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1 EINLEITUNG

Chatten, streamen, informieren: Von un-
terhaltsamen Memes Uber Erfahrungsbe-
richte bis zur Protestberichterstattung — die
Griinde fir die Nutzung sozialer Medi-
en sind vielfaltig. Sie sind zum festen Be-
standteil des Alltags vieler Menschen ge-
worden - so steckt das Smartphone haufig
griffbereit in der Tasche, nicht zuletzt, um
Alltagserlebnisse spontan mit anderen zu
teilen. Im Jahr 2023 nutzten 80 Prozent
der Befragten in Deutschland ab 14 Jah-
ren das Internet taglich; Digital Natives —
jene, die mit dem Internet aufgewachsen
sind — verbrachten mehr als vier Stunden
taglich online (257 Minuten; Beisch/Koch
2023). Einen Grol3teil der Zeit dlirften dabei
Social-Media-Plattformen einnehmen, die
als Orte des Austauschs und Quellen fur
Information, Inspiration und Unterhaltung
zentral flr die politische Meinungsbildung
sind. Daten des Reuters Digital News Re-
port zufolge waren soziale Medien 2023 fur
14 Prozent der Nutzer*innen in Deutsch-
land mittlerweile die wichtigste Quelle, um
sich Uber das aktuelle Zeitgeschehen zu in-
formieren; bei der jungen Zielgruppe der
18- bis 24-Jahrigen ist es sogar ein Drittel
(35%; Behre et al. 2023). Knapp die Hélfte
der unter 30-Jahrigen (43 %) gibt an, dass
Inhalte sozialer Medien Einfluss auf ihre
politische Meinung haben (Bitkom 2023).

Fur die politische Kommunikation erge-
ben sich grofde Potenziale, um insbeson-

dere junge Menschen mit kritischer Ge-
sellschaftsanalyse in Beruhrung zu bringen
und gleichzeitig fur Visionen linker Politik
zu begeistern. Das verdeutlichen die Art
und Weise, wie linke Akteur*innen bereits
jetzt digitale Plattformen verwenden, als
Medien subversiver Bildungsarbeit, zum
gegenseitigen Empowerment, als Instru-
mente der Vernetzung unter Gleichgesinn-
ten oder zur Mobilisierung fur Kampagnen
und Proteste sowie zu deren Dokumenta-
tion.

Lange Zeit blieb es Gatekeeper*innen li-
nearer Medien vorbehalten, dartber zu
entscheiden, welche Debatten in Zeitun-
gen, im Fernsehen oder in Radiosendern
gefuhrt und abgebildet werden. Dadurch
wurden mehrheitlich die gleichen etablier-
ten Perspektiven vertreten und progressive
Stimmen blieben vereinzelt. In den sozialen
Medien und mit deren Moglichkeiten der
Partizipation konnen auch marginalisier-
te Gruppen und Personen an politischen
Debatten teilnehmen, Gegenerzahlungen
im breiten gesellschaftlichen Diskurs ver-
ankern und selbst Themen auf die Agenda
setzen.

Lange haben progressive Akteur*innen ih-
re Prasenz auf digitalen Plattformen ver-
nachlassigt. Linke durfen digitale Raume
nicht den Faschist*innen und Neoliberalen
Uberlassen — es braucht mutige, emanzipa-



torische Stimmen, die digitale Offentlich-
keiten gestalten und fir eine solidarische,
antifaschistische und klimagerechte Ge-
sellschaft einstehen.

Dieses Handbuch mochte zeigen, wie Lin-
ke die Moglichkeiten sozialer Medien nut-
zen konnen - nicht nur, um auf den Platt-
formen politische Inhalte zu verbreiten,
sondern um sie als strategische Instrumen-
te zu verstehen, mit denen Politik gemacht
wird, die ihre Ubersetzung in der analogen
Offentlichkeit findet.









2 POTENZIALE SOZIALER MEDIEN
FUR LINKE POLITISCHE

KOMMUNIKATION

2.1 DIE ROLLE SOZIALER MEDIEN
IN INTERNATIONALEN WIDER-
STANDSBEWEGUNGEN

Mit der immer starkeren Verbreitung so-
zialer Medien seit den 2010er-Jahren hat
auch ihre Bedeutung fir internationale
Protestbewegungen zugenommen. Zuletzt
spielten sie etwa flr die weltweite Wahr-
nehmung der feministischen Proteste im
Kampf gegen das autoritare Regime im
Iran eine grofRe Rolle. Als die sogenannte
Sittenpolizei die Kurdin Jina Mahsa Ami-
ni im September 2022 festnahm und an-
schlieRend zu Tode prligelte, nachdem sie
sich geweigert hatte, ihr Kopftuch nach
Vorschrift zu tragen, |6ste das die grof3-
te und langste Widerstandsbewegung im
Iran seit dem Machtantritt des autoritaren
Regimes im Jahr 1979 aus. In der Folge
gingen Millionen Menschen auf die Stra-
3e. Die Bilder unzahliger iranischer Frau-
en, die aus Solidaritat mit Jina Mahsa Ami-
ni und als Akt der Selbstermachtigung ihre
Kopftlicher verbrannten, wurden zu Sym-
bolen des Protests und gingen in den so-
zialen Netzwerken viral. Das lenkte auch
die Aufmerksamkeit westlicher Lander auf
die Proteste und rief international Solida-
ritat hervor. Insbesondere zu Beginn der
Proteste dienten die sozialen Medien den

Demonstrierenden selbst als unabhangi-
ge Informationskanale fiir das aktuelle Pro-
testgeschehen, bis die iranische Regierung
gezielt Desinformationen einsetzte und
den Zugang zu verschiedenen Plattformen
(zeitweise) stark einschrankte (Gopalakris-
hnan/Gholami 2022; Héppner 2022).

Fur viele internationale Widerstandsbewe-
gungen sind vor allem Messengerdiens-
te wichtig, um aktuelle Informationen auf
kirzestem Wege zu teilen und solidarische
Protestpraktiken zu koordinieren. So wur-
de etwa der Messengerdienst Telegram
(siehe Kapitel 3.4.9 und 5.2.5) zum essenzi-
ellen Kommunikationsmittel der Protestie-
renden in Belarus und Hongkong.

Nach der belarussischen Prasident-
schaftswahl im Jahr 2020 gingen Hun-
derttausende Menschen auf die Stral3e,
um gegen die autoritare Regierung und
den vermuteten Wahlbetrug des Diktators
Alexander Lukaschenko zu demonstrieren,
der das Land zu diesem Zeitpunkt bereits
seit Uber 25 Jahren regierte. Die Protest-
bewegung nutzte Telegram, um etwa Er-
kenntnisse zu den Aufenthaltsorten von
Polizist*innen sowie zu deren Bewegungs-
radien zu teilen und Uber geplante Aktio-
nen und Treffpunkte zu informieren. Hier



kristallisierte sich der belarussische Tele-
gram-Kanal Nexta als substanzielles Me-
dium der Gegenoffentlichkeit heraus: De-
monstrierende konnten dort unabhangig
von den staatlich gelenkten Rundfunkme-
dien Uber das Protestgeschehen berich-
ten und Hintergriinde aufklaren. Dass sich
Uber Nexta verschiedene Protestbiindnis-
se vernetzten, trug mafRgeblich dazu bei,
einer Fragmentierung der Bewegung ent-
gegenzuwirken. Der Kanal entwickelte sich

Massenproteste
in Hongkong
2020

zu einer verlasslichen Informationsquelle
flr Aktivist*innen (Jendrzejewski/Strufe
2022:12).

Zuvor hatte auch die Widerstandsbewe-
gung in Hongkong den Messengerdienst
Telegram fiir ahnliche Zwecke genutzt. Sie
setzte sich gegen die Einschrankung von
Grundrechten durch die pekingtreue Re-
gierung und die generelle Einflussnahme
der autoritdren chinesischen Regierung in



Hongkong ein. Als sich die breiten Protes-
te gegen das Auslieferungs- und spater das
sogenannte Sicherheitsgesetz durch den
massiven Einsatz repressiver Mittel staat-
licher Gewaltorgane zuspitzten, wurde Te-
legram zu einem anonymen Medium des
Austauschs und der Koordinierung. De-
monstrierende posteten Live-Updates und
spater auch Echtzeitkarten, die anzeigten,
wo sich Protestierende bewegen konnten,
ohne die Gewalt staatlicher Institutionen
beflirchten zu missen.

2.2 DER EINFLUSS SOZIALER
MEDIEN AUF DEBATTEN IM
DEUTSCHSPRACHIGEN RAUM

Politischer Social-Media-Content kann,
wenn er «zur richtigen Zeit» gepostet wird,
neue Impulse in der politischen Debatte
setzen, damit als diskursiver Katalysator
wirken und schlussendlich zur Meinungs-
bildung beitragen. Dies veranschaulicht
ein populares Beispiel: das Video «Die Zer-
storung der CDU» des YouTubers Rezo,
das kurz vor der Europawahl 2019 binnen
klrzester Zeit mehrere Millionen Aufrufe
erzielte. Auf Basis einer langen Liste von

Quellen kritisiert Rezo darin die Politik und
Haltung von CDU, SPD und AfD zum Bei-
spiel in puncto Klima, Bildung und sozialer
Ungleichheit (Rezo ja lol ey 2019). Damit
konnte der YouTuber, der sich das Vertrau-
en seiner Community mit iberwiegend un-
terhaltendem Content erarbeitet hat, ein
breites Publikum erreichen und zur Parti-
zipation animieren: jene jungen Zuschau-
er*innen, die sich in der Regel weniger
intensiv mit politischen Themen auseinan-
dersetzen, jedoch aktiviert werden konnen,
wenn ihr «ldol», zu dem sie eine freund-
schaftliche Bindung empfinden, sie auf die
Tagesordnung setzt (vgl. Wunderlich/Holig
2023). Die groRe Reichweite von Rezo un-
ter jungen Menschen setzte die im Video
fur ihre Politik kritisierte CDU dermalRen
unter Druck, dass sie zu den Inhalten Stel-
lung beziehen musste. Rezos Argumente
avancierten zum roten Faden in der Debat-
te, wenn Journalist*innen und Expert*in-
nen die Videoinhalte in Fernsehtalkshows
oder Zeitungsberichten diskutierten. Da
Rezos Inhalte in journalistischen Fakten-
checks im GroRen und Ganzen bestehen
konnten (z. B. Bojanowski et al. 2019), wur-
den die im Video vorgebrachten Argumen-
te gegen die CDU zudem in linearen Mas-
senmedien multipliziert. Rickhalt erhielt
der YouTuber mit seiner Kritik auch von Ak-
teur*innen aus dem Bereich Wissenschaft
und Kultur (Allgaier 2020). Nicht zuletzt
veranlasste der enorme diskursive Einfluss
des Videos die politischen Parteien dazu,
die Belange junger Wahler*innengruppen
ernst zu nehmen.



2.3 QUALITATIVE PERSPEKTIVEN
AUF LINKE KOMMUNIKATION
IN SOZIALEN MEDIEN

2.3.1 Agitieren, aktivieren und
mobilisieren

Prasenz in den sozialen Medien kann auch
das erganzen, wofur in der Vergangenheit
vor allem Plakate am StraRenrand aufge-
hangt und Flyer in der Ful3gangerzone ver-
teilt wurden: fir die Mobilisierung zu po-
litischen Ereignissen und Protestaktionen.
Hier kann fir die Teilnahme an einer De-
monstration, Kundgebung oder Mahnwa-
che geworben, auf eine Infoveranstaltung
hingewiesen oder eine Diskussion bzw. ein
Vortrag bekannt gemacht werden. Wenn
Unterstutzer*innen oder politische Bind-
nispartner die gepostete Veranstaltung auf
ihren Profilen teilen, konnen weitere Perso-
nenkreise adressiert und aktiviert werden.

Wer mit einer Onlinekampagne auf eine
politische Aktion aufmerksam macht, soll-
te daflir verschiedene Arten von Postings
einsetzen, um unterschiedliche Zielgrup-
pen anzusprechen. Am leichtesten zu mo-
bilisieren sind jene politisch Aktiven, de-
nen ein klassischer Infopost mit hard facts
wie Titel, Datum und Uhrzeit genugt, um
am Veranstaltungstag mitsamt Transpa-
rent bei der Demonstration zu erscheinen.
Die aufgeschlossenen, aber noch zogerli-
chen Follower*innen benotigen dagegen
inhaltliche Argumente, die sie von der Not-
wendigkeit ihres Protests Uberzeugen. In
manchen rufen kampferische Protestbil-
der vergangener Aktionen die Motivation
hervor, auch Teil dieser solidarischen Be-
wegung werden zu wollen, wahrend wie-
der andere Uber ein schmissiges Meme
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lachen, das sie emotional anspricht. So-
mit betten sich verschiedene Posts in ei-
nen grofReren agitatorischen Zusammen-
hang ein, der sich wie ein roter Faden als
Kernbotschaft durch alle Posts der eigenen
Social-Media-Arbeit zieht. Um mehr Men-
schen fir linke Protestaktionen zu gewin-
nen, mussen soziale Medien auf vielfaltige
Art und Weise eingesetzt werden. Damit
das gelingt, sind Voruberlegungen zur Kon-
zeption, inhaltlichen Zielsetzung, Sprache
und Gestaltung wichtig (siehe Kapitel 3).

Nur: Wer einen Post liked, nimmt natur-
lich noch nicht automatisch an einer Ak-
tion teil. Doch gerade die Vernetzungs-
effekte innerhalb der zu erreichenden

Das Klimabtindnis Ende Geldnde (ende__gelaende)
mobilisiert Instagram-Nutzer*innen vielfaltig:

von Info-Posts Gber Unterstltzung bei Repression
bis hin zu Aktionsriickblicken.



Nutzer*innenschaft und die Moglichkeiten
zur Weiterleitung und Bekanntmachung
von politischen Protestformen konnen
zur (kurzfristigen) Mobilisierung beitra-
gen. Zielgerichtete Protestkampagnen,
die auf Social Media besonders erfolgreich
zu mobilisieren scheinen und hohere Wel-
len schlagen, werden zudem mit groRerer
Wahrscheinlichkeit in traditionellen Mas-
senmedien aufgegriffen, was die Mobili-
sierung weiter dynamisieren kann.

Formate wie Podcasts oder YouTube-Vi-
deos eignen sich durch ihr meist serielles
Erscheinen dagegen gut fur die Grundla-
genbildung und Formen der langfristigen
politischen Mobilisierung. Sie konnen Ini-
tiativen, Blndnissen und Organisationen
beim Permanent Campaigning helfen -
dabei, auf dem Radar der Unterstutzer*in-
nen zu bleiben und sie langfristig zu
binden, zum Beispiel indem sie ihnen Hin-
tergrundwissen zu den Kampagnenzielen
bzw. -anliegen liefern (siehe Kapitel 3.4.10
und 5.2.4).

Als Ergéanzung zu analogen Formen des
Skill-Sharings konnen Aktivist*innen So-
cial-Media-Plattformen nutzen, um auch
digital Uber das relevante Protest-Einmal-
eins aufzuklaren. So erhalten auch diejeni-
gen nutzliches Wissen, die aus Orts- oder
Zeitgrunden anderweitig keinen Zugang
zu vorbereitenden Aktionstrainings hat-
ten. Insbesondere bei unerfahrenen Akti-
vist*innen tragt das niedrigschwellig zum
Sicherheitsgefihl bei (Heise/Meyer 2022:
22). Beispielsweise konnen Informationen
Uber Protestformen geteilt und rechtliche
Moglichkeiten zum Schutz vor Repressio-
nen erklart werden:

— Welche Aktionsformen des zivilen Un-
gehorsams gibt es? Wie laufen diese
grundlegend ab?

— Was sollten Protestierende (nicht) zur
Aktion mitbringen?

— Was ist ein Polizeikessel? Wie lauft die-
ser ab? Welche Maoglichkeiten gibt es,
sich darin zu verhalten?

— Wie hilft ein Ermittlungsausschuss und
wie konnen Aktivist*innen sich an ihn
wenden?

Zudem konnen Aktivist*innen Follower*in-
nen zu eigenem Engagement animieren,
indem sie sie in die ideellen Grundlagen ih-
res aktivistischen Handelns einfihren und

Ausschnitte aus ihrer personlichen aktivis-

tischen Biografie mit der Community teilen.

Das bietet Follower*innen eine personliche

Identifikation mit der Bewegung. Dabei dir-

fen nattrlich keine privaten und sensiblen

Informationen preisgegeben werden, die ei-

ne*n selbst oder andere Personen belasten

oder gefahrden konnten. Folgende Beispiel-
fragen konnen hierfir beantwortet werden:

— Was motiviert dich, dich fiir Protestziele
einzusetzen?

— Wie bist du mit einer Bewegung in Be-
rihrung gekommen? Gab es ein Schlis-
selereignis, das dich motiviert hat, selbst
aktiv zu werden?

— In welchem Moment hast du besondere
Solidaritat gespurt?

— Welchen Rat wirdest du deinem junge-
ren Ich geben, das gerade erst anfangt,
sich politisch zu engagieren?

— Was hast du Uber dich selbst gelernt,
seit du aktivistisch tatig bist?

— Wie hast du dich geflihlt, als du das ers-
te Mal an einer Demo etc. teilgenom-
men hast?

11



2.3.2 Informieren liber Aktuelles,
Einordnen aktueller Themen und Vermit-
teln theoretischer Grundlagen

Die sozialen Medien konnen Linken als In-
strumente der Bildungsarbeit dienen: Sie
konnen neue Perspektiven er6ffnen und
Wissensbestande Menschen zur Verfu-
gung stellen. Die Auseinandersetzung mit
Inhalten aus kritischer Perspektive kann
Nutzer*innen zur Reflexion gesellschaftli-
cher Zustande anregen und damit ein kriti-
sches Bewusstsein schaffen, aus dem he-
raus sie zu eigenem politischem Handeln
angeregt und ermachtigt werden.

Leicht konsumierbare Inhalte konnen als
kurze und unterhaltsame Formate einer
breiten Rezipient*innenschaft Zugang zu
linken Themen und progressiven Interpre-
tationen der Gegenwart verschaffen. Pod-
casts, Videos oder Streams haben das
Potenzial zum thematischen Deep Dive,
Themen auf fortgeschrittenem Niveau zu
vermitteln oder darin Gber ein Nischenthe-
ma «abzunerden».

Linke Bildungsinhalte kdnnen uber das
aktuelle Zeitgeschehen oder uber spezifi-
sche Themen informieren, diese kommen-
tieren und einordnen. Anstatt sich selbst
durch eine lange Liste an Quellen arbei-
ten zu mussen, kann Social-Media-Ar-
beit Nutzer*innen Orientierung im politi-
schen Tagesgeschehen bieten. Formate
wie Podcasts eignen sich aufgrund ihrer
unbegrenzten Lange gut, um Hintergrin-
de zu erortern, aktuelle politische Themen
zu kontextualisieren und in ihrer histori-
schen Kontinuitat zu erlautern (siehe Kapi-
tel 5.2.4).
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Generell scheint die Uberwiegende Mehr-
heit der Menschen ein Bedurfnis nach fun-
dierten (Nachrichten)lnhalten zu haben,
wie die Ergebnisse des Reuters Digital
News Reports fur Deutschland nahelegen:
Vier von finf Befragten geben an, einiger-
malden bis aulRerst stark an Nachrichten in-
teressiert zu sein, die komplexe Themen
einordnen (Behre et al. 2023).

Besonders nahbar konnen Informationen
vermittelt werden, wenn Inhalte die all-
tagliche Relevanz des Themas aufzeigen:
Wie aulRert sich das Problem konkret und
lokal im Leben meines Publikums? Wenn
der Bus nicht kommt, der Sportplatz unbe-
nutzbar ist oder der Badesee vor wenigen
Jahren noch mehr Wasser hatte. Auf die-
se Weise entstehen Emotionen und Bilder
im Kopf, die Rezipient*innen dabei helfen,
abstrakte Inhalte wie Klimakrise oder aus-
bleibende Investitionen auf ihr eigenes Le-
ben zu beziehen. Die Wahl geeigneter Bei-
spiele ist dabei eng gekoppelt an die Frage
der Zielgruppe: Wer soll sich in meinem
Beispiel wiederfinden (siehe Kapitel 3.2)?
AnschlieRend konnen behandelte Themen
mit Riickbezug auf die strukturelle Ebene
breiter politisch eingeordnet werden. Mit
solchen niedrigschwelligen Darstellungs-
formen kdnnen auch diejenigen Social-Me-
dia-Nutzer*innen angesprochen werden,
die sich sonst weniger intensiv mit Politik
auseinandersetzen (Kelm et al. 2023).

Soziale Medien kdnnen Zugange zur Aus-
einandersetzung mit zentralen Begriffen,
mit Fachliteratur und Theorien schaffen
und deren Grundlagen vermitteln. Je mehr
unterhaltsame Elemente sie enthalten, die



die eher abstrakten Inhalte auflockern, des-
to niedrigschwelliger sind sie und desto
mehr werden sie flir eine grofdere Zielgrup-
pe attraktiv. SchlieBlich setzen sich viele
Menschen lieber mit Wissensthemen aus-
einander, wenn sie spielerisch als Edutain-
ment' prasentiert und mit lllustrationen
aufgelockert oder in eine Geschichte ein-
gebaut werden. Bei Podcasts oder Videos
eignen sich daruber hinaus wiederkehren-
de, auf die Inhalte abgestimmte, aber un-
terhaltende Rubriken als Einschlibe, etwa
indem der Host auf Publikumskommenta-
re reagiert (was wiederum zum Gemein-
schaftsgefuhl der Community beitragt und
die Beziehung zwischen Host und Commu-
nity starkt). Auch personliche Rants Uber
politische Missstande konnen den Inhalt
entzerren, wenn sich der Host mit seiner ei-
genen Meinung in Rage redet. Die person-
liche Note, die der Inhalt dadurch erfahrt,
macht den Host nahbarer und tragt wiede-
rum dazu bei, dass die Inhalte aufmerksa-
mer konsumiert werden.

Wenn sich Nutzer*innen in den sozialen
Medien mit einem Host und einer Commu-
nity gemeinsam linke politische Theoriein-
halte erschlieRen, knlipft das an die Tradi-
tion der Lesekreise von Linken bzw. der
aulRerakademischen Arbeiterbewegung
an. Diese Praxis hat sich bis heute erhalten:
AuRerhalb von Hoérsaal und Seminarraum
treffen sich Linke zu analogen Lesekreisen,
um sich gemeinsam ein Verstandnis philo-
sophischer Schliisselwerke linker Theore-
tiker*innen zu erarbeiten, indem sie Text-
abschnitte lesen und daruber diskutieren.
Nele Heise und Erik Mayer zufolge konnen
linke Bildungs- bzw. Theorieformate in Pod-
casts eine ahnliche Funktion erflllen, als

«Angebote zur Aneignung gesellschafts-
politisch relevanter Theorien vor allem zum
Verstandnis der Gegenwart» (Heise/Meyer
2022: 23). Ahnlichkeit mit Lesekreisen wei-
sen Podcasts insbesondere dann auf, wenn
sich zwei oder mehrere Gesprachspart-
ner einem theoretischen Gegenstand na-
hern und daruber diskutieren oder wenn
ein Host Expert¥*innen interviewt — auf die-
se Weise kann bei Horer*innen das Gefiihl
entstehen, sich den abstrakten Inhalt ge-
meinsam zu erarbeiten.

2.3.3 Dokumentieren und Archivieren
von Wissen

Soziale Medien konnen fir Linke eine Ar-
chivierungs- und Dokumentationsfunktion
erflllen. Wissen kann hier Uber Formate
der politischen Bildung vermittelt und auch
aufbewahrt werden. Das ist politisch, weil
Wissensbestande, die das Selbstverstand-
nis der burgerlichen Mehrheitsgesellschaft
herausfordern, marginalisiert sind. Dem-
entsprechend ist der Zugang zu ihnen er-
schwert und begrenzt. Schlieflich ist der
Zugang zu Wissen mit politischer Selbst-
ermachtigung verknlpft. Mithilfe der so-
zialen Medien kann das Wissen nicht nur
grundsatzlich zuganglich gemacht, son-
dern auch fur spatere Zeitpunkte archiviert
werden.

Das ist zum Beispiel der Fall, wenn Linke
Vortrage, Informations- oder Diskussi-
onsveranstaltungen (analog) durchfiihren
und anschlie3end einen Mitschnittin Form
eines Podcasts oder eines YouTube-Vi-

1 Edutainmentist ein Kofferwort und setzt sich aus engl. educa-
tion (dt. Bildung) und entertainment (dt. Unterhaltung) zusam-
men.
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deos online stellen. Grundsatzlich betrifft
das alle Formen der linkspolitischen Infor-
mationsvermittlung, die auf den sozialen
Medien hochgeladen werden und verfiig-
bar bleiben, also beispielsweise Sharepics
mit Inhalten der politischen Bildung, Do-
kumente mit Listen empfohlener Literatur
oder linke Theoriepodcasts. Indem diese
Inhalte auf sozialen Medien aufbewahrt
und gesammelt werden, sind sie Uber den
Zeitpunkt ihres Erscheinens hinaus von
Wert, weil Nutzer*innen auch zu einem
spateren Zeitpunkt mit ihnen in Berlihrung
kommen konnen und uber das archivier-
te Wissen zur Reflexion angeregt werden
(Heise/Meyer 2022: 24).

Die Bereitstellung und Verwahrung von In-
formationen ist wiederum eng mitihrer Do-
kumentation verknupft, von der ebenfalls
eine politische Strahlkraft ausgehen kann.
Das illustriert das Beispiel des 8:46 Minu-
ten langen Videos, das im Mai 2020 viral
ging: Es dokumentiert die Ermordung des
Afroamerikaners George Floyd durch ei-
nen weilden Polizisten und zeigte der Welt
(auf ein Neues) die todlichen Folgen rassis-
tischer Polizeigewalt. Das Video loste ei-
ne massive Welle der Betroffenheit, Wut
und Solidaritat aus und setzte die Diskus-
sion Uber die Strukturen des gesamtge-
sellschaftlich vorherrschenden Rassismus
ganz oben auf die Agenda. Nicht zuletzt re-
vitalisierte es weltweit die antirassistische
Bewegung Black Lives Matter, die trotz der
einsetzenden Corona-Pandemie Millionen
Menschen auf die Stral3e bringen konnte.
Spatestens mit Veroffentlichung des Vi-
deos ist das Filmen von Polizeigewalt mit
dem Smartphone zu einer gangigen Praxis
geworden - Videos werden haufig auf sozi-
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alen Medien hochgeladen und somit doku-
mentiert und archiviert (fGr weitere Infor-
mationen zum Thema «Filmen der Polizei»
siehe Kapitel 7).

Im Rahmen sozialer Protestbewegungen
ist es ratsam, Aktionen parallel auf Kurz-
nachrichtendiensten wie X (ehemals Twit-
ter), Threads oder Bluesky? zu dokumen-
tieren und Impressionen zu teilen, auf die
sich Journalist*innen in ihrer Berichter-
stattung beziehen konnen. Denn auch die
Polizei vermittelt ihre Perspektive auf ein
dynamisches Protestgeschehen als Teil
ihrer Offentlichkeitsarbeit oft live auf die-
sen Plattformen. Haufig dienen deren Dar-
stellungen Journalist*innen dabei als ers-
te Nachrichtenquelle. Die Informationen
der Polizei gelten in der Berichterstattung
als privilegiert. Das bedeutet, dass nicht
zwangslaufig andere Quellen hinzugezo-
gen werden mussen, da die Polizei als Be-
horde zu wahrheitsgetreuen Aussagen
verpflichtet ist (Schultz 2019). Allerdings
verfolgt die Polizei als handelnder Akteur
im Protestgeschehen eigene Interessen —
ihre Deutungen von Konfliktsituationen
sind nicht neutral. Ihre Offentlichkeitsar-
beit wirkt nicht zuletzt legitimierend im
Hinblick auf den Einsatz polizeilicher Maf3-
nahmen, wie Pfefferspray oder Wasser-
werfer. Damit Ubt die Polizei Einfluss auf
die offentliche Wahrnehmung von Protes-
ten insgesamt und darauf aus, inwieweit
Polizeigewalt gegen diese offentlich tole-
riert oder skandalisiert wird (Sommer et
al. 2023; Pichel/von Domming 2023). Der
Druck tagesaktueller Berichterstattung
lasst Journalist*innen oft nur wenig Zeit,
um Einordnungen von Aktivist*innen ein-
zuholen. Insbesondere wenn soziale Bewe-



gungen keine Ressourcen flir professionel-
le Pressearbeit und wenig Wissen uUber die
Ablaufe journalistischer Arbeit haben, kann
es ihnen schwerfallen, diese Zeitfenster
einzuhalten. Dokumentieren Aktivist*in-
nen ihre Wahrnehmung von Protestge-
schehen selbst auf den Plattformen — etwa
in Form von Livetickern auf Kurznachrich-
tendiensten wie X oder Threads —, geben
sie Journalist*innen Gegendarstellungen
zu denen der Polizei an die Hand, die in die
Berichterstattung einflieen konnen.

2.3.4 Empowerment und Vernetzung

Die Interaktion in spezifischen Gemein-
schaften, die sich in der Regel entlang kul-
tureller Interessen ausdifferenzieren, ist fir
soziale Medien grundlegend. Sie katalysie-
ren diese Dynamiken algorithmisch, indem
sie Nutzer*innen vor allem Inhalte auf Ba-
sis von deren eigenen Interessen anzeigen
(siehe Kapitel 4). Diese Effekte sind etwa
mit Blick auf die mogliche Radikalisierung
rechter Akteur*innen im Digitalen durch-
aus ambivalent zu betrachten. Gleichzei-
tig konnen Vernetzungseffekte und (ima-
ginierte) Gemeinschaftlichkeit im Sinne
linkspolitischer Ziele Einfluss auf die Be-
wusstwerdung und Intensivierung der ei-
genen politischen ldentitat nehmen. Dieser
Prozess kann das Bedlrfnis nach gesell-
schaftlichen Veranderungen hervorrufen
und damit zur Politisierung und schluss-
endlich auch zu personlichem Engage-
ment und/oder Organisierung beitragen.

Soziale Medien konnen als wichtiges Mit-
tel zum gegenseitigen Austausch und zur
Vernetzung innerhalb spezifischer Com-
munitys, linker Organisationen, sozialer
Bewegungen, Gewerkschaften und wei-

terer progressiver Akteur*innen dienen.
Das bedeutet, dass soziale Medien Linken
nicht nur Moglichkeiten bieten, um «nach
aufden» in die Gesellschaft zu wirken, son-
dern sie konnen auch ein Mittel der politi-
schen Selbstverstandigung «nach innen»
sein —in bereits politisierte Kreise, fur Peer-
gruppen und Verbundete, fir Menschen
in ahnlichen Lebenssituationen oder mit
ahnlichen Diskriminierungserfahrungen.
Die Vernetzung mit Gleichgesinnten in den
sozialen Medien kann gegenseitige Soli-
daritat hervorrufen, indem man einander
zuhort und bestarkt. Die solidarische Pra-
xis des Zuhorens sollte dabei bestenfalls
in konkrete politische Forderungen und
Handlungsweisen Ubersetzt werden. Dafur
konnen Momente der Solidaritat und des
Empowerments in den sozialen Medien zu
wichtigen Ausgangspunkten werden, in-
dem sie Betroffene auf politische Partizi-
pations- und Interventionsmaoglichkeiten
hinweisen. Solidaritat und Selbsterméach-
tigung mithilfe sozialer Medien sind dem-
nach auch mit Skill-Sharing verbunden:
Indem Nutzer*innen ihr Wissen miteinan-
der teilen, konnen sie politisch handlungs-
fahiger werden, beispielsweise, wenn
Communitys sich gegenseitig lUber Be-
schwerdestellen oder Rechtsberatungen
informieren oder einander Medienkompe-
tenz vermitteln.

2 Daflr sollte das Medium fur Liveinformationen ausgewahlt
werden, das zum Zeitpunkt der Aktion unter Opinionleadern am
relevantesten ist. AuBerdem ist es empfehlenswert, dabei den
gleichen Dienst wie die Polizei zu bespielen, um Informationen
direkt gegenliberzustellen, beispielsweise durch die Verwendung
der gleichen orts-/aktionsspezifischen Hashtags.
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3 SOCIAL-MEDIA-STRATEGIE

Linke Perspektiven in den sozialen Medien
zu platzieren, kann dazu beitragen, neue
Offentlichkeiten zu erschlieRen und spezi-
fische Communitys anzusprechen. Die so-
zialen Medien sind dabei als Instrumente
zu verstehen, die die Auseinandersetzung
mit Themen aus gesellschaftskritischer
Sicht erhohen und linke Verstandigung
nach innen und aufRen starken. Im besten
Fall Ubersetzt sich linke Social-Media-Ar-
beit in analoge Formen der politischen
Teilhabe, des Engagements und der Orga-
nisation. Doch dafiir will eine eigene Com-
munity aufgebaut werden, die sich durch
die hochgeladenen Inhalte angesprochen
und reprasentiert fuhlt.

Es gibt kein Patentrezept flr gelingende
politische Kommunikation in den sozialen
Medien. Das hangt auch damit zusammen,
dass Social-Media-Plattformen stetig im
Wandel sind. Es lassen sich lediglich Ten-
denzen erkennen und daraus Handlungs-
empfehlungen ableiten. Wichtig ist es,
keine Scheu davor zu haben, auch neue
Formen der Content-Produktion friihzeitig
auszuprobieren und dabei auch einmal zu
scheitern, bevor sich der Erfolg einstellt. In
der Regel benotigt gelingende Kommuni-
kation in den sozialen Medien Ubung und
Zeit, auch um die eigene Arbeitsweise
und die Reaktion der Community kennen-
zulernen und zu reflektieren.

Wer die sozialen Medien aktiv nutzen will,
muss sich zunachst Uberlegen, mit wel-
chen Inhalten man sich auseinandersetzen
mochte: Zu welchen Themen mochte ich in
den sozialen Medien arbeiten und mich po-
sitionieren, womit setze ich mich auseinan-
der? Wen mochte ich mit meinen Inhalten
erreichen, wer zahlt zu meiner Zielgruppe?
Uber welches Medium kann ich meine In-
halte am besten mit meiner Zielgruppe tei-
len? Diese drei Faktoren sind relevant, um
ein geeignetes Format zu finden.

v —

Kernfragen zur eigenen
Social-Media-Prasenz

v —

— Zu welchen Themen mochte ich
arbeiten und mich positionieren:
Was ist meine (politische)
Kernbotschaft und Ausrichtung
meines Kanals/Profils (nischig &
prazise eingegrenzt)?

— Was sind die Ziele meiner Social-
Media-Arbeit: grof3e Reichweiten
oder ein intensiver Austausch mit
einer kleineren Gruppe? Politische
Identifikationsmomente durch
Unterhaltung schaffen oder
Wissen vermitteln durch digitale
Bildungsarbeit? Kurzweilige oder
ausfihrliche Inhalte?
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— Wen mochte ich mit meinen
Inhalten erreichen: viele Menschen
oder eine spezifische Gruppe?
Mochte ich neue, noch externe
Leute adressieren oder Peers aus
meiner Community ansprechen?
Was zeichnet meine Zielgruppe aus,
womit beschaftigt sie sich?

— Welche Plattform eignet sich
am besten, um meine Zielgruppe
entsprechend meiner Themen und
Ziele zu erreichen?

3.1 INHALTLICHE AUSRICH-
TUNG - ROTER FADEN ANHAND
VON KERNBOTSCHAFTEN

Soziale Medien sind Vehikel, mit denen po-
litische Inhalte transportiert werden kon-
nen. Dabei stellt sich aber zunachst die Fra-
ge: Was will ich eigentlich kommunizieren?
Wie lautet meine politische Kernbotschaft,
die ich anderen User*innen mit meinen
Posts vermitteln mochte? Was soll ihnen in
Erinnerung bleiben? Damit sich Botschaf-
ten in den Kopfen festsetzen, reicht in der
Regel nicht ein einziger Post. Es braucht
kontinuierlich neue Inhalte, die sich auf
kreativem Wege in einen groReren Erzahl-
zusammenhang einordnen und sich mit der
Kernbotschaft decken. Diese bildet den ro-
ten Faden fur die Inhalte eines Profils.

Die Kernbotschaft und Ausrichtung der ei-
genen Social-Media-Prasenz sollten dabei
moglichst prazise eingegrenzt sein, damit
sich linke Social-Media-Arbeit gegensei-
tig verstarken kann und alle Kanale best-
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moglich sichtbar werden. Will ich lange
Videoessays oder Podcasts zur Geschich-
te feministischer Kampfe in Stidamerika
veroffentlichen? Kontinuitdten von ras-
sistischer Polizeigewalt dokumentieren?
Sharepics zur Vermdogensungleichheit er-
stellen, Informationen zur Betriebsrats-
grundung verbreiten, Know-how uber Akti-
onsformen zivilen Ungehorsams vermitteln
oder Offentlichkeitsarbeit fiir die Kampa-
gne einer sozialen Bewegung machen?
Bestenfalls bespielt der Account ein The-
ma, das auf der jeweiligen Plattform bisher
unterbelichtet ist. So grenzen sich seine In-
halte von denen anderer Accounts ab und
Nutzer*innen werden auf sie aufmerksam.

Dabei muss man das Rad nicht immer neu
erfinden. Manchmal reicht es, einen Man-
gel an Inhalten zu einem Thema auf einer
bestimmten Plattform zu identifizieren
und diese Lucke dort zu fullen, obwohl das
Thema auf anderen Plattformen bereits
starker abgedeckt ist, zum Beispiel indem
man einen Mangel an TikTok-Inhalten aus
klassenpolitischer Perspektive feststellt.
Manche Kanéale grenzen sich inhaltlich
auch dadurch von anderen Accounts ab,
dass sie eine Ortsspezifik enthalten, poli-
tische Inhalte also auf eine bestimmte Re-
gion fokussieren. Oder indem man bereits
bestehenden Content um eine weitere Per-
spektive inhaltlich erganzt und gleichzei-
tig auf den Ursprungskanal verweist. Das
kann zugleich eine gute Moglichkeit sein,
auf die Inhalte und Projekte anderer linker
Accounts mit ahnlicher Ausrichtung auf-
merksam zu machen. So vergrof3ert sich
die digitale Reichweite progressiver Ak-
teur*innen und das Netzwerk politisch Ver-
blindeter wird sichtbar.



Insbesondere wenn ein Account neu auf-
gebaut wird, sollte man auf thematische
Stringenz achten. Das ist einerseits wich-
tig, damit Follower*innen das Profil und
seine Inhalte wiedererkennen, anderer-
seits fur das Community Building (dazu
mehr in Kapitel 4.2). Angenommen, man
ist dafiir bekannt, auf dem eigenen So-
cial-Media-Kanal Visionen einer solidari-
schen Verkehrswende zu veroffentlichen,
dann kann es Follower*innen irritieren,
wenn ohne erkennbaren Bezug ein Er-
klarbeitrag zum Thema Union Busting er-
scheint, also zur systematischen Sabotage
gewerkschaftlicher Arbeitskampfe durch
Unternehmen. Das gilt vor allem fir poli-
tische Kampagnen auf Social Media: In de-
ren Verlauf sollten moéglichst nur Inhalte
veroffentlicht werden, die mit dem eigenen
Kampagnenziel in Verbindung stehen,
damit dessen Kernbotschaft bzw. Forde-
rung nicht verwassert. Ein Blick auf die Ins-
tagram-Accounts von Initiativen wie Deut-
sche Wohnen und Co. enteignen (DWE,
@dw_enteignen) oder Ende Gelande (@en-
de__gelaende) zeigt, dass sich jeder Post
aufihren politischen Schwerpunkt bezieht.
Als Teil einer solidarischen Praxis verbun-
dener Kampfe nutzen sie ihre Reichwei-
te zwar gelegentlich, um Aufmerksamkeit
auf weitere linke Bewegungen zu lenken.
Derlei Verweise sollten aber immer einge-
ordnet werden, etwa indem deren Hinter-
grunde und thematische, personelle oder
personliche Verbindungen zu der eigenen
Kampagne hervorgehoben werden. Insge-
samt widmen sich grofiere Accounts meist
einem Thema aus einer Perspektive — dies
ist bei politischer Kampagnenarbeit ele-
mentar.

3.2 ZIELGRUPPE DEFINIEREN
UND EINGRENZEN

Abhangig von der thematischen Ausrich-
tung ist auch die Zielgruppe. Wen sollen
die eigenen Inhalte Uberhaupt anspre-
chen? Es ist empfehlenswert, sich ein ge-
naues Bild von der eigenen Zielgruppe zu
machen und zu Uberlegen, wer eigentlich
dazugehort.

Um die Zielgruppe
einzugrenzen, konnen
folgende Leitfragen helfen:

— Wie alt sind die Angehorigen meiner
Zielgruppe?

— Wie ist ihre politische Einstellung:
Spreche ich Linksalternative an, will
ich gemaligte Linke fokussieren,
die Unpolitischen uberzeugen oder
Menschen mit anderen politischen
Anschauungen adressieren,
attackieren oder Uberzeugen?

— Fokussiere ich meine Inhalte auf
spezifische Geschlechtsidentitaten
oder Menschen mit spezifischen
Lebenserfahrungen und
personlichen Hintergriinden?

— Welchen Bildungsgrad und welche
politische Vorbildung hat meine
Community?

— Wasiist ihrim Leben besonders
wichtig, welche Werte vertritt sie?

— Wo und wie leben die Angehorigen
meiner Zielgruppe?
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— Welche sozialen und (pop)kulturel-
len Interessen haben sie?

— Was kennzeichnet ihre Alltagsrou-
tine, ihre Arbeit, ihre Freizeit?

— Wie nutzen sie Medien?

Je spezifischer das eigene Bild des (ge-
wilinschten) Publikums, desto praziser
kann man dieses adressieren und errei-
chen. Denn wer sich in die Zielgruppe hin-
einversetzt und eine Vorstellung von deren
Lebenswirklichkeit hat, kann Medienin-
halte so gestalten, dass sie sich als Pub-
likum gesehen und angesprochen fihlt.
Etwa indem man wiederholt auf die Ziel-
gruppe abgestimmte Asthetiken bedient,
(pop)kulturelle Bezuge herstellt oder ihr
aus dem Alltag bekannte Beispiele aus-
wahlt.

Gleichzeitig ist die Zielgruppe als ein Spek-
trum zu betrachten, in dem sich Menschen
mit verschiedenen Interessen und Be-
durfnissen befinden. Um auf Social Me-
dia moglichst verschiedene Menschen
anzusprechen und Inhalte vielseitig zu ge-
stalten, hilft eine Strategie, bei der fiktive
Charaktere, sogenannte Personas, erstellt
werden. Diese sind exemplarische Figuren
aus der eigenen Zielgruppe, fur die man
sich einen individuellen Steckbrief aus-
denkt. Zwar sind alle Charaktere reprasen-
tativ fur die Zielgruppe, befinden sich je-
doch in abweichenden Lebenssituationen,
etwa durch unterschiedliches Alter, ver-
schiedene Wohnorte oder Hobbys. Dem-
entsprechend wiurden sie auf eingangs
beispielhaft gestellte Fragen abweichende
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Antworten geben. Bei der Persona-Strate-
gie geht es darum, die abstrakt definierte
Zielgruppe greifbarer zu machen, indem
man sich die Rezipient*innen auf der an-
deren Seite des Bildschirms genauer vor-
zustellen versucht. Wie lie3en sich die fik-
tiven Personen, die der eigenen Zielgruppe
angehoren, jeweils charakterisieren, was
zeichnet sie aus?

Daraus lassen sich bestimmte Bediirfnisse
und Anspriiche in Bezug auf digitale Inhal-
te ableiten, die fiir die sich anschlieRende
Produktion und Gestaltung der eigenen In-
halte relevant sind.

Daher ergibt es Sinn, speziell auf die ver-
schiedenen reprasentativen Personen (Per-
sonas) aus der Zielgruppe zugeschnittene
Inhalte zu konzipieren und diese dann ab-
wechselnd zu posten. Denn: Verschiede-
ne Teile der Zielgruppe konsumieren unter-
schiedliche Inhalte und Formate. Manche
mogen Statement Sharepics zum Teilen
in der eigenen Story, manche mogen Fak-
ten auf Basis von Zahlen und Daten, man-
che erwarten Argumentationshilfen fir ei-
ne politische Diskussion zum Thema und
manche mogen Unterhaltung und Memes.

Letztlich entscheidet eine Melange aus In-
halt, Wortwahl, Aufbereitung und Glaub-
wirdigkeit des Absenders (fir den Fall,
dass er*sie Uberhaupt zu sehen ist) dari-
ber, wer sich durch die Inhalte angespro-
chen flhlt. Je spezifischer die eigene Ziel-
gruppe definiert ist, desto treffsicherer
kann man sie mit Beitragen adressieren.



3.3 FORMAT, ART DER AUFBE-
REITUNG UND PLATTFORM

Neben der moglichst engen inhaltlichen
Ausrichtung und der Eingrenzung der de-
finierten Zielgruppe gilt es, sich vorab
zu Uberlegen, in welchem Format Inhal-
te aufbereitet werden sollen — als Video,
Text, Sharepic, Podcast, Livestream oder
in einer Story? Davon hangt ab, flr welche
Plattform der Inhalt zu produzieren ist.

Damit hangt die Frage zusammen, fir wen
man Inhalte produzieren mochte. Welche
Zielgruppe soll mit den eigenen Inhalten pri-
mar angesprochen werden? Je nach sozia-
lem Netzwerk, dessen Ausgestaltung und
Moglichkeiten bewegen sich verschiedene
gesellschaftliche Gruppen auf den Plattfor-
men. Diese pragen wiederum die Plattform-
kultur, wodurch sich entscheidet, wie dort
jeweils kommuniziert werden sollte.

Die Beantwortung der folgenden Leitfra-
gen kann dabei helfen, die eigene Zielgrup-
pe anzusprechen:

— Welche Themen interessieren meine
Community?

— Welcher Ton und welche Sprache wer-
den von ihr bevorzugt?

— Welche (Schlissel)Worter nutzt und
kennt meine Zielgruppe, welche (noch)
nicht?

— Wie steht meine Zielgruppe zur Verwen-
dung von Emojis —findet sie viele Emojis
ansprechend oder peinlich? Und welche
sind die passenden Emojis flir meine
Zielgruppe?

— Durch welche Abbildungen fihlt sich die
Community reprasentiert, durch welche
nicht?

— Wie wirken Schriftart, Farbkombinatio-
nen und gestalterische Elemente auf die
Community?

Wahrend man in den Formaten variieren
sollte, heil3t esin Sachen der optischen Ge-
staltung und der Verwendung von Begrif-
fen und Bezeichnungen: Stringenz wahren
und optische Wiedererkennungsmerkma-
le kreieren. Das Zusammenspiel aus inhalt-
licher und asthetischer Gestaltung sowie
verwendeter Sprache entscheidet dartber,
wer sich vom Inhalt angesprochen fuhlt.

3.4 ZIELGRUPPEN UND
FUNKTIONEN AUSGEWAHLTER
PLATTFORMEN

Der individuelle Social-Media-Auftritt
hangt selbstredend von der inhaltlichen
Motivation und dem entsprechenden Kom-
munikationsziel ab. Daher lassen sich all-
gemeine Empfehlungen, wo welcher In-
haltam besten hochgeladen werden sollte,
schwer ableiten. Aber es hilft, sich eine
Ubersicht zu verschaffen, welche Milieus
mehrheitlich auf welchen Plattformen ak-
tiv sind. Denn aufgrund der Funktionalitat
der jeweiligen Plattform und ihrer (Entste-
hungs-)Geschichte unterscheiden sich
die dort anzutreffenden Nutzer*innen und
deren asthetischer Ausdruck. Zwar sind
das Internet und die meisten Social-Me-
dia-Plattformen strukturell bedingt tber-
wiegend weill und mannlich gepragt,
gleichzeitig bieten die sozialen Medien
auch sehr diversen (Nischen-)Milieus und
Communitys einen Ort der Vernetzung.
Also jenen, die im Alltag oftmals isoliert
sind — weil sie im landlichen Raum leben,
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wo ihre Community nicht vertreten oder
stark verteilt ist, weil sich ihre Communi-
ty Uber die ganze Welt erstreckt oder weil
sie ihre Identitat im analogen Alltag nicht
zeigen und ausleben konnen oder wol-
len. Daher bieten (spezielle) Social-Me-
dia-Plattformen verschiedenen (politi-
schen) Subkulturen Orte des Austauschs,
der Bestatigung und des Empowerments.

Insgesamt sind die Zielgruppen auf den
verschiedenen Plattformen Giberwiegend
jung. Digital Natives pragen die Netzkul-
tur. SchlieRlich sind sie diejenigen, die die
Plattformen am starksten in ihre eigenen
Alltagsroutinen integrieren. Dennoch wer-
den flr die verschiedenen Plattformen Ten-
denzen erkennbar, nach denen sich ihre
(Haupt-)Nutzungsmaoglichkeiten und Ziel-
gruppen differenzieren. Die folgende Uber-
sicht soll verdeutlichen, welche Milieus die
grofden Plattformen beeinflussen und fir
welche Art der Inhaltsproduktion sie ge-
nutzt werden konnen.

3.4.1 Facebook

Die US-amerikanische Plattform Facebook
des Meta-Konzerns kann als Urform sozia-
ler Netzwerke im heutigen Sinne bezeich-
net werden. 2004 gestartet, halt Facebook
seinen Status als populare Social-Me-
dia-Plattform: Im Jahr 2023 war ein Drittel
der Befragten in Deutschland mindestens
einmal wochentlich auf Facebook aktiv
(33%; Koch 2023). Doch seitdem sich die
Landschaft sozialer Netzwerke ausdiffe-
renziert hat, umfasst die aktive Nutzer*in-
nenschaft von Facebook mittlerweile vor
allem altere Milieus. Die meisten Nut-
zer*innen sind zwischen 30 und 49 Jahren
alt — in dieser Altersgruppe nutzt die Half-
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te der Befragten in Deutschland Facebook
(50%; ebd.). Besonders bedeutsam sind
jedoch die alteren Nutzer*innen: Mehr als
jede*r vierte 50- bis 69-Jahrige und etwa
jede siebte Person Gber 70 Jahren ist auf
der Plattform aktiv (ebd.). Von derlei Zahlen
sind andere Social-Media-Plattformen weit
entfernt, tatsachlich spielen sie in hoheren
Altersgruppen nahezu keine Rolle (ebd.).
Das heilRt, wenn altere Menschen sozia-
le Medien nutzen, sind sie vorrangig auf
Facebook aktiv.

Obwohl Facebook fiir unter 30-Jahrige
mittlerweile nur noch eine eher marginale
Bedeutung hat (mit 34 % mindestens wo-
chentlichen Nutzer*innen liegt Facebook
in dieser Altersklasse auf Rang vier; vgl.
ebd.), bleibt die Plattform wichtig fur die
politische Kommunikation — gerade weij/
sie die einzige Plattform ist, auf der sich
insbesondere altere Nutzer*innen bewe-
gen. Schliellich sind jene Altersgruppen
politisch besonders einflussreich: Sie sind
die lautesten Stimmen im politischen Dis-
kurs und besetzen besonders haufig ein-
flussreiche (politische) Positionen. Dem-
entsprechend ist eine starke linke Prasenz
auf Facebook nach wie vor relevant. Hand-
lungsempfehlungen fir politische Kom-
munikation auf Facebook gibt das Kapitel
5.2.6.

3.4.2 Instagram

Wahrend Facebook, zu dessen Mutterkon-
zern Meta auch Instagram gehort, zu den
vergleichsweise textlastigen sozialen Netz-
werken zahlt, funktioniert Instagram vor
allem uber visuelle Kommunikation. Je-
der konventionelle Post benotigt, damit er
Nutzer*innen im Feed angezeigt werden



kann, ein Foto-, Bild- oder Videoelement.
Zwar besteht die Moglichkeit, unter einem
Post einen beschreibenden Text, die soge-
nannte Caption, zu erganzen — das Haupt-
augenmerk der Plattform, durch das es die
Aufmerksamkeit der Nutzer*innen beim
endlosen Scrollen im Feed auf sich zu zie-
hen gilt, sind die Bild- und Videokomposi-
tionen.

Instagram ist heute die meistgenutzte
Social-Media-Plattform in Deutschland
(Koch 2023). Im Jahr 2023 war ein Drittel
der Menschen in Deutschland (35 %) min-
destens einmal pro Woche auf der Platt-
form aktiv, in der Altersgruppe der 30- bis
49-Jahrigen war es knapp die Halfte (46 %)
und bei der jungen Zielgruppe der 14- bis
29-Jahrigen zahlten 79 Prozent zu den akti-
ven User*innen (ebd.). Fast zwei Drittel der
Digital Natives nutzten Instagram im Jahr
2023 sogar taglich (63 %; vgl. ebd.).

Aufgrund seiner massiven Reichweite
stellt Instagram einen der Grundpfeiler lin-
ker Medienarbeit dar. Seit der Meta-Kon-
zern im Frihjahr 2024 die Sichtbarkeit
politischer Inhalte auf seinen Diensten
eingeschrankt hat, ist progressive Offent-
lichkeitsarbeit besonders gefordert. Mitt-
lerweile mussen Instagram-User*innen in
ihren Einstellungen angeben, ob sie politi-
sche Inhalte in ihren Feeds sehen mochten
(Instagram 2024). Um auch diejenigen zu
erreichen, die diese Praferenz nicht ausge-
wahlt haben, missen linke Content Cre-
ator*innen zunehmend kreativ werden,
um reichweitenstarke Inhalte zu generie-
ren. Auf Strategien zum Widerstand gehen
die Kapitel 6 und 8 ein.

Wie linke Kommunikation auf Instagram
aussehen kann und welche Instrumente
die App daflr bietet, wird in Kapitel 5.2.1
vertiefend behandelt.

3.4.3 TikTok

Die Plattform TikTok des chinesischen Kon-
zerns ByteDance gilt als Shootingstar un-
ter den sozialen Netzwerken. Obwohl die
Plattform in ihrer jetzigen Form erst seit
2016 existiert, hat sie in den vergangenen
Jahren massiv an Reichweite und Populari-
tat gewonnen, insbesondere bei sehr jun-
gen Menschen. Wahrend im Jahr 2023 im
Schnitt lediglich jede*r zehnte Befragte in
Deutschland taglich auf TikTok unterwegs
war, war es bei den 14- bis 29-Jahrigen je-
de*r Dritte (Koch 2023).

Die Plattform gilt als extrem schnelllebig,
sie ist Brutstatte vieler Internettrends, die
sich mit Verzogerung teils auf andere Platt-
formen Ubertragen. Nicht selten nehmen
Leitmedien neueste TikTok-Trends auf.
Aufgrund ihres starken Einflusses versu-
chen andere Plattformen zunehmend, das
Erscheinungsbild und die Werkzeuge der
App zu kopieren, weshalb von einer TikTo-
kifizierung sozialer Netzwerke gesprochen
wird (Kerkmann et al. 2022).

Ein Grund fir die groRe Attraktivitat der
App durfte ihr Empfehlungsalgorith-
mus sein. Dieser ist beruchtigt dafur, sei-
ne Nutzer*innen teils stundenlang in der
App zu halten, was einem der Hauptziele
profitorientierter Plattformunternehmen
entspricht. Die Plattform lockt mit dem
Versprechen grofser Reichweiten viele
Menschen zur Content-Produktion an. Dort
konne man mithilfe eines einzigen Videos
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zum Social-Media-Star werden: Wenn man
zur richtigen Zeit auf aktuelle Trends oder
Challenges aufspringe, damit Viralitat nut-
ze und zu dieser beitrage, konne man trotz
weniger Follower*innen ein Millionenpu-
blikum erreichen. Denn statt der Zahl der
Abonnements steht auf TikTok die Inter-
aktionsrate, beispielsweise wie lange sich
Nutzer*innen ein Video anschauen, im Fo-
kus (Otto 2023: 23).

Linke Akteur*innen treten auf TikTok bis-
her vor allem zu Antifaschismus, Feminis-
mus und Antirassismus in Erscheinung,
wie Marcus Bosch und Chris Kover in ihrer
Studie zu linken Akteur*innen und Prakti-
ken auf TikTok herausfanden. Accounts mit
einem dezidiert klassenpolitischen Hinter-
grund sind vergleichsweise selten auf der
Plattform zu finden (Bosch/Kover 2021).
Kapitel 5.2.2 gibt Handlungsempfehlun-
gen fur die Produktion und Platzierung lin-
ker Inhalte auf TikTok.

3.4.4 X (ehemals Twitter)

Der Gedanke an die Microblogging-Platt-
form X, die bis Juli 2023 unter dem Namen
Twitter bekannt war, durfte viele Linke nos-
talgisch stimmen — galt sie doch lange als
das Medium fur (verkirzten) politischen
Diskurs. Seit der Ubernahme durch den
Milliardar Elon Musk unterliegt die Platt-
form einem dynamischen Veranderungs-
prozess, der X zunehmend zu einem Instru-
ment flr den rechten Kulturkampf macht.
In der Folge wandern immer mehr Nut-
zer*innen und Organisationen aus Protest
von der Plattform ab (Tagesschau 2023)
und wenden sich alternativen Diensten wie
Threads, Mastodon oder Bluesky zu. Es
bleibt abzuwarten, wie sich X weiterentwi-
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ckelt. Solange zentrale Opinionleader auf
der Plattform vertreten sind, kann sich X
noch immer fir linke Offentlichkeitsarbeit
eignen.

Auf X posten Politiker*innen, Journalist*in-
nen, Wissenschaftler*innen und Einzelper-
sonen kurze Textkommentare Uber das ak-
tuelle Weltgeschehen. Wer mehr als die
mittlerweile Ublichen 280 Zeichen beno-
tigt, kann in sogenannten Threads lange-
re Argumentationslinien verfolgen, indem
mehrere kurze Posts verknupft und unter-
einander folgend gepostet werden. Lan-
ge Zeit galten Nutzer*innen der Plattform
als Uberdurchschnittlich gebildet — ihnen
wurde ein ausgepragtes Interesse daran
nachgesagt, politische Debatten zu verfol-
gen und mitzugestalten (Robertson 2023).
Dementsprechend sind politische Ausei-
nandersetzungen rege, die Nutzer*innen
beteiligen sich im Vergleich zu anderen
Plattformen besonders aktiv (Kelm et al.
2023).

Fir linke Kommunikation ist X interessant,
um progressive Themen auf die Agen-
da von Nachrichtenmedien zu bringen.
Schlie8lich nutzen deren Mitarbeiter*in-
nen die Plattform meist selbst, um bei ak-
tuellen politischen und soziokulturellen Er-
eignissen auf dem Laufenden zu bleiben
und aufzunehmen, worlber derzeit disku-
tiert wird.3 FUr soziale Protestbewegungen

3 Einer Befragung von Journalist*innen der Bundespressekon-
ferenz zufolge, die allerdings auf das Jahr 2016 zurlickgeht, nut-
zen 72 Prozent der Politikjournalist*innen Twitter (Nuernbergk/
Schmidt 2020). Aktuellere Zahlen kommen aus den USA, die
die Rolle Twitters als Informationsmedium fir Journalist*innen
auch 2022 bestéatigen (Jurkowitz/Gottfried 2022). Dazu, wie stark
X seine Prominenz unter Journalist*innen seit der Ubernahme
durch Elon Musk eingebiRt hat, gibt es aktuell keine zuverlas-
sigen Daten.



ist es ratsam, Aktionen selbst live auf der
Plattform X zu begleiten, Impressionen zu
teilen und Gegendarstellungen zu denen
der Polizei zu posten, auf die sich Journa-
list*innen in ihrer Berichterstattung bezie-
hen kdnnen (siehe auch Kapitel 2.3.3).

X eignet sich daruber hinaus gut fur cross-
mediales Arbeiten (siehe Kapitel 3.5). Be-
sonders starke Posts, die hervorstechen,
weil sie pragnant, pointiert oder lustig sind,
kénnen exportiert und auf anderen Kanélen
gepostet werden. Zu den prominentesten
Beispielen daflir zahlt im linken Universum
Sebastian Hotz alias @E/Hotzo: Durch sei-
ne markanten Tweets, die er auf Instagram
zweitverwertet, hat er dort mittlerweile ei-
ne groRere Reichweite als auf X selbst.
Gleichzeitig ist es auf der X ebenfalls leicht
moglich, eigene Inhalte von anderen So-
cial-Media-Kanalen einzubinden, etwa ein
YouTube-Video oder ein Instagram-Foto.

In der Zeit der Prasidentschaft Donald
Trumps (2017-2021) konnte die Welt dabei
zuschauen, wie ein US-Prasident die Platt-
form, die damals noch als Twitter bekannt
war, strategisch fur die Artikulation seiner
rechtspopulistischen Politik einsetzte — das
war in einem derartigen Ausmal} neu. Zwar
wurde Donald Trumps Profil gemeinsam
mit den Profilen weiterer (extrem) rechter
Accounts zeitweilig auf der Plattform ge-
sperrt. Doch seit der Ubernahme von Twit-
ter durch den Milliardar Elon Musk wur-
den samtliche einst wegen Desinformation
oder menschenfeindlicher Inhalte gesperr-
te Accounts wieder freigegeben. Darun-
ter ist auch der Account des US-Rappers
Kanye West, der acht Monate zuvor wegen
massiver antisemitischer Hetze gesperrt

worden war. Trumps Rickkehr zu der Platt-
form nach zwei Jahren der Abwesenheit
wurde unter groflem medialem Aufsehen
als Teil seiner Wahlkampfkampagne insze-
niert: Als ersten Post veroffentlichte er im
August 2023 sein kurz zuvor geschossenes
skandaltrachtiges Polizeifoto (mugshot)
samt Spendenaufruf.

Mit der Umstrukturierung von Twitter, die
Musk mit Satzen wie «The bird is freed»
(X @elonmusk 2022) rechten Narrativen
entsprechend als Rettungsakt einer ver-
meintlich bedrohten Meinungsfreiheit in-
szeniert (bevor Twitter in X umbenannt
wurde, bildete ein blauer Vogel das Lo-
go der App), nimmt aktuell die Menge an
weitestgehend unmoderiertem (extrem)
rechten Content zu (CCDH 2023). Seitdem
Musk die Kiindigung weiter Teile des Con-
tent-Moderations-Personals veranlasste,
klagen immer mehr X-Nutzer*innen uber
rechte und verschworungsideologische
Tweets in ihrem Feed, ohne dass sie derlei
Accounts folgen. Viele sorgen sich Uber ei-
ne Zunahme von Desinformationen auf der
Plattform: Im April 2023 hatte Twitter die
Bedeutung der «blauen Haken» als Zeichen
fur einen verifizierten Account verandert,
mit dem Profile ausweisen konnten, dass
es sich um den offiziellen Account einer In-
stitution handelt bzw. dass angegebener
Accountname und die Person hinter dem
Account ubereinstimmen. Nun muss be-
zahlen, wer einen Haken neben dem eige-
nen Accountnamen sehen mochte. Damit
verbundene Verifikationskontrollen fallen
weg, nun deutet der Haken vielmehr auf er-
weiterte Nutzungsmaoglichkeiten hin (z. B.
unbegrenzte Zeichenlange in Tweets).
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3.4.5 Mastodon

Mit der Ubernahme von Twitter durch den
Milliardar Elon Musk und den massiven
Veranderungen der Plattform wuchs die
Prominenz der Plattform Mastodon. Vie-
le einstige Twitter-Nutzer*innen aus dem
linken Spektrum wechselten aus Protest
zu Mastodon. Beide Plattformen funktio-
nieren als Microblogging-Dienste nahezu
identisch. Dabei verspriht Mastodon den
Geist vergangener Internetzeiten, bevor
profitorientierte Plattformunternehmen die
digitale Sphare pragten. Denn Mastodon
ist seit seiner Griindung im Jahr 2016 un-
kommerziell und werbefrei und finanziert
sich Gber Sponsor*innen. Das unterschei-
det das Netzwerk radikal von anderen Soci-
al-Media-Plattformen.

Ein weiterer Unterschied ist, dass Masto-
don ein dezentrales Netzwerk ist: Wah-
rend andere Plattformen infrastrukturell
lediglich UGber einen zentralen Server lau-
fen, den kommerzielle Betreiber stellen,
besteht Mastodon aus einer Vielzahl an
Servern, die Einzelpersonen, kleine Ge-
meinschaften oder Vereine verwalten.
Dort sind jeweils unterschiedliche Com-
munitys (Instanzen) registriert, die server-
Ubergreifend miteinander vernetzt sind.
Mastodons Instanzen sind nach verschie-
denen Themen- und Interessenschwer-
punkten gegliedert. Neben Mastodon.
Social, das als Flaggschiff und eine der
grofRten Instanzen auf Mastodon ein Hort
fur eine Vielzahl an Themen ist (und da-
mit dem Twitter-Nachfolger X am nachs-
ten kommt), gibt es Instanzen flr spezifi-
sche Communitys, etwa zu den Themen
Aktivismus, LGBTQI+, Wissenschaft oder
Kunst. Fur die meisten thematisch ausge-
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richteten Communitys stehen mehrere In-
stanzen zur Auswahl.

Je nach Instanz unterscheiden sich die Re-
geln des sozialen Miteinanders und der
Moderation. Die Ubereinstimmung mit
dem gemeinschaftlichen Verhaltenskodex
ist ein entscheidender Faktor, der flr oder
gegen eine Instanz spricht. Die Kommuni-
kationswissenschaftler*innen Robert W.
Gehl und Diana Zulli vergleichen Mastodon
daher mit einem Bundnisforderalismus: Al-
le Nutzer*innen einigen sich auf ethische
Prinzipien, die sie im Umgang miteinan-
der auf einer Instanz berlicksichtigen. Da-
bei sei Mastodon im Gegensatz zu hierar-
chischen, kommerziellen Netzwerken von
einem partizipativen Anspruch gepragt.
Dieser driicke sich etwa in Mastodons kos-
tenloser Open-Source-Software aus (Gehl/
Zulli 2023).

Bevor man sich auf Mastodon begibt, muss
man sich zunachst informieren, welche In-
stanz flir die eigenen Interessen infrage
kommt: Mit welcher Peergroup mochte ich
in Kontakt treten und mich austauschen?
Woflur mochte ich die Plattform nutzen,
will ich nach innen oder auRen wirken?
Uberschneiden sich meine Interessen mit
denen auf der jeweiligen Instanz? Grund-
satzlich kann die Instanz jedoch auch nach
der Registrierung noch gewechselt wer-
den. Die meisten Instanzen sind offen und
damit frei zuganglich. Fir die Teilnahme an
geschlossenen Instanzen muss man sich
bewerben.

Wessen Beitrage man am Ende sieht,
hangt in der Regel nicht davon ab, auf wel-
chem Server man registriert ist. Zwischen



den meisten der Instanzen herrscht inner-
halb des Mastodon-Netzwerks Austausch.
Wer erst einmal in einer Instanz registriert
ist, kann die Beitrage anderer Nutzer*in-
nen unabhangig davon sehen, auf wel-
chem Server der Account gehostet wird.
Daneben gibt aber auch Server, die nicht
mit anderen Servern kommunizieren und
demnach nur eine ausgewabhlte, intime
Offentlichkeit reprasentieren. Demnach
sollte man die Instanz auch danach aus-
suchen, mit wie vielen anderen Gemein-
schaften man interagieren mochte.

Wie auf X konnen auf Mastodon Posts ab-
gesetzt werden (auch «troten» genannt),
die aus bis zu 500 Zeichen bestehen und
mit Fotos, Videos oder Gifs versehen wer-
den konnen. Sofern das Profil 6ffentlich ist,
werden eigene Posts anderen Profilen in
drei unterschiedlichen Feeds angezeigt: Im
Home-Feed sehen sie nur Nutzer¥*innen,
die dem eigenen Profil folgen. Daneben
gibt es den Local-Feed, der alle 6ffentlich
abgesetzten Posts von Nutzer*innen der-
selben Instanz zeigt. Im Federated-Feed
sind alle Posts einsehbar, die von Profilen
auf den untereinander verbundenen Ser-
vern abgesetzt wurden. Im Unterschied zu
algorithmenbasierten Social-Media-Platt-
formen, die den eigenen Feed nach Inte-
ressen kuratieren, ist dabei auf Mastodon
noch immer relevant, zu welcher Uhrzeit
ein Post abgesetzt wird. Denn die Feeds
sind chronologisch organisiert.

Wahrend X Uber die Jahre als Nachrichten-
dienst offentliche Relevanz erlangt hat, ist
Mastodon weniger bekannt. 2023 waren
auf X viermal so viele Personen in Deutsch-
land wie auf Mastodon aktiv (8% vs. 2 %;

Koch 2023). Gerade weil das Netzwerk ei-
ne starkere Auseinandersetzung mit sei-
nem Aufbau und dem Miteinander erfor-
dert, ist die Einrichtung von Mastodon zu
Beginn komplizierter. Beliebt ist die Platt-
form zunachst bei Technikaffinen. Zudem
ist anzunehmen, dass sein Publikum ho-
her gebildet ist und aufgrund der Positio-
nierung Mastodons als Alternative zu kom-
merziellen Netzwerken einem kritischen
Milieu entstammt. Dementsprechend
kommuniziert man dort mit Menschen, die
progressiven Perspektiven tendenziell offe-
ner gegenuberstehen.

3.4.6 Twitch

Friher war Twitch vor allem unter Ga-
mer*innen bekannt, die die Video-Stre-
aming-Plattform zur Ubertragung von
Videospielen, sogenannten Let's Plays,
nutzten. Wahrend der Corona-Pandemie
verbreitete sich das Phanomen, sodass
weitere Communitys — auch abseits von
Gaming-Kontexten — die Vorteile der Platt-
form sahen und miteinander in Austausch
traten. Auf dem zum Amazon-Konzern ge-
horigen Twitch konnen Streamer*innen
sich filmen, wahrend ein Livepublikum ih-
nen zuschaut und im Livechat kommen-
tieren kann. AnschlieRend werden die
Videos archiviert und sind weiterhin 6f-
fentlich verfugbar. Der Vorteil von Live-
streams auf Twitch im Vergleich zu solchen
auf YouTube ist, dass Streamer*innen als
Twitch-Partner unter bestimmten Vor-
aussetzungen mehr Geld verdienen kon-
nen. Daher wohl streamen bekannte In-
fluencer*innen wie Rezo zunachst live
auf Twitch und laden die aufgezeichneten
Streams erst im Nachgang auf YouTube
hoch.
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In der Regel bietet es sich an — auch im
Hinblick auf die Entlohnung —, Twitch ins-
besondere dann zu nutzen, wenn man be-
reits eine Community aufgebaut hat und
sie vorab Uber andere Kanale Uber geplan-
te Livestreams auf Twitch informiert. Die
Plattform bietet eine gute Moglichkeit,
mit der eigenen Community zu interagie-
ren und auf Chatbeitrage zu reagieren.
Aus Sicht linker Kommunikation eignet
sich Twitch, um online Theorieseminare
mit der Community zu veranstalten, aktu-
elle Nachrichten zu kommentieren oder
Livepodcasts aufzunehmen. Dafir kon-
nen Expert*innen eingeladen werden; wer
andere Streamer*innen mit in das eigene
Format einladt, kann durch die Kollabora-
tionen gegenseitig den Bekanntheitsgrad
vergrofRern.

Insgesamt lebt Twitch von seiner Locker-
heit. Diese Atmosphare erzeugt auch der
linke Aktivist @DerDara in seinen Streams:
RegelmaRig filmt er sich, wie er stunden-
lang auf politische YouTube-Videos, aktuel-
le Reportagen und Nachrichtensendungen
reagiert und diese einordnet. Wahrenddes-
sen diskutiert er Gber den Chat mit seinen
Zuschauer*innen und beantwortet deren
Fragen. Nicht zuletzt aufgrund des Ga-
ming-Ursprungs von Twitch eignen sich
besonders Formate, die Bezuige zu pop-
kulturellen Inhalten herstellen oder auf
diesen aufbauen, um links-progressive In-
halte auf der Plattform zu vermitteln. Wie
das geht, zeigt zum Beispiel die Streamerin
@Shujoka, die in ihren Videos Themen wie
Feminismus, LGBTQI+-Rechte oder Kli-
mapolitik adressiert, wahrend sie Video-
spiele oder Pen-and-Paper-Rollenspiele
spielt. Diese Inhalte machen sie zu einer
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der reichweitenstarksten Streamer*innen
im deutschsprachigen Raum. Generell do-
minieren mannliche Zuschauer*innen das
Twitch-Publikum (Koch 2023). Die Uber-
wiegende Mehrheit der auf der Plattform
Aktiven ist jlinger als 24 Jahre (42 %), ein
Drittel ist zwischen 25 und 34 Jahren alt
(Statista 2024a).

3.4.7 Discord

Discord ist eine Plattform, die 2015 fur
Gamer*innen entwickelt wurde, um sich
wahrend des Spielens miteinander austau-
schen zu konnen. Sie besteht aus verschie-
denen Servern, die einzelne Nutzer¥*innen
oder Gruppen erstellen konnen, dabei aber
zentral von Discord selbst verwaltet wer-
den. Auf den Servern versammeln sich je-
weils verschiedene Gemeinschaften mit
einem gemeinsamen Interesse und ver-
netzen sich themenspezifisch miteinan-
der. Dabei konnen die Gruppen nicht nur
miteinander chatten, sondern auch Uber
Sprach- und Videoanrufe in Kontakt tre-
ten. Es ist moglich, sich gegenseitig Bilder
und Videos zu schicken, Datenpakete aus-
zutauschen oder eine gemeinsame Meme-
kultur zu etablieren.

Far linke Kommunikation eignet sich ein
eigener Kanal auf Discord vor allem, wenn
man bereits auf einer anderen Social-Me-
dia-Plattform eine Community generiert
hat, zum Beispiel wenn man einen Pod-
cast betreibt oder regelmafig auf Twitch
streamt. Mit einem eigenen Discord-Kanal
schafft man einen Ort des Austauschs fur
die Mitglieder der Community. Dieser dient
viel eher der internen Kommunikation fur
bereits Politisierte, deren Beziehung unter-
einander als bereits bestehende Gemein-



schaft gepflegt und gestarkt werden kann,
anstatt Offentlichkeitsarbeit nach auRen zu
machen, Themen zu setzen und neue Leu-
te zu erreichen. Ein Discord-Kanal kann da-
her als Ort des gegenseitigen Empower-
ments verstanden werden.

3.4.8 YouTube

Die zum Alphabet-Konzern gehorige Vi-
deoplattform YouTube ist nach der Such-
maschine Google.com die zweit meist be-
suchte Website weltweit (Statista 2024b).
Dementsprechend breit gefachert ist die
Nutzer*innenschaft von YouTube. Dabei
hat sich insbesondere im englischsprachi-
gen Raum unter der Bezeichnung Bread-
tube bzw. LeftTube eine dezidiert linke
YouTuber*innenschaft herausgebildet. Sie
ist auf der Plattform bereits stark vernetzt
und kooperiert in Videos miteinander, so-
dass linke Communitys stark wachsen und
aufeinander aufmerksam werden. Auch im
deutschsprachigen Raum steigt die Zahl
linker YouTuber*innen, wenngleich sie hier
noch vergleichsweise fragmentiert in Er-
scheinung treten.

YouTube ist in Deutschland Uber alle Al-
tersklassen hinweg relevant und tberholt
andere Video-Streaming-Portale wie Net-
flix, Disney-Plus oder Amazon Prime in der
Zahl der Nutzer*innen (Hess/Rhody 2023).
Das mag auch damit zusammenhangen,
dass die Nutzung von YouTube fir seine
Produzent*innen und Konsument*innen
im Vergleich zu den Streamingportalen
bislang kostenlos ist. 17 Prozent der Be-
fragten in Deutschland schauen taglich
YouTube-Videos, weitere 26 Prozent nut-
zen YouTube immerhin wochentlich als
Video-Streaming-Plattform (ebd.). Fast al-

le 14- bis 29-Jahrigen in Deutschland sind
auf der Plattform aktiv (89 %; ebd.).

Wie verschiedene Features auf YouTube
fur linkes Influencing eingesetzt werden
konnen, fuhrt Kapitel 5.2.3 aus.

3.4.9 Telegram

Der Messengerdienst Telegram, gegriindet
von den Brudern Nikolai und Pawel Durow,
durfte im deutschsprachigen Raum insbe-
sondere im Kontext der Corona-Pandemie
fr ein breiteres Publikum bekannt gewor-
den sein, als er insbesondere in verschwo-
rungsideologischen Kreisen als Desinfor-
mationskanal verwendet wurde. Dies lasst
sich einerseits mit den geringen Modera-
tionspraktiken des Messengers erklaren,
gleichzeitig mit den im Vergleich zu ande-
ren Messengerdiensten starken Netzwerk-
effekten, die von der Plattform ausgehen.
Telegram-Nutzer*innen kdnnen gruppen-
ahnlichen Kanélen beitreten, deren Nach-
richten sie anschlieRend in anderen Grup-
pen oder per Privatnachricht weiterleiten
konnen. Naturlich ist Telegram nicht nur
ein Hort fur verschworungsideologisch An-
fallige. Der Messenger ist aufgrund spe-
zifischer Funktionen und besseren Mog-
lichkeiten der Anonymitat auch bei vielen
Linken beliebt. Daher eignet sich Telegram
im Sinne linker Kommunikation gut zur
Vernetzung und kann als Informationska-
nal genutzt werden.

Mehr als jede zehnte Person in Deutsch-
land nutzt Telegram zumindest wochent-
lich (Koch 2022). Die Popularitat von Tele-
gram hat hierzulande binnen eines Jahres
stark zugenommen, was sich wahrschein-
lich — wie zuvor erwahnt — mit der Verbrei-
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tung der App wahrend der Corona-Pande-
mie erklaren lasst: Wahrend im Jahr 2021
noch 8 Prozent der Befragten in Deutsch-
land Telegram mindestens wochentlich
nutzten, stieg der Anteil im Jahr 2022 um
flinf Prozentpunkte auf 13 Prozent (ebd.).

Eine tiefere Einsicht in die Nutzungsmog-
lichkeiten von Telegram gibt das Kapitel
5.2.5.

3.4.10 Podcasts

Die Podcast-Landschaft boomt: Auf Produ-
zent*innen- wie Nutzer*innen-Seite kann
das Medium Jahr fiir Jahr mehr Menschen
fur sich gewinnen. In seiner klassischen
Form als zeitlich unbegrenztes Hormedi-
um bietet ein Podcast die Moglichkeit, in-
tensiv und fundiert auf ein Thema einzuge-
hen. Podcast-Horer*innen bauen aufgrund
des meist regelmafigen Erscheinens und
der vergleichsweise intimen Horsituation
ein starkes Nahegeflihl zu den Hosts und
somit auch zu den hervorgebrachten Inhal-
ten auf.

Vor allem flir eine wachsende Zahl jlingerer
Menschen zwischen 18 und 24 Jahren sind
Podcasts zur Beschaffung von Informatio-
nen bedeutsam: Knapp zwei Drittel geben
an, mindestens einmal im Monat Podcasts
zu horen (61 %; Behre et al. 2023). Eben-
falls hoch fallt die Quote bei den 25- bis
34-Jahrigen aus, von denen fast die Half-
te mindestens monatlich Podcasts kon-
sumiert (46 %; ebd.). Bei hoheren Alters-
gruppen fallt der Anteil der regelmafligen
Podcast-Horer*innen geringer aus (ebd.).
Podcast-Horer*innen verfligen in der Regel
Uber einen hohen Bildungsgrad, das Medi-
um erreicht eine vergleichsweise exklusive
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Horer*innenschaft junger, gebildeter und
urbaner Milieus (Heise/Meyer 2022).

Podcasts konnen auf verschiedenen Platt-
formen konsumiert werden. Die mit Ab-
stand beliebteste Audioplattform in
Deutschland ist Spotify, fast jede*r Dritte
zahlt zu Spotifys regelmaRigen Horer¥in-
nen (30 %; Egger/Gattringer 2023). Etwa
jede*r Zehnte streamt regelmaRig lGber
Amazon Music (12 %) oder YouTube Mu-
sic (11 %) Audioangebote (ebd.). Andere
Plattformen werden von weniger als einem
Zehntel genutzt (ebd.)

Naturlich konnen Podcasts auch auf einer
eigenen Website hochgeladen oder uber
unkommerzielle Plattformen verbreitet
werden. Allerdings verkleinert das die po-
tenzielle Horer*innenschaft ungemein. Es
bedarf einer sehr aktiven und engen Com-
munity, die bereits mittels anderer sozia-
ler Medien aufgebaut werden konnte, um
sie trotz dieser vergleichsweise umstandli-
chen Nutzung zum Horen zu animieren.

Weitere Einblicke sowie Hilfestellungen
zur Aufnahme von Podcasts gibt das Kapi-
tel 5.2.4.

3.4.11 Snapchat

Dass politische Kommunikation nicht viel
starker auf Snapchat stattfindet, verwun-
dert — schlieBlich ist die Instant-Messen-
ger-App Daten der ARD/ZDF-Onlinestudie
2023 zufolge bei unter 30-Jahrigen noch
beliebter als TikTok. Mehr als die Halfte
der 14- bis 29-Jahrigen (52 %) nutzt Snap-
chat mindestens wochentlich (zum Ver-
gleich 41 % TikTok; Koch 2023). Damit ist
der Messenger bei jungen Leuten die am



zweithaufigsten verwendete App nach In-
stagram (ebd.). Dagegen ist deren Kontakt
mit politischen Inhalten auf Snapchat be-
sonders gering: Im Schnitt kommt ledig-
lich ein gutes Viertel der jungen Nutzer*in-
nen (29 %) mit politischen Informationen in
Kontakt — das trifft auf Instagram und Tik-
Tok auf jeweils etwa zwei Drittel zu (71 %
und 65 %; Kelm et al. 2023).

Die erste Popularitatswelle erlebte die In-
stant-Messenger-App in den 2010er-Jah-
ren, bis Instagram und Facebook nahezu
alle Snapchat eigenen Features, darunter
die Storyfunktion, selbstloschende Direkt-
nachrichten und Gesichtsfilter, kopierten.
Noch immer stellen Formen der personli-
chen Kommunikation den Kern der App
dar. Neben Textnachrichten konnen Nut-
zer*innen ihren Freund*innen und Follo-
wer¥innen Fotos und Videos per Direkt-
nachricht senden. Wer alle Follower*innen
adressieren mochte, kann die eigene Story
beflllen, deren Inhalte sich nach 24 Stun-
den automatisch l6schen.

Mit Einfuhrung der Spotlight-Funktion
ist es auch auf Snapchat moglich, aul3er-
halb der eigenen Kontaktliste mit progres-
siven Inhalten viral zu gehen: Wer Videos
in Spotlight hochladt, das dem Stream
des For-You-Feeds auf TikTok gleicht, kann
mit politischem Content ein breites Publi-
kum erreichen und damit neue Nutzer*in-
nen fur linke Positionen erschlieRen. Die
Videos kénnen mit Sounds, Filtern und
Linsen angereichert und thematisch spe-
zifiziert werden. Dabei birgt beispielswei-
se die Snap-AR-Funktion Politikberater
Martin Fuchs zufolge Potenziale fir die
politische Kommunikation: Die Augmen-

ted-Reality-Linsen konnen linke Visionen
virtuell darstellen und auf dem Smartpho-
ne fir Nutzer*innen erfahrbar machen.
Mit der entsprechenden Linse verwan-
deln sich zugeparkte StraRen in griine
Oasen, pragt Kunst statt Werbung das
Stadtbild (Seng 2024). Niedrigschwelli-
ge Gesprachsoptionen bietet Fuchs zufol-
ge die Snap-Map-Funktion: Sie zeigt Nut-
zer*innen den eigenen Live-Standort an
und kann eingesetzt werden, um eigene
lokale Aktionen sichtbar und auffindbar zu
machen (X @wah/_beobachter 2024).

3.4.12 Reddit

Reddit ist ein Austauschforum, das von
verschiedenen Communitys genutzt wird,
um sich zu diversen (Nischen-)Themen zu
vernetzen. Seine Nutzer*innen gelten als
besonders aktiv — auch in Sachen politi-
scher Diskussion: Im Vergleich zu anderen
Plattformen interagieren Reddit-Mitglieder
durch Posten, Teilen, Kommentieren und
Liken am haufigsten mit politischen Inhal-
ten (Kelm et al. 2023).

Beitrage konnen mit Text, Bildern, Videos,
Links etc. versehen und einem themati-
schen Unterforum, einem sogenannten
Subreddit, zugeordnet werden, wo sie von
anderen Nutzer*innen kommentiert oder
positiv bzw. negativ bewertet werden kon-
nen. Je nach Bewertungsbilanz eines Posts
erscheint er dann auf der Startseite eines
Subreddits oder bei besonders hoher Be-
liebtheit sogar auf der Reddit-Startseite.
Dabei bevorzugt der Reddit-Algorithmus
neu erschienene Posts. So kann man von
der Reddit-Startseite die aktuellen Trends
auf der Plattform ablesen: Dort erscheinen
Beitrage, die hochaktuell sind und (trotz-
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dem) bereits von unzahligen Reddit-Nut-
zer*innen bewertet und diskutiert wurden.

Ein bekanntes Format auf Reddit sind Ask-
me-Anything-Sessions im Subreddit IAmA.
Aktivist*innen, politische Expert*innen
und Menschen mit Erfahrungen aus sozi-
alen Bewegungen oder Arbeitskampfen
konnen dort niedrigschwellig auf Fragen
der Community antworten und personli-
che Erfahrungen aus ihrem politischen En-
gagement teilen. Damit ermoglichen sie es
User*innen, Einblicke in linke Perspektiven
und soziale Kdmpfe zu gewinnen.

In Deutschland ist die Reddit-Communi-
ty vergleichsweise klein, nach Daten der
ARD-ZDF-Onlinestudie waren im Jahr
2023 nur funf Prozent der Befragten in
Deutschland auf Reddit aktiv (Koch 2023).
Anders verhalt es sich bei jungen Leuten —
unter den 14- bis 29-Jahrigen nutzt immer-
hin knapp jede*r Sechste das Forum (15 %;
ebd.). Reddit ist mannlich dominiert — die
Zahl mannlicher Nutzer ist dreimal so hoch
wie die weiblicher (7% mannlich, 2%
weiblich; Koch 2023).

3.4.13 Pinterest

Bei Pinterest handelt es sich wahrschein-
lich um die einzige Social-Media-Plattform,
deren Nutzer*innen mit einer deutlichen
Mehrheit weiblich sind — in Deutschland
bewegen sich dreimal so viele Frauen wie
Manner wochentlich auf der App (ebd.).
Pinterest ist auf dsthetische Reize ausge-
legt: Die Lifestyle-Plattform dient dazu,
sich sogenannte Moodboards zusammen-
zustellen, quasi thematische Pinnwande
mit verschiedenen Bildern. Viele User*in-
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nen suchen auf Pinterest Inspiration in
Fragen des Konsums. Bisher zahlt Pinte-
rest kaum zum Standard-Repertoire linker
Kampagnen. Da die Plattform insbesonde-
re auf emotionalisierende Bildsprache aus-
gelegt ist, geht es darum, politische Werte
und Botschaften Gber ansprechende Sym-
bole und Gesten zu inszenieren.

3.4.14 LinkedIn

LinkedIn ist eigentlich als Karrierenetz-
werk zur Pflege von beruflichen Kontakten
bekannt, dessen Bedeutung auch im Hin-
blick auf politische Inhalte wachst. Zwar
ist LinkedIn kein Ort fir subversive Bot-
schaften, jedoch konnen anschlussfahige
Statements dort platziert werden. Themen
wie psychische Gesundheit, Feminismus
oder Antidiskriminierung sind bereits jetzt
auf der Plattform zu finden. Das konnen
sich vor allem professionell politische Ak-
teur*innen oder Projekte zu eigen machen,
die ihre Bekanntheit bei Forder*innen stei-
gern oder sich mit Partner*innen vernet-
zen mochten. Seit 2019 ist die Zahl der wo-
chentlichen Nutzer*innen stetig auf zuletzt
sieben Prozent im Jahr 2023 gestiegen
(ebd.). Aufgrund der Funktionalitat kann
von eher gebildeten Nutzer*innen ausge-
gangen werden, die zum Teil einflussreiche
Positionen innehaben (werden).

3.4.15 BeReal

Die App erschien im August 2019 und ge-
winnt seit Sommer 2022 an Bekanntheit.
BeReal kommt in seiner gegenwartigen
Ausgestaltung als Gegenentwurf zur Uber-
mafRigen und stark inszenierten Social-Me-
dia-Darstellung daher: BeReal Nutzer*in-
nen erhalten lediglich einmal taglich eine



Benachrichtigung mit der Aufforderung,
ein neues Bild hochzuladen. Dieses ist aber
nur so lange sichtbar, bis am Tag darauf zu
einer anderen Uhrzeit die nachste Benach-
richtigung erscheint. Erst wenn sie ein ei-
genes Foto hochgeladen haben, konnen
Nutzer*innen die aktuellen BeReals ihrer
Freund*innen in chronologischer Reihen-
folge sehen.

Aus der Perspektive linker Kommunika-
tion eignet sich die App insbesondere, um
intime Einblicke darliber zu geben, was
hinter den Kulissen des tagespolitischen
Geschafts passiert. Da die App beim Fo-
tografieren sowohl die Innen- als auch
die Aulienkamera verwendet, hat sie eine
Point-of-View-Funktion — Follower*innen
sehen die Welt durch die Augen der politi-
schen Akteur*in, als waren sie vor Ort da-
bei. Solche spontanen, personlichen Ein-
blicke schaffen Nahe zu Follower*innen
und ein nach aufien moglicherweise spro-
der Politikalltag erhélt ein Gesicht. Beson-
ders authentisch wirkt das, wenn die Fotos
kurz nach der BeReal-Benachrichtigung
hochgeladen werden.

3.4.16 Threads

Der zum Meta-Konzern gehorige Micro-
blogging-Dienst Threads ist in Deutsch-
land im Dezember 2023 an den Start ge-
gangen. Er erinnert im Hinblick auf seine
Funktionen und Optik stark an die Platt-
form X (ehemals Twitter), die vor allem auf
kurze textbasierte Posts ausgelegt ist — auf
Threads konnen Beitrage maximal 500 Zei-
chen lang sein. Um Threads nutzen zu kon-
nen, bedarf es eines Instagram-Accounts,
denn beide Profile sind miteinander ver-
knupft.

Nachdem viele einstige Twitter-Nutzer*in-
nen seinem Nachfolger X den Riicken ge-
kehrt haben (siehe Kapitel 3.4.4), wird
Threads als eine erstzunehmende Alter-
native gehandelt. Erfolgversprechend fur
Threads ist nicht zuletzt seine starke An-
bindung an Instagram, der meist genutz-
ten Plattform (siehe Kapitel 3.4.2). Ins-
tagram schafft in der App Anreize, um
seine Nutzer*innen auch zu Threads zu lo-
cken, indem es ihnen aufzeigt, was sie auf
Threads verpassen: Instagram spielt sei-
nen Nutzer*innen Threads-Inhalte von Pro-
filen aus, denen sie zum Teil schon auf Ins-
tagram folgen.

Auch Threads ist von der Entscheidung des
Meta-Konzerns betroffen, der seine Diens-
te zu (vermeintlich) unpolitischen Orten er-
klart: Politische Inhalte werden auch auf
Threads nicht angezeigt, ohne dass Nut-
zer*innen diese Praferenz in ihren Einstel-
lungen angeben (Instagram 2024). Das Ka-
pitel 8 gibt daher Strategien an die Hand,
mit denen Aktivist*innen algorithmischer
Zensur trotzen und ihre Inhalte in unpoliti-
sche Spharen mandvrieren konnen.

3.4.17 Bluesky

Bluesky ist ein dezentrales Netzwerk, das
optisch und funktional der Oberflache
von X (ehemals Twitter) gleicht. Die Ahn-
lichkeit der beiden Plattformen mag damit
zusammenhangen, dass Bluesky von ei-
nem der ehemaligen Twitter-Griinder mit-
getragen wird. Seit Frihjahr 2024 ist der
Kurznachrichtendienst in Deutschland frei
zuganglich. Wer sich zuvor auf Bluesky
registrieren wollte, benotigte einen Einla-
dungscode eines bereits bestehenden Mit-
glieds. Dadurch erlebte die Plattform fur
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einige Monate einen regelrechten Hype.
Viele Linke, einflussreiche Social-Me-
dia-Stimmen und Institutionen wanderten
nach der Ubernahme Twitters durch Elon
Musk zu Bluesky ab. Der mediale Hype ist
in Deutschland mittlerweile vorbei. Trotz-
dem hat Bluesky noch immer das Poten-
zial, zu einer einflussreichen Plattform fur
politischen Diskurs zu avancieren.

3.5 CROSSMEDIALITAT -
SYNERGIEEFFEKTE ZWISCHEN
PLATTFORMEN NUTZEN

Jede Plattform hat ihre Eigenheiten und
bringt je nach Kommunikationsziel und
-zweck verschiedene Vor- und Nachtei-
le mit sich. Wer neue Menschen an linke
Themen heranfiihren, auf Missstande auf-
merksam machen und dabei eine breite Of-
fentlichkeit adressieren mochte, kann zum
Beispiel Instagram, TikTok oder YouTube
verwenden. Dagegen eignen sich Plattfor-
men wie Twitch und Discord eher, um die
Beziehung zur eigenen Community durch
ein Geflihl von Exklusivitat zu starken. Zu-
dem unterscheidet sich je nach Plattform,
welche Art von Inhalten dort hochgeladen
werden kann: YouTube, Twitch oder Tik-
Tok leben von Bewegtbild-Content, auch
auf Instagram bedarf es visueller Inhalte,
wahrend X oder Threads mehrheitlich text-
basiert sind. Aufgrund der Entstehungsge-
schichte und Ausrichtung der Plattformen
unterscheidet sich zudem ihr aktives Publi-
kum (siehe Kapitel 3.4).
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Wer die Moglichkeiten sozialer Medien
auf vielfaltige Weise nutzen mochte, sollte
sich die Werkzeuge verschiedener Plattfor-
men zu eigen machen und ihre Synergieef-
fekte nutzen — das heil3t crossmedial, also
medieniibergreifend arbeiten. Anstatt In-
halte nur fur eine Plattform aufzubereiten,
konnen sie auf unterschiedlichen Kanalen
platziert werden. Es geht um eine ganzheit-
liche Strategie, die verschiedene Medien
verknlpft: Wie kann ich eine Botschaft so
verpacken, dass sie auf mehreren Plattfor-
men funktioniert und damit verschiedene
Nutzer*innengruppen auf meine Inhalte
aufmerksam machen?




Wer zum Beispiel ein Video auf YouTube
hochladt, einen Livestream auf Twitch
plant oder einen neuen Podcast veroffent-
licht, kann Instagram, X oder Facebook
nutzen, um das neue Material anzukin-
digen. Dadurch erhoht sich die potenziel-
le Zahl der Rezipient*innen: Gerade weil
sich Communitys und Zielgruppen je nach
Plattform unterscheiden. Besonders wenn
man bedenkt, dass aktive Communitys die
Inhalte je nach Plattform zusatzlich in ih-
rem eigenen Netzwerk teilen, multipliziert
sich die potenzielle Reichweite.

Der linke Wirtschaftspodcast «Wohlstand
fur Alle» zeigt, wie crossmediales Arbei-
ten aussehen kann: Die Hosts Ole Nymoen

(@ole.nymoen) und Wolfgang M. Schmitt
(@wolfgangmschmitt) produzieren neue
Folgen nicht nur zum Horen auf ihrer Web-
site und fur Streaming-Plattformen, son-
dern filmen sich bei der Aufnahme jeder
neuen Folge. Den daraus resultierenden
Videopodcast laden sie zusatzlich auf ih-
rem YouTube-Kanal hoch. Sobald ein Pod-
cast veroffentlicht wurde, weisen Nymoen
und Schmitt auf ihren anderen Social-Me-
dia-Kanalen, etwa auf Instagram, X und
TikTok, darauf hin. Dafur nutzen sie nicht
nur den offiziellen Account des Podcasts
(@OleundWolfgang), sondern zuséatzlich
ihre individuellen Profile. Auf diese Weise
erweitert sich der Stamm potenzieller Ho-
rer¥innen.
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Da jede Plattform ihre eigenen Kniffe hat,
die die Erwartungshaltung beim jeweili-
gen Publikum beeinflussen, ist es ratsam,
Inhalte trotzdem plattformspezifisch zu
denken. Das zeigt sich etwa darin, dass
sich GroRenformate je nach sozialem Me-
dium unterscheiden. Ubertragt man bei-
spielsweise Hochkantvideos von TikTok
oder Instagram auf die Plattform X, kon-
nen Teile des Videos dort abgeschnitten
sein: Zwar kann das Video auf X generell
im Hochkantformat (9:16) ausgespielt wer-
den, doch im Smartphone-Feed erscheint
es nur als beschnittenes, nahezu quadra-
tisches Vorschaubild, sodass Texte oder
Kopf fehlen konnen. Wer sich vorab tiber
solche Eigenheiten informiert, kann Inhalte
von Beginn an so konzipieren, dass sie res-
sourcenschonend auf verschiedenen Platt-
formen funktionieren.

Schlielich hat kaum jemand Zeit, fir je-
de Plattform eigene Beitrage zu konzipie-
ren und individuell umzusetzen — gerade
weil linke Social-Media-Arbeit haufig eh-
renamtlich und als Zusatz zu sonstigem
Engagement und Lohnarbeit anfallt. Dem-
entsprechend kann es sinnvoll sein, soge-
nannten Fast Traffic zu generieren, also mit
moglichst geringem Arbeitsaufwand ver-
schiedene Plattformen zu bespielen.

Um die Effekte crossmedialen Postens op-
timal zu nutzen, ist es also empfehlens-
wert, auf unterschiedlichen Plattformen
aktiv zu sein. Wer seinen Online-Auftritt
allerdings perfektionieren will oder gerade
erst mit der Social-Media-Arbeit anfangt,
kann sich zunachst auf wenige Plattfor-
men konzentrieren. Es ist vollig normal,
bestimmte Lieblingsplattformen zu haben.
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Zum Beispiel lieber einen Podcast aufzu-
nehmen als ein Sharepic zu designen oder
akribisch das Tagesgeschehen auf einem
Kurznachrichtendienst zu kommentieren,
anstatt ein TikTok-Video zu filmen. Wie
viele Plattformen man am Ende bespielt,
hangt von den eigenen Kapazitaten und
Ressourcen ab. Wer bereits Sicherheit ge-
wonnen und Routinen entwickelt hat, kann
die Prasenz ausweiten. Wie immer auf So-
cial Media gilt: ausprobieren, was fir ei-
ne*n selbst machbar ist und gut funktio-
niert.

Insgesamt kann crossmediales Arbeiten
dabei helfen, die Sichtbarkeit linker The-
men und die Aufmerksamkeit fur sie zu
erhohen. Indem verschiedene Milieus auf
mehreren Plattformen adressiert werden,
steigen die Chancen fur eine Auseinander-
setzung mit linkspolitischen Inhalten.









4 FUNKTIONSLOGIK
VON ALGORITHMEN

Der Begriff Algorithmus fallt haufig im Kon-
text sozialer Medien. Kein Wunder, denn
Algorithmen geben mittlerweile nahezu
jeder Social-Media-Plattform Struktur, in-
dem sie regeln, welche Inhalte wann wel-
chen Personen angezeigt werden. Aber
wie genau sie funktionieren, das halten die
Tech-Unternehmen gegeniiber Offentlich-
keit und Wissenschaft weitgehend unter
Verschluss. Algorithmen sind eine Black
Box, Uber deren Inneres man nur Vermu-
tungen anstellen kann (Stalder 2021: 202).

Vonseiten der Tech-Unternehmen heif3t
es, personalisierte Algorithmen seien auf-
grund der mittlerweile schieren Datenmen-
ge notwendig. Insbesondere wenn Nut-
zer*innen vielen verschiedenen Accounts
folgten, konne nicht jede*r alle Inhalte zu
Gesicht bekommen. Dadurch wiirden Ins-
trumente notwendig, die die Inhalte nach
verschiedenen Parametern sortieren. An-
ders gesagt: Wiirden Social-Media-Platt-
formen allen Nutzer*innen jeden Inhalt
einfach ausspielen, ohne dass sie einen
spezifisch kuratierten Feed vorfanden,
wirden die Nutzer*innen die App deut-
lich schneller verlassen. Genau das sollen
personalisierte Algorithmen als Teil der di-
gitalen Infrastruktur aus der Perspektive
von Plattformunternehmen vermeiden: So
programmiert, dass ein*e Nutzer*in nur In-
halte vorfindet, die er*sie wahrscheinlich

unterhaltsam oder relevant findet, zielen
Algorithmen darauf ab, die Verweildauer
auf einer App so weit wie moglich auszu-
dehnen und viel Interaktion zu erzeugen
(Maier 2021: 7-8; siehe auch Kapitel 8).

Wie erkennen Algorithmen von Social-Me-
dia-Plattformen, was ihre Nutzer*innen in-
teressiert? Daflir sammeln die Tech-Kon-
zerne Daten Uber ihre Nutzer*innen und
werten diese aus. Sie erstellen Muster tber
das Nutzungsverhalten und prognostizie-
ren zukunftiges Verhalten. Dabei analysie-
ren Algorithmen jede einzelne Handlung,
die ein Profil online verrichtet: Was liked
das Profil, mit wem oder was interagiert
es? Zu dieser Auswertung zahlen auch In-
formationen dartber, wie lange Nutzer*in-
nen auf einzelnen Posts hangenbleiben,
bevor sie zum nachsten Beitrag tibergehen
(ebd.). Dabei gilt: Je langer ein*e Nutzer*in
mit einem Beitrag interagiert, desto (ver-
meintlich) interessanter findet der*die Nut-
zer*in den Beitrag. In der Folge empfehlen
Algorithmen weitere Beitrage mit gleichen
Inhalten oder von ahnlichen bzw. verwand-
ten Profilen. Um herauszufinden, welche
Inhalte und Profile sich ahneln, nutzen So-
cial-Media-Plattformen Kunstliche Intelli-
genzen, deren errechnete Informationen
wiederum in Algorithmen eingespeist wer-
den (vgl. Stalder 2021: 178-179).
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Aus der Perspektive linker Content-Produk-
tion bedeutet das: Die bespielten Themen,
deren Hintergrinde und Argumente mus-
sen so anregend gestaltet sein, dass Nut-
zer*innen sich langer und intensiver mit ih-
nen beschaftigen. Je langer Nutzer*innen
den eigenen Beitrag anschauen und mit
ihm interagieren, ihn also beispielsweise
ihren Freund*innen senden oder kommen-
tieren, desto relevanter stuft die App den
nachsten Post ein, der vom eigenen Pro-
fil abgesetzt wird. Damit erh6ht sich die
Wahrscheinlichkeit, dass ein Beitrag mehr
Nutzer*innen angezeigt oder vorgeschla-
gen wird. Fur Hochkantvideos auf TikTok
oder Instagram erhoht sich dadurch auch
die Wahrscheinlichkeit, dass das nachste
Video viral geht (siehe Kapitel 6). Aul3er-
dem landen eigene Beitrage potenziell wei-
ter oben im Feed der Follower*innen, so-
dass sie nicht lange wischen missen, bis
sie den Beitrag sehen konnen.

Wer die Grundziige algorithmischer Lo-
gik profitorientierter Plattformen versteht,
bedient ein Rddchen im Getriebe, um pro-
gressive Beitrage in den sozialen Medien
sichtbar zu machen.

4.1 BEDEUTUNG VON INTER-
AKTION AUF ALGORITHMISCH
KURATIERTEN PLATTFORMEN

Empfehlungsalgorithmen sind darauf trai-
niert, Social-Media-Inhalte auf Basis von
analysierten Interessen zu sortieren. Aus-
kunft dartiber, welche Vorlieben und Inte-
ressen sie haben, geben Nutzer*innen So-
cial-Media-Plattformen uber die Art und
Weise, wie sie mit Inhalten interagieren.
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In diesem Zusammenhang ist im Marke-
ting-Jargon haufig von der Engagement
Rate die Rede. Diese gibt an, wie stark Nut-
zer*innen auf gepostete Inhalte reagieren
und wie stark sie in diese Inhalte involviert
sind. Je intensiver sich das Publikum mit
einem Inhalt auseinandersetzt, also je lan-
ger es auf ihm verweilen und mit ihm in-
teragiert, desto hoher wird der Beitrag al-
gorithmisch geranked und entsprechend
weiter oben im Feed erscheint er (siehe Ka-
pitel 4). Bei der Erstellung von Social-Me-
dia-Inhalten gilt es also, ein moglichst ho-
hes Engagement der Nutzer*innen zu
erreichen, um die Sichtbarkeit der eigenen
Beitrage zu erhohen. Die gangigen Formen
der Interaktion mit Inhalten auf Social Me-
dia sind das Liken, Kommentieren, Teilen
und Speichern von Beitragen.

Es ist ratsam, andere Profile mit einem
Call-to-Action bewusst zur Interaktion mit
dem eigenen Inhalt anzuregen - so wie es
thematisch zum jeweiligen Post passt. Wer
soziale Medien beispielsweise im Kontext
einer Mieter*innenkampagne einsetzt,
kann Follower*innen um Direktnachrich-
ten zu ihren Horrorerfahrungen bei der
Wohnungssuche bitten oder gemeinsam
mit ihnen Falle von stadtischen Spekula-
tionsobjekten in den Kommentaren sam-
meln. Oder sie aktiv dazu auffordern, einen
Aufklarungspost zu Mythen im Umgang
mit Vermieter*innen (etwa beim Thema
Schimmel) an betroffene Freund*innen zu
schicken, denen der Beitrag helfen konnte
(siehe auch Kapitel 4.2).

Einen Beitrag zu «herzen», «liken» oder mit
«gefallt mir» zu markieren, das geschieht
in der Regel sehr affektartig. Ein Like gibt



noch keine Auskunft darlber, ob jemand
inhaltlich Gbereinstimmt, lediglich auf die
visuelle Aufmachung anspringt oder ober-
flachlich alle Beitrage zu einem Thema
bzw. eines Profils mit «gefallt mir» mar-
kiert, ohne das Gepostete zu reflektieren.

Kommentare kdnnen als Ausdruck einer
starkeren Interaktion mit Inhalten gewertet
werden. Wer sich die Zeit nimmt, selbst ei-
nen Kommentar zu einem Post zu schrei-
ben oder auch lediglich die Kommentare
anderer zu lesen, setzt sich mehr mit dem
veroffentlichten Inhalt auseinander und
verbringt mehr Zeit auf einem Post. Gene-
rell eignen sich Kommentare als Commu-
nity-Instrumente, mit denen Mitglieder 6f-
fentlich ihre Meinungen und Erfahrungen
aulern oder sich miteinander vernetzen
konnen.

Das Teilen und Speichern von Beitragen
gilt als hohes Engagement mit einem Bei-
trag. Beide Formen der Interaktion spie-
geln eine besondere inhaltliche Relevanz
wider. Damit ein Profil einen Beitrag in der
eigenen Story mit Follower*innen oder per
Direktnachricht mit Freund*innen teilt,
muss sein Inhalt schlielich Emotionen
wecken. Uberspitzt gesagt, 16st der Inhalt
dann so viel aus, dass ein*e Nutzer*in gar
nicht anders kann, als sich selbst dazu zu
auflern: Weil man fir das eigene Netzwerk
selbst Stellung beziehen mochte, weil man
seine inhaltliche Unterstliitzung oder Ab-
lehnung ausdricken mochte, weil man
findet, dass andere einen Inhalt schlicht-
weg nicht verpassen durfen. Als Inhalte
zum Teilen eignen sich zum Beispiel Me-
mes (siehe Kapitel 6), in denen Nutzer*in-
nen sich selbst oder Freund*innen wieder-

erkennen, Meinungen und Einordnungen
zu aktuellen Themen oder Infografiken mit
brisanten Zahlen und Diagrammen.

Wer einen Beitrag speichert, merkt ihn
sich fur einen spateren Zeitpunkt vor, um
ihn schnellstmoglich wiederzufinden. Al-
gorithmischer Logik entsprechend signa-
lisiert das ein Interesse an ahnlichen The-
men. Zum Speichern konnen besonders
nutzliche Inhalte einladen wie praktische
(Check)listen (z.B. Buch- und Filmemp-
fehlungen oder Packlisten fur eine Aktion)
oder Tutorials, also Handlungsanleitungen.

Linke Akteur*innen aus dem Spektrum ak-
tivistischer Social-Media-Arbeit, darunter
Ferat Kocak (@der_neukoellner), sprechen
im Kontext von Interaktion von Beitragen
«digitaler Solidaritat». Das meint, gemein-
sam die algorithmische Sichtbarkeit eman-
zipatorischer Inhalte zu erhohen.

So konnen Linke digital

solidarisch sein:

— Beitrage liken, speichern,
kommentieren

— mit interaktiven Tools kommunizieren

— Benachrichtigungen aktivieren, damit
man bei geschlossener App eine
Benachrichtigung/Erinnerung tiber
einen neuen Post erhalt

— Uber Messaging-Funktionen und
Direktnachrichten in Kontakt treten

- die Profilseite aufrufen

— Beitrage speichern
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Hinzu kommt eine Form der Vernetzung
befreundeter politischer Akteur*innen
bzw. Bundnispartner*innen. Somit meint
digitale Solidaritat auch, gegenseitig aufei-
nander zu verweisen, sich zu verlinken und
Inhalte zu teilen, damit die Communitys auf
die Themen, Inhalte, Kampagnen und ge-
nerell die Arbeit anderer linker Akteur*in-
nen aufmerksam werden (Maier 2021: 16).

4.2 AUFBAU EINER COMMUNITY
UND DIE INTERAKTION MIT IHR

Damit Inhalte nicht ungesehen im digita-
len Raum verschwinden, mussen sie ihr
Publikum erreichen (siehe Kapitel 3.2). Zu-
nachst ist dieses noch fremd, aber je lan-
ger und intensiver der Austausch mit den
eigenen Follower*innen, Horer*innen oder
Zuschauer*innen ist, desto besser lernen
sich Profil und Publikum kennen und des-
to enger wird ihre (imaginierte) Beziehung.
Anders gesagt: Eine Community erwachst.

Ein hoher Grad an Austausch und Interak-
tion pragt die sozialen Medien. Der Kultur-
wissenschaftler Felix Stalder bezeichnet
das Zusammenspiel von Gemeinschaftlich-
keit, Referenzialitat und Algorithmizitat als
zentral pragend fur die «Kultur der Digita-
litat» (Stalder 2021). Auf digitalen Plattfor-
men bilden sich soziale Kollektive heraus,
deren Identitat sich in gemeinsamen Hand-
lungen und einem gemeinsamen Referenz-
rahmen ausdriickt, die dabei durch algorith-
mische Verfahren strukturiert werden (ebd.:
13). Die gemeinsame ldentitat einer Com-
munity kann sich zum Beispiel darin au-
Bern, dass sie eine Memekultur praktiziert,
an deren Codes, Insiderjokes und Beziigen
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ihre Mitglieder ankntpfen konnen, wahrend
AuRenstehende sie anders interpretieren
oder nicht verstehen (siehe Kapitel 6).

Um einer (digitalen) Gemeinschaft anzu-
gehoren, um ihre Handlungsrahmen und
Ziele zu verstehen, bedarf es der intensi-
ven Auseinandersetzung mit ihren Inhal-
ten und Werten. Daher ist das Community
Building in der politischen Kommunikation
zentral. Mit ihm wachst die Wahrschein-
lichkeit, dass sich der digitale Austausch in
analoge Formen des politischen Handelns
Ubertragt: indem sich ihre Mitglieder fur ei-
nem Demo-Termin miteinander vernetzen,
eine Bezugsgruppe bei einer Aktion bilden,
gemeinsam linke Theorie in einem Lese-
kreis durchwalzen oder Unterschriften fur
eine soziale Initiative sammeln.

Das Community Building dreht sich nicht
primar um die zahlenmafRige Reichweite —
wie viele Hundert oder Tausend Mitglieder
der digitalen Gemeinschaft angehoren.
Vielmehr steht der qualitative Austausch
im Mittelpunkt. Es zielt auf den langfris-
tigen Aufbau von Vertrauen fur eine ge-
meinsame politische Vision.

Im Kern linker Online-Kommunikation
steht das Leitbild des Miteinanders, wie
Liedtke und Marwecki (2019) in ihrer Stu-
die zu linken Influencer¥*innen hervorhe-
ben: Dieses zeichnet sich durch den Res-
pekt vor der Follower*innenschaft aus.
Insbesondere wenn Social-Media-Arbeit
diejenigen flir progressive Perspektiven be-
geistern soll, die noch am Anfang ihrer Po-
litisierung stehen, sollten politische Influ-
encer*innen darauf achten, ihr Publikum
nicht zu bevormunden.



Die Community ernst zu nehmen bedeutet
auch, ein gewisses Mal an Ndhe und Au-
thentizitat zu vermitteln, ohne sich ihr an-
zubiedern. Wer beispielsweise plotzlich Ju-
gendworter verwendet, ohne sie auch im
Alltag zu nutzen, kann schnell unnaturlich
wirken. Viel eher geht es darum, an den ei-
genen Standpunkten festzuhalten und of-
fen Beweggrunde zu erklaren, warum man
sie moglicherweise andert. Diese Transpa-
renz schafft Identifikationsmomente und
Anknupfungspotenzial fir die Community.

Wer auf Augenhohe

und nahbar mit seinem

Publikum interagiert und Inhalte
transparent und nachvollziehbar macht,
kann es langfristig an sich binden.

Dazu gehort ebenso, mit dem Publikum in
Kontakt zu treten und sich seinen Anliegen
zu widmen. Wenn Follower*innen spuren,
dass ihre Meinung gehort wird, sind sie
eher bereit, sich zu beteiligen. Daher ist es
empfehlenswert, Kommentare unter Posts
zu liken und auf sie zu antworten (auch auf
Kritik vonseiten der Community). Zudem
kann man Follower*innen nach Vorschla-
gen oder Ideen fiir das nachste Video o. A.
fragen. Wichtig ist, diese Vorschlage dann
auch umzusetzen oder zumindest darauf
einzugehen.

Um aktive Feedbackkultur zu fordern,
kénnen Content Creator*innen ihre Fol-
lower*innen mit einem Call-to-Action da-
zu animieren, auf eine Frage in den Kom-

mentaren zu antworten, die sich auf den
Inhalt eines Posts bezieht. Angenommen,
man teilt eine Liste an einfihrenden Le-
seempfehlungen zu feministischer Theo-
rie auf dem eigenen Account, dann kann
die Community in die Kommentare schrei-
ben, welcher Text sie in die Materie einge-
fuhrt hat oder welche*n Autor*in sie noch
erganzen wollen. Das erweitert nicht nur
das eigene Wissen, sondern bereichert das
Wissensarchiv der Community (siehe Kapi-
tel 2.3.3).

Wenn linke Inhalte auf Social Media mog-
lichst weit strahlen sollen, bedarf es der
Unterstiitzung der Community — diese
Problematik konnen Content Creator*in-
nen gegentlber ihren Follower*innen
transparent machen: Durch ihr Handeln
auf Social Media tragen sie zur Verbreitung
progressiver Anliegen bei. Hier konnen
Calls-to-Action dazu animieren, Beitrage
mit Freund*innen zu teilen.

Neben der inhaltlichen Stringenz und
Nachvollziehbarkeit bindet auch die gestal-
terische Wiedererkennbarkeit: zum Bei-
spiel durch einen gleichbleibenden Stil im
Design von Sharepics, ein stets dhnliches
Set-up in YouTube-Videos, die immerglei-
che BegriiRung oder wiederkehrende Ru-
briken in Podcasts. Insbesondere wenn
jemand die eigenen Inhalte schon langer
verfolgt, kann die etablierte Asthetik posi-
tive Geflihle bei dem*der Follower*in we-
cken. Naturlich ist es nicht schlimm, auch
mal vom Design abzuweichen. Wer aber
mogliche Verwirrung oder Irritation in der
Community vermeiden mochte, spricht die
Veranderung transparent an; etwa wenn
ein Video doch einen anderen Hintergrund
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hat, weil es in einer ungewohnlichen Um-
gebung aufgenommen wurde (ggf. kann
der Ortswechsel dann mit einer kurzen per-
sonlichen Anekdote eingeordnet werden).
Doch insbesondere, wenn der Social-Me-
dia-Auftritt zukinftig dauerhaft eine an-
dere Optik haben soll, ist es ratsam, Follo-
wer*innen (mehrfach) darauf hinzuweisen.

Kontinuitat ist auch in zeitlicher Hinsicht
zentral. Genauso wie Fernsehzuschau-
er*innen sich auf die allabendlichen
20-Uhr-Nachrichten verlassen konnen,
kann sich bei Follower*innen die Gewiss-
heit einstellen, dass sie dienstags und don-
nerstags ein Livestream auf Twitch oder
sonntags eine neue Podcastfolge erwartet.
Naturlich muss so eine Routine zwischen
Content Creator*in und Follower*in erst
einmal hergestellt werden, das dauert ei-
ne Zeit. Daher ist es insbesondere zu Be-
ginn wichtig, diese RegelmaBigkeit ver-
bindlich aufrechtzuerhalten. Sollte dem
etablierten Termin doch mal etwas in die
Quere kommen, ist es ratsam, Follower*in-
nen dariber zu informieren und sie auf das
nachste Video vorzubereiten oder auf Al-
ternativprogramme zu verweisen. Das ist
ein guter Zeitpunkt, um die Arbeit anderer
linker Accounts zu empfehlen. Ein Hinweis
ist auch dann sinnvoll, wenn ein aulReror-
dentlicher Livestream ansteht — so konnen
sie sich Termine merken und plnktlich ein-
schalten, zuschauen, kommentieren und
Fragen stellen.
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Basics des o —

Community Building

— Respekt vor der
Follower*innenschaft

— Auseinandersetzung mit Anliegen/
Perspektiven der Follower*innen
und Austausch

— thematische Stringenz und
transparente Information bei
Abweichungen

— Wiedererkennungsmerkmale
im Design

— Verbindlichkeit bei zeitlichen
Routinen

— inhaltliche Einbindung: aktiv Feed-
back einholen (mittels Fragen)
und dieses einbinden (in Rubriken,
bei Themenwabhl)










5 HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
FUR DIE KOMMUNIKATION IN DEN
SOZIALEN MEDIEN

Jede Social-Media-Plattform hat ihre eige-
ne Funktionalitat und Nutzer*innenschaft,
aus deren Zusammenspiel sich eine ge-
meinsame Plattformkultur herausbildet
(siehe auch Kapitel 3.4 und 6). Dement-
sprechend sollten gepostete Inhalte mog-
lichst nuanciert daran angepasst werden.
Denn in der Regel wird Social-Media-Con-
tent schlechter sichtbar, wenn er einfach
eins zu eins von einer Plattform auf die an-
dere kopiert wird (zu moglichen Tlicken
siehe auch Kapitel 3.5). Daher liefert das
folgende Kapitel einen Uberblick zu for-
malen Moglichkeiten auf den Plattformen
Instagram, TikTok, YouTube, Telegram,
Facebook sowie beim Podcasting und bei
derem Einsatz.

Dieser Leitfaden gibt lediglich Handlungs-
empfehlungen und soll zum Ausprobie-
ren ermutigen. Auf den ersten Blick wirkt
es, als musse man beim Agieren auf den
Onlineplattformen eine Menge beachten -
das meiste entwickelt sich in der alltagli-
chen Praxis ganz automatisch.

Wer die Wirksamkeit

der eigenen digitalen

Kommunikation verbessern mochte,
sollte sich aufmerksam in den sozialen
Netzwerken bewegen.

So kann man sich hilfreiche Tipps und Vor-
gehensweisen bei anderen abschauen und
auf die eigene Social-Media-Praxis Ubertra-
gen. Am Ende muss man beobachten und
Uberlegen, was fur eine*n selbst und fur
die eigene Community gut funktioniert.

In den sozialen Medien herrscht ein Rin-
gen um Aufmerksamkeit, uber dessen
Ausgang am Ende private Unternehmen
mit Profitinteressen entscheiden. Wah-
rend rechte und marktliberale Krafte kei-
ne Scheu davor zu haben scheinen, sich
dieser Wettbewerbslogik zu beugen und
die sozialen Medien als Instrumente zu be-
greifen, um ihre Weltbilder digital zu ver-
breiten, duRern Linke berechtigterweise
Bedenken. Doch gerade, wenn Menschen
mit emanzipatorischen Inhalten in Beruh-
rung kommen sollen, man sie auf digita-
len Plattformen — als Orte des alltaglichen
Zeitvertreibs — erreichen mochte, mussen
Linke sich an diese Umstande zu einem ge-
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Wahrend der
Corona-Pandemie sind
viele neue Podcasts

an den Start gegangen.

wissen Grad anpassen. Dazu gehort, ein-
zelne Verfahren, die als «gut fiir den Algo-
rithmus» vermutet werden, in die eigene
Social-Media-Praxis aufzunehmen (Bosch/
Kover 2021: 14). Wer Inhalte, Asthetiken
und Erzahlformen zusammendenkt, kann
sie im Rahmen der digital gegebenen Mog-
lichkeiten kreativ und subversiv zur sozi-
al-Okologischen Transformation einsetzen.

5.1 AKTUELLE TRENDS

DER INHALTSPRODUKTION
IN DEN SOZIALEN MEDIEN:
KURZ, KNACKIG, INTERAKTIV

Wahrend digitale Inhalte bis in die
2010er-Jahre vor allem flr die Ausspie-
lung am Computer konzipiert waren, spielt
mittlerweile das Smartphone eine groRe-
re Rolle. Viele Menschen haben ihr Handy
selbst unterwegs standig einsatzbereit in
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greifbarer Nahe. Das Smartphone ist Teil
alltaglicher Routinen, nicht zuletzt weil es
Wecker, Wetterbericht, Taschenrechner,
Landkarte und Kontaktmittel zugleich ist —
und Quelle der Information und Unterhal-
tung. Haufig dient es der Beschaftigung
zur Uberbriickung von Wartezeiten, etwa
beim Arzt, in der Bahn oder in der Super-
marktschlange. Oft soll es dabei Unterhal-
tung bieten, nicht Uberfordern.

Es geht bei der Konzeption von Beitragen,
die vor allem auf dem Smartphone konsu-
miert werden, grundlegend darum, mit ih-
nen Aufmerksambkeit zu erzeugen. Sie gilt
in den sozialen Medien als begrenzte Res-
source, dauert es doch meist nur wenige
Sekunden, ehe Nutzer*innen mit einem
Wisch zum nachsten Beitrag ubergehen.
Genau diese Sekunden sind entscheidend
fur die weitere Interaktion. Wie konnen
Beitrage also so gestaltet werden, dass sie



zur tieferen Auseinandersetzung mit lin-
ken Inhalten einladen? Wie ist es innerhalb
weniger Sekunden moglich, Nutzer*innen
nachhaltig firr die eigenen Beitrage zu inte-
ressieren?

Als erstes Indiz kann dabei eine Reflexi-
on des eigenen digitalen Konsums helfen:
Welche Faktoren sprechen mich selbst
besonders an? Was halt mich selbst vom
Weiterswipen ab? Was gefallt mir bei der
Gestaltung anderer Accounts gut, was
fallt mir negativ auf? Welche Social-Me-
dia-Fauxpas kann ich leichter verzeihen
als andere (schlechter Ton vs. unscharfes
Bild)? Und unter welchen Voraussetzun-
gen? Haufig empfinden andere das nam-
lich ahnlich.

Diese Fragen sind insbesondere fiir So-
cial-Media-Plattformen relevant, die visu-
ell konsumiert werden, also vor allem fur
Instagram und TikTok. Zwar ist auch You-
Tube als Videoplattform auf visuellen Con-
tent spezialisiert, allerdings stellt YouTube
(noch) eine Hybridform zwischen Smart-
phone und Laptop dar und das Nutzungs-
verhalten ist anders. Ahnliches trifft auf X
(ehemals Twitter) und Mastodon zu. Auch
Podcasts werden viel unterwegs tber Han-
dykopfhorer konsumiert, und doch unter-
liegen sie weniger stark aufmerksamkeits-
okonomischen Prozessen.

Trotzdem werden mit Blick auf aktuelle
Plattformentwicklungen zwei Trends be-
sonders deutlich: Kaum zu lbersehen ist
die Relevanz visueller Bewegtbildinhalte
in Form von kurzen, lebhaften Videos im
Hochkantformat (Hess/Rhody 2023). Zu-
dem zeigt sich eine Verstarkung direkter,

communitybasierter Kommunikation und
Interaktion auch im Ausbau von messen-
ger-ahnlichen Instrumenten (darauf deutet
etwa die Einfuhrung von Instagram Broad-
cast Channels). Das legt nahe, dass viele
Nutzer*innen ihre Kommunikation bevor-
zugt in die Sphare des «Dark Social» (Jen-
drzejewski/Strufe 2022) verlagern, indem
sie verstarkt via Direct Messenger mitein-
ander kommunizieren, anstatt 6ffentlich
zu posten. Diese sogenannte Messenge-
risierung sollte in der digitalen linken Me-
dienarbeit berlcksichtigt werden. Politik-
berater Martin Fuchs empfiehlt als Antwort
darauf, Social-Media-Inhalte von Beginn
an so zu denken, dass sie sich gut per Di-
rektnachricht teilen lassen, und spezifische
Formate fiir die Verbreitung im Messen-
ger zu entwickeln (X @wah/_beobachter
2023). Fir die politische Kommunikation
kann das von Vorteil sein, weil personli-
che Empfehlungen aus dem privaten Um-
feld besonders zur Auseinandersetzung
mit den Inhalten einladen. Wenn also ein
Sharepic zu einer Demonstration per Direct
Messenger an Freund*innen versendet
oder ein linker Podcast darliber weiteremp-
fohlen wird, dann ist der Grad der Involvie-
rung durch die direkte Konfrontation mit
den Inhalten grof3er.

Naturlich sind Trends und Funktionen auf
Social Media schnelllebig und fluide. Den-
noch ist es ratsam, Entwicklungen in den
Apps zu beobachten und sie friihzeitig in
die Gestaltung der eigenen Inhalte zu inte-
grieren. Denn je friiher man sich an neuen
Formen der Medienproduktion versucht,
desto niedrigschwelliger ist ihr Zugang —
mit der Zeit professionalisiert sich ihre An-
wendung.
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5.2 HANDLUNGSEMPFEH-
LUNGEN FUR DIE KOMMUNI-
KATION AUF SPEZIFISCHEN
SOCIAL-MEDIA-PLATTFORMEN

5.2.1 Instagram

Instagram zeichnet sich durch visuelle
Kommunikation aus. Anders als auf Face-
book, X (ehemals Twitter) oder Mastodon
kann auf Instagram kein Text alleinstehend
hochgeladen werden. (Erklarende) Textin-
halte mussen in Bild- oder Videoformaten
funktionieren. Anderenfalls bedarf es Ins-
tagrams Schwesterplattform Threads (sie-
he Kapitel 3.4.16)

Bilder und ihre visuelle Inszenierung auf In-
stagram nehmen Einfluss auf die Wahrneh-
mung des dargestellten Inhalts und sind fiir
die Vermittlung der eigenen Kernbotschaft
entscheidend. Das asthetische Zusammen-
spiel aus verschiedenen Bildern und Gra-
fiken geht Uber Fakten hinaus und weckt
Emotionen bei den Rezipient*innen eines
Beitrags. Auf Basis ihrer Erfahrungen kntip-
fen sie an das Abgebildete an, ordnen es
ein und entscheiden, ob sie sich weiter mit
dem Inhalt auseinandersetzen mochten.

Einerseits spielt dabei eine Rolle, was ein
Beitrag abbildet, etwa was auf einem Fo-
to im Vordergrund steht. In der politischen
Kommunikation konnen auf der Bilde-
bene Eigenschaften wie politische Ent-
schlossenheit, Verbundenheit oder Nah-
barkeit vermittelt werden. So ist es wenig
verwunderlich, dass viele Politiker*innen
Instagram verwenden, um Nahbarkeit
zu vermitteln und entsprechende Sym-
pathiepunkte bei ihren Wahler*innen zu
erhalten, indem sie visuell personliche
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Anknupfungspunkte schaffen. Die emoti-
onalisierende und politische Kraft von Bil-
dern wurde etwa auch bei der Raumung
des nordrhein-westfalischen Dorfes Lit-
zerath im Januar 2023 deutlich: Wahrend-
dessen ging ein Bild durch die Medien, auf
dem schwer ausgerustete Polizist*innen
im Dunkel der Nacht vor der Grubenab-
bruchkante standen und den dystopisch
anmutenden Kohlebagger vor einer mog-
lichen Besetzung durch Aktivist*innen ab-
riegelten.

Andererseits ist flr die Wirkung visueller
Inhaltsvermittlung entscheidend, wie ein
Beitrag gestaltet ist, also welche Farben,
Formen und Schriftarten verwendet wer-
den. So implizieren Textbausteine in einem
Beitrag verschiedene Bedeutungen — ab-
hangig davon, ob sie etwa in geradlinigem
Arial, verspieltem Comic Sans oder einer
martialischen Frakturschrift gestaltet sind.
Aus dem Zusammenspiel verschiedener
gestalterischer und visueller Elemente
kann eine Metaebene entstehen, mittels
derer Bedeutungen kommuniziert werden,
die ein Beitrag gar nicht explizit artikuliert,
weil seine enthaltenen Elemente bereits
eine kulturelle Konnotation haben. Folg-
lich missen Gestaltung und Inhalt so zu-
sammengedacht werden, dass sie sich ge-
genseitig erganzen und die Kernbotschaft
schnell und Uberzeugend erfasst werden
kann (siehe auch Kapitel 5.5). Denn die-
se kann als Einladung zur tiefergehenden
Auseinandersetzung mit einem Thema ver-
standen werden und als Anstol} fur weitere
Gedankengéange. Bei einem Sharepic soll-
te die Kernbotschaft demnach prominent
(im ersten Slide) hervorgehoben, im Video
moglichst zu Beginn genannt werden.


https://www.rosalux.de/news/id/49921/kein-gott-kein-staat-nur-der-moench-von-luetzerath
https://www.rosalux.de/news/id/49921/kein-gott-kein-staat-nur-der-moench-von-luetzerath

Instagram bietet unter-

schiedliche Formate flr

verschiedene kommunikative Ziele.
Ein Verstandnis davon ist hilfreich,

um sie zur Verbreitung einer Botschaft
passend einsetzen und Wechselwir-
kungen nutzen zu konnen.




Die klassischste Form eines Beitrags auf
Instagram ist ein Bildpost. Fruher wur-
den Beitrage auf Instagram grundsatzlich
als quadratische Kacheln angezeigt, mitt-
lerweile kann die Grof3e beim Hochladen
variieren. Beitrage erscheinen nicht nurim
Home-Feed der Follower*innen (und mog-
licherweise im durch ein Lupensymbol ge-
kennzeichneten Explore-Feed mit algorith-
misch kuratierten Vorschlagen), sondern
auch im personlichen Profil-Feed. Darin
werden Beitrage unabhangig von ihrer Gro-
3e automatisch quadratisch zugeschnit-
ten. Beitrage als Sharepics sind gut geeig-
net fur Informationen und Ankindigungen,
die keines grolden Kontexts bedrfen, etwa
um Ort und Zeit fur eine (Protest-)Veran-
staltung bekannt zu geben, ein kampferi-
sches oder zum Nachdenken anregendes
Zitat bzw. aus einem Artikel zu posten oder
Infografiken zu teilen. Sharepics laden Fol-
lower¥*innen dazu ein, sie mitihrer eigenen
Community zu teilen, ob per Direktnach-
richt mit einem ausgewahlten Publikum
oder als selbstdarstellerisches Statement
in der eigenen Instagram-Story mit der ge-
samten Follower*innenschaft. Dabei laden
insbesondere zustimmungsfahige Aussa-
gen Follower*innen zur Interaktion durch
Liken oder Teilen in der Story ein als Bot-
schaften in einem Post, die zu negativ oder
pessimistisch gewertet werden oder kein
kampferisches Statement enthalten.

Es ist moglich, mehrere Bilder gleichzeitig
als Slideshow (auch Karussell genannt)
mit bis zu 20 Beitragen zu posten, die Nut-
zer*innen nach links durchwischen kon-
nen. Dadurch lassen sich Informationen
hintergrindiger einordnen, sodass Karus-
sel-Posts dem Einwand entgegenwirken,
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dass Inhalte auf Instagram stets verkurzt
sind. Mithilfe eines Karussel-Posts konnen
Informationen zu einer Demonstration zu-
satzlich zu einem Sharepic mit Ort und Zeit
zum Beispiel noch mit der Route des Pro-
testzugs oder dem Demonstrationsaufruf
erweitert werden. Slideshows konnen also
mehrere Informationen gebtlindelt verbrei-
ten.

In linken Kontexten werden Karussell-
Posts haufig verwendet, um langere Tex-
te als Sharepic zu posten, etwa Aufrufe,
journalistische Artikel oder alles, was ein-
geordnet und mit Quellen belegt werden
soll. Dadurch dienen Slideshow-Posts
Linken haufig insbesondere fur die Wis-
sensvermittlung, die vor allem dann Auf-
merksambkeit erhalt, wenn komplexe text-
basierte Sachverhalte durch lllustrationen,
Animationen und Infografiken angerei-
chert werden. Slideshow-Posts, die asthe-
tisch aufbereitete Hintergrundinformatio-
nen vermitteln und fur Nutzer*innen einen
inhaltlichen Mehrwert bieten, werden zu-
dem nicht selten fiir spatere Zeitpunkte ge-
speichert (siehe Kapitel 4.1).

Die Bloggerin @oy_jewish_mamma zeigt,
wie das geht: Sie nutzt Karussel-Posts
regelmafig, um auf Instagram uber judi-
sches Leben, Queerness und Antisemitis-
mus zu informieren. Auch der (post-)mi-
grantische und queere Bildungsaccount
@erkldrmirmal und der feministische Kanal
@rise.and.revolt geben Wissen uber meh-
rere Slides hinweg weiter.

Mittlerweile reicht es kaum mehr aus, le-
diglich klassische Bildbeitrage zu posten.
Es ist empfehlenswert, Follower*innen



mittels verschiedener Formate auf Ins-
tagram zu adressieren.

Wie das aussehen kann, verrat ein Blick auf
den Account @tumvl/t von Olivia Schnei-
der. Die linke «Ostfluencerin» setzt sich
Uber verschiedene Formate mit den Ambi-
valenzen Ostdeutschlands und ostdeut-
scher Identitat auseinander. In Reels kocht
sie DDR-Rezepte nach oder testet sach-
sische Eisdielen. Doch statt zu romanti-
sieren, nutzt Olivia Schneider ihre Reich-
weite auch, um auf die allgegenwartige
Bedrohung durch Rechte hinzuweisen: In
ihrem «Sachsen Reality Vlog» zeigt sie mit
Alltagsaufnahmen aus dem Bus oder beim
Einkaufen, wie stark sich Faschismus und
die AfD normalisiert haben. In diesem Kon-
text verweist @tumvi/t immer wieder auf an-
tifaschistische Projekte, die im landlichen
Raum subkulturelle Orte schaffen und sich
fr solidarische Perspektiven einsetzen.

Um insbesondere Instagram-Nutzer*in-
nen zu erreichen, die noch nicht zu den ei-
genen Follower*innen zahlen, eignen sich
Reels. Sie sind quasi Instagrams Antwort
auf TikTok-Videos, schlieRlich ahneln sich
ihr bildschirmfullendes Erscheinungsbild
und ihre Funktionsweise stark. Es ist un-
bedingt empfehlenswert, im Hochformat
aufzunehmen (oder Videos entsprechend
zuzuschneiden). Denn warum sollte man
den Bildschirm mit einem Video im Quer-
format verknappen und damit wertvollen
Platz verschenken? Anderenfalls droht In-
stagram hier, die Reichweite von Reels ein-
zuschranken (Meta 2024).

Reels konnen mittlerweile zwar einige Mi-
nuten lang sein, allerdings sollte diese Lan-

ge nicht unbedingt ausgereizt werden. Das
Format zeichnet sich durch seine Kiirze
aus — das zeigt sich daran, dass Reels bei
ihrer Einfihrung lediglich 30 Sekunden
lang sein durften. Schnelle Schnitte und
Perspektivwechsel animieren Zuschau-
er*innen in Videos zum Weitergucken.
Denninnerhalb nur weniger Sekunden ent-
scheiden Nutzer*innen, ob ein Video ihren
Interessen entspricht bzw. sie unterhalt,
bevor sie zum nachsten Video wischen.

Daher ist es empfehlenswert, das Wich-
tigste (die Kernbotschaft) zu Beginn zu
vermitteln. Manche Reels starten mit ei-
nem kontroversen Statement, auch Hot
Take genannt, das sie im Verlauf erortern.
Die Argumentationslinien sollten dabei im-
mer entlang eines inhaltlichen Spannungs-
bogens, eines erzahlerischen roten Fadens
aufgebaut sein. Davon eher ausgenom-
men sind Videoformate wie Vlogs oder die
(spontane) Dokumentation etwa von Poli-
zeigewalt. Diese Formate stechen durch ih-
ren journalistischen Nachrichtenwert und
Authentizitat heraus und bauen Nahe auf,
weil sie ungefiltert daherkommen.

Inhaltlich sind Reels insbesondere fur For-
mate geeignet, die in Zusammenhange
einfiihren, und eher weniger, um Themen
hintergriindig ambivalent zu diskutieren.
Daflr sind zum Beispiel Videoessays auf
YouTube oder Podcasts besser geeignet.
Vielmehr gilt bei Reels: je pointierter, des-
to besser. Gleichzeitig ist es denkbar, in ei-
nem Reel nur eine Facette eines Themas
oder eines Arguments herauszuarbeiten
(letztlich hangt die inhaltliche Spezifitat
von der Zielgruppe ab).
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Ein Blick auf die Accounts der Content Cre-
ator Simon David Dressler (@thesimonda-
vid), Martin alias @polyriker oder Ole Liebl
(@oleliebl) kann als Anregung dienen, wie
aktuelles Zeitgeschehen uber Reels ein-
geordnet und kommentiert werden kann.
Hervorzuheben ist hier auch die Arbeit des
Kollektivs @directionf, das mit seinen Reels
Bildungsarbeit zu den Themen Klimakrise,
Kapitalismus und gesellschaftliche Trans-
formation macht.

Es gibt drei Wege, lber die Reels Ins-
tagram-Nutzer*innen angezeigt werden
konnen - sie erscheinen im Home-Feed,
im Explore-Feed oder im gesonderten
(TikTok-dhnlichen) Reel-Feed. Je nach
Ausspielort andert sich das Format von
Reels momentan leicht. Wahrend Reels
im Reel-Feed und im Explore-Feed den
gesamten Smartphone-Bildschirm ein-
nehmen (9:16-Format), verkleinert sich
die Ausspielgrofie im Home-Feed auf das
4:5-Format (wenn Zuschauer*innen im
Home-Feed auf das Reel klicken, springt
das Video in den Reel-Feed um, wodurch
sich das Reel wiederum vergroRert). Das
Video wird also oben und unten abge-
schnitten.

Daher sollten wichtige
Informationen wie der
Videountertitel eher mittig platziert
werden. Schon beim Filmen sollte
dies im Hinterkopf bleiben, damit
am Ende weder Gesicht noch Kopf
abgeschnitten werden.
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Instagram bietet eine Reihe von Werkzeu-
gen zur kreativen Gestaltung von Reels.
Dazu zahlen Filter und Musik. Mit die-
sen Elementen kann man Menschen er-
reichen, die sonst nicht mit linken Inhal-
ten in Berlihrung kommen. Denn sobald
Instagram-Nutzer*innen auf ein im Reel
genutztes Lied oder einen Filter tippen,
schlagt die App ihnen andere Videos vor,
die das entsprechende Element ebenfalls
verwenden. Sie helfen also dabei, dass sich
ein Video viral verbreitet (siehe Kapitel 6).

Aufgrund ihrer Ahnlichkeit liegt es nahe,
fur TikTok produzierte Videos auch auf In-
stagram als Reel auszuspielen. Das funk-
tioniert insofern leicht, weil sich TikTok-Vi-
deos einfach downloaden lassen. Dabei
sind jedoch zwei Faktoren zu beachten: Ei-
nerseits konnen sich Zielgruppen je nach
Plattform unterscheiden, die zum Beispiel
verschiedene Trends praktizieren (siehe
Kapitel 6). Diese sind wegen seines jungen
Publikums vor allem auf TikTok schnellle-
big. Einige TikTok-Trends schwappen zwar
zu Instagram Uber, jedoch geschieht dasin
der Regel mindestens zeitversetzt. Es ist
demnach moglich, dass Instagram-Nut-
zer*innen auf ein von TikTok importier-
tes Video nicht wie gewunscht reagieren,
weil sie seine Form von ihrer Plattform
schlichtweg noch nicht kennen. Bevor ein
TikTok-Video auf Instagram gepostet wer-
den soll, sollte man prifen, ob das Video
zu der Plattform passt (siehe Kapitel 6). An-
dererseits sind von TikTok gedownloade-
te Videos mit einem Wasserzeichen und
dem eigenen Accountnamen versehen.
Derlei Logos sollten beim Upload auf Ins-
tagram entfernt werden, weil Instagram
die Reichweite von Videos mit Wasserzei-



chen oder dauerhaft eingeblendeten Lo-
gos tendenziell einschrankt und sie weni-
ger Nutzer*innen anzeigt (Meta 2024). Es
gibt Anwendungen, mit denen \Wasserzei-
chen entfernt werden konnen.

Neben Sharepics und Reels gibt es auf In-
stagram die Storyfunktion. lhre Inhalte 16-
schen sich nach 24 Stunden automatisch.
In Storys kann man fotografieren, Videos
filmen, Bilder aus der Handygalerie hoch-
laden, Texte schreiben, aber auch hochge-
ladene Instagram-Beitrage teilen. Diese In-
halte konnen mit Musik, Stickerelementen
wie Gifs, Ortsmarken oder Interaktions-
tools angereichert und gestaltet werden.

Gefilmte Story-Videosequenzen konnten
fraher lediglich 15 Sekunden lang sein,
mittlerweile hat sich die Lange auf bis zu
60 Sekunden ausgeweitet. Genauso wie
Reels sind auch Storys im Hochkantformat
(9:16), allerdings ist der gestalterische An-
spruch bei Storys aufgrund ihrer Vergang-
lichkeit in der Regel nicht so hoch wie bei
Reels. Das hangt auch damit zusammen,
dass Storys meistens tagesaktuelle Inhal-
te bespielen und spontan entstehen.

Aufgrund der starkeren Naturlichkeit kon-
nen Storys die Nahe zu Follower*innen
steigern und sind daher insbesondere fur
das Community Building geeignet. Neue
Storys erscheinen den Follower*innen
ganz oben im Home-Feed als runder Kreis.
Instagram-Nutzer*innen, die keine Follo-
wer*innen sind, konnen allerdings schwe-
rer mit Storys erreicht werden, insbeson-
dere weil Storys nicht im Explore-Feed
(Lupensymbol) vorgeschlagen werden.
Demnach dienen Storys eher der Kom-

munikation nach innen — zur bestehenden
Community — als nach aulden, zur Adres-
sierung aller Nicht-Follower*innen.

Die Storyfunktion eignet sich also zur di-
rekten Ansprache der bestehenden Com-
munity und ist zugleich ein Instrument,
um mit ihr in Austausch zu treten. Dafur
konnen zum Beispiel Sticker fir Umfra-
gen, Frage-Antwort-Formate (sogenann-
te Q&As), Quizfragen oder Abstimmungs-
skalen in die Story eingebaut werden. Die
Sticker sind geeignet, um Follower*innen
zu fragen, was sie bewegt, zu welchen The-
men sie sich mehr Beitrage wiinschen oder
welche Meinung sie zu einem Thema ha-
ben. Eine starke Community unterstiitzt
sich gegenseitig, hilft dabei, die eigenen
Inhalte weiterzuverbreiten, und engagiert
sich auch in der analogen Welt aktiver fur
linke Gesellschaftsvisionen. Daher steigert
ein reger Austausch mit den Follower¥in-
nen Uber die Stickerelemente das Mobili-
sierungspotenzial.

Zudem erhoht eine hohe Interaktionsquo-
te mit der Community in der Storyfunktion
deren Sichtbarkeit bei den Follower*innen.
Denn auch Storys sind algorithmisch ku-
ratiert: Instagram zeigt Nutzer*innen sol-
che Storys von Profilen im entsprechenden
Feed weiter vorn an, mit deren Inhalten sie
viel interagieren. Dies bedeutet auch, die
Storys lange anzuschauen, statt einfach
durchzuklicken oder gar wegzuswipen.
Daflr zutraglich ist, wenn Follower*innen
in der Story Menschen und Gesichter se-
hen, die direkt zu ihnen sprechen — auch
das erhoht das Nahegefiihl und zieht Fol-
lower¥*innen mehr in den Bann einer Story.
Jene, die zum Schutz der eigenen Privat-
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sphare nicht direkt in die Kamera schauen
mochten, kénnen ihr Gesicht mit passen-
den Filtern Gberdecken.

Aufgrund ihrer Verganglichkeit und direk-
ten Community-Ansprache stellen Storys
eine Moglichkeit dar, (vermeintlich) exklu-
sive Einblicke zu geben, ausgewahlt Per-
sonliches zu zeigen und Behind-the-Sce-
nes-(BTS)-Inhalte zu posten. BTS-Inhalte
signalisieren Transparenz und vermitteln
der Community Nahe und Vertrauen. Sie
geben Zuschauer*innen das Geflihl, ge-
genuber anderen einen Wissensvorsprung
zu haben - einen Blick hinter die Kulissen
werfen zu konnen, ist schliel3lich fur viele
spannend. Das Gefuhl der Zugehorigkeit
zu einer Ingroup, also zum Kreis der Wis-
senden zu gehoren, kann die Gemeinschaft
zusammenschweif3en. Natlrlich stehen
BTS-Inhalte in einem Spannungsfeld mit
Fragen des Personenschutzes und der Pri-
vatsphare. Jedoch entsteht Exklusivitat
schon dadurch, dass Inhalte gezeigt wer-
den, die Follower*innen auf anderem We-
ge bzw. auf anderen Kanalen nicht zu Ge-
sicht bekommen. So kdnnen zum Beispiel
Vorbereitungen zu einer Veranstaltung ge-
zeigt werden (was zur Mobilisierung bei-
tragen kann). BTS-Stories kdnnen auch
zeigen, wie ein Presseinterview oder eine
Podcast-Aufnahme ablauft (um damit den
kommenden Inhalt anzukindigen). Mochte
man neue Mitglieder fur eine offene Politik-
struktur oder ein Netzwerk gewinnen, kann
man den Follower*innen in Absprache mit
den Beteiligten auch zeigen, wie Plena oder
regelmaliige Treffen abgehalten werden.

Story eignen sich, um gepostete Ins-
tagram-Beitrage oder Reels erneut mit den
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Follower*innen zu teilen und dadurch auf
sie zu verweisen. Das ist besonders fir In-
halte relevant, die mit einem Datum ver-
bunden sind, an das erinnert und flr das
mobilisiert werden soll (z. B. Kampagnen-
start, Demonstration, Kongress). So steigt
die Wahrscheinlichkeit, dass Follower*in-
nen einen Inhalt zu Gesicht bekommen,
wenn er sowohl als Beitrag oder Reel ge-
postet wird, als auch (ein paar Tage spa-
ter) zusatzlich in der Story erscheint. Auf-
grund algorithmischer Kuratierung sehen
schliellich nicht alle Follower*innen die
geposteten Beitrage in ihrem Home-Feed.
Zudem konnen in der Storyfunktion Links
gesetzt werden, die aus der Instagram-App
hinausflhren und auf einen externen Inhalt
verweisen. Wer also einen neuen Podcast
produziert, ein Video gedreht bzw. ein In-
terview gegeben hat oder auf einen lesens-
werten Debattenbeitrag verweisen moch-
te, kann mit einem Storysticker auf den
entsprechenden Inhalt verlinken.

Auch Storys benotigen einen dramatur-
gischen Spannungsbogen. Es ist ratsam,
sich vorab zu Uberlegen, was die einzelnen
Storyposts aussagen sollen. Welche Infor-
mationen platziere ich auf welchem Slide,
damit die Story interessant bleibt und Zu-
schauer*innen alle wichtigen Information
mitnehmen? Um das sicherzustellen, soll-
ten die wichtigsten Informationen zu Be-
ginn platziert werden.

Sollen Story-Inhalte auch nach Ablauf der
24 Stunden im Profil sichtbar bleiben, kon-
nen sie in den Storyhighlights gespeichert
werden, die anschlieRend auf dem eigenen
Profil erscheinen. Das bietet sich fur Emp-
fehlungen an, die weiterhin verfligbar sein



sollen, aber naturlich auch, um Beitrage/
Erinnerungen gebundelt zu archivieren, die
ihre Aktualitat nicht verlieren.

Neben Storys dienen Livestreams dem
Community Building. Alle Follower*innen
erhalten zu dessen Start eine Benachrich-
tigung, um anschlieRend in Echtzeit daran
teilnehmen und Fragen im Livechat stellen
zu konnen. Dieser Hinweis allein ist fir vie-
le zu spontan, um sich die Zeit zu nehmen
und einzuschalten. Es empfiehlt sich, ge-
plante Livestreams vorher (mit der Story-
funktion) anzukiindigen. Dagegen haben
nicht vorproduzierte Livestreams mit klei-
nerem Publikum den Reiz einer hoheren
Exklusivitat. Wer andere Profile zu sich ein-
ladt, kann mit ihnen Liveinterviewformate
umsetzen. Im Anschluss konnen diese ar-
chiviert werden.

Wer einen Broadcast-Channel erstellt,
ladt Follower*innen in einen Messen-
gerkanal ein. Darin konnen Follower*in-
nen zwar selbst nichts teilen, solange der
Channel-Host keine Berechtigung erteilt,
aber zumindest auf Nachrichten mit Emo-
jis reagieren. Aufderdem kdnnen sie an ge-
teilten Umfragen oder Q&As (Questions &
Answers) teilnehmen, wie sie schon durch
die Interaktionssticker aus der Storyfunk-
tion bekannt sind. Channels eignen sich,
um Links zu verschicken oder andere Inhal-
te (vorab) exklusiv fir die Follower*innen-
schaft zu verbreiten. Daher kann auch die-
ses Instrument das Gemeinschaftsgefiihl
starken.

Allgemein sollten Inhalte auf Instagram
nicht zu voraussetzungsreich sein. Natir-
lich hangt es von der eigenen Zielgruppe

ab, welche Begriffe oder Analysekatego-
rien vorausgesetzt werden konnen. Sind
die eigenen Beitrdge per se auf ein Fach-
publikum abgestimmt, gelten sicherlich
andere Malstabe. Wenn aber ein mog-
lichst breites Publikum adressiert werden
soll, sollten beispielsweise Fachbegriffe er-
klart werden. Um die Nutzer*innen auf In-
stagram an die Hand zu nehmen und eine
Botschaft oder Argumentation verstand-
lich zu Gbermitteln, missen die Inhalte
mittels verschiedener Formate wiederholt
werden. Moéchte man zum Beispiel viele
Leute zu einer Demonstration mobilisieren,
sollten Startzeit und -ort regelmafig in ver-
schiedenen Formaten erwahnt werden.
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Zu einer erfolgreichen Kommunikations-
strategie auf Instagram gehort die Kollabo-
ration mit Profilen, die sich mit ahnlichen
Themen beschaftigen. Das heif3t, linke
Netzwerke sollten Uber die Instagram-Pra-
xis nach aulden getragen werden: bei-
spielsweise indem befreundete Profile,
Gruppen oder Kampagnen aufeinander
verweisen und miteinander interagieren
(Inhalte gegenseitig liken, kommentieren)
oder besonders pragnante Posts von an-
deren in der eigenen Story teilen. Das er-
hoht die Sichtbarkeit linker Inhalte auf In-
stagram - Follower*innen werden auf
ahnliche Initiativen oder politisch Aktive
aufmerksam. Dazu gehort auch, Profile in
den eigenen Beitragen zu markieren, die
an einer Aktion beteiligt waren. Wer dazu
die Co-Autor*innen-Funktion nutzt, sorgt
daflir, dass Beitrage nicht nur im eigenen
Profil gepostet werden, sondern auch in
dem der Co-Autor*in. Damit kdnnen paral-
lel mehrere Communitys erschlossen wer-
den. Bevor man eine Anfrage zur Co-Au-
tor*innenschaft an ein anderes Profil
absendet, sollte allerdings abgesprochen
werden, dass die Anfrage auch angenom-
men wird.

Um die Frage des optimalen Posting-Zeit-
punkts ranken sich zahlreiche Mythen.
Seitdem Instagram Feeds jedoch nicht
mehr chronologisch, sondern personali-
siert sortiert, ist der Zeitpunkt eines Pos-
tings aus technologischer Sicht relativ
egal.
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Uber die Verdffentlichung

sollte anhand duRerer

Faktoren entschieden werden:

Ist es wichtig, dass der Post an

einem bestimmten Tag erscheint,
weil das Thema erst dann relevant
sein wird? Oder ist es wichtig, den
eigenen Beitrag zu einem bestimmten
Zeitpunkt eben nicht zu publizieren,
weil dann sowieso ein anderes
Topthema im Zentrum der Debatte
stehen wird? Mochte ich vorab auf ein
demnachst erscheinendes Video oder
einen Livestream verweisen?

Einen geringeren Einfluss auf die Reich-
weite nehmen mittlerweile auch Hashtags.
Als Verschlagwortung dienten sie friiher
dazu, Inhalte zu clustern und uberhaupt
erst digital auffindbar zu machen. Mittler-
weile errechnen Kiinstliche Intelligenzen,
was ein Beitrag abbildet, und ordnen ihn
ein. Daher steht die visuelle Aufbereitung
im Fokus. Wer Hashtags verwendet, sollte
sie trotzdem speziell auf den entsprechen-
den Beitrag zuschneiden, ohne Allgemein-
platze zu verwenden, zu denen schon mil-
lionenfach Beitrage veroffentlicht wurden
(z.B. #politics). Hashtags konnen insbe-
sondere dann von Vorteil sein, wenn das
benannte Thema so spezifisch ist, dass an-
hand dessen abgelesen werden kann, wel-
che Inhalte sich dahinter verbergen, oder
wenn er eine Community abbildet, die ihn
etabliert hat und und nutzt.
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Checkliste: Instagram-Basics

— visuelle Kommunikation —>
asthetische Gestaltung beachten:
nicht nur was, sondern wie eine
Botschaft dargestellt ist, beeinflusst
deren Wahrnehmung

— Kernbotschaft hervorheben:
bei Sharepics im ersten oder zweiten
Slide und bei Videos moglichst zu
Beginn

— vielfaltiger Einsatz der Formate
(Sharepics, Reels, Storys, Livestreams
etc.), um verschiedene Nutzungs-
typen anzusprechen

— Sharepics: geeignet flr schnelle Infor-
mationen und Ankindigungen; Aus-
sagen, die Zustimmung hervorrufen,
fordern Interaktion (Liken, Teilen)

— Karussell-Posts (Slideshows):
geeignet fur komplexe Informationen,
Hintergrundwissen und langere
Texte; Einsatz von lllustrationen und
Infografiken fur Wissensvermittlung

— Reels kurz und pragnant halten, ide-
alerweise Kernbotschaft am Anfang
platzieren, Spannungsbogen kreieren
- im Hochformat (9:16) aufnehmen,

um den gesamten Bildschirm
auszufullen
- schnelle Schnitte und Perspektiv-
wechsel halten die Aufmerksamkeit
- Einsatz von trendender Musik und
Filtern erhohen die Chance auf virale
Verbreitung

Vv —_—
Vv —

— Instagram-Storys: kurzlebig
(24 Stunden sichtbar), daher
spontane und ungefilterte Inhalte;
geeignet fir nahbare und exklusive
Einblicke (Behind-the-Scenes)
- Aufbau eines dramaturgischen
Spannungsbogens in Story-
Sequenzen

- Tools wie Umfragen, Frage-
Antwort- und Quiz-Sticker fordern
den Austausch und erhohen die
Sichtbarkeit

- wiederholte Erinnerung an
wichtige Inhalte (z. B. Veranstal-
tungsankundigungen)

— Livestreams: direkte Kommunikation
in Echtzeit mit der Community;
Ankundigung im Voraus, um mehr
Zuschauer*innen zu erreichen

— Broadcast-Channels: community-
basierte Kommunikation tber Direct
Messages, deren Inhalte einen
exklusiven Charakter haben

— Kooperationen mit befreundeten
Profilen oder Biindnispartner*innen:
Nutzung der Co-Autor*innen-
Funktion, um die Reichweite
zu maximieren; Markierungen,
gegenseitiges Liken und Teilen
steigern die Sichtbarkeit
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5.2.2 TikTok

TikTok verzeichnete in den vergangenen
Jahren einen rasanten Anstieg seiner Nut-
zer*innenzahlen (Koch 2023). Die App ist
insbesondere bei einer (sehr) jungen Ziel-
gruppe beliebt, die digitale Trends auf der
Plattform pragt (siehe Kapitel 3.4.3). Diese
kann mittels politischer Inhalte auf TikTok
erreicht werden.

Genau wie Instagram zeichnet sich TikTok
durch visuelle Inhalte aus, deren Herzstuck
Bewegtbilder in Form von Videos im Hoch-
kantformat sind. (Grundlegende Hinweise
zu visueller Kommunikation finden sich zu
Beginn des Instagram-Kapitels 5.2.1.) So-
bald man die App offnet, beginnt TikTok ein
Video abzuspielen, das die gesamte Bild-
schirmgrofRe des Smartphones einnimmt.
Die Startseite von TikTok besteht aus zwei
verschiedenen Feeds, zwischen denen
man wahlen kann. Diese sind optisch iden-
tisch und funktionieren gleich, zeigen aber
unterschiedliche Inhalte an. Zum einen
gibt es den Follow-Feed, der nur Inhalte
von Profilen anzeigt, denen man folgt. Zum
anderen gibt es den sogenannten For-You-
Feed, auf dem ein Empfehlungsalgorith-
mus Videos vorschlagt, die den Nutzer*in-
nen auf Basis der Auswertung seiner*ihrer
Interessen gefallen konnten. Dieser kura-
tierte For-You-Feed stellt das Herzsttick von
TikTok dar, fir das die App bekannt ist.

TikTok gilt bei vielen als Unterhaltungs-
App (Granow/Scolari 2022). Mit ihrem
endlosen Stream an Videos kreiert Tik-
Tok einen Bann, der Nutzer*innen schnell
zum nachsten Video weiterswipen lasst.
SchlieRlich bleibt immer offen, welches
(vermeintlich) noch spannendere, lustige-
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re oder traurigere Video die App ihnen als
nachstes ausspielt.

Um das Interesse aufrechtzuerhalten, hat
sich bei vielen TikTok-Videos eine ahnliche
Dramaturgie durchgesetzt. Oft sind sie dy-
namisch und perspektivenreich geschnit-
ten und versuchen, ab der ersten Sekunde
Aufmerksambkeit zu erregen. Im Regelfall
wird die Kernbotschaft in Form eines Sta-
tements bereits zu Beginn des Videos ver-
mittelt und erst im Verlauf des Videos ein-
geordnet.

TikTok-Videos zeichnen

sich durch ihre Kirze und

Pragnanz aus. Mittlerweile konnen sie
zwar mehrere Minuten lang sein, aber
fur die Mehrheit der Videos sollten die
friheren Langenbeschrankungen als
Richtwert dienen: Zu Beginn durften
sie auf der Plattformm maximal 15 Se-
kunden lang sein, spater dann eine
Minute.

Einige Videos sind wiederum genau des-
wegen erfolgreich, weil sie mit den Seh-
gewohnheiten brechen und Abwechslung
zur sonst eher redundanten Asthetik bie-
ten. Es ist moglich, verschiedene Erzahl-
strange zu Uberlagern, indem ein Video mit
einem Mix aus Text, Bild (z. B. Gber Green
Screen) und Effekten, etwa mit Augmen-
ted-Reality-Filtern, gestaltet ist. Wer da-
gegen nur wenige Schnitte oder Effekte
im Video einsetzt, wirkt authentisch und
schafft Identifikationsmomente. Formate



wie Kurzvlogs erzeugen dabei besondere
Intimitat. Insgesamt nimmt die Gestaltung
des Schnitts also Einfluss auf die Vermitt-
lung der Botschaft (Storytelling) und die
Wirkung auf das Publikum.

Um Inhalte interessant, in

den richtigen Langen und

im passenden Format zu inszenieren,
kann eine kritische Selbsteinschat-
zung des eigenen Contents helfen:
Wirde ich mein Video selbst anschau-
en (und das auch bis zum Ende)? Wa-
rum (nicht)? Welche Anspriiche hatte
ich selbst als Zuschauer*in?

Im Hinblick auf linke Videos gilt es zu be-
denken, dass viele TikTok-Nutzer*innen
nicht erwarten, mit politischen Inhalten
konfrontiert zu werden, wenn sie die App
offnen oder sich auf ihr bewegen. Gerade
deswegen ist es relevant, politische Inhalte
entsprechend der gangigen Sprache und
Techniken auf TikTok anzupassen (siehe
auch Kapitel 6). Das bedeutet keineswegs,
aufgrund der jungen Zielgruppe krampf-
haft Jugendworter zu verwenden, die man
im Alltag gar nicht nutzt, sondern vielmehr
sich in die Plattformkultur einzugliedern,
ohne sich selbst zu verstellen (Bosch/Kover
2021:21). Auch das ist Ausdruck des Res-
pekts gegenuber dem Publikum und letzt-
lich eine Voraussetzung daflir, dass sich
Rezipient*innen ernst genommen und an-
gesprochen flhlen.

Das hat die reichweitenstarke Linken-Po-
litikerin Heidi Reichinnek (@heidireichin-
nek) verinnerlicht. Auf TikTok vermittelt
sie die Werte und Ziele ihrer Partei an ein
junges Publikum. Daflir schneidet sie kur-
ze Ausschnitte aus Bundestagsreden, Talk-
showauftritten ihrer Gegner*innen, vira-
le Trendclips und Memes in ihre Videos.
Reichinnek redet tiber Umverteilung, ent-
tarnt AfD-Propaganda und FDP-Polemi-
ken, erklart das Streikrecht und skandali-
siert Engpasse im Gesundheitssystem. Sie
nimmt ihr Publikum ernst, spricht es direkt
an, orientiert sich mit Beispielen an seinen
Lebensrealitaten. lhre Videos erzielen teils
mehrere Millionen Aufrufe.

Auch den Videos des Accounts @keine.er-
innerungskultur gelingt es, antifaschisti-
sche Bildungsarbeit in der Sprache TikToks
zu verbreiten: Darin vermittelt die Creatorin
Susi Recherchen zu nationalsozialistischen
Verbrechen und Ubertragt deren Bedeu-
tung in die Gegenwart. Sie raumt mit My-
then auf, erinnert an Widerstandsaktionen
und dechiffriert extrem rechte Codes.

Ein Blick auf den Account der Creatorin
Maggie Messer (@MaggieMesser) kann
als Inspiration fir die satirische Seite Tik-
Toks dienen. Mal parodiert Maggie Alice
Weidel, verkleidet sich als Kapitalismus
oder freier Markt. Mal schiebt sie sich
Spangen in Messeroptik in die Haare und
spricht betont monoton Uber sexualisierte
Gewalt oder die Schuldenbremse. Mag-
gies unterhaltende Formate bieten einen
niedrigschwelligen Zugang zu linken Pers-
pektiven.
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TikTok zeichnet sich durch seine Maoglich-
keiten zur Interaktion mit den Videoinhal-
ten anderer aus: Sogenannte Stitches
referenzieren bereits bestehende Tik-
Tok-Videos — sie kombinieren neuen mit
altem Content. Dadurch sind TikToks «in
eine Serie bestehend aus zahlreichen an-
deren Videos eingebettet. [...] Sie stehen
fortwahrend in Beziehung zu anderen Bil-
dern, Daten, Texten, Sounds und User*in-
nen.» (Otto 2023: 15) Fur Stitches trennt
man eine Passage aus einem vorhandenen
Video heraus und nimmt es aus seinem
ursprunglichen Kontext heraus. Anschlie-
Rend kann der entsprechende Videoaus-
schnitt mit einer eigenen Fortsetzung,
Antwort oder Kommentierung erganzt
werden. Stitches bilden die Grundlage fur
viele Trends, wenn also viele Leute auf die
gleiche Videosequenz reagieren.

Daneben gibt es die Duett-Funktion. Da-
bei wird der Videobildschirm zweigeteilt,
sodass in der einen Halfte das eigene Vi-
deo, in der anderen das referenzierte Vi-
deo zu sehen ist. Duette sind flir Formate
wie Interviews oder Faktenchecks geeig-
net. Letztere prifen Aussagen (politischer
Gegner*innen) auf ihren Wahrheitsgehalt
und korrigieren Falschinformationen. Filmt
man ein Interview mit der Duett-Funktion,
stellt man eine Frage und pausiert dann
kurz, um eine (lustige) Antwort aus einem
anderen Video hineinzuschneiden. Beide
Videos werden am Ende nebeneinander
angezeigt.

Stitches und Duette regen nicht nur zur
kreativen Weiterverarbeitung und Interak-
tion mit Inhalten an, sondern sind auch fur
die gegenseitige Vernetzung und Sichtbar-
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machung von Verblindeten ein Zugewinn.
Indem linke Accounts diese Funktionen
anwenden und sich gegenseitig featuren,
konnen Zuschauer*innen auf andere
emanzipatorische Inhalte oder Accounts
aufmerksam werden — das Netzwerk linker
Akteur*innen kann mithilfe der Referenzie-
rungsmoglichkeiten in Stitches und Duet-
ten also anwachsen.

Daruber hinaus bietet TikTok auch all jenen
kreative Bearbeitungsmoglichkeiten, die
zwar linke Inhalte verbreiten, dabei aber ihr
Gesicht nicht im Internet zeigen mochten:
So stellt die App eine groRe Auswahl an Ef-
fekten und Filtern zur Verfigung, die zur
Videogestaltung genutzt werden konnen.
Darunter sind Filter, die auf Technologien
der Augmented Reality —also der virtuellen
Realitat — beruhen und damit neue Formen
des Storytellings ermoglichen. Beispiels-
weise konnen Teile aus gefilmten Videos
ausgeschnitten und mit digitalen Objekten
jenen Filtern entsprechend verziert werden.

Von grofRer Bedeutung sind Sounds und
Musik auf der Plattform. Mit Blick auf ih-
re Entstehungsgeschichte verwundert das
kaum, schlie3lich ging TikTok aus der Ka-
raoke-App Musical.ly hervor. Eine grof3e
Audiobibliothek hilft bei der Suche nach
der passenden musikalischen Unterma-
lung fir ein Video. Sie zeigt, welche Lieder
oder Soundsnippets momentan im Trend
liegen und viel verwendet werden. Dabei
wirken die Sounds wie «Schablonen» (Otto
2023: 38), nach denen ein Video gestaltet
wird (siehe auch Kapitel 6). Wie ein Sound
genutzt wird, kann man sich uber die Tik-
Toks anderer User*innen in der Audiobib-
liothek abschauen.


http://Musical.ly

Ahnlich funktioniert TikTok bei Hashtags:
Auch hierfiir bietet die Plattform Uber-
sichtsseiten, auf denen Themen entdeckt
oder recherchiert werden konnen bzw. auf
Inhalte passende Challenges identifiziert
werden kénnen. So kann man auf einen
Hashtag klicken und sehen, welche Hash-
tags andere linke Accounts fir ihre Inhal-
te benutzen oder welche Hashtags gera-
de trenden. Ebenso lasst sich Gberpriifen,
nach welchen Hashtags die Community
sucht, um sie mit den eigenen Inhalten zu
erreichen.

Um die eigene Sichtbarkeit auf TikTok mit-
tels Hashtags zu vergroRern, sollten sie so
exakt wie moglich auf das Thema zuge-
schnitten und weder «geheim» noch mil-
lionenfach verwendet worden sein. Hash-
tags, die niemand benutzt oder kennt,
werden auch nicht gesucht, entsprechen-
de Beitrage also nicht gefunden. Zu sehr
allgemeinen Hashtags (#feminism) gibt es
bereits so viele veroffentlichte Inhalte, dass
der eigene schwer herausstechen kann.
Daruber hinaus gilt, dass nur so viele Hash-
tags verwendet werden sollten, wie wirk-
lich fur das jeweilige Thema relevant sind.
Die Verwendung unpassender Hashtags
kann dazu fluhren, dass ein Video zu viele
Leute erreicht, die das Video aus Desinte-
resse sofort wegswipen. Das kann zur Fol-
ge haben, dass die Sichtbarkeit des Inhalts
eingeschrankt wird, wenn der Algorithmus
die kurze Verweildauer vieler Profile als
«schlechten» Inhalt interpretiert.

Vv —_—

Checkliste: TikTok-Basics

— Fokus auf Kurzvideos im

V) —

Hochkantformat

dynamisch geschnitten und Kern-
botschaften zu Beginn, dramatur-
gischer Spannungsbogen

Formate wie Kurzvlogs erzeugen
Nahe und Intimitat (wenige Schnitte)
politische Inhalte in die Plattform-
kultur und Sprache TikToks ein-
betten; authentische Ansprache
der Zielgruppe, ohne erzwungene
Jugendlichkeit, sondern viel eher:
Ernstnehmen der Zielgruppe
Vernetzung und Sichtbarkeit durch
die Verwendung kreativer Gestal-
tungselemente der App —> Verket-
tung mit bestehenden Inhalten for-
dert Viralitat

Einsatz von Stitches: Kombination
bestehender Videos mit eigenem
Content

Einsatz von Duetten: zweigeteilte
Bildschirme fur Interviews, Reaktio-
nen und Faktenchecks

Effekte und Filter, inklusive Aug-
mented Reality, ermoglichen ab-
wechslungsreiches Storytelling
trendige Sounds und Musik als zen-
trale Gestaltungselemente
spezifische und prazise Hashtags
nutzen (weder zu allgemein noch zu
unbekannt)
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5.2.3 YouTube

Neben TikTok und Instagram ist auch You-
Tube durch visuelle Kommunikation ge-
pragt. Doch anders als die beiden erstge-
nannten ist YouTube nicht vollstandig auf
die Smartphone-Nutzung ausgelegt. Das
hangt auch mit der Entstehungsgeschich-
te der Plattform zusammen. Als sie im Jahr
2005 an den Start ging, war sie noch auf
Webvideos am Computer ausgelegt. An-
statt nur das Programm linearer Fernseh-
sender zu konsumieren, animierte YouTube
seine Nutzer*innen unter dem Motto «Bro-
adcast Yourself» in seinen Anfangsjahren
dazu, das Programm auf dem eigenen Ka-
nal selbst zu gestalten. Fruher waren die
Videos noch von unbedarfter Spontanitat
und Improvisation gepragt. Mit der inzwi-
schen gewachsenen Medienkompetenz
bzw. dem routinierteren Umgang mit den
Moglichkeiten der Plattform haben sich
auch Aufmachung und Art der Inhalte und
deren Vermittlung (Storytelling) in weiten
Teilen professionalisiert.

Seit einigen Jahren unterscheidet man
zwischen den Formaten /ong form und
short form (YouTube Shorts), um einen Vi-
deoinhalt auf der Plattform hochzuladen.
Die long form meint die «klassische» Dar-
stellung von YouTube-Videos im breiten
16:9-Format, die sich fir langere Inhalte
eignet. Mit der Einfihrung von Short-form-
Videos antwortete YouTube im Jahr 2021
auf die Prominenz von TikTok: Hier ist we-
niger die Lange neu - schlielich gab es
kurze YouTube-Videos schon immer auf der
Plattform — als vielmehr ihr flirs Smartpho-
ne optimiertes Erscheinungsbild im Hoch-
kantformat (9:16).
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YouTube verzeichnet aber keinen Abwarts-
trend in Sachen /ong form. Beide Formate
sind weiterhin relevant, nur die Situation,
in der sie konsumiert werden, ist eine ande-
re. Inhalte in short form schauen Nutzer*in-
nen vor allem unterwegs an, wahrend die
long form eher fiir den entspannten Video-
konsum zu Hause auf dem Fernseher oder
Laptopbildschirm gedacht ist. Sie konnen
als Ersatz fur lineare TV-Formate oder an-
dere Streamingdienste dienen. Daher ist
die Nutzung von Short-form-Videos gewis-
sermaRen fir die Offentlichkeit ausgelegt,
die long form fur den privateren, intimeren
Raum.

Die Situation des Videokonsums beein-
flusst die Erwartungshaltung des Publi-
kums in Bezug auf die Gestaltung: Wer-
den YouTube-Videos auf dem Laptop oder
Fernseher konsumiert, wiinschen sich
Zuschauer*innen wohl eher entschleu-
nigte Reportagen oder langere unterhalt-
same Formate als schnell und unruhig
geschnittene Inhalte. Smartphone-opti-
mierte Shorts zeichnen sich dagegen hau-
fig durch ahnliche Schnitttechniken wie
bei Instagram-Reels oder TikTok aus — ein
schneller Einstieg ins Thema (Kernbot-
schaft zu Beginn) und alle paar Sekunden
ein neuer Schnitt. Zudem werden sie hau-
fig mit reichweitensteigernden Trendele-
menten wie Musik aus der YouTube-Biblio-
thek angereichert (siehe Kapitel 6).

Umso weniger Schnitte (und andere Bear-
beitungselemente wie Filter) ein Video ent-
halt, desto realitatsnaher wirkt es und desto
mehr Nahe und Intimitat zu den Zuschauen-
den kann es aufbauen. Mit wenigen Schnit-
ten kommen unter anderem sogenannte



Vlogs (vergleichbar mit Tagebucheintragen
in Videoform) aus, zum Beispiel wenn Be-
troffene ihre Diskriminierungserfahrungen
vor der Kamera teilen. Videos, die Bewe-
gung erzeugen wollen — Zuschauer*innen
zur Aktion auf die StraRen bringen und zur
aktiven politischen Beteiligung anregen —,
sind in der Regel dynamischer geschnitten.

Hochkantvideos in den YouTube Shorts
unterlagen zunachst einer Langenbegren-
zung von 60 Sekunden, mittlerweile we-
nigen Minuten. Long-form-Videos kdnnen
per se stundenlang sein. Da sie in ihrer Lan-
ge nicht begrenzt sind, kann man sich da-
rin die Zeit nehmen, tiefgrindig auf The-
men einzugehen. Insbesondere bei (sehr)
langen Videos sollten Kapitelmarken ein-
gefligt werden, um Zuschauer*innen eine
inhaltliche Orientierung zu bieten und die
Méglichkeit zum Uberspringen von Inhal-
ten zu geben.

Entscheidend ist bei Videos im Querfor-
mat der inhaltliche rote Faden. Es stort die
Auseinandersetzung mit einem Inhalt und
schwacht die Wirkung eines Videos, wenn
man zu stark vom eigentlichen Thema ab-
schweift. Demnach ist es empfehlenswert,
sich vor Aufzeichnung des Videos zu Uber-
legen, was man eigentlich sagen moéchte.

Welche Informationen

starken den Inhalt und

die eigene Botschaft

und welche lenken vom Kern

der Erzahlung ab? Danach richtet sich
die Videolange.

Die Entscheidung Uber die richtige Darstel-
lung und Aufbereitung eines Videos auf
YouTube bedarf Ubung und Zeit. Als Richt-
wert kann aber gelten, dass Shorts sich
eher fir kurzweilige und niedrigschwel-
lige Inhalte eignen, wahrend Long-form-
Videos erzahlerisch in die Tiefe gehen.
Beide Videoformate konnen einander er-
ganzen, indem ein Short inhaltlich auf ein
Video im Querformat verweist: So kann ein
YouTube-Short eine provokante These auf-
stellen, die ein langer Videoessay ausfihrt.

Erfolgreiche YouTuber*innen bitten ihre
Community um Meinungen und Vorschla-
ge und gehen auf deren Feedback ein (sie-
he Kapitel 4.2). Fiir Austauschmaoglichkei-
ten in Echtzeit bietet YouTube neben den
Ublichen Short- und Long-form-Videos die
Livestreamfunktion (deren produziertes
Videomaterial nach Beendigung im Profil
gespeichert wird). Damit ist es moglich, di-
rekt auf Kommentare der Zuschauer*innen
zu reagieren und Fragen zu beantworten.
Denkbar ist auch, eine Veranstaltung wie
einen Vortrag oder eine Paneldiskussion
hybrid durchzufihren, sodass einerseits
der direkte Austausch fur Teilnehmende
vor Ort moglich ist und gleichzeitig Perso-
nen Uber den Livestream partizipieren kon-
nen. Profis binden die digital zugeschaltete
Zuschauer*innenschaft ebenso in die Ver-
anstaltung ein wie jene vor Ort — begriiRen
sie und laden sie dazu ein, sich im Chat zu
beteiligen und Fragen zu stellen. Diese soll-
ten naturlich aufgegriffen werden. Dazu
braucht es eine Person, die den Livechat
betreut, auch um abgesetzte Kommenta-
re zu kontrollieren. SchlieRlich stellen ge-
rade im Kontext linksprogressiver Kommu-
nikation Hate-Speech-Angriffe politischer
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Gegner*innen eine Gefahr dar. Es gehort
zur Verantwortung des Kanal-Hosts, sie
zu unterbinden oder digital zu moderieren,
um den Livestream bzw. den Kanal zu ei-
nem geschutzten Ort zu machen (siehe Ka-
pitel 6.2).

Damit die Zuschauer*innen Uber den
Livestream Bescheid wissen und ihn ein-
schalten konnen, sollten sie im Voraus da-
ruber informiert werden. Das geht mit ei-
nem Hinweis uUber die Postingfunktion,
mithilfe derer Abonnent*innen in ihrem
Abo-Feed Uber Neuigkeiten informiert wer-
den. Ebenso kann der Livestream, sofern
vorhanden, auf anderen Social-Media-Ka-
nalen angekiindigt werden. Daneben kon-
nen Livestreams auf YouTube vorgeplant
werden. Dann erscheint in der VideoUber-
sicht auf dem eigenen Kanal eine Vorschau
fur den Livestream und weist auf dessen
Startzeit hin. Abonnent*innen des Kanals
erhalten von YouTube so auch eine Be-
nachrichtigung uber den Livestream.

Die Funktion, Videos vorab auf YouTube
einzuplanen, kann auch fir Videos in /ong
form genutzt werden. Dafur ladt man das
Video wie gewohnt hoch, plant seine Ver-
offentlichung allerdings vorab als Premie-
re fur ein (zuklnftiges) Datum und eine be-
stimmte Uhrzeit ein. Auch dafulr erhalten
Follower*innen eine Benachrichtigung.
Das kann zur Community-Bindung bei-
tragen: Viele Follower*innen freuen sich,
wenn sie zu den ersten Zuschauer*innen
gehoren —der Content wirkt dann noch ex-
klusiv.

Jedes Video enthalt ein sogenanntes
Thumbnail (dt. Vorschaubild), das Aus-
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kunft Gber die Videoinhalte gibt. Bei You-
Tube Shorts hat das Thumbnail keinen so
grofden Einfluss, jedoch sollte man bei Vi-
deos, die als /Jong form im Querformat
hochgeladen werden, ein genaueres Auge
auf dessen Gestaltung werfen. Ein Thumb-
nail tragt entscheidend dazu bei, ob der Vi-
deoinhalt auf den ersten Blick dazu einladt,
das Video anzusehen. Seine Bildsprache
kann den Rahmen des Videoinhalts set-
zen und selbst eine Botschaft transportie-
ren. Grundlage dafir ist ein aussagekraf-
tiges, scharfes Titelbild (ggf. mit knalligen
Farben). Zusatzlich konnen wenige Worte
im Thumbnail den Videotitel erweitern und
damit eine Geschichte erzahlen, die zum
Klicken anregt. Dieser Effekt kann mit ei-
nem Collagen-Design verstarkt werden,
das zentrale Akteur*innen aus dem Video
bereits im Thumbnail zeigt oder eine zen-
trale Szene hervorhebt. Wer wiederkehren-
de Formate bespielt, kann diese mithilfe ei-
nes wiederkehrenden Thumbnail-Designs
(oder den Titel) erkennbar zu machen.

Damit ein Video nicht ungesehen in den
Untiefen von YouTube verschwindet,
braucht es einen prazisen Titel sowie ei-
ne Videobeschreibung. Diese sollte Auf-
schluss darliber geben, welche Themen
das Video behandelt, und bestenfalls er-
zahlerisch eine Brucke zum Thumbnail
schlagen. YouTube wird wie andere Platt-
formen mehr und mehr als Suchmaschine
genutzt. Wenn ein Videotitel also relevante
oder medial breit diskutierte Suchbegriffe
enthalt, kann er auch diejenigen Nutzer*in-
nen erreichen, die (noch) nicht zu den ei-
genen Abonnent*innen zahlen. Als Hilfe-
stellung, welche Begriffe in den Titel bzw.
in die Videobeschreibung gehoren, dient



folgende Frage: Nach welchen Begriffen
konnten Nutzer*innen suchen, um auf
das Video zu stof3en?

Die Videobeschreibung dient als Kurzzu-
sammenfassung von Long-form-Videos.
Vor allem aber bietet sie hervorragende
Maoglichkeiten, um diese inhaltlich zu un-
terstlitzen. Die Videobeschreibung kann
genutzt werden, um weiterfliihrende Lite-
ratur anzugeben — fur diejenigen, die tiefer
in die Materie eintauchen mochten, aber
auch um Quellen fur Argumente zu liefern,
die im Video ausgefiihrt werden.

In ihrer Studie zu linkspolitischen Inhalten
und Bildungsarbeit auf YouTube heben Ma-
rius Liedtke und Daniel Marwecki (2019)
die hohe Qualitat der Recherche und deren
inhaltlicher Darlegung als Merkmal und Er-
folgskriterium von linkem Video-Content
auf YouTube hervor, da Quellen als Glaub-
waurdigkeitsmarker gelten. So analysierten
linke YouTuber*innen in 20- bis 30-min-
tigen Videoessays kleinteilig logische Wi-
derspriche und inkonsistente Behauptun-
gen politischer Gegner*innen. Zwar eignet
sich YouTube wohl kaum fur die Aushand-
lung spezifischer Grabenkampfe, jedoch
ermoglicht die Plattform die Einfuhrung in
Grundsatzdebatten. Wer ein ausgewahl-
tes, bereits politisiertes Publikum adressie-
ren mochte, kann spezifische theoretische
Standpunkte einnehmen, um etwa kultu-
relle Phanomene oder aktuelles politisches
Geschehen einzuordnen. Liedtke und Mar-
wecki zufolge liegt das grof3e Potenzial von
YouTube aber vor allem in der Klarung von
Grundsatzfragen, um einem breiten Spek-
trum linke Standpunkte zuganglich zu ma-
chen (ebd.).

Erfolgreiche linke YouTuber*innen zeich-
nen sich zudem durch einen asthetischen
Anspruch aus, der sich als roter Faden
durch die Videoproduktion zieht und damit
auch einen optischen Wiedererkennungs-
wert schafft. Die dsthetischen Verfahren
sind abhangig vom Darstellungsdrang
bzw. Anonymitatsbedlrfnis der YouTu-
ber*innen und erzeugen eine unterschied-
liche Atmosphare.

Locker und meinungsstark kommt der
Kanal von Creator Vincent (@Vincent-G)
daher. In seinen etwa 15-minutigen Vi-
deos redet er sich Uber Popkultur und
politischen Zeitgeist in Rage. Er rantet
selbstironisch und pointiert tUber Highper-
former-Lifestyles, Verschworungsmythen,
destruktrive Social-Media-Trends oder
verschiedene Auspragungen von Linken.
Zwischendrin schneidet er Memes und
Kurzclip-Klassiker rein oder referenziert Vi-
deospiele. Meistens filmt Vincent sich aus
seiner Wohnung: In vielen Videos spricht
er vor reduzierter Kulisse, bestehend aus
Pflanze, Sessel und Bicherregal, direkt
zu seinen Zuschauer*innen. Diese Asthe-
tik baut Intimitat auf: Sie zeigt Alltagliches,
das Zuschauer*innen aus ihrem Zuhause
kennen —als trafe man einen Freund.

In anderen videoessayistischen Formaten
treten linke YouTuber*innen als theatrale
Kunstwerke in Erscheinung: Die US-ame-
rikanischen YouTuberinnen Nathalie Wynn
(@contrapoints) und Abigail Thorn (@philo-
sophytube) erreichen mit ihren aufwendig
und kulissenreich inszenierten polit-philo-
sophischen Videoessays ein Millionenpu-
blikum. Dieser Herangehensweise ahneln
im deutschsprachigen Raum die Videos
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von Linda auf ihrem Account @vertraut-
seltsam. lhre szenischen Essays beschaf-
tigen sich zum Beispiel mit Depression im
Kapitalismus oder Militanz. Sketche, Ver-
kleidungen, Kulissen und Einblendungen
hinterlassen bei den Zuschauer*innen —
getreu dem Account-Motto — ein vertrau-
tes und seltsames Gefuhl.

Doch auch YouTuber*innen, die ihr Gesicht
nicht zeigen mochten, finden Wege, ihre
Inhalte zu transportieren. Deren Videos set-
zen sich etwa aus eingeblendeten Zitaten,
Bildern und Videoclips zusammen. Man-
che nutzen auch Gifs oder Memes fur die
asthetische Darstellung und verleihen ih-
rem Inhalt damit einen gewissen Witz bzw.
eine Selbstironie. Avancierten Humor, der
haufig aus dem Zusammenspiel aus visuel-
len und sprachlichen Elementen entstehe,
zahlen Liedtke und Marwecki ebenfalls zu
den Merkmalen erfolgreicher Videos linker
YouTuber¥*innen. Oftmals entwickle er sich
subtil auf verschiedenen Referenzebenen
(ebd.).

Als besonders bedeutsam erweisen sich
auch auf YouTube die starke Vernetzung
und Kollaboration unter linken YouTu-
ber*innen. Fiir die Offentlichkeit sichtbar
vernetzen konnen sich YouTuber*innen,
indem sie mit den Inhalten des jeweils
anderen interagieren: Videos offentlich
sichtbar kommentieren, die gute Arbeit
des anderen offentlich loben oder in den
eigenen Videos auf den jeweils anderen
Bezug nehmen. Vor allem aber starkt die
kollaborative Videoproduktion die of-
fentliche Wirkung. Wer gemeinsam You-
Tube-Videos aufnimmt, spricht einerseits
zwei Communitys gleichzeitig an, ande-
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rerseits konnen Zuschauer*innen damit
auf neue Akteur*innen in der linken You-
Tube-Sphéare aufmerksam werden. Auf die-
se Weise konnen sich Reichweiten gegen-
seitig verstarken. Wer mit anderen linken
YouTuber*innen kollaboriert, sollte fiir die
verschiedenen Profile der beteiligten You-
Tuber*innen jeweils ein Video aufnehmen.
Dann kénnen die Videos sich aufeinan-
der beziehen bzw. aufeinander verweisen
(«Schaut auch auf dem Kanal von XYZ vor-
bei, dort haben wir auch ein Video aufge-
nommenl!»).

Kollaborative Content-Erstellung eignet
sich gut fir unterhaltsame Formate. Durch
ihren lockeren, unverfanglichen Charak-
ter konnen sie die personliche Beziehung
zwischen den YouTuber*innen und den Zu-
schauer*innen starken, nicht zuletzt weil
Letztere das Gefuhl bekommen, die You-
Tuber*innen personlich kennenzulernen.
Gemeinsam lassen sich zum Beispiel be-
wahrte oder trendende Challenge-Forma-
te aufnehmen (siehe Kapitel 6), die poli-
tisch konnotiert bzw. interpretiert werden
kénnen (um einen thematischen Bezug zu
anderen Kanalvideos herzustellen). Derlei
Videos finden sich in der deutschsprachi-
gen YouTube-Sphare noch vergleichswei-
se selten, haben aber ein groldes Poten-
zial. Schliel3lich sprechen unterhaltsame
Videos ein breiteres Publikum an als vor-
aussetzungsvolle Videoessays. AulRerdem
flgt sich unterhaltsamer Inhalt besser in
Alltagssituationen ein, gerade weil er nicht
so anspruchsvoll ist. So konnen Zuschau-
er*innen ihn auch «nebenbei» konsumie-
ren oder dann, wenn sie auf YouTube lusti-
ge Inhalte zum Abschalten suchen. Da ein
hoher Unterhaltungswert zur Bindung der



Zuschauer*innen beitragt, konnen sie so
auch besser involviert und politisch mobi-
lisiert werden.

Vv —
v —
v —

Checkliste:
YouTube-Basics

— Format fur lange Videos (long form),
Hochkant-Videos flir kurze Formate
(short form) — konnen einander
erganzen

— virale Short-form-Videos erinnern
an Instagram Reels oder TikToks,
daher ahnliche Gestaltungs-
techniken

— Videolange abhangig vom inhaltli-
chen roten Faden, insbesondere bei
langen Videos Kapitelmarken

— Videoschnitt abhangig von
gewunschtem Effekt: entschleunigt
und nahbar (wenige Schnitte) vs.
unterhaltsam und kurzweilig (viele
Schnitte)

— Videotitel so pragnant und
aussagekraftig, dass er Uber die
Suchleiste auffindbar ist

— Videobeschreibung fir
weiterfiihrendes Material und/oder
prazise Inhaltsbeschreibung nutzen

— aussagekraftiges Thumbnail
(Titelbild), das zum Anschauen
einladt, ggf. als Erweiterung zum
Videotitel

— optische Wiedererkennungsmerk-
male und gleichbleibende Asthetik
etablieren

— Interaktion mit Community tber
Kommentare und Einbindung

— Videos Uber andere Social-Media-
Plattformen ankilindigen und
verbreiten

— Zuschauer*innen um Weiterverbrei-
tung bitten

— exklusiver Community-Austausch
Uber Livestreams: vorher ankundi-
gen und Livechat beobachten

— Kollaboration mit anderen linken
YouTuber*innen und gegenseitige
Verweise

5.2.4 Podcasts

Podcasts sind beliebt — ihre Horer*innen-
wie ihre Produzent*innenschaft wachst
kontinuierlich an. Das duRert sich auch in
der wachsenden Anzahl linker Podcasts.
Da mittlerweile jede*r eigene Podcasts
produzieren und auf den entsprechenden
Plattformen verbreiten kann, sind sie ein
«emanzipatorisches Artikulationsmedi-
um, das insbesondere marginalisierten In-
dividuen und Gruppen eine Plattform der
sozialen wie politischen Selbstermachti-
gung» (Heise/Meyer 2022: 11) bietet. Sie
konnen — wie andere soziale Medien — als
Instrument verstanden werden, mit dem
hegemoniale Denkmuster aufgebrochen
werden konnen, ob aus der Perspektive an-
tikapitalistischer, antirassistischer oder fe-
ministischer (bzw. miteinander verbunde-
ner) Kampfe.

Fir linke Kommunikation stellt Podcasting
einen grof3en Reiz dar. Nicht zuletzt, weil
das Medium Podcast Raum fir langere
Analysen, Hintergriinde und Interviews be-
reithalt, ohne dass es einer zeitlichen Lan-
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genbegrenzung unterliegt. Somit kdnnen
linke Podcasts Inhalte tiefgriindig und am-
bivalent erlautern. Weil Podcasts in der Re-
gel langfristig abrufbar bleiben, adressiert
das Medium ein zeitunabhdngiges Pub-
likum: Wer nach einem Podcast zu einem
speziellen Thema sucht, kann auch Jahre
nach dessen Erstveroffentlichung auf ihn
aufmerksam werden. Somit sind Podcasts
fur Linke ein attraktives Medium, um spe-
zifische Themen zu behandeln, die auch
nach Jahren (noch) ihr Publikum finden
konnen.

Podcasts konnen jedes Thema und Format
links besetzen, grof3es Interesse scheinen
Podcast-Horer*innen offenbar an Wis-
sensthemen zu haben. Nach Daten der
ARD-ZDF-Onlinestudie 2022 stimmen drei
von vier Podcast-Nutzer*innen der Aus-
sage zu, Podcasts zu horen, «um Hinter-
grundberichte zu speziellen Themen zu
bekommen» (77 %) oder «um etwas zu ler-
nen» (75%). Gute zwei Drittel gaben an,
Podcasts zu horen, «um sich Uiber das aktu-
elle Zeitgeschehen zu informieren» (70 %;
von Oehsen 2022). Vor allem altere HO-
rer*innen nutzen Podcasts eher als Medi-
um der Informationsvermittiung.

Die linke Podcast-Landschaft widmet sich
verschiedenen Themenschwerpunkten.
Eindeutig politisch gerahmte Podcasts zu
Themen wie Aktivismus, Klimakrise, Ras-
sismus oder extreme Rechte platzieren lin-
ke Themen selbst im offentlichen Diskurs.
Das tun auch Theoriepodcasts wie tl;dr
der Rosa-Luxemburg-Stiftung oder linke-
theorie, die ihre Horer*innen in Klassiker
linksphilosophischen Denkens einfuhren.
Die fehlende zeitliche Beschrankung des
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Mediums gibt den Hosts die Moglichkeit
zur tiefen Kontextualisierung, linke Pod-
casts stellen somit eine Alternative zum
auf inhaltliche Verknappung orientierten
Medienkonsum dar. Solche thematischen
Deep Dives produziert auch Fabian Lehr
(@/ehr.fabian) in seinem gleichnamigen
Podcast Uber «Kommunismus, Geschich-
te und mehr», wenn er zum Beispiel Uber
mehrere Episoden und Stunden hinweg
Uber Themen wie «Das Byzantinische
Reich — Rom des Ostens» spricht.

Andere Podcasts beschaftigen sich mit den
Perspektiven marginalisierter Menschen
und betonen die politischen Dimensionen
ihrer Erfahrungen. Im Podcast BBQ - Der
Black Brown Queere Podcast laden die
Hosts Zuher Jazmati (@xanax_attax) und
Dominik Diijaleu (@dominik.djialeu) Gaste
zu sich ein, mit denen sie aus erster Hand
Uber Reprasentation sprechen, etwa Uber
Queerness im Reality TV oder im Punk.

Daruber hinaus kénnen Podcasts all-
gemeine Themenfelder links konnotie-
ren, wie beispielsweise der Hyperpoli-
tik-Podcast vom Jacobin Magazin oder
der Neue-Zwanziger-Podcast von Stefan
Schulz und Wolfgang M. Schmitt, die ak-
tuelles politisches und kulturelles Zeitge-
schehen kritisch einordnen. Ahnlich funkti-
oniert der Podcast Don't read theory: Darin
diskutieren Aysegul und Valentin mal Uber
Hip Hop, Serien oder Medienpersonlich-
keiten und greifen zwischendrin doch zu
linker Theorie, um diese zu analysieren.
Denkbar ist auch, Themenfelder wie Life-
style, die Uberwiegend neoliberal gepragt
sind, mit einer linken Rahmung zu unter-
wandern. Diese Strategie wenden die Pod-



casts Geld fiir die Welt des linken Okono-
men Maurice Hofgen (@mauricehoefgen)
und Armutszeugnis der Rosa-Luxem-
burg-Stiftung an: Beide Formate laufen in
der Sparte Business.

Doch auch linke «Laberpodcasts» konnen
eine wichtige Funktion erfullen: Sie konnen
ihren Zuhorer*innen als eine Art kultureller
Selbstbestatigung der eigenen politischen
Identitat dienen (Heise/Meyer 2022). So
werden beispielsweise die Hosts des Pod-
casts Nymphe und Sohne, bestehend aus
der Memepage-Betreiberin @hinterhalt-
nympheZ2 und den Satirikern Abdul Kader
Chahin (@abdulchahin) und Jean-Philippe
Kindler (@jeanphilippekindler), zu |dentifi-
kationsfiguren, wenn sie aus ihrem Alltag
berichten (und dabei politisch ranten).

Podcasts konnen ihre Horer*innen stark in-
volvieren, eignen sich in der politischen Ar-
beit allerdings mehr fur langfristige linke
Bildungsarbeit sowie Formen von konti-
nuierlicher Kampagnenarbeit als fur kurz-
fristige Mobilisierung. Schlief3lich bendtigt
es Zeit und Ausdauer, um einen stabilen
Stamm an Hoérer*innen zu gewinnen. Doch
die regelmaRige Auseinandersetzung mit
neuen Podcast- Inhalten kann nachhaltige
Effekte in der Politisierung der Horer*innen
haben. Insbesondere dadurch, dass sie ei-
ne enge parasoziale Beziehung zu den Pod-
cast-Hosts aufbauen konnen. Das hangt
auch mit dem Rezeptionsweg und der HOr-
situation zusammen: Entweder «sitzen»
Hosts ihren Horer*innen direkt in den Oh-
ren, wenn Podcasts Uber Kopfhorer konsu-
miert und dadurch alle Umweltgerausche
ausgeschaltet werden. Oder die Horer*in-
nen setzen sich beim lauten Abspielen des

Podcasts in ihren Privatraumen mit den
Inhalten auseinander. Podcasts zu horen
stellt somit eine intime Form der inhaltli-
chen Rezeption dar, die gewissermalden
Vertrauen und Sympathie der Horer*innen
gegenuber den Hosts voraussetzt.

Ein zentrales Erfolgskriterium fur die mog-
lichst nachhaltige Informationsvermittlung
und ein positives Horerlebnis ist ein inhalt-
licher roter Faden. Noch bevor die Pod-
cast-Aufnahme gestartet wird, sollte man
sich also Uberlegen, was man eigentlich
sagen und was man mit dem Podcast errei-
chen mochte. Genauso wie in Videoforma-
ten ist auch hier die Vorliiberlegung wich-
tig: Welche Informationen sind relevant
und unterstiitzen meine Argumentations-
linie? Oder liber welche Themen mochte
ich heute reden? Das heif3t natirlich nicht,
einfach ein Skript abzulesen — schlief3lich
leben Podcasts meist von einer gewissen
Spontanitat, insbesondere «Laberpod-
casts». Trotzdem sollten zu beackernde
Themenfelder pro Folge vorher vorbereitet,
abgesprochen und sortiert werden.

Daneben ist die Soundqualitat fur die Pro-
duktion elementar, schlieRlich werden
Podcasts auditiv rezipiert. Wenn maglich,
sollte man ein hochwertiges Mikrofon be-
nutzen oder zumindest dafur sorgen, dass
keine Storgerausche wahrend der Aufnah-
me entstehen. Gibt es zu viele Storgerau-
sche, schalten Horer*innen den Podcast
frihzeitig ab (und horen erstmal nicht wie-
derrein).

Podcasts sind gekennzeichnet von Seria-

litat und RegelmaRigkeit. Wie oft sie ver-
offentlicht werden kénnen bzw. sollten,
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hangt von den individuellen (finanziellen)
Ressourcen, aber auch von ihrem Pro-
duktionsaufwand ab und kann nicht pau-
schalisiert werden. Allerdings ist es emp-
fehlenswert, sie in wochentlichen oder
monatlichen Abstanden zu veroffentli-
chen. Am wichtigsten ist es jedoch, eine
RegelmalRigkeit zu etablieren und diese im
Sinne der Horer*innenbindung auch einzu-
halten.

Um einen aktiven Stamm an Horer*innen
zu generieren, sind daruber hinaus Wie-
dererkennungsmerkmale relevant fiir das
Podcasting. Podcast-Horer*innen sollten
nicht nur wissen, was sie inhaltlich erwar-
ten konnen; auch gestalterische Routinen
wie die Verwendung von wiederkehrenden
Elementen gehoren dazu: beispielsweise
dasselbe Intro und Outro, die die Aufnah-
me rahmen, die gleiche Art der BegriiRung
bzw. Verabschiedung durch den Host oder
wiederkehrende Themenrubriken mit ent-
sprechend wiederkehrenden Jingles. Das
alles tragt zur Vertrautheit beim Horen bei
und macht es zur Gewohnheit. Dazu zahlt
auch ein wiederkehrendes Design des Pod-
cast-Titelfotos. Linke Podcasts gestalten
es meist auf zwei Arten: Wenn die Hosts
und ihre Meinungen im Zentrum des Pod-
casts stehen, bilden die Titelfotos die Hosts
selbst ab. Andere Podcasts gestalten ihre
Titelfotos entsprechend den besprochenen
Themen oder eingeladenen Gaste jeweils
neu.

Insbesondere bei langeren, teils mehrstin-
digen Podcast-Episoden sollten Kapitel-
marken eingefligt werden. Sie zeigen an,
in welchen zeitlichen Abschnitten des Pod-
casts welche Themen besprochen werden.
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Fir Horer*innen bieten Kapitelmarken
nicht nur eine Orientierung hinsichtlich der
sie erwartenden Inhalte, sondern ermogli-
chen ihnen, einzelne Kapitel zu Ubersprin-
gen. Das bietet Horer*innen mehr Ent-
scheidungsfreiheit dartber, was sie horen
mochten, und gleichzeitig verringert es die
Wahrscheinlichkeit des Abschaltens, wenn
sie ein Thema nicht (mehr) interessiert.

Auf Podcast-Plattformen werden zu den
Podcasts in der Regel Shownotes ange-
geben. Sie konnen Zusammenfassungen
von Podcast-Inhalten sein, aber auch als
Literaturverzeichnis genutzt werden, etwa
wenn Quellen zum Beleg ausgefiihrter Ar-
gumente, Verlinkungen auf Websites, wei-
terfuhrende Literatur oder Transkriptionen
angegeben werden sollen. Als inhaltliches
Qualitatsmerkmal bzw. im Sinne der Trans-
parenz ist dies je nach Inhalt sehr empfeh-
lenswert. Zudem sind Textelemente wie
ein pragnanter Titel und Inhaltsbeschrei-
bungen in den Shownotes fir die Auffind-
barkeit des Podcasts tiber eine Schlagwort-
suche in Suchmaschinen wichtig.



Insbesondere fur Podcasts aus dem Be-
reich der politischen Bildung ist es dartiber
hinaus sinnvoll, sie mithilfe einer Creative-
Commons-Lizenz selbst zu einer Quelle zu
machen (siehe Kapitel 7). Damit konnen
die Podcast-Inhalte rechtlich sicher wei-
terverbreitet und entsprechend in ande-
ren Medien referenziert werden. Und dies
bietet wiederum die Moglichkeit, linke Dis-
kurse in Offentlichkeiten auRerhalb der ur-
springlichen Podcast-Horer*innenschaft
zu transferieren (Heise/Meyer 2022).

Wie andere soziale Medien sollten auch
Podcasts als interaktives gemeinschaft-
liches Medium gedacht werden. Pod-
cast-Plattformen bieten momentan kaum
Moglichkeiten zur Beteiligung der Commu-
nity. Bisher kdonnen Horer*innen Podcasts
vor allem mit einem Rating bewerten. Die-
ses Rating verschafft dem jeweiligen Pod-
cast eine bessere algorithmische Sicht-

barkeit. Daher sollten Podcast-Hosts ihre
Horer*innen nicht nur um eine Weiteremp-
fehlung im privaten Umfeld bitten (schlief3-
lich gilt die als besonders effektiv), sondern
auch um eine Bewertung auf den Plattfor-
men selbst.

Um aber einen inhaltlichen, qualitativen
Austausch mit den Horer*innen zu ermog-
lichen, der Giber eine einmalige einseitige
Bewertung hinausgeht, und ein Gefuhl der
Gemeinschaftlichkeit zu etablieren, ist ins-
besondere beim Podcasting eine crossme-
diale Verkettung verschiedener sozialer
Medien wichtig (siehe Kapitel 3.5). Hierzu
sollte man die Moglichkeiten der Commu-
nity-Einbindung anderer Plattformen (z. B.
Discord, Instagram oder Telegram) nut-
zen, um sich bei Follower*innen nach ihren
Meinungen zu erkundigen, Abstimmun-
gen zu machen oder Themenvorschlage
einzuholen. Insbesondere bei Podcasts ist
es also empfehlenswert, sie crossmedial zu
denken.

Die Resonanz aus dem Austausch mit der
Horer*innenschaft kann anschlieRend in-
haltlich wie gestalterisch in den Podcast
integriert werden. Zum Beispiel indem
Sprachnachrichten von Follower*innen
eingefugt oder ihre Kommentare vorgele-
sen werden. Diese Praxis lasst sich insbe-
sondere im Rahmen spezifischer Rubriken,
die auf das Feedback der Zuschauer*innen
ausgelegt sind, gut umsetzen.

Wer bereits eine aktive Community auf-
bauen konnte, kann das Podcasting auch
um Formen der direkten Teilhabe am Ent-
stehungsprozess erweitern: RegelmaRige
Livepodcasting-Events haben einen be-
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sonders stark bindenden Charakter fur die
Horer*innenschaft, sowohl als analoger
Treffpunkt fir Horer*innen und Hosts als
auch als zentrale Orte der Vernetzung un-
tereinander. Daraus konnen dann wieder-
um neue politische Potenziale entstehen,
die ihre Ubersetzung in Formen analoger
Beteiligung finden. Gleichzeitig konnen
analoge Veranstaltungen, die nicht pri-
mar als klassische Livepodcast-Events
ausgelegt sind (z. B. Vortrage oder Lesun-
gen) aufgenommen und damit einer brei-
teren Zuhorer*innenschaft nachhaltig zur
Verfligung gestellt werden. So sind etwa
die ideologiekritischen Veranstaltungen
im Rahmen von emmaé&fritz als Podcasts
nachhorbar.

Um eine Vernetzung innerhalb der aktiven
linken Podcaster*innenschaft zu fordern
und Horer*innen auf weitere, thematisch
ahnliche (bzw. ahnlich positionierte) Pod-
casts aufmerksam zu machen, schlagen
Heise und Meyer vor, Listen mit entspre-
chender Kontextualisierung von empfohle-
nen ahnlichen Podcasts zu kuratieren oder
Crossover-Episoden mit befreundeten
Podcaster*innen zu initiieren. Damit kann
das Netzwerk sichtbarer linker Akteur*in-
nen erweitert werden und sich gegenseitig
verstarken. Generell dient das Verweisen
und Vernetzen in linken Podcast-Bubbles
auch dem Wissens- und Erfahrungsaus-
tausch. Gegenseitiges Verweisen kann als
Praxis der Solidaritat und damit als Starke
linker Podcast-Kultur verstanden werden
(ebd.).
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Checkliste: o —

Podcasting-Basics

— zeitunabhangiges Medium, das auf
Langfristigkeit ausgelegt ist

— geeignet fiir thematische Deep
Dives, die teils Stunden gehen

— auf storfreien Sound wahrend und
nach der Aufnahme achten

— in regelmaligem Abstand
veroffentlichen

— Inhalte zusammenhangend (mit
rotem Faden) prasentieren

— Kapitelmarken nutzen

— Wiederholung gestalterischer
Mittel (gleiche Begrufung/
Verabschiedung, eingesetzte Musik,
ahnlicher Stil im Titelfoto)

— regelmaRige Rubriken einflhren
(am besten unter Einbindung der
Horer*innen)

— praziser Titel, Uber den Podcast
auch gefunden werden kann

— Shownotes mit weiterflihrendem
Material und/oder praziser
Podcastbeschreibung

— Ankundigung und Verbreitung
neuer Folgen Uber weitere Social-
Media-Plattformen

— Community aktivieren, Podcast
online zu bewerten und im
Freund*innenkreis zu teilen

— Kollaboration mit anderen linken
Podcaster*innen, z. B. durch
Crossover-Episoden




5.2.5 Telegram

Im deutschsprachigen Raum werden Ka-
nale auf dem Messenger Telegram aus ak-
tivistischer Perspektive vor allem dafir ge-
nutzt, auf Veranstaltungen hinzuweisen,
politische Handlungsaufrufe zu teilen und
zu informieren. Aufgrund der Beschaffen-
heit der App konnen sie unter ihren Abon-
nent*innen ein vergleichsweise hohes
Mobilisationspotenzial entfalten und ein
Gemeinschaftsgefuhl erzeugen (Jendrze-
jewski/Strufe 2022). Wie kann Telegram
eingesetzt werden, um Menschen zur Par-
tizipation an linker Politik zu animieren?

Generell ist Telegram mit seinen Moglich-
keiten, Bilder, Videos, Links und Dateien in
Privatchats oder Gruppen auszutauschen,
fur viele Linke ein attraktives Kommuni-
kationsmittel. Anders als der Messenger-
dienst WhatsApp, der wie Facebook und In-
stagram zum Meta-Konzern gehort, verfolgt
Telegram eigenen Angaben zufolge keine
kommerziellen Interessen. Der Messenger
ist werbefrei und halt die Daten seiner Nut-
zer*innen geheim — so gab Telegram in der
Vergangenheit keine Daten an Staaten oder
andere Organisationen weiter. Es ist jedoch
anzunehmen, dass sich das auf politischen
Druck hin zunehmend andert, vereinzelt hat
das Unternehmen in den vergangenen Jah-
ren IP-Adressen oder Telefonnummern an
deutsche Behorden weitergegeben (Bewar-
der/Flade 2024). Telegram ist nicht algorith-
misch sortiert und alle versendeten Nach-
richten werden chronologisch angezeigt.
Nachrichten, die innerhalb von Telegram
versendet werden, kdnnen im Nachhinein
bearbeitet oder geloscht werden (anders als
auf WhatsApp ist im Chat nicht ersichtlich,
wenn eine Nachricht geloscht wurde).

Telegram bietet seinen Nutzer*innen ei-
nen vergleichsweise hohen Grad an Privat-
sphare und Datenschutz. Zwar setzt die
Erstellung eines Accounts den Besitz einer
Telefonnummer voraus, allerdings kann
sie spater als «unsichtbar» flir andere Nut-
zer*innen eingestellt werden. Inwieweit
Profilbild, Accountname, Biotext und der
Zuletzt-Online-Status fur andere einsehbar
sein sollen, kann individuell ausgewahlt
werden. Nutzer*innen konnen ebenfalls
selbst entscheiden, ob das eigene Konto
bei Weiterleitungen verknupft werden soll
oder ob es vor dem Eingriff durch Dritte ge-
schitzt wird, indem bei jedem Entsperren
ein zusatzlicher PIN notig ist. Als weiterer
Schutzfaktor dient die Funktion, eine zeit-
liche Spanne festzulegen, nach deren Ab-
lauf die Nachrichten in einem Chat auto-
matisch geldscht werden.

Da Telegram-Nutzer*innen zudem ver-
schiedene Moglichkeiten zur vergleichs-
weise hohen Anonymisierung des eige-
nen Profils erhalten, kann der Messenger
insbesondere fur linke Aktivist*innen und
marginalisierte Personen einen moglichen
Schutzraum darstellen. Dazu tragt bei,
dass Administrator*innen einstellen kon-
nen, dass nicht einsehbar ist, wer einem
Kanal mit welcher Nummer folgt. Wenn
ein Kanal dann auch noch privat ist und
entsprechend nicht Uber die Suchfunkti-
on gefunden werden kann, kann aus ihm
eine Art geschiitzter Raum im Digitalen
entstehen. Die Wahrscheinlichkeit rechter
Infiltrierung ist in diesen halboffentlichen
Raumen vergleichsweise gering (Jendrze-
jewski/Strufe 2022).
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Eine gute Moglichkeit, sich mit anderen
in der Nachbarschaft zu vernetzen, stellt
die In-der-Nahe-Funktion dar. Sofern die
Funktion aktiviertist, kdnnen alle Accounts
in der eigenen Umgebung eingesehen
werden. Diese Funktion eignet sich insbe-
sondere flur den politischen Einsatz in lo-
kalen Kontexten, etwa wenn es um Mie-
ter*innenorganisierung oder solidarische
Hilfsnetzwerke geht. Darlber hinaus koén-
nen auf Telegram Links und QR-Codes er-
stellt werden, mithilfe derer der eigene Ka-
nal via Privatnachrichten, in Gruppen, in
anderen Kanalen oder crossmedial auf an-
deren Apps verbreitet werden kann.

Als Werkzeug zur linken Massenkommu-
nikation eignet sich ein offentlicher Te-
legram-Kanal. Dieser kann von anderen
Nutzer*innen abonniert werden, um die
dort gesendeten Nachrichten zu erhalten.
Wer einen Kanal hostet, kann darin Texte
fur die Abonnent*innen verfassen, andere
Medien verlinken sowie Nachrichten aus
anderen Gruppen bzw. Kanalen weiterlei-
ten. Immer wenn eine Nachricht weiter-
geleitet wird, ist ebenfalls der Kanal des
Ursprungsautors verlinkt. Damit konnen
Abonnent*innen auf andere linke Grup-
pen aufmerksam werden und eine Nach-
richt erreicht ein potenziell groReres Pub-
likum.

Kanale erleichtern die

schnelle Verbreitung

von Informationen und

fordern gleichzeitig die Bildung von
Netzwerken zur Aktivierung.
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Nachrichten, die erst zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt freigegeben werden sollen,
konnen in einem Telegram-Kanal konkret
vorgeplant werden. So kdnnen verschie-
dene Kanale gemeinsam und koordiniert
auf (Protest-)Veranstaltungen hinweisen.
Ebenfalls sinnvoll im Kontext von Veran-
staltungen, insbesondere von Demonstra-
tionen, ist die Funktion zum Standort tei-
len, um Abonnent*innen Uber kurzfristige
Plananderungen hinzuweisen.

Zwar konnen Abonnent*innen eines Ka-
nals keine Nachrichten direkt in den Chat
schreiben, aber es gibt auf Telegram Fea-
tures, mit denen sie im Sinne einer ho-
heren Gruppenbindung an den Inhalten
partizipieren konnen: Administrator*in-
nen konnen zum Beispiel einstellen, dass
Abonnent*innen auf Nachrichten mit ei-
nem Emoji reagieren oder sie kommentie-
ren konnen. Telegram ist dartber hinaus
bekannt fur seine Stickerfunktion: Ad-
ministrator*innen konnen selbst Sticker-
pakete erstellen, die sie bzw. die Abon-
nent*innen verschicken konnen. In diesen
Stickern konnen zum Beispiel Insidergags,
die in der Community bestehen, aufgegrif-
fen werden. Aul3erdem konnen Adminis-
trator*innen mithilfe eines Umfrage-Tools
Meinungs- und Praferenzabfragen erstel-
len, etwa wenn es um die Koordination von
Terminen geht.

Jendrzejewski und Strufe (2022) attestie-
reninihrer Studie zu linkem Aktivismus auf
Telegram dem Messenger einen potenziell
hohen Grad der Gemeinschaftlichkeit und
damit einhergehend ein vergleichsweise
hohes Mobilisationspotenzial — und das,
obwohl die Abonnent*innen in den Kana-



len gar nicht direkt in Austausch treten. Ei-
nen Einfluss auf die trotzdem entstehen-
den Vernetzungsdynamiken hat die Art
und Weise, wie Kanale Giberhaupt gefun-
den werden. Denn wer einen Kanal finden
mochte, muss zunachst ein bestimmtes
Schlagwort eingeben oder auf einen geteil-
ten Link klicken; aulerdem spielt die meist
klare politische Ausrichtung eines Kanals
eine Rolle. Damit entsteht das Gefuhl, auf
ein gemeinsames politisches Ziel hinzuar-
beiten. Abhangig davon, wie Themen be-
spielt und Funktionen eingesetzt werden,
unterscheiden sich linke Telegram-Kanale
trotzdem hinsichtlich ihres Mobilisierungs-
faktors (ebd.).

Newsletter-dhnliche Kanale informie-
ren Abonnent*innen aus linker Perspekti-
ve Uber das nachrichtliche Zeitgeschehen
eines breiten Themenspektrums. Die Nut-
zer*innen werden dadurch zwar zu einer
kritischen Auseinandersetzung mit der Ge-
genwart eingeladen, jedoch nicht direkt
zur politischen Teilhabe aufgerufen. Diese
Kanale sind relativ niedrigschwellig. Bei-
spiele sind der Kanal des freien Journalis-
ten Nikita Gerassimow (@nikgerassimow)
oder die digitale Bildungsplattform der Ro-
sa-Luxemburg-Stiftung LINX (@/inx_rosa-
lux).

Wer sein Kanal-Thema dagegen weiter ein-
grenzt und nur ausgewahlte Informatio-
nen liefert, kann Nutzer*innen mit direk-
ter Ansprache und Calls-to-Action aktiver
zum politischen Handeln bewegen. Ad-
ministrator*innen schicken zum Beispiel
Veranstaltungshinweise sowie wieder-
holte Erinnerungen, je naher das Datum
ruckt. Dazu werden Handlungsleitfaden

zum politischen Protest gepostet, Unter-
stutzungsaufrufe oder weiterfihrende In-
formationsmaoglichkeiten geteilt. Auffalli-
ge Uberschriften und ein gezielter Einsatz
von Emoijis verleihen den versendeten In-
formationen mehr Aufmerksamkeit und
Nachdruck und erzeugen Emotionen. Die
Satze sind kurz, einfach und pragnant, da-
mit sie schnell erfassbar sind und zur Wei-
terverbreitung einladen. Zum Teil konnen
Abonnent*innen kommentieren. Diese
Moglichkeiten der Einbindung nutzt etwa
der deutschlandweite Account von Fridays
for Future (FFF) auf Telegram (@FridaysFor-
FutureDE). Auf diese Weise regt FFF seine
Follower*innen aktiv an, Teilhabe und Akti-
vismus in den analogen Raum zu Uberset-
zen.

Am starksten mobilisieren Telegram-Ka-
nale wie der von DIE LINKE (@dielinke),
der Ende-Gelande-Infochannel (@Ende-
Gelaende) oder der Demo Ticker Berlin
(@demotickerberlin). Diese Kanale fordern
ihre Abonnent*innen aktiv zum Protest
auf, sie schicken Aufrufe zu Besetzun-
gen oder Demonstrationen. Sie posten
aktuelle Liveticker von ortlichen Protest-
aktionen mit Uhrzeiten, organisatori-
schen Aspekten und Warnungen vor Ge-
gendemonstrant*innen (zeitlich parallel
verlaufende Aktionen werden durch den
Einsatz verschiedener Emojis zu Beginn
einer Nachricht voneinander getrennt).
Leser*innen werden informiert Gber Pro-
testcamps und Raumungen und darlber
aufgeklart, was beispielsweise bei einer
Raumung oder Ingewahrsamnahme pas-
siert. Es werden Links zu anderen koordi-
nierenden Telegram-Gruppen und Infor-
mationen zu Fahrgemeinschaften geteilt,
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zudem spornen kampferische Erinne-
rungsfotos vergangener Aktionen die Ka-
nal-Mitglieder zur Wiederholung an. Die
Kanal-Nachrichten zeichnen sich durch ei-
ne motivierende und emotionalisierende
Sprache aus, vermitteln Nahe und regen
zum Handeln an. Neben Moglichkeiten der
Partizipation werden Mitglieder tber Soli-
daritatsnetzwerke und Vorbereitungsmalf3-
nahmen auf Protestformen (z. B. «How-to
Besetzung») informiert. Dadurch wird ih-
nen ein Geflihl der Sicherheit vermittelt,
was den Grad der Mobilisierung noch ein-
mal erhoht (Jendrzejewski/Strufe 2022).

v —
v —
v —

Checkliste:
Telegram-Basics

— vergleichsweise hoher Datenschutz
und Privatsphare

— chronologische Anzeige von
Nachrichten, keine algorithmische
Sortierung

— Maoglichkeit zur nachtraglichen
Bearbeitung und (Selbst-)Loschung
von Nachrichten

— Netzwerkeffekte in Kanalen: schnel-
le Verbreitung von Informationen
ohne direkte Antwortmoglichkeit
der Abonnent*innen durch Weiter-
leitungsfunktion zur Vernetzung mit
anderen linken Gruppen und Kanalen

— Verbreitung von Informationen an
eine interessierte, aktivistische Ziel-
gruppe, beispielsweise mittels ge-
planter Nachrichten —> fur koordi-
nierte Aktionen und Hinweise auf
Veranstaltungen
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— Standort-Teilen-Funktion fur kurz-
fristige Ortsanderungen, z. B. bei
Demonstrationen

— In-der-Nahe-Funktion zur lokalen
Vernetzung fur Mieter*innenorgani-
sation oder Hilfsnetzwerke

— Newsletter-Kanale: Information
uber linke Themen, ohne direkte
Aufforderung zur Partizipation

— themenspezifische Kanale: eng ge-
fasste Themen, direkte Handlungs-
aufrufe, einfache und pragnante
Sprache

— Aktivierungskanale: hohe Mobili-
sierung durch Aufrufe zu Protesten
und Besetzungen, Live-Ticker, Infos
zu Protestcamps und Sicherheits-
mafRnahmen

5.2.6 Facebook

Facebook ist im deutschsprachigen Raum
nach wie vor von hoher Relevanz fiir linke
Offentlichkeitsarbeit. SchlieRlich ist es die
einzige Social-Media-Plattform, die auch
bei alteren Menschen verbreitet ist (siehe
Kapitel 3.4.1) und die im Gegensatz zu jun-
gen Zielgruppen in der Regel nicht auch
auf anderen Plattformen erreichbar sind.
Daher kann Facebook vor allem dazu die-
nen, altere, politisch sehr einflussreiche
Zielgruppen anzusprechen. Dazu eignen
sich vor allem eine offizielle Facebook-Sei-
te und eine Facebook-Gruppe.

Die Plattform verfluigt Gber Funktionen,
die in ihrer Form grof3tenteils von anderen
Social-Media-Plattformen, insbesondere
von Facebooks-Schwesterplattform Ins-



tagram, bekannt sind — daher kann das Ka-
pitel 5.2.1 ergénzend zu diesem Kapitel zu
Rate gezogen werden.

Klassischerweise konnen auf Facebook
Textbeitrage gepostet werden, die mit wei-
teren Medienformen angereichert wer-
den konnen. Praktischerweise ist es mog-
lich, hier —anders als bei Instagram — direkt
Links hinzuzufligen, die etwa auf externe
Websites mit weiterfihrenden Informa-
tionen oder Quellen verweisen. Textbei-
trage konnen alleinstehend (z. B. ohne ein
Bild) gepostet werden. Allerdings ist die
Wahrscheinlichkeit, dass sie im Feed der
Facebook-Nutzer*innen landen und dort
auch wahrgenommen werden, dann ge-
ringer. Schliellich zeichnet sich auch die
Kommunikation auf Facebook mittlerwei-
le durch visuelle Elemente aus. Daher ist
es empfehlenswert, Textbeitrage immer
mit Bildern oder Videos anzureichern. Die
Beitrage sind dann nicht nur besser wahr-
nehmbar, sondern konnen von Nutzer*in-
nen auch schneller thematisch eingeord-
net werden. Andersherum sollten auch
Bilder(alben) oder Videos in der Regel nicht
ohne einen kurzen, rahmenden Beschrei-
bungstext auskommen.

Ahnlich wie auf Instagram ist die mdgliche
Bandbreite geposteter Bilder grof3 — das
konnen Fotos vergangener Aktionen sein,
Infografiken mit Statistiken, ein starkes
Zitat oder ein Sharepic. Allerdings unter-
scheiden sich die Asthetiken der Beitridge
auf Facebook und Instagram: Geht man da-
von aus, dass sich die Zielgruppen in Bezug
auf ihr Alter unterscheiden, ist es beispiels-
weise nicht ratsam, die aktuellsten Me-
me-Trends zu referenzieren (Gleiches gilt

fur Jugendsprache). Dahingehend ist die
Gestaltung auf Facebook tendenziell be-
habiger — schlielich sind Facebook-Nut-
zer*innen nicht mehr dafir bekannt, digi-
tale Trends zu setzen.

Videoformate konnen auf Facebook so-
wohl als langere Videos im Querformat als
auch als kurzes Reel gepostet werden, das
als Hochkantvideo in Dauerschleife von In-
stagram bekannt ist (Tipps zur Aufnahme
eines Reels gibt Kapitel 5.2.1). Reels spre-
chen vor allem jlingere Zielgruppen an.

Darliber hinaus kann man mit Facebook
fur die eigene Community Livestreams
initiieren, etwa um Impressionen von ei-
ner Veranstaltung oder Demonstration
zu geben, um Interviews mit anderen lin-
ken Akteur¥*innen, Expert*innen oder Poli-
tiker*innen zu fiihren oder um in einem
Q&A-Video (Questions & Answers) Fragen
der Community im Livechat zu beantwor-
ten. Je nachdem, zu welchem Zweck ein
Livestream veranstaltet wird, ist es emp-
fehlenswert, diesen vorab rechtzeitig bei
der Community anzukiindigen, beispiels-
weise in der Facebook-Story. Damit ist die
Wahrscheinlichkeit, dass Follower*innen
auf den Livestream aufmerksam werden,
groRer. Natdrlich kann es auch einen Reiz
flr das Community Building haben, einen
spontanen Livestream zu machen, der mit
weniger Zuschauer¥*innen einen exklusi-
veren Charakter erhalt. Gerade im aktivisti-
schen Bereich, wenn Livestreams statt zum
Community Building oftmals spontan do-
kumentarischen Zwecken dienen, weil sie
beispielsweise Polizeigewalt dokumentie-
ren, kdnnen sie nattrlich schlecht geplant
werden. Insbesondere wenn Livestreams
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geplant stattfinden, sollte der zugehorige
Livechat etwa zur Absicherung gegen Hate
Speech vom Host moderiert werden.

Ein weiteres Feature, das bereits von Ins-
tagram bekanntist und ahnliche Funktionen
bietet, sind Storys, deren Inhalte sich nach
24 Stunden automatisch wieder I6schen.
Storys eignen sich vor allem gut fur die In-
teraktion mit der Community. Kapitel 5.2.1
erklart flr Instagram, wie sie eingesetzt wer-
den konnen, dies kann in weiten Teilen auf
Facebook tibertragen werden. Wer Uber ein
Instagram- und ein Facebook-Konto verfugt,
kann beide Profile miteinander verkntpfen —
dann werden Instagram-Storys automatisch
auch auf Facebook ausgespielt. Inwieweit
das allerdings ratsam ist, hangt auch davon
ab, ob sich die auf den Plattformen ange-
sprochenen Zielgruppen tberschneiden.

Facebook bietet jedoch eine besondere
Funktion, die sich auf anderen Plattformen
bisher wenig etabliert hat: Man kann digi-
tale Veranstaltungen erstellen. Diese kon-
nen privat oder 6ffentlich einsehbar sein
und Informationen tber Ort, Zeit und Inhalt
einer Veranstaltung (Ankindigungstext,
Demoaufruf etc.) geben. Nutzer*innen
konnen sich die Veranstaltung «merken»
oder auf den Teilnahmebutton klicken. Aus
Veranstalter*innenperspektive bietet die-
ses Instrument die Moglichkeit, eine grobe
Ubersicht liber zu erwartende Teilnehmer-
zahlen zu erhalten (wenngleich diese nicht
zwangslaufig aussagekraftig sind). Zudem
kann der Link zur Facebook-Veranstaltung
in andere Netzwerke eingebettet werden.
So kénnen die Hintergrundinformationen
auch unter nicht-registrierten Personen
verbreitet werden.
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Die aufgefuhrten Funktionen lassen sich
insbesondere im Rahmen einer offentli-
chen Facebook-Seite einsetzen. Sie bietet
sich fur die AuRendarstellung als Organi-
sation, soziale Bewegung, Partei oder als
Einzelperson (des 6ffentlichen Lebens) an.
Anstatt sich wie bei einem privaten Pro-
fil zu befreunden, konnen Facebook-Nut-
zer*innen die Seite liken bzw. abonnie-
ren, wenn sie Uber Neuigkeiten der Seite
auf dem Laufenden bleiben mochten. Um
dabei moglichst zuganglich und transpa-
rent aufzutreten, sollten Hosts ihren Face-
book-Seiten neben einem Profil- und Titel-
bild moglichst viele Informationen in der
Seitenbeschreibung beifligen.

Ahnlich wie bei 6ffentlichen Instagram-Ka-
nalen sollten gepostete Inhalte einer Face-
book-Seite zwar in ihrer Ansprache und
Gestaltung stringent sein, sich aber im
Hinblick auf die bespielten Formate un-
terscheiden: Es empfiehlt sich, die oben
aufgeflhrten Moglichkeiten zur Commu-
nity-Ansprache vielfaltig zu nutzen, bei-
spielsweise indem neben Beitragen auch
Storys oder verschiedene Videoformate
erstellt werden. Das hangt unter anderem
damit zusammen, dass es aufgrund aktu-
alisierter Empfehlungsalgorithmen von
Facebook nach TikTok-Vorbild schwieri-
ger geworden zu sein scheint, lediglich mit
konventionellen Beitragen (Text und Bild)
weit oben im Feed der Follower*innen auf-
zutauchen. Nutzer*innen bekommen auf
Facebook nicht zwangslaufig Beitrage je-
ner Seiten zu Gesicht, denen sie folgen,
vielmehr wird ihnen eine Auswahl an in-
teressensbasierten Empfehlungen zusam-
mengestellt (Kerkmann et al. 2022). Dies
erfolgt individuell auf Basis der jeweils pro-



gnostizierten Relevanz des Beitrags, indem
Facebook insbesondere die Interaktionsra-
ten mit bestimmten Profilen und Themen
auswertet. Damit Facebook linken Beitra-
gen eine hohe Prioritat zuschreibt, ist es
wichtig, dass andere Nutzer*innen mit den
Beitragen interagieren. Je mehr Interakti-
on ein Inhalt erzeugt, in desto mehr Face-
book-Feeds weiterer Nutzer*innen breitet
ersich aus.

Daneben spielt die sichtbare Vernetzung
mit anderen offentlichen linken Akteur*in-
nen auf der Plattform eine grof3e Rolle - lin-
ke Facebook-Seiten sollten ihre politischen
Bundnispartner*innen also verlinken, in-
dem sie sie zum Beispiel im Kontext einer
gemeinsamen Aktion in einem Post erwah-
nen.

Der erwdahnte Empfehlungsalgorithmus
von Facebook kuratiert die Feeds seiner
Nutzer*innen ebenso wie auf Instagram
nicht mehr chronologisch, sodass der Pos-
ting-Zeitpunkt eines Beitrags zunehmend
an Relevanz verliert. Dennoch gibt es na-
turlich Situationen, in denen eine Informa-
tion erst zu einem bestimmten Zeitpunkt
offentlich gemacht werden soll, etwa
wenn eine neue Kampagne angekundigt
wird. Flr derlei Falle kdnnen Hosts ihre Bei-
trage mithilfe der Facebook Business Suite
oder dem Creator Studio vorplanen.

Neben Facebook-Seiten eignen sich fur
Linke in der Kommunikation mit anderen
Nutzer*innen Facebook-Gruppen. Deren
groRer Vorteil gegentiber klassischen Face-
book-Seiten ist, dass Mitglieder automa-
tisch dariber informiert werden konnen,
wenn ein anderes Mitglied einen neuen

Beitrag in der Gruppe postet. Damit vergro-
Bert sich im Vergleich zu klassischen Face-
book-Seiten die Wahrscheinlichkeit, dass
andere Nutzer*innen die geposteten Beitra-
ge zu sehen bekommen. Facebook-Grup-
pen ahneln in ihrer Funktion Diskussions-
foren und eignen sich insbesondere zum
internen Community Building, weil in der
Regel nur Personen mit ahnlichen Interes-
sen einer Facebook-Gruppe beitreten. Da
Gruppen einen halboffentlichen Raum auf
Facebook darstellen (fur den Nutzer*in-
nen teilweise Mitgliedsanfragen stellen
mussen), haben sie den Charakter eines
linken «Dark Social» (Jendrzejewski/Stru-
fe 2022). Demnach vermitteln die dort ge-
posteten Inhalte Mitgliedern den Eindruck
von Exklusivitat und Vertraulichkeit, was
das gruppeninterne Gemeinschaftsgefunhl
unter den Mitgliedern verstarkt und so wie-
derum eine stark bindende und aktivieren-
de Wirkung im Sinne linker Mobilisation ha-
ben kann (vgl. ebd.).

Bevor man eine Facebook-Gruppe eroff-
net, sollte man sich fragen, was man ei-
gentlich damit erreichen mochte und
welchen Nutzen die Gruppe haben soll.
Wer lediglich nach aufen wirken und die
Offentlichkeit Giber die eigene Arbeit in-
formieren mochte, also auf intensivere
Formen des Austauschs mit der Commu-
nity oder unter Gleichgesinnten verzichten
mochte, kann den eigenen Facebook-Auf-
tritt bei einer Facebook-Seite belassen. Bei
Facebook-Gruppen sollte der Fokus auf
dem Austausch mit der Community lie-
gen, also auf der internen Kommunikati-
on mit bereits links Politisierten. Anders als
auf Facebook-Seiten geht es hier nicht da-
rum, dass Hosts lediglich die Gruppe mit
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eigenen Inhalten bespielen. Im besten Fall
erhalten Gruppen eine Eigendynamik, so-
dass Mitglieder sich auch untereinander
austauschen. Daher eignen sich Gruppen
im Kontext linker Vernetzung zum Beispiel
gut fir Gewerkschaftsaktive, fur solidari-
sche Nachbarschaftsnetzwerke oder als
Austauschort flr parteipolitisch Aktive.

Vor allem wenn Facebook-Gruppen bezo-
gen auf ihre Mitgliederzahl grof3er ange-
legt sind und der Uberregionalen Vernet-
zung dienen, sollten sie aussagekraftige
Titel haben, damit interessierte Nutzer*in-
nen, die auf die Gruppe aufmerksam wer-
den sollen oder sie gezielt suchen, sie auch
leicht finden konnen. In jedem Fall bedur-
fen Facebook-Gruppen unabhangig von
ihrer GroRe einer Form von Moderation
durch den jeweiligen Host, um den Dis-
kussionsverlauf im Blick zu behalten und
im Falle grenzuberschreitenden Verhaltens
intervenieren zu konnen, um damit einen
moglichst geschutzten Austauschort zu
gewahrleisten (siehe auch Kapitel 6.2).

V —_—
V —
VvV —_—

Checkliste:
Facebook-Basics

— Ansprache alterer Zielgruppen, die
weniger auf anderen Plattformen
aktiv sind —> Plattformkultur anders
als bei TikTok oder Instagram (weni-
ger schnelllebige Trends/Memes)

— Textbeitrage: direkte Verlinkung auf
externe Websites moglich; visuelle
Elemente (Bilder, Videos) steigern
die Sichtbarkeit
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— Storys: Inhalte verschwinden nach
24 Stunden, geeignet flir spontane,
interaktive Updates
— Facebook-Veranstaltungen: Events
fir Terminankindigungen und
Teilnahmeubersicht erstellen
— Livestreams: fur Veranstaltungen,
Interviews und spontane
Dokumentationen, geeignet fur
offentliches Community Building
— Entscheidung Uber offentliche
Facebook-Seite vs. Facebook-
Gruppe abhangig vom Zweck
— offentliche Facebook-Seite
- geeignet fur externe
Offentlichkeitsarbeit

- unterschiedliche Inhalte und
Formate nutzen (Beitrage,
Storys, Videos), um verschiedene
Nutzungstypen anzusprechen

- Moglichkeit, Inhalte mit Facebook
Business Suite oder Creator
Studio vorzuplanen

- hohe Interaktionsrate und
Verlinkung politischer
BuUndnispartner*innen erhohen
die Sichtbarkeit im Algorithmus

— Facebook-Gruppen
- hohe interne Sichtbarkeit durch

Posting-Benachrichtigungen an
Mitglieder
- geeignet fur internen Austausch
und Community Building
(z.B. Nachbarschaftsgruppe,
gewerkschaftliche Organisierung)
- Moderation notwendig




5.3 POLITISCHE WERBUNG
IN DEN SOZIALEN MEDIEN

Auf Social-Media-Plattformen Werbung in
eigener Sache zu schalten, stellt fur linke
Akteur*innen ein Dilemma dar. Denn das
ginge ja uber ihre Nutzung fiir die eigene
AuRendarstellung hinaus. Die noch unmit-
telbarere Partizipation am Geschaftsmodell
und der Profitlogik der Social-Media-Platt-
formen scheint im Widerspruch zu linken
Idealen zu stehen.

Wie stark die Profitabilitat von privaten So-
cial-Media-Plattformen von ihren Werbe-
einnahmen abhangt, zeigt das Beispiel X
(ehemals Twitter) nach dessen Ubernahme
durch Elon Musk im Oktober 2022 (siehe
Kapitel 3.4.4): Im ersten Jahr unter Musk
sollen sich die Werbeeinnahmen der Platt-
form als Antwort auf Musks Nahe zur ex-
tremen Rechten (laut Informationen des
Analyseunternehmens Guideline) mehr
als halbiert haben. Zudem sind mehr und
mehr Nutzer*innen von der Plattform ab-
gewandert (Apel 2023). VorstoRe wie die
Einfuhrung kostenpflichtiger Abo-Model-
le auf X oder die Wiedereinfuhrung politi-
scher Werbung auf der Plattform im Au-
gust 2023 (die im Oktober 2019 verboten
worden war), dirften daher als Reaktion
auf eine sinkende Profitabilitat der Platt-
form gewertet werden kdnnen. Umso
mehr verdeutlicht dies, wie stark profitori-
entierte Plattformen von der kommerziel-
len Nutzung abhangen, ergo welchen Ein-
fluss es hat, Anzeigen nicht zu schalten.

Anders als bei Rundfunkanbietern gelten
auf Social-Media-Plattformen wenig recht-
liche Bestimmungen, die in Anbetracht
ihres starken Einflusses auf politische
Meinungsbildungsprozesse ein ausgewo-
genes Verhaltnis bei der Parteienwerbung
regeln wirden (Hofmann 2021). Zwar
mussen Plattformen gegentber den Nut-
zer*innen mittlerweile transparent ma-
chen, warum sie welche Werbeanzeigen in
ihren Feeds sehen — doch das starke Un-
gleichgewicht im digitalen Wahlkampf
bleibt bestehen. Das belegt eine Studie
zur Reichweite von Werbeanzeigen rund
um den Bundestagswahlkampfs 2021 auf
Instagram und Facebook. Bei einem glei-
chen eingesetzten Geldbetrag haben die
Algorithmen des Meta-Konzerns der \Wahl-
werbung der AfD deutlich mehr Reichwei-
te verliehen als allen anderen Parteien (Bar
et al. 2024). Das heif3t, Meta-Algorithmen
springen besonders auf provokative, po-
pulistische Inhalte an und verhelfen diesen
zu mehr Sichtbarkeit — was den politischen
Wettbewerb massiv verzerrt.

Trotzdem bauen politische Parteien auf
Werbung in den sozialen Medien. Das Ver-
sprechen, sich einen Platz in den Feeds
potenzieller Wahler*innen zu erkaufen,
hat digitale Anzeigen zu einem gangigen
Werkzeug im digitalen Wahlkampf ge-
macht. Nicht zuletzt, weil sie im Vergleich
zu herkdommlichen Formen der Kampa-
gnenwerbung (Flyer etc.) als vergleichs-
weise gunstig gelten. Mithilfe des soge-
nannten Targetings digitaler Plattformen
kann ein definiertes, anhand spezifischer
Interessen ausgewahltes Publikum ange-
sprochen und fir die eigenen politischen
Zwecke mobilisiert werden.
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Wer Werbung im Rahmen

politischer Kampagnen

schaltet, sollte sich vorab Uberlegen,
welchem Zweck sie dient: Soll sie mo-
bilisieren, inhaltlich Gberzeugen, Ver-
anstaltungen bewerben oder zu Spen-
den aufrufen? Damit einher geht die
Frage, an wen sich die jeweilige An-
zeige richtet: Soll sie das Kernmilieu
mobilisieren, dessen Unterstutzung
nahezu sicher ist, oder die Unent-
schlossenen uberzeugen und aktivie-
ren? Welche Interessen haben die ent-
sprechenden Zielgruppen vermutlich?
Will ich meine Zielgruppe nach Wohn-
ort, Geschlecht oder Alter auswahlen?
Anhand dieser Leitfragen kann Kam-
pagnenwerbung bei verschiedenen
Zielgruppen gezielt platziert werden.
Wer politische Anzeigen schaltet, er-
kauft sich damit quasi gezielt digitale
Sichtbarkeit im Feed eines ausgewahl-
ten Publikums.

Die Targeting-Studie zum Bundestags-
wahlkampf 2021 (Bar et al. 2024) hat auch
Strategien der Parteien analysiert: Dem-
nach arbeiten sie Giberwiegend mit Aus-
schluss- statt Einschlusskriterien. Sie
geben also vor, wen ihre Werbung nicht
erreichen soll. Diese Vorgehensweise soll
ein moglichst groRes Publikum adressie-
ren. Trotzdem kann es dadurch sein, dass
die Werbung dann zu breit gestreut wird.
Eine weitere Methode ist die Nutzung so-
genannter Lookalike Audiences — Ziel-
gruppen, die den bereits definierten Grup-
pen ahneln. Zusatzlich verwenden fast 90
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Prozent der politischen Anzeigen prazises
Standort-Targeting, um Menschen in spezi-
fischen geografischen Gebieten anzuspre-
chen.

Zu den zehn meist genutzten Targeting-Kri-
terien der Linkspartei gehorten 2021 In-
teressen wie soziale Gerechtigkeit, Ak-
tivismus oder Chancengleichheit (ebd.).
Ahnliche Zielgruppen adressierte sie im
hessischen Landtagswahlkampf 2023, als
ihre Anzeigen Menschen mit Interesse an
Solidaritat, Umweltschutz und soziale Be-
wegungen zudem gezielt die Fanszene der
Bands K.I.Z. und Kraftklub sowie des Rap-
pers Marteria erreichen sollten (Election
Dashboard Hessen 2023)

Naturlich ist der Einfluss, den Microtarge-
ting im Vergleich zu anderen Instrumenten
der Kampagnenarbeit letztlich auf politi-
sche Einstellungen und Wahlentscheidun-
gen nimmt, schwer messbar. Gezielte
Werbeanzeigen werden als Ergdanzung
zu einer breiteren digitalen Kommunika-
tionsstrategie betrachtet. Durch einen
besonders erfolgreichen Social-Media-
Auftritt, der noch durch gezielte Werbean-
zeigen erganzt wurde, zeichnete sich der
Wahlkampf der US-amerikanischen Politi-
kerin Alexandria Ocasio-Cortez (auch unter
dem Acronym AOC bekannt) im Jahr 2018
aus. Ocasio-Cortez, die sich selbst als de-
mokratische Sozialistin bezeichnet, konn-
te sich damals im Vorwahlkampf um einen
Sitz als Abgeordnete im Reprasentanten-
haus fur den 14. New Yorker Bezirk gegen
ihren parteiinternen Kontrahenten und da-
maligen Amtsinhaber Joe Crowley durch-
setzen —und das, obwohl AOC im Vergleich
zu Crowley, der zur etablierten Parteispit-



ze zahlte, zum damaligen Zeitpunkt noch
vergleichsweise unbekannt war. Wahrend
Crowley ein Budget von mehr als 3 Milli-
onen US-Dollar fir seine konventionelle
Kampagne einsetzen konnte, hatte Oca-
sio-Cortez fir ihren Nominierungswahl-
kampf lediglich 164.000 US-Dollar zur
Verfligung. Davon setzte sie etwa die Half-
te fir verschiedene Werbeanzeigen auf
Facebook ein — den gleichen Betrag, den
Crowleys Kampagne allein in die Erhebung
von Wahlumfragen investiert haben soll
(Grim 2019).

Letztlich konnte sich Ocasio-Cortez zu-
nachst im Vorwahlkampf gegen Crowley
und spater gegen weitere Kontrahenten
durchsetzen, sodass sie Anfang 2019 ins
Reprasentantenhaus einzog, fur das sie
seitdem mehrfach wiedergewahlt wurde.
Bei bisher jedem ihrer Wahlkampfe setzte
AOC einen groRen Teil ihres Budgets fir
Werbeanzeigen auf Social-Media-Plattfor-
men (wo sie auch unter @aoc agiert) ein.
Bei ihrer Wiederwahl im Jahr 2020 schal-
tete sie Wahlwerbungen in mehreren
Sprachen, darunter Englisch, Spanisch,
Mandarin-Chinesisch und Bengalisch. Sie
adressierte ihre potenziellen Wahler*in-
nen in den Anzeigen mal mittels professi-
onell produzierter Wahlwerbespots, mal
Uber nicht perfekte Selfie-Aufnahmen,
daneben postete sie selbstgedrehte Un-
terstlitzungsvideos ihrer Wahler*innen
(Corasaniti 2020). Diese Praxis fligt sich in
Alexandria Ocasio-Cortez’ ausgefeilte So-
cial-Media-Prasenz ein, die zum grof3en
Bekanntheitsgrad der demokratisch-sozia-
listischen Politikerin beitragt.

5.4 KURZANLEITUNG:
WIE NEHME ICH EIN MOBILISIE-
RUNGS-VIDEO AUF?

Im Kontext aktivistischer Protestaktionen
sind in den vergangenen Jahren vor allem
personalisierte Kurzvideos popular gewor-
den, die besonders auf die Verbreitung in
den sozialen Medien zugeschnitten sind.
Solche Videos setzen Bewegungen wie En-
de Gelande, Deutsche Wohnen & Co ent-
eignen oder Lutzerath lebt auf ihren Kana-
len ein, um kraftvolle Botschaften vom
Protestgeschehen auszusenden und damit
reichweitenstark zu mobilisieren. Naturlich
lasst sich diese Form des Videoaktivismus
auf andere Kontexte Ubertragen — je nach-
dem, welche Formen der politischen Teil-
habe oder Organisation auf dem eigenen
Kanal im Fokus stehen.

Die Videos sind in der Regel im Hochkant-
format gefilmt (und damit auf die vira-
le Verbreitung auf TikTok oder Instagram
ausgelegt) und zeigen eine*n Aktivist*in
wahrend einer Protestaktion, die*der di-
rekt in die Kamera spricht. Im Hintergrund
ist meist ein Demonstrationszug mit vielen
anderen Aktivist*innen zu sehen. Damit re-
agieren Aktivist*innen auf die Effekte der
Personalisierung in den sozialen Medien
und machen sie sich zu eigen, um solida-
rische, aktivierende Protestbilder zu kreie-
ren. Der gezielte Einsatz von Sprache und
Antagonismen erzeugt starke Emotio-
nen — Wut, Hoffnung und Solidaritat —, die
zur Mobilisierung beitragen sollen.

Inhaltlich setzen diese Protestvideos auf ei-

nen Live-Aktionsbericht des*der Protago-
nist*in, der*die den Protest in weniger als
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einer Minute mit aktivierenden, kampferi-
schen Worten einordnet, Kernbotschaften
vermittelt, das Geschehen dokumentiert
und gleichzeitig Rezipient*innen zur Parti-
zipation animiert.

Die Videos sind in ihrem Aufbau stets
gleich - sie folgen der sogenannten
AIDA-Methode aus dem Marketing-Be-
reich. Sie wenden sie fiur die Artikulation
linker Inhalte an.

AIDA steht als inhaltlicher
Leitfaden fur
awareness, interest, desire, action.

awareness: Aufmerksambkeit bei den
Zuschauer*innen erzeugen

interest: Interesse fur die Aktion wecken
desire: den Wunsch auslosen, selbst zu
partizipieren

action: konkrete Handlungsempfeh-
lungen, wie die Zuschauer*innen selbst
aktiv werden konnen

In der konkreten Anwendung im aktivisti-
schen Bereich sieht dies haufig so aus: Zu-
erst berichtet die Person im Zentrum des
Videos, wo sie gerade ist, in welcher Situa-
tion sie steckt und was im Moment um sie
herum passiert. Sie schildert also beispiels-
weise, dass sie Teil einer energischen De-
monstration ist oder hinter ihr eine erfolg-
reiche Blockadeaktion stattfindet oder sie
kurz zuvor Zeug*in von Polizeigewalt ge-
worden ist. Aufmerksamkeit wird zunachst
durch das Geschehen im Hintergrund er-
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zeugt und mithilfe der Inszenierung einer
Person im Vordergrund, die die Situation
erklart. Zuschauer*innen erwarten von ihr
eine Erklarung der Vorgange, die der*die
Protagonist*in ihnen emotionsgeladen
liefert. In einem Video der Initiative Deut-
sche Wohnen & Co enteignen aus dem Jahr
2021 etwa sagt die Protagonistin: «Wir be-
richten heute von der grof3en Mietendemo.
Es ist beeindruckend zu sehen, dass sich
Tausende Leute versammelt haben, weil sie
ausdrucken wollen, dass sie keinen Bock
mehr haben auf den Mietenwahnsinn.» (In-
stagram @dw_enteignen 2021)

Im nachsten Schritt legt der*die Prota-
gonist*in in etwa drei kurzen Argumen-
ten dar, warum oder gegen wen oder was
er*sie gemeinsam mit den Protestieren-
den auf der Stral3e ist. Im bereits erwahn-
ten Video von DWE fahrt die Protagonistin
fort: «Wir wollen nicht mehr Spekulation,
Verdrangung, Zwangsraumung.» (ebd.)
In diesem Schritt begrundet der*die Pro-
tagonist*in gewissermafien das Protest-
handeln, macht es nachvollziehbar und
attackiert gegebenenfalls politische Geg-
ner*innen fur ihr Handeln. Die Zuschau-
er*innen sollen sich Uber die politischen
Missstande emporen und dadurch den
Drang versplren, selbst dagegen aktiv zu
werden. Dieser Drang wird dadurch ver-
starkt, dass der*die Aktivist*in eine Per-
spektive aufzeigt, fur was sie kampfen,
und den Wunsch erweckt, dieses Ziel im
gemeinsamen politischen Kampf zu errei-
chen. DWE setzte auf der Mietendemons-
tration 2021 ein Zeichen fur die Vergesell-
schaftung, denn: «Wir wollen, dass Berlin
die solidarische und bunte Stadt bleibt, die
sieist.» (Ebd.)



Im letzten Schritt fordert der*die Protago-
nist*in des Videos die Zuschauer*innen
direkt zur Beteiligung auf. Er*sie nennt
Maoglichkeiten, wie man selbst aktiv und
Teil der Bewegung werden kann, oder in-
formiert tiber die nachste Protestaktion, an
der die Rezipient*innen teilnehmen kon-
nen. Bei der Protagonistin im Video von
DWE klingt das so: «Deshalb: Stimmt al-
le am 26.9. beim Volksentscheid fur die
Vergesellschaftung der groRen Immobili-
enkonzerne! Damit Berlin unser Zuhause
bleibt.» (Ebd.)

Um die Wirkung und den Aufbau der Vi-
deos gut nachvollziehen zu koénnen,
lohnt ein Blick auf weitere Beispiele, bei-
spielsweise von den eingangs genannten
Kampagnen. Livevideos vom Protestge-
schehen nach der AIDA-Methode zu pro-
duzieren, braucht in der Regel ein wenig
Ubung. Man sollte sich bereits vor der Ak-
tion Uberlegen, welche Informationen im
Video enthalten sein sollen und wie kom-
muniziert werden soll. Das Ganze lasst sich
gut in Form eines kurzen Skripts festhal-
ten. Je mehr Praxiserfahrung und Routine
Aktivist*innen in der Videoproduktion ha-
ben, desto spontaner und abwechslungs-
reicher konnen die Videos schlussendlich
gestaltet werden.

5.5 POSTING FUR ALLE:
BEITRAGE BARRIEREARM
GESTALTEN

Unabhangig davon, fir welche Platt-
form(en) Inhalte produziert werden sol-
len, gilt: Damit moglichst viele Menschen
an den Inhalten teilhaben konnen, sollten
die Beitrage moglichst barrierearm gestal-
tet sein. Das bedeutet, in der Aufbereitung
des Postings auf moglichst viele Bedlirf-
nisse einzugehen, sodass die politische
Botschaft auch bei moglichst vielen Men-
schen ankommen kann. Dafur gibt es ver-
schiedene allgemeine Tipps, die je nach
Medium in die Gestaltung von Beitragen
eingearbeitet werden sollten.

Zunachst einmal empfiehlt es sich, Inhal-
te stets in einfacher Sprache aufzuberei-
ten und Argumente klar auszufiihren, ohne
von ihrer inhaltlichen Kernbotschaft ab-
zuweichen. Dabei hilft es, kurze Satze zu
formulieren, die keine Fremdworter ent-
halten. Wer auf Fremdworter nicht verzich-
ten kann oder sie zu Bildungszwecken ver-
wenden mochte, sollte sie stets erklaren.
Es gilt, Inhalte nicht zu voraussetzungsvoll
darzulegen, um eine moglichst grofRe Zahl
an Rezipient*innen zu erreichen.

Um die Aufmerksamkeit der Rezipient*in-
nen im Kontext visueller Kommunikations-
mittel (z. B. Sharepics, Videos) moglichst
storungsfrei auf deren Inhalt zu richten,
sollten sie nicht zu Uberladen gestaltet
sein. Die Schrift sollte klar und einfach er-
fassbar sein und sich gut vom Hintergrund
abheben. Dazu gehort, Gestaltungsele-
mente wie Emojis moglichst reduziert ein-
zusetzen. Um Hashtags besser lesbar zu
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machen, sollte jedes neue Wort darin grof3
geschrieben werden (z. B. #MakeTheRich-
Pay).

Fir die Erstellung von Videoinhalten sind
auRerdem Untertitel wichtig. Das hat ver-
schiedene Griinde. Zum einen konnen so
auch horgeschadigte Menschen den In-
halt wahrnehmen. Zum anderen muss
man davon ausgehen, dass insbesonde-
re Videos auf dem Smartphone zunachst
stumm angezeigt werden. Nutzer*innen
visueller Social-Media-Plattformen wie In-
stagram oder TikTok schauen die Inhalte
haufig unterwegs in einer Umgebung an,
in der sie Videos ohne Kopfhoérer nicht mit
Ton abspielen konnen. Mithilfe von Pop-up-
Texten oder Untertiteln wird die Botschaft
trotzdem verstandlich. Dabei sollte man je-
doch sicherstellen, dass der Text im Video
dort platziertist, wo er in unterschiedlichen
Formaten angezeigt wird (moglichst mit-
tig) und dabei zentrale optische Elemente
moglichst nicht verdeckt (z. B. das Gesicht
einer Person). Daher bietet es sich an, das
Video vor dem Hochladen zwar schon (mit
einer anderen App) zu schneiden, den Text
aber erst in der jeweiligen App einzufiigen.
Denn meist zeigen die Apps Marker an, wo
der Text einzufugen ist, damit er zumindest
nicht von App-Elementen oder Ahnlichem
verdeckt wird. Auf einigen Plattformen wie
YouTube kann man Untertitel automatisch
erstellen.

Videountertitel sollten nie zu viel Raum
im Video einnehmen, also nur in Sequen-
zen angezeigt werden — dabei aber lang
genug zu sehen sein, damit Nutzer*in-
nen sie auch lesen konnen. Um das rich-
tige Mal an Textmenge in Untertiteln zu
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finden, hilft es, Videokonsum zu reflektie-
ren: Kaum jemand wiurde sich auf dyna-
mischen Plattformen wie Instagram oder
TikTok ein Video anschauen, dessen Op-
tik schon zu Beginn von zu viel Text domi-
niert ist. Schlielich entfalten Bewegtbilder
ihre Wirkung erst aus der Symbiose aus
gesprochenem Inhalt/Text und optischen
Elementen. Das sollte ebenso bei Karus-
sell-Posts auf Instagram beachtet wer-
den, die Argumente auf mehreren Slides
ausfihren: Den Platz auf einem Sharepic
bestmoglich fiir Inhalte zu nutzen, bedeu-
tet auch, sie nicht mit zu viel Text zu Uberla-
den, damit sie gut lesbar sind.

Darlber hinaus empfiehlt es sich, fir vi-
suelle Beitrage auf Instagram oder X (ehe-
mals Twitter) Alternativtexte flir Darstel-
lungen zu erstellen. So konnen die Inhalte
auch von Personen mit Seheinschrankun-
gen Uber den Screenreader rezipiert wer-
den. Alternativtexte erklaren, was auf ei-
nem Bild dargestellt ist. Auf X (ehemals
Twitter) konnen solche beschreibenden
Kurztexte beim Hochladen manuell ein-
geflugt werden, es gibt jedoch auch mit
Kinstlicher Intelligenz betriebene Bots, die
Bildbeschreibungen automatisch erstellen.
Diese sind jedoch meist nicht sehr genau.
Wer beispielsweise ein Bild einer Demons-
tration postet, auf dem ein Spruch auf ei-
nem Transparent steht, der in der Bildbe-
schreibung vorkommen soll, sollte den
Alternativtext besser selbst erstellen.



VvV —_—

V —

Checkliste: o —

Barrierearme Posts

— kurze Satze

— keine Fremdworter oder
Fremdworter erklaren

— optisch nicht Uberladen (weder Text
noch Gestaltungselemente)

— einfach lesbare Schrift, abgesetzt
vom Hintergrund

— reduzierte, klare
Gestaltungselemente

— bei Hashtags mit mehreren
Wortern: Anfangsbuchstabe bei
jedem neuen Wort gro

— lesbarer Videountertitel

— Alternativtexte zu Bildern







6 VIRALE INTERNETKULTUR:
TRENDS, CHALLENGES, MEMES

Das Internet ist gekennzeichnet durch Vira-
litat, die durch Imitation und Remix hervor-
gerufen wird. Viralitat bedeutet, dass sich
ein Post innerhalb kurzester Zeit sehr weit
verbreitet. Er wird einer stetig wachsenden
Zahl an Nutzer*innen angezeigt und von
ihnen rezipiert, indem sie mit dem Content
interagieren, ihn aufgreifen, nachmachen
oder als Grundlage flir eine eigene Idee
adaptieren. Wir gehen also von Inhalten
aus, die aufgrund eines hohen Mitmach-
und Interaktionspotenzials eine enorme
Ansteckungskraft aufweisen —die sich also
wie ein Virus, daher viral, ausbreiten.

Wann immer sich ein Beitrag viral verbrei-
tet, kann man davon ausgehen, dass er von
anderen nicht nur angeschaut, sondern
auch in irgendeiner Form adaptiert wird.
Warum Viralitat iUberhaupt entsteht, kann
auf die strukturgebende Funktionsweise
von Algorithmen zurlckgefuhrt werden:
Sie fordern die Produktion von Inhalten, die
virale Trends erzeugen oder aufgreifen, in-
dem sie sie mit hohen Reichweiten beloh-
nen. Denn wenn ein Beitrag bereits viele
Leute interessiert, ist die Wahrscheinlich-
keit hoch, dass er auch anderen Nutzer*in-
nen gefallt, also wird er mehr Leuten ange-
zeigt. Damit ein Beitrag viral geht, mussen
viele Nutzer*innen zuvor mit ihm intera-
giert haben - ihn lange oder mehrmals an-
geschaut oder mit ihren Freund*innen ge-

teilt haben. Wenn Posts dazu beitragen,
dass besonders viele Nutzer*innen viel
Zeit auf den Plattformen verbringen und
mit ihnen interagieren, liegt das genau im
Interesse der Social-Media-Unternehmen.
Denn mit jedem Swipe durch den Feed,
mit jedem Like auf einem Beitrag, mit je-
der versendeten Nachricht und mit jeder
Sekunde, die man einen Beitrag anschaut,
generieren die Unternehmen Nutzer*in-
nendaten. Sie machen das Geschaftsmo-
dell von Tech-Plattformen aus, die namlich
mit der Analyse und dem Weiterverkauf
von Daten und der entsprechenden Plat-
zierung von Werbeinhalten nach Profilinte-
ressen ihr Geld verdienen (siehe Kapitel 8).
Somit ist Viralitat gleichermafien Voraus-
setzung und Ziel von Social-Media-Platt-
formen. Um viral zu gehen, also fur viele
Accounts sichtbar zu werden, mussen Bei-
trage gewissermalden bereits sichtbar ge-
worden sein (Otto 2023: 21).

Trends

Um Nutzer*innen zur Content-Produkti-
on anzuregen, enthalten nahezu alle So-
cial-Media-Plattformen Instrumente, mit
denen sich aktuelle virale Trends identifi-
zieren lassen: Auf YouTube gibt es Charts
zu verschiedenen Kategorien von Inhalten,
zu denen Videos produziert werden. Auf In-
stagram werden beliebte Beitrage insbe-
sondere im Explore Feed angezeigt. Auf X
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(ehemals Twitter) ist sichtbar, zu welchen
Hashtags besonders viele Beitrage gepos-
tet werden, welche Themen entsprechend
heild diskutiert werden. TikTok hat ein viel-
schichtiges System entwickelt, um an
Trendinhalten zu partizipieren, indem etwa
in Videos haufig unterlegte Soundsnippets
oder viel verwendete Hashtags einsehbar
sind.

Indem die Apps Nutzer*innen anzeigen,
was viele andere auf der jeweiligen Platt-
form posten, wird ihnen ein Rahmen vor-
gegeben, in dem sie Inhalte denken kon-
nen. Schliel3lich zeigen Trends an, welche
Gestaltung bei einer breiten Nutzer*innen-
schaft funktioniert und hohe Rezeption er-
zeugt. Gleichzeitig bedeuten Trends immer
auch eine Vereinheitlichung von Inhalten.
Doch mit dem Wunsch, ebenfalls hohe
Reichweiten zu erzielen, dient die Nachah-
mung von Trends Nutzer*innen als Erfolgs-
versprechen und Anreizsystem, um Inhalte
zu produzieren — das wiederum entspricht
dem Interesse der Social-Media-Plattfor-
men.

Mochte man die viralen Effekte von So-
cial-Media-Trends nutzen, gilt es zunachst
zu beobachten, welche Trends aktuell im
Umlauf sind. Was passiert momentan auf
der jeweiligen Plattform, welche Inhalte
treten mit welchen Trendelementen wie in
Erscheinung und werden wie inszeniert?
Trends konnen sich je nach Zielgruppe
unterscheiden, auf den verschiedenen
Plattformen sind verschiedene Milieus
aktiv. Das bedeutet, dass Trends nicht
zwangslaufig von einer auf eine ande-
re Plattform ubertragen werden konnen.
Nur weil ein Trend etwa auf TikTok viral
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geht, kennen Zuschauer*innen von You-
Tube Shorts ihn nicht automatisch auch -
denn vielleicht ist der Trend noch gar nicht
auf YouTube angekommen (oder wird es
nie). Schlieldlich sind Trends nicht fir alle
Zielgruppen gleich relevant und interes-
sant sind. Zwar landen einzelne Trends im
Laufe der Zeit auch auf anderen Plattfor-
men — das passiert aber, wenn Uberhaupt,
zeitlich versetzt.

Damit der eigene Inhalt am Ende bei der
Community ankommt, sollte die Verwen-
dung eines Trends auch danach ausge-
wahlt werden, inwieweit er sich in den
ubergeordneten Erzahlzusammenhang,
also den roten Faden der geposteten In-
halte, einordnet. AnschlieBend muss
man sich fragen: Was kann ich selbst
dem Trend hinzufiigen, wie kann ich ihn
fir meine Themen anwenden, was wur-
de vorher in Verbindung mit dem Trend
noch nicht gemacht? Es braucht zunachst
Ubung, um passende Trends zu erkennen.
Aber mit der Zeit und nach mehrmaligem
Ausprobieren (und auch Scheitern) bildet
sich beim Erfassen von Trends eine Routi-
ne heraus.

Mit ein bisschen Training konnen in Trends
hervorragend politische Botschaften un-
tergebracht werden: Wie das geht, zeigt
die Linken-Politikerin und Mietenexper-
tin Caren Lay (@carenl/ay). Regelmal3ig
nimmt Lay Trend-Songs von Social Media
und dichtet deren Text um. Im Sommer
2024 nutzte sie den weltweiten Zungen-
brecher-Hit rund um «Barbaras Rhabarber-
bar»: In Lays Version setzt sich die Protago-
nistin Barbara fur einen Mietendeckel ein,
um ihre Rhabarberbar im Kampf gegen ho-



he Mieten eroffnen zu konnen. Damit nutzt
Lay den Ohrwurm, um ihn mit einem ihrer
Kernthemen, der Wohnungspolitik, zu be-
setzen und gleichzeitig die Wirksamkeit
politischen Engagements hervorzuheben.
Die Rhythmen anderer Trendsongs nutzt
Lay zum Beispiel, um humorvoll Gber ihre
Arbeit im Bundestag oder feministisches
Empowerment zu rappen.

Challenges

Wie Challenges funktionieren, illustriert
ein Beispiel aus dem Jahr 2014: Plotzlich
tauchten in den Timelines sozialer Netz-
werke massenhaft Videos auf, in denen
Menschen mit Eiswasser geflllte Eimer
Uber ihren Kopfen ausleerten. Die soge-
nannte ALS Ice Bucket Challenge sollte
Aufmerksamkeit auf die Nervenkrankheit
Amyotrophe Lateralsklerose (ALS) lenken
und damit Gelder fir die Erforschung der
Krankheit sammeln. Weltweit beteiligten
sich Tausende Menschen an der Challen-
ge — somit einem der ersten viralen Inter-
netphanomene.

Urspringlich funktionierte eine Challenge
wie ein Kettenbrief: Jemand denkt sie sich
aus, fuhrt sie vor laufender Kamera durch
und nominiert anschlieRend weitere Men-
schen, sich der Herausforderung zu stel-
len. Das Video wird in den sozialen Medien
hochgeladen —die Challenge breitet sich mit
jede*r Teilnehmer*in weiter aus. Wer nomi-
niert worden ist und innerhalb eines festge-
legten Zeitraums kein Video von sich beim
Durchfiihren der Challenge hochladt, erhalt
eine «Strafe». Im Fall der ALS Ice Bucket
Challenge wurden Nominierte, die nicht an
der Challenge teilnahmen, dazu aufgerufen,
an die ALS-Forschung zu spenden.

Heutzutage funktionieren Challenges sel-
tener Uber Nominierungen. Sie sind eher
als Trends zu verstehen, bei denen sich
Nutzer*innen Herausforderungen stel-
len. Das wird von immer mehr Nutzer*in-
nen nachgeahmt. Doch je mehr Videos zu
einer Challenge bereits veroffentlicht wor-
den sind und je starker die Challenge di-
gital zirkuliert, desto weniger Reaktionen
I6sen die Challenge-Videos bei ihren Rezi-
pient*innen aus. Somit bleibt es selten bei
der simplen Imitation, sondern die Inhalte
unterliegen einer Steigerungslogik. Teil-
nehmende bemihen sich, die Challenge
noch spektakularer (und dabei haufig auch
gefahrlicher) oder lustiger zu inszenieren.
Challenges werden also nicht komplett
nachgeahmt, sondern individualisiert um-
gesetzt, damit sie bei anderen Nutzer*in-
nen Interaktion auslosen. Man kann also
sagen, dass sich Challenges mit der algo-
rithmisierten Verbreitung von Inhalten ver-
andert haben. Trotzdem sind sie aufgrund
ihres einfachen Konzepts, das auch altere
Generationen (als «Mutprobe») kennen, re-
lativ niedrigschwellig und ohne groR3es
digital-kulturelles Know-how zu verste-
hen. Allerdings sollten Challenges nur auf
der Social-Media-Plattform gepostet wer-
den, auf der sie gerade ein Trend sind, da-
mit plattformspezifische Communitys, die
die Challenge hervorgebracht haben, an
sie anknupfen konnen.

Wie lassen sich Challenges in der poli-
tischen Kommunikation einsetzen? Zu-
nachst sind Challenges als eher unpoli-
tisches Konzept zu verstehen, das sich
unter Menschen verbreitet, die den Inhalt
der Challenge per se nicht mit politischen
Inhalten verbinden. Wer aber trenden-
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de Challenges aufgreift, dadurch Reich-
weite gewinnt und im Video linke Inhal-
te platziert, kann Menschen erreichen,
in deren Feeds normalerweise kein politi-
scher Content durchdringt. Dabei geht es
noch nicht zwingend um eine tiefgreifen-
de Auseinandersetzung mit politischen
Inhalten, sondern auch darum, (unpoliti-
sche) Nutzer*innen erstmals mit einem
Thema in Beruhrung zu bringen. Im besten
Fall 10st der Post so viel Irritation aus, dass
der Beitrag zum Startpunkt fiir eine weite-
re Recherche wird. Irritation ist allerdings
ein schmaler Grat: Zwar stort (kurzzeitige)
Irritation die Sehgewohnheiten und Er-
wartungen der Nutzer*innen, sie konnen
neugierig werden und gegebenenfalls lan-
ger dranbleiben (Otto 2023: 24). Irritation
kann aber auch in Ablehnung oder Desin-
teresse gegeniliber dem Gesehenen um-
schlagen, etwa weil Inhalt und Form nicht
zusammenpassen und der Post dadurch
unauthentisch wirkt. Die Irritation darf ge-
nau so grof sein, dass sie Interesse aus-
16st, ohne unangenehm und aufgesetzt zu
wirken.

Memes

Neben Challenges sind auch Memes in-
tegraler Bestandteil der Digitalkultur. Im
klassischen Sinne konnen Memes als
humoristische, asthetische Kombinati-
on verschiedener Text- und Bildelemen-
te beschrieben werden, die von (anderen)
User*innen massiv verbreitet und wei-
terverarbeitet werden. Seitdem sich digi-
tal erzeugte Inhalte mit dem Aufkommen
neuer Apps wie TikTok zunehmend auf Vi-
deo-Content verlagern, hat sich auch die
Erscheinungsform von Memes weg von
starren Bildkacheln hin zum multimedia-
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len Bewegtbild im Hochkantformat entwi-
ckelt. Text und Bild sind inzwischen hau-
fig mit (im Trend liegenden) Musik- und
Soundsnippets oder Videoelementen an-
gereichert.

Memes zeichnen sich durch komplexe Ver-
weisstrukturen aus: Jedes Meme bezieht
sich auf ein bereits bestehendes Meme
und wandelt es individuell ab. Auf diese
Weise verandern Memes die Bedeutung
der Quellen, auf die sie Bezug nehmen. Ob-
wohl sie auf den ersten Blick humorvoll
wirken, haben Memes meist einen tiefer-
liegenden Kern. Diesem nahern sie sich
mit Mitteln «ironischer Unterwanderung,
parodistischer Zitation, absurder Uberstei-
gerung, sarkastischer Desillusionierung
und ahnlichen asthetischen Praktiken»
(Nowotny/Reidy 2022: 36). Dieser Prozess
ist fur die Kulturwissenschaftler*innen Jo-
anna Nowotny und Julian Reidy ein Funkti-
onsmerkmal von Memes (ebd.).

Meme-Inhalte speisen sich meist aus ak-
tuellen Diskursen. Dabei verweisen sie
auf gesellschaftliche Utopien und Visio-
nen (z.B. durch die Society-if-Memevor-
lage) oder beziehen sich kritisch auf das
Zeitgeschehen, wie etwa die Meme-Seiten
@ruth_lol oder @waveybobsen.

Viele Memes greifen verbreitete Stim-
mungen oder Lebensgefuhle auf (soge-
nannte moods), mit denen sich Menschen
identifizieren konnen — etwa solche, die
im Kontext der Corona-Zeit entstanden
sind. Sie knupfen oft an nachvollziehba-
re Alltagsmomente an. Darauf basieren
beispielsweise viele Inhalte der bekann-
ten Meme-Klnstlerin @sveamaus: lhre fe-



ministischen Memes thematisieren etwa
sexistische Kommentare oder Ubergriffi-
ges Verhalten von Mannern oder verbin-
den familiare Erfahrungen aus der Teen-
agerzeit mit einer Kritik an konservativen
Kulturkampfthemen.

Die allgemeine Voraussetzung, ein Meme
zu verstehen, ist, digitale Humorkultur zu
kennen und Onlinediskurse zu verfolgen —
sie also selbst zu konsumieren. Aus diesem
Grund konnen altere Generationen selte-
ner etwas mit Memes anfangen, insbeson-
dere dann nicht, wenn sie auf keinem so-
zialen Netzwerk angemeldet sind. Daher
eignet sich politische Kommunikation tber
Memes vor allem fir jlingere Zielgruppen.

V —

Je allgemeiner, (nostalgisch) j:
popkultureller und gesell-

schaftlich bekannter die
memetischen Quellen sind, desto
mehr Menschen konnen an ein
Meme inhaltlich anknupfen. Wer
eine exklusivere Gruppe ansprechen
mochte, greift auf avanciertere (un)-
asthetisch gestalterische Verfahren
zuruck und verwendet spezifischere,
eher randstandige Referenzen. Also
stellt sich bei der Memeproduktion
auch die Frage nach der Zielgruppe
(siehe Kapitel 3).

Durch die Anknipfungs- und ldentifikati-
onsmerkmale von Memes eignen sie sich
hervorragend furs Community Building
(siehe Kapitel 4.2). Eine gemeinsame Me-

me-Kultur bildet Insiderjokes heraus, die
nur «richtig» versteht, wer die Memes als
Teil der Gemeinschaft schon langer ver-
folgt. Dadurch entsteht ein Gefuhl der
Zugehorigkeit, das Menschen an die Ge-
meinschaft bindet und fir weiteres En-
gagement im Sinne linker Politik aktivieren
kann.

Aus medienphilosophischer Perspekti-
ve betrachtet, verleihen insbesondere die
Ambivalenzen und Verfremdungseffekte
abstrakter Meme-Formen diesen ein sub-
versives Potenzial. Die Uneindeutigkeit
und Widersprichlichkeit ihrer Botschaf-
ten schafft Diskursraume und kann den
Anspruch aufkommen lassen, sich von
der gesellschaftlichen Ordnung zu eman-
zipieren (Watson 2022). Das erklart Me-
dienphilosoph Mark Watson am Beispiel
des What-vibe-do-I-give-off-Memes: Egal
wie die einzelnen Objekte im Meme zu-
sammengestellt werden —, das Ergebnis
hat immer etwas Lacherliches oder gar
AbstoRendes, der erzeugte Vibe ist nie er-
strebenswert. Somit verweist es auf die
Absurditaten der kapitalistischen Konsum-
gesellschaft (ebd.: 68).

Aus dem Blickwinkel politischer Kommu-
nikation, die klare Botschaften vermitteln
mochte, ist es wichtig, Memes in einen
groBeren Erzdhlzusammenhang einzu-
betten. Das heil3t, sie erganzend zu hinter-
grundigen oder erklarenden Posts im Rah-
men einer agitatorischen Onlinekampagne
einzusetzen. So fallt die eindeutige Bewer-
tung des im Meme behandelten Konflikts
leichter und mehr Menschen interpretieren
die vermittelte politische Botschaft, wie
von den Ersteller*innen intendiert.

95



Kampagnen-Memes bleiben ein schma-
ler Grat: Es reicht nicht, irgendeinen De-
mo-Spruch auf irgendeine haufig ver-
wendete Meme-Vorlage zu verfrachten.
Schnell werden Memes als peinlich emp-
funden, weil sie zu gewollt oder unnatir-
lich wirken. Wer vorher uberpruft, wie
Hide the Pain Harold, Expanding Brain
oder andere bekannte Meme-Vorlagen
verwendet werden und was andere Nut-
zer*innen mitihnen aussagen, kann dieses
Risiko minimieren. So kann man abglei-
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chen, ob die eigene Botschaft iiberhaupt
zur Meme-Vorlage passt. Trotzdem ist
wichtig zu bedenken: Die diskursive Pra-
gung der Vorlagen kann sich jederzeit an-
dern, gerade weil Memes standig im Wan-
del sind.

Richtig eingesetzt, konnen Memes mehr
als einen kurzen Lacher erzeugen -
sie konnen das Gemeinschaftsgefihl
starken und dadurch zu weiterem Engage-
ment im Sinne linker Politik inspirieren.

Zu einem viralen Meme geworden:
Das Video vom «Schlamm-Monch» mit Superkréften
bei der Raumung in Litzerath, 14. Januar 2023


https://www.rosalux.de/news/id/49921/kein-gott-kein-staat-nur-der-moench-von-luetzerath

6.1 SELBSTSCHUTZ
IM INTERNET

Fur linke Aktivist*innen, insbesondere
fur marginalisierte, kann ein unvorsichti-
ger Umgang mit den eigenen Daten eine
Bedrohung darstellen. Das gilt vor allem
dann, wenn die eigenen Beitrage in digita-
le Spharen gelangen, die von politischen
Gegner*innen, vor allem rechten, gepragt
sind. Um entsprechenden Szenarien vor-
zubeugen und sich mental und technisch
fur eine solche Belastungssituation zu
wappnen, gibt es Moglichkeiten, sich vor
rechten Angriffen zu schitzen — digital wie
analog.

Bevor man sich also online begibt und ei-
nen Account hochzieht, sollte man sich
Uberlegen, wie 6ffentlich man sich darstel-
len mochte. Davon hangt zunachst einmal
ab, ob ein Profil privat oder 6ffentlich ein-
gestellt sein sollte. Ist das eigene Profil pri-
vat, bleiben alle geposteten Beitrage den
eigenen Follower*innen vorbehalten. An-
dere Nutzer*innen konnen privaten Pro-
filen nur folgen, wenn der*die Kontoinha-
ber*in ihre Anfrage manuell bestatigt. Eine
vollkommene Sicherheit besteht dennoch
nicht: Inhalte von privat eingestellten Ac-
counts kdnnen mittels Screenshot 6ffent-
lich weiterverbreitet werden — trotzdem ist
der Raum geschutzter. Allerdings bringt ein
privater Account logischerweise mit sich,
dass seine Inhalte nur einem spezifischen
Publikum vorbehalten bleiben. AulRerhalb
dessen konnen die Beitrage kaum florieren,
sie konnen keinen Einfluss auf den offentli-
chen Diskurs nehmen. Wer linke Perspekti-
ven in die Debatte einbringen mochte, soll-
te sein Profil daher 6ffentlich stellen.

Verschiedene SchutzmalRnahmen helfen
dabei, die Privatsphare im Rahmen eines
offentlichen Accounts zu wahren. Bei-
spielsweise gilt es abzuwagen, ob man das
eigene Gesicht zeigt oder nicht. Promi-
nente Beispiele reichweitenstarker linker
Influencer*innen wie die YouTuber Dani-
el (@ThreeArrows) oder Shaun (@Shaun_
vids) zeigen, dass es moglich ist, visuellen
Inhalten eine personliche Note zu verlei-
hen, ohne dabei das eigene Gesicht zu zei-
gen.

Niemand muss den eigenen Klarnamen als
Accountnamen angeben. Die Offenlegung
der eigenen ldentitdt nimmt aber Einfluss
auf die Rolle im Diskursgeschehen: Wer
linke Akzente in der journalistischen De-
batte setzen mochte, gewinnt durch die
Verwendung des Klarnamens und das Zei-
gen des eigenen Gesichts an Glaubwiir-
digkeit. Anders gesagt: Redaktionen von
Medienhausern sind stets auf der Suche
nach Stimmen, Interviewpartner*innen,
Talkshowgasten oder Protagonist*innen,
die ihre Perspektiven moglichst authen-
tisch in die Offentlichkeit tragen, das heiRt
in diesem Fall mit «echter» Identitat. Das
schafft Ankntpfungspunkte beim Publi-
kum und macht sie nachvollziehbarer.

Niemand sollte unachtsam mit den eige-
nen Informationen umgehen und sich vor-
her Uberlegen, wie viel man von sich preis-
geben mochte, um die eigene Privatsphare
zu schutzen. Was absolut nicht ins Inter-
net gehort, ist die eigene Adresse! Eine re-
ale Bedrohung fur linke Aktivist*innen, ins-
besondere marginalisierte Gruppen, stellt
das sogenannte Doxing, auch Doxxing,
dar. Darunter versteht man das internet-
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basierte Zusammentragen und anschlie-
3ende Veroffentlichen personenbezogener
Daten, typischerweise mit bosartigen Ab-
sichten gegenlber den Betroffenen. Insbe-
sondere Rechte nutzen den digitalen Raum
von Social-Media-Plattformen fir einen
proklamierten Kulturkampf. Doxing gehort
zu den Strategien, mit denen sie politische
Gegner*innen digital wie analog einzu-
schuchtern versuchen.

Um die eigenen Daten vor Missbrauch zu
schlitzen, bedarf es eines verantwortungs-
vollen und bewussten Umgangs mit den
eigens veroffentlichten Informationen,
aber auch mit den in den Profileinstellun-
gen versteckten Daten. Daflr ist die Si-
cherheit der eigenen Passworter elemen-
tar. Je mehr Zeichen ein Passwort enthalt
und je abwechslungsreicher es ist (Mi-
schung von Grof3- und Kleinbuchstaben,
Zahlen und Symbolen), desto geschiitzter
ist es. Wer Passworter besonders sichern
mochte, sollte fir jeden Internetdienst
ein individuelles Passwort wahlen und je-
des von ihnen in regelméaligen Abstan-
den andern. Die Website https://haveibe-
enpwned.com bietet Moglichkeiten, den
Schutz der eigenen Daten zu Uberprifen,
beispielsweise indem gecheckt wird, ob
die eigene E-Mail-Adresse Teil eines Daten-
lecks geworden ist, mit dem noch weitere
personliche Daten verknUpft waren.

IEI’[ﬁ_L'r.EI
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Grundsatzlich sollte man jedem Online-
shop, dem man personliche Daten Uber-
mittelt, misstrauen. Daher gilt es, jeden
vorher genau zu Uberprufen und auf be-
stimmte Marker zu achten, die Auskunft
Uber seine Seriositat geben, etwa die So-
cial-Media-Prasenz des Shops, Bewertun-
gen anderer Kund*innen, verifizierte Gu-
tesiegel auf der Website, Vollstandigkeit
des Impressums, Maoglichkeit verschiede-
ner Zahlungsmittel, Vorhandensein eines
Schlosssymbols in der Browserzeile und
das allgemeine Erscheinungsbild der Web-
site (inkl. transparenter Bezahlbutton, gan-
gige Preise).

V —_—
V —
Vv —_—

Checkliste:

— Digitale Raume geben nie
hundertprozentige Sicherheit!

— Grad der Anonymitat abwagen:
Gesicht zeigen und Klarnamen
nennen? Bei der Entscheidung
sollte die gewtinschte Rolle im
Diskursgeschehen einbezogen
werden.

— Personliche Daten wie die private
Adresse gehoren nicht ins Internet!

— Profile sollten mit sicheren
Passwortern geschutzt werden.



https://haveibeenpwned.com/
https://haveibeenpwned.com/

6.2 SHITSTORMS UBERSTEHEN

Sich als Person oder Gruppe digital fir lin-
ke Ziele einzusetzen und sich in die poli-
tische Arena zu begeben, exponiert pro-
gressive Akteur*innen fir Angriffe von
politischen Gegner*innen. Insbesonde-
re wenn ein Beitrag gesessen hat, er vi-
ral geht und Uber die eigene Blase hinaus
diskutiert wird, birgt dies das Risiko eines
Shitstorms: des lawinenartigen Einstro-
mens von negativen Kommentaren, Belei-
digungen und Hasskommentaren bis hin
zu Drohungen. Rechte Shitstorms errei-
chen gezielt Personen und Organisationen
aus dem linken, feministischen, antirassis-
tischen und klimapolitischen Bereich. Sie
sind mehr oder weniger stark von promi-
nenten Accounts orchestriert und fihren
mitunter zum Rickzug der angegriffenen
Personen von Plattformen bzw. aus der Of-
fentlichkeit. Shitstorms sollen einschtich-
tern, beschamen und vereinzeln. In diesem
belastenden Moment ist es schwer, an-
gemessen und besonnen zu reagieren. Es
gibt keine lIdealformel fir den bestmog-
lichen Umgang mit einem Shitstorm.
Trotzdem ist es wichtig, sich praventiv
damit zu beschaftigen.

Um die eigene Kommentarspalte fir sich
selbst und die Community zu einem mog-
lichst angenehmen Raum zu machen
und sich gegen potenzielle Shitstorms zu
wappnen, empfiehlt es sich zunachst, ei-
ne Netiquette bzw. einen Code of Conduct
festzulegen: einen Verhaltenskodex fur das
respektvolle Miteinander in der Kommen-
tarspalte, auf den man verweisen kann,
auf Basis dessen man dagegen verstol3en-
de Kommentare anschlief3end I6scht und

User*innen gegebenenfalls blockiert oder
sperrt.

Insbesondere wenn man einen Gruppen-
account fuhrt, ist es empfehlenswert, pra-
ventiv fur den Fall eines Shitstorms interne
Ablaufe zu organisieren: Wer ist zu infor-
mieren, welche Strukturen etabliert man
selbst (z. B. Awareness) und wer kann von
aufden als Beratung und zur Unterstut-
zung herangezogen werden? Hier konnen
zum Beispiel die Mobile Beratung gegen
Rechtsextremismus Berlin (MBR) oder
das Beratungsanvic.net der Amadeu-An-
tonio-Stiftung (2023a) helfen.

Es empfiehlt sich, alle genutzten Social-
Media-Kanale regelmafig auf neue Kom-
mentare und Nachrichten hin zu uber-
prufen (Monitoring) und im Falle eines
Gruppenaccounts auch Verantwortlich-
keiten dafur festzulegen. Wer zudem die
mediale Berichterstattung im Auge behal-
ten mochte, sollte Google Alerts aktivieren.
Das Tool informiert Gber jede neue Erwah-
nung eines bestimmten Begriffs im Inter-
net. Damit kann man die eigenen Kanale
schitzen und auf feindliche Kommentare
schnell reagieren.

Bei Auftreten eines Shitstorms stellt sich

die Frage, ob negative Kommentare zu-
gelassen werden, also sichtbar bleiben,
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https://mbr-berlin.de
https://mbr-berlin.de
https://www.amadeu-antonio-stiftung.de/projekte/civic-net-aktiv-gegen-hass-im-netz/
https://www.amadeu-antonio-stiftung.de/projekte/civic-net-aktiv-gegen-hass-im-netz/

oder von vornherein bzw. im Verlauf des
Shitstorms ausgeschaltet werden. Damit
verknUpft ist die Frage, ob es eine*n Mo-
derator*in des Kanals gibt bzw. geben soll-
te. Naturlich kann die eigene Community
unterstutzen, wenn es darum geht, gegen
negative Kommentare zu argumentieren
oder Falschinformationen zu demaskieren.
In solchen Fallen kann man die Kommen-
tator*innen unterstitzen, indem man ihre
Kommentare liked, sich bei ihnen bedankt
oder ihre Aussagen mit weiteren Links,
Zahlen und Quellen unterstitzt. Falls (bis-
lang) keine Gegenrede aus der Communi-
ty kommt, kann man zunachst selbst klar-
stellen, dass man mit einer Aussage nicht
einverstanden ist, zum Beispiel indem man
Menschenfeindlichkeit klar als solche be-
nennt, Quellen einfordert oder versucht,
sachlich auf die Falschdarstellungen oder
Verschworungserzahlungen des Hasskom-
mentars einzugehen.

Entscheidet man sich, nach einer der ge-
nannten Strategien der Gegenrede vorzu-
gehen, sollte man sich bewusst sein, dass
man als Moderator*in selbst den Ton in
der Kommentarspalte vorgibt — der kann
sachlich und faktenorientiert sein, solida-
risch und engagiert oder auch humorvoll.
Wichtig ist dabei auch, welche Begriffe
man selbst benutzt, wenn man auf Kom-
mentare eingeht (Framing): Inwieweit re-

produziert man durch das Darauf-Einge-
hen und Aufgreifen bestimmter Phrasen
selbst (extrem) rechte Begriffe und Narra-
tive? Es geht bei der Gegenrede-Strategie
in den Kommentaren weniger darum, Ha-
ter*innen bzw. rechte Trolle von der eige-
nen Meinung zu Uberzeugen, als vielmehr
um mitlesende Dritte. Insbesondere wenn
man die Community in die Moderation ein-
bindet, sie aktiv um Hilfe bittet im Kampf
gegen den Shitstorm, kann diese psychi-
sche Belastung auch solidarische Momen-
te enthalten und die Community zusam-
menschweilRen.

Daruber hinaus ist es empfehlenswert,
den Verlauf des Shitstorms zu dokumen-
tieren. Dazu zahlt, insbesondere solche
Posts zu sichern, die man fiir strafrecht-
lich relevant halt, beispielsweise durch ei-
nen Screenshot (auf dem der Profilname
erkenntlich ist). Diese gelten im Fall einer
Anzeige spater als Beweise. AnschlieRend
kann man die Kommentare bei der entspre-
chenden Plattform melden und I6schen.
Falls man unsicher ist, inwieweit Kom-
mentare unter einem Post strafrechtlich
relevant sind, konnen verschiedene Mel-
destellen beim Vorgehen gegen Hasskom-
mentare unterstitzen. Dazu zdhlen zum
Beispiel die Internet-Beschwerdestelle.
de, die Meldestelle von HateAid sowie Ju-
gendschutz.net.
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Es kann hilfreich sein, praventiv Standard-
antworten vorzubereiten, die die eigene
Haltung deutlich machen. Sie kdnnen dann
im Fall eines Shitstorms verwendet und/
oder modifiziert werden. Das spart Ner-
ven und Zeit. Gleichzeitig kann man gute
Antworten, die bereits auf problematische
Kommentare gegeben wurden, fir die spa-
tere Wiederverwendung aufheben. Gene-
rell sollen Shitstorms zumeist die eigene
Arbeit, die eigenen Argumente oder die ei-
gene Person oder Gruppe diskreditieren.
Daher sollte man sich selbst nicht in die
Defensive drangen lassen, sondern selbst
entscheiden, was man in den Vordergrund
ricken und beantworten mochte.

Tritt ein Shitstorm auf, geht es zunachst da-
rum, ihn moglichst gut zu tGberstehen. Pro-
fis bzw. nervenstarke Personen, an denen
der Shitstorm abprallt, konnen ihn aber
auch fur sich nutzen. Schlielich kann man
ihn auch so interpretieren, dass der Inhalt
des Ausloser-Posts so gesessen hat, dass
er die eigene Blase verlassen hat. Die ein-

stromenden Kommentare erzeugen, ntich-
tern betrachtet, viel Interaktion — der aktu-
elle Content und folgende Beitrage werden
in der nachsten Zeit algorithmisch besser
geranked. Mit dieser zusatzlichen Auf-
merksamkeit kann man der eigenen Ar-
gumentation etwas hinterhersetzen - sie
weiter ausfuhren, sie vertiefen und ver-
scharfen. Inwieweit man dazu in der Lage
ist, hangt von der Qualitdt und Intensitat
des Shitstorms ab.

v —

v —

Wer einen Shitstorm durch-

macht, darf zwei Punkte

nicht vergessen:

— Er geht wieder vorbei.

— Fureine kurze Zeit rickt er die eige-
nen Inhalte ins Scheinwerferlicht —
dieses kann genutzt werden.
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7 MEDIENRECHTLICHE GRUND-
LAGEN LINKER SOCIAL-MEDIA-

ARBEIT

Im Internet veroffentlichte Beitrage unter-
liegen medienrechtlichen Beschrankun-
gen, die fur Aktivist*innen zur Stolperfal-
le werden konnen. Im Zusammenhang
mit dem Urheberrecht bzw. mit Person-
lichkeitsrechten ergeben sich Fragen wie:
Welches Bild-, Audio- und Videomaterial
kann ich frei nutzen und wo finde ich es?
Wann verstoRen Memes gegen das Urhe-
berrecht? In welchen Féllen darf ich einen
Polizeieinsatz filmen und die Aufnahmen
veroffentlichen?

Das Urheberrecht zielt darauf ab, «person-
liche geistige Schopfungen» (82 Abs. 2
Urheberrechtsgesetz, UrhG) der Literatur,
Kunst oder Wissenschaft zu schitzen. Es
soll gewahrleisten, dass ein konkret her-
vorgebrachtes Werk als geistiges Eigen-
tum seines*seiner Erschaffer*in nicht
gegen deren Willen von Dritten zweckent-
fremdet (kopiert, verbreitet, verandert etc.)
wird. Dabei geht es in der Regel um lan-
gere Passagen, also Werkteile. Einzelne
Formulierungen oder Satze aus Liedtex-
ten oder etwa die Abfolge zweier gleicher
Tone fallen nicht darunter — das Urheber-
recht greift erst dann, wenn verwendete
Werkteile eine gewisse «Schopfhéhe» auf-
weisen. Nicht vom Urheberrecht tangiert
sind darlber hinaus gemeinfreie Werke

oder solche mit einer Public Domain, die im
offentlichen Auftrag erstellt worden sind,
verwaiste Werke und solche, die in Mu-
seen und Gedachtnisinstitutionen genutzt
werden. Fur alle anderen Werke gelten
sie — und das bereits vor ihrer Veroffentli-
chung. Urheberrechte entstehen automa-
tisch mit der Schopfung eines Werks und
mussen nirgendwo offiziell angemeldet
oder registriert werden. Nach aktuellem
Gesetz gelten sie in der Regel bis zu 70 Jah-
re nach dem Tod des*der Urheber*in (Prig-
ge 2022).

Wann immer vom Urheberrecht betroffene
Werke — zum Beispiel im Kontext digitaler
Medienproduktion auf sozialen Netzwer-
ken — verwendet werden sollen, bedarf es
der Erlaubnis ihres*ihrer Erzeuger*in. Oh-
ne Erlaubnis konnen die Werke nach ihrer
Veroffentlichung allerdings unter Angabe
der Quelle zitiert werden. Das Zitatrecht
stellt aber keinen Freifahrtschein dar, ein
Werk nach Belieben flr alles zitieren zu
darfen. Um als Zitat zu gelten, bedarf der
entsprechend verwendete Ausschnitt ei-
ner Auseinandersetzung mit ihm. Zudem
muss der Ausschnitt zu einem Zweck zi-
tiert werden. Mochte man also beispiels-
weise in einem Video einen Liedausschnitt
einspielen, muss dies einem inhaltlichen
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Zweck dienen, zum Beispiel um daran et-
was zu erklaren. Nur weil sie schon klingt,
darf die entsprechende Liedpassage nicht
ungefragt genutzt werden: Die rein dsthe-
tische Nutzung fallt nicht unter das Zitat-
recht (Prigge 2019).

Daher ist es auch nicht zulassig, kurze Tik-
Tok-Videos, Reels oder YouTube Shorts ein-
fach mit fremder Musik zu unterlegen. Oh-
ne Erlaubnis der Plattenfirma (oder der sie
oftmals vertretenden Gesellschaft fiir mu-
sikalische Auffiihrungs- und mechanische
Vervielfaltigungsrechte, GEMA) wiirde das
namlich gegen das Urheberrecht versto-
Ben. Wer eigene Videos mit Musik unter-
legen mochte, sollte sich daher lieber aus
den Audiobibliotheken der Plattformen
bedienen. Es ist davon auszugehen, dass
sie, wenn sie Lieder in ihrer Bibliothek an-
bieten, entsprechende Lizenzen von den
Plattenfirmen erhalten haben.

Alternativ kann man Musik verwenden, die
unter Creative-Commons-Lizenzen ge-
stellt wurde. Wenn Urheber*innen ihrem
Werk eine Creative Commons erteilen, ge-
ben sie es der Offentlichkeit zur Verwen-
dung frei. Trotzdem gelten fiir Nutzer*in-
nen des Werks dann Vorschriften. Denn
Urheber*innen konnen die Verwendung ih-
res Werks einschranken. In der Regel muss
zumindest der Name des*der Urheber*in
bei der Nutzung angegeben werden.

Neben lizenzfreien Musikbibliotheken gibt
es lizenzfreie Bildbibliotheken, in denen
man Fotos zur lllustrierung der eigenen
Sharepics oder Videos finden kann. Zu den
bekanntesten Bibliotheken zahlen die Sei-
ten Pixabay, Pexels und Unsplash. Dort
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kann man aus einer Vielzahl von Stockfo-
tos wahlen, bei denen ebenfalls zumindest
der Name des*der Ersteller*in genannt
werden muss. Wer seine Bilder mit der Ein-
stiegs-Grafikdesign-Plattform Canva bear-
beitet, findet auch auf Canva eine Vielzahl
an Bildern, die zu Creative-Commons-Be-
dingungen verwendet werden konnen
(nicht aber jene aus dem Canva Pro Reper-
toire).

Wer anderen die freie Nutzung der eige-
nen Werke, etwa Podcast-Episoden oder
YouTube-Videos, erleichtern mochte, kann
ihnen selbst eine Creative-Commons-Li-
zenz erteilen. Auf Creative Commons
(2023) sind sechs verschiedene Lizenzver-
tradge mit jeweils unterschiedlich starken
Befugnissen fiir Nutzer*innen bereitge-
stellt, unter denen Urheber*innen auswah-
len konnen. Eine solche Freigabe birgt die
«Chance, linke Diskurse tUber die Horkreise
einzelner Podcasts hinauszutragen» (Hei-
se/Meyer 2022: 27), schlieRlich werden Bil-
dungsangebote damit selbst zur Quelle.
Das ermoglicht, die abgehandelten Positi-
onen und (Fach-)Diskurse weiterzutragen
und im offentlichen Diskurs zu starken. Die-
se Moglichkeit nutzen aktuell beispielswei-
se der linke (Fach-)Gesprachs-Podcast Dis-
sens von Lukas Ondreka (@/ukasondreka)
oder Rosalux History, der Geschichts-Pod-
cast der Rosa-Luxemburg-Stiftung.


https://creativecommons.org/licenses/

Lange wurde darlber diskutiert, inwieweit
Memes eine Verletzung des Urheberrechts
darstellen. SchlieRlich beziehen sie sich
stets auf bereits bestehendes Bildmateri-
al, bearbeiten es und kombinieren es neu
(siehe Kapitel 6). Lange Zeit galt, dass ur-
heberrechtlich geschitzte Bilder nur dann
bearbeitet werden dirfen, wenn sie da-
bei so stark verandert werden, dass kaum
bis gar kein Riickschluss mehr auf das Ur-
sprungswerk moglich ist. Diese Einschran-
kung stellte in Bezug auf Memes, deren
Witz sich auch deshalb entfaltet, weil Rezi-
pient*innen ihre Referenzen zuordnen kon-
nen, keine rechtliche Sicherheit dar. Viel-
mehr bestand bis zur Urheberrechtsreform
und der Einflihrung des Paragrafen 51aim
Sommer 2021 immer auch das Risiko ur-
heberrechtlicher Konsequenzen bei der
Kreation von Memes. Der neue Paragraf er-
laubt nun allerdings die «Vervielfaltigung,
die Verbreitung und die 6ffentliche Wieder-
gabe eines veroffentlichten Werkes zum
Zweck der Karikatur, der Parodie und des
Pastiches» (8§ 51a UrhG). Diese urheber-
rechtliche Aktualisierung stellt eine Reakti-
on auf neue Internetphanomene dar:

«Nach dem Willen des Gesetzesgebers sol-
len insbesondere moderne Formen trans-
formativer Nutzungen urheberrechtlich
geschutzter Inhalte im digitalen Umfeld,
mit denen Internetnutzer Meinungen oder
kinstlerische Freiheit zum Ausdruck brin-
gen wollen (also vor allem nutzergenerier-
te Inhalte), von der Pastiche-Schranke um-
fasst sein.» (Schmid 2023)

Ein Meme fallt also darunter, wenn es seine
Ursprungsquellen zwar imitiert, aber sich
gleichzeitig ausreichend kreativ mit den

verwendeten Referenzen auseinandersetzt
(ebd.).

Spatestens seit den weltweiten Protesten
der Black-Lives-Matter-Bewegung im Jahr
2020 ist es unter Aktivist*innen zu einer
gangigen Praxis geworden, Polizeieinsatze
(praventiv) mit dem Handy zu filmen und
die Videos im Internet hochzuladen. Auf
diese Weise konnten bereits Tausende Be-
lege fur rassistische Polizeigewalt und un-
verhaltnismalige Eskalation im Kontext
von Einsdtzen zusammengetragen wer-
den. Allerdings birgt das Filmen und Verof-
fentlichen von Polizeieinsatzen Konflikte.
Nicht selten versuchen die Gefilmten mit
Verweis auf ihre Privatsphare, die Aufnah-
men teils rabiat zu unterbinden, und dro-
hen Aktivist*innen mit rechtlichen Konse-
guenzen.

In der Tat darf rechtlich nicht jeder Poli-
zeieinsatz gefilmt werden. Dabei berufen
sich Polizist*innen auf den Paragrafen 201
Strafgesetzbuch (StGB) «Verletzung der
Vertraulichkeit des Wortes», um ihre Per-
sonlichkeitsrechte geltend zu machen.
Man konnte argumentieren, dass Poli-
zist*innen, sobald sie eine Uniform tra-
gen, staatlich-hoheitliche Tatigkeiten aus-
Uben und nicht mehr als Privatpersonen
handeln. Das bewerten Gerichte differen-
zierter: Polizist*innen in Uniform konnen
einen Anspruch auf ihre Privatsphare erhe-
ben, wenn sie sich in einem Einsatz befin-
den, bei dem sie davon ausgehen konnen,
von keinem*r unbeteiligten Dritten beob-
achtet zu werden. Sobald jemand Drittes
den Einsatz beobachtet, wird er 6ffentlich.
Das bedeutet, dass eine nachtliche Ver-
kehrskontrolle auf einer verlassenen Land-
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stralRe nicht gefilmt werden darf. Bei ei-
ner Demonstration greift die Berufung auf
die Privatsphare nicht, insbesondere dann
nicht, wenn mit der Aufnahme eskalative
Polizeipraktiken dokumentiert werden sol-
len.

Um sicherzustellen, dass

das Filmen per se recht-

malfig ist, kann folgende Faustformel
helfen: «Wer nicht Betroffener einer
Mafnahme ist, also die Polizei bei
MaRnahmen beobachtet, darf diese
grundsatzlich filmen. Denn in diesem
Moment besteht eine faktische
Offentlichkeit.» (Prigge 2017)

Diese Faustformel regelt noch nicht die an-
schlieRende Veroffentlichung der Aufnah-
men. Normalerweise musste die gefilmte
Person vor der Veroffentlichung des Video-
materials um ihr Einverstandnis gebeten
werden. Auch dabei gelten Ausnahmen.
Foto- und Videomaterial darf zum Beispiel
veroffentlicht werden, wenn der dokumen-
tierte Ausschnitt einen Moment der Zeit-
geschichte abbildet und damit von Rele-
vanz fur einen grof3en Teil der Gesellschaft
ist. Eine Demonstration fallt unter diese Re-
gelung. Dabei darf der*die Polizist*in aller-
dings nicht anlasslos, etwa vor Beginn der
Protestveranstaltung, gefilmt werden, son-
dern erst dann, wenn er*sie zum Beispiel
aktiv seinen*ihren Schlagstock einsetzt.
Daruber hinaus diirfen Aufnahmen von der
Polizei auch dann veroffentlicht werden,
wenn die abgebildeten Polizist*innen nur
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Beiwerk im Bild oder im Video sind, weil
sie als Personen im entstandenen Werk
austauschbar sind. Insgesamt diirfen Auf-
nahmen von Personen auf Protestveran-
staltungen dann veroffentlicht werden,
wenn der Charakter der Demonstration in
der Aufnahme im Vordergrund steht, der
Fokus also nicht auf einer Person liegt. Mit
Blick auf die Personlichkeitsrechte ist es ju-
ristisch in vielen Fallen empfehlenswert,
die abgebildete Person im Zweifel vor der
Veroffentlichung der Aufnahme zu anony-
misieren, etwa durch die Verpixelung des
Gesichts, zumindest wenn es «auf die Dar-
stellung der Situation und nicht der Person
der Beamten ankommt» (ebd.).

Nicht selten versucht die Polizei das auf-
genommene Material verschwinden zu
lassen. Dabei beruft sie sich darauf, das
Material sicherzustellen und zu beschlag-
nahmen. Sicherstellen meint, dass eine
mogliche Gefahr abgewendet werden soll.
Bei einer Videoaufnahme aus mehreren
Metern Entfernung dirfte bezweifelt wer-
den, dass eine Gefahr besteht (ebd.). Wenn
die Polizei das Handy der filmenden Person
sogar beschlagnahmt, beruft sie sich nach
Strafprozessordnung darauf, dass das
Handy als Beweisstuck zahlt. Wenn man
der Beschlagnahmung aber ausdrucklich
widerspricht, muss innerhalb von drei Ta-
gen ein Gericht darliber entscheiden, ob
die Beschlagnahmung gerechtfertigt war
(ebd.). Haufig versucht die Polizei dartber
hinaus, die Personalien filmender Akti-
vist*innen aufzunehmen. Dies ist nur dann
rechtmaRig, wenn die aufnehmende Per-
son Zeuge einer Straftat war oder selbst ei-
ne begangen hat. Anderenfalls ist dies nur
zulassig, wenn die Aufnahmen die Gefahr



eines Vergehens beinhalten. Wenn aber
keiner dieser Félle greift und die Polizei die
Personalien der Filmenden unrechtmafRig
aufnimmt, kdnnen Betroffene gerichtlich
dagegen vorgehen (ebd.).

Letztlich hangen (medien-)rechtliche Be-
wertungen immer auch vom Einzelfall
ab, da verschiedene rechtliche Interessen
gegeneinander abgewogen werden. Da-
her ist es kaum maoglich, allgemeingtiltige
Tipps zu geben. Im Zweifelsfall konnen in
spezifischen Fallen Anwalt*innen zu Rate
gezogen werden, um die Aussichten recht-
licher Verfahren einzuschatzen.

V —_—
V —_—
VvV —_—

Checkliste:
rechtliche Aspekte fiir
Aktivist*innen im Internet

— Urheberrecht

- Urheberrechtsschutz: automa-
tisch bei der Schopfung, 70 Jahre
nach Tod der Urheber*in gultig

- Nutzung von Werken:
Erlaubnis erforderlich, aul3er
bei gemeinfreien Werken oder
Creative Commons

- Zitatrecht: nur erlaubt, wenn ein
Werk inhaltlich besprochen wird,
keine rein asthetische Nutzung

- Memes: erlaubt unter der
Pastiche-Schranke (8 51a UrhG),
wenn sie kreativ mit den
Referenzen arbeiten

— Musik- und Bildnutzung

- Musiknutzung: keine Verwendung
ohne Erlaubnis, stattdessen lizenz-
freie Musik oder Plattform-Audio-
bibliotheken verwenden

- Creative Commons: bei Nutzung
von Werken muss mindestens
der Name des*der Urheber*in
angegeben werden

- Bildnutzung: lizenzfreie Bildbiblio-
theken (z. B. Pixabay, Pexels,
Unsplash) verwenden, bei Canva
beachten: nur Bilder mit Creative-
Commons-Lizenz nutzen

— Filmen von Polizeieinsatzen

- Filmen: grundsatzlich erlaubt,
wenn die Polizei 6ffentlich agiert
(z.B. bei Demonstrationen)

- Veroffentlichung: erlaubt, wenn
der Fokus auf der Situation, nicht
auf Einzelpersonen liegt; Anony-
misierung durch Verpixelung emp-
fohlen

- Beschlagnahmung von Aufnah-
men: Polizei darf Handy beschlag-
nahmen, aber ein Gericht muss
innerhalb von drei Tagen Uber die
Rechtmaligkeit entscheiden

- Personalienaufnahme: nur zu-
lassig, wenn die filmende Person
Zeuge einer Straftat ist oder selbst
eine begangen hat

— Rechtsunsicherheiten: im Zweifels-

fall rechtlichen Rat einholen, da me-
dienrechtliche Bewertungen stark
einzelfallabhangig sind
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8 KRITISCHE PERSPEKTIVEN AUF
SOCIAL-MEDIA-KONZERNE UND
STRATEGIEN DES WIDERSTANDS

Wer Uber die Potenziale politischer Kom-
munikation auf Social Media spricht, darf
Uber die Macht der Plattformunternehmen
nicht schweigen. Sie hat Folgen auf ge-
sellschaftlicher, kultureller und politischer
Ebene. Fir den Kommunikationswissen-
schaftler Christian Fuchs sind «KKommuni-
kationsmonopole [...] nicht nur Monopo-
le wirtschaftlicher Macht, sondern auch
Monopole des Sprechens, der Sichtbarkeit
und des Zugangs» (Fuchs 2020: 206).

Kapitel 4 und 5 fuhren aus, nach welchen
Pramissen Plattformunternehmen ihre Al-
gorithmen — als ein zentraler Bestandteil
des technologischen Gertists — program-
mieren und was das im Hinblick auf die
Produktion von Inhalten bedeutet. Kurz
gesagt: Algorithmen zielen darauf ab, di-
gitale Inhalte so zu sortieren und zu kura-
tieren, dass Nutzer*innen besonders viel
Zeit auf der Plattform verbringen. Jedes
Agieren auf der Plattform, jede soziale In-
teraktion im Netzwerk, jeder menschliche
Informationsaustausch produziert neue
Daten. Die Technologien sollen stetig mehr
menschliche Kommunikation auf der Platt-
form hervorrufen. Das heif3t, Kommunika-
tionstechnologien und Kommunikation
bedingen einander: Kommunikationstech-
nologien brauchen menschliche Kommu-

nikation auf den Plattformen und die digi-
tale menschliche Kommunikation braucht
entsprechende Kommunikationstechnolo-
gien (ebd: 204).

Ausgewertete Verhaltensdaten setzen So-
cial-Media-Konzerne vor allem ein, um
passgenaue Werbung anderer Unterneh-
men zu schalten, zukinftiges Nutzungs-
verhalten zu prognostizieren und die Platt-
formarchitektur so zu perfektionieren, dass
dieses (gewinschte) Verhalten auch ein-
tritt. Dabei stellt der Verkauf von zielgrup-
penorientierten Werbeanzeigen in den
Feeds empfanglicher Nutzer*innen das
Kerngeschaft profitorientierter Plattformen
dar (Stalder 2021: 219). Daten von Nut-
zer*innen werden also fur 6konomische
Zwecke verwertet (Fuchs 2020: 211): Als
Prosument*innen produzieren sie mit ih-
rem digitalen Handeln Daten fir die Platt-
formen, sodass deren Marktwert steigt,
und sie konsumieren Informationen, da-
runter Werbung Dritter, die Plattformen
in den Feeds platzieren. Generell ermaogli-
chen die technologischen Infrastrukturen
der Unternehmen den digitalen sozialen
Austausch zwar zunachst, jedoch dient die
Kommunikation zwischen Menschen hier
vor allem als Mittel zum Zweck. Dabei ist
nicht Technologie per se das Problem, son-
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dern die Bedingungen, unter denen sie ein-
gesetzt wird (ebd: 212; Stalder 2021: 233).

In den vergangenen Jahrzehnten ist
die Marktmacht der groRen Social-Me-
dia-Plattformen so stark angewachsen,
dass mittlerweile kaum ein Weg an ih-
nen vorbeifiihrt. Die meisten Social-Me-
dia-Plattformen gehoren zu den «Big Five»,
den finf groRen digitalen Techkonzernen,
die unter dem Acronym GAFAM gefasst
werden: Google (seit 2015 heif3t der Dach-
konzern Alphabet Inc.), Apple, Facebook
(2021 hat sich der Facebook-Konzern in
Meta Platforms unbenannt), Amazon und
Microsoft. Auch Uber Social-Media-Platt-
formen hinaus machen GAFAM den Uber-
wiegenden Teil der digitalen Infrastruktur
aus, denken wir etwa an Suchmaschinen
wie Google oder Bing oder Microsoft-Of-
fice-Blurosoftware. Anders gesagt: «Evi-
dently, the GAFAMs are using their
platforms to privatize, marketize, and com-
modify more and more of cultural life. They
are in the process of restructuring the way
billions of people work, live, learn, create,
and play.» (Mirrlees 2020: 116) Das Mitei-
nander auf den Plattformen pragen dabei
wenige Personen «einer kleinen, in keiner
Form demokratisch legitimierten (oder
auch nur demokratisch kontrollierbaren)
kalifornischen Tech-Elite» (Rothohler 2020:
29) nach ihrer Fagcon. Welche Auswirkun-
gen das haben kann, zeigt ein drastisches
Beispiel: Seit ihrer Ubernahme durch den
rechtslibertaren Milliardar Elon Musk hat
sich X (ehemals Twitter) zu einem Hort fur
die Verbreitung extrem rechter und ver-
schworungsideologischer Inhalte sowie
fur Desinformation entwickelt (siehe Kapi-
tel 3.4.4).

Kein soziales Medium ist neutral, «son-
dern Ausdruck und Treiber des wirtschaft-
lichen und sozialen Systems, innerhalb
dessen es agiert und das es seinerseits
pragt. In dieser Umgebung ist es beson-
ders fur linke Akteur*innen nicht einfach,
Sichtbarkeit zu erlangen» (Maier 2021: 7).
Dabei pragen nicht nur die Algorithmen
als Kommunikationstechnologien die Ver-
breitung und somit die Sichtbarkeit linken
Contents. Auf den vermeintlich unpoliti-
schen Social-Media-Plattformen gelten
sogenannte Community-Richtlinien, die
die Policy-Grundlagen fur Zensurprakti-
ken auf den Plattformen darstellen. In der
Unternehmenskommunikation klingt das
anders: Instagram etwa sagt, seine Com-
munity-Richtlinien dienten dazu, «dass In-
stagram immer ein sicherer, inspirierender
Ort bleibt, an dem sich alle Menschen frei
ausdriicken kénnen» (Instagram 2018).
Doch statt um Philanthropie geht es viel-
mehr um eine allgemeine Verringerung
der rechtlichen Haftungsrisiken (Rothohler
2020: 26). Beitrage, die gegen die Gemein-
schaftsrichtlinien verstol3en, werden in ih-
rer 6ffentlichen Sichtbarkeit eingeschrankt
und/oder deplattformisiert, indem sie algo-
rithmisch gefiltert und in ihrer Verbreitung
begrenzt werden, indem Hashtags einge-
schrankt oder indem Posts und/oder ganze
Accounts geloscht werden (Bosch/Kover
2021:8-9).

Ob und inwiefern ein (von Nutzer*innen
gemeldeter) Beitrag gegen die Gemein-
schaftsrichtlinien verstoRt, prifen prekar
beschaftigte Mitarbeiter*innen und Kinst-
liche Intelligenzen. Deren Entscheidun-
gen sind zum Teil ungenau. Nicht zuletzt,
weil sie die ambivalente, kontextabhangi-



ge, kulturell kodierte Bedeutung erstellter
Beitrage aus dem Bereich politischer Kom-
munikation vielfach nicht ablesen konnen
(Rothohler 2020: 28).

Im Falle der Moderationspraktiken Kiinst-
licher Intelligenzen hangt das zum einen
mit dem menschlich programmierten al-
gorithmischen Bias zusammen: Denn die
Trainingsdaten, die Programmierer*innen
Kunstlichen Intelligenzen zum «Lernen»
geben, sind nicht objektiv. Als mensch-
liche Produkte bilden sie beispielsweise
jene Diskriminierungsmuster ab, die die
Gesellschaft auch im analogen Miteinan-
der pragen. Auf Basis der Trainingsdaten,
mitsamt entsprechenden Verzerrungen,
clustern Algorithmen Inhalte. Damit set-
zen sie Marginalisierungen beim Loschen
von Inhalten online vielfach fort (vgl. Diaz/
Hecht-Felella 2021).

Zum anderen griinden fragwurdige Mode-
rationsentscheidungen von Kunstlichen In-
telligenzen auf der Tatsache, dass die tech-
nischen Moglichkeiten sich lediglich auf
einen Abgleich Ubereinstimmender Pixel-
verteilung verschiedener Bilder beschran-
ken. Dabei wird gepruft, inwieweit die Pi-
xelverteilung gemeldeter Beitrage mit
dem vorliegenden Bildmaterial aus Daten-
banken Ubereinstimmt, das als Grundlage
zur Bewertung eines Richtlinienverstof3es
dient (Rothohler 2020: 27-28). Der Kon-
text, in dem die Inhalte zu betrachten sind,
wird dabei ignoriert.

Priufen Menschen gemeldete Inhalte, tra-
gen prekare Arbeitsbedingungen zu Fehl-
interpretationen bei: Content-Mode-
rator*innen sind vielfach nicht bei den

Social-Media-Unternehmen selbst ange-
stellt, sondern werden als gunstige Ar-
beitskrafte von Crowdworking-Plattfor-
men aus Landern des globalen Sidens
rekrutiert, wohin die Arbeit zum Lohndum-
ping ausgelagert wird. Gerade weil sich ihr
minimaler Lohn an der Menge der gepruf-
ten Inhalte bemisst, verlauft die Prifung
im Akkord. Binnen weniger Sekunden sind
Entscheidungen dartber zu treffen, ob Bei-
trage gegen die Richtlinien verstoRen (Gil-
lespie 2018: 120-124).

Welche Inhalte gesperrt werden, ist hau-
fig schwer nachvollziehbar — die Plattfor-
men halten sich mit Informationen Uber
ihre Moderationspraktiken insgesamt zu-
rick. In den Gemeinschaftsrichtlinien ver-
schiedener Plattformen ist festgehalten,
dass Beitrage, die etwa Hassrede enthal-
ten, selbstverletzende Handlungen abbil-
den oder Essstorungen thematisieren, die
Nacktheit darstellen oder drastische For-
men der Gewalt abbilden, Verstof3e darstel-
len (vgl. Meta 2023; TikTok 2023; YouTube
2023). Diese Kategorien konnen allerdings
auch kritische, links-progressive Bildungs-
arbeit und dokumentarische Inhalte von
den Plattformen verdrangen. Schlieflich
konnen Beitrage, die Polizeigewalt visu-
ell dokumentieren, Gber sie aufklaren und/
oder den Hashtag #Polizeigewalt verwen-
den, von Social-Media-Plattformen wegen
der expliziten Gewaltdarstellung entfernt
werden. Betroffen konnen auch Inhalte fe-
ministischer Bildungsarbeit sein, die we-
gen vermeintlicher Pornografie oder Ge-
walt geloscht werden, wahrend sie uber
sexualisierte Gewalt aufklaren oder Kor-
per(-formen) darstellen. In der Vergangen-
heit waren verschiedene links-progressiv



gepragte Hashtags oder Inhalte von der
Unsichtbarmachung durch Shadowban
betroffen, etwa #acab auf TikTok, verschie-
dene Hashtags aus der queeren Communi-
ty oder aus dem Bereich antirassistischer
Bildungsarbeit (Eckert et al. 2022; Bosch/
Kover 2021: 8-9). Allerdings sind diesbe-
zligliche Regelungen stets fluide — morgen
kann gesperrt werden, was heute noch 6f-
fentlich einsehbar ist, und kann wieder frei-
gegeben werden, was gestern noch ge-
sperrtwar.

Um der Repression durch
Social-Media-Plattformen

zu trotzen, haben Aktivist*innen
Formen des digitalen Widerstands
entwickelt. Diese konnen dabei helfen,
subversive Inhalte an algorithmischen
Schranken vorbeizuschleusen. Dazu
eignen sich politisierte Nutzer*innen
Formate an, die auf den ersten Blick
oberflachlich erscheinen, und
verknupfen diese mit Botschaften
und Informationen.

Aktivist*innen nutzen zum Beispiel Fake-
Make-Up-Tutorials: Darin werden «Aussa-
gen Uber Themen wie Gewalt, sexuellen
Missbrauch, Hassreden und Terrorismus
[...] standig durch ungezwungen wirken-
de Schminktipps unterbrochen.» (Arns
2024: 48) Auf diese Weise informiert zum
Beispiel Journalistin Victoria Reichelt
(@vicareich) ihre Community Uber aktuelle
Debatten: In einigen Videos tragt sie sich
Concealer auf, wahrend sie tber die AfD

spricht; in anderen lackiert sie sich die Na-
gel schwarz, wahrend sie die Medienstra-
tegie von Donald Trump thematisiert. Die-
ses Vorgehen konnen Aktivist*innen auf
eine ganze Reihe anderer gangiger Tutori-
als Ubertragen, beispielsweise Putz-, Koch-
oder Bastelvideos (dies lief3e sich etwa her-
vorragend mit feministischen Perspektiven
kombinieren).

In einem Video aus dem Sommer 2024 hat
die Linkspartei (@dielinke) das Trendpha-
nomen «oddly satisfying» mit der sozialen
Frage verknlipft: Es zeigt Hande, die rote
Knetmasse auseinanderziehen, die kineti-
sche Sandfiguren zerschneiden, die mit lila
Filzstift eine Blume ausmalen — das Voice-
over (und der Videountertitel) thematisiert
Investitionen in offentliche Infrastruktur,
Prekaritat im Pflegesektor, wachsende
Vermogensungleichheit. Das Bildmaterial
erzeugt Irritation, es befremdet Zuschau-
er*innen und ist zugleich «auf seltsame
und fesselnde Weise zufriedenstellend»
(Otto 2023: 24). Durch diesen Effekt wird
ein solches Video oft bis zum Ende, teils
mehrfach angeschaut — das tragt dazu bei,
dass die Botschaft starker durchsickern
und sich viral verbreiten kann (siehe auch
Kapitel 6).



Eine andere verbreitete Taktik ist, kritische
Begriffe wie Polizeigewalt, die Shadow-
banning oder Loschung zur Folge ha-
ben konnen, in der Nachbereitung audi-
tiv zu Uberspielen (zum Beispiel mit einem
Piepen) oder Teile des Wortes schriftlich
mit * zu ersetzen (z. B. Polizeigew***). Die-
se Methoden zahlen zu Formen des soge-
nannten Algospeak, einer Zusammenset-
zung aus algorithm (dt. Algorithmus) und
speak (dt. sprechen). Darunter ist eine ei-
gene Internetsprache zu verstehen, die
Nutzer*innen spezifischer Communitys
verwenden, um Begriffe, die moderative
Zensur hervorrufen konnten, zwar in ih-
rer Bedeutung beizubehalten, aber visuell
oder auditiv umzugestalten (Steen et al.
2023). Beispielsweise wird aus abortion

Politische Botschaften in fesselnden Online-Trends:
Screenshot aus einem Kurzvideo der Linkspartei

(@dlielinke) aus dem Sommer 2024, aus:
www.instagram.com/reel/C7tz9x6NPcm/

(dt. Abtreibung) im Algospeak shmortion
oder @b0rt!On, aus lesbian wird le$bean,
aus sexualisierter Gewalt wird 6u4lisi3rt3
G3wA4lt. Zum Teil umschreiben Aktivist*in-
nen bestehende Begriffe auch mit krea-
tiven Wortneuschopfungen, sodass die
Plattform TikTok etwa clock app genannt
wird. In erweiterten Formen nutzen sie
Emojis, machen Gesten, flistern oder mi-
men betroffene Begriffe (ebd.).

Mit Verfahren des Algospeak verhalt es
sich ahnlich wie mit Memes: Je nischiger,
je transformierter, je subversiver sie sind,
desto voraussetzungsreicher sind sie. Da-
her kann diese kulturelle Praxis das (ima-
ginierte) Gemeinschaftsgefiihl einer be-
stehenden Community zwar intensivieren,


https://www.instagram.com/reel/C7tz9x6NPcm/

sie zusammenschweillen im Wissen um
die Bedeutung des Begriffs und die Re-
bellion gegen die Vorgaben der Plattfor-
men. Gleichzeitig bildet sie eine Hiirde,
zu deren Uberwindung es eines erlernten
Repertoires bedarf, um den Inhalt zu ver-
stehen und Zugang zu ihm zu erhalten.
SchlieRlich missen Nutzer*innen erst ein-
mal wissen, wie die Worte im Algospeak
zu lesen sind, was sie bedeuten oder wel-
che Begriffe wie in die Suchleiste einzuge-
ben sind, um auf entsprechende Inhalte zu
stofRen, die in ihrer gdngigen Schreibweise
von Plattformen moglicherweise gesperrt
werden. Dazu kommt, dass sich Verfah-
ren wie Algospeak stetig im Wandel be-
finden — schlief3lich verandern sich auch
die moderativen Praxen der Social-Media-
Plattformen kontinuierlich, auf die die «Al-
gospeakers» letztlich nur reagieren (ebd.).
Trotzdem sind Strategien wie Algospeak
wertvoll, um aktivistische Handlungsfa-
higkeit zurickzugewinnen.

Wahrenddessen scheint es, als fiele die
Moderation im Sinne (extrem) rechter In-
halte aus. In diesem Kontext steht die ein-
flussreiche und durch junge Nutzer*innen
gepragte Plattform TikTok immer wieder
in der Kritik. Es ist bekannt, dass extrem
rechte Accounts volkische, antisemitische,
rassistische Ideologien, weltkriegsroman-
tisierende Inhalte, bestlickt mit verschie-
densten visuellen und auditiven Codes
der extremen Rechten dort verbreiten.
Teilweise werden die Videos mit dem vor-
geschobenen Hinweis «Not political, only
for educational purposes» versehen. Doch
auch ohne solche Hinweise I6scht TikTok
extrem rechte Beitrage nur sparlich (vgl.
Amadeu-Antonio Stiftung 2023b).

Nicht zuletzt, weil TikToks Empfehlungs-
algorithmus auf das Verharren in Filterbla-
sen ausgelegt ist, steigt die Gefahr rech-
ter Radikalisierung. Einer Recherche des
US-amerikanischen January 6th Com-
mittee* zufolge dauere es lediglich 75 Mi-
nuten, um den TikTok-Algorithmus nach
Neuinstallierung der App von einem un-
kuratierten For-You-Feed auf faschistische
Inhalte zu trainieren (Rawnsley 2023). Die-
sen Effekt belegt auch eine Untersuchung
der US-amerikanischen Organisation Me-
dia Matters. Sie analysierte, welche In-
halte TikTok seinen Nutzer*innen im For-
You-Feed empfiehlt, wenn sie lediglich
mit trans*feindlichen Inhalten interagier-
ten. Es wurden zunachst weitere trans*-
und homofeindliche Beitrage angezeigt,
spater dann weitere menschenfeindliche
Inhalte der extremen Rechten sowie Ver-
schworungsmythen. Von den insgesamt
360 untersuchten Videos thematisierten
103 Videos trans*- und/oder homofeindli-
che Inhalte, 42 Videos enthielten misogyne
Narrative, 29 Videos waren rassistisch bzw.
griindeten auf White-Supremacist-Narrati-
ven und 14 Videos befurworteten Gewalt
(Little/Richards 2021).

Diese Effekte hat die AfD frih erkannt.
Noch bevor andere deutsche Parteien ei-
ne Prasenz auf TikTok Uberhaupt in Erwa-
gung zogen, veroffentlichte die AfD po-
pulistische Reden, Falschaussagen und
volkische Erzahlungen auf der Plattform.
Seitdem multipliziert ein unterstitzendes

4 Das January 6th Committee ist ein gewahltes Komitee des
US-amerikanischen Reprasentantenhauses, das den soge-
nannten Sturm auf das Kapitol in Washington D.C., untersucht.
Am 6. Januar 2021 waren Anhanger*innen der extrem rechten
Alt-Right-Bewegung im Zuge der Abwahl Donald Trumps in das
Regierungsgebaude eingedrungen.



Netzwerk aus rechten Trollen diese auf der
Plattform — sie nutzen TikToks Moglichkei-
ten zur Verkettung und Weiterverbreitung
von Videos und fluten die Plattform sys-
tematisch mit Hassbotschaften (Ruhnow
2024).

Doch progressive Aktivist*innen Uber-
lassen Faschist*innen nicht das Feld. Im
Frihjahr 2024 hat der deutsche Able-
ger von Fridays for Future die Kampagne
#ReclaimTikTok ins Leben gerufen. Nicht
langer sollten die AfD und ihr Umfeld das
politische Klima auf der Plattform pragen
(Huesmann 2024). #ReclaimTikTok ermu-
tigte progressive Stimmen, ihre Perspek-
tiven auf die Plattform zu tragen und sich
digitale Diskursraume auf TikTok zurtck-
holen — innerhalb kiirzester Zeit luden an-
tifaschistische Stimmen Videos zu Kli-
maaktivismus, Feminismus und sozialer
Gerechtigkeit hoch. Noch immer ist #Re-
claimTikTok ein beliebter Hashtag fir soli-
darische Zukunftsvisionen.

Um der Verantwortung sozialer Medien
im Hinblick auf ihre Bedeutung fur gesell-
schaftliche Verstandigung gerecht zu wer-
den, visionieren linke Stimmen eine Verge-
sellschaftung sozialer Medien. Nicht langer
ware deren Funktionsweise an Anreize des
stetigen Mehrkonsums und an kommerzi-
elle Gewinnerwartungen, sondern an die
Bedurfnisse der Menschen geknupft (vgl.
Fuchs 2020: 224). Daflr schlagt Dominik
Piétron vor, gemeinwohlorientierte Da-
tengenossenschaften zu griinden, die sich
kollektiv organisieren: Gemeinsam konn-
ten ihre Mitglieder darliber entscheiden, in
welcher Form, tber wen und zu welchem
Zweck lUberhaupt Daten gesammelt und
verwendet werden durften, und fur die si-
chere Verwaltung ihrer Daten Sorge tra-
gen (Piétron 2021). Auf diese Weise lieRen
sich die wahren Potenziale sozialer Medi-
en ausschopfen: Sie konnten zu sicheren
digitalen Raumen der (politischen) Bil-
dung, des sozialen Austauschs und der
kreativen Entfaltung werden.






9 FAZIT

Zunehmende Klimakatastrophen und Ver-
teilungsungleichheit, todliche Migrations-
politik an den europaischen AulRengren-
zen, eine erstarkte politische Rechte —dies
sind nur einige Aspekte der tiefgreifenden,
existenziellen Krisen, die die gesellschaft-
liche Gegenwart pragen. Es braucht eine
starke gesellschaftliche Linke, die sich fir
eine solidarische Bewaltigung dieser Kri-
sen und eine lebenswerte Zukunft fur alle
Menschen einsetzt. Dafur sind progressi-
ve Stimmen wichtig, die sich in der Offent-
lichkeit fur diese Visionen engagieren und
diese vertreten. Strategische Social-Me-
dia-Arbeit kann einen wichtigen Beitrag
leisten, um linke Stimmen im (digital-)of-
fentlichen Raum zu starken.

Eine wohl konzipierte Social-Media-Pra-
senz birgt vielfaltige Potenziale fir die ge-
sellschaftliche Linke: Sie kann digital zur
gegenseitigen Bildung, zur Vernetzung,
zum Empowerment und zur Mobilisierung
progressiver Zukunftsvisionen beitragen
und damit auch analog zur Partizipation am
politischen Geschehen aktivieren. Social-
Media-Plattformen stellen fur breite Tei-
le der Gesellschaft, insbesondere fir jun-
ge Zielgruppen, einen Ort des alltaglichen
Zeitvertreibs dar, sodass linkspolitische
Inhalte gerade uber digitale Kanale Ein-
fluss auf die individuelle Meinungsbildung
nehmen konnen. Dabei konnen je nach
Zielsetzung und Format auch jene Milieus

adressiert werden, die im Alltag bzw. Uber
traditionelle Medien kaum bis gar nicht mit
progressiven Inhalten in Beriihrung kom-
men. Dazu bieten insbesondere unterhalt-
same Formate einen niedrigschwelligen
Zugang. Doch auch bereits Politisierten
konnen digitale Raume einen wertvollen
Ort des gemeinschaftlichen Austausches
bieten. Nicht zuletzt kann linke Gesell-
schaftskritik in sozialen Medien auch je-
nen Stimmen ein Sprachrohr sein, deren
Standpunkte unter den Gatekeeper*innen
vieler etablierter Nachrichtenmedien nur
schwer Gehor finden.

Diese Moglichkeiten bestmoglich nutzen
zu konnen, wird Linken durch die Einflls-
se von Social-Media-Konzernen erschwert.
Deren Plattformlogik scheint destrukti-
ve Phanomene wie Desinformation oder
Hate Speech von rechten Akteur*innen
zu befordern, wahrend linkspolitische (Bil-
dungs-)Inhalte etwa wegen vermeintlicher
VerstoRe gegen Community-Richtlinien
durch algorithmische Unsichtbarkeit in ih-
rer Reichweite eingeschrankt werden.

Linke Akteur*innen haben Wege gefun-
den, um mit diesen Herausforderungen
umzugehen. Um kritischen Perspektiven
trotz teils regressiver Policies moglichst
grofe Aufmerksamkeit zu verschaffen,
sind auch im digitalen Raum solidarische
Handlungsweisen gefragt —in diesem Sin-



ne nimmt Interaktion mit linkspolitischen
Beitragen auf kommerziellen Social-Me-
dia-Plattformen eine zentrale Rolle ein.
Daneben ist zum einen die nahbare und
glaubwirdige Vermittlung politischer Bot-
schaften, zum anderen die Vernetzung mit
weiteren linken Accounts (aus dem glei-
chen inhaltlichen Feld) wichtig. Gegensei-
tige Verweise verbessern die Sichtbarkeit
linker Akteur*innen im (digital-)medialen
Raum: sei es mittels Kollaborationen in Vi-
deo- oder Podcast-Formaten, Verlinkungen
bei gemeinsamen Projekten oder 6ffentli-
che Empfehlungen anderer progressiver
Accounts.

Dieses Handbuch mochte einen Beitrag
dazu leisten, linke Stimmen auf Social Me-
dia zu fordern und mehr Menschen zu er-
mutigen, ihre kritischen, empowernden
und visionaren Standpunkte fur gesell-
schaftliche Transformation ins Netz zu tra-
gen und damit linke Perspektiven 6ffentlich
zu starken. Der richtige Zeitpunkt damit
anzufangen ist jetzt!









GLOSSAR

Algospeak

setzt sich aus den Begriffen algorithm (dt.
Algorithmus) und to speak (dt. sprechen)
zusammen und meint eine Art des schrift-
lichen Ausdrucks, mithilfe dessen Nut-
zer*innen versuchen, eine reichweiten-
technische Einschrankung bzw. Zensur
ihrer Inhalte durch Social-Media-Plattfor-
men zu umgehen. Denn beim Algospeak
werden bestimmte Begriffe, aufgrund de-
rer einem Beitrag die Loschung droht, op-
tisch so modifiziert, dass die Content-Mo-
deration den formalen bzw. vermeintlichen
Verstol3 gegen Community-Richtlinien er-
schwert identifizieren kann. Haufig ma-
chen zum Beispiel User*innen aus dem
Bereich der feministischen oder antirassis-
tischen Bildungsarbeit von Algospeak Ge-
brauch.

Behind-the-Scenes

heil3t auf deutsch «hinter den Kulissen».
Damit sind Posts gemeint, die Social-Me-
dia-Nutzer*innen Einblicke in Prozesse
geben, die normalerweise nicht 6ffentlich
sind. Damit vermitteln sie ein Gefuhl von
Exklusivitat. Dieses kann einen potenziell
gemeinschaftsstiftenden Effekt haben. Die
Rubrik wird somit haufig fiir das Commu-
nity Building in den sozialen Medien einge-
setzt.

Call-to-Action

meint einen kurzen Aufruf, der Follo-
wer¥innen zu einer Handlung animieren
soll. Im Kontext reichweitenstarker So-
cial-Media-Accounts bedeutet das hau-
fig, dass Influencer*innen ihre Communi-
tys flr mehr Interaktion darum bitten, ihre
Beitrage (auf eine bestimmte Frage hin) zu
kommentieren oder weiter zu verbreiten.
Ein Call-to-Action kann aber auch expli-
zit zur politischen Betatigung oder Beteili-
gung abseits von Social Media aufrufen, in-
dem er Follower*innen beispielsweise zum
Protestieren animiert.

Crossmedialitat

ist eine Form des Storytellings, nach der
eine Botschaft Uber verschiedene Medi-
en bzw. Social-Media-Plattformen hinweg
verbreitet wird. Das Ziel ist, die Botschaft
an moglichst viele Nutzer*innen verschie-
dener Zielgruppen auf unterschiedlichen
Kanalen bzw. Plattformen heranzutragen.
Dabei wird ein Inhalt zwar plattformspezi-
fisch aufbereitet, dennoch werden die un-
terschiedlichen Plattformen miteinander
verkettet und verweisen inhaltlich aufein-
ander.
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Deep Dive

meint das «tiefe Eintauchen» in ein Thema.
Ein Deep Dive stellt somit eine sehr um-
fangreiche Auseinandersetzung mit einem
Thema dar, die weit Uber die Vermittlung
von allgemeinen Informationen hinaus-
geht.

Digital Native

ist ein Begriff fir all jene Personen, die mit
dem Internet, den sozialen Medien und di-
gitalen Technologien aufgewachsen sind.
Sie haben den Umgang mit digitalen Mit-
teln der Information und Kommunikation
bereits frih erlernt. Digital Natives bedie-
nen technische Gerate und das Internet
tendenziell sicherer als altere Generati-
onen, die, ohne mit dem Internet aufge-
wachsen zu sein, als Digital Immigrants be-
zeichnet werden.

Doxing/Doxxing

ist die Bezeichnung fur das Sammeln und
anschlieRende Veroffentlichen von priva-
ten, personenbezogenen Daten (Name,
Adressen, Telefonnummern etc.) im Inter-
net, ohne die entsprechende Person um ihr
Einverstandnis zu bitten. Haufig versuchen
Rechte, Doxing als Einschichterungstaktik
einzusetzen.

Hate Speech

heil3t auf deutsch Hassrede und meint die
gezielte Verbreitung von menschenfeind-
lichen Inhalten auf Social Media. Hate
Speech bezieht sich sowohl auf verba-
le AuBerungen als auch auf Kommentare
oder Beitrage, in denen gezielt Hetze ver-
breitet wird und Einzelpersonen oder Grup-
pen aufgrund spezifischer Merkmale atta-
ckiert werden.
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Kunstliche Intelligenz

meint die digital-technologische Nachah-
mung von Fahigkeiten, die Menschen be-
sitzen, etwa die Fahigkeit zum logischen
Denken, zur Kreativitat oder zum Planen.
Dafur werden Algorithmen als Computer-
technologien so programmiert, dass sie
menschliche Problemlosungsprozesse ef-
fizient gestalten und vereinfachen.

Microtargeting

ist ein Begriff aus dem Marketing. Um ihre
Inhalte und Produkte insbesondere einem
potenziell empfanglichen Zielpublikum zu
prasentieren, stitzen sich Werber*innen
auf die Auswertung digitaler Daten, die es
erlauben, Zielgruppen entlang spezifischer
Merkmale zu definieren und damit diffe-
renzierter anzusprechen.

Netiquette (auch: Code of Conduct)

setzt sich aus den Begriffen net (fur das In-
ternet) und etiquette (fir Benehmen und
Manieren) zusammen und bezeichnet ei-
nen informellen Verhaltenskodex fiir ein re-
spektvolles Miteinander im Internet. In der
Regel legen Accounts oder Organisationen
selbst eine Netiquette als Richtschnur fur
den Austausch der Community, zum Bei-
spiel in der Kommentarspalte, fest.



Parasoziale Beziehung

bezeichnet die Vorstellung einer Person,
einer anderen Person oder Gemeinschaft
emotional verbunden zu sein, ohne dabei
allerdings je in tatsachlichen Austausch
miteinander getreten zu sein. Parasoziale
Beziehungen beschreiben damit eine ima-
ginierte Beziehung, die auf Einseitigkeit
beruht. In der Regel sind parasoziale Be-
ziehungen medial vermittelt: Sie konnen
entstehen, indem man (digitale) Medien-
inhalte der entsprechenden Person(en)
konsumiert. Weit verbreitet ist dieses Pha-
nomen im Kontext von Influencer*innen.
Deren Follower*innen entwickeln vielfach
freundschaftliche Gefiihle zu ihnen, ob-
wohl die Influencer*innen die Follower*in-
nen wenig bis gar nicht kennen.

Prosument*in

setzt sich aus den Wortern Produzent*in
und Konsument*in zusammen und be-
zeichnet im Kontext sozialer Medien die
doppelte Rolle, die Nutzer*innen darin ein-
nehmen: Sie konsumieren datenbasierte
Inhalte anderer Profile, die ihnen die Platt-
formen bereitstellen, und produzieren da-
tenbasierte Inhalte mit ihrem digitalen
Handeln gleichzeitig selbst, etwa indem sie
selbst Inhalte hochladen, Kommentare ab-
setzen oder Videos konsumieren.

Rant

kommt aus dem Englischen und bezeich-
net eine langere, oft witende oder emotio-
nale Beschwerde oder MeinungsaufRerung,
die meist in sozialen Medien geaulert wird.
Rants kdnnen spontan sein und personliche
Frustration ausdriicken, werden aber auch
strategisch eingesetzt, um Aufmerksamkeit
und Engagement zu erzeugen.

Shadowban

bezeichnet den Umstand, dass Social-Me-
dia-Plattformen die Reichweiten von Bei-
tragen algorithmisch einschranken oder
Inhalte fir andere Nutzer*innen unsichtbar
machen. Zwar sind Shadowbans in der Re-
gel zeitlich begrenzt, allerdings bleibt be-
troffenen Profilen die jeweilige Dauer eines
Shadowbans unklar. Social-Media-Platt-
formen selbst bestreiten die Existenz von
expliziten Shadowbans und behaupten,
geringe Reichweiten von Beitragen hingen
mit einer niederen Qualitat bzw. Relevanz
der Inhalte zusammen.

(Statement) Sharepics

sind Bilder oder Grafiken, die zur viralen
Verbreitung auf Social Media produziert
werden. Haufig enthalten Sharepics State-
ments zu spezifischen gesellschaftlichen
Missstanden, die mit ihrer Pragnanz Auf-
merksamkeit erregen sollen. Sie sollen
Nutzer*innen dazu anregen, die gepostete
Botschaft weiter zu teilen, um damit selbst
Stellung zu beziehen.

Shitstorm

meint das plotzliche, lawinenartige Einstro-
men von negativen Kommentaren, Belei-
digungen bis hin zu Drohungen in die so-
zialen Medien. In vielen Fallen entstehen
Shitstorms als Folge stark kontroverser
Aussagen. Vor allem rechte Akteur*innen
versuchen Shitstorms als Einschichte-
rungs- und Bedrohungstaktik gegen Perso-
nen aus dem progressiven Spektrum anzu-
wenden.
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Skill-Sharing
meint den gegenseitigen Austausch von
Wissen, Fahigkeiten und Erfahrungen.

Stockphoto

meint ein lizenzfreies Foto in einer Foto-
datenbank, das (unter bestimmten Vor-
aussetzungen) fur verschiedene Zwecke
verwendet werden kann, ohne den*die
Ersteller*in oder die auf dem Foto abge-
bildete(n) Person(en) vor der Nutzung um
Einverstandnis bitten zu mussen. Einige
Stockphotos sind kostenlos, einige mus-
sen kauflich erworben werden.

Thumbnail

ist die Bezeichnung flr ein Vorschaubild,
das insbesondere als Miniaturansicht fur
Videoinhalte dient, bevor diese abgespielt
werden.

Tutorial

ist ein Format in den sozialen Medien, das
nach dem Motto «Hilfe zur Selbsthilfe»
praktische Anleitungen oder Gebrauchs-
anweisen audiovisuell darstellt. Es kann
damit als eine Form von Skill-Sharing ver-
standen werden.

Vlog

ist die Kurzform fur Video Blog, dessen
Ausgestaltung stark einem Video-Tage-
buch ahnelt. Die Protagonist*innen teilen
darin subjektive Eindrucke und Erfahrun-
gen aus ihrem Alltag und halten diese mit
einer Kamera fest.
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