gehort werden
koénnen.

In den Fokusgruppen wird zudem deutlich, dass
Social Media aus Sicht der Befragten fiir politische
Akteurinnen und Akteure heute unverzichtbar ist.
Wer junge Zielgruppen erreichen will, muss dort
présent sein, wo diese sich aufhalten. Gleichzeitig
wird die Art und Weise dieser Priasenz differenziert
bewertet: Wahrend personliche Einblicke und Nah-
barkeit durchaus positiv gesehen werden, bleibt fiir
viele die inhaltliche Substanz entscheidend. Unter-
haltsame oder ,influencerartige” Inszenierungen
werden teilweise akzeptiert, allerdings nicht als
Ersatz fir politische Inhalte.

»l.] deren Mainfunktion ist ja irgendwie der
politische Content und ich finde, da sollte man
auch nicht so extrem abweichen von [...]” (w, 17)

Das Rezept fiir digitale Glaubwiirdigkeit:
Ehrlichkeit, Neutralitdt, Menschlichkeit

Die blofRe Priasenz auf TikTok oder Instagram macht
einen politischen Entscheidungstrager noch lange
nicht nahbar. Wahrend politische Akteurinnen und
Akteure oft hoffen, durch Kurzvideos als ,,ganz
normale Menschen“ wahrgenommen zu werden,
bleibt das junge Publikum skeptisch: Nur 36 Prozent
der Befragten stimmen dieser Einschitzung zu (Wei-
ser etal,, 2025). Ein Viertel lehnt die vermeintliche
Nahbarkeit sogar explizit ab. Besonders kritisch wird
die Echtheit der Inhalte bedugt - 59 Prozent bezwei-
feln, dass die Videos zeigen, wie Politikerinnen und
Politiker wirklich denken. Stattdessen dominiert das
Gefiihl, lediglich digitale Broschiiren der Parteilinie
(45 %) prasentiert zu bekommen.



Dabei ist die Erwartungshaltung der jungen Ge-
neration keineswegs destruktiv. Es herrscht ein gro-
fler Konsens dartiber, wie guter Content aussehen
sollte: Uber die Hélfte (53 %) schitzt Videos, die eine
positive und ehrliche Botschaft vermitteln. Fast
ebenso viele (48 %) wiinschen sich eine Konzentrati-
on auf neutrale Informationsvermittlung.

Thr Wunschzettel an die Politik ist dabei erstaun-
lich klar definiert: Ehrlichkeit steht mit 81 Prozent an
oberster Stelle. Verzicht auf gegenseitige Angriffe
(68 %) und eine verstandliche Sprache (68 %) folgen
knapp dahinter. Gefragt sind zudem Menschlichkeit
(62 %) und eine direkte Ansprache der Zielgruppe
(59 %). Dafiir braucht das junge Publikum keine
Hochglanzproduktionen. Wihrend nur 23 Prozent
der Meinung sind, die Inhalte seien zu unprofessio-
nell, stimmt fast die Halfte (47 %) dieser Aussage
nicht zu. Die Verwendung von Einspielern, Effekten
oder Inszenierungen wird von der Mehrheit (64 %)
eher abgelehnt.

Die Rolle der politischen Influencerinnen und In-
fluencer: Die ,,unabhdngigere“ Konkurrenz?

In diesem Spannungsfeld haben sich politische Influ-
encer als einflussreiche Akteurinnen und Akteure
etabliert. Besonders bei den 16- bis 19-Jdhrigen fol-
gen bereits 68 Prozent diesen digitalen Meinungsfiih-
renden - und damit deutlich mehr als den Politike-
rinnen und Politikern selbst (33 %). Influencerinnen
und Influencer werden oft als die ,,unabhéngigeren
Stimmen“ wahrgenommen, wihrend Politikerinnen
und Politiker hdufig der Vorwurf der reinen Image-
pflege und Inszenierung entgegenschligt.

Dabei ist politische Information durch Influence-
rinnen und Influencer ein zweischneidiges Schwert.
Einerseits konnen sie laut Studien die politische
Selbstwirksamkeit junger Menschen erh6hen und

Politik zugédnglicher machen (Harff & Schmuck, 2023).

Zudem kann eine zu starke Vereinfachung komplexer
Themen langfristig besonders bei jungen Menschen
zu politischem Zynismus fithren (Schmuck et al,,
2022) und das wiederum zu geringerer politischer
Partizipation (Elenbaas & de Vreese, 2008). Dennoch:
Wenn eine parasoziale Interaktion - also eine gefiihl-
te personliche Bindung - zu Influencerinnen und In-
fluencern entsteht, kann dies das politische Interesse
massiv fordern.

Aus Sicht der jungen Befragten erfiillen Influ-
encerinnen und Influencer dabei eher eine
orientierende Funktion als eine direkt mobilisieren-
de Funktion. Insbesondere explizite Wahlempfeh-

lungen werden kritisch gesehen, da sie schnell als un-
glaubwiirdig oder interessengeleitet interpretiert
werden.

»Also das wire richtig komisch [wenn Influencer:
innen Parteiwerbung machen wiirden], weil da
denkt man sich ja sofort, die haben daftr Geld
bekommen [..]” (m, 21)

Fazit: Zwischen demokratischem Aufbruch
und digitalem Misstrauen

Politische Kommunikation in sozialen Netzwerken
gleicht einem digitalen Drahtseilakt. Auf der einen
Seite bieten Plattformen wie Instagram oder TikTok
enorme Chancen: Sie ermdglichen eine hochgradig
individualisierte Ansprache und verwandeln die vor-
mals starre Einweg-Kommunikation der Politik in
eine ,Two-way-street”, in der direkte Reaktionen und
echter Austausch theoretisch nur einen Klick ent-
fernt sind. Auf der anderen Seite stehen massive Risi-
ken. Diesen Zwiespalt bringt eine Schiilerin in den
Fokusgruppen auf den Punkt:

LPolitik bei Social Media... Ich finde, das hat so sei-
ne guten Seiten, aber auch seine Schattenseiten.
Ich finde, zum einen werden junge Leute, die sich
vielleicht gar nicht mit Politik auseinandersetzen
wollen, so aufgeklart und lernen was tiber Politik,
aber [...] Fake News und so kénnen dartiber ganz
schnell verbreitet werden. Und Leute, die nicht so
gebildet sind, lassen sich dann davon tiberzeu-
gen (w, 18)

Junge Menschen sind keine passiven Konsumentin-
nen und Konsumenten von politischen Inhalten auf
Social Media. Sie sind kritische Beobachtende, die
sich nach Authentizitit sehnen, aber oft nur Insze-
nierung finden. Fiir die politische Kommunikation ist
daher entscheidend, inwieweit es gelingt, glaubwiir-
dige und als authentisch wahrgenommene Inhalte zu
vermitteln. Gleichzeitig besteht eine zentrale Heraus-
forderung in der Diskrepanz zwischen demokratisch
relevantem Inhalt und dessen Reichweite. Junge
Menschen erkennen, dass zwei Dinge nicht de-
ckungsgleich sein missen: Inhalte, die sie gerne be-
ziehungsweise viel rezipieren - und auf der anderen
Seite Inhalte, die ihren normativen Anspriichen an
politische Kommunikation entsprechen. Wahrend
Videos mit Negativitit und Entertainment-Fokus
oftmals Aufmerksambkeit generieren, konnen sie der
Glaubwtrdigkeit politischer Akteurinnen und Akteu-
re und der Wahrnehmung der Demokratie schaden.
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Ein Fahrplan fiir die Zukunft:
Was die Jugend fordert

Damit politische Meinungsbildung im digitalen
Raum besser gelingen kann, miissen sich die Akteu-
rinnen und Akteure daher abwégen, welchen Preis
sie fir Aufmerksamkeit junger Menschen zahlen
kénnen und dirfen. Das bedeutet, sich von Klick-
zahlen und Trends zu l6sen und die konkreten
Bediirfnisse der Zielgruppe ernst zu nehmen, die
selbst konkrete Vorstellungen hat:

1. Relevanz und Reprisentation statt Alibi-Themen

»lch habe haufig das Gefiihl, dass gar nicht
Themen angesprochen werden, die junge
Leute interessieren (m, 19)

Junge Menschen wollen sich in der Politik wiederfin-
den - sowohl inhaltlich als auch personell. Es braucht
also eine thematische Relevanz und Reprisentation
von jungen Menschen im politischen Diskurs auf So-
cial Media, um politische Selbstwirksamkeit zu stér-
ken und das Interesse am politischen Geschehen wei-
ter zu steigern. Dabei gibt es nicht das eine Thema,
denn es gibt auch nicht ,die Jugend“ und nicht ,das
Jugendthema“ Echte Relevanz von Inhalten entsteht
durch das Zusammenspiel von Alltagsbezug und
nachweisbarem politischen Handeln.

2.Sicherheit und Zukunftsperspektiven

LFur mich wire es wichtig, dass einfach mehr
Ausblick auf die Zukunft gegeben wird, damit
man [..] das Gefiihl hat, okay, ich werde gesehen
und ich muss nicht mit Angst in die Zukunft
sehen (w, 19)

Hinter dem Wunsch nach politischer Kommunikati-
on steht auch ein tiefes Bediirfnis nach Orientierung
in unsicheren Zeiten. Der Blick junger Menschen auf
die Zukunft ist stark durch Angste geprigt, wie etwa
vor den Folgen des Klimawandels, 6konomischer Un-
sicherheit, militarischen Auseinandersetzungen und
medialer Polarisierung. Sie sehen in diesen Feldern
zu wenig wirkungsvolle Antworten und Verantwor-
tungstibernahme in der Politik.

Dafiir braucht es eine klare Sprache, ohne in po-
pulistische Erzahlungen zu verfallen. Es gilt, nach-
vollziehbar darzustellen, welche Relevanz das ange-
sprochene Thema fiir den Alltag der Zielgruppe hat.
Abstrakte Zukunftsplidne konnen dabei bereits zu di-
stanziert wirken. Wer sich nicht angesprochen und
abgeholt fiihlt, schaltet ab oder swiped weiter.
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3. Unabhingigkeit und politische Bildung

,Wenn ich mir sowas wiinschen wiirde, dann
wiirde ich mir das von Influencer oder so
wunschen, aber nicht von den Parteien [..]
weil man halt eh davon ausgeht, dass sie quasi
nur den Wihler gewinnen wollen. (m, 23)

Das Vertrauen junger Menschen in Parteien ist allge-
mein briichig. Daher ist es nicht tiberraschend, dass
sich die Altersgruppe vermehrt neutrale, parteiunab-
hangige Aufklarung wiinscht, die zur eigenen Mei-
nungsbildung befihigt, statt fertige Parteislogans zu
liefern. Um in diesem Rahmen eine politische Positi-
on entwickeln zu kénnen, bedarf es politischer Bil-
dung und Medienkompetenz (Spori et al., 2026).

4.Klare Kante und Authentizitit

»Diskriminierung ist keine Meinung: (w, 17)

Neben Forderungen nach strengeren Richtlinien ge-
gen Diskriminierung durch die Plattformbetreiber
steht der Wunsch nach aufrichtigen, authentischen
Politikerinnen und Politikern.

Laut dem Kommunikationswissenschaftler
Simon Luebke (2020) zeigt sich Authentizitit in der
Politik darin, ob jemand eine klare Linie verfolgt
(Konsistenz), personliche Einblicke zulésst (Intimitit),
alltagsnah und bodensténdig wirkt (Alltaglichkeit)
und auch mal spontan oder ungeschliffen auftritt
(Unmittelbarkeit). In all diesen Bereichen sehen jun-
ge Menschen noch Luft nach oben in der aktuellen
politischen Kommunikation.

Klar ist: Soziale Medien sind fiir junge Menschen
lingst zum zentralen Ort politischer Information
und damit zu einem unverzichtbaren Schauplatz de-
mokratischer Kommunikation geworden. Gleichzei-
tig offenbart sich eine deutliche Diskrepanz zwischen
den Moglichkeiten dieser Plattformen und der Wahr-
nehmung politischer Inhalte durch junge Menschen.
Junge Nutzende sind durchaus bereit, sich mit Politik
auseinanderzusetzen, doch sie erwarten mehr als
blofle Prisenz oder inszenierte Botschaften. Gefor-
dert sind glaubwiirdige Inhalte, echte Dialogbereit-
schaft und eine Ansprache, die ihre Lebensrealititen
ernst nimmt. Nur so lésst sich Reichweite auch in
wirksame Zielgruppenansprache und letztlich
demokratisches Engagement {ibersetzen.
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