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Abstract

The short video platform TikTok has had a significant impact on the social media
sector. Its characteristic features, the complex multimodal communication of the
videos themselves and the algorithmically curated For You Page, have fundamen-
tally changed the way social media is used. Beyond account-centred social net-
works, imitation and replication come to the fore on TikTok, making memes a
fundamental formal principle. For linguistics and related disciplines, this raises
the question of how the multimodal media setting of TikTok develops into a char-
acteristic form of networked publics between memefication and performance and
which options for knowledge transfer arise from this in various fields of practice.

Keywords
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1 What’s next? Pt. 1

Was kommt als nédchstes? Wer TikTok konsumiert, wird diese Frage nicht los. Die
reizvolle Ungewissheit, welches Video beim Weiterscrollen als néchstes angezeigt
wird und ob es (noch) besser, unterhaltsamer, lustiger oder auch lehrreicher sein
konnte als das, was gerade abgespielt wird, lduft auf TikTok immer mit. Diese
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Ungewissheit ist das entscheidende Motiv fiir die bertichtigten Scrolling Sessions
mit enorm langen Bildschirmzeiten, denn sie ldsst sich mit einer einfach Wischbe-
wegung des Daumens beseitigen (Pawlow, in diesem Band) — aber immer nur vorii-
bergehend. Spitestens, wenn das neue Video einmal durchgelaufen ist, meistens
aber schon vorher, stellt sich erneut die Frage: Was kommt als néchstes?

Diese Erfahrung, die sich schon beim allerersten Offnen der App einstellt und
TikTok den Ruf von ,digital crack cocaine* (Koetsier 2020) eingebracht hat, ver-
weist auf die zentrale Benutzungsoberfliche der Videoplattform: die For You Page.
Dort findet sich ein potenziell endloser, algorithmisch kuratierter Feed von bild-
schirmfiillenden Videoinhalten, die auch ohne Abonnement einzelner Accounts
passgenau auf die je individuellen Vorlieben — eben ,,for you* — zugeschnitten sind.
Die For You Page bildet, wie Schellewald (2021) sehr anschaulich beschreibt, den
entscheidenden Rezeptionshorizont fiir die einzelnen Videos:

,,Embedded within this feed, TikTok clips are, by design, consumed in light of a new video
standing ready to replace the current. Users might scroll because the current video did not
immediately resonate with them and just appears random and arbitrary or because such an
impression or affective response like laughter has worn off. In either case, TikTok’s algo-
rithms always place a new video just one swipe away that according to their models will
likely impress a user. (Schellewald 2021, 1439)

Die For You Page und der dahinterliegende, von zahlreichen Mythen umrankte
Auswahlalgorithmus (Wampfler, in diesem Band) ist eine der wichtigsten Innova-
tionen im Feld der Sozialen Medien, die ldngst von anderen Plattformen wie Insta-
gram oder X (ehemals Twitter) adaptiert wurde. Durch sie 16st sich ein zentrales
Merkmal klassischer Social Media Plattformen, ein Framework fiir die Ausbildung
und Aufrechterhaltung sozialer Netzwerke zu sein (Obar/Wildman 2015, 3), tenden-
ziell auf. Es handelt sich also um eine typische disruptive Innovation, die etablierte
und akzeptierte technologische Frameworks und die darauf aufbauenden Praktiken
empfindlich stort und letztlich obsolet werden ldsst (Christensen 2006), genau hier-
durch aber neue Praktiken hervorbringt (Koch et al. 2016). Zwar spielen Communi-
ties als durch digitale Infrastrukturen konturierte (Teil-)Offentlichkeiten auch auf
TikTok eine wichtige Rolle, doch formieren sie sich weniger durch ,,interpersonal
connections* (Zulli/Zulli 2020, 7) als durch memetische Prozesse der Nachahmung,
der Replikation und der Rekontextualisierung (Darvin 2022). Auf der Plattform Tik-
Tok mit ihren typischen Affordanzen (Hutchby 2001; Evans et al. 2017) wie der
Mboglichkeit der Wiederverwendung von Sounds (Meier-Vieracker, in diesem Band)
und Filtern oder der Erstellung von rekursiv verschachtelten Duetten (Pfurtscheller,
in diesem Band) bildet sich das heraus, was Zulli & Zulli (2020) in ihrem grundleg-
enden Theoriebeitrag ,,imitation publics* genannt und definiert haben als ,,a collec-
tion of people whose digital connectivity is constituted through the shared ritual of
content imitation and replication‘ (Zulli/Zulli 2020, 11). Auf TikTok werden Memes,
verstanden als digitale Items mit bestimmten gemeinsamen inhaltlichen oder for-
malen Merkmalen, die dann im Netz weiter zirkulieren und transformiert werden
(Shifman 2013, 7), zum grundlegenden Formprinzip. Dieses Formprinzip wollen wir
hier als Memefication (Meier-Vieracker 2023; Schankweiler 2019) beschreiben.
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Die For You Page als technisch préfigurierte Kommunikationsumgebung sowie,
und hierauf zielt der Begriff der Affordanz, ihre kollektive Aneignung durch be-
stimmte und sozial etablierte Nutzungspraktiken (Bender et al. 2022, 38f.) prégt somit
auch die kommunikativen Formate, die hier geteilt und konsumiert werden. TikTok
ist bunt, schrill und nicht selten chaotisch, TikTok ist schnell und mit der Integration
unterschiedlichster und teilweise einander durchkreuzender Zeichenmodalititen
wie gesprochene und geschriebene Sprache, Musik und (Bewegt-)Bild zu hoch-
komplexen Kommunikaten fiir unerfahrene Nutzende rasch iiberfordernd. Die Vi-
deos auf TikTok miissen schnell zur Sache kommen — und das ist womoglich einer
der Griinde, warum polarisierende und emotionalisierende Inhalte besonders viele
Views bekommen (Grandinetti/Bruinsma 2023). Denn auch wenn die Hochstlinge
der Videos von ehemals 15 und dann 60 Sekunden inzwischen auf 10 Minuten an-
gehoben wurde, kann bei den Nutzenden nur bestehen, was ihre Aufmerksamkeit
unmittelbar bindet. Ausbalanciert und eingehegt wird die charakteristische Ephe-
meralitit und messiness der For You Page (Pawlow, in diesem Band) aber durch die
auf Imitation und Replikation beruhende Wiederkehr bekannter und deshalb seriell
verkniipfter Formen. Oft genutzte Sounds und Filter, populidre Inszenierungsfor-
mate wie Einperson-Dialoge im Schuss-Gegenschuss-Prinzip (Albrecht, in diesem
Band) bis hin zu Duett-Ketten (Pfurtscheller, in diesem Band), tausendfach adap-
tierten Challenges und Trends bilden ein Formenrepertoire mit hohem Wiedererken-
nungswert.

Als Beispiel konnen die in tausendfacher Variation vorliegenden Ranking-Filter
genannt werden, die zur Zeit der Niederschrift dieses Textes auf TikTok viral gehen
und die das Prinzip des ,,What’s next?* auch auf der Ebene einzelner Videos umset-
zen. Aus mehr oder minder spezifischen Kategorien wie Kartoffelgerichten, Film-
schauspielerinnen oder Supermarktketten werden in zufdlliger Reihenfolge
einzelne, vorher nicht bekannte Items angezeigt, die in eine Rangfolge von 1 bis 10
gebracht werden miissen. Der Prozess des Rankens wird von den Videoproduzier-
enden wihrend seines Vollzugs miindlich kommentiert und somit performativ in
Szene gesetzt, in stetem Abgleich mit den auch sonst die digitale Kultur prigenden
Metrisieriungs- und Valorisierungspraktiken im Allgemeinen (Reckwitz 2017,
176f.) und dem auf TikTok florierenden Trend im Besonderen. So unvorhersehbar
die einzelnen Ranking-Videos auch sind, so sehr konstituieren sie in ihrer Serialitit
.communally shared ways of expression” und bilden den Hintergrund ,,against
which meaningful self-expression and sense-making of others and otherness can
take place* (Schellewald 2021, 1451).

Im multimodalen Mediensetting von TikTok finden wir also einen stark von In-
tertextualitit, Intermedialitit und Imitation gepragten Modus von Inszenierung und
Performance. In ihm werden kulturelle und diskursive Phéanomene auf charakteris-
tische Weise reflektiert und verhandelt, so wie er dank der grolen Popularitit der
Plattform inzwischen selbst kultur- und diskursprigend wirkt. Der vorliegende, in-
terdisziplindre Band fragt deshalb nach, wie sich das multimodale Mediensetting
von TikTok im Spannungsfeld von Memefication und Performance zu einer charak-
teristischen Form vernetzter Offentlichkeit ausgestaltet und welche Vermittlungsop-
tionen in verschiedenen Praxisfeldern sich hierbei ergeben.
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2 View History

Nachdem die 2018 gegriindete Plattform TikTok anfénglich als reines SpaBmedium
vor allem fiir Teenies marginalisiert wurde (Jdhnert 2019), hat 1dngst eine breite kul-
turwissenschaftliche Forschung eingesetzt (Zeng et al. 2021a; Otto 2023)." Uber
den fiir viele wirtschaftswissenschaftliche Beitrége tiblichen Fokus auf quantitative
Kennzahlen wie View- und Likezahlen (Haenlein et al. 2020) hinaus stehen hier
auch qualitative Analysen der plattformtypischen kommunikativen Praktiken und
Formate und ihrer Rezeptionsweisen im Vordergrund.

Auf der Plattform selbst hat sich der Content inzwischen stark ausdifferenziert,
und neben die anfinglich dominierenden Lipsync- und Tanzvideos sind neben den
auch fiir YouTube und Instagram charakteristischen (Self-)Branding-Formaten von
Influencer:innen (Abidin 2021) lidngst auch politische Inhalte oder verschiedene
Formate der Wissenschaftskommunikation und anderer Spielarten der Wissensver-
mittlung getreten. Diese Vielfalt spiegelt sich auch in der Forschung wider. Neben
grundlegenden Theoretisierungsvorschlidgen der plattformtypischen Kommunika-
tion und ihrer Formate (Zulli/Zulli 2020; Schellewald 2021; Kaye et al. 2022) treten
zahlreiche Einzelstudien zu verschiedensten Diskurs- und Praxisfeldern. Die Adap-
tion TikTok-typischer Praktiken und Modi durch journalistische (Vazquez-Herrero
et al. 2020; Helm 2021) oder auch politische Akteur:innen (Bosch/Kover 2021;
Grall/Schiitzeneder 2021; Medina Serrano et al. 2020; Albertazzi/Bonansinga
2023) sind Gegenstand von Detailanalysen geworden. Auch die Vermittlungsop-
tionen von TikTok etwa fiir die Wissenschaftskommunikation (Tschannen/Meier-
Vieracker 2024; Zeng et al. 2021b; Hayes et al. 2020), fiir Einblicke in den Berufs-
alltag von Lehrkriften, oft zu finden unter den Hashtags wie #teachersoftiktok oder
#teachertok mit vielen Milliarden Aufrufen (Vizcaino-Verdid/Abidin 2023; Carpen-
ter et al. 2024), fiir die pddagogische Nutzung in der Hochschulbildung (Escamilla-
Fajardo et al. 2021) oder fiir informelles Lernen in Form von Erkldrvideos und Tu-
torials (Wolf 2021) sind untersucht worden. SchlieBlich haben auch die Potenziale
von TikTok mit den plattformtypischen Affordanzen fiir das Sprachenlernen das
Interesse der Forschung geweckt (Lee 2023; Shafirova/Aradjo e S4 2023). Be-
sondere Dringlichkeit haben mediendidaktische Reflexionen und Konzepte fiir die
Vermittlungspraxis angesichts der auf der Plattform vielfach anzutreffenden For-
men von Desinformation (Alonso-Lépez et al. 2021; Vartiainen et al. 2023).

Nahezu alle genannten Forschungsarbeiten heben neben der durch das Videofor-
mat bedingten Betonung von Sichtbarmachung und Sichtbarkeit (Otto 2023) beson-
ders den informellen Charakter der Tik Tok-typischen Aufbereitung und Vermittlung
von Inhalten hervor, der sich nicht zuletzt aus dem memetischen Charakter der
Plattform ergibt. Der primire Rezeptionsort der For You Page, der wie oben geschil-
dert fiir die Formatausbildung hochst relevant ist, prigt von Grund auf die Moglich-
keiten und Grenzen etwa fiir Wissenschaftskommunikation oder fiir politische
Kommunikation. Accounts, die diese Felder bedienen, partizipieren an den gleichen

'Die englischsprachige Forschung, insbesondere im pazifischen Raum, wird umfassend durch das
TikTok Cultures Research Network dokumentiert: https://tiktokcultures.com/ (14.05.2024).
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visuellen, auditiven und sprachlichen Asthetiken und Trends wie die Unterhaltungs-
formate. Abseits etablierter, z. B. journalistischer Formate, aber auch in deutlichem
Kontrast zu Instagram, floriert auf TikTok vielfach eine eher roh und gegentiber tra-
ditionellen Sehgewohnheiten disruptiv wirkende Selfie-Asthetik, die (inszenierte)
Authentizitit als leitenden MafBstab ansetzt (Barta/Andalibi 2021). Dabei ist jedoch
nicht immer klar zu unterscheiden, ob es sich hierbei um einen Ausdruck von Un-
mittelbarkeit handelt, oder ob die rohe Anmutung nicht vielmehr eine bewusst und
womdglich sogar professionell verfolgte Inszenierungsstrategie ist, um z. B. radi-
kale Inhalte glaubwiirdig zu kommunizieren (Ozduzen/Ferenczi/Holmes 2023). Als
Folge der COVID19-Pandemie und den damit verbundenen Einschrinkungen,
wihrend derer TikTok besonders an Popularitit gewann, sind jedenfalls private bzw.
privat anmutende Settings bis heute pragend (Kennedy 2020). Auch wenn in jiin-
gerer Zeit auch formale Institutionen wie Parteien, Universititen oder Medienange-
bote wie die Tagesschau auf TikTok aktiv sind, kamen bislang die maBgeblichen
Impulse eher von einzelnen Personen und nicht formal institutionalisierten Kollek-
tiven (Bennett/Segerberg 2013). Auch in der Forschung schlégt sich das nieder in
einem ausgeprigten Interesse an verschiedenen Formen des TikTok Activism (Kaye
et al. 2022, 120-137; Boffone 2022; Lee/Abidin 2023), etwa im Bereich des Kli-
maaktivismus (Hautea et al. 2021) oder des Queer Activism (Skinner 2022; Duguay
2023). Indem insbesondere junge Menschen ihre politischen Aktivititen an die
Plattformlogiken und die plattformtypischen kreativen Praktiken angleichen,
etablieren sie durchaus eigenstidndige Formen politischer Netzoffentlichkeit (Li-
terat/Kligler-Vilenchik 2023).

In jlingerer Zeit wird aber, wie bereits angedeutet, auch die Nutzung der Platt-
form TikTok durch professionelle politische Akteur:innen vermehrt untersucht. Ob
jedoch TikTok selbst als politischer Akteur fungiert, bleibt aufgrund der dyna-
mischen Plattformlogiken und der inhdrenten Ambivalenzen ihrer Beteiligungsstruk-
turen bislang schwer einzuschitzen. Obwohl laut TikToks eigener Ad Policy sdmtli-
che politischen Anzeigen auf der Plattform untersagt sind, einschlie3lich solcher,
die Positionen zu gesellschaftlich relevanten Themen bewerben, lésst sich dennoch
eine zunehmende , TikTokisation of global politics‘ (Ball 2021) beobachten. Insbe-
sondere wahlbezogene Kampagnen sind Gegenstand wissenschaftlicher Untersu-
chungen (Grantham 2024; Bandy/Diakopoulos 2020). Politiker:innen nutzen hierbei
die performativen Dynamiken der Plattform, um ihre Inhalte zu vermitteln. Statt je-
doch den direkten Dialog mit potenziellen Wahler:innen zu suchen, riickt verstéirkt
das sogenannte Politainment, also die Verkniipfung politischer Botschaften mit un-
terhaltenden Elementen, in den Vordergrund (Cervi et al. 2023). Weiterhin wird Tik-
Tok als Quelle und Verstérker politischer Polarisierung und Hassrede diskutiert
(Weimann/Masri 2021, 2023) und entfaltet somit im gesellschaftlichen Diskurs
geradezu zerstorerische Kraft. Besondere Virulenz hat dies angesichts des groB3en
Erfolges, den rechtsextreme Akteur:innen und Parteien auf TikTok gerade bei jun-
gen Menschen haben (Hohner/Kakavand/Rothut 2024), so dass die jiingsten Wah-
lerfolge von Parteien wie der AfD auch auf ihre erfolgreiche Ansprache jiingerer
Zielgruppen auf TikTok zuriickgefiihrt werden (Wolfgram et al. 2024). Aber auch
jenseits radikaler bis extremistischer politischer Positionen gilt TikTok in der For-
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schung gleichsam als Fenster (Literat 2021), um generationentypische Weisen der
Aneignung etwa politischer Themen im Zeichen vernetzter Offentlichkeit untersuchen
zu konnen (Ackermann et al. 2020; Ackermann/Dewitz 2020; Zeng/Abidin 2021).

Gegeniiber den bislang umrissenen Forschungsbeitrigen, die disziplindr am
ehesten dem weiten Feld der kulturwissenschaftlich orientierten Media Studies zuzu-
rechnen sind, liegen dezidiert linguistische Beitriige bzw. Arbeiten, die die sprachli-
che bzw. multimodale Verfasstheit von TikTok-Videos im Detail untersuchen, bis-
lang nur in Ansétzen vor. Einiges Interesse haben der miindliche Sprachgebrauch
von Creator:innen und die dort zu beobachtenden Register und Stile auf sich gezogen
(Purnami 2022; Lisdawati 2021; Jones 2023). Auch metapragmatisch orientierte Stu-
dien etwa zum enregisterment (Agha 2005) bestimmter Varietiten und Stile und der
dadurch profilierten Sprachideologien wurden vorgelegt (Ilbury 2023; Chau 2021).
SchlieBlich wurden auch v. a. schriftsprachliche Praktiken der Selbstzensur in vor-
greifender Anpassung an algorithmische Contentfilter, auch Algospeak genannt, un-
tersucht (Calhoun/Fawcett 2023). Auch wenn hier iiber die gesprochene Sprache
hinaus auch die fiir TikTok typischen Textinserts berticksichtigt werden, liegen lin-
guistische Studien, die die Plattform TikTok in ihrer ganzen multimodalen Komple-
xitit, auch tiber einzelne Videos hinaus, untersuchen, bislang kaum vor (Tschannen/
Meier-Vieracker 2024; Han/Zappavigna 2024). Dabei konnte gerade die Multimo-
dalititsforschung von der Analyse TikTok-typischer Formate profitieren und durch
den Einbezug von Bewegtbildern einem zentralen Erkenntnisinteresse der Multimo-
dalitdtsforschung, der detaillierten Analyse intermodaler Relationen im Diskurs,
zuarbeiten. Zudem konzentriert sich die bisherige TikTok-Forschung auf den inter-
nationalen Raum; im deutschsprachigen Raum sind entsprechende Forschungsakti-
vitdten noch sehr ausbaufihig. Zur Schliefung dieser Liicken mochte der vorliegende
Band einen Beitrag leisten und versammelt vornehmlich deutschsprachige Forschungs-
arbeiten aus Linguistik und angrenzenden Disziplinen, die aus ihren jeweils spezi-
fischen Perspektiven gemeinsam der iibergeordneten Frage zuarbeiten, wie Kommu-
nikation im multimodalen Mediensetting von TikTok funktioniert.

3 What's next? Pt. 2

Auch wenn die TikTok-Forschung sieben Jahre nach Griindung der Plattform auf
einen breiten Fundus an Arbeiten zuriickgreifen kann, sind gerade aus einer linguis-
tisch informierten Sicht noch viele Fragen offen.

Das beginnt bei methodischen Fragen nach der gegenstandsaddquaten Samm-
lung, Aufbereitung (etwa durch Transkription) und Analyse von Daten, deren mul-
timodale Komplexitit besondere Herausforderungen stellt (Meier-Vieracker, in die-
sem Band). Zudem ist ungeklirt, wie die typischen Rezeptionsweisen, vor allem das
Scrolling auf der For You Page fiir die Datenbeschaffung zu reflektieren sind. Das
oft genutzte Vorgehen, iiber Hashtags Samples zu generieren (Ackermann/Dewitz
2020), bildet ja gerade nicht die messiness ab, mit der Nutzende typischerweise
konfrontiert sind (Pawlow, in diesem Band). Die forschungspraktisch sicher sinn-
volle Beschrinkung auf Videos selbst riickt zudem fiir das kommunikative Frame-
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work TikTok wichtige Handlungen wie Kommentierungen (Grommes et al., in die-
sem Band) und Weiterleitungen (Berg/Lorenz, in diesem Band) in den Hintergrund.
Auch die verschiedenen Ko-Produktionsformate wie Duette, Stitches und Videoant-
worten als im Plattformdesign angelegte Formen der intertextuellen Verkettung
(Pfurtscheller, in diesem Band) bis hin zu Serialititseffekten bei der Entstehung von
(Sound-)Memes und Trends bediirfen einer wohlreflektierten Herangehensweise
bei der Datenbeschaffung und -aufbereitung. Um moglichst nah bei den tatsdchli-
chen Rezeptionsweisen der Nutzenden zu sein, nutzen viele Studien das medieneth-
nographische Verfahren der Walkthrough Method (Light et al. 2018; Duguay/Gold-
Apel 2023; Allgaier et al., in diesem Band). Wie die Ergebnisse solcher Erhebungen
sinnvoll mit multimodalen Detailanalysen einzelner Videos zu kombinieren sind,
bedarf der fortgesetzten Diskussion. Ahnliches gilt fiir Interviewstudien, die die
subjektive Sicht auf TikTok und entsprechende Nutzungserfahrungen gut représen-
tieren (Barta/Andalibi 2021; Dipgin-Sarioglu/Scholte-Reh, in diesem Band), aber
bislang kaum an multimodale Videoanalysen angeschlossen werden. Schlielich ist
noch unklar, wie bei all dem die Uberformung der Videoinhalte durch den Algorith-
mus, einschlieBlich seiner Reflexion und Imagination durch die Nutzenden, die in
Form von Vorerwartungen die Nutzungspraktiken prigen (Wampfler, in diesem
Band), berticksichtigt werden kann.

Nachdem TikTok mit seinen spezifischen Funktionen und Prinzipien des Platt-
formdesigns zunéchst eine Sonderstellung innerhalb der Sozialen Medien einge-
nommen hatte, wird diese, wie oben bereits angedeutet, zusehends eingeebnet.
Wenn auch andere Plattformen inzwischen eine For You Page und sogar Kurzvideo-
formate wie Instagram Reels oder YouTube Shorts anbieten, dann riicken plattform-
kontrastive Perspektiven stirker in den Fokus (Beckmann et al., in diesem Band).
Sind Vergleiche zwischen Plattformen schon lange eine etablierte Methode etwa der
affordanzorientierten Medienforschung (Schreiber 2020), stehen entsprechende
Analysen unter Einbezug von TikTok mit seinem MaBstibe setzenden Design noch
aus. Hier besteht fiir die Zukunft dringender Forschungsbedarf.

Fest steht jedoch, und die Beitrige des vorliegenden Bandes bieten hier zahl-
reiche Diskussionsanregungen, dass eine inter- und transdisziplinidr orientierte
TikTok-Forschung wertvolle Impulse fiir eine ganzen Reihe von Fragen geben
kann, welche die aktuelle Forschung durchziehen. Nachdem sich die Linguistik
nach der multimodalen Wende (Stockl 2016; Wildfeuer et al. 2020) bereits intensiv
mit Bildern sowie Text-Bild-Relationen etwa in Werbeanzeigen oder in Image Mac-
ros beschiftigt hat, riicken mit TikTok auch Bewegtbilder mit hochkomplexen Bild-
Schrift-Ton-Beziehungen als visuelle Diskursfragmente (Thurlow et al. 2020) in
den Blick (Meier-Vieracker, in diesem Band), fiir die sich aulerdem auch filmwis-
senschaftliche Beschreibungskategorien (Albrecht, in diesem Band) anbieten. Die
zukiinftige Multimodalititsforschung wird TikTok-Videos und vergleichbare For-
mate anderer Plattformen beriicksichtigen miissen, so wie die TikTok-Forschung
das gut ausgearbeitete begriffliche und methodische Instrumentarium fiir sich er-
schlielen sollte. Weiterhin ist in der digitalen Diskursanalyse (Bou-Franch/Blitvich
2019; Meier-Vieracker 2022) vielfach auf die Relevanz interaktionaler Praktiken
wie Kommentierungen hingewiesen worden (Bender 2020). Kommentare machen
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Rezeptionsweisen sichtbar, wirken ihrerseits auf den Diskurs zuriick und vermitteln
so ein reichhaltiges Bild von kollektiver Aneignung und Bearbeitung von Informa-
tionen, Sichtweisen und auch Affekten in digitalen Mediensettings (Ackermann, in
diesem Band; Beckmann et al., in diesem Band).

Dariiber hinaus ist TikTok fiir die Bildungswissenschaften und die auf Vermitt-
lungsfragen fokussierten Zweige anderer Disziplinen wie etwa die Deutsch- und Ge-
schichtsdidaktik oder die politische Bildung ein hochrelevanter Gegenstand (Al-
brecht, in diesem Band; Berg/Lorenz, in diesem Band). Schon allein die intensive
Nutzung der Plattform durch Kinder, Jugendliche und junge Erwachsene bietet An-
lass, nach der Rolle der Videoplattform in edukativen Settings zu fragen, in formellen
Settings wie dem Schulunterricht ebenso wie in Settings des informellen Lernens.
Dariiber hinaus wird aktuell in den Blick genommen, warum und wie Lehrkréfte Tik-
Tok nutzen (Carpenter et al. 2024). Im Kontext medienpddagogischer Fragestellun-
gen, die auf Vermittlung und Erwerb reflektierter Mediennutzung zielen, interessie-
ren die auf Soziale Medien zugeschnittenen Formen von Medienkompetenz als As-
pekt der Mediensozialisation (Frederking et al. 2018). Die genuine Multimodalitit
digitaler Kommunikate erfordert besondere digitale Textkompetenzen sowie visuelle
Kompetenzen (Kramer et al. 2022), um Social Media Apps wie TikTok kompetent
und reflektiert nutzen zu konnen (Albrecht, in diesem Band) und um dadurch auch
der Radikalisierung durch Desinformation und in gefilligen Unterhaltungsformaten
platzierter Hassrede vorbeugen zu konnen (Weimann/Masri 2023). Es geht also um
die Frage, wie das in vielerlei Hinsicht disruptive Potenzial der Plattform produktiv
ausgestaltet werden kann. Und gerade bei TikTok und dem als besonders immersiv
geltenden Algorithmus der For You Page stellen sich noch einmal besondere Heraus-
forderungen und geben dem allgemeinen Ziel der Vermittlung von Digital Literacy
(Nichols/Stornaiuolo 2019) neue Kontur (Wampfler, in diesem Band).

Aus mediendidaktischer Perspektive stellt sich auerdem die Frage nach der Eig-
nung von Sozialen Medien fiir Vermittlungszwecke in verschiedenen Praxisfeldern.
Hier riickt TikTok als Vermittlungsmedium in den Fokus, das mit der jiingst ver-
starkt didaktisch reflektierten Integration von Sprache, Bild und Ton (Kagelmann
et al. 2020) neue Moglichkeiten der Aufbereitung und gemeinschaftlichen Hervor-
bringung von Bildungsinhalten, aber auch der Selbstinszenierung von Jugendlichen
(Carnap/Flasche 2020) bietet. Es stellt sich die Frage, ob und inwiefern die Video-
plattform als aulerschulischer Lernort betrachtet werden kann, der geradezu einem
Bildungsimperativ Ausdruck verleiht (Dipgin-Sarioglu/Scholte-Reh, in diesem
Band). Wihrend der COVID19-Pandemie scheint TikTok Einfluss auf den Erwerb
von Lesekompetenzen von Schiiler:innen gehabt zu haben (Jerasa/Boffone 2021).
So kann die dort entstandene Community #BookTok als Raum der Leseférderung
betrachtet werden (Merga 2021). Auch fiir die Geschichtsdidaktik bietet TikTok
Moglichkeiten, etwa Fragen der Erinnerungskultur so zu verhandeln, dass sie an
Identititsdiskurse der adressierten Zielgruppen anschlussfihig sind (Bunnenberg
et al. 2021; Berg/Lorenz in diesem Band).

In dem eben umrissenen Feld sprach-, kommunikations-, medien- und bildungs-
wissenschaftlicher Fragen einschlieBlich methodischer Problemstellungen sehen
wir die aktuelle TikTok-Forschung verortet und zeigen gemeinsam mit den Beitra-
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genden des vorliegenden Bandes, wie die TikTok-Forschung diese Fragen gewinn-
bringend adressieren kann.

4 Zu den Beitragen

Im vorliegenden Band versammeln wir eine Reihe von Studien aus einer Vielzahl
geistes- und kulturwissenschaftlich orientierter Disziplinen. Jenseits der jeweiligen
disziplindren Fragestellungen, die wir unten bei der Vorstellung der einzelnen Bei-
trage schildern werden, arbeiten sie drei tibergeordneten Erkenntnisinteressen zu.
Neben der Analyse TikTok-spezifischer Affordanzen, die sich fiir die Untersuchung
plattformtypischer Kommunikationspotenziale als sehr fruchtbar erweist, steht auch
die Analyse algorithmisch gesteuerter Kommunikation im Fokus, die auf TikTok
auch die Nutzungspraktiken und deren Riickwirkungen auf die Angebotskuratie-
rung auf der For You Page umfasst. Schliellich demonstrieren die Beitridge die Viel-
falt sowie die besonderen Herausforderungen der Methoden zur Analyse digitaler
und hochdynamischer Gegenstinde. Wir gliedern den Band in vier Teile: Nach
einem erdffnenden Theoriebeitrag zu Funktionsweisen und kollektiven Imagina-
tionen des TikTok-Algorithmus im Teil ,, TikTokTheorie* (I) stehen sodann plattfor-
mtypische ,,Digitale Praktiken* (IT) im Fokus. Anschlieend werden ,, Vermittlungs-
kontexte® (IIT) in den Blick genommen, bevor drei Beitrige zum Thema ,,Wis-
sen(schaft)skommunikation® (IV) den Band abrunden.

Der Band wird erdffnet von Philippe Wampfler (Deutschdidaktik), der in sei-
nem Beitrag ,,Den Algorithmus verstehen: Kompetenzen und Narrative™ der Frage
nachgeht, wie der Algorithmus der For You Page vermittelt durch nutzerseitige
Imaginationen und folk theories die Nutzungspraktiken beeinflussen. Wampfler
zeigt am Beispiel ausgewihlter TikTok-Trends, die den Algorithmus selbst themati-
sieren, dass dieser nicht allein als technische, sondern auch als soziale und kul-
turelle Entitdt zu deuten ist. Ein verantwortungsvoller Umgang mit der Plattform
schlief3t deshalb ein besseres Verstindnis des Algorithmus ein. Deshalb diskutiert er
ein rezentes digitales Kompetenzmodell, das algorithmische Prigungen adressiert,
aber mit Blick auf TikTok noch unvollstindig und vor allem zu statisch bleibt. Mit
seinen konzisen Ausfiihrungen zur schillernden und ambivalenten Struktur des Al-
gorithmus liefert der Beitrag, in Ergidnzung zu seinem didaktischen Anwendungs-
bezug, Bausteine fiir eine ,,TikTokTheorie” und legt wichtige Grundlagen fiir die
darauffolgenden Studien.

Der Teil ,,Digitale Praktiken* versammelt Studien aus Linguistik, Bildwissen-
schaft und Musikwissenschaft, die plattformtypische Kommunikations- und Rezep-
tionspraktiken einschlieflich multimodaler Aspekte im Detail untersuchen. Simon
Meier-Vieracker (Linguistik) widmet sich in seinem Beitrag ,,Uberschreibungen.
Multimodale Metaphern auf TikTok* einem bestimmten Typ von Lip-Sync-Videos,
in denen der gesprochene Text durch abweichende Textinserts iiberschrieben wird.
Er widmet sich der Frage, wie diese Uberschreibungen, an denen auch Gestik und
Mimik beteiligt sind, metaphorische Lesarten ermoglichen. Metaphern- und multi-
modalititstheoretische Uberlegungen flieBen in seine Beobachtungen ein und
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werden mithilfe von Beispielanalysen tiberpriift. Die Analysen zeigen, dass es sich
bei den Metaphorisierungsprozessen um komplexe Vorgidnge handelt, an denen di-
verse Zeichenmodalititen beteiligt sind. Zudem diskutiert der Autor, inwiefern die
beobachteten Metaphorisierungen durch Serialitit und Prozesse der Memefication
geprigt werden.

Auch der zweite linguistische Beitrag demonstriert die Potenziale eines multi-
modalen Forschungsansatzes, der gerade auf TikTok ertragreiche Analysegegen-
stinde vorfindet. Daniel Pfurtscheller (Linguistik) befasst sich in seinem Beitrag
,In der Schnipselwerkstatt. Multimodale Videozitate, Verwertungspraktiken und
Reflexivitit auf TikTok* mit verschiedenen plattformspezifischen Praktiken, die
Produktion und Rezeption miteinander verschalten. Die Untersuchung fokussiert
dabei insbesondere TikToks Duettfunktion und widmet sich der Frage, wie Nut-
zende der Plattform anhand videospezifischer Zitatfunktionen multimodale Dis-
kursabschnitte rekontextualisieren. Anhand ausgewihlter Beispiele wird unter-
sucht, wie Kurzvideos auf TikTok in neue Bedeutungs- und Bewertungszusammen-
hinge gestellt werden und wie daraus Handlungsmuster entstehen. In einem letzten
Schritt diskutiert er, wie diese plattformspezifischen Praktiken wiederum von den
Nutzer:innen verhandelt werden und welche Rolle ihnen auf TikTok zuteilwird.

Karina Pawlow (Bildwissenschaft) nimmt in ihrem Beitrag ,,Wisch und weg: In
der Schleife von TikToks For You Page* ebenfalls die intertextuelle und intermedi-
ale Verkettung von TikToks in den Blick, hier allerdings als Effekt des Scrollens auf
der For You Page, das auf pointierte Weise die Verschaltung von Rezeption und
Produktion hervortreten lidsst. In Ankniipfung an medien- und filmwissenschaftliche
Konzepte zeigt sie, dass die For You Page, wie sie sich Nutzenden konkret darstellt,
als digitales Artefakt und als gemeinschaftliches Produkt von Menschen und Algo-
rithmen zu beschreiben ist. Wie schon bei Wampfler werden Algorithmen also als
soziale Entitédten greifbar. Anhand ausgewihlter Beispiele zeigt sie, wie die bildli-
che Prisentation der For You Page, zu der neben den Videos selbst auch weitere El-
emente des Interface gehoren, gemeinsam mit der Geste des (Weg-)Wischens eine
charakteristische (und fiir die methodische Aneignung im Zuge empirischer Analy-
sen hochproblematische) messiness erzeugt, die zugleich durch wiederkehrende
und wiedererkennbare Elemente eingehegt wird.

Die Frage, wie sich die TikTok-spezifischen Praktiken mit ihren algorith-
mischen Prigungen professionell und strategisch nutzen lassen, steht im Mittel-
punkt des Beitrags von Nicolas Ruth (Musikwissenschaft) und Julian Buning
(Marketing). Sie nédhern sich in ,#MusicMoments — Kommunikative Moglich-
keiten fiir Musiker*innen auf TikTok* der Videoplattform aus der Perspektive der
Musikwissenschaft und des Musikmarketings und untersuchen die Potenziale, die
TikTok fiir Musikschaffende birgt. Wie die Plattform mit ihren Affordanzen, der
inszenierten Privatheit, der algorithmisch kuratierten For You Page (Wampfler, in
diesem Band) und der messiness (Pawlow, in diesem Band) gezielt fiir die Bewer-
bung der eigenen kiinstlerischen Arbeit genutzt werden, priifen sie, indem sie
einen zweistufigen Ansatz verfolgen: eine vergleichende Betrachtung reichweiten-
starker Musiker:innenprofile wird ergédnzt durch die systematische Darstellung
einer Influencer:innen-Kampagne fiir Musikprodukte. Der Fokus liegt dabei auf
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dem Aufbau und der Vertiefung der Beziechungen zwischen Musikschaffenden und
ihren Follower:innen und der Frage, welche Rolle diese fiir die Promotion von
Musikprodukten spielen.

Die oben bereits angesprochenen piadagogischen und didaktischen Vermitt-
lungspotenziale von TikTok stehen im Fokus der vier folgenden Beitridge, die im
Teil ,,Vermittlungskontexte* zusammengefiihrt sind. Dabei stehen auBerschulische,
aber auch schulische Anwendungsszenarien im Mittelpunkt des Interesses, das sich
neben empirischen Bestandsaufnahmen auch auf die Formulierung konkreter didak-
tischer Empfehlungen richtet. Dabei sind es auch hier nicht zuletzt die algorith-
mischen Prigungen der Kommunikation auf TikTok, die die Reflexion ihrer Vermitt-
lungspotenziale bestimmen.

Den Auftakt bildet der Beitrag von Judith Ackermann (Medienwissenschaft).
In ihrem Beitrag ,,Von Freund*innen lernen: Bildungsinfluencer*innen auf TikTok
zwischen Selbstvermarktung und Wissensvermittlung® untersucht sie, wie
Creator:innen mit der Herausforderung umgehen, auf TikTok in Konkurrenz zu an-
deren Inhalten in den algorithmisch kuratierten Feeds Sichtbarkeit zu erlangen und
zugleich eine Beziehung zu ihrer Community aufzubauen. Diese soll einerseits eine
langfristige Bindung ermoglichen sowie andererseits Monetarisierungsoptionen bie-
ten. Anhand einer quantitativen und qualitativen Analyse ausgewéhlter Accounts
aus den Bereichen physische und psychische Gesundheit zeigt sie, auch unter Ein-
bezug der Kommentare, wie geradezu freundschaftliche Beziehungen inszeniert
und gemeinsam mit den Nutzenden ausgestaltet werden, um die Akzeptanz fiir
kostenpflichtige Inhalte zu erhohen. In ihrem Beitrag widmet sie sich somit den He-
rausforderungen, die aus den zuvor eingefiihrten Themen (dem selektiven Algorith-
mus sowie den digitalen Praktiken) resultieren, und untersucht, inwieweit sich diese
auf auBerschulische Bildungskontexte auswirken.

Einen ganz anderen methodischen Zugang wihlen dagegen die Autorinnen des fol-
genden Beitrags. Dilek Dipc¢in-Sarioglu und Mendina Scholte-Reh (beide Erzie-
hungswissenschaft) untersuchen in ,#educateyourself! Bildungsimperative junger
Menschen auf TikTok* die Themen, die junge Menschen auf TikTok im Kontext von
Gesellschafts- und Rassismuskritik verhandeln, und zeigen, wie diese im Bewusstsein
um die algorithmische Priagung des digitalen Diskurses auf TikTok inszeniert werden.
Mithilfe von leitfadengestiitzten, narrativen Expert:inneninterviews mit Creator:innen
wird erforscht, inwiefern Rassismus- und Diskriminierungserfahrungen sowie femi-
nistische Perspektiven und politische Statements performative Auffiihrungen eines
gebildeten Selbst darstellen. TikTok wird dabei nicht nur als Unterhaltungsplattform
verstanden, sondern wird auch als Raum fiir politische und bildungstheoretische Aus-
einandersetzungen genutzt, wobei die Selbstinszenierungen der Creator:innen als ein
zentrales Element der Bildungsimperative und kritischen Bewusstseinsbildung be-
trachtet wird.

Auch der nichste Beitrag widmet sich der aktiven wie rezipierenden Nutzung
von TikTok als Modus kollektiver Reflexion, wihlt aber methodisch einen Zugang,
der direkter auf die Inhalte der Plattform abzielt. Wie ndmlich auf TikTok kollabo-
rativ historisches Wissen produziert und verhandelt wird, beleuchten Mia Berg und
Andrea Lorenz (beide Geschichtswissenschaft) in ,#HistoryTok — Virale Vergan-
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genheit in Geschichtsdarstellungen auf TikTok*. Basierend auf ethnographischen
Zugingen werden die spezifischen Merkmale der Plattform und deren Einfluss auf
Geschichtsdarstellungen analysiert. In Anlehnung an das Konzept des Doing His-
tory zeigen die Autorinnen auf, wie Geschichte auf TikTok performativ, multimodal
und memetisch hervorgebracht wird und wie normative sowie kanonische Grenzen
getestet und hinterfragt werden. Sie verdeutlichen, wie historische Inhalte auf Tik-
Tok durch Interaktionen zwischen Nutzer:innen, Plattformbetreiber:innen und Al-
gorithmen geformt werden und welche Herausforderungen daraus auch fiir die em-
pirische Erforschung der Plattform erwachsen

Eine dezidiert didaktische Perspektive nimmt der abschlieBende Beitrag dieses
Teils ein. Christian Albrecht (Deutschdidaktik) widmet sich in ,,Digitale Narration
und Asthetik* TikTok aus film-, medien- und deutschdidaktischer Perspektive und
setzt dabei einen besonderen Fokus auf fiktionale narrative Videos, die im medien-
padagogischen Forschungsdiskurs meist keine Beriicksichtigung finden. Fiir eta-
blierte filmdidaktische Konzepte und Kompetenzmodelle stellt wiederum TikTok
eine Herausforderung dar, weil die entsprechenden Videos neben der filmischen
auch eine genuin digitale Dimension aufweisen. Der Beitrag entwirft ein
entsprechendes Klassifikationsmodell und zeigt in prizisierender Fortfithrung der
didaktischen Uberlegungen bei Wampfler anhand zahlreicher Beispiele, welche
spezifischen Kompetenzdimensionen im Umgang mit TikTok im Deutschunterricht
fiir Lernende und Lehrende daraus abzuleiten sind.

Als einen besonderen Typus von Vermittlungskontexten nehmen die Beitridge im
letzten Teil des Bandes Formen der ,,Wissen(schaft)skommunikation‘ in den Blick,
die wir hier in einem weiten Sinne verstehen als Formate, die Fachwissen unter-
schiedlichen Typs zum Gegenstand haben. Dabei zeigen die Beitrige, dass fiir ein
umfassendes Bild digitaler Wissen(schaft)skommunikation auf TikTok nicht nur die
Videoinhalte selbst, sondern auch die Anschlusskommunikation in den Kommen-
taren relevant ist, die nochmals eigene methodische Zugénge erfordert.

Eine solche Methode der Kommentaranalyse steht bei Eva Grommes (Inge-
nieurswissenschaft), Claudia Frick (Informationswissenschaft) und Jana Josepha
Barina (Informationswissenschaft) im Mittelpunkt, die in ihrem Beitrag ,,Wissen-
schaftskommunikation auf TikTok (selbst) beforschen. Design einer Kommentar-
analyse zu Videos iiber die Energiewende* einen Workflow prisentieren, wie Kom-
mentare auch durch die Creatorin der kommentierten Videos selbst analysiert
werden konnen. Gerade bei Hasskommentaren, wie sie bei dem im Fokus stehenden
Kanal mit Videos zum Thema Wissenschaftskommunikation zur Energiewende
vielfach anzutreffen sind, stellen sich besondere Herausforderungen fiir die Selbst-
beforschung. Diese hat zugleich auch das Potenzial, der von Hasskommentaren be-
troffenen Forscherin Selbstwirksamkeit zuriickzugeben.

Eine kritische Perspektive auf TikTok nehmen Julia Beckmann, Marlene May
und Robert Lepenies (Wirtschaftswissenschaft) ein. In ihrem Beitrag ,,Discursive
(Un-)Professional Ideologies about Sustainability on TikTok and Instagram. A
Comparison® verfolgen sie einen plattformiibergreifenden komparativen Ansatz,
der Nachhaltigkeitsdiskurse auf TikTok und Instagram betrachtet. Im Mittelpunkt
ihrer kommunikationswissenschaftlichen Untersuchung steht die Kommunikation
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zwischen Influencer:innen und ihren Follower:innen und wie diese Fragen zum
Thema Nachhaltigkeit professionell bzw. unprofessionell adressieren. Dabei
berticksichtigen die Autor:innen in ihrem inhaltsanalytischen Zugang sowohl die
Kommunikation der Influencer:innen als auch die Anschlusskommunikation in
Form von Kommentaren seitens der Follower:innen. Die Autor:innen argumentie-
ren, dass sich Hoffnungen auf ein emanzipatorisches Potenzial von Social Media
kaum erfiillen, da sich online kapitalistische Dynamiken fortsetzen und festigen.
Neben der Auseinandersetzung mit Professionalitidt bzw. Unprofessionalitit erlaubt
die Untersuchung auch Riickschliisse auf grundlegende Unterschiede zwischen der
Kommunikation auf beiden Plattformen. Die Untersuchung bildet einen vielver-
sprechenden Aufschlag, der die bereits erwéhnte, dringend notwendige plattform-
vergleichende Analyse in den Vordergrund riickt. Ahnliche Ansitze erweisen sich
als eine interessante und bereichernde Betrachtung, die in der zukiinftigen TikTok-
Forschung noch breiter und systematischer durchgefiihrt werden sollten.

Einen explorativen Ansatz verfolgen Joachim Allgaier, Karoline Kaudel,
Maja Krakofsky, Anke Reibert, Elisa Sonnberger und Laura Vajda (Sozialwis-
senschaften) in ihrem abschlieBenden Beitrag ,,A hard nut to crack? Explorative
Forschung zum Thema Essen und Ernidhrung auf TikTok*. Darin steht die Darstel-
lung und Vermittlung von Erndhrungsthemen auf TikTok im Mittelpunkt. Basierend
auf einem studentischen Projekt untersuchen die Autor:innen, wie Lebensmittel-
und Erndhrungsthemen auf TikTok kommuniziert werden, welche Akteur:innen von
Bedeutung sind und welche Chancen und Risiken die Nutzung dieser besonderen
Plattform fiir die digitale Erndhrungsbildung und -kommunikation er6ffnen konnte.
Anhand zahlreicher Beispiele zeigen sie, wie TikTok hiufig problematische und
einseitige Erndhrungsmuster fordert und trotz aller Moglichkeiten der Wissensver-
mittlung eine kritische und reflektierte Haltung gegeniiber TikTok als Bildungsort
eingenommen werden sollte.

Die disziplinir breit gestreuten Beitrdge des vorliegenden Bandes sind offen-
kundig eine Momentaufnahme in einem sich ausgesprochen dynamisch entwick-
elnden Forschungsfeld, das sich noch immer in einer Explorationsphase befindet.
Wir mochten aber mit dem Band eine wenigstens vorliufige Biindelung der
TikTok-Forschung im deutschsprachigen Raum vornehmen, die ihr Potenzial und
ihre Herausforderungen fiir die Sprach-, Kommunikations-, Medien- und Bildungswissen-
schaften hervorhebt. Fiir die zukiinftige Forschung sehen wir neben dem an-
gesprochenen Plattformvergleich die Ausarbeitung (oder tiberhaupt erst Ausschop-
fung) multimodaler Analysezugéinge sowie die weitere Konsolidierung von Meth-
oden der Datenerhebung und Analyse, welche die genuine Dynamik der Plattform
und ihrer Inhalte nicht kaschiert, als besonders dringlich an. Dartiber hinaus wiren
die vielen empirischen Detailbefunde auch in geeigneten theoretischen Rahmen-
konzepten zusammenzufiihren, die gerade eine interdisziplinire Tik Tok-Forschung
anleiten konnte; grundlegende Theoriebeitrige wie von Zulli und Zulli (2020) lie-
gen bis heute kaum vor. Schlielich ist auch die Integration kritischer Perspektiven
auf die Plattform in die gerade in der Linguistik oft empiristische Forschung zu So-
cial Media eine dringende Aufgabe.
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In diesem Zusammenhang sei erwihnt, dass gleich mehrere Beitragende sowie
zwei der Herausgeber:innen des vorliegenden Bandes nicht nur zu TikTok forschen,
sondern auch selbst auf der Plattform als Creator:innen mit zum Teil betréchtlicher
Reichweite aktiv sind.? Es ist forschungsethisch alles andere als trivial, eine Platt-
form mit der gebotenen kritischen Distanz zu beforschen, wenn man von ihr auf
verschiedenen Ebenen profitiert, etwa durch die Generierung von Reichweite oder
auch nur durch die Unterhaltung, die TikTok auch fiir Creator:innen bietet. Zugleich
bietet aber die aktive Nutzung der Plattform praktisches Erfahrungswissen, von
dem auch die Forschung profitieren kann. Der Beitrag von Grommes, Frick und Ba-
rina zeigt, wie man mit dieser Spannung produktiv umgehen kann. In der fortgesetz-
ten Diskussion, wie aktive Teilhabe und distanzierte Beobachtung von Social Media
miteinander vermittelt werden konnen, sehen wir eine weitere wichtige Aufgabe fiir
die zukiinftige Forschung.

Wir danken den folgenden Personen, die mit ihren Peer Reviews zum Gelingen des
Bandes beigetragen haben (in alphabetischer Reihenfolge): Miriam Akkermann, Alicia
Binder, Lars Biilow, Hannes Burkhardt, Susanne Kabatnik, Nina-Maria Klug, Kon-
stanze Marx, Tanja Prokic, Andreas Schellewald, Michael Schlauch, Jana Tschannen,
Franzisca Weder, Dorothee Wieser. Fiir die Begutachtung des Gesamtmanuskriptes
danken wir Michael Bei3wenger und Hans-Jiirgen Bucher. Anne Sophie Neubert und
Mina Weidner danken wir fiir die Unterstiitzung bei der Redaktion der Beitrége.

Die Beitrige des Bandes gehen zuriick auf die Tagung ,,Memefication und Perfor-
mance: Interdisziplindre Zugénge zur Videoplattform TikTok", die am 30.-31. Mérz
2023 in Dresden stattfand. Die Tagung wurde von der Fritz Thyssen Stiftung ge-
fordert. Der Unterstiitzung der Fritz Thyssen Stiftung haben wir auch zu verdanken,
dass der Band Open Access erscheinen kann. Dariiber hinaus wurde die Open Access
Publikation finanziert vom Open Access Publikationsfonds der Séchsischen Landes-
bibliothek, Staats- und Universititsbibliothek (SLUB Dresden) sowie durch die
EXU-Mafinahme ,,Disruption and Societal Change* an der TU Dresden (TUDiSC),
gefordert vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung (BMBF) und dem
Freistaat Sachsen im Rahmen der Exzellenzstrategie von Bund und Léndern.
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Abstract

This paper analyses TikTok’s selection algorithm, a dynamic and opaque recom-
mendation system that controls the content displayed to users on their For You
Pages. By applying concepts such as algorithmic awareness, folk theories and al-
gorithmic imaginary, it analyses how the algorithm influences user interaction
and engagement. It is argued that TikTok’s algorithm is not only a technical but
also a social and cultural entity that shapes users’ behaviour and expectations.
The study shows that improved transparency and a better understanding of the
algorithm are necessary to promote responsible use of the platform.

Keywords

Algorithm - TikTok - Algorithmic awareness - Folk theories - Algorithmic
imaginary

1 Einleitung

Der Auswahlalgorithmus von TikTok ist ein Empfehlungssystem, das beeinflusst,
welche Videos auf der For You Page (im Folgenden FYP) von User:innen erschei-
nen. Dieser Auswahlalgorithmus ist dynamisch, er verindert sich laufend — und er
ist opak: Es gibt kaum transparente Information dariiber, wie er funktioniert, weder
fiir die Wissenschaft noch fiir die Praxis (Ausnahmen sind meist selektive Informa-
tionen, welche das hinter TikTok stehende Unternehmen BiteDance publiziert oder
im Rahmen von Regulierungsdebatten zur Verfiigung stellt). Das fiihrt zur Frage-
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stellung, wie User:innen in Bezug auf den Algorithmus Wissen und Kompetenzen
aufbauen.

Der folgende Beitrag versucht diese Frage zu beantworten. Er diskutiert die
Funktionsweise des Algorithmus und erklirt, weshalb er als ,,aggressiv* bezeichnet
wird (1.). Danach zeigt der Artikel, wie User:innen auch {iber Erzdhlungen Wissen
iiber den Algorithmus aufbauen und wie diese Wissensbestinde von der Forschung
charakterisiert werden (2.). Das ist die Grundlage fiir eine Diskussion der Kompe-
tenzen, die in einem normativen und einem praktischen Sinne vorhanden sein miis-
sen, um Content auf TikTok souverdn einordnen oder verbreiten zu kénnen (3.).
AbschlieBend dient ein Beispiel-Video eines Beraters dazu, die gewonnen Erkennt-
nisse zu verdichten.

2 Ein,aggressiver” Algorithmus und seine Auswirkungen

Der TikTok-Algorithmus wird immer wieder als ,aggressiv" bezeichnet (Hern
2022; Siles et al. 2022, 2). Damit ist eine spezifische Eigenschaft der FYP genannt,
der Startseite der TikTok-App. Anders als traditionelle Social-Media-Plattformen
ist der Content, der User:innen auf der FYP ausgespielt wird, kaum an einen Social
Graph gebunden, also an ein Modell der Beziehungen, die eine Person auf einer
Plattform unterhélt. Vielmehr passt sich der Algorithmus scheinbar an die Vorlieben
der User:innen an — und das sehr schnell: In weniger als 40 Minuten aktiver Nut-
zung soll der TikTok-Algorithmus Schwichen und Vorlieben von User:innen hinrei-
chend genau kennen (Kang/Lou 2022, 4). Er wihlt Beitrige aus, welche bestimmte
Messwerte erfiillen. Bevor das im Detail erklirt wird, soll noch einmal verdeutlicht
werden, worin der Unterschied zu Plattformen wie Instagram oder Facebook liegt:
Die Algorithmen, welche die Plattformen von Meta einsetzen, berticksichtigen
stark, welche Accounts Content publiziert haben. Sie zeigen User:innen das an, was
die Konten veroffentlichen, mit denen sie am intensivsten interagieren. Die ersten
Instagram-Stories stammen beispielsweise immer von den Profilen, deren Stories
User:innen zuletzt vollstindig angesehen haben. Mit diesen Profilen haben sich
User:innen aktiv verbunden. TikTok ignoriert diese sozialen Verbindungen, indem
ein Algorithmus eingesetzt wird, der primir die Wahrscheinlichkeit berechnet, mit
der ein Beitrag auf der FYP bestimmte Verhaltensweisen hervorruft — unabhéngig
davon, von welchen Profilen er publiziert wurde (Klug et al. 2021, 85).

2.1 Funktionsweise des TikTok-Algorithmus

Wie der TikTok-Algorithmus zur Auswahl von Content genau funktioniert, ist
wenig erforscht. Der Grund dafiir ist die diirftige Quellenlage: Die chinesische
Firma ByteDance, welche TikTok besitzt, informiert nicht transparent iiber die
Funktionsweise des Algorithmus (Klug et al. 2021, 85). Das diirfte drei wesentliche
Griinde haben: Erstens sollen professionelle Anbieter:innen von Content daran ge-
hindert werden, ihn so zu gestalten, dass er vom Algorithmus bevorzugt wird. Zwei-
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tens ist der Algorithmus das zentrale Unterscheidungsmerkmal zu anderen Video-
plattformen und diirfte schnell kopiert werden, wenn zu viele Einzelheiten bekannt
wiirden. Drittens sind in jeden Algorithmus Formen von Diskriminierung und Bias
eingebaut, weil er bestimmte Formen von Content hervorhebt und andere zuriick-
stellt. Transparenz wiirde diese Funktionsweise sichtbar machen und zu breiter Kri-
tik fithren. Espinoza-Rojas et al. fassen die Situation fiir die Forschung wie folgt
zusammen:

,-Algorithms are surrounded by secrecy. Scholars usually employ terms such as ‘black
boxes’ or ‘opacity’ to describe their operation and the social consequences of their uptake.
This opacity makes algorithms difficult to understand and regulate. Accordingly, most re-
search suggests that users are largely unaware of algorithms.” (Espinoza-Rojas et al.
2023, 1422)

Grundsitzlich kann davon ausgegangen werden, dass der TikTok-Algorithmus
neben Smartphone-Daten (Gerit, Betriebssystem, Mobilabo, Standort etc.) vergan-
genes Engagement und Priferenzen von User:innen berticksichtigt, berechnet
primér iiber Viewing Time, beendete Videos, Likes, Shares und Following-
Aktivititen. Dabei analysiert der Algorithmus aber visuelle, auditive und textliche
Muster der Videos, um Ahnlichkeiten zu berechnen (Kang/Lou 2022, 4). Wer also
zum Beispiel Videos lidnger anschaut, in denen Soca-Musik gespielt wird, wird
weitere solche Videos sehen — genauso wie eine Person, die stindig Videos teilt, in
denen jemand Gemiise frittiert, weiteren Tempura-Content ausgespielt erhélt.

Der Algorithmus ist also nicht nur eine ,,black box*, sondern bezieht sich sowohl
auf nicht explizit vorgenommene Handlungen der User:innen und auf nicht explizit
vorliegende Informationen in den Beitrigen. Wie ist das gemeint? Der Algorithmus
reagiert nicht allein auf Verhaltensweisen wie Likes oder Shares, die kontrolliert
und bewusst vorgenommen oder unterlassen werden konnen. Er bezieht zusitzlich
unwillkiirlich hinterlassene Handlungsmuster und Datenspuren mit ein — etwa wie
schnell jemand weiterscrollt, wenn ein Video ausgespielt wird. Die so gesammelten
Daten werden nun an Informationen aus Videos gekoppelt, die mit kiinstlicher Intel-
ligenz gewonnen werden und fiir User:innen unter Umstdnden gar nicht zu erken-
nen sind. Es kann sein, dass Content nur deshalb ausgespielt wird, weil die Muster-
analyse des Algorithmus zu der Einschitzung kommt, zwei Kldnge seien dhnlich
oder zwei Figuren wiirden sich gleichférmig bewegen. Die 6ffentlich zugénglichen
Daten wie Likes oder Shares sagen wenig dariiber aus, wie oft Beitréige auf den FYP
erscheinen; ohne Zugang zu den vom KI-Algorithmus festgelegten Mustern ist eine
vollstdndige Analyse von TikTok-Content kaum moglich.

2.2 Auswirkung des Algorithmus auf User:innen

Ma und Hu bezeichnen den KI-Algorithmus als Kernstiick von TikTok, zu seinen
Auswirkungen schreiben sie: ,,TikTok users don’t need to think and search for the
videos but are fed personal preference-based videos, which is a crucial part of Tik-
Tok* (Ma/Hu 2021, 385). In einer Interviewstudie haben Kang und Lou untersucht,



26 P. Wampfler

welche Auswirkungen dieses Design des Algorithmus auf User:innen hat. Dabei fo-
kussieren sie das Verhiltnis von menschlichen User:innen zu Entscheidungen, die
primir von einer kiinstlichen Intelligenz gefillt werden. Eines der zentralen Erken-
ntnisse war die Bereitschaft, den eigenen Handlungsspielraum zu verkleinern und
auf Moglichkeiten zu verzichten, aktiv zu steuern, welchen Content sie sehen. Tik-
Tok-User:innen scheinen also bereit zu sein, ihre Agency zu limitieren, da der KI-
gesteuerte Algorithmus ohne grolen Aufwand Content auswahlt:

,,[OJur interviewees revealed that they enjoy using Al-based affordances on TikTok because
they provide personally relevant content while requiring little effort from them. At the same
time, users did not actively engage with user agency affordances on TikTok. We found that
most users tended not to interact by liking or commenting, preferring to passively consume
others’ posts.*“ (Kang/Lou 2022, 8)

Die Erkldrung dafiir, dass Menschen entgegen der Selbstbestimmungstheorie
von Motivation (Deci/Ryan 1993) bereit sind, Autonomie und Agency an einen Al-
gorithmus abzugeben, konnte damit zu tun haben, dass TikTok im Gegensatz etwa
zu Instagram nicht fiir Kommunikation und soziale Vernetzung nutzen, sondern fiir
,,me time® (Schellewald 2022, 4).

Gleichzeitig, und das ist ein anderer Aspekt der Aggressivitit des Algorithmus,
ist User:innen bewusst, dass die maschinelle Auswahl der Videos die Privatsphire
massiv beeintrichtigt, weil der Algorithmus sowohl aktive als auch passive Ver-
haltensweisen am Smartphone auswertet und auch die Videos auf Muster analysiert,
die Akteur:innen oft nicht bewusst sind:

,However, users’ acceptance of machine agency when using TikTok did not mean that they
did not experience psychological tensions in response to machine agency, suggesting that
configurations of human—machine agency in Al-powered social media are fluid, and there-
fore complex. The interviewees indicated that loss of privacy is an inevitable cost they must
bear in order to enjoy a personalized social media experience. At the same time, however,
they cared deeply about their autonomy when their information is shared with TikTok.*
(Kang/Lou 2022, 8)

Kang und Lou stellen fest, dass User:innen offenbar Handlungsmoglichkeiten an
den KI-Algorithmus abgeben, besonders in der Auswahl von Content. Die grund-
satzlich erwartbaren Aversionen gegen eine Automatisierung einer zentralen Auf-
gabe entfallen bei TikTok fast gidnzlich, weil die Personalisierung von Content
kaum Reibungen erzeugt. User:innen sehen wenig Videos, die sie irritieren oder
iiberraschen. Diese Passung betrifft auch das Erstellen von Content: Selbst Nischen-
und Trend-Content findet ein Publikum, weil der Algorithmus sich sehr schnell an-
passt und nicht auf deklarierte Interessen abgestimmt ist, sondern Verhaltensweisen
analysiert (Kang/Lou 2022, 8).

Diese Einsichten aus der Forschung konnen genauer bestimmen, was die Ag-
gressivitdt des TikTok-Algorithmus ausmacht: Er iibernimmt ungefragt Handlun-
gen, die auf vergleichbaren Social-Media-Plattformen von User:innen vorgenom-
men werden. Dabei analysiert er fiir Menschen nicht wahrnehmbare Muster im Ver-
halten und im Content, die er aufeinander bezieht. Dieser Mechanismus funktioniert
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erstens sehr schnell und kann zweitens dynamischen und diversen Content so aus-
spielen, dass das von Menschen als passend wahrgenommen wird (wobei unklar ist,
ob sie tatsichlich die interessantesten Videos zu sehen bekommen oder nur diesen
Eindruck haben).

3 Annahmen von User:innen liber den
TikTok-Algorithmus

Der folgende Abschnitt diskutiert Meinungen von User:innen iiber den Algorith-
mus. Zunichst bespricht er technische Vorstellungen, danach fiihrt er ins Konzept
des ,,algorithmic imaginary* ein und listet Erzdhlungen auf, mit denen User:innen
ein Verstédndnis fiir die algorithmische Sortierung aufbauen.

3.1 Annahmen liber die technische Funktionsweise
des Algorithmus

Klug et al. haben 2021 eine Studie durchgefiihrt, in der sie erhoben haben, welche
Annahmen User:innen beziiglich Beitrdgen haben, die auf ihrer FYP angezeigt
werden. Dabei haben sie drei wesentliche Faktoren herausgearbeitet, die fiir viele
User:innen relevant sind. Erstens handelt es sich um User-Engagement, also die
Zahl der Likes, Share und vor allem Kommentare; zweitens um den Zeitpunkt, zu
dem ein Beitrag vertffentlicht wird und drittens um die Verwendung von Hashtags,
die trenden und vom Algorithmus beriicksichtigt werden (Klug et al. 2021, 87f.).

Wihrend die dritte Annahme am hiufigsten vorgebracht worden ist, konnte das
Team von Klug et al. sie als einzige nicht empirisch bestéitigen. Hingegen lésst sich
zeigen, dass sowohl der Posting-Zeitpunkt als auch das Engagement rund um Bei-
trige mit ihrer Reichweite korrelieren. Den Fehlschluss beziiglich der Hashtags
fiihrt das Team auf die Erkenntnisgewinnung zuriick: Viele Creators wiirden
zunéchst im User:innen-Modus Videos ansehen und analysieren, was erfolgreiche
Beitrige auf der FYP verbindet. Dabei kommt es jedoch zu einer Verzogerung, denn
die Videos in den Trends enthalten zwar Hashtags, oft aber solche, die zu einem
zuriickliegenden Zeitpunkt aktuell waren (Klug et al. 2021, 89).

3.2 »Algorithmic imaginary” und ,folk theories”

In den letzten Jahren hat die sozialwissenschaftliche Forschung begonnen, Algo-
rithmen nicht als technische Verfahren, sondern als Elemente einer Kultur zu verste-
hen (Schellewald 2022, 2). Fiir diesen ,,algorithms as culture“-Zugang ist der Be-
griff des ,,algorithmic imaginary* von besonderer Bedeutung. Taina Bucher hat ihn
2017 in einer Analyse des Umgangs von User:innen mit Facebook geprégt und wie
folgt definiert: ,,The algorithmic imaginary is not to be understood as a false belief
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or fetish of sorts but, rather, as the way in which people imagine, perceive and ex-
perience algorithms and what these imaginations make possible” (Bucher 2017, 30).

User:innen handeln aufgrund von Eindriicken, Gefiihlen, Haltungen, Irritationen
und Meinungen, die Algorithmen bei ihnen erzeugen. Das ist die entscheidende
Einsicht, welche der Begriff des ,,algorithmic imaginary* vermittelt. Die Frage, ob
die Einschitzung der tatsichlichen Funktionsweise des Algorithmus entsprechen,
ist dabei belanglos. Ein Beispiel mag das verdeutlichen. Der Autor ist Deutschlehrer
und hat kiirzlich mit einer Klasse ein TikTok-Video thematisiert, in dem es um einen
Kafka-Text geht (fydodorr 2023). Eine Woche spiter meldete sich eine Schiilerin,
sie habe nun auf ihrer privaten TikTok-FYP ein anderes Video iiber eine Deutschlek-
tiire gefunden, offenbar konne TikTok mithoren, was im Unterricht besprochen
wiirde. Der Eindruck der Schiilerin ist Teil des ,,algorithmic imaginary* und prégt
ihre Wahrnehmung dieser Videos. Sie findet so eine Erkldarung, weshalb genau diese
Videos angezeigt werden. (Eine genauere Besprechung hat spiter gezeigt, dass die
Schiilerin tatséchlich das Unterrichts-Video auf ihrem privaten Kanal aufgerufen
hat und der Algorithmus also wohl lediglich ein dhnliches Video ausgespielt hat.)

Vorstellungen rund um Algorithmen (so ldsst sich ,,algorithmic imaginary* auch
ausdriicken) werden mit theoretischen Annahmen kombiniert, die im sozialwissen-
schaftlichen Diskurs ,,folk theories of algorithms* heifien (fiir eine Zusammenfas-
sung der Forschung vgl. Schellewald 2022, 2). Vorstellungen und Theorien
zusammen fithren zu Wissensbestidnden, welche Handlungsweisen von User:innen
und Creators auf Plattformen beeinflussen. Ein einleuchtendes Beispiel ist die Ver-
wendung der Hashtags #fyp und #foryou: Da viele Creators ihn verwenden, entsteht
der Eindruck, er mache Videos stirker sichtbar (Klug et al. 2021, 88). Dieser Ein-
druck fiihrt zur subjektiven und kollektiven Theorie, der TikTok-Algorithmus be-
lohne so markierte Beitrdge, indem sie hiaufiger auf FYP ausgespielt werden. Diese
,folk theory* kann technisch nicht direkt belegt oder widerlegt werden, fiihrt aber
dazu, dass Creators den Hashtag weiterhin nutzen. Ein anderes Beispiel erwéhnt
Safiya Umoja Noble in ihrem Buch Algorithms of Oppression: Viele Menschen
gehen davon aus, die Suchergebnisse von Google konnten durch Clicks beeinflusst
werden. Thre ,,folk theory* besagt, dass Clicks wie Stimmen bei Wahlen funktionie-
ren und die Suchergebnisse grundsitzlich demokratisch legitimiert sind. Noble wi-
derlegt diese Theorie — die sich gleichwohl als verbreitete Vorstellung hilt (Noble
2018, 9).

3.3 Erzdahlungen iiber den TikTok-Algorithmus

Andreas Schellewald hat ausgehend von diesen theoretischen Uberlegungen unter-
sucht, welche Erzdhlungen User:innen iiber den TikTok-Algorithmus erzihlen.

Stories, I will argue, do not make people more knowledgeable about algorithms and how
they work. However, this does not mean that they are of lesser value as a form of know-
ledge. Instead, I will show that they play a crucial role in shaping user experiences by cre-
ating external impulses and sites of awareness for that which otherwise remains latent: the
algorithm.* (Schellewald 2022, 4)
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Eine Liste dieser Erzidhlungen kann dabei helfen, zu prizisieren, welche Vorstel-
lungen iiber den TikTok-Algorithmus verbreitet sind. Das ist eine Basis fiir eine
Diskussion der relevanten Kompetenzen, die im 4. Abschnitt dieses Beitrags erfolgt.
Ausgangspunkt sind zwei Grunderzdhlungen, die sehr oft erzihlt und fast in jedem
hier diskutierten Forschungsbeitrag vorkommen.

Zwei Narrative sind stark verbreitet: Das erste personifiziert den Algorithmus
und schreibt ihm eine gute Menschenkenntnis zu, weil er Content findet, der zum
Bediirfnis passt, sich mit TikTok-Videos zu unterhalten und zu entspannen. Einige
User:innen kommen sogar zum Eindruck, der Algorithmus sei eine Art Kopie ihrer
eigenen Personlichkeit (Lee et al. 2022, 9f.). Die Personalisierung fiihrt grundsitz-
lich dazu, dass der Algorithmus Videos empfiehlt, welche moglichst nicht stéren
oder negative Emotionen erzeugen. Das zweite Narrativ sieht darin auch eine per-
fide Strategie, User:innen dazu zu bringen, mehr Zeit mit der App zu verbringen als
sie eigentlich mochten, also eine Art von Addictive Design (Schellewald 2022, 5).

Ausgehend von diesen Grunderzidhlungen schafft ein weiteres Narrativ Hand-
lungsmoglichkeiten. Schellewald schreibt dazu: ,,The TikTok algorithm was imag-
ined to deliver recommendations ,for you‘ and, subsequently, people enacted their
relation and behavior to it accordingly, actively helping to construct the ,for you*
through their own actions and practices (Schellewald 2022, 5). User:innen
bemerken, dass der Algorithmus auf bestimmte Verhaltensweisen wie Likes, Fol-
lows oder Weiter-Swipen reagiert und nehmen diese nun bewusst so vor, damit
bestimmter Content hdufiger oder weniger hdufig angezeigt wird. Siles et al. be-
zeichnen diese Verhaltensweisen als ,.training* oder Domestizierung bzw. Zih-
mung: ,,users ,tame* algorithms as they find value for them, develop routines around
their use, and construct perceptions of the world based on them* (Siles et al. 2022,
7). Trainings-Methoden umfassen bewusste Suchvorgénge, die zeitlich limitierte
Nutzung wihrend bestimmten Tageszeiten oder an bestimmten Orten und der strate-
gische Wechsel zu anderen Social-Media-Plattformen (Siles et al. 2022, 8; vgl.
auch 3.2.1).

Die ,.folk theory* vieler User:innen bezieht sich dabei oft auf scheinbare Uber-
reaktionen des Algorithmus, der beispielsweise mehrere Videos eines Kanals an-
zeigt, nachdem jemand diesem gefolgt ist, oder mehrere sehr dhnliche Beitrige auf
die FYP stellt, wenn ein Video ein Like erhalten hat.

Die Grunderzédhlung, dass der Algorithmus User:innen genau kennt, erféhrt eine
Erweiterung in der Vorstellung, dass er so auch Menschen in #hnlichen Lebensla-
gen, mit dhnlichen Haltungen und Interessen verbinden kann. Fiir Schellewald
(2022, 6) sind ,,if you see this*“-Videos ein Indikator dafiir, da sie auf einer Meta-
Ebene reflektieren, dass der Algorithmus ein Video unter ganz bestimmten Bedin-
gungen ganz bestimmten Menschen anzeigt. Diese Videos formulieren Merkmale,
die Menschen haben, die dieses Video ansehen und zeigen hierdurch, dass der
TikTok-Algorithmus so funktioniert, wie sich das User:innen vorstellen, weil er
entsprechende soziale Beziehungen herstellen kann. Ohne dass User:innen explizit
zu einer Community gehoren (weil sie ihr beigetreten sind, bestimmte Konten
abonniert haben etc.), verbinden sie sich so iiber die algorithmische Auswahl von
Content. Jones (2023, 1198f£.) spricht davon, diese Videos seien Ausdruck der Ein-
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sicht, dass der Algorithmus ein Zielpublikum herstellt. Dabei gehen Creators davon
aus, dass das Publikum, das sie sich vorstellen, mit dem tatsidchlichen Publikum
ihrer Beitrdge iibereinstimmt. Sie verhalten sich also genau wie Unternehmen, die
Werbung iiber Targeting ausspielen, die ein bestimmtes Publikum interessieren
sollte, und schaffen gleichzeitig ein Bewusstsein dafiir.

Aufbauend auf der zweiten Grunderzihlung fordern Posts unter dem Titel ,, Tik-
Tok Rest Area“ oder ,,TikTok Checkpoint™ (Abb. 1) dazu auf, das Scrollen zu unter-
brechen, Wasser zu trinken oder das Smartphone wegzulegen (Schellewald 2022,
7). Sie beziehen sich auf den Eindruck vieler User:innen, aufgrund der algorith-
mischen Content-Auswahl mehr Zeit mit der App zu verbringen, als sie das ei-
gentlich mochten. Die Aufforderung, sich dem Sog zu entziehen, schafft einerseits
eine Verbundenheit unter User:innen, die sich auch tiber die Lektiire von Kommen-
taren ergeben kann, wie Schellenwald (2022, 7) bemerkt: Sie merken, dass sie in
ihrem Kontrollverlust nicht alleine sind. Gleichzeitig sind ,,Checkpoint*- oder ,,Rest
Area“-Beitrige auch paradox, da sie zumindest teilweise zu Verhaltensweisen auf-
fordern, welche die algorithmische Sichtbarkeit dieser Beitrdge beeintréchtigen.
Legen User:innen beispielsweise das Smartphone zur Seite, wenn sie diese Beitrige
sehen, dann diirfe der Algorithmus gemél seiner Funktionsweise (vgl. 1.1) diese
Videos weniger User:innen anzeigen, als wenn sie Anlass zum Weiterscrollen
wiren. Andererseits konnte die Aufforderung, innezuhalten und eine Pause zu ma-
chen, genau die umgekehrte Wirkung entfalten.
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4 Kompetenzen im Umgang mit dem TikTok-Algorithmus

Der vorige Abschnitt dieses Beitrags hat gezeigt, dass Annahmen und Erzidhlungen
tiber den TikTok-Algorithmus Verhaltensweisen und Handlungen von User:innen
beeinflussen. Das geschieht teilweise unbewusst, praktisch immer aber informell:
Der TikTok-Algorithmus ist nicht Gegenstand von Bildungsangeboten, sondern
wird liber Erfahrungen, in Communities und in TikTok-Beitrdgen selbst erprobt.
Dadurch entstehen das ,,algorithmic imaginary* und die ,,folk theories®.

Aus einer anderen Perspektive kann man fragen, welche Kompetenzen User:in-
nen brauchen, um die Wirkungsweise des TikTok-Algorithmus verstehen und damit
souverdn umgehen zu konnen. Dabei kann man die Perspektive von User:innen,
welche durch TikTok swipen und Content konsumieren, von der von Creators unter-
scheiden, welche Videos herstellen und damit ein bestimmtes bzw. moglichst grofies
Zielpublikum erreichen wollen. Dieser Abschnitt diskutiert diese Fragen ausgehend
vom europdischen Kompetenzmodell DigComp 2.2 und entwirft dann spezifische
Kompetenzprofile fiir User:innen und Creators. Dabei entfernt sich dieser Beitrag
von der Vorstellung, TikTok-User:innen seien generell ,,produsers®, sie wiirden also
gleichermallen Content herstellen und konsumieren (Klug et al. 2021, 85). Wie in
1.2 gezeigt, fiihrt die algorithmische gesteuerte Nutzung von TikTok zu einer
Reduktion der Handlungsméglichkeiten. TikTok mit Content zu bespielen folgt an-
deren psychologischen Anforderungen als der Konsum von Content, weshalb diese
Trennung hier vollzogen wird. Selbstverstindlich gibt es eine Reihe von User:innen,
die beide Modi kennen und einsetzen. Creators nutzen die Perspektive der User:innen
oft, um ein Bewusstsein fiir die Wirkungsweise des Algorithmus herzustellen.

In Bezug auf Kompetenzen kann eine deskriptive und eine normative Ebene un-
terschieden werden: Welche Kompetenzen Menschen durch die Nutzung von Tik-
Tok informell erwerben, lédsst sich durch sozialwissenschaftliche Befragungen er-
mitteln. Dagegen ist der Kompetenzrahmen DigComp normativ, ein Team von
Expert:innen hat festgelegt, welche Kompetenzen Menschen in der EU im Idealfall
erwerben sollten, um Digitalitdt produktiv und unbeschadet nutzen zu kénnen. Die-
ser Abschnitt geht von einer normativen Perspektive zu einer deskriptiven iiber und
versucht Differenzen zu ermitteln. Denkbar wire auch, eine unterrichtsbezogene
Sichtweise einzunehmen und etwa in Bezug auf die Bildungsstandards fiir das Fach
Deutsch der KMK zu fragen, welche Kompetenzen in der Schule erworben werden
konnen. Im Abschnitt ,,Digitale Formate und Umgebungen® ist etwa die Rede
davon, Schiiler:innen sollten ,,den Zusammenhang von digitalen Nutzerprofilen, Al-
gorithmen, Gestaltung und Wirkung digitaler Angebote [untersuchen] und kritisch
Stellung [nehmen]“ (KMK 2022, 35f.). Angesichts der Komplexitit des aktuellen
Angebots auf algorithmischen Plattformen wie TikTok ist eine Kldrung mittels
einer etwas feineren Sichtweise auf Kompetenzen hilfreich, wie sie in DigComp
vorliegt. Im Anschluss daran miissten Bildungsstandards priziser ausgearbeitet
werden, die realistische Ziele umfassen. Es ist schlicht undenkbar, dass Schiiler:in-
nen ,,untersuchen®, wie der TikTok-Algorithmus funktioniert, zumal das selbst fiir
Forscher:innen kaum moglich ist.
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4.1 Kompetenzen in DigComp 2.2

DigComp 2.2 (Vuokari et al. 2022) ist der digitale Kompetenzrahmen fiir Biirger:in-
nen, herausgegeben von der EU-Kommission. Die darin formulierten Kompetenzen
sind Ausgangspunkt fiir die Diskussion von TikTok-spezifischen Kompetenzen.

Algorithmen werden bei einer Reihe von Kompetenzen erwéhnt, oft auch in Ver-
bindung mit dem Umgang mit kiinstlicher Intelligenz. Folgende Liste enthilt die
wesentlichen Kompetenzen aus DigComp 2.2, iibernommen aus der Formulierung
der konkreteren ,,Examples” (Nummerierung von Ph. W. hinzugefiigt, die Zahlen in
eckigen Klammern verweisen im folgenden Text immer auf diese Liste):

[1] ,,Aware that search engines, social media and content platforms often use Al algo-
rithms to generate responses that are adapted to the individual user (e.g. users con-
tinue to see similar results or content). This is often referred to as “personalisation”.
(Vuokari et al. 2022, 10)

[2] Aware that Al algorithms work in ways that are usually not visible or easily under-
stood by users. This is often referred to as “black box” decision-making as it may be
impossible to trace back how and why an algorithm makes specific suggestions or
predictions. (Vuokari et al. 2022, 10)

[3] Aware of potential information biases caused by various factors (e.g. data, algo-
rithms, editorial choices, censorship, one’s own personal limitations). (Vuokari et al.
2022, 12)

[4] Aware that Al algorithms might not be configured to provide only the information
that the user wants; they might also embody a commercial or political message (e.g.
to encourage users to stay on the site, to watch or buy something particular, to share
specific opinions). This can also have negative consequences (e.g. reproducing ste-
reotypes, sharing misinformation). (Vuokari et al. 2022, 12)

[5] Able to recognise that some Al algorithms may reinforce existing views in digital en-
vironments by creating “echo chambers” or “filter bubbles” (e.g. if a social media
stream favours a particular political ideology, additional recommendations can rein-
force that ideology without exposing it to opposing arguments). (Vuokari et al.
2022, 12)

[6] Willing to accept that algorithms, and hence programs, may not be perfect in solving
the problem that they aim to address. (Vuokari et al. 2022, 34)

[7] Aware that Al is a product of human intelligence and decision-making (i.e. humans
choose, clean and encode the data, they design the algorithms, train the models, and
curate and apply human values to the outputs) and therefore does not exist indepen-
dently of humans.* (Vuokari et al. 2022, 44)

Die Bedeutung der ,,Awareness* fiir Algorithmen und ihre Funktionsweise bzw.
ihre Defizite ist ein wesentlicher Aspekt dieser Liste, er umfasst die Aspekte [1] bis
[5]. Das Bewusstsein dafiir, dass und wie Algorithmen funktionieren, heifit im Fach-
diskurs ,,Algorithmic Awareness®, die damit verbundenen Kompetenzen werden
in Abschn. 4.2.1 ausfiihrlich diskutiert. Der TikTok-Algorithmus funktioniert
tatsdchlich wie eine ,,black box* [2] (Espinoza-Rojas et al. 2023, 1422), was bedeu-
tet, dass User:innen nicht explizite Konfigurationen vornehmen konnen. So kénnen
sie bei TikTok zwar recht einfach nachvollziehen, dass Algorithmen opak sind [2]
und gleichzeitig stark personalisieren [1], aber haben keinen direkten Zugang zu
Funktionsweisen des Algorithmus. So stellt sich Frage, wie der TikTok-Algorithmus
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durch Bias verzerrt ist [3], fiir die Forschung (vgl. Harris et al. 2023; Karizat et al.
2021), ist aber fiir User:innen auf der Basis ihrer personalisierten FYP-kaum beant-
wortbar. Dasselbe gilt fiir ,,Echo Chambers* und ,,Filter Bubbles* [5]: Beitrige wie
,»if you see this* (vgl. Abschn. 3.3) kdnnen zwar sichtbar machen, dass sich dhnliche
Profile in der Zielgruppe bestimmter Videos befinden, in der Regel ist jedoch schwer
zu erkennen, was andere Menschen sehen, die TikTok anders trainiert haben. Das
,~ZAddictive Design® [4] hingegen ist eine der Grunderzidhlungen des ,,algorithmic
imaginary* auf TikTok, es ist davon auszugehen und die Forschung zeigt, dass
vielen User:innen bewusst ist, wie der Algorithmus Nutzungszeit und Interaktion
mit Werbung maximiert (Schellewald 2022, 5; Kang/Lou 2022, 8).

Die letzten beiden zitierten Kompetenzen aus dem DigComp-Rahmen diirften
im Umgang mit dem TikTok-Algorithmus schwer zu erwerben sein. Das hat damit
zu tun, dass ByteDance gar nicht explizit formuliert, welches Problem der Algorith-
mus losen sollte [6] und wie er funktioniert [7]. Die ,,folk theories legen nahe, dass
User:innen sich selber in der Verantwortung sehen, den Algorithmus so zu konfigu-
rieren bzw. trainieren, dass er zu ihren Vorlieben passt (vgl. unten 3.2.2). Dabei neh-
men sie zwar wahr, dass Algorithmen nicht von Menschen unabhingig operieren
[71, legen aber ihre eigenen Ziele iiber die des Unternehmens, das den Algorithmus
entwickelt hat und eingesetzt wird. Sie blenden zudem die Arbeit von
Clickworker:innen aus, die moglicherweise fiir die Erfassung und Auswertung von
Daten angestellt sind (vgl. Kover 2021). Der wachsende Einsatz von KI-Tools
diirfte aber zumindest Zweifel aufkommen lassen, ob die in [7] formulierte Kompe-
tenz von korrekten Annahmen ausgeht, oder ob nicht doch Algorithmen denkbar
sind, die ohne Menschen Daten auswihlen, reinigen und codieren, wenn sie etwa in
TikTok-Videos Muster erkennen, welche Menschen gar nicht wahrnehmen konnen.

4.2 User:innen

In Bezug auf TikTok gibt es zwei grundsitzliche Kompetenzbereiche, welche den
Umgang mit Algorithmen priagen: Das Bewusstsein fiir ihre Existenz und Funkti-
onsweise einerseits (Algorithmic Awareness) und die Fihigkeit, den Algorithmus an
die eigenen Bediirfnisse anzupassen andererseits. In Bezug auf einschldgige Stu-
dien zeigen die nichsten beiden Abschnitte, wie diese Kompetenzbereiche ausge-
pragt werden und welche Facetten sie enthalten. Dabei wird deutlich, welche der in
4.1 aufgelisteten Kompetenzen User:innen durch die Nutzung von TikTok leicht er-
werben konnen und welche nicht.

4.2.1 Algorithmic Awareness

DigComp verwendet in der Beschreibung der relevanten Algorithmus-Kompetenzen
den Begriff ,,aware* wiederholt. Diese Kompetenzbeschreibung ist mit der Wis-
sensdimension verbunden (Vuokari et al. 2022, 3), wird aber im Kompetenzrahmen
nicht genauer definiert. Espinoza-Rojas et al. schlagen vor, Awareness wie folgt zu
definieren: ,,an understanding of the activities of others, which provides a context
for your own activity. This context is used to ensure that individual contributions are
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relevant to an activity as a whole, and to evaluate individual actions with respect to
goals and progress* (Espinoza-Rojas et al. 2023, 1422). Geht es um Algorithmen,
dann muss folglich Algorithmic Awareness ein Verstiandnis fiir die Aktivititen eines
Algorithmus meinen, welches die Grundlage fiir die Relevanz und Zielgerichtetheit
des eigenen Handelns darstellt.

Siles et al. 2022 haben Algorithmic Awareness von TikTok-User:innen systema-
tisch erforscht. Dabei unterscheiden sie zwischen kognitiver, affektiver und prak-
tischer Awareness (Siles et al. 2022, 5). In Gesprédchen mit Fokusgruppen und in der
Auswertung von Nutzungstagebiichern hat sich diese Awareness fiir die Forschungs-
gruppe bei fiinf Aktivititen gezeigt: Der Formulierung von Erwartungen vor der
Nutzung von TikTok, dem Training des Algorithmus, der Erfahrung der passenden
und harmonischen Personalisierung, der Irritation durch unpassende oder repetitive
Empfehlungen sowie bei der Ablehnung von TikTok (Siles et al. 2022, 6ff.). Diese
Resultate zeigen, dass auch User:innen, die TikTok nicht intensiv nutzen, verstehen,
dass der Empfehlungsalgorithmus adaptiv funktioniert [1]. Die Trainingsaktivititen
und die dabei erlebten Anstrengungen und Irritationen zeigen auch, dass die Ergeb-
nisse der algorithmischen Auswahl von Content opak sind [2], moglicherweise
nicht nur die Beitrdge liefern, die sich User:innen wiinschen [4] und das Problem
(beschrinkte zeitliche und kognitive Kapazitit bei einer uniiberschaubaren Menge
von Content) nicht immer optimal 16sen [6].

Algorithmic Awareness ist aber keine statische Kompetenz. Die Untersuchung
von Siles et al. macht deutlich, dass es sich um einen Prozess handelt, bei dem sich
das Verstiandnis und die Haltung zum Algorithmus in Abhéngigkeit von den eigenen
Aktivititen wandelt. Die Forschungsgruppe schreibt dazu:

,,Considering awareness as a process also helped to nuance the links between the active use of
platforms and user experiences of algorithms. We showed that the active use of TikTok led
diarists to naturalize the role of algorithms after some time and therefore to think less about
them (rather than the opposite) compared to the beginning of the study. TikTok and its algo-
rithms also came to mean something different to participants depending on whether they dis-
covered them before or after using other apps (such as Instagram).* (Siles et al. 2022, 14)

Diese Prozesssicht passt zur oben formulierten Definition von Algorithmic
Awareness: Das Verstidndnis fiir die Aktivitdten des Algorithmus und seine bewusste
Wahrnehmung héngen von den Handlungen zu Zielen von User:innen ab. Wer eine
harmonisch angepasste FYP nutzt und im Flow von einem unterhaltsamen Video
zum nichsten swiped, merkt nicht, dass hier ein Algorithmus mit Bias in den Dien-
sten eines gewinnorientierten Unternehmens am Werk ist. Es gibt keinen Anlass,
iiber die Funktionsweise des Algorithmus nachzudenken (Siles et al. 2022, 12). Wer
hingegen stindig von unpassenden Videos gestort wird und entweder mehr Zeit ins
Training des Algorithmus investieren miisste oder mit dem Gedanken spielt, die
App nicht mehr zu nutzen, nimmt die Funktionsweise des Auswahlalgorithmus deut-
lich stirker wahr. Die Untersuchung von Siles et al. ist deshalb bemerkenswert, weil
sie nachweisen kann, dass Algorithmic Awareness fiir den TikTok-Algorithmus
auch bei Menschen vorhanden ist, die TikTok nicht, noch nicht oder nicht mehr nut-
zen (Siles et al. 2022, 14).
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Diese Einsicht ldsst sich mit der Studie von Espinoza-Rojas et al. (2023) ver-
binden, in deren Auswertung sie herausgefunden haben, dass Algorithmic Aware-
ness steigt, wenn User:innen mehrere Plattformen nutzen. Damit sind drei unter-
schiedliche Aspekte gemeint: Erstens konnen User:innen, die Empfehlungsalgo-
rithmen unterschiedlicher Plattformen vergleichen, iiber ein grundlegendes
Verstindnis hinaus erklidren, wie die Algorithmen funktionieren, und verstehen
das nicht nur passiv. Zweitens agieren sie aktiver und nehmen Moglichkeiten
wahr, Algorithmen zu beeinflussen oder Ziele autonom, also ohne algorithmische
Unterstiitzung, zu erreichen. Drittens konnen sie sowohl positive als auch nega-
tive Erfahrungen auf einer Plattform affektiv mit Algorithmen verbinden. Die
Multi-Plattform-Erkldrung kann auch erfassen, weshalb jiingere Menschen meist
eine stiarker ausgeprigte Algorithmic Awareness haben als éltere — weil sie héu-
figer mehrere Plattformen mit Empfehlungsverfahren verwenden (Espinoza-Ro-
jas et al. 2023, 1431).

Schwichen und Verzerrungen im Algorithmus zu erkennen ist die schwierigste
Form von Algorithmic Awareness. Sie ist stark an Training gekoppelt: Wer etwa be-
merkt, dass in FuBball-Trick-Videos Darstellungen von weiblichen und nicht-
weillen Sportler:innen unterreprasentiert sind, kann den Algorithmus zu beeinflussen
versuchen. Oft wird das aber gar nicht erkennbar, weil das emotionale und kognitive
Verhiltnis von User:innen zum Content direkt reflektierbar und verfiigbar ist, das
Verhiltnis zu zwar vorhandenem, aber nicht sichtbaren Content jedoch nicht. Erst
durch aktives Training kann es tiberhaupt zuginglich gemacht werden.

4.2.2 Training

Die Affordanz, also die Handlungsaufforderung, der TikTok-Oberfldche fiihrt dazu,
dass es moglich ist, das Verhalten von User:innen zur Adaption und zum Tuning des
Algorithmus zu nutzen. Wer die App zum ersten Mal nutzt, sicht Videos und kann
das Visionieren durch Swipes abbrechen und zum nichsten Video iibergehen. Wie
in 2.1 dargestellt legt der Algorithmus schon allein aufgrund dieser Entscheidung
Gewichte fest, die entscheiden, welche Videos als nidchste angezeigt werden. Der
Algorithmus ldsst sich anders als der von vergleichbaren Plattformen nicht durch
Einstellungen oder explizite Handlungen beeinflussen (Kang/Lou 2022, 3f.). Das
bedeutet, dass er trainiert werden muss, wenn eine Passung von Inhalten und Bediirf-
nissen der User:innen hergestellt werden soll.

In ihren ,,folk theories** sprechen User:innen metaphorisch davon, den Algorith-
mus zu domestizieren oder zu zihmen — sie denken sich ihn in dieser Begrifflichkeit
also wie ein wildes Tier, das durch entsprechendes Training zum Haustier gemacht
wird (Siles et al. 2022, 7). Diese Zdhmungsmetaphorik passt zu einer Grundein-
sicht: Algorithmus und User:in stehen dhnlich wie Haustier und Halter:in in einem
gegenseitigen Abhingigkeitsverhéltnis. Der TikTok-Algorithmus kann nur dann
akzeptierte Empfehlungen vornehmen, wenn er auf die Trainingsdaten von
User:innen zuriickgreifen kann, wenn sich Menschen Miihe geben, den Algorith-
mus an ihre Bediirfnisse anzupassen. Und User:innen konnen den Algorithmus
dann zu ihrem Vorteil einsetzen, wenn sie diesen Aufwand betreiben, um fiir die
zukiinftige Auswahl von Content Zeit zu sparen.
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Verbunden sind Algorithmus und User:in iiber das zentrale Konzept der Vorher-
sage: Die grundlegende Annahme ist, dass vergangene Interaktionen mit Content
Voraussagen iiber zukiinftige Vorlieben ermoglichen. Ist das, was der Algorithmus
jemandem anzeigt, moglichst dhnlich wie das, was die Person friiher positiv wahr-
genommen hat, dann diirfte sie es akzeptieren (Jones 2023, 1195). Training zeigt
aber an, dass diese priadizierende Funktion nicht so einfach ist, wie das in dieser
Grundannahme formuliert ist: Menschen setzten sich oft mit Content auseinander,
den sie nicht mogen, der sie irritiert und von dem sie in Zukunft nicht mehr, sondern
weniger sehen mochten. Folgt ein Algorithmus lediglich Verhaltensmustern, dann
kann er das nicht erkennen. Training bedeutet also, dem Algorithmus ein ganz
bestimmtes Verhalten zu zeigen, das ihn dazu bringt, erwiinschte Voraussagen zu
treffen: Genauso wie Menschen mit Haustieren in Zahmungsphasen anders umge-
hen, als sie das nach der erfolgten Domestizierung dann tun mochten.

Diese Ausfiihrungen machen deutlich, dass es sich bei diesem Abhingigkeitsver-
héltnis um eine komplexe Machtstruktur handelt, in der sich privater Genuss und
politische Kontrolle und Uberwachung dieses Genusses verschrinken. Diese ent-
scheidende Einsicht kann an dieser Stelle nicht vertieft werden, fundiert damit aus-
einandergesetzt haben sich Jones (2023) und Noble (2018).

Wie funktioniert das Training des TikTok-Algorithmus genau? Eine Userin, Na-
talie Howells, die das Ziel verfolgt, Content von ganz unterschiedlichen Menschen
auf der FYP zu finden, beschreibt ihr Vorgehen wie folgt:

,First, I scrolled and scrolled and scrolled until a POC finally appeared in my feed. I
watched her video to the end. I liked it. I added a comment. All to tell the algorithm that this
is content I wanted to see. To kickstart the algorithm, I did this with almost everyone of a
different race to mine. I could curate later, I needed to see a difference first.“ (Howells, zi-
tiert nach Jones 2023, 1193)

Howells zeigt hier, was Training fiir sie bedeutet: Es ist eine moglichst klare Bot-
schaft an den Algorithmus, welchen Content jemand sehen mochte. Howells zeigt
drei Aspekte des Trainings: Erstens wertet sie unerwiinschten Content durch
schnelles Scrollen ab (das mochte sie nicht sehen). Zweitens wertet sie erwiinschte
Videos durch lange Visionierung auf (Videos, die bis zum Ende geschaut werden,
diirften vom TikTok-Algorithmus eine Art Bonus erhalten). Drittens interagiert sie
mit erwiinschtem Content iiber Likes und Kommentare. Howells verwendet damit
eine Engagement-Strategie, die nachgewiesenermalien funktioniert (Klug et al.
2021, 87).

Dieses Vorgehen ist im DigComp-Framework nur in Kompetenz [1] erwéhnt.
Betrachtet man weitere Forschungsliteratur, dann zeigt sich, dass hier bei User:in-
nen Kompetenzen vorliegen, die weit iiber die normativen Kompetenzen hinausge-
hen. Beispielweise diskutieren Lee et al. die Fahigkeiten von User:innen, den Algo-
rithmus mit mehrschichtigen und dynamischen Trainingsvorgéngen zu personali-
sieren. Dabei gehen sie von der Einsicht aus, dass Menschen Interessen und
Vorlieben haben, die stabil sind (z. B. die Erstsprache, den Beruf etc.) und andere,
die dynamisch entstehen und wieder verschwinden (saisonale Rezepte, eine TV-Se-
rie etc.). Neben den bereits erwidhnten Verfahren gehort auch die Suche nach Con-
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tent zu den Trainingsverfahren, die eingesetzt werden, um dem Algorithmus expli-
zite Content-Wiinsche mitzuteilen. User:innen driicken dabei Unsicherheit aus, ob
der TikTok-Algorithmus bestimme bestehende Vorlieben weiterhin beriicksichtigt,
wenn er neue erkennt und sich danach ausrichtet (Lee et al. 2022, 6f.).

Training ist eine psychologisch komplexe Titigkeit. Menschen wissen zwar bei
bestimmten Vorlieben sehr genau, was sie interessiert, konnen aber z. B. ihre affek-
tiven Reaktionen auf bestimmten Content nur vage voraussagen (was trostet, was in-
spiriert jemanden etc.). Miissten Menschen Kategorien ankreuzen, die dariiber
bestimmten, was ihnen auf TikTok angezeigt wird, wire das eine kaum zu 16sende
Aufgabe. Das Training ist Bricolage im Sinne von Lévi-Strauss. User:innen sind
Bastler, die mit ihren Hianden am Smartphone-Screen arbeiten, nicht mit Maus und
Tastatur an einem Computer, wie das Ingenieur:innen tun, die Algorithmen program-
mieren. User:innen und Creators bleiben ,freiwillig oder gezwungen darunter*
(Lévi-Strauss 1973, 32f.), sie konnen nicht anders als im Kontext des Algorithmus
handeln und nachzuvollziehen, was passiert. Dabei entsteht ein ,,algorithmic self*:
TikTok zeigt User:innen an, wer sie sein konnten — namlich diejenigen, die das
mogen, was der Algorithmus abgleicht. Jedes angezeigte Video stellt grundsitzlich
die Frage, ob der Algorithmus nicht besser als man selbst erkenne, wer man sei, was
man moge, was einem guttue, mit welchen Menschen man sich verbinden konnte, in
welche sozialen Gruppen man gehore. Lee et al. sprechen davon, das Training glei-
che dem Schleifen eines Kristalls, der fiir dieses ,,algorithmic self* steht:

,[Clonsider an image of a person holding a multidimensional crystal that is polished to
more accurately reflect the aspects of their self-concept that they want to see, or even ro-
tated to explore new reflections if desired. Rather than positioning users as passive recipi-
ents of a feed, the dual processes of algorithmic refinement build upon prior work on stra-
tegic curation with algorithms to articulate how individuals can have agency in shaping
their algorithmic selves. Further, there are minimal feedback mechanisms for users to re-
duce unwanted content on their feed, and such mechanisms are typically weak.* (Lee et al.
2022, 17).

Auch diese komplexen Fragen zur Selbsterkenntnis und zur Identitit von Men-
schen sind im Referenzrahmen nicht abgebildet, da es um grundlegende Verfahren
im Umgang mit digitalen Medien geht. Der kurze Exkurs diirfte aber gezeigt haben,
dass der Prozess des Trainings dhnlich wie der der Algorithmic Awareness mehr-
schichtig und komplex ist. Wihrend es bei der Algorithmic Awareness paradoxer-
weise Phasen gibt, in denen es wichtig ist, zu vergessen, dass es einen Algorithmus
gibt, stellt sich beim Training zuweilen die Frage, ob Menschen den Algorithmus
domestizieren oder ob es nicht der Algorithmus ist, der Menschen zu dem macht,
was sie sind oder sein sollen.

4.3 Creators

Die Perspektive von Creators fehlt in DigComp fast gidnzlich, wenn es um
Algorithmus-bezogene Kompetenzen geht. Einzig Kompetenzen [6] und [7] drii-
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cken Haltungen aus, die den Einsatz von Algorithmen aus der Perspektive von Pro-
duzierenden beriicksichtigen. Dabei gehen sie von einer skeptischen Grundhaltung
aus. Kompetente Creators sollten Algorithmen misstrauen und ihre Losungen fiir
Probleme hinterfragen. Braun et al. (2023, 20) heben hervor, dass Creators ein
hohes Maf} an Selbstreflexivitidt im Umgang mit dem TikTok-Algorithmus demons-
trieren.

Wer TikTok fiir die Verbreitung von Videos nutzt, muss das im Rahmen einer al-
gorithmisch gesteuerten Verbreitung von Content tun. Zwar konnen Profile auch
iiber Links direkt aufgerufen werden oder Beitrdge auch iiber die Suchfunktion ge-
funden werden. Entscheidend fiir ihre Sichtbarkeit ist aber die Passung von Beitri-
gen zu den FYP-Trainingsaktivitdten von User:innen.

Wie Klug et al. (2021, 87ff.) gezeigt haben, gehen Creators zunichst von Ein-
sichten aus, die sie aus der Perspektive von User:innen gesammelt haben. Sie neh-
men an, Eigenschaften von Videos, die auf ihrer FYP hiufig erscheinen oder die in
den TikTok-Trends gelistet sind, lieBen sich verallgemeinern und produktiv nutzen.
In 3.1 wurden die drei hdufigsten Annahmen diskutiert: Erzeugen von Engagement,
Wahl des richtigen Publikationszeitpunkts und die Verwendung von Hashtags.
Wihrend die ersten beiden Annahmen auch einer empirischen Priifung standhalten,
trifft das bei der dritten nicht zu (Klug et al. 2021, 89). Daraus lassen sich einfache
Rezepte ableiten: Erfolgreiche Creators miissen analysieren, wann der richtige Zeit-
punkt fiir die Veroffentlichung ihres Contents ist und wie sie Engagement erzeugen
konnen (indem sie dazu auffordern, auf ihre Videos zu reagieren; indem sie Videos
so verkniipfen, dass ein Anreiz besteht, sie bis zum Ende zu schauen etc.).

Es wiire an dieser Stelle moglich, weitere konkrete Fertigkeiten bzw. Annahmen
in Bezug auf die Funktionsweise des Algorithmus zu diskutieren. Klug et al. (2021,
90f.) erwihnen etwa die Wahl von trendenden T6nen und Musik, kurze Videos,
kurze Sitze, direktes Ansprechen der Zuschauenden oder das Vermeiden von Schnit-
ten in Videos. Alle diese Rezepte lieBen sich grundsitzlich mit derselben Methodik
priifen, die das Team bereits angewendet hat. Die Dynamik des Algorithmus fiihrt
aber dazu, dass sich diese ,,folk theories* und die algorithmische Realitit in einem
permanenten Katz-und-Maus-Spiel befinden: Creators stellen Hypothesen auf, wie
der Algorithmus funktioniert, wihrend die Verantwortlichen (oder der Algorithmus
selbst) Kriterien und Gewichte schon wieder verschieben. Deshalb fokussieren die
drei folgenden Ausfithrungen allgemeinere Kompetenzen, die nicht abhingig von
einer spezifischen Funktionsweise des Algorithmus sind.

Eine erste Kompetenz besteht darin, ein Zielpublikum oder eine Nische zu fin-
den. In Bezug auf Facebook hat Daniel Miller schon vor iiber 10 Jahren nachgewie-
sen, dass sich die Plattform stets in ,regionalen und partikularen Verwendungs-
weisen realisiert und nirgendwo in einer idealtypischen ,Reinform‘ vorkommt*
(Miller 2012, 137). Dasselbe gilt auch fiir TikTok. Die unterschiedlichen Erfahrun-
gen, die User:innen und Creators machen, fiihrt oft zur metaphorischen Rede von
verschiedenen Lindern, aus denen sich TikTok zusammensetzt: Black TikTok, Gay
TikTok, British TikTok etc. (Jones 2023, 1202ff.).

Diese Linder bezeichnen Communities, die den Algorithmus &hnlich trainiert
haben, was die ,,if you see this“-Formate (vgl. 3.3) zeigen. Communities sehen dhn-
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lichen Content, ihre ,regionale und partikulare Verwendungsweise® von TikTok
stimmt iiberein. Wie das Training aus dieser Perspektive als eine Methode verstan-
den werden kann, den Algorithmus dazu zu bringen, einen in die richtige Commu-
nity einzuteilen, besteht nun eine zentrale Kompetenz von Creators darin, ihren
Content auf eine oder mehrere solche Nischen zuzuschneiden. Braun et al. sprechen
von ,,sides“. Damit betonen sie, dass die Nischen oder ,,.Lidnder* in dynamischen
Wechselwirkungen zueinanderstehen:

,Unserer Ansicht nach betont der Begriff sides, dass es zwar einerseits unterschiedliche
Facetten/Seiten in den Darstellungs- und Umgangsweisen innerhalb der Plattform gibt, die
ihre eigenen Logiken etablieren und nach eigenen Codes funktionieren; diese sides anderer-
seits zueinander in Verbindung stehen konnen, aufeinander Bezug nehmen (selbst wenn
dies in abgrenzender Absicht geschieht) und so in einem dynamischeren Wechselverhiltnis
zueinander stehen.” (Braun et al. 2023, 14)

Content zu erstellen, welcher die richtige ,,side” anspricht, ist aus mehreren
Griinden nicht ganz einfach: Erstens greift der Algorithmus auf Merkmale in Videos
zu, die nicht explizit benannt werden. Wer etwa queere Studierende in Miinster an-
sprechen mochte, muss im Idealfall wissen, wie der Algorithmus die Interessen
dieser queeren Studierenden reprisentiert hat, um entsprechenden Content bereit-
stellen zu konnen. Man spricht dabei von ,,algorithmically imagined audiences*
(Jones 2023, 1203), also Publikumsformen, die iiber die Sichtweise des Algorith-
mus konstruiert werden. Selbstverstindlich reagiert aber der Algorithmus auch auf
explizite Merkmale. Wer im Video mehrmals erwihnt, queer zu sein, zu studieren
und den Beitrag in Miinster veroffentlicht, wird wohl irgendwann dieser Commu-
nity zugeordnet. Schwieriger ist das aber bei Content, der diese expliziten Marker
nicht erhalten kann oder soll. Zweitens miissen die Videos nicht nur beim Algorith-
mus, sondern auch bei der Community ankommen. Wer Content herstellt, der zwar
korrekt ausgespielt wird, aber kein Engagement in Form von Viewing Time oder
Kommentaren/Shares hervorruft, wird damit wenig Erfolg haben. Die Videos miis-
sen also auch sozialen Normen und Erwartungen gentigen. Drittens miissen diese
beiden Aspekte in eine Passung gebracht werden: Erfolgreiche Videos miissen also
gleichzeitig den algorithmischen und sozialen Kriterien geniigen, ohne dass das ir-
gendwie als unpassend empfunden wird.

Jones beschreibt, wie von Hass und Beldstigung betroffene Creators dieses
Problem so erkldren, dass ihr Inhalt den falschen Communities angezeigt wurde
und mit sogenannten ,,take back*-Videos versuchen, Engagement vom eigentlich
angesprochenen Publikum zu generieren, damit der Algorithmus die Videos ent-
sprechend umklassifiziert (Jones 2023, 1200ff.). Das Beispiel zeigt, dass Cre-
ators die Kompetenz, Content so zu gestalten, dass er die richtige Nische findet,
nicht immer besitzen. Zudem zeigen diese Fille von Harassment, dass die Cre-
ators bei diesen Kompetenzen auf bestimmte Interaktionen angewiesen sind; es
handelt sich um interaktive Kompetenzen: Der Content muss geeignet sein,
entsprechende Reaktionen sowohl beim Algorithmus als auch beim Zielpubli-
kum hervorzurufen — und das dann tatséchlich auch tun.
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Das erreichen Creators, indem sie eine zweite Kompetenz ausbilden: Sie analy-
sieren Trends. Klug et al. (2021, 90) merken an, dass Creators meist nicht den Stil
oder Inhalt eines Videos fiir seinen Erfolg oder Misserfolg verantwortlich machen,
sondern vielmehr davon ausgehen, eine spezifische Konfiguration des Algorithmus
trage dazu bei, dass ein Video viral verbreitet wird (oder weniger Sichtbarkeit er-
hélt). In der Studie des Forschungsteams zeigten Creators, dass sie umfassende
Analysen der eigenen FYP und der Trends auf TikToks durchfiihren. Zu diesem
Zweck bietet TikTok Business-Accounts aufbereitete Daten an; auch Tools von
Drittanbietern wie Pentos oder Brand24 verdichten verfiigbare Daten, damit Cre-
ators verstehen konnen, welche Trends aktuell Videos sichtbar machen.

Diese Verbindung von Analytics und Content-Creation schafft einen Ouroboros-
Effekt (Bratton/Agiiera y Arcas 2021): Leichte Verdnderungen des Algorithmus
werden durch Creators so verstérkt, dass der Algorithmus wiederum intensiver da-
rauf reagiert. Sobald also Daten dazu vorliegen, wie der Algorithmus funktioniert,
werden diese Mechanismen verstirkt, ohne dass das mit Bediirfnissen der User:in-
nen oder Anliegen der Creators zu tun hitte — der Grund ist ein selbstreferenzi-
eller Zirkel.

Diese Art von Content-Verbreitung ist wenig nachhaltig. Creators miissen des-
halb solche Dynamiken auch kritisch verstehen konnen. Ahnlich wie User:innen Al-
gorithmic Awareness aufbauen, wenn sie verschiedene Plattformen vergleichen,
sind auch Creators auf mehreren dhnlichen Plattformen aktiv (Instagram Reels,
YouTube Shorts und Snapchat Spotlight sind der Funktionsweise von TikTok
nachempfunden). Dabei konnen sie auch ein kritisches Bewusstsein fiir die Funkti-
onsweise von algorithmisch generierten Trends entwickeln.

Damit verbunden ist eine dritte Fertigkeit: unerwiinschte Reaktionen ver-
meiden. Die Tech-Journalistin Taylor Lorenz hat 2022 darauf aufmerksam
gemacht, dass Creators zunehmend Sprache verwenden, in der bestimmte Be-
griffe vermieden werden. Lorenz nennt das Phidnomen ,,Algospeak®. Sie zitiert
Angela Cross, die auf TikTok Videos zu Gesundheitsthemen fiir Frauen veroffent-
licht: ,,She replaces the words for ‘sex,” ‘period’ and ‘vagina’ with other words or
spells them with symbols in the captions. Many users say ‘nip nops’ rather than
‘nipples.”’* (Lorenz 2022) Algospeak zeigt eine Kompetenz, die damit zu tun hat,
unerwiinschte Effekte durch den Algorithmus zu vermeiden. Im Beispiel nutzt
TikTok Gewichtungen im Algorithmus, um die Verbreitung von pornografischem
oder sonst anstofigen Videos zu vermeiden. Davon sind aber auch Gesundheits-
videos betroffen.

Dabei entsteht ein komplexes Gefiige aus ,,folk theories” und der Adaptivitit des
Algorithmus: TikTok Users sprechen ,,lesbian* als ,,le dollar bean* aus und schrei-
ben es in Untertiteln als ,,Le$bian®, um entsprechenden Zensurvorgiangen durch den
Algorithmus zu entgehen. Dabei greifen sie aber auf Annahmen zuriick, nicht auf
gesichertes Wissen (Lorenz 2022). Zudem besteht die Moglichkeit, dass die Filter
des Algorithmus laufend angepasst und neue Formen von Algospeak gebraucht
werden, um zu verhindern, dass Content, der diese Begriffe enthilt, weniger oder
gar nicht sichtbar wird.
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Auch die in 4.3 beschriebenen Verfahren, Content dem richtigen Zielpublikum
zuzuschneiden, sind im weitesten Sinne Bemiihungen, unerwiinschte Reaktionen zu
vermeiden. Dabei gilt es, dhnlich wie bei Algospeak, algorithmische und soziale
Normen gleichzeitig zu berticksichtigen.

5 Fazit: Algorithmus-Wissen und der Tanz mit dem
TikTok-Algorithmus

Den bewussten Umgang mit dem TikTok-Algorithmus beschreiben Braun et al. als
einen ,,Tanz*: Eine Plattform, ,,die sich stindig wandelt, die nur einen scheinbar
subjektiven und situierten Blick auf ihre Inhalte zuldsst und deren Steuerung und
Datenspeicherung in kritisch zu betrachtende soziotechnische Assemblagen ge-
bettet ist*, stelle eine Herausforderung fiir die Analyse dar und miisse das praktische
und theoretische Wissen der User:innen einbeziehen (Braun et al. 2023, 22). Dieser
Beitrag hat gezeigt, dass die grundsitzlich einfache Forderung, kompetente User:in-
nen und Creators miissten verstehen, wie der TikTok-Algorithmus funktioniert, der
Realitit nicht gerecht wird. Zu dynamisch, zu vielschichtig, zu komplex ist die Ver-
bindung des Algorithmus mit sozialen Praktiken, als dass ein einfaches Verstindnis
dafiir ausreichen wiirde.

Das primére Problem ist der opake Charakter des Algorithmus, er ist eine ,,black
box*“. Auch Forscher:innen konnen in vielen Bereichen nur mutmaf3en, wie er funk-
tioniert, oder miissen Hypothesen aufwindig testen (vgl. Klug et al. 2021). Creators
und User:innen hingegen sind auf Bricolage angewiesen; indem sie mit dem Algo-
rithmus experimentieren, erkennen sie, was wie funktioniert.

Das kann abschlielend an einem Beispiel gezeigt werden. Florian Buck ist ein
Berater, der auf TikTok Anleitungen publiziert, mit denen er sein Angebot im Um-
gang mit dem TikTok-Algorithmus bewirbt und seine Kompetenz vorfiihrt. Buck
verwendet in seinen Videos ein spezifisches Branding, er tritt mit einem Hut, einem
wiedererkennbaren Ohrring und einer Kette auf. Seine ,.folk theories* zur Funkti-
onsweise des Algorithmus enthalten sowohl sozial-psychologische als auch tech-
nische Ausfiihrungen: Buck formuliert primir Ratschlige, wie das Interesse eines
Publikums geweckt werden kann, und begriindet diese damit, dass der Algorithmus
auf dieses Interesse positiv reagiert. Im hier abgebildeten Video (Abb. 2, Buck
2023) behauptet er, der Algorithmus wiirde Content einer beschrinkten Zahl von
User:innen anzeigen und die Reaktionen auswerten, bevor das Video einem brei-
teren Kreis gezeigt wiirde.

Dabei setzt Buck auch performativ Verfahren ein, die er in diesem Video nicht
explizit erwihnt (in anderen teilweise schon): Er spricht Themen an, die dabei hel-
fen sollen, dieses erste Testpublikum zu iiberzeugen, erwihnt die konkreten The-
men jedoch erst zum Schluss, damit die Zuschauer:innen das Video auch bis zum
Ende schauen. Diese Performativitit zeigt, dass die ,,folk theories*, die auf der
Plattform selbst verbreitet werden, zu einem Test einladen: Ein User kommentiert
das Video entsprechend wie folgt: ,,naja, viral gehen deine aber trotz der Hammer-
tipps wohl auch nicht@)* (Buck 2023). Der User misst den Erfolg des Videos an
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Abb. 2 Screenshots aus Buck 2023

seinem Engagement: Zum Zeitpunkt des Kommentars waren das knapp 5000 Views,
3 Kommentare und 137 Likes. Gleichzeitig befolgt Buck seine eigenen Tipps aber
gerade nicht: Er behauptet, Videos gingen viral, die Themen wie ,,Sex, Liebe, Ex-
klusivitit, Gesundheit und Freiheit* aufgreifen wiirden, tut das im eigenen Video
aber nicht.

Buck inszeniert also eine Kompetenz und ein Wissen, die er performativ nicht
belegen kann. Auch er tanzt mit dem Algorithmus, obwohl er behauptet, spezi-
fisches Know-How anbieten zu kdnnen. Dabei stellt er User:innen auch vor eine
einfache algorithmische Entscheidung: Wollen sie beginnen, ihren Algorithmus so
zu trainieren, dass sie mehr von Bucks Tipps sehen, oder swipen sie weiter?
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Abstract

This paper deals with a specific type of lip-sync videos on TikTok, in which the
spoken text from the audiotrack is combined with divergent written text inserts
and thus overwritten. With recourse to the concept of canvas from multimodality
theory and to conceptual metaphor theory, it is argued that the overwritings, in
which other sign modalities such as facial expressions and gestures also partici-
pate, trigger metaphorical readings. Sample analyses show that the metaphorical
mapping is directional and always runs from the spoken text as source to the writ-
ten text as target. The selection of the features relevant for the projection is also
guided by gestural and mimic signals, so that a broad variety of semiotic modali-
ties are involved in the metaphorisation process. In addition, the fluid transitions
between metaphors on the one hand and similes on the other become clear. Fi-
nally, it is discussed how the seriality of memes shapes the metaphorisations,
which conversely proves to be the driver and mode of memefication on TikTok.
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Einleitung

In vielen Forschungsbeitrdagen (Zulli/Zulli 2020; Khattab 2020; Southerton 2021;
Ackermann/Dewitz 2020) und auch in der Wikipedia (2023) wird TikTok als Video-
plattform fiir Lippensynchronisation beschrieben. TikTok ist ldngst mehr als das,
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spdtestens seit der Anhebung der Zeitbegrenzung auf 60 Sekunden, die spiter sogar
auf drei und zuletzt auf 10 Minuten angehoben wurde, spielen auch Videos mit
sogenanntem Originalsound eine wichtige Rolle. Dennoch ist Lip-Sync ein wich-
tiges Formprinzip auf TikTok, und die zum Beispiel auch fiir Tanzvideos genutzte
Moglichkeit, zu bestehenden Sounds neue Videos aufzunehmen, ist noch immer
eine der pragenden Affordanzen (Hutchby 2001) der Plattform (Abidin 2021, 80).

Der vorliegende Beitrag befasst sich mit Lip-Sync-Videos eines bestimmten
Typs. Gegenstand sind Videos, in denen die Creator:innen zu einer Soundspur mit
typischerweise gesprochenem Text ein lippensynchronisiertes Video aufnehmen,
wobei der gesprochene Text durch Inserts mit geschriebenem Text erginzt bzw.
iiberschrieben wird, um ihn so auf eine neue Situation anzuwenden. Als einfiih-
rendes Beispiel kann ein Video der Creatorin Dang dienen, das sie in einer Seitenan-
sicht beim Tippen auf einer Tastatur zeigt und das eine Soundspur aus dem LEGO
Batman Movie in dieser Weise iiberschreibt (die senkrechten Striche zeigen die Bild-
umbriiche der Textinserts an, die bei der Rezeption eine genaue Alignierung erleich-
tern; eine inhaltliche Analyse folgt in Abschn. 4.2):

[Gesprochen]: Computer, how do I put the joker in the Phantom Zone? | Quickest route | no
freeways.

[Geschrieben:] computer how do i make money without working | quickest route | no
old men'

Zu derselben Soundspur hat auch die queere Creatorin Makayla ein Video pro-
duziert und den folgenden Textinsert eingefiigt:

[Geschrieben]: computer...how do I look more gay | as a fem | no septum piercing?

Die jeweils zeitgleich prisentierten gesprochenen und geschriebenen Texte pas-
sen also in bestimmten Details nicht unmittelbar zueinander, weichen aber auch
nicht vollig voneinander ab, so dass sie in der Rezeption aufeinander bezogen wer-
den. Zusammen mit der Bildspur entstehen auf diese Weise multimodale Kommu-
nikate, in denen die Zeichenmodalititen gesprochene Sprache, geschriebene Spra-
che, (Bewegt-)Bild und Ton (und noch weitere mehr) auf komplexe Weise zusam-
menspielen und eine emergente Gesamtbedeutung hervorbringen. Fiir die Analyse
solcher multimodaler Phdnomene aus dem Bereich der Kommunikation in Sozialen
Medien hat sich in einer Reihe von neueren Studien die kognitive Metapherntheorie
als niitzliches Instrument erwiesen (Lou 2017; Scott 2021; Biilow/Merten 2023).
Daran ankniipfend méchte ich im Folgenden die These vertreten und in Beispiel-
analysen plausibilisieren, dass die genannten Uberschreibungen als Ausloser fiir
metaphorische Projektionen dienen, die durch komplexe multimodale Signale
geleitet werden.

Thttps://vm.tiktok.com/ZGJ3rwh6v/
Zhttps://vm.tiktok.com/ZGITWmAcbg/
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Ich werde hierfiir zunéchst das zugrunde gelegte Verstindnis von Multimodalitit
erldutern sowie kurz darlegen, wie multimodale Kommunikation auf TikTok funk-
tioniert, und dazu auf den Begriff des Canvas (Wildfeuer et al. 2020) zurtickgreifen.
Dann werde ich auf kognitionslinguistische Metapherntheorien eingehen, die sich
in den letzten Jahren vermehrt multimodalen Metaphern zugewendet haben, nicht
zuletzt im Kontext von Social-Media-Formaten wie Memes. Auf dieser Grundlage
werde ich dann einige Beispiele im Detail analysieren und dabei auch die Ubergiinge
zwischen Metaphern und Vergleichen (Similes) aufzeigen. Schlielich werde ich
diskutieren, wie die fiir Memes typische Serialitit die Metaphorisierungen pragt
und welche Rolle Metaphern bei der fiir TikTok typischen Memefication spielen.

Eine kurze forschungsethische Notiz zu den im Beitrag prisentierten Daten
(Luth et al. 2022): Die Beispiele sind meist virale Videos und stammen von Ac-
counts mit mehr als 50.000 Followern, bei denen man also von bewusst gesuchter
Offentlichkeit ausgehen kann. Bei kleineren Accounts sowie bei allen Videos, die
ich mit Screenshots zitiere, habe ich bei den Creator:innen schriftlich das Einver-
stindnis eingeholt, sie in diesem Beitrag zitieren zu diirfen. Das im Abschn. 4.2
prisentierte Ecstasy-Beispiel werde ich in Riicksprache mit der Creatorin aber nur
visuell verfremdet und anonymisiert prisentieren, da der Account inzwischen nicht
mehr verfiigbar ist.

2 Multimodalitat auf TikTok

Kommunikation auf TikTok ist genuin multimodal (Pfurtscheller, in diesem Band).
In den Kommunikaten, denen Nutzende auf der Plattform begegnen und die
Creator:innen produzieren, werden verschiedene semiotische Ressourcen wie Be-
wegtbild (und innerhalb dieses Bewegtbilds etwa Gesten), gesprochene Sprache,
Texteinbettungen verschiedenen Typs und hiufig auch Musik integriert (Wildfeuer
et al. 2020, 7; Klug/Stockl 2015, 243). Die Plattform erlaubt es zwar, rein auditive,
podcastihnliche Formate oder bloe Abfolgen von Bildern oder Text posten, doch
ein typisches TikTok-Video fiihrt all das zusammen. Betrachtet man die Videos
zudem an ihrem typischen Rezeptionsort, der For You Page in der mobilen App, wo
die produzierten Videos noch durch weitere Zeichenkomplexe wie die Captions
oder die Social-Media-Buttons ergénzt werden, erweisen sie sich als hochkomplexe
multimodale Gesamttexte (vgl. Eisenlauer 2016 zum Anwendungsfall Facebook).
Der fiir multimodale Analysen zentrale Begriff der Zeichenmodalitit bzw. des
mode ist komplex und in der Forschung umstritten. Ich folge hier dem Vorschlag
Stockls (2016), der Zeichenmodalititen als an Sinnesmodalititen wie Sehen oder
Horen gebundene, auf mediale Realisierungen zuriickgreifende und strukturierte
Typen der Zeichenprozessierung definiert. Als Hauptmodalitdten bestimmt Stockl
Sprache, Bild, Musik und Gerdusch, die sich medial auf verschiedene Weise reali-
sieren konnen, im Fall von Sprache etwa gesprochen und geschrieben, so dass Spra-
che z. B. iiber Typographie und Intonation oder die Verbindung mit Gestik auch an
anderen Modalititen partizipiert. Diese Uberlappungen und wechselseitigen Beein-
flussungen von Modalititen werden in vielen Modalititstheorien zum Anlass ge-
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nommen, auf eine klare Abgrenzung einzelner Modalitéiten von vornherein zu ver-
zichten. Der Blick richtet sich stattdessen auf ihre wechselseitige und soziokulturell
iiberformte Integration (Klug/Stockl 2015, 244), die sich nur am empirischen
Einzelfall beschreiben lédsst. Typisch fiir diese Theorien ist eine funktionale Per-
spektive, in der Modalitéten als ,,means of meaning-making* (Jewitt et al. 2016, 2)
beschrieben werden, die in konkreten Kommunikaten zu ,,multimodal wholes*
(Jewitt et al. 2016, 3) kombiniert werden.

Dieser funktionalen Perspektive soll hier gefolgt werden. Im Sinne der multi-
modalen Diskursanalyse mochte ich untersuchen, wie gesprochene und ge-
schriebene Sprache in der Verbindung mit anderen semiotischen Ressourcen fiir die
Bedeutungskonstruktion genutzt wird (O’Halloran 2004, 1). Von besonderem Inte-
resse wird sein, wie ,,das funktionale Zusammenspiel der einzelnen Modi zu einer
Gesamtbedeutung* (Bucher 2012, 59) zu beschreiben ist. Neben dieser holistischen
Perspektive bietet sich gerade bei TikTok und hier vor allem bei Lip-Syncs aber
auch eine kategoriale Auffassung von Multimodalitit an, welche die einzelnen Mo-
dalititen zumindest vorldufig getrennt betrachtet (Klug/Stockl 2015, 245). Zwar
mag die Auftrennung multimodaler Texte oft eine rein analytische Unterscheidung
und ein Effekt der fachgeschichtlich tradierten monomodalen Perspektive sein. Bei
TikTok gibt es aber die Moglichkeit, iiber den Soundbutton unten rechts auf dem
Bildschirm (Abb. la links) die Soundspur herauszuldsen, andere Videos mit dem
gleichen Sound anzuzeigen und auch neue Videos aufzunehmen (Abb. 1b mittig).
Die digitale Représentation von Videodaten macht das zwar im Prinzip auch bei an-
deren Videoplattformen wie YouTube moglich, aber auf TikTok (und inzwischen
auch auf Instagram bei den sogenannten Reels) gehort die Funktion der Wiederver-
wendung von Sounds zu den Bordmitteln und mithin zu den funktionalen Affordan-
zen der Plattform.

Im Produktionsprozess, bei dem die Creator:innen im besonderen Fall von Lip-
Syncs zu den Sounds Bewegtbilder von sich selbst aufnehmen, kommen dann noch
weitere Moglichkeiten dazu. Neben der Einbettung von Text oder Stickern und
Voice-Overs konnen auch Filter und virtuelle Hintergriinde genutzt werden. Gerade
aus einer Produktionsperspektive verteilt sich der multimodale Gesamttext auf ver-
schiedene und getrennt voneinander bearbeitbare Layer (Abb. 1c rechts). Hier bietet
sich der von Wildfeuer, Bateman & Hiippala (2020, 103) vorgeschlagene Begriff
des Canvas an — die Leinwand im metaphorischen Sinne als jene wahrnehmbare
Fldche, auf die dann materielle Zeichen eingeschrieben werden konnen. Die ver-
schiedenen Canvases bringen dabei verschiedene Affordanzen mit sich, die zudem
mit den internen Strukturen der jeweils in Frage kommenden Zeichenmodalititen
(Stockl 2016, 11) zusammenwirken, so dass beispielsweise der zeitlichen Linearitit
gesprochener Sprache auf der Soundspur die potenzielle Fldchigkeit der einge-
betteten Textblocke gegeniibersteht. Die einzelnen Canvases konnen wie gesagt
einzeln voneinander bearbeitet werden und werden auf potentiell sehr subtile Weise
zu multimodalen Gesamttexten orchestriert.

Beim hier interessierenden Videotyp, den Lip-Syncs, ist die Soundspur also eine
direkte Ubernahme, indem sie herausgelost und mit neuen Zeichenkomplexen kom-
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Abb. 1 Produktionsweg von Lip-Syncs

biniert und somit rekontextualisiert wird (Bender/Meier-Vieracker 2022; Meier/
Viehhauser 2020; Meier-Vieracker 2023). Der digitalen, populérkulturellen Kom-
munikation wird schon lange eine besondere Vorliebe fiir Rekontextualisierungen,
etwa durch Remix- und Samplingpraktiken, zugeschrieben (Androutopoulos/Te-
reick 2015), die auch technisch unterstiitzt wird. Das ist die Grundlage der Meme-
Kultur, die besonders in Sozialen Medien ausgelebt wird. Auf TikTok kulminiert sie
und wird zum bestimmenden und grundlegend multimodal verfassten Formprinzip
der Plattform (Zulli/Zulli 2020, 2). In anderem Zusammenhang spricht Ludwig
Jdger von den fiir digitale Medien typischen

,»Verfahren, in dem symbolische Artefakte aus ihren vorgéngigen Zirkulationsbedingungen
gelost und zur Neubearbeitung bzw. Wiedereinfiddelung in den semantischen Haushalt
unter neuen Kontextbedingungen voriibergehend stillgestellt, zitiert, paraphrasiert, expli-
ziert — kurz: de- und rekontextualisiert — werden.” (Jager 2011, 316)

Auch wenn Jiger hier andere mediale Umgebungen als TikTok im Blick hat,
lasst es sich doch auch auf diese Plattform und die Praktik der Wiederverwendung
von Sounds iibertragen. Wie ich im Folgenden argumentieren mochte, ist Metapho-
risierung einer der Effekte der von Jéger genannten Verfahren des Zitats, der Para-
phrase und der Explikation, der insbesondere von der multimodalen Verfasstheit der
Kommunikate getragen wird.
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3 (Multimodale) Metapherntheorie

Die metapherntheoretische Grundlage fiir meine Uberlegungen ist die konzeptuelle
Metapherntheorie (Lakoff/Johnson 2003), der zufolge es sich bei Metaphern um
Phinomene handelt, die sich sprachlich ausprigen konnen, aber im wesentlichen
Konzeptualisierungsphidnomene sind. Es handelt sich um mentale Projektionsstruk-
turen (engl. mapping) (SpieBl 2016, 80), in denen ein Konzept im Lichte eines an-
deren betrachtet wird, so dass Ahnlichkeitsbeziehungen zwischen diesen Konzepten
konstruiert werden. Der {iblichen Terminologie folgend werden im Metaphorisie-
rungsprozess bestimmte Aspekte eines Quellbereichs (source domain) auf einen
Zielbereich (target domain) projiziert. Im klassischen Beispiel Zeit ist Geld dient
das Konzept GELD als Source Domain, um die Target Domain ZEIT genauer zu
charakterisieren. Dabei werden bestimmte Eigenschaften des Geldes herangezogen,
etwa die, einen Wert zu haben oder verschwendet werden zu konnen, wihrend an-
dere Eigenschaften wie etwa die, eine soziale Institution zu sein, unberiicksichtigt
bleiben. Das Metaphernverstehen ist also mit besonderen, stets kontextbedingten
Interpretations- und Inferenzleistungen verbunden (Schwarz-Friesel 2015, 149), die
nur bedingt durch die Semantik der einzelnen Lexeme bzw. der sie bezeichnenden
Konzepte vorgegeben ist.

Diese Inferenzprozesse stehen auch im Fokus der ebenfalls kognitiv ausgerich-
teten Metapherntheorie des Conceptual Blending, die besonders an neuartigen und
kreativen Konzeptualisierungsprozessen interessiert ist und die Idee metaphorischer
Projektion zwischen zwei Dominen aufgibt (Turner/Fauconnier 1995; Ikere et al.
2021). Im Folgenden werde ich mich dennoch auf die Theorie der konzeptuellen
Metapher stiitzen und auch aus Griinden analytischer Klarheit von einer Projektion
von der Source Domain auf die Target Domain ausgehen, ohne damit in Abrede
zu stellen, dass durch Metaphorisierungen neue Konzeptualisierungen moglich
werden. In kiinftigen Arbeiten konnte aber systematisch gepriift werden, welche
Analysemoglichkeiten alternative Metapherntheorien er6ffnen, darunter auch die
Interaktionstheorie im Anschluss an Black (1996).

Da der konzeptuellen Metapherntheorie zufolge Metaphern sprachlich indiziert
und ausgedriickt werden konnen, aber nicht miissen, miissen die beschriebenen Pro-
jektionen auch iiber andere Zeichenmodalititen funktionieren. Multimodale Me-
taphern liegen dann vor, wenn Quell- und Zielbereich in verschiedenen Modalitéten
realisiert werden. Gut erforschte Beispiele sind Gesten im Sinne von sichtbaren und
zielgerichteten Koérperbewegungen mit kommunikativer Funktion, die neben Zeige-
gesten auch solche mit abstrakter Referenz umfassen, die als metaphorisch be-
schrieben werden konnen (Miiller/Cienki 2009, 301). Zu nennen wiren etwa die
Geste des Abwigens verschiedener Argumente oder eine gebende Geste bei der
Ubergabe des Rederechts bei der korpergestiitzten Organisation des Turntaking.
Weiterhin sind visuell-piktorielle Metaphern untersucht worden. Das Spektrum der
hier behandelten Phidnomene ist weit, Visualisierungen idiomatischer Metaphern
z. B. in Werbeanzeigen fallen ebenso darunter wie Analogiebeziehungen aufgrund
von Montagetechniken im Film (s. den Uberblick in Forceville 2016).
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Fiir den hier relevanten Diskussionszusammenhang interessant ist, dass auch
Internet-Memes als multimodale Metaphern beschrieben wurden. Biilow und Mer-
ten (2023) untersuchen das vielgestaltige ThermiLindner-Meme, das im Stile der
Image Macros Fotografien des Politikers Christian Lindner mit Verkaufsslogans fiir
die Kiichenmaschine Thermomix kombiniert. Als serielles Phanomen etabliert das
Meme somit die Metapher POLITIKER als VERKAUFER, indem durch die Betex-
tungen die Source Domain des Verkaufens auf die bildlich realisierte Target Domain
der Politik bzw. des Politikers projiziert wird. Scott (2021) untersucht dagegen Ob-
ject Labelling Memes, bei denen ein ikonisch gewordenes Bild wie etwa ein Foto
des im Suez-Kanal aufgelaufenen Containerschiffs Ever Given und die hilflos an-
mutenden Rettungsversuche mit einem viel zu kleinen Bagger mit immer neuen Be-
schriftungen (etwa: ,,my to-do list vs. my progress) versehen wird (Beuth 2021).
Hier ist die Projektionsrichtung offenbar eine andere, denn das Bild der zum Schei-
tern verurteilten Rettungsaktion fungiert als Source, von der bestimmte Merkmale
auf das sprachlich realisierte Target wie etwa das Abarbeiten der To-do-Liste proji-
ziert werden. So entstehen Ad-hoc-Konzeptualisierungen, welche den kommunika-
tiven Sinn des multimodalen Gesamttextes vermitteln.

Mit Forceville (2016, 248) kann hier von ,,verbo-pictorial metaphors® gespro-
chen werden. Forceville selbst nennt ein Beispiel eines Street-Art-Gemildes, auf
dem zwei Boxkdmpfer mit dem Schriftzug ,,Chess* und umgekehrt zwei
Schachspieler mit dem Schriftzug ,,Boxing* versehen werden. Eine metaphorische
Interpretation wie BOXEN ist SCHACH, paraphrasierbar z. B. als ,,Boxen erfordert
strategische Planung®, sei hier die einzige Moglichkeit, die offensichtliche Nicht-
iibereinstimmung zwischen Bild und Text aufzuldsen. Die zunéchst evozierte Ver-
sprachlichung des Bildes wird ersetzt durch das, was tatsichlich schriftlich tibermit-
telt wird. Ein dhnliches Prinzip, so mochte ich im Folgenden zeigen, wirkt auch bei
dem, was ich auf TikTok als Uberschreibung bezeichnen mdochte.

4 Analysen
4.1 Vorbemerkung: Eine Typologie von Lip-Syncs

Wenn Creator:innen auf TikTok zu gesprochensprachlichen Sounds Lip-Syncs auf-
nehmen, haben sie verschiedene Moglichkeiten, den Wortlaut und seine Semantik
fiir das eigene Video nutzbar zu machen. Die einfachste Moglichkeit ist, den gespro-
chenen Text ohne weitere schriftsprachliche Elemente nur mit einer neuen Video-
spur zu unterlegen. Ein Beispiel ist ein Ausschnitt aus einer Werbung fiir ein Fast-
food-Produkt, den verschiedene Creator fiir Lipsyncs verwendet haben. Typischer-
weise nutzen sie hier einen das Gesicht verdndernden Filter und filmen sich in nicht
zum Text passenden Umgebungen wie etwa in einer Achterbahn.? Die Nichtpassung
konnte gegebenenfalls Ausloser fiir Metaphorisierungen oder allgemeiner gespro-
chen: Projektionen sein, deren semantischer Gehalt allerdings duflerst vage bleibt.

3https://vm.tiktok.com/ZGIWa4wNG/
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Verlasslicher wird die Interpretation hingegen dann angeleitet, wenn Textinserts ge-
nutzt werden. Hier gibt es zwei Haupttypen: Erstens die rahmende Situationsbe-
schreibung, typischerweise nach dem aus den Sozialen Medien bekannten Muster
der expressiven Nebensatzkonstruktion (Gutzmann/Turgay 2019) bzw. des when-
Memes (Lou 2017) und zweitens die Uberschreibung im eingangs eingefiihr-
ten Sinne.

Ein Beispiel fiir den ersten Typ ist ein Video der Creatorin Veronika. Es kom-
biniert das gesprochene Klaas Heufer-Umlauf-Zitat ,,Ich hab mich irgendwie in so
"ne blode Situation gebracht. Bis grade eben war alles noch ganz cool. Jetzt hab ich
’n Problem* mit dem Textinsert ,,Wenn dir auffillt, dass du die 350 transkribierten
Fest&Flauschig-Folgen auch sortieren, analysieren und auswerten musst*.* Wie
von Gutzmann und Turgay (2019) beschrieben, liefert die wenn-Konstruktion eine
Situationsbeschreibung bei gleichzeitigem Gefiihlsausdruck angesichts der durch
ein Kognitionsverb wie auffallen ausgedriickten Erkenntnis. Lou (2017) argumen-
tiert in seiner Analyse multimodaler Realisierungen des when-Memes, in denen also
die schriftsprachlich realisierte wenn-Konstruktion mit einem (oft ikonischen) Bild
kombiniert wird, dass sie besser als Vergleiche (sog. Similes) denn als Metaphern
im engen Sinne zu beschreiben sind. Sie lassen sich paraphrasieren durch eine Wen-
dung wie ,, This is what I look like when ... und projizieren nur sehr spezifische At-
tribute auf das Target, anstatt wie bei Metaphern eine emergente Bedeutung im
Sinne eines conceptual blend zu konstruieren (Dancygier/Sweetser 2014, 138).
Dies ldsst sich auf die Lip-Sync-Umsetzungen des wenn-Memes iibertragen, bei
denen die typischerweise virale Soundspur gewissermafien das plattformspezifische
Pendant des sonst oft genutzten ikonischen Bildes ist. Es wird weniger ein Metapho-
risierungsprozess angestoen als eine mogliche Situation beschrieben, in der das
iibernommene Zitat sinnvollerweise geduflert werden konnte. Gegebenenfalls ist
den Rezipierenden der Ursprung des Zitats, hier aus einer TV-Gameshow, bekannt,
der den Vergleich zwischen der Forschungstitigkeit und der Challenge aus der
Gameshow weiter anreichern kann. Zudem suggeriert der generische Gebrauch des
Pronomens der 2. Person im Textinsert (Wenn dir auffdllt) die Generalisierbarkeit
dieser Erfahrung, mit der sich die Rezipierenden identifizieren konnen (Kluge 2016).

Beim zweiten, hier als Uberschreibung bezeichneten Typ, verhilt es sich noch
einmal anders. Hier liefert der geschriebene Text keine Situationsbeschreibung,
sondern transkribiert den gesprochenen Text mit kleinen, gezielt gesetzten Abwei-
chungen im Wortlaut. Dadurch und zusétzlich gestiitzt durch die visuellen Informa-
tionen aus dem Bewegtbild werden, so meine These, Metaphorisierungsprozesse
zwischen jenen Konzepten angestofien, die insbesondere durch die jeweils differie-
renden Lexeme bezeichnet werden. Das sei im Folgenden anhand einiger Beispiele
ndher ausgefiihrt. Dabei gehe ich zunéchst auf zwei klare Fille von Metaphorisie-
rung ein, bevor ich anschlieBend Ubergiinge zu Vergleichen (Similes) diskutiere.

*https://vm.tiktok.com/ZGIWa34aW/
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4.2 Uberschreibungen als multimodale Metaphern

Zur Erinnerung sei noch einmal das eingangs genannte Beispiel ziert:

[Gesprochen]: Computer, how do I put the joker in the Phantom Zone? | Quickest route | no
freeways.

[Geschrieben:] computer how do i make money without working | quickest route |
no old men

Hier wird der Plan, als Frau ohne zu arbeiten, aber auch ohne die Unterstiitzung
dlterer Méanner Geld zu verdienen, in eine Analogiebeziehung zu Batmans Plan ge-
setzt, den Joker in die Phantom-Zone zu verbannen. Ohne in die komplexen Hinter-
griinde des Superhelden-Universums zu tief einzusteigen, sei hier nur kurz erléutert,
dass die Phantom-Zone ein zwischendimensionaler Verbannungsort ist, iiber den ei-
gentlich nur Superman verfiigt. Normalerweise muss Batman seine Gegner, hier
den Joker, mit seinem Batmobil durch die Stadt jagen. Der Versuch, ihn auch noch
mit der Hilfe eines Dialogassistenten in die Phantom-Zone zu verbannen, ist also
der zum Scheitern verurteilte Versuch, unter Umgehung der eigentlich erforderlichen
Miihen ans Ziel zu kommen. Eben diese Merkmale werden in den Beispielen auf
die schriftsprachlich beschriebenen Plidne projiziert, die damit ebenfalls als hoff-
nungslos, vielleicht sogar als eine Form der Hybris charakterisiert werden. Ahnlich
wie bei den Image Labelling Memes (Scott 2021) liefert der Textinsert das Target,
das durch die hier durch Sound- und Videospur realisierte Source charakteri-
siert wird.

Anhand des folgenden Beispiels (Abb. 2), in dem auch Mimik und Blickrichtung
sowie die in der Soundspur enthaltene Musik als zusétzliche Zeichenmodalitéten
genutzt werden, soll dieser multimodal verankerte Metaphorisierungsprozess nun
noch detaillierter beschrieben werden. Fiir die Analyse lege ich ein Basistranskript
nach GAT?2 (Selting et al. 2009) an, das in Anlehnung an Mondada (2018) um Infor-
mationen zu ,.,embodied conducts® ergdnzt und mit nummerierten Screenshots ver-

Abb. 2 Beispiel ,,Ecstasy*
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Tab.1 Beispiel ,,Ecstasy*

#1 | +"ch hab manchmal so rIchtig lust auf | Ich hab manchmal so richtig lust mein studium
ecstasy”+ abzubrechen
+Blick in Kamera+
Neichtes Nicken”

#2 | +"aber dann denk ich"+
+Blick zur Seite+
Nzieht die Augenbrauen zusammen”™

#3 |+ "mmh”+
+Blick in Kamera+
Areifit die Augen auf

#4 | +"besser nich+
+Blick in Kamera+
Nzieht eine Augenbraue hoch™

anschaulicht wird (Tab. 1). In der linken Spalte des Transkripts finden sich der
gesprochene Text sowie in kursiver Schrift die Angaben zu Gestik, Mimik und ggf.
der Kameraperspektive, die aufgrund der Produktion des Videos im Selfie-Modus
auch als verkorperte Handlung gelten kann. In der rechten Spalte findet sich der
Textinsert.

In der Soundspur wird der gesprochene Text von einer jung und weiblich anmu-
tenden Stimme gesprochen, im Hintergrund ist zudem elektronische Musik zu
horen, die gut zu dem Partydrogenszenario passt. Die von der Creatorin eingesetzte
Mimik und Gestik sowie das Blickverhalten gestalten sich ebenfalls kohédrent zum
gesprochenen Text. Dem eingangs mit zugewandter Mimik und Gestik vorgetra-
genen Verlangen nach der Droge Ecstasy (#1) folgen die mit aber eingeleiteten Be-
denken, unterstrichen durch ein ostentatives Wegblicken (#2), dem die dem Display
von Zweifel und Angst dienende, leicht gepresst klingende Partikel mmh folgt.
Diese wird von einem auffilligen Aufreilen der Augen begleitet, als erschrecke die
Person iiber sich selbst (#3). Die Zweifel setzen sich auch in der Phrase besser nich
fort und werden zusitzlich durch das einseitige Hochziehen einer Augenbraue als
Zeichen von Zweifel und Dysbalance unterstiitzt. Auf multimodal kohédrente Weise
wird iiber den auditiven und visuellen Canvas eine Haltung zwischen Angezogen-
sein und Abgestoensein von der Droge vermittelt.

Uber die volle Videodauer von 11 Sekunden bleibt der Text ,,Jch hab manchmal
so richtig Lust mein Studium abzubrechen® eingeblendet. Dieser Textinsert ist weit-
gehend eine Transkription des anfangs Gesprochenen, allerdings wird das Préposi-
tionalobjekt von Lust auf ecstasy durch die Infinitivphrase mein studium abzu-
brechen ersetzt und mithin tiberschrieben. Es kommt aufgrund dieser Inkohérenz zu
dem, was Forceville (2009, 31) in seiner Theorie multimodaler Metaphern ,,simul-
taneous cueing® nennt: ,,If two things are signaled in different modes, metaphorical
identification is achieved by saliently representing target and source at the same
time.” Vergleichbar mit den genannten verbo-pictorial metaphors, bei denen eine
metaphorische Lesart den Widerspruch zwischen den in verschiedenen Modi
prasentierten Informationen auflosen kann, ldsst sich hier eine verbo-textual meta-
phor identifizieren. Das im Modus des Gesprochenen realisierte Ecstasy nehmen
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dient als Source, die auf das schriftlich realisierte Studium abbrechen projiziert
wird. Die fiir die Projektion relevanten Merkmale, in denen die konstruierte Ahn-
lichkeitsbeziehung griindet, lassen sich ungefiahr so umreiflen: Ecstasy ist ein Party-
begleiter und steht in einem Gegensatz zu geregelter Tatigkeit, vor der man in die
ungeziigelte Ekstase flieht. Als verbotene Droge ist Ecstasy verlockend und angst-
einfloBBend zugleich, der Konsum widerspricht internalisierten biirgerlichen Er-
wartungen, weshalb man schon beim Gedanken daran vor sich selbst erschrickt.
Hinsichtlich dieser Merkmale, die durch die Mimik und Gestik zusitzlich salient
werden, ist Ecstasy-Konsum eine Metapher fiir den kurz erwogenen, aber sogleich
wieder verworfenen Abbruch des Studiums. Die vermeintliche Inkohédrenz der
Uberschreibung des gesprochenen durch den geschriebenen Text 16st sich, zusétz-
lich getragen durch Mimik und Gestik und die Hintergrundmusik, auf diese Weise
in einer multimodal verankerten Metapher auf.

Ein weiteres Beispiel ist das mehrere tausend Mal adaptierte Menorah-Meme
(Abb. 3 und Tab. 2). Im Originalvideo, das die trans Creatorin Menorah selbst auf
TikTok gepostet hat, filmt sich diese vor und unmittelbar nach ihrem Besuch auf
einer K-Pop-Party. Das Motiv der Ubererfiillung von Erwartungen ist von anderen
Creator:innen in Lip-Syncs auf die verschiedensten Lebensbereiche tibertragen
worden, so auch wie im Folgenden durch die Creatorin Ash’ (Triggerwarnung: Das
Beispiel thematisiert psychiatrische Behandlungen).

Auch hier sind die Mimik sowie, deutlicher noch als im Beispiel zuvor, die Ges-
tik auffillig, die duflerst passgenau auf die Soundspur abgestimmt sind. Das Video
gliedert sich in zwei Sequenzen. In der ersten Sequenz stell sich die Creatorin
selbstbewusst und die Aufmerksamkeit durch die Aufzeigegeste auf sich lenkend
vor (#1), kiindigt ihren Plan des Besuchs einer K-Pop-Party an (#2) und expliziert
die Erwartungen, die sich daran kniipfen (#3). Die hier vollfiihrte Geste des
Schwenks mit der flachen Hand ldsst sich als ,abschlieSende* Geste interpretieren.
Gemeinsam mit dem verschleierten Blick wird die erhoffte Rauscherfahrung, das
Ekstatische im wortlichen Sinne vorweggenommen, aber auch eine gewisse Reso-
lutheit des eigenen Handelns zum Ausdruck gebracht. Der in der ersten Sequenz
eingeblendete Text ist wie im Ecstasy-Beispiel in weiten Teilen ein Transkript, je-
doch wird der Name Menorah durch Hannah ersetzt, aus der K-Pop-Party wird der
Psychiater, und der Wunsch, vom Beat zerrissen zu werden (offenbar selbst eine
Metapher fiir eine intensive korperlich-seelische Erfahrung), wird zum Wunsch,
dass der Psychiater helfen moge. In der durch einen Cut abgegrenzten zweiten Se-
quenz filmt sich die Creatorin in einem Krankenhausflur, blickt auf ein Tiirschild
mit ihrem Namen, das direkt im Anschluss durch einen Kameraschwenk einge-
blendet wird, und beschlieit die Aufnahme lichelnd mit einer Daumen-hoch-Geste
(#4). Hier ist der Textinsert freier, greift aber wie in der Soundspur die zuvor ang-
esprochene Erwartung wieder auf. Aus der Feststellung, dass der Beat tatséichlich
absolut zerrissen hat, wird die Feststellung, in eine Psychiatrie eingewiesen worden
zu sein, was die Daumen-hoch-Geste ironisch wirken ldsst. Wie schon im Origi-

Shttps://vm.tiktok.com/ZGI3T4H2B/
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Bin jetztin/na Psychiatrie

Abb. 3 Beispiel ,,K-Pop Party*

nalvideo bei Menorah ist dabei unklar, ob in Echtzeit erzdhlt oder der Vorausblick
auf das Kommende riickwirkend inszeniert wird.

Die Rekonstruktion der metaphorischen Projektion erfordert in diesem Beispiel
noch mehr Interpretation als bei dem Ecstasy-Beispiel, kann aber versuchsweise so
umrissen werden: Erneut liefert der gesprochene Text die Source, wihrend das Tar-
get schriftlich realisiert wird. Die psychiatrische Behandlung, einschlielich der
iibererfiillten Hoffnung auf dieselbe, wird analog zur K-Pop-Party konzeptualisiert.
Die fiir die Projektion relevanten Merkmale, deren Auswahl auch hier durch die
Gestik und Mimik gesteuert wird, konnen die hohen und vielleicht sogar iiberzo-
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Tab. 2 Beispiel ,,K-Pop Party*

#1 | +hi;+ mein name is menorah? Hi. Mein Name ist Hannah. Ich gehe jetzt
+zeigt auf+ zu meinem Psychiater und hoffe er kann
#2 | +Ich geh gleich auf ne k pop party,+ mir helfen.

+zeigt auf Zuschauer:innen+
#3 | und ich hOffe (.) der beat (.) +*zerREISST
mich; M+
+schwenkt die flache Hand+
Mverschleierter Blick
#4 | +der beat hat+ *mich absolut* %zerrissen% | Bin jetzt in na Psychiatrie
+blickt auf Tiirschild+ *Kameraschwenk
auf Tiirschild*  %Daumen-hoch-Geste%

genen Erwartungen in die Party sein, auf die man regelrecht hinfiebert und deren
ekstatisches Erleben man sich im Vorfeld ausmalt. Und obwohl die Erwartungen
iiberzogen sind, werden sie sogar noch iibertroffen. Uber die Analogie zur K-Pop-
Party erscheint auch die psychiatrische Behandlung in einem bestimmten Licht, sie
erscheint als korperlich-seelisch erschiitternde Erfahrung, als bewusst gesuchter
und hoffentlich heilsamer Schmerz. Durch die Projektion auf die Einweisung in die
Psychiatrie wird zudem die Metapher des Zerrissenwerdens auf eindriickliche
Weise motiviert. Ich interpretiere das Video einerseits als personliche und mit Selbst-
ironie arbeitende Bewiltigungsstrategie. Andererseits scheint mir das Video aber
auch ein doppelbodig-kritischer, in sich mehrfach gebrochener Kommentar zur heu-
tigen Gesellschaft zu sein, die — angeblich! — psychiatrische Behandlungen zur
Freizeitaktivitdt macht und popkulturell aufwertet.

4.3 Uberschreibungen zwischen Metapher und Vergleich

Wihrend in den bisherigen Beispielen der gesprochene und der geschriebene Text
nur in Details differieren, so dass eine metaphorische Interpretation der variieren-
den Lexeme und der durch sie konstituierten Aussagen angestoflen wird, entfernen
sie sich im Folgenden Beispiel der Creatorin Rika weiter voneinander (Abb. 4 und
Tab. 3). Es handelt sich um eine von iiber 60.000 verschiedenen Adaptionen der
Soundspur, in der ein Telefongesprich zwischen dem amerikanischen YouTuber
IShowSpeed und der Handyspielfigur Talking Ben zu horen ist.°

So lose, wie der geschriebene Text den gesprochenen adaptiert, so lose ist auch
die konstruierte konzeptuelle Ahnlichkeit. Es ist nicht so, dass Black Lives Matter
in einem inhaltlich ndher bestimmbaren Sinn als Metapher fiir Priasenzuni (nach
zwei Jahren pandemiebedingter virtueller Lehre) fungiert. Das entscheidende Motiv
ist vielmehr die Widerspriichlichkeit in den politischen Einstellungen, mit der Men-
schen zwar Black Lives Matter unterstiitzen, aber dieses antidiskriminatorische En-
gagement nicht auch fiir die LGBTQ-Community aufzuwenden bereit sind. Allein

®https://vm.tiktok.com/ZGJ3kq4DK/
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Hast/dujdichtdie)letztent2}

T ¥ie gan

Bocteut, wieder Praser
2U haben?

Abb. 4 Beispiel ,,Black Lives Matter*

Tab. 3 Beispiel ,,Black Lives Matter*

#1 | A: +ben (.) do you support black Hast du dich die letzten 2 Jahre die ganze Zeit drauf
lives matter+ gefreut, wieder Priasenzuni zu haben?
+R. blickt zur Seite, Iiichelnd+
#2 | R: +yeah?+
+R. blickt in Kamera+
#3 | A: do you support Igbtq Also bist du jetzt froh dariiber, wieder an den
R: -t Foo¥ Campus gehen zu miissen, um an Seminaren
+R. blickt zur Seite, zieht teilzunehmen?
Mundwinkel nach unten+ *R.
legt auf*

diese Widerspriichlichkeit, die Menschen das eine wollen, nicht aber die logischen
Konsequenzen mittragen ldsst, wird dann auf das Thema Présenzuni projiziert. Der
Wechsel in der Mimik scheint dabei auch die Enttduschung sowohl iiber die Konse-
quenzen in der Sache wie auch iiber die eigene Inkonsequenz zum Ausdruck zu
bringen. Dennoch geht der kritische Kommentar des Orginalsounds zu intersektio-
nalen Diskriminierungsverhiltnissen, so wie in den meisten anderen Adaptionen
des Sounds auch, tendenziell verloren.

Solche Projektionen lassen sich wohl adidquater als Vergleiche denn als Me-
taphern beschreiben. Sie lassen sich verlustfrei paraphrasieren als ,,Prdsenzuni wol-
len, aber den Weg zu Uni scheuen ist so wie Black Lives Matter, nicht aber LGBTQ
zu unterstiitzen. Auch das folgende Beispiel der Creatorin frauforschung kann als
Vergleich interpretiert werden (auf eine detaillierte Transkription der Mimik wird
hier verzichtet) (Abb. 5 und Tab. 4).

Auch hier findet sich keine metaphorische Projektion der Art, dass Sternzeichen
in einem inhaltlich bestimmten Sinn als Metapher fiir Fachgebiete dienen. Relevant
sind vielmehr Unterscheidungen, die fiir Aulenstehende minimal und vernachlis-
sigbar erscheinen mogen, fiir die mit dem Feld Vertrauten aber umso gewichtiger
sein konnen. Diese abstrakte Eigenschaft astrologischer Betitigung, fiir Aullenste-
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\\
(\ L
Es ist mein Fachgebiet.

Nein, Bildungsforscherin. Nein ist és nicht! Ich bin

3 nicht in der Praxis. 7 s
Ich untersuche das Willst du mich

?
Bildungssystem. ver@arschery

Abb. 5 Beispiel ,,Fick dich ich bin Krebs*

Tab. 4 Beispiel ,,Fick dich ich bin Krebs*

#1 | A: steinbock? Ah, Pidagogik. Also Lehrerin?
F: fick dich ich bin krebs (-) du bist so Nein Bildungsforscherin. Ich untersuche das
PEINIlich alter wirklich Bildungssystem.
#2 | A: scheif} drauf Das ist doch das gleiche.
F: nee man NIX scheil} drauf Nein ist es nicht! Ich bin nicht in der Praxis.
#3 | A: es is was soll ich machen Es ist mein Fachgebiet. Willst du mich ver@
F: es is mein STERNzeichen willst du rschen?
mich verARSCHen?

hende kaum nachvollziehbare Unterscheidungen zu treffen, wird auf wissenschaftli-
che Arbeitsfelder iibertragen.” Die fast schon irrational wirkende emotionale Ver-
bundenheit, die astrologieglaubige Menschen fiir ihr Sternzeichen aufbringen, wird
ebenfalls auf die Verbundenheit mit dem eigenen Fach projiziert. Das Beispiel steht
deshalb in einer gewissen Néhe zu dem oben genannten multimodalen when-Meme
(Lou 2017). Eine mogliche, den Vergleichscharakter explizierende Paraphrase wire:
,»(So reagiere ich) wenn man mich als Angehorige des Fachs Pddagogik fiir eine

"Der Wissenschaftssoziologe Ludwik Fleck unterscheidet bei wissenschaftlichen Communities,
die er Denkkollektive nennt, zwischen einem esoterischen und einem exoterischen Kreis von Men-
schen entlang einer ,,stufenweise[n] Hierarchie des Eingeweihtseins* (Fleck 1980, 138). Er ge-
braucht hier den Terminus ,,esoterisch* in seinem urspriinglichen Wortsinn als zum inneren Kreis
gehorend. Dabei ergibt sich eine von Fleck so nicht beabsichtigte, aber fiir den vorliegenden
Zusammenhang instruktive terminologische Koinzidenz, da Astrologie heute zumindest von aufien
betrachtet als esoterisch gelten darf und auf Unterscheidungen aufbaut, die von aulen kaum nach-
vollziehbar sind.
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Lehrerin halt“. Tatsdchlich finden sich zum Sound zahlreiche Adaptionen, die den
Lip-Sync in dieser Form umsetzen. Ein Beispiel findet sich beim Creator maxmil-
lenial, der im Video, anders als in der Variante von frauforschung, die Rolle des ah-
nungslosen Dialogpartners einnimmt und folgenden Textinsert wihlt: ,,Wenn ich
meinem 4-jihrigen sage, dass der Rote bei Paw Patrol Chase heifit*.® Auch hier wird
die fiir Eingeweihte wichtige Farbgebung der Charaktere der Kinderserie PAW Pa-
trol als fiir AuBBenstehende vernachlissigbares Detail dargestellt. Mit dem Fokus auf
die Perspektive der Auflenstehenden wird zudem an den Wiedererkennungswert der
Szene aus einer Elternperspektive appelliert, und dieser Appell an geteilte Erfahrun-
gen ist auch bei anderen Fassungen des when-Memes eine wichtige Funktion.

5 Fazit: Multimodale Metaphern und Memefication

In diesem Beitrag habe ich einen bestimmten Typ von Lip-Sync-Videos auf TikTok
untersucht, in denen der gesprochene Text aus der Soundspur mit divergierenden
schriftlichen Textinserts kombiniert und mithin tiberschrieben wird. In Riickgriff
auf Multimodalititstheorien einerseits, deren Begriff des Canvas sich fiir TikTok
und seine Funktionsweisen besonders anbietet, und die konzeptuelle Metaphernthe-
orie andererseits habe ich diese Uberschreibungen als multimodale Metaphern und
multimodale Vergleiche (Similes) analysiert.

Die Analysen lassen sich wie folgt zusammenfassen: In dem als Uberschreibung
bezeichneten Typ von Lip-Syncs werden gesprochener und geschriebener Text
sowie eine Bewegtbildspur, in der visuelle Zeichenmodalititen wie Gestik und
Mimik oder auch Kameraperspektiven(wechsel) zum Einsatz kommen, auf die je-
weiligen Canvases so aufgetragen, dass der geschriebene den gesprochenen Text
iiberschreibt, dieser aber dennoch présent bleibt. Indem die nicht deckungsgleichen
Texte sowohl auditiv als auch visuell prisentiert werden, konnen sie zeitgleich
rezipiert werden. Es kommt also zu einem ,simultaneous cueing®“ (Forceville
2009, 31), dessen Inkohdrenz sich durch metaphorische Lesarten auflosen lésst.
Dem Gesprochenen kommt dabei stets die Funktion der Source und dem Ge-
schriebenen die des Target zu. Dies diirfte schon daran liegen, dass die Soundspur
auch im wortlichen Sinne die Quelle ist und dem Textinsert vorgéngig ist. Auch
diirfte die Soundspur schneller rezipiert werden, wihrend das Lesen den Textinserts
groflere Anstrengung erfordert und deshalb prisenter bleibt. Schliellich und damit
zusammenhingend diirften auch die Affordanzen der jeweils genutzten Canvases
relevant sein. Wihrend auf der Soundspur lineare und fliichtige Zeichen gesetzt
werden, sind die flichig dargebotenen Textinserts persistenter und somit als Thema,
liber das etwas gesagt wird, eher im Fokus der Aufmerksamkeit. Auch bei den Uber-
schreibungen, die sich eher als Vergleiche interpretieren lassen, lauft die Projektions-
richtung vom gesprochenen zum geschriebenen Text. Fiir die Metaphern wie auch
die Vergleiche lésst sich zudem zeigen, dass die Auswahl der auf das Target proji-
zierten Merkmale zusitzlich durch die gestisch und mimisch gesetzten Signale

$https://vm.tiktok.com/ZGJ3CBCX1/
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geleitet wird. Sie bilden sowohl mit dem gesprochenen als auch mit dem ge-
schriebenen Text eine kohdrente Einheit und konnen somit gewissermalf3en als inter-
pretative Briicke zwischen den Modalititen dienen. Auf diese Weise sind alle Modi
am ,,meaning-making™ (Jewitt et al. 2016, 2) beteiligt und konnen auf engstem
Raum komplexe multimodale und durch konzeptuelle Projektionen konstruierte
Gesamtaussagen konstituieren.

In dieser Rekonstruktion fehlt allerdings noch ein Aspekt, den ich in Abschn. 2
mit dem Begriff der Rekontextualisierung bereits angesprochen und auch bei den
Analysen schon angedeutet habe. Die Sounds der analysierten Videos wurden und
werden sehr oft adaptiert und damit auf immer wieder neue Kontexte iibertragen
(Osterroth 2015, 34; Meier-Vieracker 2023, 224). Sie fungieren somit als Sources
fiir eine grofie und weiter wachsende Zahl von Targets. Die K-Pop-Party und die Er-
wartungen an dieselbe aus dem Menorah-Meme in Beispiel 2 werden unter an-
derem auf anstehende Klassenarbeiten, Marathon-Liufe, Ausfahrten mit dem Auto
der Eltern, IKEA-Einkaufstouren, Frisorbesuche, Schonheits- und Weisheitszahn-
OPs oder auch auf Matratzenreinigungen projiziert.’ Diese fiir Memes typische Se-
rialitdt (Pauliks 2017) ist sowohl fiir die Rezeption als auch fiir Produktion der Vi-
deos von Bedeutung. Sie werden in dem Wissen rezipiert und auch produziert, dass
es noch zahllose andere, semantisch variierende, aber formal dhnliche Adaptionen
der Sounds gibt. Dass der Sound meist schon bekannt ist, diirfte bei der Rezeption
die ansonsten schnell iiberfordernde gleichzeitige Rezeption gesprochener und
geschriebener Sprache erleichtern und erlaubt es, die Aufmerksamkeit vor allem auf
den geschriebenen Text und mithin das Target zu richten. Auch fiir die Produktion
neuer Varianten liefern die bereits bestehenden Serien Orientierung.

Indem die Lip-Syncs immer Adaptionen und Variationen von Vorlagen sind und
sich intertextuelle Bezugnahmen in ihre Semantik einschreiben, arbeiten sie alle am
kollektiv realisierten und kollektiv getragenen metaphorischen bzw. gleichnishaften
Potenzial der Memes mit (Biilow/Merten 2023, 129). Jede neue Metaphorisierung
franst sozusagen ihr Bedeutungsgewebe weiter aus, so dass sich neue Fiden an-
kniipfen konnen. Umgekehrt erweist sich Metaphorisierung oder, allgemeiner ge-
sprochen, die Nutzung der Sounds fiir konzeptuelle Projektion als Motor und Voll-
zugsweise von Memefication.

Daraus lassen sich abschlieend zwei Schliisse ziehen: Zum einen kann in mul-
timodalititstheoretischer Stofirichtung an Jewitt & Kress angekniipft werden, denen
zufolge Zeichenmodalititen als ,,resources for meaning-making [...] the effect of
the work of culture in shaping material into resources for representation (Jewitt/
Kress 2003, 1f.) sind. Dass Sounds in der gezeigten Weise als hochproduktive und
intertextuell verwobene Sources fiir multimodale Metaphern und Gleichnisse die-
nen konnen, ist das Ergebnis einer internettypischen und kollektiv gelebten Meme-
Kultur. Zum anderen kann festgehalten werden, dass die von Kaye et al. be-
schriebene, fiir TikTok charakteristische ,,distributed creativity* (Kaye et al. 2022,
13), die in partizipatorischen Formen der Ko-Produktion von Inhalten griindet, ge-
rade in solchen kollaborativen Metaphorisierungen ihren Ausdruck findet.

?https://www.tiktok.com/music/Originalton-7032856539916454661
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Videozitate, Verwertungspraktiken und
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Abstract

TikTok can be understood as a dynamic ‘snippet workshop’ that systematically
foregrounds and streamlines the quotability and discoverability of audio and
video clips. Taking the platform’s specific affordances—such as the Stitch and
Duet functions—as a point of departure, this contribution examines exemplary
quotation practices that involve the reuse, modification, and integration of multi-
modal video fragments into algorithmically governed circulation processes. The
qualitative analysis focuses on video chains that engage with institutional actors,
including public-service media outlets and political profiles. The analysis dem-
onstrates how platform-specific forms of quotation recontextualize multimodal
discourse segments, placing them into new frameworks of meaning and evalua-
tion. It further reveals the emergence of quotation-centric interactional practices
and shows how these quotation practices themselves become subject to reflexive
negotiation. Users employ Stitches and Duets not only to extend public debates
but also for humorous shifts in context and critical engagements. Furthermore,
the study shows how the use of such quoting functions becomes a subject of
metacommunicative and media-ideological reflection in its own right.
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1 Einleitung

Als Boris Johnson am 10. Mai 2022 sein erstes TikTok verdffentlichte, hatte sich die
videozentrierte Social-Media-Plattform von ByteDance bereits zu einer der welt-
weit beliebtesten Apps und Websites entwickelt. In dem 42 Sekunden langen Video-
clip ist der damalige Premierminister Grofbritanniens in einer nahen Einstellung
zentral im Bild zu sehen, er trigt einen dunklen Anzug, weifles Hemd und Krawatte;
in gewohnt legerer Manier verkiindet er den Start des neuen TikTok-Kanals von
,Number 10 (Abb. 1).!

Fiir Schellewald (2021) ist Metakommunikation — also Inhalte, die sich auf das
Medium selbst, dessen Funktionsweise oder kulturellen Kontext beziechen — ein
wiederkehrendes Muster in der TikTok-Kommunikation (Schellewald 2021, 1449).
Auch das Beispiel demonstriert kommunikative Reflexivitit (Adel 2021; Busch
et al. 2022): Es ist nicht nur ein Erdffnungsvideo, sondern auch ein Anlass fiir
Johnson, sein Verstindnis von TikTok als Medium zum Ausdruck zu bringen. Be-
reits auf die erste AuBerung, mit der sich Johnson vorstellt und den Kanal mit
einem deklarativen Sprechakt eroffnet (Abb. 1, 01), folgt eine auflockernde An-
spielung auf die Vorstellung von TikTok als Unterhaltungsmedium mit Tanz- und
Musikinhalten (Abb. 1, 02). Die Festlegung dessen, was auf dem neuen TikTok-
Kanal der Regierung présentiert werden soll, ist dann mit medienbezogenen Ab-

01 hi folks this is boris johnson here
launching the number ten tiktok site

02 and you won’t necessarily catch me dancing
on this site

03 but you will have all sorts of stuff
about what we are doing to deliver on our
priorities

04 deliver for you on our agenda of uniting
and leveling up our country

05 and you'll get all sorts of messages and
content ah that ah you might not get
if you're looking at instagram or snapchat
or facebook ah twitter ah linkedin and all
and all the other stuff

06 this is intended to ah be a place where we
can put out messages and behind the scenes
insights into what we are getting done

07 so tune in to number ten tiktok

Abb. 1 Transkript Number_10. TikTok von @ 10downingstreet (10. Mai 2022)

10 Downing Street [@ 10downingstreet]. (10. Mai 2022). Welcome to Number 10 TikTok! https://
www.tiktok.com/@ 10downingstreet/video/7096051570969726214. Die langfristige Archivierung
der Forschungsdaten und Quellen dieses Beitrags erfolgt unter Beriicksichtigung forschungsethi-
scher Aspekte in einem Datenrepositorium (Pfurtscheller 2024a). Im Folgenden verzichte ich daher
auf die Angabe weiterer TikTok-URLs.


https://www.tiktok.com/@10downingstreet/video/7096051570969726214
https://www.tiktok.com/@10downingstreet/video/7096051570969726214
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grenzungen verbunden, indem Johnson die Einmaligkeit des TikTok-Kanals im
Vergleich zu anderen Social-Media-Plattformen und den dort verfiigbaren Inhalten
reklamiert (Abb. 1, 05).

Diese metakommunikativen AuBerungen eroffnen eine medienideologische An-
alysedimension. Unter Medienideologien verstehe ich mit Gershon (2010) alle An-
nahmen und Uberzeugungen, die Menschen dariiber haben, wie Medien funktionie-
ren, welche Zwecke sie erfiillen und wie sie am besten genutzt werden sollten. Me-
dienideologien konnen in diesem Sinne als eine Erweiterung des Konzepts der
Sprachideologie von Silverstein (1979) verstanden werden (Gershon 2010, 284). In
Johnsons TikTok finden sich solche Medienvorstellungen wieder. Die Wahrneh-
mung von TikTok als unterhaltsame Plattform fiir Tanzinhalte wird aufgerufen
(Abb. 1, 02); TikTok wird als Quelle fiir scheinbar unverfilschte Informationen und
Einblicke hinter die Kulissen der Regierungsarbeit (,,behind the scenes insights®,
Abb. 1, 06) propagiert, auch wenn diese sorgfiltig inszeniert sind. Auffillig ist
zudem, dass Johnson eine Vielzahl anderer Social-Media-Plattformen aufzihlt
(Abb. 1, 05), aber nicht erklart, warum der in Aussicht gestellte ,,Stuff* (Abb. 1, 03)
sich ausgerechnet fiir TikTok eignet.

Auf diese Frage nach den Besonderheiten von TikTok — medienlinguistisch for-
muliert: nach der spezifischen Medialitét der Plattform (dazu Pfurtscheller 2024b) —
mochte ich in diesem Aufsatz eine mogliche Antwort geben, indem ich Formen und
Funktionen von Videozitaten auf TikTok untersuche.? Dabei betrachte ich TikTok
als digitale ,Schnipselwerkstatt‘: als vernetzte Medienumgebung, die neue Formen
des Zitierens ermoglicht, indem sie Nutzer:innen erlaubt, diverse digitale Medien-
fragmente — Tonspuren, Videoclips und Bilder — neu zu kombinieren und in verin-
derten Zusammenhingen wiederzuverwenden oder, um mit Linell (1998, 154-158)
zu sprechen, zu rekontextualisieren.?

Im Zentrum meiner Untersuchung steht die Frage, wie Videoketten auf TikTok
ermoglicht und kommunikativ verwendet werden. Ich konzentriere mich auf zwei
Hauptaspekte: Zum einen untersuche ich die Multimodalitit (Wildfeuer/Bateman/
Hiippala 2020) der Video-Verkettungen auf TikTok, also welche spezifischen Medi-
enfragmente wie ,verschnipselt und miteinander verbunden werden konnen. Zum
anderen beleuchte ich, welche kommunikativen Handlungen durch diese kreative
Neukombination und Wiederverwendung ermoglicht und wie bestehende Inhalte in
neue Verwendungszusammenhinge eingefiigt werden.

Das Ankiindigungsvideo von Boris Johnson illustriert eindrucksvoll das Poten-
zial dieser Handlungsmoglichkeiten: Es erhielt nicht nur iiber 45.000 schriftliche

2Mein Dank fiir Diskussion und hilfreiches Feedback gilt den Teilnehmer:innen der ersten TikTok-
Tagung (,,Memefication und Performance: Interdisziplindre Zugédnge zur Videoplattform Tik-
Tok*), die am 30. und 31. Mirz 2023 in Dresden stattfand, sowie den Reviewer:innen des Beitrags.
Katharina Christ danke ich fiir den wertvollen Austausch zu forschungsethischen Fragen der
Datenprisentation.

3Der Begriff der Rekontextualisierung ist sowohl in der linguistischen als auch in der medien- und
kommunikationswissenschaftlichen Forschung prisent (dazu Meier-Vieracker/Viehhauser 2020).
Ich konzipiere Rekontextualisierung mit Linell (2009, 144-145) als ,dynamic transfer-and-
transformation of something from one discourse/text-in-context [...] to another®.
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Kommentare, sondern inspirierte auch iiber 250 andere Nutzer:innen, die in eigenen
TikToks auf die urspriingliche Veroffentlichung Bezug nehmen, indem sie die Ton-
spur oder Videoausschnitte in eigene Videobeitrage iibernehmen. Als Formen des
digitalen Zitierens sind die dabei entstehenden multimodalen Videoketten — Zeng
et al. (2021, 3221) sprechen von ,traceable meme re-creation — auf der Plattform
auch einsehbar und fiir die Analyse greifbar.

Bevor ich auf mein Eingangsbeispiel zurlickkomme und vor Augen fiihre, in
welchem medialen Arrangement Boris Johnson entgegen seiner Ankiindigung doch
noch zum Tanzen gebracht wurde, beschreibe ich im Folgenden zunichst TikTok als
multimodale Schnipselwerkstatt (Abschn. 2) und gehe auf den Forschungsstand zu
Videozitaten ein (Abschn. 3). Nach der Beschreibung meiner Datenbasis und For-
schungsfragen (Abschn. 4) folgt die Analyse, in der ich mich auf zwei Formen der
Videoverkettung auf TikTok konzentriere: Sogenannte Stitches, die eine sequenzi-
elle Integration von Inhalten ermé6glichen (Abschn. 5), und Duette, die durch paral-
lele Anordnung ganz spezifische Videoensembles schaffen (Abschn. 6). Ich widme
mich dann der Reflexivitit von Zitierpraktiken und diskutiere, wie algorithmische
Verwertungsfragen die Wiederverwendung von TikTok-Inhalten leiten (Abschn. 7).
AbschlieBend fasse ich die Hauptbefunde zum medialen Zitieren auf TikTok
zusammen und reflektiere ihre Bedeutung fiir das Verstindnis des Mediums als dy-
namischen und reflexiven Raum multimodaler Kommunikation (Abschn. 8).

2 TikTok als digitale Schnipselwerkstatt: Features,
Affordanzen und Praktiken

Vergleicht man das Plattformdesign und die kommunikativen Moglichkeiten von
TikTok mit anderen Social-Media-Diensten stechen zwei Aspekte besonders hervor.
Erstens die Nutzungsfiithrung (user experience), die ganz auf eine schnelle und wie-
derholte Rezeption mehrerer, in ihrer multimodalen Machart sehr dynamischen
Kurzvideos ausgelegt ist. In der mobilen App liefert TikTok Videoschnipsel am
laufenden Band, wortwortlich: Die Gestaltung der sogenannten For You Page ist so
eingerichtet, dass automatisch in Schleife abspielende Videoclips auf einer endlos
scrollbaren Liste priasentiert werden (dazu Pawlow in diesem Band). Die hohe Re-
sponsivitidt dieser Prisentationsform, die sich ganz auf die algorithmisch aus-
gewihlten Kurzvideos konzentriert und Unterbrechungen, Navigationsklicks, La-
dezeiten usw. nahezu ausschaltet, kann in der Rezeption zu einem Flow-Zustand
(Zhao/Wagner 2022) fithren, wodurch TikTok als eine Art algorithmisch-kuratiertes
Fernsehen gesehen werden kann (Faltesek et al. 2023). Wihrend der TikTok-
Algorithmus — entgegen der verbreiteten Vorstellung seiner ,Magie‘ (Hern 2022) —
eher den bekannten und etwa auch auf YouTube breit genutzten Recommendations-
Systemen gleicht (Narayanan 2022), ist dieses Design der TikTok-App eine Innova-
tion, die als ,swipeable video® in einer dhnlichen Form auch von den Mitbewerbern
Google und Meta in ihre Video-Apps libernommen wurde (Perez 2022; Goo-
gle 2024).
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Die zweite Besonderheit betrifft die Handlungsmoglichkeiten bei der Erstellung
und Verkettung von Videoinhalten. Die TikTok-App ermoglicht eine besonders ein-
fache Erstellung, Bearbeitung und Wiederverwendung von audiovisuellen Materi-
alien (Otto 2023, Kap. 1). Was sonst nur mit entsprechend viel Aufwand und Know-
how zu bewiltigen ist — z. B. Videomontage und -schnittfolgen, Bildeinblendungen
via Green-Screen, Bild-in-Bild-Techniken, Audio- oder Videofilter etc. — ldsst sich
direkt und denkbar einfach in der Smartphone-App umsetzen, die dafiir geeignete
Werkzeuge zur Verfiigung stellt.

Wesentlich fiir die Bestimmung von TikTok als Schnipselwerkstatt sind vor
allem die wahrgenommenen Handlungsmoglichkeiten, also die Affordanzen der
Plattform (Bucher/Helmond 2017; Pentzold et al. 2013). Mit Affordanzen be-
zeichne ich die wahrgenommenen, tatsdchlichen oder vorgestellten Eigenschaften
von Medien, die durch die Beziehung zwischen technologischen, sozialen und
kontextuellen Aspekten entstehen und bestimmte Nutzungsweisen ermoglichen
und einschrinken (Ronzhyn et al. 2023, 3178).* Das relationale Prinzip des ur-
spriinglichen Affordanz-Konzepts von Gibson (1977) — also die Wahrnehmung
bestimmter Nutzungsmoglichkeiten eines Objekts durch ein Lebewesen — spielt
auch eine wichtige Rolle fiir das Verstindnis der Medialitit digitaler Plattformen
(Pfurtscheller 2024b). Aus medienlinguistischer Perspektive erlaubt ein relatio-
naler Affordanzbegriff die Betrachtung des Verhiltnisses zwischen der medialen
und materiellen Beschaffenheit von Medien sowie den damit verbundenen kom-
munikativen Praktiken. Affordanzen prigen die Gestalt medialer Diskurse und
kommunikativer Praktiken (Bender et al. 2022) und kdonnen durch kollektive Rou-
tinisierung in verschiedenen Genres weiter standardisiert werden (Pentzold/
Bischof 2019; Gruber 2019).

Im medialen Handlungsspielraum TikTok treten zwei Grundformen der Aneig-
nung und Weiterverarbeitung von Inhalten hervor, die eng aufeinander bezogen
sind: Imitationen und Zitationen. Imitation ist die Nachahmung bestehender Trends
oder Verhaltensweisen, wihrend Zitation auf die explizite Wiederverwendung und
Rekontextualisierung spezifischer Materialien wie Texte, Bilder oder Sounds ver-
weist. Imitationspraktiken, wie das Nachtanzen von Choreografien oder die Teil-
nahme an viralen Challenges, spiegeln das wider, was Zulli und Zulli (2020) als
Imitationsgemeinschaften (imitation publics) bezeichnen: Gemeinschaften von In-
dividuen, deren digitale Vernetzung durch das gemeinsame Ritual der Imitation und
Reproduktion von Inhalten geprégt ist. Solche Praktiken lassen sich analytisch von
Zitationen trennen, die ich als die explizite Wiederverwendung von bestehenden
Materialien definiere — seien es virale Sounds, Videoclips anderer Nutzer:innen
oder andere Diskursabschnitte. Beide Formen — Imitation und Zitation — verweisen
auf grundlegende Dimensionen digitaler Kultur, wie sie Stalder (2016, Kap. 2) be-
schreibt: Die mediale Struktur der vernetzten Schnipselwerkstatt TikTok vereint

“Der Begriff der Affordanz wird in der Forschung sehr unterschiedlich gebraucht. Einen system-
atischen Uberblick fiir den Bereich Social Media bieten Ronzhyn et al. (2023). Ein alternativer
Vorschlag zur Differenzierung des Affordanzbegriffs nach technisch-materiellen, semiotischen
und sozialen Aspekten findet sich bei Meier (2021).
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Referentialitit, Gemeinschaftlichkeit und Algorithmizitit und ermdoglicht so neuar-
tige Formen der kreativen und gemeinschaftlichen Auseinandersetzung mit medi-
alen Inhalten.

3 Intertextuelle Medienketten und multimodale
Videozitate auf TikTok

TikTok bietet als Medium vielfaltige Moglichkeiten, Inhalte miteinander zu verkniip-
fen und so digitale Ketten zu bilden. Die plattformspezifischen Funktionen untersttit-
zen und beschleunigen dabei die Prozesse des Referenzierens und Zitierens. Damit
wird der von Bublitz und Hoffmann (2011, 437-441) angefiihrte Grad der technolo-
gischen Automatisierung des Zitierens auf TikTok besonders deutlich.

Zwei Hauptkategorien von Medienketten lassen sich vor diesem Hintergrund
differenzieren: (i) Sound-basierte Verkettungshandlungen (= Soundzitate) basieren
auf der Funktion ,Use This Sound‘. Dieses Feature erlaubt es den Nutzer:innen, ex-
istierende Tonspuren in neue Beitrdge zu integrieren und in einen thematischen
sowie klanglichen Kontext zu setzen (Ramati/Abeliovich 2022). (ii) Video-basierte
Verkettungshandlungen (= Videozitate) bestehen in zwei Spielarten: Duette und
Stitches. Das Duett-Feature stammt noch vom TikTok-Vorldufer Musical.ly und er-
laubt es Nutzer:innen, ein bestehendes Video im Rahmen einer eigenen, neuen Vi-
deoaufnahme parallel zum Original darzustellen, was die multimodale Kombination
aus Bild und Ton und eine gleichzeitige Prisentation beider Inhalte ermoglicht (Tik-
Tok 2020a; Schellewald 2021, 1449). Das Stitch-Feature gibt es seit September
2020 und erméglicht es den Nutzer:innen, einen Ausschnitt (bis zu fiinf Sekunden)
aus dem Video anderer Nutzer:innen zu schneiden und sequenziell in das eigene
Video zu integrieren, wodurch eine fortlaufende Darstellungsweise geschaffen wird
(TikTok 2020b). Beide Features eroffnen spezifische Handlungsmoglichkeiten zur
gleichzeitigen (Duett) und sequenziellen (Stitch) Rekontextualisierung, die es
Nutzer:innen ermoglichen, bestehende Inhalte dynamisch umzugestalten und in
neue Bedeutungszusammenhinge einzubetten, wodurch das traditionell schon
vielfiltige Repertoire an Formen und Funktionen des Zitierens (dazu Bublitz 2018)
noch erweitert wird.

Diese Verkettungsformen lassen sich als automatisierte Formen des Zitierens be-
greifen. Sie basieren auf der Rekontextualisierung und Neukombination digitaler
Materialien, die sich unter anderem durch ihre Multimodalitét und die Einbettung in
eine algorithmisch geprigte Umgebung von herkdmmlichen Zitierformen abheben.
Videozitate durch Stitches und Duette — im Folgenden beschridnke ich mich auf
diese Zitatformen — werden automatisch mit ihren Ausgangsbeitrigen verlinkt. Die
Nutzung dieser TikTok-Funktionen kann in diesem Sinne als automatisierte Schaf-
fung von ,intertextual chains“ (Fairclough 1992, 130-133) verstanden werden.
Dariiber hinaus existieren aber auch manuelle Verkettungsmoglichkeiten durch den
Einsatz externer Schnitt-Software und manueller Zitierformen, wie etwa die Rekon-
textualisierung von Diskursabschnitten mittels Screenshots (Pfurtscheller 2023). In
der TikTok-Forschung wurden die Affordanzen, die multimodale Videozitate und
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die Verkettung von Beitrigen ermoglichen, bereits hinsichtlich ihrer medialen Aus-
wirkungen untersucht. Insbesondere die Duett- und Green-Screen-Features wurden
dabei als wichtiges Mittel herausgestellt, mit denen Nutzer:innen iiber Videoketten
miteinander in Interaktion treten (Zeng/Abidin 2021, 18; Schellewald 2021, 1449;
Quick/Maddox 2024). Trotz dieser Erkenntnisse fehlt jedoch ein interdisziplinédrer
Blick auf die kommunikativen Praktiken des Zitierens auf TikTok, besonders im
Bereich multimodaler Videozitate und ihrer Einbettung in die algorithmisch ge-
formte Plattform.

Die linguistische Forschung hat sich intensiv mit dem Konzept des Zitierens be-
schiftigt (zur Terminologie und zum Forschungsstand siehe Bublitz 2018, 252-255),
dabei aber traditionell eher die grammatischen Aspekte des Sprachsystems und we-
niger die pragmatischen Aspekte der kommunikativen Funktion von Zitaten in den
Blick genommen (Fabricius-Hansen 2019, 2). Aus gebrauchsorientierter Perspek-
tive geht es dabei um die Frage, wie Zitate als kommunikative Ressourcen genutzt
werden und welcher Mehrwert durch sprachliches ,,Recycling* (Haapanen/Perrin
2020) generiert werden kann.

Die Medienlinguistik hat sich traditionell stark auf Massenmedien konzentriert,
wobei Zitate und deren Verwendung in journalistischen Kontexten ein zentrales Un-
tersuchungsfeld darstellen (Haapanen/Perrin 2017). Journalistische Medien infor-
mieren uns gleichsam iiber das, was jemand sagt, es sei geschehen, wie tiber das,
was tatsdchlich geschehen ist (Bell 1991, 52-53). Speziell im Fernsehen sind kurze
O-Tone, die als Schnipsel aus Interviews herausgenommen werden, ein zentrales
Element der Nachrichtenproduktion und -prisentation (Kroon Lundell/Ekstrom
2010; Luginbiihl 2021). Wihrend die Medienlinguistik die Bedeutung der Intertex-
tualitdt hervorhebt und verschiedene Formen und Funktionen von Medienzitaten
differenziert (Burger/Luginbiihl 2014, 123-146), muss das nach wie vor stark
schriftsprachlich fokussierte Zitatverstindnis der Linguistik im Hinblick auf Vi-
deozitate auf TikTok um visuelle und auditive Elemente erweitert werden. Digitale
Diskursabschnitte enthalten hier nicht nur Sprache, sondern sind multimodal und
konnen ebenso multimodal — d. h. durch Ton, Stimme, Schriftelemente, Bild und
Bewegung — rekontextualisiert werden.

Zitieren auf TikTok ist als eine Form der multimodalen Rekontextualisierung be-
schreibbar, bei der das Originalmaterial durch Einbettung in einen neuen, oft per-
sonalisierten Kommunikationszusammenhang neue Bedeutungen annimmt. Mit
Bublitz (2018) und Brendel et al. (2011) kann Zitieren als metapragmatische Hand-
lung verstanden werden, die durch einen dreifachen Wechsel gekennzeichnet ist:
Wechsel des Kontexts (Ubertragung eines Diskursfragments in einen neuen kom-
munikativen Zusammenhang), des Fokus (Verschiebung der Aufmerksamkeit auf
bestimmte Aspekte des zitierten Materials) und der Perspektive (Neubewertung
oder Reinterpretation des Materials im Licht der Intention des Zitierenden). Durch
den Kontext- und Fokuswechsel riicken spezifische Aspekte des zitierten Materials
in den Vordergrund, wihrend die evaluierende Perspektive der Nutzer:innen — sei es
ironisch, kritisch oder unterstiitzend — das Ausgangsmaterial in einem neuen Licht
erscheinen lésst.
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4 Forschungsfragen und Daten
Folgende Forschungsfragen leiten diese Untersuchung:

* Wie werden Stitches und Duette auf TikTok genutzt, um bestehende Videoin-
halte zu rekontextualisieren und welche kommunikativen Funktionen erfiillen
diese Rekontextualisierungen?

* Inwiefern werden durch die multimodale Darstellungsweise und die sequenzi-
elle bzw. parallele Natur von Stitches und Duetten neue Sinnzusammenhénge
geschaffen und bestehende Diskursfragmente in neuen Kontexten umgedeutet?

* Welche Rolle spielen Humor, Ironie und Meta-Kommunikation in den durch
Stitches und Duette initiierten Videoketten auf TikTok, und wie reflektieren diese
Praktiken die Nutzung und Kultur der Plattform?

Die Zusammenstellung des Datenkorpus folgte einem mehrstufigen Ansatz, der
die automatische Sammlung von Daten mittels des 4CAT Capture and Analysis
Toolkits (Peeters und Hagen 2022) und der Browser-Erweiterung Zeeschuimer
(Peeters 2023) mit einer App-Analyse nach der Walkthrough-Methode (Light et al.
2018; Duguay/Gold-Apel 2023) verbindet. Um ein Verstidndnis fiir die verschiede-
nen Verwendungsweisen und Kontexte der Stitch- und Duett-Funktionen zu erlan-
gen, habe ich keine Vorauswahl nach bestimmten Hashtags, Keywords oder Profilen
getroffen, sondern eine explorative Vorgehensweise gewihlt. In einem eigens ein-
gerichteten TikTok-Account habe ich gezielt nach Stitches und Duetts Ausschau ge-
halten und mit passenden Beitridgen in der TikTok-App interagiert, um die Plattform
dazu zu bringen, weitere relevante Vorschlidge zu machen. Mit dem Zeeschuimer-
Tool wurden dann mehrere Stichproben von der For You-Seite sowie einzelne zuvor
identifizierte TikToks von der Favoriten-Liste erfasst, in 4CAT importiert und die
dazugehorigen Metadaten und Videodaten ausgewertet. Insgesamt habe ich auf
diese Weise mehr als 3.435 TikTok-Beitridge (Stitches und Duetts sowie andere Tik-
Toks) gesichtet. Die Hauptphase der Datenerhebung erstreckte sich von Januar bis
Mairz 2023, ergédnzt durch ein Folgemonitoring und die Aufnahme einzelner Videos
im Juli und August 2023.

Um die Untersuchungsfragen zu bearbeiten, habe ich eine qualitative Analyse
einzelner Stitches und Duette durchgefiihrt. Bei der Auswahl lag der Fokus auf der
Darstellung eines breiten Spektrums an Nutzungsweisen, um die vielfiltigen kom-
munikativen Funktionen der Features zu erfassen. Ein besonderer Schwerpunkt
wurde auf Beitrdge gelegt, die an institutionelle Kommunikation ankniipfen, wie In-
halte von 6ffentlich-rechtlichen Medien und politischen Akteur:innen, sowie auf die
Interaktion zwischen Accounts unterschiedlicher Grofe. Zudem wurden vorrangig
Beitrédge analysiert, die nicht nur auf TikTok &ffentlich zugéinglich sind, sondern von
Nutzer:innen mit erkennbarer 6ffentlicher Kommunikationsabsicht erstellt wurden.
In der Analyse wurde auf eine respektvolle Darstellung der Beitrige der Nutzer:innen
geachtet, weshalb manche Beitrige im Folgenden anonymisiert prisentiert werden.
Alle Forschungsdaten, einschlieflich Metadaten und multimodale Videotranskripte,
sind in einem Repositorium zugénglich (Pfurtscheller 2024a).



In der Schnipselwerkstatt. Multimodale Videozitate, Verwertungspraktiken und ... 75

5 Stitches: sequenzielle Videoverkettungen auf TikTok

Stitches sind ein Werkzeug zur sequenziellen Rekontextualisierung. Sie ermogli-
chen es den Nutzer:innen, kurze Ausschnitte aus existierenden Videos (1-5 Sekun-
den) in einen neuen, eigenstindigen Videobeitrag einzubinden. Dabei werden die
Videoclips sequenziell zusammengeschnitten. Ein Stitch wird linear abgespielt, be-
ginnend mit dem Ausschnitt des Originalvideos und gefolgt von den neu hinzuge-
fiigten, den ,gestitchten® (d. h. auf diese Weise ,angendhten‘) Inhalten. Nicht alle
TikTok-Videos stehen fiir Stitches zur Verfiigung. Nutzer:innen haben die Moglich-
keit, in ihren Einstellungen zu bestimmen, ob andere ihre Inhalte fiir Stitches ver-
wenden diirfen. Die Videos, die mit Stitches erstellt wurden, verweisen immer auf
die urspriingliche Quelle, indem in der Caption ein direkter Link zum ausgeschnit-
tenen Originalvideo angezeigt wird (TikTok 2020a).

Stitches ermoglichen es, Videoinhalte durch sequenzielles Aneinanderreihen in
neuen Beitragskontexten dynamisch zu erweitern. Die grundlegende Hand-
lungsstruktur von Stitches basiert auf einem und-dann-Zusammenhang (Mucken-
haupt 1999, 33). Ein kurzer Videoschnipsel wird iibernommen und dann kommen-
tiert. Anders gesagt: Der Ausschnitt und die urspriingliche AuBerungshandlung
werden im neuen Beitrag rekontextualisiert, indem die Zitierenden das Videomate-
rial kommentieren und durch einen neuen Sinnzusammenhang erweitern. Die kom-
munikativen Funktionen von Videozitaten via Stitch sind entsprechend vielfiltig.
Indem Ausschnitte aus existierenden Videos in einen neuen, eigenstindigen Beitrag
eingebunden werden, konnen Nutzer:innen beispielsweise

* eine Erzihlung fortsetzen, indem sie einen Abschnitt aus einem Video aufgreifen
und dann durch eigene Erlebnisse oder eine kreative Weiterfiihrung der Ge-
schichte anreichern;

* eine Argumentation erweitern, indem sie einen Teil eines Debattenbeitrags ,ver-
stitchen‘, und dann eine Gegenposition oder erginzende Argumente vorstellen;

* Wissen vermitteln, indem sie ein Segment aus einem Video ausschneiden und dann
zusitzliche Informationen oder Erkldrungen zum gezeigten Thema anbieten;

» aktuelle Ereignisse kommentieren, indem sie Nachrichtenausschnitte oder an-
dere Videoschnipsel zeigen und dann eine personliche Meinung oder eine kri-
tische Analyse zu diesen Themen duflern; etc.

In der folgenden Detailanalyse mochte ich exemplarische Fille des sequenziel-
len Zitierens via Stitch genauer beleuchten. Der Fokus liegt dabei auf Stitches, die
an TikTok-Beitrige institutioneller Akteur:innen anschlieen, konkret an Accounts
offentlich-rechtlicher Medienanbieter (Tagesschau, Zeit im Bild) sowie eines hoch-
rangigen politischen Akteurs. Die Transkripte zeigen daher immer zunichst den
Videoausschnitt aus einer fremden Quelle und dann den (vollstindigen oder gekiirz-
ten) kommunikativen Anschluss.’

SEs handelt sich um Basistranskripte, da hier die Form und Funktion des Anschlusses im Vorder-
grund stehen und keine gesprichslinguistische Detailgenauigkeit angestrebt wird.
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5.1 Stitch als personalisierte Themenadaption

Ein Grundmuster der untersuchten Stitches besteht darin, dass mittels sequenzieller
Videozitate eine Verbindung zwischen einem allgemeineren Thema (z. B. einer ak-
tuellen offentlichen Debatte) und einer individuellen Erfahrung oder einer personli-
chen Meinung hergestellt wird. Im folgenden Beispiel zeigt sich dieses Muster in
der Kombination eines tffentlichen Nachrichtenbeitrags (Zitatschnipsel) und einer
personlichen Stellungnahme (angehéngtes Selfie-Video). Eine Nutzerin reagiert auf
einen Beitrag des TikTok-Accounts der Tagesschau, der sich mit der Problematik
befasst, dass viele Lehramtsstudierende letztlich nicht im Schuldienst ankommen.
Aus dem Originalbeitrag, der die Herausforderungen und Missstidnde im Lehrberuf
in Deutschland beleuchtet, wird ein 4-Sekunden-Ausschnitt entnommen (Abb. 2).
Im Stitch-Schnipsel wird der Beitragseinstieg zitiert, in dem die Tagesschau-
moderatorin Antje KieBler ins Thema einfiihrt (,,Viele fangen ein Studium fiirs Lehr-
amt an und landen dann doch nicht im Klassen[zimmer]*, Abb. 2). Der Schnitt er-
folgt noch im letzten Wort (es ist nur ,,Klassen* zu horen). Dann ist die zitierende
Nutzerin zu sehen, die sich selbst als Lehrerin positioniert und in einen Meinungs-
kommentar einleitet (,,Ich bin selbst Latein- und Ethik-Lehrerin und dass viele
Menschen, die Lehramt studiert haben, spéter nicht an der Schule landen, hat mei-
ner Meinung nach verschiedene Ursachen [...]“, Abb. 2). Der Stitch wird genutzt,
um personliche Perspektive und Erfahrungen als Lehrerin zu teilen. Das Thema
wird mithilfe des fremden Videoschnipsels eingefiihrt; das Videozitat via Stitch er-
laubt es der Nutzerin, eigene Griinde zu diesem ,talking point* zu liefern. Sie geht
auf verschiedene Ursachen ein, die ihrer Meinung nach dazu beitragen, dass Absol-
vent:innen des Lehramtsstudiums nicht im Klassenraum enden, darunter die Dis-
krepanz zwischen theoretischer Ausbildung und praktischen Anforderungen sowie
das geringe gesellschaftliche Ansehen des Lehrberufs. Im Beispiel wird die Stitch-
Funktion genutzt, um Bildungsfragen (thematisiert im Nachrichtenbeitrag) aufzu-
werfen und dann mit (ernst gemeinten) personlichen Einsichten zum Thema zu re-
agieren. Nicht nur thematisch, auch zeitlich sind beide Videobeitriage eng koordi-
niert, sowohl das Ursprungsvideo als auch der Stitch erschienen am selben Tag.
Dieses Grundmuster, das ein 6ffentliches Thema mit einer personlichen Perspek-
tive verbindet, verleiht dem Stitch einen dialogischen und kommentierenden Cha-

ich bin selbst latein
und ethiklehrerin und
dass viele menschen

die lehramt studiert
haben spater nicht an
der schule landen hat
§ meiner meinung nach

verschiedene ursachen

()

4 viele fangen
ein studium

4 fliirs lehramt
an und landen
dann doch
nicht im
klassen

Abb. 2 Transkript Lehramt. Stitch-Verkettung von @julia_he_ mit @tagesschau (beide
10. Juli 2023)
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rakter — dhnlich einem schriftlichen Kommentar in einem Diskussionsforum oder
einer Lesermeinung, der das Thema um individuelle Einsichten erginzt.

5.2 Stitch als humorvoller Kontextwechsel

Ein weiteres Muster der Stitch-Verkettung besteht in der humorvollen Kontextver-
schiebung. Das nichste Beispiel steht in doppeltem Kontrast zum vorherigen: Zum
einen wird der sequenzielle Anschluss hier fiir eine humorvolle und unterhaltsame
Auseinandersetzung mit einem Nachrichtenthema genutzt; zum anderen weist die
Stitchverkettung einen deutlich groferen zeitlichen Abstand auf. Das Ausgangs-
video der Tagesschau, das sich mit dem Jugendwort 2022 befasst, erscheint am
25. Oktober; die folgenden Stitchverkettung am 24. Dezember (Abb. 3).

Nach der einleitenden Sequenz der Tagesschau, die mit einer Spannung erzeu-
genden Pause endet (,,Das Jugendwort des Jahres 2022 ist da. Es ist...*, Abb. 3),
schlieft die Ergédnzung des zitierenden Nutzers an. Anders als im vorherigen Bei-
spiel des Lehramt-Kommentars dient der Nachrichtenkontext hier nicht nur als the-
matischer, sondern auch als syntaktischer Einstieg, bei dem die Satzstruktur der
Moderation iibernommen und genutzt wird. Es handelt sich also nicht um einen
Kommentar zum Jugendwort, sondern um eine humorvolle Kontextverschiebung.
Anstatt auf das Jugendwort einzugehen, nutzt er den sequenziellen Anschluss, um
ein eigenes Wort vorzubringen (,,weitermachen®, Abb. 3). Dieser Ausdruck ist
Personen, die mit der Online-Persona des Influencers vertraut sind — aktuell hat
@its-justinjordan etwa 800.000 Follower:innen auf TikTok — als charakteristischer
Spruch und geldufige Verabschiedungsfloskel bekannt (was man an den schriftli-
chen Kommentaren zum Stitch deutlich erkennen kann). Das Videozitat erlaubt es
dem Influencer, den Beitrag der Tagesschau zum Jugendwort des Jahres im Kontext
eines Weihnachtsgrufles an seine Community zu verwerten. Der urspriingliche
Nachrichtenkontext dient nicht nur als Gesprichsanlass, sondern auch als multi-
modale Ressource: Erst durch den Stitch mit der Tagesschau und den abrupten
Schnitt entsteht ein Uberraschungsmoment, der die humorvolle oder zumindest un-
erwartete Wirkung des TikToks ermoglicht.

Ein weiteres Beispiel zeigt, wie aus einem Nachrichtenbeitrag durch einen
kreativen Kontextwechsel eine klar erkennbare Werbebotschaft werden kann. Der

das jugendwort weitermachen
des jahres
zweitausend- is ja wohl klar oder
zweiundzwanzig nich?
ist da
frohe weihnachten
es ist

Abb. 3 Transkript Jugendwort. Stitch-Verkettung von @itsjustinjordan mit @tagesschau
(24. Dezember 2022)
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aufgepasst hey chef die zuschauer
fragen ob unsere

ab april tarife auch teurer

werden viele werden

handytarife in

Osterreich ()

teurer

Abb. 4 Transkript Handytarif: Anfang der Stitch-Verkettung von @spusu_at mit @zeitimbild
(15. Mirz 2023).

Originalbeitrag stammt von dem Nachrichtenkanal der Zeit im Bild (ZIB) und the-
matisiert, dass viele Handytarife in Osterreich ab April teurer werden. Diese The-
mensetzung dient als Ankniipfungspunkt fiir den folgenden Stitch eines Oster-
reichischen Handyanbieters (Abb. 4).

Der Stitch beginnt mit einer Mitarbeiterin, die ihren Chef anspricht und fragt, ob
die Tarife ebenfalls teurer werden. Die informelle und direkte Anrede (,,Hey Chef*)
sowie die Einbeziehung der ,,Zuschauer vermitteln eine spontane und nahbare
Kommunikation, die den Tarifanbieter als reaktionsschnell und kundenorientiert er-
scheinen lésst. Indem die Mitarbeiterin ,,die Zuschauer* als Fragesteller benennt,
signalisiert sie zudem, dass der Tarifanbieter aktiv auf die Anliegen der Offentlich-
keit eingeht, was eine personliche und verbindliche Haltung gegeniiber den Konsu-
ment:innen unterstreicht. Der Chef antwortet darauthin — wenig tiberraschend — mit
der Aussage, dass die Kund:innen des Tarifanbieters weiterhin mit giinstigen Prei-
sen rechnen konnen.

In beiden Beispielen — sowohl im humorvollen Stich des Influencers als auch in
der werblichen Nutzung durch den Tarifanbieter — dient der urspriingliche Nach-
richtenkontext nicht in erster Linie zur Informationsvermittlung, sondern vielmehr
als rhetorisches Sprungbrett fiir eine humorvolle bzw. werbliche Selbstinszenie-
rung. Man kann von einer exploitativen Nutzung des Ausgangsmaterials sprechen.
Seriositit, Relevanz und Reichweite der Nachrichtenquelle werden ausgenutzt und
als Ressource fiir eigene oder werbliche Zwecke verwendet, ohne dass ein tatsichli-
cher Beitrag zum urspriinglichen Diskurs geleistet wird.

53 Konfrontativer Stitch

Stitch-Ketten bieten vielfiltige Moglichkeiten, politische Diskurse aufzugreifen
und eigene Positionen zu vertreten. Quick und Maddox (2024) betonen, dass diese
Funktion besonders geeignet ist, um Kritik und kontroverse Meinungen auszu-
driicken. Durch die Kombination eines fremden Videoausschnitts mit einem ei-
genen Beitrag konnen Nutzer:innen politische Statements direkt hinterfragen oder
konfrontieren, indem sie das Ursprungsvideo als dialogisches Gegeniiber behan-
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was willstn du scho
wieda mit
fihrsorgepflicht.

du hast ja wieda gar
koa ahnung von dem
schwachsinn, was du
redst

()

und ich stehe
dazu dass
eltern eine
flhrsorge-

1 pflicht fir
ihre Kinder
haben

Abb. 5 Transkript Fiihrsorgepflicht. Stitch-Verkettung von einem anonymisierten Nutzer mit
@Xkarlnehammer (1. Oktober 2023).

deln. Das folgende Beispiel zeigt eine konfrontative Rekontextualisierung, in der
ein Nutzer auf ein Video des Osterreichischen Bundeskanzlers Karl Nehammer re-
agiert und seine Aussagen zur Fiirsorgepflicht kritisch beleuchtet (Abb. 5).

Das Beispiel greift ein Video des osterreichischen Bundeskanzlers Karl Neham-
mer auf, in dem er sich fiir umstrittene AuBerungen zu Kinderarmut und Teilzeitbe-
schiftigung von Frauen verteidigt — Aussagen, die im September 2023 durch eine
private Videoaufzeichnung offentlich wurden. Im Ausgangsvideo bezieht sich Ne-
hammer direkt auf die laufende Diskussion um seine AuBerungen und verteidigt
seine Position (,,und ich stehe dazu, dass Eltern eine Fiirsorgepflicht fiir ihre Kinder
haben®, Abb. 5). Der Stitch antwortet auf Nehammers Verteidigung mit scharfer,
personlicher Kritik. Der Nutzer greift Nehammers Argument direkt an, indem er die
Auffassung des Kanzlers zur Fiirsorgepflicht harsch infrage stellt (,,was willstn du
schon wieda mit fiirsorgepflicht”) und ihm unterstellt, die Lebenswirklichkeit der
Bevolkerung nicht zu verstehen (,,du hast ja wieda gar koa ahnung von dem
schwachsinn, was du redst*). Die informelle, dialektgefirbte Sprache und die abfil-
lige Wortwahl verstidrken den Eindruck einer direkten, personlichen Konfrontation,
die die Distanz zwischen politischer Rhetorik und der Lebensrealitit vieler Oster-
reicher:innen aufzeigt. Eine Besonderheit ist dabei die Art der interaktionalen Aus-
richtung, die sich als dialogischer Anschluss direkt an den iiber den Stitch als
Vorredner eingebundenen Politiker richtet.

Die aufgezeigte Vielfalt der Nutzung von Videozitaten im Anschluss an institu-
tionelle Accounts verdeutlicht, wie unterschiedlich die kommunikativen Aufgaben
und Ziele sein konnen, die damit erreicht werden. Nutzer:innen konnen via Stitch-
ing Themenrahmen setzen und anschliefend kommentieren (Beispiel Lehramt),
aktuelle Medienthemen aufgreifen und fiir eigene Zwecke nutzen (Beispiel Ju-
gendwort, Beispiel Handytarif) und direkt auf Videostatements reagieren (Beispiel
Fiirsorgepflicht). Diese Beispiele bieten nur einen exemplarischen Einblick in die
Verwendung des Stitch-Features, das ein breites Spektrum an kommunikativen
Handlungen ermoglicht — von der thematischen Einordnung und personlichen Er-
weiterung iiber die humoristische oder werbliche Umdeutung aktueller Themen bis
hin zur direkten Ansprache und Konfrontation von Personen des offentli-
chen Lebens.
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6 Duette: parallele Videoverkettungen auf TikTok

Duette auf TikTok sind eine relativ einzigartige Funktion, die es Nutzer:innen er-
laubt, eigene Inhalte parallel neben bestehenden Videos zu prisentieren (TikTok
2020b; Schellewald 2021, 1449). Mit der Duett-Funktion konnen Nutzer:innen di-
rekt auf TikTok-Videos reagieren, sie ergénzen oder in einen neuen Kontext setzen,
indem sie neben dem Originalvideo erscheinen und gleichzeitig agieren. Technisch
gesehen schafft die Duett-Funktion eine geteilte Biihne, auf der zwei Videos
gleichzeitig abgespielt werden konnen. Dabei stehen verschiedene Layouts zur
Auswahl: Das Originalvideo kann auf einer Seite des Bildschirms verbleiben,
wihrend das neue Video auf der anderen Seite erscheint; alternativ kann das neue
Video ober- oder unterhalb des Originalvideos positioniert werden, oder beide Vi-
deos konnen sich mittels Bild-in-Bild oder Greenscreen-Funktion iiberlagern. Die
parallele Anordnung von rekontextualisierten und neuen Videoelementen erweitert
das klassische Konzept des Zitats, indem Duette nicht nur einen verbalen oder text-
lichen Bezug herstellen, sondern eine direkte visuelle und performative Antwort er-
moglichen.

Die Duett-Funktion auf TikTok erméglicht eine dynamische Form der Interak-
tion zwischen Videos. Durch die nahtlose Verkettung zweier Videos als Duett er-
offnen sich verschiedene Interaktionsformen, von synchronen Aktionen (gemein-
sam singen, tanzen oder musizieren) bis hin zu dialogischen Sequenzen. Da man
auf Duette wiederum mit dem Duett-Feature reagieren kann, kénnen von den
Nutzer:innen komplexe Duett-Videoketten gebildet werden, bei denen eine Viel-
zahl von Videos gleichzeitig abgespielt werden. Handlungsstrukturell ist die Ver-
kettung von Duetten durch eine und-gleichzeitige Verkniipfung bzw. Mehrfach-
handlung gekennzeichnet (Muckenhaupt 1999, 33). Die kommunikativen Funk-
tionen von Duetten sind vielfiltig und reichen von der Unterstiitzung und
Bekriftigung iiber die humorvolle Parodie bis hin zur kritischen Auseinanderset-
zung mit dem urspriinglichen Inhalt.

Im untersuchten Korpus lassen sich zwei grofle Bereiche der Verwendung von
Duetten identifizieren: Reaktionsvideos und Kollaborationen. Reaktionsvideos
sind ein digitales Genre, das nicht spezifisch fiir TikTok ist (vgl. dazu McDaniel
2021). Hier wird die parallele Rekontextualisierungsmoglichkeit via Duett-Funk-
tion genutzt, um auf eine Vielzahl von Inhalten zu reagieren, seien es Nachrich-
tenbeitrige, MeinungsiduBerungen oder kulturelle Phdnomene. Kollaborationen
via Duett-Funktion bieten eine Moglichkeit fiir gemeinschaftliche Performances.
Im Bereich der Musik, auf den ja auch der Name verweist, erlauben es TikTok-
Duetts, Seite an Seite mit Originalaufnahmen oder Performances anderer
Nutzer:innen zu singen, zu spielen oder zu tanzen. Im Gegensatz zu Stitches, die
meist eine punktuelle Reaktion oder Erweiterung eines bestehenden TikTok-Vi-
deos darstellen, erlauben Duett-Verkettungen eine fortlaufende asynchrone Kolla-
boration, die zu langen und komplexen Inhaltsketten fithren kann. Im restlichen
Abschnitt mochte ich zwei exemplarische Fille solcher komplexen Kollabora-
tionsketten im Detail analysieren.
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6.1 Fallbeispiel @10downingstreet

Duette auf TikTok ertffnen vielfiltige Moglichkeiten, bestehende Inhalte in einem
kollaborativen, vernetzten Prozess zu erginzen und dabei den urspriinglichen Be-
deutungsrahmen zu verschieben — etwa von einem politischen zu einem humorvol-
len, kritischen oder kreativen Kontext. Das erste Fallbeispiel fiir ein solches Duett
ist die Erweiterung des Ankiindigungsvideos von Boris Johnson, das in der Einlei-
tung bereits ausfiihrlich vorgestellt wurde und der Ausgangspunkt mehrerer lingerer
und kiirzerer Duett-Verkettungen war. Exemplarisch habe ich eine Videokette aus-
gewihlt, an der sich vier weitere Nutzer:innen beteiligt haben. In Abb. 6 ist eine
Ubersicht iiber die Duett-Kette dargestellt, ausgehend vom initialen Videobeitrag
von Johnson. Die Pfeile zeigen an, dass sich an jeder Stelle eines Duetts andere
Nutzer:innen beteiligen konnen (und die Videokette entsprechend anders ,ab-
zweigt*). Im Folgenden beschreibe ich zunichst schrittweise, wie die Verkettung im
vorliegenden Fall verlduft und analysiere dann die kommunikative Funktion und
den Aspekt der Kontextverschiebung.

Ausgangspunkt ist Boris Johnsons Ankiindigung des TikTok-Kanals von Num-
ber 10, auf dessen Besonderheit bereits in der Einleitung eingegangen wurde. Das
Ausgangsvideo [1] zeigt den Politiker in Anzug und Krawatte in einer konstant
nahen Kameraeinstellung; seine Korperhaltung ist wihrend der Videoansprache re-
lativ ruhig und statisch. Im ersten Schritt der Duett-Verkettung in Video [2] wird
eine spielerische Wendung eingefiihrt: Eine hinzugefiigte Hand vollfiihrt parallel
zur Rede iibertriebene Gesten, die einen humorvollen Kontrast zu Johnsons
statischem Auftreten und der formellen Atmosphire bilden. Der nichste Duett-

Abb. 6 Duett-Verkettung des Ankiindigungsvideos von Boris Johnson (@ 10downingstreet) mit
vier weiteren Nutzer:innen. Die Abbildung zeigt die schrittweise Erweiterung des Originalvideos
[1] durch mehrere Duett-Beitrdge [2-5]. Die Pfeile veranschaulichen mogliche Abzweigungen,
durch die sich die Duett-Kette beliebig fortsetzen kann
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Schritt [3] ergéinzt lediglich den unteren Teil eines Korpers und bleibt dabei bewusst
offen, als Einladung zu weiteren kreativen Beitrdgen. Mit dem dritten Duett wird
dieser Prozess fortgefiihrt und verschirft: Es werden Alkoholflaschen so in das Bild
integriert, dass es wirkt, als hielte Johnson sie selbst [4]. Die letzte Ergénzung —
nackte, tinzelnde Beine am unteren Bildschirmrand — vollendet gewissermalen die
parodistische Umgestaltung von Johnsons Erscheinung [5].

Die stufenweise Ergédnzung verschiebt den urspriinglich politischen und serisen
Inhalt zu einer humorvollen Parodie. Mit jeder Erweiterung der Duett-Kette wird
der urspriingliche, formelle Kontext von Johnsons Ankiindigung in einen zuneh-
mend informelleren und unterhaltsameren Rahmen versetzt. Johnson verspricht in
seiner Ansprache, die politische Agenda des ,,uniting and leveling up our country*
zu erfiillen. Die Nutzer:innen von TikTok erzeugen mit jeder Ergdnzung ein zuneh-
mend informelleres, humorvolleres und schrilleres Gegenstiick. Diese visuellen
Transformationen — vom Hinzufiigen dramatischer Handgesten, den nackten Beinen
und den Flaschen — bilden einen visuellen Kontrast zu den vollmundigen Verspre-
chungen Johnsons. Die Korper der Beteiligten werden dabei zu ,Material“, das
ergénzt und mechanisch manipuliert wird.

6.2 Fallbeispiel @johnson_fran

Die kreative Umdeutung von Inhalten durch die Duett-Funktion prigt die TikTok-
Community und fiihrt oft zu chaotischen, ungeordneten und wildwuchernden Kol-
laborationen. Nutzer:innen beziehen sich in Videoketten aufeinander, erweitern In-
halte und schaffen neue Bedeutungsrahmen — manchmal humorvoll, manchmal kritisch.
Ein virales Beispiel fiir diese Dynamik ist der Beitrag der Nutzerin @johnson_fran,
der sich metakommunikativ mit unreflektiertem Zitieren in Reactionsvideos ausein-
andersetzt und damit eine starke Resonanz in der Community ausldste.

Ausgangspunkt ist ein TikTok-Beitrag von @johnson_fran vom 8. November
2020. In diesem Video adressiert die Nutzerin metakommunikativ die Praxis des un-
reflektierten Zitierens von Videos mittels Duett-Funktion und plddiert dafiir, dass
Duette einen echten Mehrwert bieten sollten (,,Can we stop duetting videos when
we have nothing to add to them? I don’t need to know what you looked like watch-
ing that TikTok.“). Diese metakommunikative Auseinandersetzung wurde in der
Folge zu einem viralen Audio-Meme. Wie die Ubersichtsseite des ,Can we stop‘-
Sounds zeigt, wurde er in liber 48 Tausend weiteren TikToks aufgegriffen.

Fiir die exemplarische Analyse habe ich daraus eine 12-fache Duett-Verkettung
ausgewihlt (Abb. 7). Ahnlich wie im ersten Fallbeispiel wird auch hier das initiale
Selfie-Video [1] zunichst durch eine gestikulierende Hand erweitert [2], gefolgt von

®Dieses komische Potenzial mechanisch wirkender Korper hat Henri Bergson bereits Anfang des
20. Jahrhunderts in seiner Humortheorie beschrieben: Das Komische entstehe durch das Mecha-
nische im Lebendigen und die ,,Verkorperlichung* unbelebter Bewegung als Grundlage humorvol-
ler Effekte (Bergson 2011).
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Abb. 7 Beispiel einer 12-fachen Duett-Verkettung zum ,,Can we stop“-Meme

einem Torso [3], einer weiteren Hand [4], und schlieBlich Beinen [5], wodurch
schrittweise ein ,Gesamtkorper* kreiert wird. Die Duett-Kollaboration endet hier je-
doch nicht; vielmehr wird ein Hund, der in [5] im Hintergrund von links nach rechts
lauft, als visueller Ankniipfungspunkt aufgegriffen, indem sich ein Nutzer dabei
zeigt, wie er durch das Bild krabbelt und nahtlos an die Bewegung des Hundes an-
schlief3t [6].

Die Duett-Verkettung auf TikTok zeigt, wie Nutzer:innen durch kreative An-
kniipfungspunkte und visuelle Erweiterungen eine kollaborative, dynamische
Struktur schaffen, die bestehende Inhalte nicht nur aufgreift und umformt, sondern
aktiv zu neuen Interpretationen und Weiterentwicklungen einlddt. In der Duett-
Verkettung wird also nicht nur auf vorherige Beitrige reagiert, sondern durch auch
ganz spezifische Ankniipfungspunkte fiir zukiinftige Ergdnzungen geschaffen.
Tab. 1 gibt eine Ubersicht iiber diese Anschliisse und offenen Enden. So wird in
etwa in Schritt [7] eine Lego-Kiste in den Vordergrund positioniert, die gezielt so
arrangiert ist, dass sie visuelle Anschlussmoglichkeiten fiir weitere Beitridge bietet.
Diese bewusste Platzierung 14dt zu weiteren Ergénzungen ein, die in den folgenden
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Tab.1 Ubersicht der Schritte und Elemente in Duett-Videokette ,Can we Stop*

Video| Ankniipfungspunkt | Neue Bildelemente Offene Enden

[1] | Initialer Beitrag Selfie-Video der urspriinglichen Nutzerin
als ,talking head*

2] [1] Gestikulierende Hand | Handbewegung, Korperteile
[3] [2] Bauchpartie Beine
[4] [1] + [3] (Finger) Rechte Korperseite Beine
[5] [3]+ [4] Beinpartie, Hund Hund lduft durchs Bild
[6] [5] (Hund) Krabbelnde Person Krabbelbewegung, Biiro-Stuhl
[7] [5] + [6] Lego-Kiste Verstreute Lego-Spielsteine
(Krabbeln)
[8] [5] (Hund) Ankniipfung an Hund | Person, Krabbelbewegung
[9] [7] (Lego-Kiste) Kiste wird gehalten Kiste, ausgestreckte Arme
[10] |[7] Spielsteine Verstreute Spielsteine
[11] | [9] (Kistentrdger) Korper in Y-Position Abgeschnittene Unterschenkel
[12] |[11]+[10] Ful} wird zu Stift, Farbstifte, Spitzer und Spane fallen
Spitzer
[13] |[11]+[12] Spéne werden Unterarm
aufgefangen

Schritten realisiert werden. In Schritt [8] wird die Kiste von einer Person gehalten,
deren Korper in den nédchsten Schritten wiederum ergidnzt werden kann [11]. Beach-
tenswert ist dabei auch, dass mit den Duett-Verkettungen nicht immer nur an die
Angebote der letzten Nutzer:innen angekniipft wird, sondern auch éltere ,offene
Enden‘ visuell eingefangen werden. So kniipft das Duett in Schritt [10] an die ver-
streuten Legosteine an, die in Schritt [7] erstmals eingebracht wurden. Ein kreatives
Element wird in Schritt [12] eingefiihrt, der sowohl an diese Spielsteine als auch an
den Korper in [11] ankniipft, beide Elemente aber spielerisch in Buntstifte trans-
formiert; der Stift, der an das Bein ankniipft, wird zudem angespitzt. Ein dyna-
misches Element, das von einem anderen TikTok-Nutzer in [13] aufgriffen wird, der
in seinem Beitrag sowohl die Figur des Korpers vervollstindigt, gleichzeitig mit
seinen Hdanden aber auch die herunterfallenden Spitzerspéne integriert (und zu weit-
eren Duett-Ketten einlddt).

Dieser Detailreichtum und die kreative Weiterfiihrung von vorherigen Elementen
verdeutlichen das hohe MaB an Kreativitit und Interaktivitét innerhalb der TikTok-
Community. In der Duett-Verkettung auf TikTok sichern die Nutzer:innen Kohé-
renz, indem sie durch gezielte Ankniipfungspunkte und offene Enden ein vernetztes
Spiel schaffen, in dem Beitrige aufeinander aufbauen und zugleich Raum fiir
kreative Weiterentwicklungen bieten.

Zusammenfassend zeigen beide Fallbeispiele, wie Duette auf TikTok durch eine
parallele, multimodale Struktur neue Sinnzusammenhinge schaffen. Die beiden
Duett-Ketten — die um Boris Johnsons TikTok-Ankiindigung und die metakommu-
nikative ,Can we Stop‘-Sequenz — verdeutlichen die Fihigkeit von TikTok-
Nutzer:innen, mittels der Duett-Funktion TikToks der politischen PR und selbst-
beziigliche Inhalte zu transformieren und neu zu interpretieren. Anders als bei



In der Schnipselwerkstatt. Multimodale Videozitate, Verwertungspraktiken und ... 85

herkommlichen Zitaten stehen Original und Reaktion hier direkt nebeneinander,
was eine gleichzeitige Rezeption und eine unmittelbare Umdeutung erméglicht. Im
Unterschied zu historischen Beispielen von satirischen Bildcollagen, die durch das
selektive Neuarrangieren von Bildmaterial den urspriinglichen Kontext oft vollstin-
dig auflosen, bewahrt das Duett-Format die unmittelbare Sichtbarkeit des Originals.’

Die ironische Spannung — und das ist der eigentliche Clou der Duette — entsteht
dabei vor allem aus der multimodalen Diskrepanz zwischen den unverinderten ver-
balen Botschaften (der Ankiindigung von Boris Johnson bzw. der Kritik der Userin)
und den schrittweise hinzugefiigten humoristischen Bild- und Videoelementen, die
den urspriinglichen Kontext der politischen PR bzw. metakommunikativen Kritik
sukzessive in eine parodistische Richtung verschieben. In beiden Fillen wird der ur-
spriingliche Kontext jedoch nicht nur thematisch erweitert, sondern in einen inter-
aktiven Kontext mit der TikTok-Community iiberfiihrt, in dem jede Reaktion auf
dem vorherigen Video aufbaut, die Bedeutung des Inhalts neu interpretiert und auch
zur weiteren Beteiligung einlddt. Die Moglichkeit, die Verkettung dieser Duett-
Videos gemeinschaftlich nachzuvollziehen und die Spur der Erzeugung zu verfol-
gen (,,traceable meme re-creation®, Zeng et al. 2021, 3221) macht diese Videozitate
zu Memes: zu Produkten einer vernetzten Ko-Konstruktion, die vor dem Hinter-
grund eines gemeinsamen Wissens um die Ursprungsinhalte und deren kulturelle
Relevanz entstehen.

7 Reflexivitdt von Zitierpraktiken und Verwertungsfragen

Die reflexive Nutzung der Stitch- und Duett-Features, wie im Fall der humorvollen
Auseinandersetzung mit Boris Johnsons TikTok-Ankiindigung oder der Diskussion
iiber die Sinnhaftigkeit von Duett-Reactions, zeigt, wie metapragmatische Aufe-
rungen nicht nur Inhalte kommentieren, sondern auch die Medialitit der Plattform
selbst adressieren. Im Kontext von Videozitaten werden metapragmatische und re-
flexive AuBerungen sichtbar, die Teil der gesellschaftlichen Aushandlung medialer
Affordanzen sind. Dabei verschiebt sich der Fokus von den rein technologischen
Moglichkeiten hin zu den sozialen Praktiken, die durch die Nutzer:innen entwickelt
und im Mediendiskurs verhandelt werden.

Videozitate erlauben es den Nutzer:innen, Inhalte nicht nur zur Verstindigung
und Interaktion, sondern auch zur Generierung von Kapital einzusetzen. Im Lichte
des Konzepts des ,linguistic recycling‘ (Haapanen/Perrin 2020) wird deutlich, dass
TikTok eine Arena fiir das Ringen um multimodales Kapital bietet, in der Texte und
Botschaften recycelt und in neue Kontexte eingebettet werden, um Wert zu generie-
ren. Dieser Wert, der durch vernetzte Zitierpraktiken geschaffen wird, kann bei-

"Bekannt sind die Arbeiten von John Heartfield, insbesondere seine Fotomontage ,,.Der Sinn des
Hitlergrufies” (1932), die exemplarisch zeigt, wie durch gezielte Manipulation bestehender
Bildelemente politische Narrative satirisch aufgebrochen werden. Eine ausfiihrliche Darstellung
von Fotomontage und Mediensatire als multimodaler Scherzkommunikation bietet Pfurtscheller
(2016, S. 195-198).
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spielsweise die Bewahrung eines kulturellen Erbes sein. Ramati und Abeliovich
(2022) heben in ihrer Studie zu jiddischsprachigen Inhalten auf TikTok hervor, wie
durch einen zitatgetriebenen Riickkopplungsprozess Klidnge und Bilder aus der
Vergangenheit extrahiert und als Inhalte fiir Neuschopfungen wiederverwendet
werden. Die Aufwertung und Erhaltung des jiddischen Kulturerbes auf TikTok
demonstriert, wie TikTok-Nutzer:innen mittels ,linguistic recycling‘ nicht nur
sprachliches, sondern auch kulturelles Kapital generieren, das zur Bewahrung und
Belebung kultureller Identititen beitragt.

Auf TikTok zeigt sich somit deutlich, wie durch die Videoketten medialer Con-
tent sowohl kommunikativ verwendet als auch strategisch verwertet wird. Diese
Dualitdt von Verwendung und Verwertung von Videoinhalten Dritter ist dadurch
charakterisiert, dass nicht nur die Reichweite von Originalinhalten erhoht wird,
sondern auch diejenigen, die darauf reagieren, Teil einer Okonomie der Aufmerk-
samkeit werden. Quick und Maddox (2024) stellen heraus, dass im Kontext der
politischen Diskurse in den USA, die Rekontextualisierungsaffordanzen von Tik-
Tok nicht zu einem Austausch, sondern zu einer Polarisierung beitragen konnen.
Wie eng Verwertungsprozesse, mediales Zitieren und das Wissen iiber mediale Af-
fordanzen zusammenhéngen, offenbart auch der Diskurs iiber den angemessenen
Umgang mit rechtsextremen Inhalten auf TikTok. So kann die Reaktion auf recht-
sextreme Inhalte mittels Stitches paradoxerweise zu einer ungewollten VergrofBer-
ung deren Reichweite fithren (Kappl und Pantke 2023). Dieses Dilemma zeigt, wie
die Interaktionen auf TikTok — ob wohlmeinend oder nicht — unweigerlich Teil po-
litischer Verwertungsprozesse werden.

Videozitate, Rekontextualisierung und das Recycling ,fremden‘ Materials wer-
fen zudem Fragen der Urheberschaft und des Eigentums auf (Kaye et al. 2021). Die
in TikTok angelegten Verwertungsprozesse, die Engagement und Viralitdt maximie-
ren, beeinflussen die Erstellung und Verbreitung von Videozitaten maf3geblich.
Nutzer:innen greifen auf populdre Sounds oder virale Inhalte, um innerhalb der
algorithmischen Umgebung Anerkennung zu finden. Die algorithmische Platt-
formumgebung von TikTok wiederum wandelt Inhalte und Interaktionen der
Nutzer:innen in Daten um, um die Medienrezeption zu personalisieren, Aufmerksam-
keit zu halten und Werbeeinnahmen fiir das Plattformunternehmen zu generieren.

Vor dem Hintergrund dieser ,,ubiquitiren Kommodifizierung individueller
Verhaltensspuren® (Dolota/Schrappe 2022, 28) stellt sich die Frage, welche Kon-
trollmoglichkeiten die Nutzer:innen haben, um die Verwendung ihrer Inhalte durch
Dritte zu regulieren. Die Moglichkeit des Opt-Outs, also der Entscheidung gegen
eine Wiederverwendung der eigenen Inhalte, bietet dabei eine gewisse Kontrolle.
Die Praxis auf anderen Plattformen zeigt aber, dass die Grenzen oft flieBend sind.
YouTube fordert das Sampling von Audio- und Videocontent aus regulidren YouTube-
Videos fiir die YouTube Shorts (Google 2024). Eine dhnliche Funktion hat Meta bei
Instagram Reels eingefiihrt, die standardmiBig das Remixen von Drittinhalten er-
laubt. Dadurch werden alle Nutzer:innen mit Offentlichen Konten als ,Creator’
betrachtet, deren Inhalte fiir die Wiederverwendung durch andere freigegeben sind
(Perez 2022). Diese neuen Remixing- und Sampling-Funktionen der Plattformen
erweitern die Moglichkeiten zur Verkettung und kreativen Weiterverarbeitung von
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Inhalten. Sie werfen sie aber ebenso Fragen der Sichtbarkeit und Autor:innenschaft
auf und zeigen, dass Zitationsaffordanzen und daran verkniipfte Verwertungspro-
zesse Gegenstand eines medienideologischen Aushandlungsprozesses sind. Die An-
nahme, dass Nutzer:innen ihre Inhalte fiir mediale Wertschopfungsketten uneinge-
schrinkt zur Verfiigung stellen wollen, ist kritisch zu hinterfragen.

8 Schluss

TikTok ldsst sich als vernetzte Schnipselwerkstatt charakterisieren, die es
Nutzer:innen erméoglicht, digitale Medienfragmente flexibel zu kombinieren und in
neuen Kontexten zu verwenden. Ausgangspunkt dieses Beitrags war die Frage, wie
die spezifischen Funktionen der Plattform genutzt werden, um bestehende Videoin-
halte zu rekontextualisieren und welche kommunikativen Funktionen dadurch er-
moglicht werden. Dabei ging es mir vor allem darum, zu verstehen, wie multi-
modale und intertextuelle Videoketten auf TikTok entstehen und wie sie zur He-
rausbildung neuer Diskurszusammenhinge beitragen. Ebenso wurde untersucht,
welche Rollen Metakommunikation in diesen riickbeziiglichen Prozessen spielen.

TikTok bietet spezifische Funktionen, die das Zitieren und Rekontextualisieren
von Inhalten auf der Plattform unterstiitzen. Es gibt zwei wichtige Mechanismen
des Zitierens von TikToks, mit denen sich bestehende Videoinhalte entweder se-
quenziell ergénzen (Stitches) oder parallel nebeneinanderstellen lassen (Duette).
Die Analyse dieser beiden Hauptmechanismen des Videozitierens in Abschn. 4
und 6 hat nachvollzogen, wie diese Affordanzen zur Rekontextualisierung beste-
hender Videoinhalte genutzt werden.

Stitches ermoglichen es Nutzer:innen, Ausschnitte aus vorhandenen Videos zu
entnehmen und diese in einen neuen, eigenstdndigen Beitrag zu integrieren, wo-
durch eine sequenzielle Verkniipfung zwischen dem Originalinhalt und dem neuen
Beitrag entsteht. Diese Praxis dient einer Vielzahl kommunikativer Funktionen, von
denen drei zentrale Grundmuster identifiziert werden konnten: Durch Stitches wer-
den Themen mit eigenen Erfahrungen und Perspektiven angereichert (personali-
sierte Themenadaption), zur Unterhaltung oder Werbung umgedeutet (unterhaltsamer
Kontextwechsel) oder fiir direkte Auseinandersetzungen genutzt (konfrontativer
Anschluss). Diese Grundmuster stellen jedoch eine offene Liste dar, die durch wei-
tere Forschung zur Nutzung von Stitches als metapragmatische Werkzeuge ergénzt,
prazisiert und differenziert werden sollte.

Duett-Verkettungen auf TikTok stellen eine besondere Form des medialen Zitie-
rens dar, die direkte visuelle Interaktion zwischen Originalinhalt und Reaktion er-
moglicht. Diese simultane Anordnung von Beitrdgen erweitern die Moglichkeiten
der Rekontextualisierung von Videoinhalten, indem sie einen simultanen und paral-
lelen Anschluss ermoglichen. Durch die rdumliche Integration des eigenen Inhalts
und dem Originalvideo entsteht eine multimodale und potenziell dialogische Seh-
fliche. Duette fordern damit eine kollaborative Kontextverschiebung, da Nutzer:in-
nen aufeinander aufbauend weitere Ergidnzungen hinzufiigen konnen. Auf diese
Weise konnen ldngere Duett-Ketten, die den urspriinglichen Inhalt schrittweise in
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neue, hdufig humorvolle oder parodistische Zusammenhénge tiberfiihren — wie etwa
im Beispiel des Ankiindigungsvideos von Boris Johnson. Diese gemeinschaftlich
hergestellten Videoketten lassen sich als Ausdruck einer Meme-Praxis verstehen,
wie auch das Beispiel der viralen Duett-Verkettung zum ,,Can we stop“-Meme zeigt.

TikTok bietet nicht nur Raum fiir kreative Ausdrucksformen, sondern auch fiir
reflexive Auseinandersetzungen mit den Rahmenbedingungen digitaler Kommuni-
kation. Die metakommunikative Grundstruktur von Zitierpraktiken erlaubt es
Nutzer:innen, die Funktionen nicht nur zur kreativen Rekontextualisierung beste-
hender Inhalte zu nutzen, sondern auch als reflexive Auseinandersetzung mit den
medientechnologischen und soziokulturellen Rahmenbedingungen dieser Kommu-
nikationspraktiken. Dabei wird deutlich, dass TikTok als Plattform dient, auf der
sprachliches und kulturelles Kapital verhandelt wird, was die Bewahrung und Bele-
bung kultureller Identititen ebenso einschlielt wie die kritische Reflexion von
Urheberrechtsfragen und kommerziellen Interessen (Abschn. 7). Die Neugestaltung
multimodaler Zitationsformen durch digitale Plattformen wie TikTok zeigt nicht
nur die Moglichkeiten digitaler Kommunikation auf, sondern wirft auch dringende
Fragen zu rechtlichen und ethischen Aspekten auf. Ein klares Desiderat fiir die
Forschung, die Tiefen dieser neuen digitalen Interaktionsformen mit linguistisch in-
formierten Ansétzen weiter auszuloten.

9 Materialien

Die vollstindigen Forschungsdaten, einschlieBlich Transkripte und Metadaten zu
allen untersuchten TikTok-Beitrégen sind in einem Online-Repositorium veroffent-
licht und dort langfristig archiviert (DOI: https://doi.org/10.48323/d5rbx-nzg65).
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Abstract

Starting from the observation that the For You Page (FYP) on TikTok is the
pivot point for content reception, this article seeks to understand this feed as a
digital artifact and a product of collaborative human and algorithmic creation,
whose existence and nature as a loop only emerge through the actions of human
actors. In the first chapter, scrolling is described as a particular affordance of the
FYP that repositions the viewing of images and interaction on the touchscreen.
The second part focuses on the consequences of this interaction, the making of
the FYP that materializes in fingerprints, introducing the concept of produsage
and redefining the role of TikTok users and their cooperation with the algorithm.
The last thematic chapter deals with the messiness of the FYP and the mode of
its reception through scrolling that creates audiovisual noise. The final chapter
elucidates questions and topics that may be pursued by subsequent scholarly in-
vestigations.
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1 Lesen, oder doch,wegwischen’? Vom Nutzen
dieses Beitrags

Dieser Aufsatz setzt sich mit TikToks For You Page (FYP) auseinander: einem end-
losen Feed von Video-Inhalten, der Nutzer/innen' direkt nach dem Offnen der App
angezeigt wird. Jiingst wurde dieser als ,,digital crack cocaine* (Koetsier 2020)
und weniger drastisch als ,,one of the most addictive scrolling experiences on the
Internet” (Zeng et al. 2021, 3163) bezeichnet. Angeregt von diesen Beobachtungen
sucht dieser Beitrag, die FYP als digitales Artefakt — ein Werk kooperativen men-
schlichen und algorithmischen Schaffens — zu begreifen, dessen Dasein und Be-
schaffenheit als Schleife erst durch die Aktion menschlicher Akteur/innen erwach-
sen. Dabei gehort das Wischen zu den wesentlichen Handlungsmoglichkeiten: Die
einzelnen von Creator/innen erstellten Videos werden durch die vertikale Bewe-
gung des Fingers am Interface erfahrbar gemacht. Diese verbindet die einzelnen
Beitriige zu einer eigenstidndigen Entitét, der FYP, die durch Ephemeritit charakte-
risiert ist. Denn einerseits wird sie kontinuierlich mit neuen Videos angereichert
und andererseits infolge der Interaktion personalisiert, d. h. den Vorlieben der je-
weils wischenden Person angepasst. Das Wischen kreiert gleichzeitig in der Wah-
rnehmung einen visuellen und optional akustischen Effekt, vor allem dann, wenn die
einzelnen Beitridge fragmentarisch konsumiert, oder anders gesagt ,weggewischt*
werden. Optional ist der akustische Effekt deshalb, weil Videos auf TikTok ohne
Ton rezipiert werden koénnen. Dies wird durch die beim Offnen der App automa-
tische Stummschaltung forciert, eine im Sommer 2023 hinzugefiigte Funktion, die
mobilen Konsum des ,stillgestellten® Bildes in dafiir ungeeigneten (6ffentlichen)
Rédumen begiinstigt — wurden Bilder zuvor zum Schweigen gebracht, miissen sie
nun willentlich zum Sprechen gebracht werden. So fokussieren sich die folgenden
Uberlegungen vornehmlich auf das Bild.

Weil diese Studie ,,iiber die Grenzen der Fachwissenschaften hinaus nach den
kulturellen Zusammenhingen von natiirlicher und technisch-instrumenteller op-
tischer Wahrnehmung sowie menschlicher und technisch-instrumenteller bildli-
cher Darstellung fragt* (Frank/Lange 2010, 10), verortet sich ihr methodischer An-
satz innerhalb der Bildwissenschaft — Vertreter/innen historischer Wissenschaften
(Kunst-, Fotografie- und Filmgeschichte), aber auch der Philosophie, Medienwis-
senschaften, Psychologie, Neurologie etc. konnten deshalb eine ,,Undiszipliniert-
heit* (Mitchell 2008, 265) verzeichnen. Diese ist intendiert, da sie eine vielschich-
tige Erweiterung der bislang vorgelegten Erforschung des Phédnomens ,Bild‘ im
Medium der Sozialen Netzwerke ermoglicht.

Facebook, YouTube, Twitter/X und Instagram sind die groBten Vorreiterinnen,
zu denen bereits ausfiihrliche Studien vorgelegt wurden. Diese aufzuzéhlen er-
scheint hier ein unmogliches Unterfangen; die folgende Nennung skizziert einen

'Zur Abgrenzung der menschlichen Akteur/innen zugewiesenen Rollen in Bezug auf die App
werden die Begriffe wie folgt verwendet: Creator/innen und TikToker/innen sind aktive Content-
Ersteller/innen; Nutzer/innen bzw. User/innen sind in diesem Sinne undifferenzierte Akteur/innen,
also alle mit der App Interagierenden.
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Uberblick. Zu den neuesten monografischen Publikationen, die sich zumindest in
Teilen mit der visuellen Kultur der Plattformen auseinandersetzen, gehoren u. a.
Understanding Selfies (Sorokowski et al. 2018), Instagram: visual social media
cultures (Leaver et al. 2020), Facebook (Bucher 2021) und Art after Instagram: art
spaces, audiences, aesthetics (MacDowall/Budge 2022). Ausfiihrliche Untersu-
chungen unter verschiedenen Gesichtspunkten liegen aus der deutschsprachigen
Forschung mit den Hochschulschriften Understanding YouTube: iiber die Faszina-
tion eines Mediums (Marek 2013), Der Instagram-Effekt: wie ikonische Kommuni-
kation in den Social Media unsere visuelle Kultur prigt (Gunkel 2018), Operative
Portrits: eine Bildgeschichte der Identifizierbarkeit von Lavater bis Facebook
(Meyer 2019), Social Media Performance: YouTube und Instagram als Ort kiinst-
lerischer Auffiihrungen (Wyss 2022) sowie Mediale Entwiirfe des Selbst: audiovi-
suelle Selbstdokumentation als Phdnomen und Praktik der sozialen Medien (Dorre
2022) vor. Letzterer beriicksichtigt in seinen Ausfithrungen TikTok.

Mit ihrer Verfiigbarkeit auerhalb Chinas seit 2017 stellt diese Video-Plattform
eine vergleichbar neue Anwendung dar, deren Popularitit im Zuge der Pandemie
eine Hochkonjunktur erfuhr, was sich in der Erforschung der App spiegelt (Schelle-
wald 2021; Torres-Toukoumidis et al. 2021). Wie Zeng et al. (2021) in ihrer Unter-
suchung zur TikTok-Untersuchung gezeigt haben, interessieren sich wie schon bei
anderen Social Media zahlreiche Disziplinen fiir die Plattform und diskutieren von
Datenmanagement und User Privacy bis hin zu — dieser Aspekt war zumindest in
der Anfangszeit plattformtypisch — Tanzpraktiken eine grofle Bandbreite an The-
men. Beitridge, die sich in die Fachergruppe Arts & Humanities einordnen lassen,
sind im Vergleich zu den Computer Sciences und Social Sciences, aber auch Medizin
und der Betriebswirtschaftslehre in geringerer Zahl vertreten (Zeng et al. 2021,
3166, Fig. 3).

Diese Zusammenfassung des Status quo ist mittlerweile nicht mehr aktuell. Wie
der vorliegende Band exemplifiziert, nehmen nicht-englischsprachige Publika-
tionen zu, ebenso wie die Fachbereiche, die die Plattform als Untersuchungsgegen-
stand entdecken. Die Bildgeschichte und Bildwissenschaft nimmt sich der Thema-
tik allerdings zogernd an; die meisten Untersuchungen entstehen unter der Feder-
fiihrung von Wissenschaftler/innen aus den Kulturwissenschaften sowie (Digitalen)
Medien- und Kommunikationswissenschaften,? so auch TikTok: creativity and cul-
ture in short video (Zeng et al. 2022) und Tiktok Cultures in the United States (Bof-
fone 2022). Beide bieten eine Auseinandersetzung mit dem Bild und konzentrieren
sich dabei vornehmlich auf die Auswertung von Video-(Bild-)Inhalten der Creator/
innen aus verschiedenen Blickwinkeln und weniger auf visuelle Phanomene, die
plattformweit greifbar sind. Zu den wenigen deutschsprachigen Beitrigen gehoren
die des Politikwissenschaftlers Marcus Bosch und der Journalistin Chris Kover
(2021) sowie Aufsitze der Film- und Medienwissenschaftlerin Laura Katharina
Miicke (2022). Sie ist Co-Herausgeberin der monatge av-Ausgabe Messy Images,

2Rege Publikationsarbeit leistete seit 2020 das asiatisch-pazifische Forschungsnetzwerk TikTok
cultures research network. Seine Mitglieder sind gelistet unter: https://tiktokcultures.com/
founders-and-leaders/.
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deren Ergriindung ,unordentlicher® vernetzter Bilder in digitalen Netzwerken Im-
pulse fiir das 3. Kapitel gab.

Nicht zuletzt legte Isabell Otto mit TikTok. Asthetik, Okonomie und Mikropolitik
iiberraschender Transformationen eine Studie in der Reihe Digitale Bildkulturen
vor, in der sie Phdnomene wie Transitionen im Bild beschreibt. In diesem Zusam-
menhang bemerkt sie:

.- TikToks lassen in ihrem Operieren immer wieder &dsthetische Kippfiguren erwarten, weil
die Spannung des Umschlagens in etwas anderes, die Transition, der besondere, alles
verindernde Moment des Ubergangs ihnen potenziell von der ersten Sekunde lang [sic!]
innewohnt, und zwar sowohl im Videoinhalt als auch durch die loopartige Anordnung auf
der ,For You Page‘*“. (Otto 2023, 16)

Der schleifenartigen FYP kann Otto auf den wenigen Seiten der Publikation
kaum nachgehen. Diesem Desiderat kommt die vorliegende Untersuchung in den
folgenden Abschnitten nach, ldsst sich doch eine besondere Wirksamkeit der FYP
auf TikTok verzeichnen, was eine Walkthrough-Untersuchung der App nahelegt.?
Wie von Bhandari und Bimo dargestellt, zeichnet sich TikTok im Vergleich zu an-
deren Sozialen Medien durch einen neuartigen, hauptsichlich intra- anstelle von
interpersonellen Interaktionsmodus aus: ,,TikTok offers a site for public perfor-
mance heavily built upon intrapersonal engagement, done through content creation
and heavy interaction with a personalized algorithm which repeatedly confronts
users with various aspects of their own personas“ (Bhandari/Bimo 2020, 3; Her-
vorhebung der Verfasserin).

2 Wischen/Interagieren

Den Begriff affordances fiihrte der Psychologe James J. Gibson ein, um Hand-
lungsmoglichkeiten oder -angebote zu beschreiben, die einem/r Akteur/in durch
die Umwelt bereitgestellt werden (Gibson 2015, 119ff.). Die plattformspezifischen
Affordanzen von TikTok sind durch den Angebotscharakter von Smartphones be-
dingt: Der Bildschirm stellt die Kontaktzone zwischen User/innen in ihrem nicht-
digitalen Raum und dem digitalen Raum der App dar. Die Oberfliche des Bild-
schirms — gleichzeitig das Interface der App — mit ihrem qua Hardware vorgege-
benen Layout nimmt in dieser Beziehung eine besondere Rolle ein, denn ,,The
surface is where most of the action is“ (Gibson 2015, 19).

Diese Aktionen stellen die Wahrnehmung gegebener Handlungsangebote dar,
die sich in unterschiedlichen Interface-Gesten manifestiert. Der Content-Konsum
erfolgt auf TikTok iiber das Wischen mit dem Finger entlang des Bildschirms. Diese
grundlegende Geste der Interaktion wurde noch vor der Smartphone-Ara auf

3Die Mechanismen der FYP haben sich als duBerst erfolgreich erwiesen, was die Einfiihrung von
For You-Modi auf Plattformen wie Instagram und Twitter/X verdeutlicht. Die Apps operieren mit
leichten Modifikationen in der Funktionsweise gegeniiber TikTok wie z. B. der Zuginglichkeit
iiber den Feed und die Search-Bar auf Instagram.
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Computer-Displays iibertragen (Dourish 2001, 1ff.). In diesem Sinne gingen in jede
neue Erfindung — den Computer und dann das Smartphone — bereits die in verschie-
denen Praktiken vorhandenen Fihigkeiten und Affordanzen ein (Rietveld/Kiver-
stein 2014, 338): Der Ursprung der Wisch-Geste ldsst sich auf eine jahrtausendealte
Kulturtechnik zuriickfithren. Er zeichnet sich deutlicher im englischen Begriff
scroll ab,* der samt seinen Derivaten (Scrolling, scrollen etc.) ldngst ins Deutsche
Eingang gefunden hat: Mit scroll wird eine Rolle bezeichnet (Oxford English Dic-
tionary 2023a), die aus unterschiedlichen Materialien wie Papyrus, Papier, Perga-
ment und Leder gefertigt ist. Sie bietet eine Flache fiir visuell vermittelbare Infor-
mationen wie Schrift und Bild. Im Umgang ist diese Fldche dadurch gekennzeich-
net, dass sie sowohl zum Beschreiben bzw. Bemalen als auch zum Beschauen nicht
auf einmal entfaltet und ins Auge gefasst werden kann, weshalb die ,,Notwendigkeit
des (Auf-, Ab-, Ent- bzw. Zusammen-)Rollens* (Giele et al. 2015, 678) entsteht.

Scrollen und Wischen sind zunéchst nicht richtungsweisend: So wie Quer- und
Liangsrollen existieren, die entsprechend horizontal oder vertikal handhabbar sind,
konnen digitale Inhalte ebenfalls entlang der Waagerechten oder der Senkrechten
gewischt oder gescrollt werden. Dieser Medienwechsel ist nicht als eine Ge-
schichte der Unterbrechung einer manuellen Geste zu verstehen, sondern vielmehr
eine andere Geschichte der Hand (Derrida 2005, 19-32), ,.die Hand und Auge iiber
User Interfaces, Eingabe- und Ausgabevorrichtungen erneut zueinander positio-
niert (Wirth 2017, 122), weil Vorgidnger-Medien nicht remediatisiert, sondern
deren physische Effekte simuliert werden (Galloway 2012, 20).

Privalent ist im Falle von TikTok und speziell der FYP jedoch die vertikale Be-
wegung, die die Handhabung einer ge-scroll-ten Rolle evoziert. Im Gegensatz zur
Letzteren hat der Feed allerdings keine vorgegebene Richtung: Beide Wisch-
Richtungen, d. h. sowohl Hochscrollen als auch Runterscrollen, sind auf der FYP
moglich. Dennoch kann in gewisser Weise ein Anfang dieser ,digitalen Rolle mar-
kiert werden: Bewegt man das erste nach dem Offnen der App angezeigte Video
nach unten, so aktualisiert sich die FYP, indem sie mit neuem Content angereichert
wird. Scrollt man sie jedoch hoch, kann man scheinbar endlos® die bereits vorge-
schlagenen Videos sichten. Durch Runterscrollen sind sie in der gleichen Reihen-
folge auf der FYP wiederauffindbar, jedoch nur bis zum nédchsten Auffrischen.

Unabhingig von der Richtung ist es allerdings immer das Material und nie das
Fenster, das bewegt wird. Die dahinterliegende Bedienlogik beschreibt der Kogni-
tionswissenschaftler Donald Norman wie folgt:

,,Consider the simple paradigmatic case of material on a screen where not all can fit within
the available space. The bottom of the visible window is not the end of the material. Imag-
ine that the material is actually located on a long vertical roll with the only part visible

“Das Englische kennt auch den Begriff swipe, der dem deutschen Wischen eher entspricht, jedoch
keinen Bezug zu historischen Lese- und Schreibpraktiken herstellt, da er im hier relevanten Kon-
text erst seit den 1980er-Jahren ausgehend von der Verwendung von maschinengelesenen Karten
in Gebrauch ist (Oxford English Dictionary 2023b).

3Ich habe in einem Selbstversuch iiber 200 Videos hochgewischt und kein Ende gefunden, was
allerdings nicht heifit, dass es keins gibt.
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being that which is visible through the window. To see material not visible, there are two
choices: move the material or move the window. If the material is being moved, then scrol-
ling up moves the material up. But if it is the window that is moved, then scrolling down
makes the text appear to move up®. (Norman 2011)

Meint Norman mit Fenster das Feld, welches eine physische Begrenzung auf-
weist, so ist das Material auf dem Touchscreen das Bild. Doch woraus besteht die-
ses Bild, ob statisch oder bewegt,® auf TikTok im weitesten Sinne? Die Bildtheorie
von Wolfram Pichler und Ralph Ubl (2014, 20ff., 154ff.) priasentiert Begrifflich-
keiten, die zur Prézision verhelfen: Das Bild konstituiert sich aus Bildvehikel und
Bildobjekt(en). Das Bildvehikel kann als eine iiber die Begrenzung, die ein Format
vorgibt, erzeugte Arbeitsfliche charakterisiert werden. Es kann neben- und tiber-
einander verschiedene Bildobjekte inkorporieren, deren Beziehung untereinander
Teil des Bildinhalts sein kann, aber nicht muss. ,Bildobjekt erscheint an dieser
Stelle passender als ,Bildgegenstand‘ oder ,Bildinhalt‘, weil damit einerseits auf
die Unwirklichkeit und Nicht-Gegenstindlichkeit des Digitalen verwiesen werden
kann. Andererseits inkludiert die Bezeichnung unbestimmte Dinge, die sich im
Bildvehikel zeigen, jedoch nicht eindeutig identifizierbar sind. Die Bedeutung des
Letzteren erwiéchst aus den Beobachtungen zum Bilder-Rauschen.’

Zum TikTok-Bild gehort demnach alles, was auf dem Bildschirm bzw. seiner
Benutzeroberfliche zu sehen ist (Becker 2013, 57f.). Zu den Bildobjekten auf der
FYP zihlen alle Elemente, die beim Wischen entlang des Bildschirms ,bewegt*
werden: Neben dem aufgenommenen Bild folglich optional angebrachte Captions,
Filter, Effekte, Emojis, andere Bilder, Sticker und Texte, was die vielfiltig kom-
binierten Inhalte als multimodale Konstrukte beschreibt (Miiller 2013, 19). Ein vi-
rales Video von @vitakari, Kiinstler/innen® aus Los Angeles, verdeutlicht dieses
Verhiltnis der einzelnen Elemente zueinander am Beispiel von Videobild und Text:
Wihrend Vita sich schminkt, erscheint iiber Vitas Kopf ein Textblock in fiir TikTok
typischer, schwarzer Schrift (Classic) auf weillem Hintergrund, den Vita laut vorli-
est: ,,the craziest thing about being creative®. Plotzlich legt Vita den Lidschatten
weg und setzt das Gesagte/Geschriebene fort mit: ,,[...] is this isn’t the text//I
printed it out™, wihrend Vita sich mit dem Gesicht der Kamera nihert und mit den
Fingern gegen den ausgedruckten und iiber dem Kopf angebrachten Text schnipst
(Abb. 1).

Vita spielt bewusst mit der visuellen Erfahrung von User/innen, die Teil ihrer
Digital Literacy sind (Arafah/Hasyim 2022, 2493ff.), dass solche im Erstellungs-
prozess der Videos erzeugten Texte als an die imaginire Bildoberflache angeheftet
wahrgenommen werden — sie legen sich stets vor andere Bildobjekte und tiber-
decken diese (siehe Text ,,Art history isn’t difficult [...]* in Abb. 2).

Falls nicht anders angegeben, ist mit ,Bild‘ immer beides gemeint.
"Kap. ,,In der Schnipselwerkstatt. Multimodale Videozitate, Verwertungspraktiken und Reflexivi-
tit auf TikTok*™.

$Die Person verwendet die englischen Pronomen they/them.
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Abb. 1 Vita Kari: The
Craziest Thing About
Being Creative, Screenshot
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Zu solchen iiberlagernden Bildobjekten, die allerdings nicht den Bildinhalt aus-
machen,” gehoren auch weitere Affordanzen der Plattform. Auf dem Screen als
textuelle und/oder graphische Darstellungen prisentiert, aktivieren sie statt
Wischen das Tippen als Interface-Geste. Am rechten Rand eines jeden Videos sind
Icons erkennbar, die durch Antippen das Folgen, Liken, Kommentieren, Speichern,
Weiterleiten und Weiterverwenden ermoglichen. Ein sich drehendes Icon rechts
unten referiert auf den Videosound, der wiederum weitergeleitet, zu Favoriten
hinzugefiigt sowie direkt zur Erstellung eines eigenen Videos verwendet werden
kann. Unten links werden der Name der Creator/innen, die Beschreibung des Vi-
deos, die ein- und ausgeklappt werden kann, und ggf. der Titel des Sounds an-
gezeigt. Dariiber hinaus werden hier verwendete Filter oder Bearbeitungstools
(z. B. CapCut) verlinkt. Wischt man langsam genug iiber den Bildschirm, so ver-
blasst dieser Bereich zusammen mit den Icons rechts und bewegt sich mit den an-
deren Bildobjekten (gelbe Markierungen in Abb. 2).

Eine im Mirz 2023 hinzugefiigte Funktion erlaubt es, durch ldngeres Antippen
des Videos auf weitere Funktionen zuzugreifen, unter anderem den Clear display-
Modus, der die gelb markierten Felder ginzlich verschwinden ldsst und damit

Thr Inhalt kann sich jedoch ggf. auf den Bildinhalt beziehen, z. B. durch eine bezugnehmende
Caption oder Kommentare.
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Abb. 2 Karina | Art

Historian: Duet, ove Following” For You Q
Screenshot mit markierten —
Affordanzfeldern "Art history isn't

difficult, everyone can
discuss about art! "

Karina | Art\ Historian

There's lots of skills besides
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einen freien Blick auf die dahinterliegenden Bildobjekte erlaubt. Diese ,schwim-
menden‘ Felder konnen manuell oder automatisch reaktiviert werden, indem ein
Inhalt im Clear display-Modus weggewischt wird. Unabhéngig davon existieren
auf der FYP stets prisente Funktionsdarstellungen (rote Markierungen in Abb. 2):

* LIVE, Following, For You sowie das Lupen-Icon oben und
*  Home, Friends, (+), Inbox, Profile unten.

Diese Text-/Bild-Icons lassen durch ihre automatische Priasenz auf der FYP das
Bildvehikel erkennen. Durch die Festlegung von oben und unten und die damit
verbundene Bestimmung von links und rechts veranschaulichen die rahmenbilden-
den Icons die bei Norman (2011) beschriebene Vorstellung des Touchscreens als
Fenster in eine andere Welt — ein Topos, der bereits in der Kunsttheorie des 15. Jah-
rhunderts formuliert wurde. Wihrend sich die Erlebbarkeit der analogen ,,finestra
aperta® (ital.: offenes Fenster; Alberti 1877, 79) hauptsédchlich im Sehen konstitui-
ert, erleben TikTok-Nutzer/innen das Fenster und das ,Dahinterliegende zusit-
zlich durch Beriihrung (Storto 2021).

Nicht der einzige, doch unverkennbar der privalente Interaktionsmodus, ist Wi-
schen Teil einer spezifischen Korpererfahrung, die sich innerhalb der Mensch-
Technik-Beziehung als embodiment relations beschreiben ldsst (Ihde 1990, 72)
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und ein Wissen inkorporiert, das sich durch hdufige Anwendung in den Korper des/
der Nutzers/Nutzerin einprigt und seine/ihre Effektivitdt beim Einsatz von Tech-
nologie beeinflusst (Richardson 2012, 137ff.; Wirth 2017, 120). Diese Korperer-
fahrung hat eine symbiotische Verbindung zur Folge, in der Dinge eine Fortsetzung
des Korpers finden (Antenhofer 2020, 74). Wie eine Brille als Sehhilfe zum ele-
mentaren Bestandteil der Umgebung werdend in den Hintergrund der Wahrneh-
mung tritt, so wird auch der Touchscreen beim Interagieren mit dem Abgebildeten
ausgeblendet: Dank seiner Transparenz sieht man hindurch (Ihde 1990, 73; Nor-
man 2013, 11f). Die materielle Resistenz der Oberfliche wird auf TikTok durch
den beschriebenen Aufbau des Interfaces, das unterschiedliche Handlungsange-
bote bereitstellt und ihre Wahrnehmung stimuliert, iberwunden. Der analoge
Raum und der digitale Bildraum werden durch die Interaktion als miteinander ver-
schrinkt wahrgenommen, was die hdufig ,unmittelbar‘ und ,nicht gestellt* wirken-
den Bildaufnahmen zusitzlich begiinstigen (Wang 2020).

Der korperliche Einsatz fiihrt aber auch dazu, dass die Durchlissigkeit des
Touchscreens von einer technologischen Metapher zu einem konkreten Phinomen
wird (Chown/Nascimento 2023, 165—174). Das Bild wird nicht nur iiber den Blick,
sondern auch die Beriihrung (und sogar das Gehor) als ,,aspects of action — ways of
attentively going forth in the world* (Ingold 2011, 325) erfahrbar gemacht und
damit entgrenzt (Miiller 2013, 21). So ist die FYP ein multisensorisch wahrnehm-
bares, digitales Artefakt, dessen Erfahren, das auf der Oberfliche stattfindet, sich
in Form von Fingerabdriicken dufert.

3 Wischen/Produsieren

Der deutsche Kiinstler Otto Dix malte 1920 ein nunmehr verschollenes Selbstpor-
trit als Lustmorder: In einem verwiisteten Schlafzimmer steht ein Mann, mit einem
Messer in der einen, einem abgetrennten weiblichen Bein in der anderen Hand,
und triumphiert boshaft tiber sein Opfer. Die Korperteile der Frau sind mit vermut-
lich in roter Farbe ausgefiihrten Hand- und Fingerabdriicken versehen, wie eine
schwarz-weifle Fotografie des Gemildes nahelegt. Diese Abdriicke fiigen sich im
Sinne der forensischen Ikonografie (Meyer 2019, 159ff.) in die Erzéhlung: Sie ver-
bildlichen die Beriihrung des Téters in seinem blutriinstigen Rausch und weisen
den Dargestellten als Morder aus. Auf einer anderen Metaebene deuten derartige
Kontaktbilder, die aus der Beriihrung der Kiinstler/innenhand mit der Bildober-
fliche entstanden sind, auf die Autorenschaft ihres Machers und sind deshalb als
Signatur zu verstehen (Uppenkamp 2017, 7).

Kreieren Maler/innen auf diese Weise ein Bild, welches sich auf der Oberfliche
der Leinwand darstellt, so ldsst sich eine Analogie beziiglich der Bedeutung von
Fingerabdriicken auf dem Touchscreen in der Konstitution der FYP ziehen. Diese
erschlieft sich aus TikToks Informationen iiber die Nutzung: ,,Wir erheben Daten
dariiber, wie Sie unsere Plattform nutzen, einschlieflich Daten iiber die von Ihnen
angesehenen Inhalte, die Dauer und Haufigkeit Threr Nutzung [...]“, heift es in den
aktuellen EU-Datenschutzrichtlinien von TikTok (2023; Hervorhebung der Verfas-
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serin). Hinter jedem TikTok-Account verbirgt sich folglich ein individuelles
Datenset. Dieses spiegelt nicht nur das Konsumverhalten des/der jeweiligen User/
in wider, sondern inkorporiert auch weitere gesammelte Daten wie Profilinforma-
tionen, Nutzerinhalte, Direktnachrichten, Kontakte, Standortinformation etc., die
mit unterschiedlichen Stakeholdern geteilt werden — einige Forscher/innen sehen
hierin eine neue Form des Kapitalismus, die unter dem Begriff surveillance capi-
talism verhandelt wird (Zuboff 2020; Richards 2021).

Wie genau der Algorithmus basierend auf diesen Daten Vorschlige fiir Videos
generiert, um diese auf der FYP einzuspielen, ist nicht bekannt, was zu immer wie-
der neuen Nachforschungen (Ryan et al. 2020, 35ff.; Wang 2022), aber auch Mut-
maBungen (Smith 2021) und teils fragwiirdigen Tipps fiir die Erstellung viraler
Videos (Worb 2023) fiihrt. Tatsache ist jedoch, dass Nutzer/innen durch die in den
Datenschutzrichtlinien genannten Aspekte Dauer und Hiufigkeit, die automatisch
erfasst werden, in Kombination mit aktiver Interessenbekundung durch Liken,
Kommentieren, Teilen, Speichern und Folgen an der Erstellung der FYP mafigeb-
lich mitbeteiligt sind. Mit diesen Praktiken der Relationierung entscheiden User/
innen gleichzeitig mit, welche TikToker/innen sich im vom Algorithmus ge-
steuerten Empfehlungssystem durchsetzen und dank Post-basierter Viralitit nicht
nur zu Ruhm, sondern auch finanzieller Teilhabe an der digitalen Okonomie gelan-
gen (Abidin 2020; Otto 2023, 20ff.). Und wihrend sich die analogen Fingerab-
driicke auf dem Touchscreen als eine kurzweilig in Erscheinung tretende Materia-
lisierung ihres Handelns lesen lassen, so werden die durch die Bertihrung kommu-
nizierten Informationen als digitale Fingerabdriicke zu einer indexikalischen Spur
des Machens (Lehmann 2018, 199).

Die Spezifik dieses Machens fiir nutzerbasierte Umgebungen der Content Cre-
ation — etwa auf TikTok — ldsst sich mithilfe des von Axel Bruns formulierten Be-
griffs der produsage herausarbeiten.! Der Medienwissenschaftler setzte diesen,
basierend auf Alvin Tofflers Konzept des prosumer (Toffler 1980; Bruns 2013), aus
den englischen Wortern ,,production® und ,,usage* zusammen, um das damals neue
Modell der Content-Erstellung als eine hybride Form zu definieren (Bruns 2007,
99). Die damit einhergehenden kreativen Praktiken, fiir die Bruns als videobasierte
Plattformen YouTube, Jumpcut und Revver benennt, materialisieren sich in Kunst-
werke, die potenziell von nachfolgenden Nutzer/innengenerationen weiterent-
wickelt werden konnen (Bruns 2007, 100).

Konzentriert sich Bruns auf die Kooperation zwischen menschlichen Akteur/
innen, indem er die von Nutzer/innen erstellten Inhalte beschreibt, so lidsst sich
seine Produsage auf die Interaktion zwischen menschlichen und nichtmenschli-
chen Entititen, speziell die Erzeugung der FYP, iibertragen. Indem die Nutzer/
innen Videos von TikToker/innen nutzen, produzieren sie in Kooperation mit dem
Algorithmus der App ein digitales Artefakt: Sie produsieren. Auf der Suche nach
fortdauernder Optimierung (Bruns 2008, 21), reichern sie dieses Artefakt kontinu-
ierlich durch ihre Interaktion mit neuem Content an. Dabei kann Optimierung als

0 Ackermann, in diesem Band.
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Abb. 3 Produsage der
FYP. Grafik angelehnt an
Bruns 2008, 21, fig. 2.4

Content Produsage

For You Page

Personalisierung des Feeds verstanden werden: Sich ihres Einflusses bewusst, kon-
nen Nutzer/innen absichtlich schneller Wischen, um eine bestimmte Art von Con-
tent nicht mehr (so haufig) angezeigt zu bekommen und jegliche andere Interaktion
mit bestimmten Videos unterlassen. Umgekehrt konnen User/innen Content, den
sie hiufiger sehen mochten, in voller Linge konsumieren oder beispielsweise kom-
mentieren: Bemerkungen wie ,,Commenting so I can stay on XY-Tok" legen dies
nahe. Dieser zyklische Vorgang formt die FYP, die demnach einer stdndigen Trans-
formation unterliegt: ,,artefacts generated are no longer products in a traditional
sense: they are always unfinished, and continually under development — such de-
velopment is evolutionary, iterative, and palimpsestic* (Bruns 2007, 101). Die
Grafik in Abb. 3 fasst den Prozess der Produsage der FYP auf TikTok zusammen.

Weil keine FYP einer anderen gleicht, konnen jegliche Beschreibungsversuche
als eine Momentaufnahme oder ein Snapshot (Bruns/Schmidt 2011, 5) verstanden
werden, was die Untersuchung der FYP als solche erschwert. Die Ephemeritit der
FYP und ihre Gestalt als ein Bildvehikel ohne feste Bildobjekte anzuerkennen, wie
zuvor ausgefiihrt, ist von Bedeutung, weil daraus eine Neubewertung und Neuposi-
tionierung der ,Kooperationspartner/innen‘ erwéchst: Die Responsivitit des Algo-
rithmus verdeutlicht den Sturz anthropozentrischer Interpretationen von Materie
und Artefakt (Moskatova 2022). Gleichwohl sind User/innen nicht bloe Konsumi-
erende, sondern prisentieren sich durch ihr aktives Handeln als eine bedeutsame
Kraft innerhalb dieser Mensch-Technik-Beziehung, die ,Dinge zum Leben erweckt*
(Ingold 2007, 12). Die FYP bildet dabei das Dreh- und Angelkreuz, den wichtigsten
Ort des Zusammentreffens menschlicher und nichtmenschlicher Akteur/innen.

4 Wischen/Rauschen

,»Vornehmlich die einen immensen Wirtschaftsfaktor abgebende Unterhaltungsin-
dustrie hat mit ihrer ,Bilderflut* den meistverwendeten Begriff fiir dieses in seiner
Verbreitung und Tiefe einzigartige Phinomen erzeugt®, stellte Horst Bredekamp
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(2015, 23) auf der Suche nach Griinden fiir die Brisanz von Bildern und ihre ge-
steigerte Reflexion fest. Ebendort spricht der Kunst- und Bildhistoriker von Bild-
Myriaden; Isabell Otto bedient sich in Bezug auf TikTok der Metapher des Video-
Stroms und der Loop (2023, 13ff.); Marcus Bosch und Chris Kéver beziehen sich
mit Zappen auf das Fernsehen (2021, 11). Was diese Sinnbilder gemein haben, ist
die Evokation von einer Schnelligkeit des Prozesses, einer Unzahl von Elementen
X, denen Menschen machtlos ausgeliefert sind: ,,Wie mit anderen Metaphern des
Stromens verbindet sich mit diesem Begriff [Bilderflut] eine Mischung aus Ohn-
macht und Abwehr* (Bredekamp 2015, 23). Trifft diese Beobachtung auf Phi-
nomene zu, die unkontrolliert auf Wahrnehmende ,einstiirzen‘, so unterscheiden
sich Assoziationen mit einer Loop/Schleife wie beispielsweise im Fernsehen durch
ihre Ursache: Nutzer/innen zeichnen sich selbst dafiir verantwortlich, wie sie die
Inhalte rezipieren. Wie das Fernsehpublikum auf dem heimischen Sofa sich durch
ein Programm nach dem anderen zappt, wischen auch TikTok-User/innen die
einzelnen Videos auf der von ihnen produsierten FYP in einer eigens gesteuerten
Schnelligkeit und einem selbst eingestellten Modus mit oder ohne Ton.

Als Folge zeichnet sich die FYP in besonderem MaBe durch messiness aus, ,,das
Moment des Unordentlichen und Uniibersichtlichen, des Uneindeutigen und Uber-
bordenden, aber ebenso des Unangemessenen und Unberechenbaren in den
Bildwelten der Sozialen Netzwerke, der kommerziellen Videoplattformen und der
obskuren Imageboards* (Miicke et al. 2022, 6). Die Unordnung und Unberechen-
barkeit dullern sich — bezogen auf das Erscheinen und die Abfolge der Inhalte in-
nerhalb der Schleife — in der visuellen Diskontinuitit der Bilder, die durch Wischen
ruckartig ins Blickfeld riicken. Sie ist allerdings nicht absolut: Ein gewisser Zusam-
menhang innerhalb der Schleife besteht beziiglich der Bildobjekte, beispielsweise
durch wiederkehrende Themen und Trends.

Dies erklart sich einerseits durch den Eigeneinfluss von User/innen auf die aus-
gespielten Inhalte: Wird beispielsweise ein Video iiber Katzen im Ganzen angese-
hen, so kann die Person damit rechnen, demnichst auf ihrer FYP weitere flau-
schige Haustiere vorzufinden.!! Andererseits stellt die fiir TikTok iibliche Memefi-
zierung von Inhalten und die damit einhergehende serialisierte Rekontextualisierung
(Meier-Vieracker 2023), die sich meist in Form von Trends duflernd kurzweiligen
Charakters ist, wiedererkennbare Beziige zwischen den einzelnen Beitrdgen her.
Ein Video vom Account @rupithecat, welches Teil eines im August 2023 auf-
gekommen Trends ist, verdeutlicht diese Gedanken (Abb. 4).

Fiir das ungefihr fiinf Sekunden dauernde Video wurde eine Vorlage von Cap-
Cut benutzt, einem Video-Bearbeitungstool von TikTok/ByteDance. Die Vorlage
wurde in Kombination mit dem Lied der Séngerin Rihanna Umbrella und einem
von der Userin eingefiigten Bild vermemt. Obwohl auditive Schablonen als struk-
turschaffendes Element auf TikTok besonders zum Imitieren anregen (Otto 2023,
38), ist der Sound in diesem Beispiel nicht der maBgebliche Faktor — das Meme
existiert in Verkniipfung mit anderen Klangspuren, obgleich die Rihanna-Version

'"Zur algorithmischen Kuratierung s. Wampfler, in diesem Band.
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Abb. 4 Rupi The Cat: Me
Showing Everyone My
Obsession, Screenshot

Me showing everyone
my obsession:

E CapCut - Try this template

#catsoftiktok #viralcatvideos
#viralcat #blackcatene... See more

a o= G

Home Friends Inbox Profile

die dominante zu sein scheint. Vielmehr zeigt sich die CapCut-Vorlage als der Ope-
rator der Serialisierung (Otto 2023, 39), der eine eigene, fiir TikTok spezifische
Meme-Kategorie begriindet, welche vorrangig mit visuellen Elementen agiert. Sie
besteht in diesem Falle aus einem Video, welches einen Mann auf einer Biihne
zeigt. Er geht auf eine monumentale Leinwand zu und enthiillt diese, indem er den
Vorhang nach unten zieht. Hinter dem Vorhang kommt die Fotografie eines schwar-
zen Katers zum Vorschein. VerheiBungsvoll verspricht der ebenfalls variable Text
dem Publikum zu offenbaren, wovon @rupithecat besessen ist, nimlich von eben-
diesem schwarzen Kater. Variationen des Video-Memes zeigen nicht nur diverse
Haustiere, sondern beziehen sich auch auf andere Obsessionen wie Jeremiah,
einen Charakter aus der populdren Fernsehserie Der Sommer, als ich schon
wurde (@shared, Post vom 17.08.23) oder auch den Energy-Drink der Marke
Red Bull (@Beth 8@, Post vom 21.08.23).

All diese Posts bilden eine Serie, die sich iiber eine unausgesprochene, doch
unter den Akteur/innen bekannte Struktur (des Bildes) verkniipft. Diese ist als me-
mory traces fiir die Wiedererkennbarkeit von Memes relevant. Den Begriff machte
Bradley Wiggins basierend auf den Schriften des Soziologen Anthony Giddens
(1984) fiir digitale Kultur fruchtbar: ,In memetic terms, memory traces (or struc-
tures) are the procedures of designing specific memetic content in such a way to be
recognized as memes in order to promote a recursive reconstitution of related
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memes* (Wiggins 2019, 50). Obwohl die einzelnen Strukturelemente ein verwo-
benes Netzwerk darstellen, das die Botschaft eines Memes als Ganzes trigt, stellt
das von Shifman (2013, 369) entwickelte Schema der memetischen Dimensionen
und ihrer Manifestationen ein hilfreiches Analysetool dar: Die Forscherin unter-
scheidet zwischen content als ,,idea/s and the ideology/ies conveyed by a specific
text, form als ,,physical formulation of the message, perceived through our senses*
sowie stance als ,information about the communicative positioning of the ad-
dresser in relation to the text/message, the context, and other potential speakers®.
Im Beispiel von Rupi The Cat dufiern sich content in der Darstellung der eigenen
Obsession und form in der beschriebenen CapCut-Vorlage mit variablem Bild und
hinterlegtem Lied. Beide Elemente sind essenziell fiir die Wiedererkennung,
wihrend der Aspekt stance, welches fiir das Beispiel als unterhaltend und phatisch
beschrieben werden kann, hier die einfachste Dimension darstellt und keinen Bei-
trag zur Erkennbarkeit leistet.

Beziiglich der durch Memes erzeugten Serialitidt und Wiedererkennbarkeit von
Inhalten innerhalb der Schleife kann geschlussfolgert werden: TikTok-User/innen
konnen nicht erahnen, was genau sie als néchstes sehen werden. Sie wissen, dass
sie Ahnliches (nicht Gleiches!) angezeigt bekommen und erkennen es iiber me-
mory traces schaffende Bildobjekte und ggf. Ton wieder. Sie wissen allerdings nicht,
wann sie Bekanntes und wann Neues auf der FYP vorfinden, weil der Algorithmus
kontinuierlich mit den Vorlieben des Users bzw. der Userin mutmaBlich iiberein-
stimmende Vorschldge unterbreitet. Dieses nur bedingte Wissen von dem, was
Nutzer/innen beim Scrollen erwartet, schiirt Neugier: ,,We need our fix, and the
only way to get it is to continue to scroll TikTok* (Boffone 2022, 4). Phasen der
langeren Wahrnehmung von Content, der zur Unterhaltung, zu Bildungszwecken,
fiir soziale Interaktion oder bloBen Zeitvertrieb dienen kann, wechseln sich mit
Phasen des schnellen, aktiven Wischens ab.

In dem letztgenannten Szenario zeichnet sich die zweite Ebene der messiness
der FYP ab: Die innere Unordnung und teilweise Unberechenbarkeit der Schleife
werden in ebenso unordentlicher Weise verbildlicht rezipiert, indem Gesehenes
und ggf. Gehortes beim Wischen fragmentiert werden. Je schneller gewischt wird,
desto kiirzer gestalten sich diese Fragmente, die in der Wahrnehmung ,rauschen’.
Diese Wortwahl erscheint im Kontext der messiness der Schleife einleuchtender
als Fluten oder Strome. Nicht nur klammert das Rauschen die Ursache seiner Ent-
stehung aus. Auch betont der Begriff zusétzlich zur Unordnung und Unvorhersag-
barkeit das Prozesshafte und Schnelle, ohne dabei eine Richtung und damit lin-
eares (zeitliches) Fortschreiten vorzugeben: Das Rauschen reflektiert Wischen als
einen Prozess, der mit Zufall, Innehalten, Zuriickkehren und Abschweifen einher-
geht (Gludovatz/Peschken 2004, 10). Nicht zuletzt lédsst sich der Begriff fiir die Be-
schreibung von Rezeption und Wirkung der TikTok-Medien als Bilder-Rausch(en)
und Ton-Rausch(en) verwenden (Allard et al. 2016).

Das Rauschen von Bildobjekten bindet die Aufmerksamkeit: Damit die Lust am
Sehen und das neugierige Warten auf einen neuen, stimulierenden Videobeitrag
schlussendlich befriedigt werden, diirfen die User/innen die FYP beim Wischen
nicht aus den Augen lassen. In einem stindigen Zustand des Aufmerksamkeits-
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Highs, oder eben einem Rausch, kann die Person auch dann weder Blick noch Fin-
ger vom Touchscreen 16sen, wenn die Schleife zum Ansehen eines Videos kurzwei-
lig angehalten wird, weil dann das Thema, die Figuren, ihre Handlungen und Worte
sowie andere Bildobjekte spezifische Emotionen hervorrufen (Partecke 2021, 3),
die zum Ausfiihren diverser Praktiken der Relationierung verleiten. Wischen und
Rauschen fungieren demnach als Attraktionen: ,,Will man die Attraktion im grofen
MaBstab betreiben, dann muf} gezielt die Sensationslust bedient, dann miissen ei-
gens Blickfianger hergerichtet werden, dann miissen bewuf3t Ohrwiirmer ausgesetzt
werden®, bemerkte Georg Franck (2007, 148) in seiner Okonomie der Aufmerksam-
keit. Mit der Erfahrbarkeit dieser Attraktionen iiber die Bemiihung beschriebener
Affordanzen bedient die Plattform die Sensationslust zu jeder Zeit. Die durch User/
innen produsierte messiness der FYP unterstiitzt die 6konomischen Interessen der
Betreibenden, indem sie eine vermehrte und lingere Nutzung der App ankurbelt.

5 (K)ein abschlieBender Ausblick

In diesem Beitrag wurden die Produsage der FYP durch Praktiken der Relationie-
rung, allen voran das Wischen, und ihre messy Beschaffenheit herausgearbeitet. Die
mit ihrer Handhabung einhergehende Aktion auf der Oberfliche konnte als Teil
einer multisensorischen korperlichen und digitalen Erfahrung identifiziert werden,
die Akteur/innen und Sinne in ein neues Verhiltnis zueinander setzt. Das Rauschen
wurde dabei als Phdnomen und Sinnbild fruchtbar gemacht, um neben den Phasen
des Nicht-Wischens und damit einhergehender Content-Rezeption das aktive Wi-
schen nicht nur als Konsum- und Produsionsmittel, sondern auch als eine Attrak-
tion per se zu definieren. Die so zusammengetragenen Begriffe und Konzepte stel-
len eine erweiterungsfihige Werkzeugkiste fiir interdisziplinidre wissenschaftliche
Studien, die weitere Erforschung vergleichbarer Plattformen und Phénomene an-
leiten kann.

Einige weiterfithrende Fragen ergaben sich bereits wihrend dieser Untersu-
chung, doch konnten sie in diesem Beitrag nicht niher unter die Lupe genommen
werden. Deshalb mochte ich den Ausblick dafiir nutzen, sie als Anregung fiir wei-
tere TikTok-Studien zu formulieren:

Dieser Beitrag beschrinkte sich auf die FYP und das Wischen. Eine verglei-
chend angelegte Analyse des zweiten Feeds auf TikTok (Following), der aus In-
halten gefolgter Accounts besteht, kann zusitzliche aufschlussreiche Einblicke in
andere Praktiken der Relationierung (Liken, Kommentieren, Verwerten etc.) geben:
Inwiefern sind diese im Vergleich zur FYP anders gelagert und welche Konsequen-
zen konnen fiir die Gestalt und Rezeption des bzw. der Feeds ausgemacht werden?

Die Untersuchung legte zudem Fragestellungen rund um biometrische Ab-
driicke tiber das Bild und den damit verkniipften Gesichtssinn hinaus offen. Kon-
trolle und Uberwachung von Individuen und Gesellschaften, die iiblicherweise
dem Sehen zugeschrieben werden, erobern in den postkinematografischen Bilder-
welten Sozialer Medien zunehmend das Beriihren (Moskatova 2019), speziell auf
TikTok jedoch auch das Sprechen: Seit 2021 werden TikTok-User/innen in den
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US-Datenschutzrichtlinien zusétzlich zu ihren digitalen Fingerabdriicken iiber das
Sammeln von ,,Gesichtsabdriicken® (faceprints)'? und auch ,,Stimmenabdriicken*
(voiceprints) unterrichtet (Beuth 2021). Als biometrische Informationen und Iden-
tifikationsmerkmale aus Nutzer/innen-Inhalten' bieten Abdriicke somit iiber den
rechtlichen Rahmen hinaus Anhaltspunkte fiir die Erforschung der audiovisuellen
Implikationen: Sind diese in den auf TikTok zirkulierenden Inhalten (fiir Nutzer/
innen) greifbar?

Nicht zuletzt bahnte sich in der Definition von Wischen als fragmentierendem
Vorgang und dem damit einhergehenden Rauschen eine zeitlich-rdumliche Dis-
kontinuitit an: Neben der als context collapse geprigten De- und Neukonstruktion
von Raum beobachten Forscher/innen den Zusammenbruch der Grenzen zwischen
Vergangenheit und Gegenwart und damit der Linearitdt von Zeit, der nunmehr
unter dem Begriff time collapse verhandelt wird (Ayalon/Toch 2017; Brandtzaeg/
Liiders 2018; Zhou/Zhou 2022). Doch wie kann die FYP in der Spannung zwischen
einer scheinbar endlosen Schleife und gleichzeitiger Ephemeritit und Wandel-
barkeit der audiovisuellen Inhalte in Bezug auf Zeit- und Raumlichkeit charakte-
risiert werden? Und inwiefern beeinflusst die Interdependenz zwischen der subjek-
tiven Wahrnehmung von Raum und Zeit sowie dem Suchtpotenzial, das von Tik-
Tok ausgeht,'* riickgekoppelt die Bilderwelt?
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Abstract

This paper analyses communicative practices of musicians on TikTok and its po-
tentials for music promotion. The focus is on two central methods: a data analy-
sis of the profiles of the most successful musicians on TikTok and the systematic
presentation of an influencer campaign for music products. The data analysis re-
veals that many top tier musicians use TikTok in a rather one-sided way, with
platform-specific functions often being neglected. Nevertheless, the results of the
campaign analysis show that TikTok offers significant opportunities for targeted
and effective music promotion, especially when influencers who understand the
culture and mechanics of TikTok are integrated into the campaign strategy as
multipliers. These results offer valuable implications for musicians, music pro-
ducers and the music industry as a whole. It is recommended that TikTok should
not be seen as just another distribution channel, but that its unique functions and
opportunities for individual expression and relationship building with followers
should be recognised and utilised. Overall, the study shows that TikTok can be
an influential tool for the music industry, which, if used correctly, can intensify
the interaction and connection between artists and fans.

Keywords

Music marketing - Social media marketing - Influencer marketing - Virality -
Influencer campaigns - Platform analysis

N. Ruth (<)

Institut fiir Kulturmanagement und Medien, Hochschule fiir Musik und Theater,
Miinchen, Deutschland

E-Mail: nicolas.ruth@hmtm.de

J. Buning
Wunderkidz GmbH, Berlin, Deutschland
E-Mail: julian@wunderkidz.com

© Der/die Autor(en) 2025 113
F. Fischer et al. (Hrsg.), TikTok — Memefication und Performance,
Digitale Linguistik 2, https://doi.org/10.1007/978-3-662-70712-8_6


http://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.1007/978-3-662-70712-8_6&domain=pdf
https://doi.org/10.1007/978-3-662-70712-8_6#DOI
mailto:nicolas.ruth@hmtm.de
mailto:julian@wunderkidz.com

114 N. Ruth und J. Buning

1 Einleitung: Musik im Digitalzeitalter - Wie TikTok den
Rhythmus vorgibt

In einer Welt, die durch stindige digitale Vernetzung geprégt ist, haben Soziale Medien
die Art und Weise, wie wir Kunst und insbesondere Musik erleben, deutlich verdndert.
Welche*r TikTok-Nutzer*in hat nicht schon einmal ein eingiéingiges Lied durch einen
kurzen TikTok-Clip entdeckt und sich dann gefragt: ,,Wie heif3t dieser Song?*“. Dieses
soziale Phidnomen, oft begleitet vom titelgebenden Hashtag #MusicMoments, ver-
deutlicht den zentralen Einfluss von TikTok auf die moderne Musikrezeption.

Die Komposition und Produktion eines Musikstiicks, von der ersten Idee bis zur
viralen Sensation auf TikTok, ist oft ein komplexer Prozess. Musiker*innen navi-
gieren durch eine Plattform, die nicht nur ihre kreativen Fihigkeiten fordert, sondern
auch ihre Fihigkeit, effektiv mit einem globalen Publikum zu kommunizieren. Der
direkte Dialog mit Fans und Followerschaft iiber Kommentare, Duetts und Antwor-
ten auf Videos stellt einen erhohten Anspruch an die Musiker*innen: Es reicht nicht
mehr, nur gute Musik zu machen; es geht darum, eine Beziehung zu seiner Commu-
nity aufzubauen und diese zu pflegen.

Wihrend das Phianomen TikTok immer mehr in den Fokus wissenschaftlicher
Betrachtung riickt, bleibt die Schnittstelle zwischen Kommunikation zu Musik bzw.
Musikmarketing und dieser Plattform noch ein weitgehend unerforschtes Gebiet.
Zwar gibt es bereits einzelne Studien zur Kultur und Dynamik von TikTok
(z. B. Kaye et al. 2022) oder den Stellenwert von Musik auf der Plattform
(z. B. Vizcaino-Verdud/Ignacio Aguaded 2022), doch die speziellen kommunikativen
Herausforderungen und Moglichkeiten, denen sich Musikschaffende gegeniiberse-
hen, haben bisher wenig Beachtung gefunden.

Dieser Artikel widmet sich genau dieser Liicke. Es stellt sich die Frage: Wie kon-
nen Musiker*innen dieses Potenzial der Plattform optimal nutzen? Mit einer Kom-
bination aus datenbasierter Analyse und der Darstellung einer etablierten Marke-
tingstrategie einer Social-Media-Agentur wird ein umfassendes Bild der aktuellen
Musiklandschaft auf TikTok gezeichnet, um potenzielle Chancen fiir Musiker*in-
nen herauszuarbeiten.

2 Aktueller Forschungsstand - Kultur, Musik und
Promotion auf TikTok

Die dynamische Welt von TikTok ist Gegenstand eines wachsenden wissenschaftli-
chen Interesses, sowohl als Kanal fiir Wissenschaftskommunikation (siche Ruth
2022) als auch als Forschungsgegenstand. Die Plattform hat nicht nur die Art und
Weise revolutioniert, wie Content erstellt und konsumiert wird, sondern bietet auch
einzigartige Einsichten in zeitgendssische kulturelle Phinomene.

In ihrer grundlegenden Studie ,,Playing with TikTok: algorithmic culture and the
future of creative work* untersuchen Collie und Wilson-Barnao (2020) die algorith-
mische Logik von TikTok und deren Auswirkungen auf kreative Arbeit. Sie argu-
mentieren, dass TikTok eine neue Ara der Kreativitit einleitet, in der Algorithmen
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und Nutzerinteraktionen eng miteinander verflochten sind. Die Musik spielt in die-
sem Kontext eine zentrale Rolle, da sie oft der Ausloser fiir virale Trends ist und so
zur Verbreitung von Inhalten beitrégt.

Kennedy (2020) geht in ihrer Untersuchung spezifischer auf die Rolle von ju-
gendlichen Médchen auf TikTok ein. Thre Arbeit zeigt, dass sie oft die treibende
Kraft hinter den meisten viralen Musik- und Tanzphidnomenen sind. Dies hebt her-
vor, wie bestimmte demografische Gruppen die musikalischen Trends und die allge-
meine Kultur der Plattform beeinflussen konnen.

Zudem taucht sie in ihrer Analyse tiefer in die kulturellen Dimensionen von Tik-
Tok ein und baut auf den Konzepten von McRobbie und Garber (2006) auf, die die
sogenannte ,,bedroom culture* — also die Schlafzimmerkultur — beschrieben haben.
Diese Kultur, die urspriinglich als eine Form des weiblichen jugendlichen Wider-
stands und der Selbstinszenierung in den eigenen vier Winden identifiziert wurde,
findet in der Welt von TikTok eine digitale Resonanz. Kennedy argumentiert, dass
auf TikTok keine hochwertig produzierten Videos benotigt werden. Im Gegenteil, es
sind oft die personlichen, ungeschliffenen Videos, die direkt aus dem Schlafzimmer
aufgenommen wurden, die am meisten geschitzt und geteilt werden. Dieses Phéno-
men steht nicht nur im Einklang mit der ,,bedroom culture, sondern betont auch
den Wert von personlichen Einblicken beziehungsweise der Inszenierung von
Authentizitit in der digitalen Kommunikation und wie dies die Musikpromotion
und -prisentation beeinflussen kann.

Diese Betonung von personlicher Nihe auf TikTok, insbesondere im Kontext
von Musiker*innen, wird durch die Interviewstudie von Barta und Andalibi (2021)
weiter gestiitzt. In ihrer Untersuchung duferten befragte TikTok-Nutzer*innen, dass
sie eine ,,Just be you“-Einstellung besonders schitzen. Das bedeutet, dass sie von
Musiker*innen und anderen Content-Ersteller*innen auf der Plattform eine unge-
schminkte und personliche Prisentation bevorzugen, die nicht tiberméBig kuratiert
oder inszeniert ist. Dieser Wunsch, die ,,wahre* Person zu erleben, unterstreicht die
Bedeutung von Ehrlichkeit und Transparenz beim Aufbau einer engagierten und
treuen Fangemeinde auf der Plattform. Dies legt nahe, dass Musiker*innen, die die-
ser Linie treu bleiben, wahrscheinlich eine tiefere Verbindung zu ihrem Publikum
aufbauen konnen.

Die Bedeutung von Musik fiir TikTok kann nicht genug betont werden. Sie ist
nicht nur Soundtrack fiir tanzende Teens, sondern auch ein Medium fiir Kiinst-
ler*innen, um ihre Arbeit vorzustellen und eine Community aufzubauen. Wie Collie
und Wilson-Barnao anmerken, werden Songs auf TikTok nicht nur gehort, sondern
erlebt, oft durch Tanz, Lip-Sync (Meier-Vieracker, in diesem Band) oder andere
kreative Interpretationen.

Wenn es um die Moglichkeiten fiir Kiinstler*innen auf TikTok geht, besonders
im Bereich der Werbung, bietet die Studie von Omar und Dequan (2020) interes-
sante Einblicke. Sie untersuchen, wie Personlichkeitsmerkmale und Nutzermotiva-
tionen die Art und Weise beeinflussen, wie Menschen TikTok nutzen. Dies kann fiir
Kiinstler*innen und insbesondere Musiker*innen von groem Wert sein, um zu ver-
stehen, wie sie ihre Musik am besten auf der Plattform bewerben und welche Art
von Content am wahrscheinlichsten viral geht.
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In einer weiteren relevanten Studie untersuchten Su, Baker, Doyle und Yan
(2020) die Art und Weise, wie Sportler*innen TikTok nutzen, um Beziehungen zu
ihren Fans aufzubauen, Inhalte mit Markenprodukten zu présentieren und neue Fan-
segmente zu erreichen. Thre Erkenntnisse zeigten, dass die Plattform — besonders
wihrend der Pandemie — ein Werkzeug fiir Sportler*innen wurde, um sich nahbar
und direkt mit ihrer Fangemeinde zu verbinden. Durch das Teilen von Trainingsvi-
deos, Einblicken in den Alltag und sogar humorvollen Inhalten konnten sie trotz der
physischen Distanzierung eine emotionale Nihe zu ihren Fans aufbauen.

Ein solcher Ansatz konnte, mit gewissen Anpassungen, auch fiir Musiker*innen
fruchtbar sein. Wihrend Sportler*innen ihre korperlichen Fahigkeiten und ihre
tiagliche Routine zeigen, konnten Musiker*innen die Plattform nutzen, um den
kreativen Prozess hinter ihrer Musik, die Entstehung eines Songs oder sogar Live-
Jam-Sessions zu présentieren. Durch das Teilen solcher Einblicke konnten sie nicht
nur bestehende Fans enger an sich binden, sondern auch neue Zielgruppen er-
schlieen. Aulerdem bietet die Integration von Markenprodukten in Videos, dhnlich
wie bei den Sportler¥*innen, auch fiir Musiker*innen Moglichkeiten zur Moneta-
risierung und Zusammenarbeit mit Marken/Unternehmen.

Zusammenfassend zeigt der aktuelle Forschungsstand, dass TikTok nicht nur
eine Plattform zum Teilen von Videos ist, sondern ein kulturelles Phinomen, das die
Art und Weise, wie Musik gemacht, gehort und beworben wird, in neue Bahnen
gelenkt hat. Die kommunikativen Moglichkeiten fiir Musiker*innen und
Kiinstler*innen scheinen auf dieser Plattform enorm zu sein, jedoch fehlt ihnen oft
ein tiefes Verstindnis der Dynamik und Kultur von TikTok, um ihr volles Potenzial
auszuschopfen. Fin Blick auf die bisherigen Ansitze von etablierten und erfolg-
reichen Artists soll im Folgenden helfen, die kommunikativen Moglichkeiten auf-
zuzeigen.

3 Methodisches Vorgehen: Komplementare Ansatze zur
Untersuchung musikalischer Prasenzen auf TikTok

Um ein tiefgehendes Verstindnis der kommunikativen Moglichkeiten fiir Musi-
ker*innen auf TikTok zu erlangen, haben wir uns fiir einen zweigeteilten metho-
dischen Ansatz entschieden, bei dem quantitative und qualitative Forschungsmethoden
kombiniert werden. Dieser gemischte Ansatz ermoglicht es, sowohl die Breite als
auch die Tiefe des Phinomens zu erfassen und sich gegenseitig zu ergénzen.

Im ersten Schritt wurden mittels Webscraping Daten von prominenten Musi-
ker*innen-Profilen auf TikTok aus den Jahren 2021 und 2023 erhoben. Die Daten
wurden anschlieend analysiert, um grundlegende Muster und Tendenzen in den
Aktivitdten von Musiker*innen auf der Plattform zu identifizieren. In einem zweiten
Schritt soll durch die systematische Darstellung einer Influencer*innen-Marketing-
Kampagne auf TikTok fiir Musikprodukte ein tieferes Verstiandnis fiir die Planung
und Durchfiihrung von Kommunikation auf TikTok erlangt werden. Die Systematik
der Kampagne wurde mithilfe der Erfahrungen aus der Praxis des Zweitautors, dem
Geschiftsfiihrer einer fiihrenden Influencer*innen-Agentur, erarbeitet.
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Diese kombinierten Methoden bieten eine breite und tiefe Sicht darauf, wie Tik-
Tok im musikalischen Kontext genutzt wird und welche strategischen Uberlegun-
gen dahinterstehen.

3.1 Datenanalyse der Profile erfolgreicher Musiker*innen
auf TikTok

Zur Erhebung der Daten von den Profilen der erfolgreichsten Musiker*innen auf
TikTok wurde das Webscraping-Tool TikTokApi von David Teather verwendet.'
Dieses Tool, programmiert in der Sprache Python, ermdglicht den Zugriff auf eine
Reihe von o6ffentlich und nicht-6ffentlich zugénglichen Informationen der Profile:

* Anzahl der Follower*innen

¢ Anzahl der Likes auf eigenen Videos

¢ Kurzbiografie

* Anzahl der veroffentlichten Videos

e Zahl der von diesem Profil gefolgten Seiten

¢ Anzahl der vergebenen Likes (als ,,Diggs* bezeichnet)

* Informationen zu den Einstellungen fiir Stitch, Duett und Kommentare (jedoch
nicht ausreichend dokumentiert)

Die Kriterien zur Bestimmung von Musiker*innen auf TikTok wurden vorab
definiert. Nutzer*innen wurden als Musikschaffende eingestuft, wenn sie min-
destens eine musikalische Veroffentlichung (mindestens EP oder Album) hatten und
dies auf Plattformen wie Spotify dokumentiert war. Die Auswahl der 100 erfolg-
reichsten TikToker*innen, basierend auf ihrer Followerzahl, wurde iiber die Platt-
form Socialblade getroffen.” Die Datenerhebung erfolgte zweimal: einmal im Juli
2021 und dann erneut im Juli 2023.

Nach der Erfassung wurden die Daten zur weiteren Analyse in die Statistiksoft-
ware R importiert. Dort wurde mit Hilfe des tidyverse Pakets deskriptive Analysen
durchgefiihrt. Dieses Paket ermdglicht eine effiziente und umfangreiche Datenauf-
bereitung und -visualisierung.

Der gesamte Code fiir das Webscraping sowie die Datenanalyse kann auf dem
Github-Profil des Erstautors eingesehen werden.’ Dies bietet Interessierten und
Forschenden die Moglichkeit, die Methodik detailliert nachzuvollziehen und ge-
gebenenfalls fiir eigene Untersuchungen zu adaptieren.

https://github.com/davidteather/Tik Tok-Api
Zhttps://socialblade.com/tiktok/top/100
3https://github.com/NicolasRuth/tiktokmusicians
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3.2 Systematische Darstellung einer
Influencer*innen-Kampagne fiir Musikprodukte

Fiir ein umfassendes Verstiandnis der strategischen und operativen Aspekte einer
Influencer*innen-Marketing-Kampagne im musikalischen Kontext, um einen
Song (Musikprodukt) strategisch auf der Plattform TikTok zu aktivieren, wurde
auf die praktischen Erfahrungen des Zweitautors, dem Geschiftsfiihrer einer
Influencer*innen-Agentur fiir die Musik- und Entertainmentindustrie, zuriickge-
griffen. Die detaillierten Schritte und Vorgehensweisen, die notwendig sind, um
eine erfolgreiche Influencer*innen-Kampagne fiir ein Musikprodukt zu realisie-
ren, wurden zunichst dokumentiert und anschlieBend systematisch aufbereitet
und strukturiert. Ein iteratives Vorgehen der Autoren stellte sicher, dass die Sys-
tematik korrekt und vollstindig war.

4 Darstellung der Ergebnisse

In den folgenden Abschnitten werden die aus den beiden methodischen Ansitzen
gewonnenen Ergebnisse separat und unabhingig voneinander prisentiert. Es wird
bewusst darauf verzichtet, diese in einem ersten Schritt zu interpretieren oder
miteinander in Verbindung zu setzen. Die Interpretation sowie der Vergleich und die
Verkniipfung der Ergebnisse aus beiden Ansdtzen werden in der Diskussion
vorgenommen, um tiefere Erkenntnisse und Zusammenhinge herauszuarbeiten.

4.1 Ergebnisse aus Datenanalyse der Musiker*innenprofile

Die Daten bieten Einblicke in die Performance und das Engagement der erfolg-
reichsten Musiker*innen auf TikTok in den Jahren 2021 und 2023. In Bezug auf die
Likes der Profile zeigt sich ein deutlicher Anstieg. Wihrend die durchschnittliche
Anzahl der Likes im Jahr 2021 bei etwa §14.890.000 lag (mit einer Standardabwei-
chung von 842.712.444), stieg dieser Wert bis 2023 auf etwa 1.257.875.000 an, mit
einer Standardabweichung von 1.123.799.079.

Die Anzahl der Follower*innen hat ebenfalls zugenommen. 2021 verzeichneten
die Kiinstler*innen durchschnittlich 31.585.000 Follower*innen (SD = 10.983.206).
Bis 2023 erhohte sich diese Zahl auf durchschnittlich 45.792.857 Follower*innen,
mit einer Standardabweichung von 16.242.512.

In puncto Videoveroffentlichungen gab es eine interessante Entwicklung. Die
durchschnittliche Anzahl der Videos pro Musiker*in betrug im Jahr 2021 etwa
850,5, wobei die Streuung mit einer Standardabweichung von 1143,97 recht hoch
war. Im Jahr 2023 war dieser Wert mit 1071,93 Videos im Durchschnitt
(8D = 1162,32) ebenfalls gestiegen. Ein besonderes Highlight dieser Auswertung
ist der Unterschied in der Anzahl der Videos einzelner Kiinstler*innen. Wihrend
Billie Eilish 2021 lediglich 8 Videos veroffentlichte, teilte Huddy im selben Jahr
beeindruckende 4.205 Videos.
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Die durchschnittliche Anzahl von Likes pro Video prisentiert sich indes etwas
anders. Hier sank der Wert von 2021, in dem er bei 3.085.918 (SD = 4.475.520) lag,
bis 2023 auf 2.636.896 (SD = 2.741.971) leicht ab.

Die Auswertung der durchschnittlichen Likes pro Video auf TikTok erfordert
eine differenzierte Betrachtung. Es ist festzustellen, dass es einige Kandle gibt, die
trotz einer geringeren Anzahl an vertffentlichten Videos eine sehr hohe Anzahl an
Likes pro Video aufweisen. Ein prignantes Beispiel hierfiir ist der Kanal von Billie
Eilish. Trotz einer relativ geringen Anzahl an Videos fiir die Jahre 2021 (8) und
2023 (25) hat sie fiir diese eine bemerkenswerte Menge an Likes erhalten.

Die Darstellung in Abb. 1 verdeutlicht diesen Sachverhalt. Es zeigt, dass der durch-
schnittliche Wert der Likes pro Video durch solche Ausreifler in die Hohe getrieben
werden kann. Dies kann dazu fiihren, dass ein hoher durchschnittlicher Wert nicht un-
bedingt eine gleichméaBige Beliebtheit iiber alle Videos hinweg widerspiegelt, sondern
vielmehr von einigen wenigen, besonders erfolgreichen Videos dominiert wird.

Es ist daher ratsam, diese Zahlen im Kontext und in Verbindung mit weiteren
Faktoren zu betrachten, um ein ausgewogenes Bild von der Beliebtheit und Interak-
tion der jeweiligen Kiinstler*in auf TikTok zu erhalten. Einzelne Ausreifler konnen
ein verzerrtes Bild erzeugen und sollten bei der Interpretation der Daten bertick-
sichtigt werden.

Eine detaillierte Ubersicht der Namen, IDs und der Zahl der Follower*innen fiir
beide Jahre kann in der Tab. | eingesehen werden.*

Ein weiterer interessanter Aspekt der Auswertung betrifft die sogenannten
,,Diggs* oder ,,Likes®, die von den Musikkanilen an andere vergeben wurden. Diese
Kennzahl gibt Aufschluss dariiber, wie interaktiv ein Kanal mit anderen Nutzern der
Plattform ist. Es ist jedoch wichtig zu betonen, dass die Dokumentation zu diesen
Daten sehr begrenzt ist, weshalb die entsprechenden Ergebnisse mit Vorsicht inter-
pretiert werden sollten.

2021 2023

Likes pro Video (in Milionen)
— |
|
L]
|
y |
N |
[ |
| |
|
[ |
[ ]
[ |
|
=
kS
5, % =
Likes pro Video (in Milionen)
o
2
%
o5 I
oy
Lo,
—
. S
J—
N
—
=

Top Musiker*innen auf TikTok Top Musiker*innen auf TikTok

Abb. 1 Durchschnittliche Zahl der Likes pro Video

“Der vollstidndige Datensatz ist iiber Github einsehbar: https://github.com/NicolasRuth/tiktok-
musicians


https://github.com/NicolasRuth/tiktokmusicians
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2021 2023
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Anzahl der gefolgten Kanéle

Profile von Musiker*innen auf TikTok Profile von Musiker*innen auf TikTok

Abb. 2 Anzahl der gefolgten Kanile von den Profilen der Musiker*innen

In 2021 gaben lediglich zwei Kiinstlerkanile iiberhaupt Likes an andere weiter.
Hierbei handelte es sich um BTS, die 275 Likes verteilten, und Marshmello, der ins-
gesamt 2805 Likes vergeben hat. Die Situation dnderte sich bis 2023 nur geringfii-
gig: Wiederum haben nur zwei Kiinstler*innen Likes verteilt. Wahrend BTS ihre
Anzahl an vergebenen Likes auf insgesamt 535 erhohten — was bedeutet, dass sie
seit 2021 zusitzliche 260 Likes an andere verteilt haben — trat mit La Rosalia ein
neuer Akteur auf, der insgesamt 1.724 Likes verteilte. Marshmello rotierte aus den
Top 100 raus.

Die Interaktivitit und Vernetzung von TikTok-Nutzer*innen lassen sich nicht nur
anhand der vergebenen Likes, sondern auch durch die Anzahl der gefolgten Kanile
messen. Ein Blick auf die Daten verdeutlicht, dass viele der erfolgreichen Musi-
ker*innen auf TikTok auch hier eine eher zuriickhaltende Strategie verfolgen.
Abb. 2 zeigt, dass nur ein Bruchteil der Kiinstler*innen vielen anderen Kanilen
folgt und folglich auf der Plattform sehr aktiv ist.

Diese deskriptiven Daten geben nicht nur einen Uberblick iiber die Aktivititen
und den Erfolg der Musiker*innen auf TikTok, sondern sie spiegeln auch die dyna-
mische Natur der Plattform wider, in der Verdnderungen iiber einen Zeitraum von
nur zwei Jahren deutlich sichtbar werden.

4.2 Systematische Darstellung des Ablaufs einer
Influencer*innen-Kampagne fiir ein Musikprodukt

In der heutigen digitalen Landschaft stellt die Influencer*innen-Marketing-
Kampagne einen zentralen Bestandteil im Marketing-Mix fiir eine Vielzahl von
Branchen dar, einschlieBlich der Musikindustrie. Die Schaffung eines schlagkrfti-
gen und effektiven Influencer*innen-Marketingprogramms fiir ein Musikprodukt
erfordert eine methodische Herangehensweise, die sich in mehreren Schritten
darstellen lésst. Eine veranschaulichende Darstellung dieser Phasen bietet sich be-
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sonders anhand einer Song-Aktivierung auf der Plattform TikTok durch die Einbin-
dung von Creator*innen an. In diesem Kontext haben sich inzwischen etablierte Ar-
beitsabldufe herausgebildet.

Schritt 1: Akquise (pri- oder post-Veroffentlichung)

Die Agentur arbeitet in der Regel eng mit einem nicht-exklusiven Netzwerk von
Creator*innen zusammen, um eine mafgeschneiderte und zielgruppenspezifische
Auswahl von Influencer*innen fiir Kampagnen mit internationalen und nationalen
Musiker*innen zu erméglichen. Es sei angemerkt, dass die Phase der Akquise oder
der Bestitigung der Zusammenarbeit in den meisten Fillen durch Artist-
Managements und Musiklabels erfolgt und in dieser Beschreibung nicht niher
betrachtet wird. Die Projektumsetzung der Aktivierung setzt ein, nachdem das
Media-Budget fiir die jeweilige Kampagne festgelegt wurde und im Gegenzug die
Laufzeit, die Anzahl der beteiligten Creator*innen sowie die erwartete Reichweite
(in Form der Views aller Videos der Creator*innen wihrend der Kampagne) defi-
niert wurden. Die Bestimmung des TikTok-Timestamps, d. h. des Ausschnitts eines
Liedes, der wihrend eines TikToks wiedergegeben wird (typischerweise 30 oder 60
Sekunden), erfolgt in vielen Fillen im Voraus in enger Zusammenarbeit mit dem
Team der Kiinstler*innen.

Schritt 2: Konzeption der Kampagne und des Briefings fiir Creator*innen
Um Creator*innen fiir die Nutzung eines Songs auf TikTok durch das Hochladen
eines Videos zu gewinnen, ist es unerlisslich, klare Absprachen in Form eines Brie-
fings zu treffen. In diesem Briefing werden siamtliche Aspekte einer Kampagne, wie
die inhaltliche Gestaltung, der zeitliche Ablauf und die Vergiitung, ausfiihrlich gere-
gelt. Zudem wird in Briefings der korrekte Link zum TikTok-Sound mit den
Creator*innen geteilt. Des Weiteren wird explizit festgelegt, wie lange das jeweilige
Video mindestens auf dem Kanal der Creator*innen verfiigbar sein muss, um eine
nachhaltige Abrufbarkeit zu gewihrleisten.

Die Kampagnenidee dient als inhaltliche Leitlinie fiir jede Kampagne und wird
im Voraus mit der auftraggebenden Partei abgestimmt. Bei Song-Aktivierungen
wird zwischen zwei Arten von Briefings unterschieden: einem vorgegebenen und
einem freien Briefing. Das freie Briefing gewihrt Creator*innen mehr kreative
Freiheit bei der Gestaltung des Contents. Hier gibt es keine inhaltlichen Vorgaben,
was einen niedrigschwelligen Einstieg ermoglicht, insbesondere fiir Mikro-
Creator*innen. Erfahrungen zeigen, dass Videos in dieser Form oft organisch und
nativ auf der Plattform wirken, was zu einer hoheren Aufrufzahl fiithren kann, da
Creator*innen ihrem personlichen Stil treu bleiben kénnen, was von der Commu-
nity geschitzt wird.

Ein weiterer Vorteil des freien Briefings ist die Moglichkeit, eine vielfiltige Pa-
lette von Creator*innen einzubinden und gleichzeitig kostengiinstigere Vergiitun-
gen zu erzielen, im Vergleich zu Kampagnen mit strengen inhaltlichen Vorgaben. Im
Gegensatz dazu bieten Kampagnen mit klaren inhaltlichen Vorgaben die Chance,
bestehende Trends auf der Plattform zu verstirken oder gezielt auf die Lyrics eines
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Songs einzugehen, indem beispielsweise bestimmte Videoeffekte, inhaltliche Vor-
gaben oder Choreographien vorgegeben werden.

Es ist jedoch wichtig zu beachten, dass bei der Vorgabe von inhaltlichen Anfor-
derungen darauf geachtet werden sollte, dass der organische Charakter der Song-
Verwendung auf der Plattform nicht verloren geht und nicht den Eindruck einer rein
werblichen Kampagne erweckt. Dariiber hinaus kann die Festlegung von inhaltli-
chen Anforderungen bei einigen Creator*innen zu einer erhohten Vergiitung seitens
der Creator*innen fiihren. Dies sollte bei der Budgetplanung beriicksichtigt werden.

Schritt 3: Recherche zu passenden Creator*innen

Die Identifikation geeigneter Creator*innen stellt einen essentiellen Schritt in der
Durchfiihrung jeder Kampagne dar. Hierbei besteht die Herausforderung darin, die
passenden Creator*innen fiir die Kampagne — also im Normalfall jene passend zu
Kiinstler*innen und Song — zu finden, die zeitlich verfiigbar sind, Interesse an der
Kampagne haben und zugleich preislich in das Kampagnen-Budget passen. Zur Un-
terstiitzung dieses Prozesses konnen sowohl interne als auch externe Datenbanken
genutzt werden.

Es ist auerdem ratsam, Video-Uploads von Songs, die stilistisch und/oder in-
haltlich verwandt sind, sorgfiltig zu analysieren. Hierbei ist die Untersuchung von
Videos und Kandlen, die eine hohe Interaktionsrate und eine grofle Anzahl von Auf-
rufen verzeichnen, von entscheidender Bedeutung. Dies kann ein Indikator dafiir
sein, dass ein bestimmter Musikstil oder ein Kiinstler*in bei der Community auf
Anklang stoit und somit der jeweilige Channel als eine geeignete Vorlage musik-
bezogene Kampagne dienen kann. Eine gezielte Analyse der aktuellen Trend-Songs
im Rahmen der Recherche erhoht zudem die Wahrscheinlichkeit, neue und auf-
strebende Kanile, die derzeit eine hohe Performance aufweisen, in der Kampagne
einzubeziehen und somit auf dem neuesten Stand zu sein.

Wihrend des Rechercheprozesses ist es entscheidend, die Auswahl der
Creator*innen auf solche zu beschrinken, die sowohl inhaltlich zur Kampagne pas-
sen als auch mit ihrer Performance einen Mehrwert fiir die Aktivierung bieten.
Dabher ist es notwendig, die Creator*innen anhand verschiedener Faktoren zu analy-
sieren, bevor sie in eine Kampagne integriert werden. Diese Analyse ldsst sich in die
folgenden zwei Teile gliedern:

Quantitative Analyse des Kanals

¢ Reichweite: Wie viele Personen kann der*die Creator*in mit seinen*ihren Bei-
tragen erreichen? (Views)

* Frequenz: Wie hdufig veroffentlich der*die Creator*in Inhalte auf dem Channel?

* Resonanz/Engagement: Wie hoch ist die Resonanz auf die Beitrige des*der
Creator*in (Anzahl der Kommentare, Likes, Shares, Saved auf den letzten
9 Videos)
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Qualitative Analyse

* Thematische Ausrichtung: Hat der*die Creator*in einen thematischen Schwer-
punkt auf Threm Channel? Gibt es kritische/problematische Ansichten? Ist der
Musikgeschmack ersichtlich?

e Qualitit: Wie ist die Qualitét der Beitrige? Passt die Tonalitét der Beitrige zur
Qualitit des*der Kiinstler*in?

 Social Authority: Welche Uberzeugungskraft und Anerkennung hat der*die
Creator*in in der Community?

* Personliches Engagement: Wie viel Interesse hat der*die Creator*in an einer Zu-
sammenarbeit und wie viel Herzblut steckt er oder sie in die Kooperation?

* Preis pro Video: Wie hoch ist der TKP (Tausenderkontaktpreis) bei Creator*in
pro Video?

Schritt 4: Anfrage Creator*innen

Es ist von grundlegender Bedeutung, stets im Hinterkopf zu behalten, dass
Influencer-Marketing eine direkte Zusammenarbeit mit individuellen Personen
darstellt. Im Gegensatz zum ,,klassischen® Online-Marketing, bei dem Reichweiten
iiber Server eingebucht werden, kommt es hier auf die personliche Interaktion und
Abstimmung mit den Creator*innen an, um erfolgreich zu sein. Es ist erstrebens-
wert im Laufe zahlreicher erfolgreicher Kampagnen ein weitreichendes Netzwerk
von Kontakten aufzubauen, um eine reibungslose und verlissliche Kommunikation
gewihrleisten zu konnen.

Die Kommunikation und Absprachen erfolgen in den meisten Fillen iiber
E-Mails und Messenger-Dienste, was eine effiziente Zusammenarbeit ermoglicht,
zugleich aber auch sehr zeitintensiv ist. Umfangreiche Erfahrungen, die bei vorheri-
gen Kooperationen mit Creator*innen gesammelt werden, ermoglichen es, auf
bewihrte Preisvereinbarungen zuriickzugreifen, die in fritheren Kampagnen ausge-
handelt wurden. Dariiber ist es zu empfehlen, auf Benchmark-Daten zuriickzugrei-
fen, um Preisstrukturen angemessen bewerten und bei Bedarf Neuverhandlungen
fiihren zu konnen.

Schritt 5: Reporting

Um die Transparenz und Messbarkeit der Kampagnen sicherzustellen, wird in der
Regel wihrend der gesamten Kampagnenumsetzung den Kund*innen ein Live-
Reporting angeboten. Dieses Reporting dient dazu, dass die Kund*innen stets Zugriff
auf den aktuellen Stand der Ergebnisse haben. Hierzu gehoren Informationen wie die
Anzahl der Views, Likes, Kommentare und das Engagement pro TikTok-Video.
Dariiber hinaus konnen sie alle im Rahmen der Kampagne erstellten Videos einsehen,
wobei die Namen der Creator*innen und deren Followerzahlen angegeben sind.

Der Live-Report bietet den entscheidenden Vorteil, dass alle Beteiligten, sowohl
auf Kundenseite als auch auf Agenturseite, immer auf dem neuesten Stand sind.
Dies ermoglicht eine laufende Uberpriifung der Performance der Kampagne und er-
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laubt es, gegebenenfalls Anpassungen vorzunehmen oder strategische Entscheidun-
gen zu treffen. Dieser transparente Ansatz stirkt das Vertrauen zwischen der Agen-
tur und den Kund*innen und gewihrleistet, dass die Kampagnenziele effizient ver-
folgt und erreicht werden konnen.

Schritt 6: Bezahlung der Creator*innen

Die Bezahlung von Creator*innen ist ein weiterer entscheidender Aspekt in der Ab-
schlussphase von Song-Aktivierungs-Kampagnen. Besonders junge Creator*innen,
die wenig professionalisiert sind, haben oft noch keine Erfahrungen mit Vergiitun-
gen fiir ihren Content. Viele von ihnen haben keine Steuernummer angemeldet, was
die steuerlich korrekte Abrechnung zu einem miihseligen Prozess machen kann. In
diesem Zusammenhang ist eine gewissenhafte und gut organisierte Buchhaltung
von entscheidender Bedeutung. Um sicherzustellen, dass die Creator*innen ange-
messen fiir ihre Arbeit entlohnt werden, ist eine transparente Bezahlungsstruktur
unerlisslich. Hierbei sollten sowohl die Hohe der Zahlungen als auch die Zah-
lungsmodalititen klar kommuniziert werden. Gleichzeitig ist es wichtig, die jungen
Creator*innen bei der Beantragung einer Steuernummer zu unterstiitzen, um
steuerliche Probleme zu vermeiden.

Die Buchfiihrung sollte akkurat und zeitnah erfolgen, um mogliche Unstim-
migkeiten zu vermeiden und eine reibungslose Abrechnung zu gewihrleisten. Dies
erfordert eine enge Zusammenarbeit zwischen den Creator*innen und dem Verwal-
tungsteam der Kampagne. Letztendlich ist die fristgemifle Bezahlung der
Creator*innen von grofler Bedeutung, um deren Motivation und Engagement —
auch fiir weitere Kampagnen — aufrechtzuerhalten und einen erfolgreichen Ab-
schluss der Kampagne zu gewihrleisten.

5 Diskussion der Ergebnisse, Limitationen
und Implikationen

Die rasanten Entwicklungen in der digitalen Landschaft, insbesondere im Bereich
von Social-Media-Plattformen wie TikTok, prisentieren sowohl Chancen als auch
Herausforderungen fiir die Musikindustrie. Im vorliegenden Beitrag wurde der Ver-
such unternommen, einen umfassenden Blick auf die kommunikativen Prozesse er-
folgreicher Musiker*innen zu werfen. In diesem abschlieBenden Abschnitt werden
die zentralen Erkenntnisse, Interpretationen und Uberlegungen vorgestellt, die sich
aus den vorangegangenen Untersuchungen ergeben. Dabei wird nicht nur reflek-
tiert, was die Ergebnisse bedeuten, sondern auch, welche Bedeutung sie fiir zukiinf-
tige Forschungsansitze und praktische Anwendungen in der Musikindustrie haben
konnten.
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5.1 Besprechung der Datenauswertung

Die Auswertung der erhobenen Daten lieferte interessante Einblicke in die Wechsel-
wirkung zwischen den erfolgreichen Musiker*innen und der Plattform TikTok. Be-
sonders auffillig ist, dass viele der untersuchten Musiker*innen auf TikTok eine
eher einseitige Kommunikation pflegen. Die Interaktion mit den Follower*innen —
eines der Hauptmerkmale von Social Media und insbesondere TikTok — scheint
nicht im Vordergrund zu stehen. Stattdessen nutzen Stars wie Billie Eilish die Platt-
form primir zur Promotion und Prisentation, ohne dabei das volle Potenzial von
TikTok auszuschopfen.

Wie in Abb. 2 dargestellt, zeigt sich, dass nur ein Bruchteil der Kiinstler*innen
aktiv anderen Kanilen folgt. Dies konnte aus verschiedenen Griinden der Fall sein.
Einerseits konnte es strategisch motiviert sein, um eine exklusive Prisenz auf der
Plattform zu wahren. Andererseits konnte es auch schlichtweg das Ergebnis eines
mangelnden Interesses am Content anderer sein oder einer bewussten Entschei-
dung, das Profil klar und fokussiert zu halten.

Die geringe Nutzung der Plattformoptionen durch viele Musiker*innen ist iiber-
raschend, da TikTok zahlreiche innovative Funktionen bietet, die gerade fiir die
Musikindustrie von groem Interesse sein konnten (sieche Omar/Dequan 2020).
Funktionen wie Duett ermoglichen es den Nutzer*innen, gemeinsam mit anderen
zu singen, wihrend die LipSync-Option — durch die TikTok urspriinglich bekannt
wurde — es ermoglicht, zu populidren Songs zu performen. Hinzu kommen Heraus-
forderungen, virale Ténze und Stitch-Funktionen, die das Potenzial haben, Musik
auf der Plattform viral werden zu lassen.

Billie Eilish kann als représentatives Beispiel fiir den Begriff ,,bedroom culture*
gelten, welcher in der Studie von Kennedy (2020) aufgegriffen wurde. Ihre Inhalte
auf TikTok scheinen von ihr als Privatperson zu kommen und spiegeln das Bild des
,-Médchens von nebenan* wider. Allerdings fehlt es bei ihr an aktivem Engagement
mit der Plattform und ihren Funktionen. Dies steht im Gegensatz zu Musikern wie
Marshmello oder Huddy, die nicht nur als Kiinstler, sondern auch als aktive Content
Creator auf TikTok agieren.

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass viele Musiker*innen TikTok nicht in dem
MaBe nutzen, wie es typische Content Creator*innen tun. Stattdessen betrachten sie
die Plattform eher als zusétzliches Broadcast-Medium bzw. zusitzlichen Kanal zur
Promotion und verpassen es, mit anderen Kiinstler*innen oder Fans zu interagieren
oder sich mit diesen zu vernetzen. Dabei gibe es auf TikTok eine Fiille von Moglich-
keiten, Musik auf kreative und interaktive Weise zu prisentieren und mit Fans auf
einer tieferen Ebene zu interagieren.

5.2 Besprechung der systematischen Darstellung einer
Influencer*innen-Kampagne fiir ein Musikprodukt

Die Erkenntnisse aus der Systematik einer Kampagne verdeutlichen die zentrale
Rolle des Creator*innen-Netzwerks bei strategischen Song-Aktivierungen. Ein sol-
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ches Netzwerk muss nicht nur gepflegt, sondern auch ausgebaut und zwischen-
menschlich gestirkt werden. Dies ist essenziell, um im Influencer Marketing, wo es
starke Konkurrenz durch groBangelegte Werbedeals gibt, erfolgreich zu sein. Ein
entscheidender Punkt hierbei ist es, Creator*innen die Vorteile von Song-
Platzierungen niherzubringen. Dies ist insbesondere deshalb relevant, weil solche
Werbedeals oft hthere Vergiitungen pro tausend Klicks (TKPs) bieten.

Ein weiterer bedeutender Aspekt ist, dass die Belohnung in der Musikwelt nicht
ausschlieBlich monetir ist. Hier kommen die sogenannten ,,Money Can’t Buy Mo-
ments* ins Spiel. Dies sind besondere Erlebnisse und Vorteile, die nicht durch Geld
alleine erreicht werden konnen. Die Einbindung von Creator*innen in solche Erleb-
nisse, wie beispielsweise exklusive Treffen mit Kiinstler*innen, kann daher ein
entscheidendes Argument sein, um sie von der Zusammenarbeit zu iiberzeugen.
Zudem hebt der Kenntnisstand iiber die Lieblingskiinstler*innen der Creator*innen
die Qualitit der Netzwerkpflege erheblich. Durch solches Insiderwissen konnen
maBgeschneiderte Angebote erstellt werden, die den Interessen der Creator*innen
entsprechen.

Ein zentraler Aspekt war die erfolgreiche Song-Aktivierung auf TikTok. Die Ent-
wicklung eines Song-Trends auf der Plattform kann in drei Hauptsegmente unter-
teilt werden:

¢ Artist-Generated-Videos (AGC): Hierbei handelt es sich um Videos, die von
Kiinstler*innen selbst hochgeladen werden, um ihren Song der Community vor-
zustellen. Dies ist oft der erste Schritt in der Kommunikation eines neuen Songs
auf TikTok.

¢ User-Generated-Videos (UGC): Diese Videos sind die eigentliche Basis fiir den
Erfolg eines Song-Trends. Sie entstehen, wenn ein Song entweder durch den*die
Kiinstler*in selbst oder durch andere mediale Kanéle wie bspw. das Radio stark
verbreitet wird.

¢ Influencer-Generated-Videos (IGC): Hierbei handelt es sich um Videos von In-
fluencer*innen, die einen Song nutzen und so als Multiplikatoren fungieren. Sie
haben das Potential, den Song-Trend erheblich voranzutreiben.

Die Herausforderung liegt darin, AGCs und IGCs zum richtigen Zeitpunkt zu
veroffentlichen, um UGCs zu maximieren. Ein kontinuierlicher Anstieg der téigli-
chen UGC-Uploads ist ein Indikator dafiir, dass ein Song zum Trend wird. Zusitzli-
che Strategien, um UGCs zu fordern, sind plattforminterne Platzierungen, Banner-
werbung und die Integration in beliebte Videovorlagen.

53 Limitationen der Studie

Bei der Bewertung und Verallgemeinerung der vorliegenden Ergebnisse sollten, wie
bei allen empirischen Studien, einige Limitationen berticksichtigt werden. Zunéchst
sollte die Stichprobenauswahl mit Vorsicht betrachtet werden. Die in dieser Studie
betrachteten Profile stellen keine Zufallsstichprobe dar, sondern wurden basierend
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auf der Anzahl ihrer Follower*innen und ihrer Prisenz auf Musikplattformen wie
Spotify ausgewdhlt. Dies bedeutet, dass die Ergebnisse nicht zwangsldufig repré-
sentativ fiir alle Musiker*innen auf TikTok sind. Allerdings wurde diese Vorgehens-
weise gewihlt, da der Schwerpunkt der Studie auf der Untersuchung von den erfol-
greichsten Musiker*innen auf der Plattform lag und nicht unbedingt auf der gene-
rellen Gesamtheit aller Musikmachenden auf der Plattform. Auch der Begriff
erfolgreich ist zudem diskutabel, da die reine Followerzahl nur eine Metrik ist die
relevant ist und es noch andere, wie Interaktionen bei den Videos, Anzahl der ge-
teilten Beitrdge und Transfereffekte von TikTok-Videos auf den Umsatz von Musik-
produkten (die sogenannte Conversion).

Zudem hat die Studie einen eher explorativen Charakter, wodurch tiefere Ein-
blicke in bestimmte Phinomene gewonnen wurden, jedoch auf Kosten einer um-
fassenden Generalisierbarkeit. Dies war jedoch beabsichtigt, um ein grundlegendes
Verstindnis fiir die Dynamik von Musiker*innen auf TikTok zu entwickeln und
mogliche zukiinftige Untersuchungsrichtungen zu identifizieren.

Dartiiber hinaus sollte die Vergleichbarkeit unter den Stars in Betracht gezogen
werden. Einige, der in der Studie untersuchten Kiinstler*innen, hatten bereits vor
ihrer Priasenz auf TikTok einen betrfichtlichen Bekanntheitsgrad. Dies konnte ihre
Interaktionen und Strategien auf der Plattform beeinflusst haben. Es wire inte-
ressant, in zukiinftigen Studien auch weniger bekannte Artists zu betrachten, um
festzustellen, ob sie dhnliche oder unterschiedliche Strategien anwenden.

Zuletzt bietet die systematische Darstellung einer Kampagne zwar tiefe Ein-
blicke in die Prozesse und Strategien einer Influencer*innen-Kampagne. Dennoch
reprasentiert es die Perspektive und Erfahrungen einer bestimmten Agentur, was die
Generalisierbarkeit der daraus gewonnenen Erkenntnisse einschrinken konnte. Die
Wahl eines solchen Ansatzes wurde jedoch getroffen, um konkrete und
praxisorientierte Erkenntnisse aus erster Hand zu erhalten und nicht alle Agenturen
dazu bereit sind offen iiber ihre Strategien zu sprechen.

Diese Limitationen, obwohl relevant, schmilern nicht den Wert der gewonnenen
Erkenntnisse. Sie bieten jedoch wichtige Uberlegungen fiir zukiinftige Forschungen
und zeigen, dass der Bereich der Musikpromotion auf TikTok noch viele uner-
forschte Aspekte und Moglichkeiten bietet.

54 Implikationen und Ausblick

Fiir Musiker*innen liegt eine klare Botschaft vor: TikTok bietet ein enormes Poten-
tial zur Selbstpromotion, zum Aufbau einer Fangemeinde und zur Interaktion mit
den Zuhorenden. Doch um diese Moglichkeiten voll auszuschopfen, reicht es nicht
aus, die Plattform lediglich als zusitzlichen Kanal zur Verbreitung bereits existier-
ender Inhalte zu nutzen. Vielmehr sollten Kiinstler*innen die spezifischen Eigen-
schaften und Moglichkeiten von TikTok erkennen und nutzen. Funktionen wie
Duett, LipSync, Challenges und virale T4dnze bieten innovative Wege, Musik zu pra-
sentieren und mit Fans in einen Dialog zu treten.
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Fiir die Musikbranche bedeutet dies eine Neuausrichtung in der Art und Weise,
wie Artists gefordert und Kampagnen durchgefiihrt werden. Anstatt sich allein auf
etablierte Stars zu konzentrieren, konnten Labels und Agenturen auch aufstrebende
Talente unterstiitzen, die bereits ein Verstindnis fiir die TikTok-Kultur haben und
bereit sind, mit der Plattform und ihrer Gemeinschaft zu interagieren.

Aus Forschungsperspektive bietet TikTok ein fruchtbares Terrain fiir zukiinftige
Untersuchungen. Die Dynamik von viralem Content, die Mechanismen der Fange-
meinschaftsbildung und die spezifischen Ausdrucksformen auf der Plattform sind
nur einige der spannenden Aspekte, die weiterer Exploration bediirfen.

AbschlieBend bringt uns die Betrachtung zuriick zum eingangs erwihnten
Hashtag #MusicMoments. Er symbolisiert die unzihligen Augenblicke, in denen
Musik uns beriihrt, uns bewegt und uns verbindet — und TikTok bietet die Plattform,
diese Momente zu teilen, zu zelebrieren und zu vervielfachen. Mit einem hoff-
nungsvollen Blick in die Zukunft steht TikTok als wertvolles Medium bereit, das
Herzstiick des Musikmarketings — ihre Kommunikation und Interaktion — in ein
neues Zeitalter zu fiihren.
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Education influencers achieve a wide reach on TikTok by sharing information
and knowledge. Unlike in formal educational settings, the community engages
with this content on a voluntary basis. Therefore, the videos must gain visibility
in the platform’s tableau of diverse content and the creators must build a relation-
ship with their community that ensures their long-term loyalty to the respective
account or the associated brand in order to open up monetisation opportunities.
Based on an analysis of the most successful videos of 2023 from four major Tik-
Tok accounts in the fields of physical and mental health, this paper traces media-
aesthetic characteristics and communicative practices in the creation of educa-
tional content on TikTok between knowledge transfer and self-branding. It shows
the means used by creators to establish an allegedly friendly relationship with
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1 Einleitung

Aus einer Musikplattform entstanden, hat sich TikTok mit Blick auf seine Inhalte
mit den Jahren stark diversifiziert und wird mittlerweile auch mit Bildung in Verbin-
dung gebracht. Hieran hat die Plattform selbst nicht zu unterschétzenden Anteil. So
launchte sie im Juni 2020 das Programm #LernenMitTikTok und investierte 4,5
Millionen Euro, um ,.ein Okosystem des Lernens zu schaffen®.! Creator*innen
konnten sich unter Verwendung des Hashtags mit ihren Videos fiir das Programm
bewerben und wurden bei Auswahl fiir einen gewissen Zeitraum von einer Agentur
betreut und fiir die Erstellung von Bildungsinhalten bezahlt. Zwei Jahre konzen-
trierte sich TikTok auf den Bildungsbereich, bevor es entschied, dass edukativer
Content — so der von der Plattform gewihlte Begriff — inzwischen verstetigt sei und
seine Anreizfinanzierungs-Aktivititen mit dem Programm #CreatorsForDiversity
auf den Kunst- und Kultursektor verlagerte.” Anders als bei #LernenMitTikTok galt
es fiir dieses Programm, Projekte zu konzipieren, wodurch eher Institutionen als
Einzelpersonen adressiert wurden. Gemeinsam war den Formaten, dass sie iiber
die — inzwischen in der Form nicht mehr verfiigbare — Funktion der angesagten
Hashtags realisiert wurden. Fiir mindestens einen Tag wurden Videos mit den
entsprechenden Hashtags intensiv ausgespielt und im — mittlerweile nicht mehr
existierenden — Tab Entdecken prisentiert. Die Benennung der Rubrik versetzte
Nutzende in den Glauben, es handele sich um fiir die TikTok-Community relevante
Themen, mit denen sich die Mehrzahl der Nutzenden aktuell beschiftige. Lediglich
die intensive Beobachtung der Plattform verriet, dass es sich um Hashtag Chal-
lenges handelte, zu denen mitternachts das aktuelle Hashtag als Einladung
veroffentlicht wurde. So wurden Nutzer*innen motiviert, sich zu bestimmten The-
men kreativ auszudriicken, um eine erhohte Sichtbarkeit auf der App zu erlangen,
wodurch sowohl Einfluss auf die Vielfalt der Inhalte genommen als auch Agenda
Setting betrieben wurde. Da Nutzende die Verschlagwortung ihrer Videos zu-
vorderst als Ausdruck des Wunsches nach Viralitit nutzen (Ackermann/Dewitz
2020, 78), stieBen bzw. stofen Hashtag-Challenges auf grole Resonanz, wodurch
der Eindruck eines tatsdchlichen Trends entstehen kann.

Mit Blick auf die durch die Plattform initiierten Programme fiir den Bildungs-
und Kulturbereich wurde so eine weit grolere Anzahl an Inhalten akquiriert als die
tiber die Anreizfinanzierung gesicherten Videos. Das Prinzip spiegelt sich in den
Marken-Challenges, den sogenannten Branded Hashtag Challenges, ,,which prompt
TikTok users to create videos showing themselves performing a specific action.*?
TikTok folgt der Idee, ,,that people learn best by doing [...]*, Konsument*innen sol-

Uhttps://mewsroom.tiktok.com/de-de/tiktok-launcht-lernenmittiktok-und-vereint-entertainment-
und-lernen (23.02.2024).
2https://newsroom.tiktok.com/de-de/das-sind-die-creatorsfordiversity-47-mal-kunst-kultur-und-
diversitaet (23.02.2024).
3https://www.tiktok.com/business/en-US/blog/branded-hashtag-challenge-harness-the-power-of-
participation?redirected=1 (10.03.2024).
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len ,from passive onlookers“ in ,active participants** verwandelt und zu un-
bezahlten Markenbotschafter*innen werden. Eine Analyse von 965 im Jahr 2021
erhobenen Branded-Hashtag-Challenge-Videos zeigt, dass nur 8 % der Beitridge den
Eindruck erweckten, dass Creator*innen fiir die Erstellung bezahlt wurden und der
Grofiteil (73 %) eine positive Einstellung zur thematisierten Marke transportierte
(Brooks et al. 2022, 5f.). Dies deckt sich mit Studien, die zeigen, dass Konsu-
ment*innen, die sich aktiv wie kreativ mit einer Marke auseinandersetzen, dazu ten-
dieren, eine positive Einstellung zu selbiger zu entwickeln (Toni & Mattia 2022,
81), wodurch die Motivation zur verstirkten Nutzung erzeugt werden kann (Harmel-
ing et al. 2017, 327). In dhnlicher Manier geht die Reichweite von #LernenMitTik-
Tok deutlich iiber die durch die Plattform bis 2021 forcierten Aktivitdten hinaus.
Auf der weiterhin existenten Ubersichtsseite zum Hashtag werden mit Stand
11.3.2024 knapp 19,5 Billionen zugehérige Videoaufrufe ausgewiesen.’ Dabei fillt
auf, dass verstirkt Einzelakteur*innen hohe Reichweiten erzielen und als
Bildungsinfluencer*innen sechs bis siebenstellige Abonnent*innen- und View-
zahlen erreichen: ,,Fast 3 Millionen Views zum Thema: #Wissenschaft, #Kunst und
#Mode bei der #Fashionweek 2022 verkiindete Amelie Reigl, die auf TikTok als @
DieWissenschaftlerin fast eine halbe Million Follower*innen erreicht, auf ihrem
LinkedIn-Account.® Nick Klupak erreicht mit Mathematikinhalten fiir die Schule
606.600 Personen,” Sprachlehrerin Maria Hasbolat (@deinsprachcoach) 672.700
Personen® und Fabian Walter (@steuerfabi) mit Lerninhalten zum Thema Steuern
sogar 758.900 Personen.’

Die Creator*innen sind zu micro-celebrities im Sinne Abidins (2018) geworden
und lassen sich durch ihren Fokus auf den Bildungsbereich mit Carpenter et al.
(2021) als education influencer bezeichnen oder wie hier vorgeschlagen als
Bildungsinfluencer*innen. Fiir Vizcaino-Verdud & Abidin (2023: 2) kreieren sie ,,au-
diences interested in the beliefs, knowledge, contents, and identities of teachers®.
Inhalte und Personlichkeiten der Creator*innen treten damit gleichermaflen und ge-
meinsam in den Vordergrund und nehmen maBgeblichen Einfluss auf die Beziehung
zwischen Bildungsinfluencer*innen und ihrer Community. Da die Creator*innen
ihre Accounts hiufig (zunéchst) nicht als offiziellen Teil einer anderen Vollzeittitig-
keit oder in Selbstindigkeit bespielen, sondern als Ehrenamt oder Nebentitigkeit,
erschlieBt sich schnell, dass mit zunehmender Reichweite und wachsender Commu-
nity die Anforderungen an die RegelméaBigkeit der geteilten Inhalte und die Anfra-
gen nach spezifischen Videoproduktionen und/oder Unterstiitzung in Kommentaren
wie Direktnachrichten zunehmen. Hinzu kommen Selbstvermarktung und Vernet-

“https://www.tiktok.com/business/en-US/blog/branded-hashtag-challenge-harness-the-power-of-
participation?redirected=1 (10.03.2024).

Shttps://vm.tiktok.com/ZGefJCeP6/ (11.03.2024).
Shttps://www.linkedin.com/posts/amelie-reigl_diewissenschaftlerin-on-tiktok-activity-
6982675666668244992-0cXE (07.03.2024).

"https://www.tiktok.com/@mathemitnick (11.03.2024).
$https://www.tiktok.com/@dein_sprachcoach (11.03.2024).
°https://www.tiktok.com/@steuerfabi (11.03.2024).
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zung iiber verschiedene Plattformen hinweg (Rieder et al. 2023, 3; Garcia-Rapp/
Roca-Cuberes 2017). Um hierfiir das notige Investment tétigen zu konnen, stehen
Bildungsinfluencer*innen — je nach personlichen Ressourcen — vor der Herausfor-
derung, ihre Inhalte an verlissliche Einnahmequellen koppeln zu miissen. Das in
der Plattform implementierte Monetarisierungssystem Creator Rewards Program'®
verbindet die View-Zahlen mit der Auszahlung eines kleineren Betrags, der sich zu-
mindest seit 2024 ab Aufrufen im fiinfstelligen Bereich bereits in einem zweistelli-
gen Eurobetrag niederschlagen kann, jedoch insbesondere durch die Schwankungen
mit Blick auf die Einzelperformance von Videos den Arbeitsaufwand keineswegs
durchgéngig abbilden kann. Gleichzeitig stellt es fiir Bildungsinfluencer*innen eine
Herausforderung dar, Kooperationen einzuwerben, die sich mit den eigenen The-
men verbinden lassen, ohne Glaubwiirdigkeit einzubiilen: direkte Werbekoopera-
tionen sind je nach Bereich nicht leicht zu etablieren und fithren mitunter zu der In-
fragestellung von Authentizitidt (Sweeney et al. 2022). Wesentlich naheliegender ist
es, die Follower*innen zu zahlenden Kund*innen mit Blick auf die personliche
Marke zu machen und aus der iiber die Videos etablierten Vertrauensbasis ein Ge-
schiftsmodell zu konstruieren.

20009 fiihrten Burgess und Green (2009) den Begriff des entrepreneurial viogger
ein. Mittlerweile wird verstdrkt von Creator Economy gesprochen, wenn Influen-
cer*innen ,ihre Reichweite nutzen, um eigene Inhalte oder Produkte zu
monetarisieren.!! Das Prinzip findet sich in allen Themenbereichen und im Bil-
dungssektor verstédrkt in Form von Biichern und Coaching-Angeboten. Damit dieses
Vorgehen langfristig erfolgreich ist, gilt es fiir Bildungsinfluencer*innen mehrere
Ebenen zu beriicksichtigen: sie miissen eine Beziehung zu ihrer Community
aufbauen, die eigene Kompetenz fiir ein Themengebiet herausarbeiten, iiber ihre In-
halte einen Mehrwert fiir die Follower*innen kreieren und auf die eigenen Angebote
hinweisen. Der vorliegende Artikel untersucht, inwiefern erfolgreiche Bildungs-
influencer*innen auf TikTok diese Tetrade von Aspekten iiber die verschiedenen
Gestaltungsbereiche der App hinweg miteinander verweben. Zur Bearbeitung der
Forschungsfrage werden zunichst medienésthetische Besonderheiten von TikTok
und Social Media im Allgemeinen mit Blick auf Bildungsinhalte vorgestellt. Dan-
ach wird auf die integrierten Moglichkeiten des Beziehungsaufbaus zwischen
Creator*innen und Follower*innen eingegangen, wobei ein Fokus auf den Optionen
zur Gestaltung einer vermeintlich freundschaftlichen Beziehung im Kontext helfen-
der Kommunikation und der Realisierung empathischer Feedbackschleifen (Acker-
mann/Egger 2023) liegt. Daran schlieft sich eine qualitative Analyse zu vier aus-
gewihlten sechsstelligen Bildungsaccounts aus den Bereichen physische und psy-
chische Gesundheit, die beispielhaft medienisthetische Besonderheiten und

Ohttps://support.tiktok.com/en/business-and-creator/creator-rewards-program/creator-rewards-
program#:~:text=The%20Creator%20Rewards %20Program%?20rewards,(also%20known %20
as%20RPM) (01.04.2024).

Whttps://www.businessinsider.de/wirtschaft/kaum-ein-unternehmen-in-deutschland-hat-diese-

gefahr-erkannt-so-machen-influencer-durch-eigene-produkte-konzernen-konkurrenz-a/
(11.03.2024).
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kommunikative Praktiken in der Gestaltung von Bildungsinhalten auf TikTok
zwischen Wissensvermittlung und Selbstvermarktung herausarbeitet.

2 Medienasthetische Bedingungen von TikTok und
Sozialen Medien

Medienésthetik ist mit Ruf (2024, 65) ein Modus der ,,Hervorbringung wie auch
[...] Nutzung von ,Kommunikation® qua dsthetischer Praktiken und Prozessen der
Asthetisierung“. Dabei lisst sich das Asthetische ,,als das, was ein Medium erfahr-
bar macht®, von dem Asthetisierten ,,als Erfahrung, die einem medialen Verfahren
eigen ist” unterscheiden, wodurch ein Spannungsfeld zwischen ,,Erfahrbarkeit und
einer Praxis des Erfahrens® aufgespannt wird (Ruf/Siess 2023, 252). Mit Blick auf
Soziale Netzwerke formt sich dieses im Zusammenspiel aus Nutzungsmoglich-
keiten und Handlungsweisen, die sich aus der gemeinschaftlichen Anwesenheit und
Relevanz von Creator*innen, Nutzer*innen, Interface-Gestaltung und algorith-
mischer Verschaltung ergeben. Die #sthetische Kommunikation ,beschreibt ein
Feld der nonverbalen oder verbalen Interaktion von Konsument[*inn]en sowie Pro-
duzent[*inn]en kultureller Ausdrucksformen, deren medial vermittelte Erscheinung
durch dsthetische Formen spezifiziert und kommentiert wird“ (Hansmann 2008,
765). In diesem Sinne bestimmen ,,(medientechnische) Realisierungsbedingungen®
durch ihre Gestaltung zwar einerseits, welche Praktiken sie ,.,ermoglichen, favori-
sieren oder restringieren®, jedoch tragen die Praktiken mitunter wiederum ,,zu einer
Redefinition der Techniken und ihrer Adaptation im Prozess und in der Geschichte
ihrer Nutzung* bei (Deppermann et al. 2016, 6). Mit Blick auf die (post)digitale
Medienkultur kommt dem Zusammenspiel von Wahrnehmung, Konfiguration und
Transformation eine entscheidende gesellschaftliche Rolle zu, wie Missomelius be-
reits 2006 in ihrer gleichnamigen Monographie herausarbeitete. Im Zentrum stehen
-Erweiterung und Transformation der Optionen zu kommunizieren, zu kollaborie-
ren, Kontakte zu kniipfen und Gemeinschaften zu bilden* (Jorissen/Marotzki 2008,
203). Soziale Netzwerk-Plattformen fungieren hier als digitale Orte des Versam-
melns sowie der Gestaltung, Wahrnehmung und Kommunikation von Inhalten.
Geprigt werden die auf und mit ihnen stattfindenden Interaktionen iiber soge-
nannte Affordanzen (nach Gibson 1977). Diese stellen per definitionem eine Kom-
bination von Eigenschaften dar, die den Kern und die Oberfliche eines ,,Dings*
(anything) betreffen und in der Interaktion mit handelnden Subjekten wirksam wer-
den, indem sie den Blick auf die Erfassung von Bedeutung und Wert des Dings lei-
ten (Gibson 1977, 67). Basic affordances zeichnen sich dabei dadurch aus, dass sie
in der Regel leicht und ohne besonderen Lernaufwand wahrgenommen werden kon-
nen (Gibson 1977, 82) und die benannten medienésthetischen Kategorien von Er-
fahrbarkeit und Praxis des Erfahrens auf besondere Weise prigen. ,,They provide
ways of typically handling specific objects or artifacts — translated to the digital
sphere this includes the infrastructure of an Internet forum, for example, which pro-
motes certain behaviors by the users, enabling them to immediately participate and
gain a first moment of self-effective usage™ (Ackermann et al. 2020, 420). Mit
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Danah Boyd (2008, 3) zeichnen sich Soziale Netzwerke durch die Eigenschaften
(properties) persistence, searchability, replicability, and scalability aus, sowie die
Dynamiken aus dem Zusammenspiel von invisible audiences, collapsed contexts
und the blurring of public and private. Die Entscheidung fiir oder gegen eine
bestimmte Social-Media-Plattform treffen Nutzende in Abwégung der Kombination
aus fechnical affordances, den Personen, die sie erreichen mochten und den eigenen
Priferenzen (Ackermann et al. 2020, 110).

Auf diese Weise bedingen Benutzer*innen-Oberflache und algorithmische Kura-
tierung gemeinsam, welche Inhalte auf welche Weise fiir die Plattform produziert
und auf ihr sichtbar werden (Herman 2023, 23; zur algorithmischen Kuratierung
s. Wampfler, in diesem Band). Erfolg misst sich an anhaltender Aufmerksamkeit
(sustained attention), als Ergebnis eines bestindig wachsenden, loyalen und enga-
gierten Publikums, in dem der soziale Wert (potenziell) dem Okonomischen
entspricht (Garcia-Rapp, F./Roca-Cuberes 2017). User*innen kommunizieren sowohl
im Produzieren von Inhalten als auch tiber die Interaktionen mit bestehendem Con-
tent etwa durch Likes, Kommentare und Weiterteilungen immer auch spezifische
Werte (Hallinan et al. 2022, 205). Die verschiedenen Reaktionsmomente lassen sich
mit Blick auf Funktion und Sichtbarkeit unterschiedlich einordnen: so ist das Like
offentlich sichtbar, wird jedoch in Summe ausgegeben, wodurch die Einzelbewer-
tung je nach Skalierung des Inhalts wenig wahrnehmbar ist und vornehmlich als
offentliche Sympathiebekundung zugunsten von Inhalt oder Creator*in fungiert. Es
signalisiert ,,[m]edial produzierte [...] schwankende Empfindungen, intensive Seins-
qualitidten, die dann fortwihrend als Vorlieben und Abneigungen, likes und don’t
likes gekauft und verkauft werden (Horl/Parisi 2013, 38). Die Praktik des Likens
zielt ,,weniger auf Verstdndigung, sondern auf die Konnektivitit mit [...] Kontak-
ten” (Barth/Stempfhuber 2017, 61). Sie gestattet es den Akteur*innen, sich via tech-
nischer Reaktionsmomente ,,ihrer Anwesenheit gegenseitig [zu] bestitigen sowie
ihrer Wahrnehmung und des Wahrgenommen-Werdens [zu] beglaubigen* (Acker-
mann/Egger 2023, 37). Wihrend Like-Reaktionen von grofleren Accounts und sol-
che, die fiir die Einzeluser*in als relevant eingestuft werden, auch im Feed Sichtbar-
keit erhalten (Ackermann/Egger 2023, 39), sind Lesezeichen nur fiir die speichernde
Person und den*die Creator*in sichtbar. Sie markieren die empfundene Relevanz
eines Inhalts und kombinieren sie mit der Erwartung einer zukiinftigen Auffind-
barkeit. Es handelt sich um ein Moment der spontanen Archivierung (Barth/Stemp-
fhuber 2017), welches — vergleichbar mit dem Like — die Kommunikation zunéchst
pausiert, jedoch mit der Inaussichtstellung einer potenziellen Fortsetzung. Der
Kommentar stellt im Vergleich die intensivste Form der Interaktion unterhalb der
Erstellung eines eigenen Reaktionsvideos dar, da er dazu fiihrt, dass die Person na-
mentlich mit ihrem Kommentar verbunden als Teil des Videos sichtbar wird — auch
fiir Personen, mit denen sie auf der Plattform nicht vernetzt ist. Die Person ladt
den*die Creator*in und die Community ein, sich mit dem Kommentar auseinander-
zusetzen und erhilt eine Benachrichtigung, wann immer dies durch Likes oder Ant-
worten auf die eigene AuBerung der Fall ist. So bleibt sie mit dem Video verbunden
und wird informiert, wenn sie selbst betreffende Anderungen in dessen Umgebung
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stattfinden. Sie wird Bestandteil des kommunikativen Artefakts, welches sich auf-
grund der benannten Reaktions- bzw. Eingriffsmomente in einem kontinuierlichen
Uberformungsprozess befindet, an dem viele beteiligt sind und der zu keinem Zeit-
punkt als abgeschlossen wahrgenommen werden kann.

Axel Bruns (2008) prigte fiir das damit einhergehende Zusammenfallen von
Momenten aus Produktion (production) und Nutzung (usage) den Begriff ,Produs-
age*, welcher ausschlaggebend dafiir ist, dass Inhalte auf Social-Media-Plattformen
bei Folgebetrachtung immer in der Rahmung durch die Community, welche bis zu
diesem Zeitpunkt bereits mit ihnen interagiert hat, wahrgenommen werden (zur
Produsage s. Pawlow, in diesem Band). Hieraus ergibt sich fiir die hier im Fokus
stehenden Bildungsinhalte, dass sie stets im Kontext von und in Verbindung mit der
Rezeption durch die Community erfahren werden. Fiir die Reichweite ist dabei we-
niger entscheidend, dass Inhalte entsprechend des Bildungsanliegens als hilfreich
eingeordnet werden, als dass sie zu einer hohen Verweildauer fithren und Menschen
motivieren, mit ihnen auf der Plattform zu interagieren und sie untereinander zu tei-
len. Gerade auf TikTok wird die Direktnachrichten-Funktion in erster Linie zur
kommentarlosen Weiterleitung von Videoinhalten genutzt und nicht fiir die private
Kommunikation untereinander (Bhandari/Bima 2022). Dies deutet auf eine gewisse
Geschwindigkeit der Interaktion hin. Nicht zuletzt daher ist die Entscheidung, sich
mit einem Inhalt sichtbar wie unsichtbar auseinanderzusetzen, oft eine affektive.
Haufig werden nur die ersten Sekunden eines Videos angeschaut, bevor eine Person
zum néchsten Inhalt wischt. Entsprechend wichtig ist es, dass die Inhalte die Nut-
zenden sofort ansprechen und eine frilhe Hook beinhalten (Ebbrecht/Divon 2022,
4). Bildungsinhalte auf TikTok miissen aus der Vielfalt verfiigbarer Videos aus den
unterschiedlichsten Bereichen im ersten Moment herausstechen, um Sichtbarkeit
und damit die Moglichkeit zur Initiierung von Lernmomenten zu erlangen. Die Ku-
ratierung der For You Page als Dreh- und Angelpunkt TikToks mit einem Endlos-
Feed vermeintlich perfekt auf die*den Einzeluser*in zugeschnittener Inhalte fiihrt
dazu, dass Personen mitunter nur das Video selbst sehen und den zugehorigen Ac-
count nicht kennen. Dies ist dadurch bedingt, dass TikTok anders als es fiir Soziale
Netzwerke bis dahin tiblich war, nicht mit einem Social Graph arbeitet, der Inhalte
entsprechend bestehender sozialer Beziehungen priorisiert, sondern mit einem Con-
tent Graph, der Inhalte entsprechend den User*innen zugeschriebener Interessen
auswihlt und letztere u. a. an der Interaktion mit und der Verweildauer auf zuvor ge-
sehenen Videos festmacht, sowie der Ahnlichkeit mit anderen User*innen.'? Die
Ansichten von Einzelinhalten konnen auf diese Weise deutlich tiber die Grofie der
sie veroffentlichenden Accounts hinausgehen, wie das eingangs zitierte Beispiel
von Amelie Reigl gezeigt hat, dessen Viewzahlen die Accountgréfe um das sechs-
fache tibertroffen haben. Dieses Phianomen, das fiir TikTok typisch ist, stellt das
Hauptmoment fiir Wachstum auf der Plattform dar und verdeutlicht, dass jedes
Einzelvideo als Eingang in einen Account zu sehen ist und konzipiert sein muss, um
Personen zu motivieren den zugehorigen Kanal zu besuchen und/oder zu abonnie-

2 https://optimize.dreifive.com/social-media/2022-07/paradigmenwechsel-im-content-marketing-
social-graph-vs-content-interest-graph/ (12.03.2024).
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ren. Ob Personen die entsprechenden Eingénge nutzen und die verschiedenen Inter-
aktionseinladungen annehmen, ist dabei nicht nur abhéngig von Inhalt und Storytel-
ling, sondern auch von der Creator*innen-Personlichkeit.

3 Vermeintliche Freund*innen und
empathische Feedbackschleifen

Influencer*innen stellen wichtige Bezugspersonen gerade fiir Jugendliche dar
(Borchers 2021, 181). Mit Viera Pirker lassen sie sich als ,,mediale Leitfiguren* auf-
fassen, die ,,fiir Jugendliche in einer zentralen Phase ihrer Identitétskonstitution be-
deutsam sind*“ (2021, 48). Dies wird insofern relevant, als dass im Zentrum ihres
Tuns, die Inszenierung von sozialer Interaktion steht, die iiber Bild und Sprache re-
alisiert wird (Pirker 2021; Dip¢in-Sarioglu/Scholte-Reh, in diesem Band). Die Ver-
kniipfung von Beziehungsaufbau und Marketingaktivititen ist dabei besonders
interessant, da sich jiingere Menschen bei Kaufentscheidungen von Freund*innen
auf Platz 1 und Influencer*innen auf Platz 2 beeinflussen lassen (Wunderman
Thompson Commerce 2019), wobei sich gesamtgesellschaftlich eine Steigerung
des Einflusses iiber die letzten Jahre ausmachen lisst."® Dies hiingt auch mit der Op-
tion der Kreierung einer vermeintlich freundschaftlichen Beziehung iiber Soziale
Medien zusammen: Anders als bei klassischen massenmedialen Kanélen und Er-
zeugnissen, sowie den in ihnen priasenten Medienfiguren, iibersteigt die Beziehung
zwischen Influencer*innen und ihren Follower*innen das Konzept der parasozialen
Kommunikation und wandelt sich zu einer trans-parasozialen (Lou 2022), bedingt
durch die Spezifititen sozialer Medien, die collectively reciprocal und (a)synchro-
nously interactive sind und auf co-created content bzw. einer entsprechenden Stra-
tegie basieren (Lou 2022, 11). Dies lésst sich verbinden mit dem Konzept der em-
pathischen Feedbackschleifen nach Ackermann & Egger (2021), welches darauf
zielt, durch einen synchron erfahrbaren empathischen Austausch Konstellationen
einer digital realisierten Ko-Priasenz herauszustellen und emotional erfahrbar zu
machen (Ackermann/Egger 2021, 136). So stellen Live-Kommentare, die wéhrend
der Erstbetrachtung eines Videos gepostet werden, nach Ma et al. eine Form des in-
stantaneous feedback dar, die es ermdglicht, der spontanen Haltung und Einord-
nung eines Inhalts durch das Publikum Ausdruck zu verleihen (Ma et al. 2023,
3568). Dies wird ergédnzt um Optionen des long-term feedback, welches erst im An-
schluss an die Betrachtung eines Inhaltes geteilt wird und entsprechend mehr Raum
fiir Reflexion zuldsst und u. a. beeinflusst wird durch ,,the overall content of the
video or the impression of the influencer* (Ma et al. 2023).

Fiir Ackermann & Egger erzeugen die vielfiltigen in Social Media implementi-
erten Reaktionsmomente eine ,,digital-erweiterte ko-leibliche Prisenz* (2023, 37),
die im Sinne von Slaby (2020) ein ,,affektives Mit-Sein* entstehen ldsst. Empathi-
sche Feedbackschleifen gestatten es den Beteiligten, vermittels technischer Infra-

Bhttps://www.statista.com/chart/24933/share-of-respondents-saying-they-purchased-something-
because-of-influencers/ (15.03.2024).
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strukturen den Zustand von anderen trotz verbleibender Distanz emotional zu er-
fahren (Ackerman/Egger 2023, 37, vgl. auch Ackermann/Egger 2021, 122). Per-
sonen, die erfolgreichen Kanzlen folgen und mit deren Inhalten interagieren, konnen
so das Gefiihl einer Echtzeit-Verbindung erlangen, welches durchaus in eine erlebte
Freundschaft tibergehen kann. Der Definition von Auhagen zufolge handelt es sich
bei einer Freundschaft um ,eine dyadische, personliche, informelle Sozialbezie-
hung® (1993 zit. n. dies. 2006, 202, Herv. i. O.), welche durch die Kriterien Freiwil-
ligkeit, zeitliche Ausdehnung, positiver Charakter und keine offene Sexualitit ge-
kennzeichnet ist. Dabei fallen fiir ihre Anbahnung nach Fehr vier Faktoren zusam-
men: ,environmental (being in the same place at the same time), individual,
situational, and dyadic* (Fehr 1995, 43). Wihrend der Umweltfaktor auf potenzielle
Begegnungen der Beteiligten als Grundlage fiir eine Beziehungsanbahnung abhebt
(Fehr 1995, 441f.), geht es in der individuellen Ebene um Aspekte wie soziale Kom-
petenz, aber auch Attraktivitidt (Fehr 1995, 50ff.). Mit Blick auf die situationale
Ebene ist u. a. relevant, wie wahrscheinlich es ist, einer Person regelméBig zu be-
gegnen und ob es etwas gibt, fiir das diese Person benotigt wird (Fehr 1995, 58ff.).
Die dyadische Ebene meint schlieBlich die Reziprozitit der Beziehung und fokussi-
ert u. a. auf Momente von Selbstoffenbarung und gefiihlter Nidhe (Fehr 1995, 61ff.).
Blickt man mit diesen Faktoren auf Influencer*innen, erschlieft sich, warum die
Wabhrscheinlichkeit zur Entwicklung einer freundschaftlichen Beziehung so hoch ist.

Fiir Annika Schach zeichnen sie sich dadurch aus, dass ihnen eine erhohte Glaub-
wiirdigkeit fiir bestimmte Themen zugeschrieben wird, an welchen sie eine grofie
Anzahl von Personen mittels digitaler Kommunikationskanile teilhaben lassen
(Schach 2018, 31). Grundlage dafiir seien ihr digitales Netzwerk, ihre Personlich-
keitsstirke, ihre Kompetenz im betreffenden Thema sowie ihre kommunikativen
Aktivitidten (Schach 2018). Im Rahmen dieses Feldes bieten sie Verlasslichkeit,
indem sie regelméBig und zu festen Zeiten Inhalte posten. Sie sind ansprechbar fiir
ihre Community, adressieren diese in ihren Videos direkt und richten ihre Inhalte an
den Bediirfnissen der Zielgruppe aus. Es lésst sich ein Spannungsfeld ausmachen
zwischen einem generellen Misstrauen Jugendlicher Influencer*innen gegeniiber
und einem gesteigerten Vertrauen Creator*innen gegeniiber, die sie besonders
mogen und/oder deren Inhalte sie schon einmal iiberpriift haben, z. B. durch Ver-
gleich mit weiteren Quellen, Internetrecherche und/oder Gespriachen mit Familie
und Freund*innen (Ackermann 2021, 18f.).

Mit Simmel (1908 [1992], 393) ldsst sich Vertrauen als ,mittlerer Zustand
zwischen Wissen und Nichtwissen um den Menschen* einordnen. Im vollstindigen
Wissen sei es nicht erforderlich und im volligen Nichtwissen nicht moglich. Die
Uberpriifung einzelner Inhalte von Influencer*innen steigert das Wissen und im
positiven Fall das Vertrauen. Ist ein solches etabliert, entlastet es die beteiligten Par-
teien in der Hinsicht, dass Informationen leichter angenommen und als relevant
eingestuft werden konnen. Somit fungiert Vertrauen wie von Luhmann (1968
[2014]) in seinem gleichnamigen Buch beschrieben als ,,Mechanismus der Reduk-
tion sozialer Komplexitit®. Mit Blick auf die Creator*innen gilt es, zur Etablierung
einer freundschaftlichen Beziehung zu ihrer Community iiber die (Bildungs-)In-
halte den Erwerb von Wissen iiber die Person hinter den Videos zu erméglichen, um
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Vertrauen zu erleichtern. Dies spielt ein in den Bereich der Selbstoffenbarung,
welcher ebenfalls entscheidend fiir Freundschaftsbeziehungen gerade im Jugendal-
ter ist (Vierhaus/Wendt 2018, 146f.). Von Rotz & Tokarksi (2020, 428) identifizie-
ren in einer Analyse von YouTube Videos, dass das Mitteilen personlicher Erfahrun-
gen und Geschichten sowie die Preisgabe genereller Informationen iiber die eigene
Person durch Influencer*innen die hauptsidchliche Form der Selbstoffenbarung von
ihrer Seite aus darstellt und diese ein wirkungsvolles Instrument zur Vermittlung
von Glaubwiirdigkeit und Authentizitét darstellt.

Teichert spricht von doing friendship und betont, dass Freund*innen ,,erst iiber
ihre kommunikativen Aushandlungen die gegenseitige Bestitigung ihrer Freund-
schaft* erfahren (2023, 62f.). Auf Basis einer intensiven Recherche zum Forschungs-
diskurs arbeitet sie heraus, dass engen wie losen Freundschaften die ,,Freiwilligkeit
der Beziehung [...], das positive Erleben der Freundschaft [...] sowie ihre soziale
Integration in den Alltag [...]* (Teichert 2023, 56) gemein ist. Wihrend enge
Freundschaften jedoch u. a. durch Reziprozitit, Emotionalitit und Empathie ge-
kennzeichnet seien, bediirften lose Freundschaften zunéchst keiner wechselseitigen
Anerkennung als Freund*innen. ,,Sie konstituieren sich oft [...] als erweiterte Netz-
werke und Bekanntschaften, die iiber andere Ressourcen verfiigen als enge Freunde*
(Teichert 2023, 56f.). Dies ist wichtig, wenn man sich freundschaftliche Beziehun-
gen im Kontext von Influencer*innen anschaut, die von Asymmetrie mit Blick auf
die gegenseitige Wahrnehmbarkeit und die Option der Anbahnung von Kommuni-
kation sowie der Kuratierung von Reziprozitit gezeichnet sind. Jedoch vermittelt
die trans-parasoziale Kommunikation, wenngleich sie nicht jede Person einzeln
umfassen kann, durch ihr Vorkommen in Ansprache und Kommentaren ein Gefiihl
von Wechselseitigkeit, die potenziell alle einschlieit. Die Community und ihre Ak-
tivitidten fungieren in diesem Zusammenhang als Verstirkungsmoment fiir das Er-
leben von Reziprozitit und Empathie. ,,Durch eine selbstoffenbarende und
wertschitzende Wirkung wird ein Storytelling realisiert, die Authentizitdt und
Glaubwiirdigkeit erhoht und die Entstehung einer Beziehung gefordert™ (von Rotz/
Tokarski 2020, 407).

Hieraus ergeben sich auch Chancen fiir den Bildungsbereich, in dem Creator*in-
nen als Freund*innen auftreten, denen man vertrauen kann und die man als kompe-
tent fiir ein relevantes Feld empfindet. Gerade fiir den Bereich psychische und phy-
sische Gesundheit bedingt der Wunsch nach Unterstiitzung und Begleitung fiir die
Bearbeitung konkreter Probleme mitunter den Aufbau von Beziehungen und die
Kooperation mit anderen (Graf et al. 2022, 7). Fiir Gieseke/Robak ermoglichen
.Beziehungen [...] Interesse sowie ,Lernlust® [...] und neue Bildungsmuster* (Gie-
seke/Robak 2022, 267). Dabei ist es wichtig, dass die Verbindung zwischen Leh-
rer*innen und Schiiler*innen ,,durch gegenseitiges Vertrauen [...][, welches] von
beiden Seiten gleichermaBen aktiv (mit)gestaltet* wird, gekennzeichnet ist (Schweer
2000, 129). Bei der Schiiler*innen-Lehrer*innen-Beziehung handelt es sich zwar
dhnlich wie bei der Freundschaft um eine ,,gegenseitig kommunikativ handelnd her-
gestellte [...] Verbindung* (Teichert 2023, 67). Jedoch fehlt ihr im formalen Bil-
dungssetting das Moment der Freiwilligkeit. Auch im helfenden Bereich ist die
Beziehung hiufig formalisiert, wie etwa im Begriff der (Therapeutischen) Arbeit-



Von Freund*innen lernen: Bildungsinfluencer*innen auf TikTok zwischen ... 143

sallianz deutlich wird, die nach Bordin auf einem ,,agreement on goals, an assign-
ment of task or a series of tasks, and the development of bonds* beruht (Bordin
1979, 253) und das einvernehmliche Zusammenarbeiten {iber ,,andere Beziehungs-
qualitidten wie Sympathie/Antipathie und sich in der Therapie manifestierende
Beziehungsmuster von Patient[*in] (oder auch Therapeut[*in]* setzt (Fliickiger
et al. 2015, 191). Dies éndert sich bei der Realisierung von Bildungsaktivititen und
Hilfsangeboten iiber Soziale Medien: indem die Creator*innen und ihre Inhalte in
Konkurrenz zu weiteren Angeboten stehen, zwischen denen Nutzer*innen wihlen
konnen, ist die Hinwendung zu ihnen immer eine freiwillige. Dies 1dsst vermuten,
dass weitere Aspekte der Freundschaftsanbahnung und Aufrechterhaltung von er-
folgreichen Bildungscreator*innen gezielt bedient werden, um eine anhaltende Ver-
bindung mit ihrer Community aufzubauen, die die eigene Reichweite steigert und
damit die Basis fiir die Monetarisierung der Aktivititen legt.

4 Methodisches Vorgehen

Im Fokus der empirischen Untersuchung steht die Identifikation kommunikativer
Praktiken von Bildungsinfluencer*innen im Zusammenspiel mit den interaktions-
bezogenen Affordanzen der Plattform. Diese stellen mit Fiehler ,,gesellschaftlich
herausgebildete konventionalisierte Verfahren zur Bearbeitung hiufig wiederkeh-
render kommunikativer Ziele und Zwecke* dar (Fiehler 2009, 25). Fiir die Analyse
stehen den benannten theoretischen Implikationen folgend die Bereiche Beziehungs-
aufbau zur Community, Herausarbeitung von personlicher Kompetenz und Mehr-
wert der eigenen Inhalte sowie Prisentation und Bewerbung von zusitzlichen Ange-
boten im Fokus.

Als Datengrundlage dienen vier Accounts mit jeweils mehr als 100.000 Follow-
er*innen aus zwei unterschiedlichen Bildungsbereichen, die sich nicht auf konkret
abfragbares Faktenwissen konzentrieren, wie im schulischen Kontext hiufig der
Fall, sondern fiir die die individuelle Bewertung der Inhalte und damit auch die Be-
ziehung und Wahrnehmung der Creator*innen ausschlaggebender sind. Entschie-
den wurde sich fiir die Felder psychische und physische Gesundheit, welche beide
mit Unsicherheiten einhergehen und keine unmittelbare Auseinandersetzung in der
formalen Bildung erfahren. Zusitzlich sind sie auf besondere Weise interessant, da
sie verstirkt auf die Integration des vermittelten Wissens in die konkreten Hand-
lungsvollziige der Lernenden abzielen. Auf diese Weise ist die Auseinandersetzung
mit und die Ubernahme von Inhalten in diesen Feldern vielfach intensiver einzu-
schitzen, als es bei reinen Wissensaccounts der Fall ist.

Das Korpus besteht aus 48 Videos mit zugehorigen Captions und Interaktions-
kennzahlen (Views, Likes, Lesezeichen, Kommentare) und setzt sich zusammen aus
den fiir die einzelnen Monate des Jahres 2023 jeweils erfolgreichsten Einzelvideos
der vier Creator*innen (12 Videos jeweils). Um sowohl die visuelle als auch die
sprachliche Ebene beriicksichtigen zu konnen, wurden alle Videos transkribiert und
Screenshots zur Erfassung von Szenerie und Einstellungsgrofien erstellt.
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Dem methodischen Ansatz von Garcia-Rapp & Roca-Cuberes (2017) folgend
wurden neben den konkreten Videos auch die jeweiligen Kanile sowie die Prakti-
ken des Speicherns, Likens und Kommentierens durch die Follower*innen bertick-
sichtigt. Fiir beide Bereiche wurde jeweils ein ménnlich gelesener und ein weiblich
gelesener Account ausgewéhlt, um Gender als moderierende Variable berticksichti-
gen und ggf. Unterschiede mit Blick auf Ansprache, Gestaltung, Monetarisierung
und Community-Management ausmachen zu konnen. Aus Datenschutzgriinden
wird auf die Nennung der konkreten Account-Namen verzichtet und mit Siglen
gearbeitet.

Im Bereich psychische Gesundheit wurden die Kandle PSYW mit 233.500
Abonnent*innen und 3,5 Millionen Likes sowie PSYM mit 234.700 Abonnent*in-
nen und 2,1 Millionen Likes ausgewdhlt. Fiir den Bereich physische Gesundheit
wurden PHYM mit 581.800 Abonennt*innen und 9,6 Millionen Likes sowie PHYW
mit 101.700 Abonnent*innen und 1,7 Millionen Likes ausgewdhlt. Eine Vielzahl
der grofien Accounts aus dem Bereich physische Gesundheit beschrénkt sich da-
rauf, Videos korrekt ausgefiihrter Ubungen hinterlegt mit Sounds zu verdffentli-
chen. Fiir die Analyse steht jedoch die kommunikative Rahmung von Bildungsmo-
menten und die Aushandlung von Freundschaft im Fokus, daher wurde mit PHYW
ein im Vergleich relativ kleiner Account gewéhlt. Aufgrund des weiter oben an-
gesprochenen Prinzips des Content-Graphs mit Blick auf die Performance von Tik-
Tok-Videos ist hier nicht zwangsweise von einer Verzerrung auszugehen. Jedoch
erfolgt die Account-Skalierung auf der Plattform zuvorderst iiber die Performance
der Einzelinhalte, weshalb zu vermuten ist, dass die Videos von PHYW im Ver-
gleich zu denen der anderen Creator*innen eine geringere Zuschauer*innen-Bin-
dung erzeugen.

Mit Blick auf die Durchschnittskennzahlen der beriicksichtigten Videos im Ver-
hiltnis zur Grofe der betrachteten Accounts (Tab. 1) zeigt sich, dass PHYW die ge-
ringsten Werte mit Blick auf die Kommentar- und Lesezeichen-Rate erzielt, welche
wie oben beschrieben mit Blick auf die Interaktions- bzw. Partizipationsmoglich-
keiten durch die Community die intensivsten Riickkopplungsmomente darstellen.
In den Bereichen Like und View rangiert sie jedoch nicht auf dem untersten Platz,
sondern weist nach PSYW das beste Like-Verhiltnis auf, wodurch beide weiblich
gelesenen Accounts unabhingig vom Themenfeld die Kategorie fiir sich ent-
scheiden.

Tab.1 Durchschnittliche Kennzahlen der beriicksichtigen Videos im Verhiltnis zur GroBe der Ac-
counts (Stand: April 2024)

@-View- @-Like- @-Kommentar- @-Lesezeichen-
Account Verhiltnis Verhiltnis Verhiltnis Verhiltnis
PSYW 2,7208 0,1249 0,0014 0,0358
PSYM 1,6138 0,0864 0,0029 0,0853
PHYM 1,3102 0,0666 0,0004 0,0301

PHYW 1,5362 0,0965 0,0003 0,0268
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Des Weiteren zeigt sich, dass die Accounts aus dem Bereich PSY mehr Kom-
mentare und Lesezeichen erhalten als die des Bereichs PHY, und dass PSYM beide
Kategorien mit deutlichem Abstand fiir sich entscheidet. Dies ldsst vermuten, dass
es ihm auf besondere Weise gelingt, eine trans-parasoziale Kommunikation zu rea-
lisieren und empathische Feedbackschleifen zu initiieren, sowie einen Mehrwert
der eigenen Videos zu vermitteln. Die Tabelle zeigt weiterhin, dass erhohte View-
und Like-Raten nicht automatisch mit einer besseren Performance in den weiteren
Kennzahlen einhergehen. Wihrend alle anderen Creator*innen eine deutlich bessere
Like-Rate im Vergleich zur Lesezeichen-Rate aufweisen, sind diese bei PSYM na-
hezu identisch, was darauf hindeutet, dass es ihm am besten gelingt den Mehrwert
der eigenen Inhalte herauszuarbeiten. Im nédchsten Schritt werden die Videos und
Accounts daraufhin untersucht, wie und iiber welche Ebenen Interaktionsaufforde-
rungen an die Community gerichtet werden.

5 Anbahnung von Interaktionsaktivitaten durch die
Creator*innen

Mit Ausnahme von PHYW realisieren alle Accounts Einladungen zur Direktinter-
aktion mit den Inhalten ausschlieBlich auf Ebene der Caption. Im Vergleich der
kommunikativen Praktiken fllt auf, dass die PSY-Accounts mit ihren Einladungen
zur Kommentierung verstirkt eine gemeinschaftliche Bearbeitung der verhandelten
Themen und die Sammlung ergénzender Informationen durch die Community an-
zustoBen suchen (z. B. ,,Was sind eure Tricks?! § Lasst uns gemeinsam in den Kom-
mentaren sammeln!“ (PSYW10); ,,Wie handhabt ihr es Zuhause?“ (PSYM23)).

Auf diese Weise sprechen sie ihren Follower*innen eine Kompetenz mit Blick auf
die verhandelten Themen zu, und motivieren sie gleichzeitig im Sinne der Produsage,
die Niitzlichkeit der Einzelbeitrdge durch weitere Ressourcen zu steigern. Damit
stirken sie die Beziehung zu ihrer Community und den eigenen Wert gleichermalien.
Die Kommentierungshinweise von PHYM regen hingegen keine inhaltliche Diskus-
sion an, sondern fordern zur generellen Interaktion mit den Videobeitrigen auf
(z. B. ,,Ich hoffe der Beitrag gefillt dir! Freue mich iiber dein Kommentar* (PHYM28);
,JIch hoffe der Beitrag wird auch dir helfen! Ich freue mich wenn du ihn teilst!
(PHYM29)). Die Einladungen zielen damit weniger auf Reziprozitit als auf eine po-
sitiv wertende Pseudo-Interaktion zur Steigerung der Beitrags-Performance im Zusam-
menspiel mit dem Algorithmus, womit sie sich deutlicher als Selbstvermarktungsstra-
tegie zu erkennen geben. PHYW titigt in der Caption im Vergleich zu den anderen
Creator*innen die wenigsten Angaben. Thre dort formulierten Fragen zielen weniger
auf die Anregung von Kommentaren als dass sie die im Video verhandelte Thematik
komprimiert abbilden bzw. einleiten (z. B. ,,Zdhlst du kalorien und nimmst ab?*
(PHYW42); ,,Kennst du die Produkte? (PHY W41)). Stattdessen nutzt sie als einziger
Account im Sample die verbalsprachliche Ebene der Videos, um Personen zur Inter-
aktion mit ihren Beitrigen einzuladen (,,folgt mir gern fiir weitere Tipps und sag mir
Bescheid, welche Ubung Du noch erklért haben mochtest™ (PHYW45), ,,Sag mir Be-
scheid, wie es Dir gefallen hat und folg mir fiir mehr (PHYW41)).
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Ahnlich wie im Fall von PHYM auf der Caption-Ebene wird hier keine inhaltli-
che Diskussion angefragt, sondern eine Positiv-Bewertung der eigenen Inhalte
sowie die Generierung eines Themenfundus fiir Folge-Videos fokussiert. Im Vor-
dergrund steht somit die Account-Skalierung. Da PHYW mit Abstand die niedrigste
Kommentar-Rate im Sample aufweist und die anderen, deutlich groferen
Creator*innen die Sprachebene nicht fiir die Einladung zur Interaktion mit ihren
Beitrigen nutzen, kann davon ausgegangen werden, dass diese Ebene fiir diesen Be-
reich wenig effizient ist. Dies kann mit der Distanz zwischen den erforderlichen
Handlungsweisen von Betrachten und Schreiben zusammenhéngen, welche sich im
Falle des Wechsels vom Lesen ins Schreiben geringer darstellt. Mit Blick auf das
oben prisentierte Kommentarverhiltnis, 14sst sich die kommunikative Praktik der
Anregung einer inhaltlichen Diskussion mit Blick auf das Erzeugen von Kommen-
taren im Vergleich als erfolgreicher bewerten.

6 Einladung zur intensiveren Auseinandersetzung und
Nutzung der eigenen Angebote

Alle im Sample befindlichen Accounts bieten neben kostenfreien Videoinhalten
Coachings bzw. therapeutische Angebote an, die kostenpflichtig buchbar sind, und
unterhalten Prisenzen auf weiteren Plattformen, die ihnen die zusétzliche Moneta-
risierung ihrer Inhalte ermoglichen. Lediglich PHYW nutzt das 2023 durch TikTok
eingefiihrte Format der Serien, was es Creator*innen gestattet, bestimmte Inhalte
mit einer Bezahlschranke zu versehen.!* Eine Direktverlinkung zu Profilen auf an-
deren Plattformen realisieren drei der vier Creator*innen (PSYW, PHYM, PHYW),
wobei PHYW zusitzlich im Text auf ihr Instagram-Profil hinweist. Von der Option,
einen Link auf dem Account zu platzieren, machen PHYW, PSYW und PHYM Ge-
brauch, die jeweils mit einem Linktree arbeiten, der den Nutzer*innen eine Vielzahl
weiterfiihrender, teilweise kostenpflichtiger Angebote prisentiert. Zur Weiterlei-
tung der User*innen auf den Link(tree) bzw. ihre kostenpflichtigen Angebote inte-
grieren die ménnlich gelesenen Creator sehr explizite Hinweise im Bereich der
Kurzbio (,,So kann ich Dir helfen {“ (PSYM), ,,COACHING? INFO’S!* (PHYM)),
wihrend sich die weiblich gelesenen Accounts auf die Beschreibung ihrer Expertise
beschridnken (,,Psychologin & Coach®* (PSYW), ,,Online Body & Soul Coach*
(PSYW)) und diese auch in die Benennung ihrer Accounts integrieren (,,Psycholo-
gin Vorname Nachname* (PSYW), ,,Vorname Nachname Fitnesscoach®). Letzteres
ist bei den ménnlich gelesenen Accounts nicht der Fall, wenngleich sich mit Blick
auf die User*innen-Handles ein diffuseres Bild ergibt. So widhlen PHYW und
PSYM ihren vollstindigen Namen, wihrend PSYW und PHYM Hinweise auf ihre
Profession bzw. ihr Angebot geben und um den eigenen Vornamen ergénzen. Auf
diese Weise wird das Thema des Accounts stirker in den Vordergrund geriickt als
die konkrete Person und gleichzeitig eine freundschaftliche Verbindung suggeriert.

Yhttps://newsroom.tiktok.com/de-de/mit-series-erhalten-creatorinnen-auf-tiktok-eine-neue-
moeglichkeit-ihre-premiuminhalte-zu-teilen (19.03.2024).
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Verbalisierte Calls to Action als Teil der Einzelvideos, um die Community auf
die eigenen Angebote hinzuweisen und ihr den Weg dorthin zu erkléren, realisieren
ausschlieBlich die ménnlich gelesenen Accounts beider Themenbereiche. Wihrend
sich diese kommunikative Praktik in den erfolgreichsten Videos von PHYW und
PSYW gar nicht findet," titigt PHYM drei entsprechende Hinweise, die in zwei
Fillen auf seine YouTube-Priasenz verweisen und in einem auf das kostenpflichtige
Coaching-Angebot (,,Mit meinem Online-Coaching helf ich Dir. Geht jetzt auf
meine Internetseite, fiille unverbindlich das Anmeldeformular aus und am Telefon
besprechen wir dann, wies weitergeht* (PHYM25)). Weiterhin finden sich in seinen
Videos Textinsertierungen, die auf die Vertiefung der Inhalte auf seinem YouTube-
Kanal hinweisen (,GENAUERE UBUNGSBESCHREIBUNG AUF YOUTUBE
ACCOUNTNAME" (PHYM33)). PSYM macht von der Option mit Abstand am in-
tensivsten Gebrauch (7 von 10 Videos) und verweist gleichermaf3en auf seinen You-
Tube-Kanal (,,Das Ganze mehr im Detail und mit allen Studien, die meine Aussagen
belegen, findest Du in meinem neuen YouTube Video* (PSYM17)) sowie das eigene
therapeutische Angebot. (,,Wenn Dir das mega schwer fillt und Du mochtest meine
Hilfe dahinzukommen, dann melde Dich iiber den Link in der Bio*“ (PSYM19)).!¢
Die Beispiele zeigen, wie die Creator*innen den verbalsprachlichen Call to Action
im Video dafiir nutzen, ihre Follower*innen zum Heraustreten aus dem Endlos-
Loop der For You Page zu motivieren und eine intensivere Auseinandersetzung mit
den eigenen Angeboten zu ermoglichen, die u. a. iber Kurzbios und Links bereit-
gestellt werden.

7 Herausarbeitung von Kompetenz und Mehrwert als Teil
der Videos

Da Einzelvideos auf TikTok mitunter unabhingig von der Kenntnis iiber den
veroffentlichenden Kanal wahrgenommen werden, sind sie der Ort, an dem
Creator*innen zuvorderst ihre Kompetenz fiir den eigenen Bereich und den Mehr-
wert der Inhalte herausarbeiten miissen. Dabei legen sie unterschiedliche Schwer-
punkte zwischen diesen Polen: So finden sich explizite Verweise auf die eigene
Kompetenz bzw. Professionalitdt ausschlieflich bei PSYM und PHYW, die in
vielen Videos eine Kurzbeschreibung der eigenen Person im Anschluss an den
Aufmacher bzw. die thematische Hinfiihrung vor Elaborierung des Themas liefern
(,,Kurz vorab mein Name ist [ Vorname], ich bin klinischer Psychologe und ich helfe
jeden Tag Menschen, ihre Kindheit aufzuarbeiten* (PSYM20); ,,Ich habe sieben

15Zwar findet sich bei PSYW eine Einladungsformulierung (,,Lass Dir das alles gerne in Ruhe
nochmals durch den Kopf gehen und melde Dich bei mir, wenn Du eine Entscheidung getroffen
hast* (PSYWO05)), diese ist jedoch eine POV-Einladung innerhalb des Themas und keine Einla-
dung in das direkte Angebot von PSYW.

1“Bei Durchsicht der gesamten Videos der beriicksichtigten Accounts fillt auf, dass sich bei
PHYW zwar analoge Call-to-Action Videos finden, diese jedoch eine schlechte Performance auf-
weisen und entsprechend nicht ins Sample aufgenommen wurden. Es wire interessant, hier eine
detaillierte Betrachtung mit Blick auf Genderfragen anzuschlie3en.
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Jahre als Fitnesstrainerin gearbeitet und hab quasi den ganzen Tag nur Trainings-
plidne geschrieben und Gerite erkldrt, bevor ich dann mein eigenes Coaching
gegriindet habe.* (PHYW46)).

Die Videos von PSYW und PHYM vermitteln hingegen Eindruck, als miissten
die Creator*innen ihre Kompetenz nicht erst legitimieren, sondern konnten diese als
gegeben ansehen. Dies zeigt sich etwa an den Video-Einstiegen von PSYW, bei
denen Kompetenz nur subtil mitverhandelt und vielmehr der Mehrwert des Inhalts
betont wird. Formulierungen wie ,,.Der beste therapeutische Rat, den ich mir jemals
selbst gegeben habe* (PSYW12) oder ,,Der beste therapeutische Rat, den ich jemals
bekommen habe” (PSYWO08, 07 & 03), liefern die hohe Positiv-Bewertung und
Niitzlichkeit der sich anschlieBenden Inhalte (durch die Verfasserin selbst) bereits
mit. Bei PHYM wird die eigene Kompetenz fiir den Bereich verbalsprachlich gar
nicht thematisiert und findet sich nur in der Szenografie durch Banner im Hinter-
grund dokumentiert, die auf das eigene Coaching-Programm hinweisen. Zusétzlich
befindet er sich in seinen Videos durchgéngig in einer Fitness-Studio-Atmosphire,
ebenso wie es bei PHYW in den meisten Videos der Fall ist. Beide Creator*innen
legen visuell einen Schwerpunkt auf Korper in Aktion und vermitteln ihre Kompe-
tenz, indem sie die thematisierten Ubungen selbst durchfiihren und iiber korperbe-
tonte Kleidung und teilweise unbedeckte Haut den eigenen Trainingsgrad sichtbar
machen. Mit Blick auf die gewihlten Kameraeinstellungen arbeiten sie verstirkt
mit den Formaten Amerikanische und Halb-Totale, die es erlauben, eine Person als
Ganzes in ihrer nahen Umgebung in den Vordergrund zu riicken und insbesondere
fiir die ,,Darstellung [...] korperbetonter Aktionen® (Hickethier 2012, 57) geeignet
sind. Im Gegensatz dazu finden sich bei den Creator*innen aus dem Bereich psy-
chische Gesundheit fast ausschlieBlich Aufnahmen ab dem Format Nah — mit einer
Tendenz zur Einstellung Grof3 bei PSYW. Auf diese Weise wird visuell eine Néhe
zur dargestellten Person hergestellt, die im Falle von PSYW bis zur Suggerierung
einer intimen 1:1 Situation reicht. Diese ist dem therapeutischen Setting nicht un-
dhnlich und zielt aus medienisthetischer Perspektive auf die Identifikation der Zu-
schauer*innen mit der dargestellten Person (Hickethier 2012, 58).

Dies wird ergédnzt durch eine weitere kommunikative Praktik zur Vermittlung der
Niitzlichkeit der eigenen Inhalte, die sich insbesondere bei PHYW und PSYW fin-
det: In einem ersten Schritt wird die eigene Ahnlichkeit mit den Follower*innen he-
rausgearbeitet und in einem zweiten auf einen Transformationsprozess auf Basis der
Videoinhalte verwiesen oder alternativ darauf hingewiesen, dass diese eine hilf-
reiche Ressource fiir die eigenen Person dargestellt hitten, aber nicht zur Verfiigung
standen. So leitet PHY W mehrere Videos damit ein, zu betonen, dass sie selbst sich
zunéchst unsicher gefiihlt habe im Fitnessstudio und dies eine Gemeinsamkeit
zwischen ihr und ihren Follower*innen sei (,,Wenn Du gerade erst anfiangst, ins Fit-
nessstudio zu gehen, dann konnen all diese Gerdte ganz schon einschiichternd
wirken und Dir Angst machen, war bei mir auch so* (PHYW44)). Die eigene Trans-
formation gepaart mit der professionellen Ausbildung befihige sie, die Sorgen zu
kennen und sie mit den eigenen Inhalten auflosen zu konnen. Im Falle von PSYW
wird auf dhnliche Weise Gemeinsamkeit hergestellt, indem in den Videos re-
gelmiBig darauf hingewiesen wird, dass die Creatorin selbst therapeutische Ange-
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bote angenommen hat (s. 0.). In den Kommentaren finden sich Hinweise darauf,
dass die entsprechenden AuBerungen in der intendierten Weise wahrgenommen und
vonderCommunityihrerseitsmitSelbstoffenbarungenbeantwortetwerden(z.B.,,Omg
Ich bin genau wie du @.% vielen Dank fiir diesen Beitrag < (PSYW12); ,.tolle Vi-
deos die nehmen einem die Angst als Anfianger. ich bin momentan auch noch sehr
unsicher weil ich erst seit 2 Wochen ins Studio gehe* (PHYW45)). Auf diese Weise
kann das Gefiihl einer freundschaftlichen Beziehung gestirkt werden, so spielt
gerade fiir Midchenfreundschaften in der Adoleszenz die empfundene Ahnlichkeit
untereinander ebenso wie das Gefiihl von vergleichbaren Lebenssituationen eine
wichtigere Rolle als dies etwa bei Jungenfreundschaften der Fall ist (Breitenbach
2000, 306; Meuser 2022, 1393). Dazu passend findet sich ein analoges Herausar-
beiten von Ahnlichkeit bei PHYM und PSYM nicht. Stattdessen verweist PSYM in
der Hilfte der analysierten Videos darauf, dass diese auf Anregung durch die Com-
munity iiber Kommentare auf TikTok oder Fragen via Instagram entstanden seien,
und inszeniert auf diese Weise ein — teilweise auch technisch realisiertes — Moment
der Reziprozitit. Die anderen drei Creator*innen machen von dieser Option wenig
bis gar keinen Gebrauch (PHYM und PHYW jeweils 1 Video; PSYW keines).

Alle stellen in ihren Videos jedoch Beziige zur Community iiber die Arbeit mit
imaginierten Fragen und/oder Sorgen der User*innen als Aufmacher her (,,.Deine
Schulter knackt und knirscht?* (PHYMZ27); ,,zehn Faktoren, die dafiir sprechen
konnten, dass Du als Frau an ADHS leidest” (PSYWO02); ,,Schon in 30 Tagen kannst
Du viel gliicklicher sein als Du es heute bist“ (PSYM17); ,,Deine Po-Muskulatur
wichst nicht, weil Du diese drei sinnlosen TikTok-Ubungen machst* (PHYW43)).
Viele dieser Einstiege sind als direkte Fragen in der zweiten Person Singular formu-
liert und adressieren unmittelbar die einzelne betrachtende Person als prototypisches
Mitglied der Community. Alternativ prasentieren sie Beschreibungen eines mogli-
chen Zustands bei diesem bzw. die Vermutung eines Wissensbedarfs aufseiten des
imaginierten Publikums. Fiir die Auflosung wird nicht selten auf ein Listenprinzip
verwiesen, was vom Storytelling her Nutzende dazu motiviert, das Video bis zum
Ende zu schauen und so dessen Performance verbessert.

8 Empathische Feedbackschleifen zwischen
Creator*innen und Community

Mit Blick auf die Kreierung empathischer Feedbackschleifen ist neben der Verof-
fentlichung und Gestaltung von Videoinhalten insbesondere wichtig, inwiefern die
Creator*innen in den Kommentaren zu ihren Videos aktiv werden und ob sich Dis-
kussionen zwischen ihnen und/oder den Follower*innen entwickeln. Dazu wurden
im Rahmen der Analyse pro Account die je fiinf am prominentesten ausgespielten
Kommentare der zw6lf Videos mitsamt den aus ihnen entstandenen AuBerungen
betrachtet, was in 236 analysierten Kommentaren mit Antworten resultierte'”. Uber
die Accounts verteilt wurden 2324 AuBerungen beriicksichtigt, von denen lediglich

17Zwei Videos von PHYW wiesen jeweils lediglich drei Kommentare auf.
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Tab. 2 Prisenz der Creator*innen in den Kommentar-Diskussionen zu ihren Videos

Anteil @ erzielte @ erzielte

Creator*in an @ erzielte Auferungen AuBerungen @ erzielte

AuBerungen AuBerungen mit ohne Likes
Account | (in %) gesamt Vorkommen Vorkommen Kommentare
Gesamt | 7,01 % 9,73 7,34 13,56 236,48
PSYW 3,92 % 6,38 3,67 7,29 370,52
PSYM 1,1 % 22,67 19,07 35,87 206,83
PHYM 4,28 % 7,02 3,75 8,30 337,48
PHYW | 18,75 % 2,86 2,87 2,78 31,09

78 (3,36 %) auf die Creator*innen entfielen. Zwar beteiligten sie sich an ca. einem
Dirittel (32,2 %) der Kommentardiskussionen, jedoch erfolgte dies in der Regel mit
lediglich einer AuBerung. Nur in zwei Diskussionen fanden sich zwei Beitriige der
Creator*innen. Die Beteiligungsquote fillt daher insbesondere bei diskussions-
freudigen Communitys sehr niedrig aus: So findet sich bei PSYM mit den inten-
sivsten Kommentardiskussionen die niedrigste Quote (1,1 %) und bei PHYW mit
den wenigsten die hochste (18,75 %). Im Vergleich realisiert sie mit 30 Beitrdgen
mit Abstand die meisten Kommentarbeteiligungen, wihrend die anderen Accounts
mit 14 (PSYW), 15 (PSYM) bzw. 17 (PHYM) AuBerungen sich zueinander relativ
dhnlich verhalten. Ein positiver Zusammenhang zwischen erzielten Likes der initi-
ierenden Kommentare und AuBerungsanzahl konnte nicht ausgemacht werden,
was der o. g. Beobachtung entspricht, dass Likes weniger auf Verstdndigung als auf
Konnektivitit zielen. Mit Blick auf Zusammenhidnge von Beteiligung der
Creator*innen und erzielten AuBerungen fallt auf, dass mit Ausnahme von PHYW,
die generell sehr niedrige Werte aufweist, die durchschnittlich erzielten AuBerun-
gen bei Diskussionen ohne Creator*innen-Beteiligung hoher ausfallen als bei
solchen mit Beteiligung. Die empathische Feedbackschleife scheint sich somit
intensiver innerhalb der Community zu vollziehen als zwischen Creator*innen
und Follower*innen. Die sehr minimalen Beteiligungsmomente innerhalb der
Diskussionen deuten darauf hin, dass es hierbei um die gezielte Anregung eines
Austausches zugunsten der Videoperformance handelt, und weniger um eine
tatsdchliche Diskussion, wodurch sich die Kommentarbeteiligung als Selbstver-
marktungsstrategie werten ldsst (Tab. 2).

9 Fazit

Der Artikel hat sich mit Bildungsinfluencer*innen auf TikTok befasst und ist der
Frage nachgegangen, welche kommunikativen Praktiken und medienésthetischen
Mittel sie einsetzen, um eine vermeintlich freundschaftliche Beziehung zu ihren
Follower*innen aufzubauen, die personliche Kompetenz und den Mehrwert der ei-
genen Videos herauszustellen und dies fiir die Vermarktung ihrer Inhalte fruchtbar
zu machen. Alle untersuchten Accounts bieten neben frei verfiigbaren Videos
kostenpflichtige Zusatzangebote an und unterhalten Prisenzen auf weiteren Platt-
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formen. Uber diese informieren sie zum einen statisch in ihren Kurzbios sowie den
dort platzierten Link-Trees, zum anderen nutzen sie die kommunikative Praktik des
verbalsprachlichen Calls-to-Action als Teil ihrer Videos, um User*innen auf die ei-
genen Angebote aufmerksam zu machen und sie aus dem Endlos-Feed der For You
Page sowie der allgemeinen TikTok-Nutzung heraus dorthin zu leiten. Zur Verbes-
serung der eigenen Video-Performance suchen sie die Community zuvorderst iiber
die Ebene der Caption zu motivieren, im Rahmen der plattformimmanenten Reak-
tionsmomente mit ihren Inhalten zu interagieren. Zur Erhohung der Wahrschein-
lichkeit, dass Nutzer*innen den unterschiedlichen Einladungen folgen, arbeiten sie
in ihren Videos, die als Einstiegsmoment in die jeweiligen Accounts zu sehen sind,
die Kompetenz fiir den eigenen Bereich verbalsprachlich wie visuell iiber Szeno-
graphie und Kameraeinstellung heraus. Zur Vermittlung des Mehrwerts der geliefer-
ten Inhalte betonen sie diesen einerseits in den Videos selbst und laden andererseits
die Follower*innen dazu ein, im Sinne der Produsage Positivbewertungen in den
Kommentaren zu hinterlassen, die diesen dokumentieren bzw. ihn durch Ergidnzung
weiterer Ressourcen noch zu erhohen. Um eine intensive Verbindung mit den
Follower*innen und ein hohes Verstindnis fiir deren Sorgen und Bediirfnisse zu
vermitteln, platzieren alle Creator*innen in ihren Videos tatsdchliche wie behauptete
Fragen der Community als Aufmacher, setzen jedoch nur in geringem Maf3e die von
TikTok hierfiir vorgesehenen technischen Interaktionsmoglichkeiten der Bezug-
nahme ein. Zur Erzeugung von Nihe und Intimitét arbeiten die Accounts aus dem
Bereich psychische Gesundheit mit Kameraeinstellungen, die den Fokus auf Ge-
sicht und Mimik der Creator*innen legen. Zusitzlich arbeiten die weiblich gelesenen
Accounts beider Bereiche mit der Betonung von Gemeinsamkeiten zwischen ihnen
und der Community. Uber das Vorkommen der Creator*innen in den Video-Kom-
mentaren werden Reziprozitit und Kommunikation auf Augenhohe suggeriert. Eine
Analyse der Kommentare zeigte jedoch, dass die Creator*innen sich nur in duferst
geringem Mafle am schriftlichen Austausch beteiligen und empathische Feedback-
schleifen vielmehr zwischen den Follower*innen untereinander entstehen. Dabei
erzielen Kommentare, auf die Creator*innen nicht selbst antworten, im Schnitt
sogar mehr AuBerungen als solche, auf die sie reagieren. Dies deutet darauf hin,
dass Creator*innen-Aktivitit an dieser Stelle gezielt als Moment der Selbstver-
marktung zur Reichweitensteigerung eingesetzt wird, um Interaktion und Aus-
tausch anzuregen. Dies spiegelt sich darin, dass der kleinste Account im Sample die
hochste Beteiligung an den Kommentardiskussionen aufweist.

Mit Blick auf die Freundschaftsanbahnung setzen die Creator*innen auf allen
von Fehr (Fehr 1995) identifizierten Ebenen an. Dabei instrumentalisieren sie die
dyadische Ebene verstirkt fiir die Skalierung ihrer Inhalte, wobei Informationen
iiber den eigenen professionellen Hintergrund die hiufigste Form der Selbstoffen-
barung vonseiten der Creator*innen sind. Die iiber die Videoanlidsse realisierte In-
szenierung eines tatsdchlichen bzw. behaupteten Austauschs mit der Community
vermittelt ein Gefiihl von (potenzieller) Reziprozitit und unterstiitzt gleichzeitig
den Eindruck, dass Creator*innen in diversen Situationen Unterstiitzung liefern
konnen und jederzeit ansprechbar sind, wodurch die situationale Ebene der Bezie-
hungsanbahnung adressiert wird. Uber die Intensitit der Nutzung plattformimman-
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enter Reaktionsmomente durch die Community steigt die Wahrscheinlichkeit, den
Creator*innen auf der For You Page zu begegnen, was ebenfalls die situationale
Ebene stirkt. Mit Blick auf die individuelle Ebene erlauben es die Gestal-
tungsmoglichkeiten der App den Creator*innen, einen kuratierten Eindruck ihrer
selbst zu prisentieren, der gezielt Elemente von (sozialer) Kompetenz und Attrak-
tivitdt (mit Blick auf Person und Videogestaltung) betont. Dies schlégt sich zu-
vorderst in Views und Likes nieder, die weniger die Niitzlichkeit der Inhalte doku-
mentieren als die Konnektivitit zu den Creator*innen ausdriicken. Zuletzt stellt Tik-
Tok den Ort dar, an dem sich Creator*innen und Follower*innen in digitaler
Ko-Prisenz befinden, womit auch der Umweltfaktor gegeben ist.

In der Kombination der einzelnen Ergebnisse ergibt sich, dass die Selbstver-
marktungsstrategien der Creator*innen mit Blick auf die plattformimmanenten
Moglichkeiten die Wahrscheinlichkeit zur Entwicklung einer vertrauensvollen,
freundschaftlichen Beziehung vonseiten der Follower*innen steigern und diese
wiederum als Basis verwendet werden kann, um sie zur Nutzung kostenpflichtiger
Ressourcen zu motivieren. Inwiefern die entsprechenden Angebote tatsichlich von
Personen wahrgenommen werden, kann an dieser Stelle nicht abschliefend fest-
gestellt werden und miisste gesondert iiberpriift werden. Ebenfalls wire es span-
nend, die Ergebnisse in einem Folgeschritt auf weniger erfolgreiche Videos der
Creator*innen zu iibertragen, um zu iiberpriifen, ob sich Unterschiede mit Blick auf
die kommunikativen Praktiken und medienisthetischen Mittel ausmachen lassen,
die die Videoperformance ggf. beeinflussen. Daran anschlieSend wire es interessant
zu analysieren, inwiefern Creator*innen weiterer Bildungs- aber auch Unterhal-
tungsbereiche sowie solche mit anderen Monetarisierungsformen Gebrauch von
den identifizierten Mitteln und Praktiken machen.
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junger Menschen auf TikTok.
Empirisch-qualitative Analysen und
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Abstract

What happens on the short video platform TikTok? What topics are discussed on
TikTok, especially by teenagers and young adults in the context of social criti-
cism and anti-racism, and how do they stage themselves in the process? What
does this have to do with education? This paper deals with these questions, using
four guideline-based narrative expert interviews with creators to explore the ex-
tent to which experiences of racism and discrimination, feminist perspectives
and statements on political discourses are part of a performative expression of an
educated self. The interviews provide a theory-generating perspective that per-
ceives education and critique within the horizon of the political and thus offers
an intersectional perspective on education.
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1 #foryou - Bildung und Kritik als performative und
asthetische Praktiken auf TikTok

TikTok ist eine chinesische Mikro-Video-App, auf der 15-sekiindige bis zehn-
miniitige Videos! bearbeitet und mit Tonspuren hinterlegt werden konnen, die durch
andere User*innen gesehen, geliked, kommentiert und auch geteilt bzw. weiterbe-
arbeitet werden konnen (vgl. Carnap/Flasche 2020, 44). Die (Selbst-)Darstellung
auf TikTok unterliegt dabei einer Wechselwirkung von Fiktionalitidt und Alltagswelt
und bedient sich verschiedener offentlicher und biografischer (Vor-)Bilder. Die
Bandbreit der Videos auf TikTok ist weit: geschauspielerte Sketche, Videotage-
biicher — sogenannte Vlogs — Statements, Wissensvermittlung, Tanzvideos und Wer-
bung u. A. Und diese weisen einen unterschiedlichen Grad einer Fiktionalisierung
auf. Damit ist gemeint, dass, wenn auch Alltagswelt dargestellt wird, nicht zuletzt
durch das Zuschneiden, Auswiéhlen und den Alltag fiirs Filmen unterbrechen, eine
inszenatorische Entscheidung getroffen wird.

Einige Disziplinen, wie zum Beispiel die Linguistik, die sich fiir menschliche
Sprache sowie die Einheiten und Bedeutungen interessiert, machen TikTok zu
einem ihrer Forschungsgegenstinde (Meier-Vierhacker, in diesem Band). In der
deutschsprachigen Erziehungs-/Bildungswissenschaft scheint dies — jenseits von
medienpiddagogischen und -didaktischen Diskursen — bis auf einige Ausnahmen
(Ackermann, in diesem Band oder die Arbeiten zur Selbstinszenierung jugendlicher
von Anna Carnap und Viktoria Flasche 2020) weniger der Fall zu sein. TikTok kann
aber tatsichlich fiir Fragen der Erziehungs-/Bildungswissenschaft interessant sein,
da nicht nur viele User*innen und Creators Themen aufgreifen, die eine erziehungs-
wissenschaftliche Relevanz tragen, wie zum Beispiel Diskriminierungs- und
Rassismuserfahrungen oder der Anspruch an (Selbst-)Bildung sondern sich darin
auch eine kreativ-isthetische Auseinandersetzung von Mensch und Welt zeigt. Es
kann somit durchaus aus erziehungs-/bildungswissenschaftlicher Perspektive span-
nend sein, die Fragen zu stellen, wie z. B. die Themen Schule, Bildung, Erziehung
und Sozialisation auf TikTok verhandelt werden sowie wie User*innen und Creator
sich dabei inszenieren, welche Techniken, Methoden und Werkzeuge hierbei An-
wendung finden. Diese lassen sich an Untersuchungen zu politischen Ausdrucks-
formen ankniipfen (z. B. Klimpe 2022; Zeng/Abidin 2021; Ackermann/Dewitz
2020; Bandy/Diakopoulos, 2020).

Mithilfe des dramaturgischen Begriffs der Selbstinszenierung von dem Soziologen
Erving Goffman (1959/2003, 19) lassen sich die Zusammenhinge von Theater, Inter-
aktion und Social Media gut verdeutlichen: ,,Wir alle spielen Theater* (Goffman
1959/2003), sind Darsteller*innen unserer Rollen, die wir in Interaktion mit Anderen
inszenieren und unser ,,Ausdrucksrepertoire” (Goffman 1959/2003, 23) variieren.
Goffman, der das Theater als Denkmodell fiir die soziale Welt nutzt, verweist auch auf
Unterschiede von Theater und Alltagswelt, wie zum Beispiel die Fiktionalitét und die
nicht strikt trennbare Rolle anderer Darsteller*innen vom Publikum (ebd., 19 ff.).

'Die Liange der moglichen TikToks hat sich seit Launch der App verlingert. Dennoch werden auf
der App die kiirzeren Formate weiterhin bevorzugt.
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Auch in den Sozialen Medien sind User*innen Darsteller*innen ihrer Rollen und der
Begriff der Selbstinszenierung wird in diesem Zusammenhang bereits regulédr ver-
wendet. Nun muss aber, ganz gleich wie sehr einzelne TikToks aus dem Alltag heraus
aufgenommen erscheinen und auch in Anbetracht der Diskussion um Authentizitit
auf Social Media, festgestellt werden, dass die Darstellung des Selbst auf TikTok noch
viel ndher am Theater anzusiedeln ist, als die Analogie von Goffman erlaubt.

Sebastian Pranz merkt in seiner wissenssoziologischen Analyse zur Medien-
theatralitit an, dass das Ausdrucksrepertoire limitiert bzw. verknappt sei. Er pladiert
dafiir die digitalen Medien als ein eigenes theatrales Feld zu betrachten, in welchem
die Akteur*innen jeweils ihre eigene Offentlichkeit und damit Biihne haben (Pranz
2009, 31). Die Performanz findet nicht vor einem korperlich anwesenden Publikum
statt, es kann jedoch durch die Interaktionspraktiken wie Liken, Teilen oder Kom-
mentieren ein Zusammenspiel mit den Zuschauenden angenommen werden. Zum
anderen handelt es sich um eine adressierte Inszenierung. Gemeint ist eine Insze-
nierung, die sich bewusst an bestimmtes Publikum richtet (vgl. Dorre 2022, 262)
und das performative Selbst durch die Praktiken der Interaktion bestitigt und mani-
festiert. Diana und David James Zulli (2020, 1873) bezeichnen TikTok anhand ihres
ethnografischen Zugangs als ,,networked publics®, in denen mimetische Praktiken
vollzogen werden (vgl. ebd., 1882). Dadurch wird das performative Selbst nicht nur
bestitigt, sondern auch nachgeahmt und wiederholt.

Auf der sog. For You Page als ,,individuell-algorithmisch gesteuerte Anzeige** (Car-
nap/Flasche 2020, 45) der Autorinnen sind zum Erhebungszeitpunkt 17 Creators pri-
sent gewesen, die sich als gebildetes Selbst auf TikTok inszenieren (zur algorithmi-
schen Kuratierung s. Wampfler, in diesem Band). Durch einen online-ethnographischen
Zugang zeigte sich, dass dies im Kontext von biografischen Rassismus- und Dis-
kriminierungserfahrungen, Aufklarung tiber rassismuskritische und feministische The-
men und Begriffe sowie Statements zu aktuellen (politischen) Diskursen geschieht. Die
Inszenierung dieser TikToks ist dhnlich vielfiltig wie in anderen ,,TikTok-Genres* in
die mimetischen Praktiken der Plattform eingewoben. Auch Ackermann und Dewitz
(2020, 71) thematisierten schon die mimetischen Aneignungspraktiken auf TikTok im
Kontext politischer Informationen am Beispiel des Hashtags #ww3.

In Zusammenhang mit der Inszenierung des gebildeten Selbst werden Anspriiche
an das adressierte Publikum gerichtet, die sich mit dem Begriff des Bildungs-
imperatives gut fassen lassen. Den Begriff Bildungsimperativ lehnen die Autorin-
nen bewusst an den Aufkldrungsimperativ von Immanuel Kant an. Gerade aufgrund
des gesellschaftlich relevanten Zuschnitts der von den Autorinnen beobachteten
TikToks zeigt sich, dass diese durch die TikTok-Gemeinschaften oft auch kontro-
vers gelesen und Kompetenzen, Deutungshoheiten und Legitimationen iiber Kom-
mentare, Stitchfunktion o. A. verhandelt, aberkannt und zugesprochen werden.

Ein besonders kontroverses Beispiel aus dem Sample ist der bereits eingestellte
TikTok-Account von @mitreden (2021).2 @mitreden (2021) griff Themen wie All-

2Bei @mitreden handelt es sich um einen 6ffentlichen und offiziellen TikTok-Account, den wir als
Beispiel zitieren und deshalb nicht anonymisieren. Wohingegen die hier abgebildeten Kommentare
von privaten TikTok-User*innen anonymisiert werden.
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tagsrassismus und intersektionalen Feminismus auf und présentierte die Inhalte an-
hand von geschauspielerten humoristischen Szenen sowie rein informierenden Tik-
Toks. Der Account bekam jedoch nicht nur Zuspruch, sondern auch Hass-
kommentare, sodass Kommentarfunktionen zum Teil eingeschrinkt werden
mussten. In den Screenshots zu einem TikTok (siehe Abb. 1, 2, und 3), der die Per-
spektive des intersektionalen Feminismus erldutern soll, wird die kontroverse Aus-
handlung iiber Richtig und Falsch sowie Formen der Aberkennung beispielhaft
deutlich.

In dem bei Abb. 1 dargestelltem Beispiel geht es um das Aufdecken struktu-
reller und sich entsprechend kreuzender Diskriminierungsformen in der Ge-
schichte der Frauenbewegungen und feministischen Perspektiven, welche
sprachlich durch den Riickgriff auf ,,nicht weifle Frauen* im TikTok thematisiert
wird. Die Kommentare zum TikTok zeigen, dass dies vom Publikum der Inter-
aktion nicht als ein inkludierendes Moment, sondern als ein ,nach Hautfarbe

‘+ Intersektionaler
Feminismus 't

4 i
Feminismus

» n"i%hi

¥ alle Frauen
it

Imiteinbezieht,

Abb.1 @mitreden (2021) | Warum brauchen wir intersektionalen Feminismus? Eigener Screen-
shot 12.09.2023 https://www.tiktok.com/@mitreden/video/7007759163283606789?lang=de-DE


https://www.tiktok.com/@mitreden/video/7007759163283606789?lang=de-DE
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Abb.2 @mitreden (2021) TikTok User¥in
| Warum brauchen wir
intersektionalen
Feminismus? Eigener
Screenshot 12.09.2023

Also ich rieche hier eine Spur von
Doppelmoral, denn Feminismus wie ihr ihn
predigt, schlieBt wenig bis kaum den Mann
ein

Antworten Q198 0P

@ mitreden @ - Ersteller
Falsch! Wir haben sogar ein Video dazu
gemacht, dass sich Feminismus fur die
Gleichberechtigung aller Geschlechter

einsetzt %5
Antworten Q1 o)
Abb.3 @mitreden (2021) TikTok User*in
!Warum .brauchen wir Ich glaube es gibt wirklich kein einziges
intersektionalen . R
. . Thema, wo ihr Menschen nicht nach

Feminismus? Eigener .
Screenshot 12.09.2023 Hautfarbe trennen wisrdet &

Antworten Q70 &P

@ mitreden @ - Ersteller
Beim intersektionalen Feminismus geht
es nicht nur um Geschlecht und
Hautfarbe! Sondern auch um
Diskriminierung in Bezug auf Alter,
Religion uvm.

Antworten QOsa O

trennen® verstanden wird. An dem Beispiel wird deutlich, wie feministische und
marginalisierte Perspektiven in Bildungsinszenierungen auf TikTok verhandelt
und aberkannt werden kdnnen.

Dieser Beitrag widmet sich genau diesen Inszenierungen des gebildeten Selbst
auf TikTok und nihert sich empirisch einem intersektionalen Bildungsverstindnis
an. Dazu werden zunichst bildungstheoretische und rassismuskritische Perspekti-
ven skizziert, die kritisch auf gesellschaftliche Macht- und Herrschaftsverhiltnisse
blicken und die TikToks der Creators einrahmen. Im Anschluss daran wird das me-
thodische Vorgehen dargelegt. Das Kernstiick des Beitrags bildet die Analyse des
Interviewmaterials, welche sich in vier Schwerpunkte einordnen ldsst: 1) das re-
konstruierte Verstindnis und Wissen iiber TikTok, 2) die Inszenierung und das Er-
stellen von TikToks als praktisches Wissen, 3) das Bildungsverstindnis als
Orientierungswissen und 4) die eigene Positionierung im intersektionalen Diskurs
der Creators. Aus erziehungs-/bildungswissenschaftlicher Perspektive sind dabei
insbesondere der Bildungsbegriff sowie die &dsthetische Auseinandersetzung von
Mensch und Welt in den TikToks von Interesse.
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2 #kritik - Bildung und Kritik im Horizont des Politischen

Als heuristische Rahmung der Bildungsinszenierungen eignen sich gesellschafts?-
und rassismuskritische Perspektiven. Die kritischen Blicke auf Gesellschaft in den
beobachteten TikToks lassen sich als Imperativ bewerten, da sie andere dazu auffor-
dern, sich zu bilden und zu informieren (,,Bilde dich selbst!*, ,,educateyourself!*),
weshalb diese auch als Bildungsimperative bezeichnet werden konnen., Diese
Bildungsimperative weisen ein Infragestellen der eigenen Positioniertheit und der
gesellschaftlichen Machtverhiltnisse auf. Sie stehen in der Tradition der Auf-
kldrungsbewegung, deren Grundprogrammatik in dem beriihmten Aufsatz von Im-
manuel Kant (1748) ,,.Die Beantwortung der Frage: Was ist Aufkldrung?* konden-
siert wird. Im Zentrum dieser Schrift stehen der Begriff der ,,Miindigkeit” sowie die
Selbstverantwortung des Menschen. ,,Sapere aude! Habe Mut, dich deines eigenen
Verstandes zu bedienen!” (Kant 1748/1997, 20; H.i.O.). Miindigkeit wird damit zu
einer Form der Befreiung von bereits vor-gedachten Antworten. Die politische
sowie rechtliche Relevanz von Miindigkeit und ihre Bedeutung fiir Bildung ist
innerhalb der Erziehungswissenschaft bereits vielfiltig besprochen worden.*

Sie zeigen die Komponente von Bildung auf, welche die gesellschaftliche und
die politische Dimension mitdenkt und Bildung auch als Handeln versteht, was der
Sozialphilosoph Max Horkheimer als Vertreter der Kritischen Theorie in seiner An-
trittsvorlesung bereits einfordert. Denn Bildung — im Wechselverhiltnis von Men-
schen und Welt — sei mehr als sich ein Thema und damit Wissen anzueignen:

,,Mit dem Aneignen ist es nicht getan. Wer nicht aus sich herausgehen, sich an ein Anderes,
Objektives ganz und gar verlieren und arbeitend doch darin sich erhalten kann, ist nicht ge-
bildet, und der sogenannte Gebildete, der dazu unfihig ist, wird stets Male einer Be-
schrinktheit und Befangenheit aufweisen, die seinen eigenen Anspruch auf Bildung Liigen
strafen.” (Horkheimer 1952/85, 415)

Unter dem Objektiven versteht Horkheimer ,,die Verbesserung und Durchbildung
des gesellschaftlichen Ganzen* (Horkheimer 1952/85, 416) und erhebt damit einen
Handlungsanspruch in Bezug auf die gesellschaftlichen Verhéltnisse an Bildung.

3 Als gesellschaftskritische Perspektiven mochten die Autorinnen insbesondere intersektionale Per-
spektiven aufgreifen, die auf Benachteiligung und Diskriminierung durch Klassismus, Ableismus,
Rassifizierung und weitere Otheringprozesse, in Bezug auf sexuelle Orientierung, Religion und
Gender aufmerksam machen.

“Um einige Beispiele zu nennen: In den publizierten Vortrigen und Gesprichen von Theodor
W. Adorno und Hellmut Becker: ,,Erziechung zur Miindigkeit* (1969) wird unter Bezugnahme auf
Kants Miindigkeitsbegriff die Dreigliedrigkeit des Schulsystems als Reproduzentin gesellschaft-
licher Ungleichheit diskutiert (133—136); In ,,Erziehung — wozu?* (1966) wird die Legitimation
von Erziehungszielen dem Begriff der Miindigkeit entgegengestellt (107); In ,,Erziehung und
Emanzipation” (1986) von Klaus Mollenhauer wird Miindigkeit als Ziel fiir die Legitimation von
Erziehung und Bildung benannt (9); Historische und ideengeschichtliche Abhandlung zum
Miindigkeitsbegrift findet sich bei Philipp McLean (2023): Miindigkeit in der historischen Bil-
dung, Frankfurt a.M.
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Der Erziehungswissenschaftler Wolfgang Klafki reformulierte den Begriff der
Allgemeinbildung anhand der ,,Schliisselprobleme der modernen Welt* (Klafki/
Braun 2007, 168), womit er explizit die gesellschaftliche Verantwortung, Solidaritét
und Mitbestimmung mit dem Bildungsbegriff verkniipft — hierzu gehtren u. A. The-
men des Umweltschutzes sowie der sozialen und geschlechtlichen Ungleichheit.’

So konnen Feminismen als ,,Geschlechter- und Gesellschaftskritik* (Lenz 2019,
231) eingeordnet werden, welche fiir gerechte Geschlechterverhéltnisse stehen und
die insbesondere im Sinne einer intersektionalen ,,voice and visibility” (Knapp
2017, 7) — Perspektive auf die ,,multiple[n] Formen von Ungleichheit und Herr-
schaft, von Diskriminierung und politisch-sozialen Identifikationen* (Knapp 2017,
8) aufmerksam machen. Das Konzept der Intersektionalitéit geht dabei auf die Juris-
tin Kimberlé Crenshaw zuriick, die insbesondere auf die Mehrfachdiskriminierung
von ,,Race und Gender* (ebd., 9) mit dem Bild einer Kreuzung aufmerksam macht.
Mit dem Bild einer Kreuzung ist nicht gemeint, dass sich Diskriminierungen ,ein-
fach addieren‘ lassen, wenn sie aufeinandertreffen, sondern, dass eine komplexe
Ungleichheitsdynamik entsteht, bei der verschiedene Dimensionen der Diskriminie-
rung zusammenwirken. Deshalb ist davon auszugehen, dass mehrfachmarginalisierte
Gruppen und Personen nicht gleichermafen an Politik und Offentlichkeit partizipie-
ren, wie dies Mitglieder der Mehrheitsgesellschaft konnten. Kiibra Giimiisay und
Nadia Shehadeh referieren auf die Philosophin Nancy Fraser, welche in diesem Kon-
text von ,,subaltern counterpublics* (Glimiisay/Shehadeh 2014, 148, H.i.O.) spricht,
die durch feministische Bemiihungen etabliert worden seien. Obwohl Feminismen
gesellschaftliche Machtverhiltnisse hinterfragen, sind diese nicht automatisch frei
von Rassismen oder anderen Diskriminierungsformen zu verstehen. Deshalb ist der
Anspruch eines intersektionalen Feminismus, ,,der selbstkritisch ist, inklusiv und
sich des neuen deutschen multikulturellen Kontextes bewusst ist“ (ebd.) diese Macht-
verhiltnisse nicht innerhalb feministischer Diskurse und Praxen zu reproduzieren.
Intersektional-feministische Positionierungen im Netz bieten laut Shehadeh und
Giimiisay entsprechend ,,counter-counterpublics* (ebd., H.i.O.) und konnen neue
bzw. alternative Lesarten zum etablierten weilen Feminismus ermdglichen. Um
auch innerhalb digitaler Medien auf die intersektionale Perspektive hinzuweisen,
nutzt die Soziologin Pinar Tuzcu den Neologismus der ,,Cybalterne*® (Tuzcu 2022,
276). Dieser verweist auf die ,,algorithmische Macht (ebd., 277), die die emanzi-
patorische Dimension digitaler und Sozialer Medien wiederum beeinflussen oder
einschrianken kann. Bei TikTok wird dies zum Beispiel dadurch deutlich, dass Con-
tent von Menschen mit Behinderung’ oder BIPoC? weniger ausgespielt wird, sodass

3Zur Lektiire sieche Klafki/Braun 2007.

¢ Als Verbindung der Begriffe Cyborg und Subalterne.

"Die Autorinnen benutzen an dieser Stelle die People-First-Language, welche im Diskurs als gén-
gige Variante gilt. Als Selbstbezeichnung kann es auch zu Abweichungen davon kommen, indem
eine Identity-First-Language verwendet wird. Wenn von bestimmten Personen gesprochen wird,
sollte immer die Selbstbezeichnung verwendet werden, bei einer unbestimmten Beschreibung, wie
sie hier vorliegt, bietet es sich an, beide Varianten zu variieren.

$Schwarze, Indigene und People of Color.
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eine Marginalisierung dieser Perspektiven als ,,Plattform-Operationen* des ,,algo-
rithmische[n] Unsichtbarmachen[s]* (Otto 2023, 18) beschrieben werden konnen.

Eine solche intersektionale Perspektive geht mit rassismuskritischen und diskri-
minierungssensiblen Positionen einher. Das Ziel von Rassismuskritik ist dhnlich
einzuordnen, denn es geht darum

,-zu untersuchen, in welcher Weise, unter welchen Bedingungen und mit welchen Kon-
sequenzen Selbstverstdndnisse, Handlungsweisen und das Handlungsvermégen von In-
dividuen, Gruppen und Institutionen durch Rassismen vermittelt sind sowie zu ana-
lysieren, welche Verdnderungsoptionen und alternativen Selbstverstindnisse und
Handlungsweise, von denen weniger Gewalt ausgeht, realisierbar sind.* (Castro Varela/
Mecheril 2016, 17)

In Anlehnung an den Soziologen Rudolf Leiprecht kann Rassismus als eine Pra-
xis der Markierung von Gruppenunterschieden und der sozialen Herstellung von
Differenzen aufgefasst werden, mit der bestimmte Zuschreibungen einhergehen
und Macht- und Herrschaftsverhiltnisse legitimiert sowie plausibilisiert werden
konnen (vgl. Leiprecht 2016, 228). Zuschreibungen konnen sich auf Kategorien
wie den Korper, das Geschlecht, die Religion oder die Ethnie beziehen und sowohl
auf einer individuellen Ebene als auch einer institutionellen Ebene wirksam
werden.’

Rassismuskritische — und feministische — Ansétze versuchen einen ,,Beitrag zu
alternativen, ,gerechteren‘ sozialen Verhiltnissen zu leisten™ (Mecheril/Melter in
Kourabas 2019, 11), in dem sie nach den Kontexten fragen, in denen an Rasse-
konstruktionen anschlieBende Unterscheidungen funktionieren, sowie nach
Moglichkeiten der Veridnderungen, die weniger Unterscheidungen (re-)produzieren.

Bildungswissenschaftlich anschlussfihig und interessant werden diese Kriti-
ken, wenn sie um den Begriff des Kritischen Bewusstseins erweitert werden. So
beschreibt die Erziechungswissenschaftlerin Petula Neuhaus in Anlehnung an die
Kritische Theorie eine reflektierende Haltung im Wechselverhéltnis von sich selbst
und zur ,,politisch-gesellschaftlichen Umwelt (Neuhaus 2019, 14) von dessen
Standpunkt aus ,,problematisch erlebte gesellschaftliche Zustinde und Ent-
wicklungen in Frage® (ebd.) gestellt werden konnen. Bildung und Kritik kénnen
damit im Horizont des Politischen — also eben jener gesellschafts- und rassismus-
kritischer Perspektiven — gelesen werden. Diese theoretischen Perspektiven er-
moglichen es, sich empirisch an TikToks im Kontext von Bildungsinszenierungen
zu nihern.

9Siehe ausfiihrlicher zum Thema institutioneller Rassismus: Gomolla, Mechtild/Radtke, Frank-
Olaf (2009): Institutionelle Diskriminierung. Die Herstellung ethnischer Differenz in der Schule.
3. Aufl. Wiesbaden: VS Verlag fiir Sozialwissenschaften. Auch der Psychologe und Migrations-
forscher Mark Terkessidis weist auf die strukturelle Ebene des Rassismus hin, die sich als sedi-
mentiertes, ,,rassistisches Wissen* (Terkessidis 2004, 84) ablagern kann.
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3 #research - Methodisches Vorgehen

Das gewihlte methodische Vorgehen zeichnet sich durch einen empirisch-
qualitativen Zugang aus. In einem ersten Schritt wurden TikToks online-
ethnographisch beobachtet, um sich explorativ einen ersten Zugang ins Feld zu er-
schlieen und dabei der Frage nachzugehen, welche Themen auf TikTok konkret
bearbeitet werden und wie sie bearbeitet werden. Es wurden TikToks im deutsch-
sprachigen Raum von vier unabhingigen Accounts beobachtet, die mit dem Hash-
tag #educateyourself geteilt wurden oder sich mit den Themen Rassismus, Diskri-
minierung, Feminismus oder Homophobie auseinandersetzen. Diese Aufteilung
stellte einen Versuch dar, um der methodischen Schwierigkeiten eines ,unbekannten®
TikTok-Algorithmus zu begegnen, was die Reproduzierbarkeit der Auswahl angeht.
So konnte iiber die vier Accounts hinweg ein sich iiberscheidendes und andhnelndes
Sampling erzielt werden. Hierfiir wurden Beobachtungsprotokolle erstellt, in denen
die Beobachtungen festgehalten wurden.'® In einem zweiten Schritt wurden Crea-
tors als Expert*innen interviewt, um die subjektive Dimension der Bildungs-
inszenierungen zu rekonstruieren. Dabei konnte untersucht werden, wie sie vorge-
hen, wenn sie TikToks drehen (Blick auf die ,Hinterbiihne ‘) und welche Ziele sie im
Rahmen ihrer Aktivitit verfolgen. Hierfiir wurde als Erhebungsmethode das theorie-
generierende Expert*inneninterview ausgewihlt, um einen Zugang zum Deutungs-
wissen der Befragten zu schaffen — sowohl zum reflexiv verfiigbaren als auch zum
impliziten, vorreflexiven Wissen (vgl. Bogner/Menz 2022, 30 ff.). Die Interviews
wurden mit der, auf der Wissenssoziologie beruhenden, dokumentarischen Metho-
de!' nach Nohl (2017) fiir leitfadengestiitzte Interviews ausgewertet (vgl. Nohl
2017; Bohnsack 2018, 52 ff.).

Fiir die Durchfiihrung der Interviews wurde mithilfe der SPSS-Methode (Sam-
meln, Priifen, Sortieren, Subsummieren) nach Cornelia Helfferich (2011, 132 ff.)
ein Interviewleitfaden erstellt (s. Tab. 1), der in einer Forscherinnengruppe vorge-
stellt und diskutiert wurde. '

Potenzielle Interviewpartner*innen wurden mit einer kurzen Nachricht iiber Tik-
Tok und Instagram angeschrieben und es wurde bei Interessensbekundung der Ter-
min fiir ein Interview vereinbart. Vor dem Interviewtermin wurden dem Befragten
per E-Mail die Datenschutzerkldrung und ein Kurzfragebogen zur Erhebung von
Hintergrundinformationen versendet. Die Informationen aus dem Kurzfragebogen
werden in Tab. 2 dargestellt.

"Da der Fokus des vorliegenden Beitrags auf die Darstellung und Diskussion der Analyseergeb-
nisse der Interviews gelegt ist, kann an dieser Stelle nicht genauer auf das Vorgehen beziiglich der
Beobachtung eingegangen werden. Auf der For You Page wurde mit den Videos insofern inter-
agiert, dass diese geliked und gespeichert wurden. Es wurden selbst keine TikToks auf diesen Ac-
count erstellt und hochgeladen.

"Die genauen Auswertungsschritte sind in der genannten Literatur nachzulesen.

12Vielen Dank an die Leiterinnen und Teilnehmerinnen der AG ,,Qualitative Bildungs- und Bio-
graphieforschung® der Fakultit Erziehungswissenschaft, Psychologie und Bildungsforschung an
der Technischen Universitidt Dortmund fiir die konstruktiven Riickmeldungen zum Interview-
leitfaden.



166 D. Dipgin-Sarioglu und M. Scholte-Reh

Tab. 1 Themen und Leitfragen/Erzéhlaufforderungen. Anmerkung: In Tab. 1 sind lediglich die
Erzihlaufforderungen der Kategorien aufgefiihrt. Zu jeder Erzidhlaufforderung gibt es ergiinzende
Fragen sowie Aufrechterhaltungsfragen, die je nach Interviewsituation zum Einsatz kamen

Thema Leitfrage/Erzéahlaufforderung

Einstieg Erzihl mir doch mal, was Du so in Deiner Freizeit machst!

Plattform und Wie wiirdest Du einer Person, die nicht auf TikTok ist, beschreiben, was

Reaktionen das fiir eine Plattform ist?

Deine TikToks Erzéhl mir mal, wie Du beim Erstellen Deiner TikToks vorgehst.

Community Erzéhl mir mal von Deiner Community/deinen Follower*innen.

Education Erzéhl mir mal, was Dir so zum Thema Bildung/Education in den Sinn
kommt.

Aktivismus Erzihl mir mal von einer Situation oder einem Erlebnis, bei dem du dir
gedacht hast: Jetzt muss ich was dndern, muss was tun!

Gesellschaft Wie stellst Du dir die ideale Gesellschaft vor?

Abschluss Was in der Welt/Gesellschaft kann man durch TikTok verdndern/
verbessern?

Tab. 2 Sample, Expert*inneninterviews. Anmerkung: Die Namen der interviewten Teilneh-
mer*innen wurden anonymisiert. Alle Angaben beziehen sich auf den Zeitpunkt der Erhebung
(2021-2022). Die Daten wurden mittels eines Kurzfragebogens erhoben. Beim Gender/Pronomen
und bei der ethnischen Identitit wurden keine Antwortmoglichkeiten vorgegeben. Die Be-
zeichnungen sind ausschlieBlich Selbstbezeichnungen und werden von den Autorinnen ent-
sprechend verwendet

Gender/ Ethnische
Name & Alter| TikTok-Nutzung Beruf/Schule/Studium Pronomen Identitit
Amira*, Seit Juni/Juli 2020 Bachelorstudentin der Weiblich, afrikanisch
22J. Tégliche Nutzung Soziologie sie/ihr
Dauer: 2—4 Stunden | Nebenjob: Einzelhandel
Burak*, Seit Dezember 2020 | Bachelorstudent der Minnlich, deutsch-
21J. Tagliche Nutzung Soziologie er/ihm tiirkisch
Dauer: 1-2 Stunden
Christina*, | Seit Anfang 2020 Abiturientin, Vollzeit im | Weiblich, deutsch-
20J. Tégliche Nutzung Einzelhandel sie/ihr dénisch
Dauer: 1-2 Stunden
Vor Beruf: <5
Stunden
Dana*, 22J. | Seit April 2019, Studentin der Sozialen Weiblich, deutsch-
davor musically Arbeit sie/ihr kroatisch
Tégliche Nutzung Nebenjob: Gastronomie
2—-4 Stunden

Die Interviews wurden online durchgefiihrt, wobei bei jedem Interview jeweils
zwei Forscherinnen anwesend waren: Eine Forscherin als Interviewende und eine
als Beobachterin. Vor dem Hintergrund des Interesses Inszenierungspraktiken in
den Fokus zu stellen, erschien den Autorinnen eine weitere Forscherin mit der Auf-
gabe der Beobachtung der Interviewsituation als sinnvoll. Dies wurde auch ge-
geniiber den Interviewpartner*innen kommuniziert, dass die zweite Person sich No-
tizen macht, damit die interviewende Person sich ganz auf das Interview konzen-



#educateyourself! Bildungsimperative junger Menschen auf TikTok. ... 167

trieren kann. Hierbei war auffillig, dass eine interviewte Person mit einem PC oder
Laptop am Interview teilnahm, da ihr Bild im Querformat zu sehen war, wihrend
die anderen drei Interviewpersonen scheinbar mit dem Smartphone teilnahmen.
Diese waren im Hochformat zu sehen und fiihrten dadurch die Perspektive auf sich
selbst in dem fiir TikTok typischen Bildformat weiter.

4 #Educate yourself! - Die Inszenierung des
gebildeten Selbst

Die empirischen Rekonstruktionen sind als explorative Zugidnge zu den Wirk-
lichkeitskonstruktionen der interviewten Creators zu verstehen. In den Fallbe-
schreibungen werden kurze Einblicke in die Biografie und die jeweiligen Positio-
nierungen im Diskurs dargestellt. Daran anschlieBend werden strukturelle Tenden-
zen in den Interviews komparativ analysiert. Eine Typenbildung, wie sie die
Dokumentarische Methode vorsieht, ist anhand der kleinen Fallzahl noch nicht ge-
sittigt und kann deshalb nur als vorldufig betrachtet werden.

4.1 #sample - Fallbeschreibungen

Amira ist zum Interviewzeitpunkt 22 Jahre alt und studiert im fiinften Semester
Soziologie an einer staatlichen Universitét in Nordrhein-Westfalen. Ihre Eltern sind
beide in Somalia aufgewachsen und kamen Ende der 1980er-Jahre nach Deutsch-
land. Sie arbeitet nebenbei in einem Schuhgeschift, bezeichnet sich selbst als
introvertierter Mensch“ (Aw1, Z. 57) und verbringt ihre Zeit gerne zu Hause oder
mit Freund*innen. Sie positioniert sich als Schwarze Frau (vgl. Awl, Z. 61) mit
einer marginalisierten Perspektive, die wihrend ihres Aufwachsens in Deutschland
Rassismuserfahrungen gemacht habe, zum Beispiel wihrend ihres Bundesfrei-
willigendienstes, bei dem sie mit rassistischen ,,Slurs* (Aw1, Z. 505) konfrontiert
wurde. TikTok nutzt sie bewusst, um diese marginalisierten Perspektiven sicht- und
horbar werden zu lassen. Damit will sie einen Beitrag dafiir leisten, dass die nach-
folgenden Generationen es einmal besser haben werden.

Burak ist zum Zeitpunkt des Interviews 21 Jahre alt und studiert ebenfalls Sozio-
logie an einer staatlichen Universitit in Nordrhein-Westfalen. In seiner Freizeit in-
formiert er sich gerne iiber politische Themen und ist oft mit Freund*innen unter-
wegs, mit denen er sich auch tiber politische Themen unterhilt. In dem Interview
positioniert er sich als ,,Aktivist” (Bm2, Z. 222) und bezeichnet sich als ,,Bildungs-
person“ (Bm2, Z. 326), der auf seinem TikTok-Kanal sein Wissen weitergeben
mochte, um das ,,Mindset* der Follower*innen zu verdndern. Insbesondere Rassis-
mus und Feminismus gehoren als Themenfelder zu seinem TikTok-Content, da er
sich als ,,Verbiindeter des Feminismus stark machen® (Bm2, Z. 148) und Menschen
eine Stimme geben mochte, die Rassismus erfahren. Seiner Ansicht nach kénnen
strukturelle Probleme nur behoben werden, wenn auch Privilegierte sich dafiir ein-
setzen, von daher richten sich seine TikToks insbesondere an diejenigen, die nicht
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von Rassismus und Sexismus betroffen sind, mit dem Ziel ein Umdenken bzw.
Bewusstsein der Privilegien auszulsen.

Christina ist zum Interviewzeitpunkt 20 Jahre alt, hat ihr Abitur abgeschlossen
und arbeitet Vollzeit im Einzelhandel. Sie interessiert sich fiir politische Themen
und thematisiert in ihren TikToks aktuelle politische Ereignisse. Auch einzelne Aus-
sagen von Politiker*innen werden Thema in ihren TikToks. Sie setze sich gegen
,,ungerechtigkeiten® (Cw3, Z. 342) ein, wozu sie Rassismus, Sexismus und Homo-
phobie aufzihlt. In dem Interview wird deutlich, dass sie von diesen Themen stark
affektiv betroffen ist, was sich u. A. in ihren sprachlichen Ausbriichen zeigt. Trotz
ihrer starken affektiven Betroffenheit, die mit dem Wunsch einhergeht, sich dage-
gen einzusetzen, artikuliert sie ihre ,,Angst” (Cw3, Z. 350; 354) aus den wirklich
von Rassismus betroffenen die Stimme wegzunehmen.

Dana ist zum Interviewzeitpunkt 20 Jahre alt und Studentin der Sozialen Arbeit
an einer Hochschule in Nordrhein-Westfalen. Sie kommt aus einer deutsch-
kroatischen Familie und arbeitet nebenbei als Kellnerin. Sie beschiftigt sich gerne
kreativ und interessiert sich sehr fiir Mental Health, Selbstliebe und Politik. Uber
ihre TikToks mochte sie Menschen aufklédren und sie dazu anregen, ihre Perspektive
zu erweitern. Hierbei nimmt sie insbesondere die Perspektive ein, ihre jiingeren Fol-
lowerinnen zu unterstiitzen. Sie bezeichnet sich selbst als ,,Freizeitfeministin®
(Dw4, Z. 16) und betont, dass sie die Welt fiir marginalisierte Personen verbessern
mochte (vgl. Dw4, Z. 750).

4.2 #wissen - TikTok-Verstandnis

Auf die Nachfrage, wie die Creators TikTok jemanden erkldren wiirden, der*die die
Plattform gar nicht kenne, wird TikTok als Unterhaltungsplattform dargestellt, auf
die Linge der TikToks verwiesen sowie verschiedene Kategorien von Inhalten
genannt, die zum Teil undifferenziert in ihrer Relevanz nebeneinanderstehen, was
bei Dana besonders deutlich wird:

,viel Mental Health TikToks. Ahm. Oder heutzutage nennt man das Trauma Dumping
eigentlich. Ah also alles, was so mit Humor eigentlich auch zu tun hat. Ahm so Copingme-
chanisms und so. Ahm, dann hab ich natiirlich auch ja super viel Feministisches, dh Anti-
rassistisches, also halt auch super viel politisch. Im Moment ist meine ForYou-Page voll mit
Videos ih vom Iran und dem was da passiert ist zum Beispiel. Ah ich hab aber auch Katzen-
videos und Haarfirbevideos zum Beispiel dazwischen, so witzige Videos von &@h Friseusen
zum Beispiel aus Amerika. Ich liebe die total, die sind total lustig und dann einfach so Sto-
rys von Karens, die in den Friseursalon kommen und meinen, da alles auseinandernehmen
zu miissen.” (Dw4, Z. 72-80)

So zihlt sie zum Beispiel die Inhalte auf ihrer For You Page auf und benennt fiir
den politischen Content das Beispiel der zum Interviewzeitpunkt aktuellen Situa-
tion im Iran, kommentiert diese aber nicht weiter. Dagegen bewertet sie den ,,Fri-
seusen‘-Content als ,,witzig” und ,,total lustig®. Wihrend sich diese Kategorien bei
Dana auf einer Ebene befinden, differenziert Amira die verschiedenen Kategorien
als ,,Unternischen‘ der Plattform:
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,,Ah grundsitzliche ist ja TikTok erst mal eine Unterhaltungsplattform, die aber sehr viele
Unternischen hat, wie beispielsweise Kochvideos oder dh Education-Videos, Fashion-
Videos, (..) Schauspiel-Videos.” (Aw1, Z. 165-167)

Der eigene Content wird von dem iiblichen Content abgegrenzt und dazu in
einem ,aber-auch‘-Kontext gesetzt. So stellen sie die eigene Nische als eine dar, die
nur fiir Interessierte und nicht fiir die Mehrheit von Interesse sei.

Trotzdem wird TikTok im Vergleich zu anderen Social-Media-Plattformen als
eine Moglichkeit verstanden, schneller mehr Reichweite zu gewinnen und damit die
eigenen Themen sichtbarer werden zu lassen:

,.das ist halt auch eine Plattform also im Vergleich zu anderen Plattformen wo man auch als
Person, die jetzt nicht so 'ne grofle Zuschauerschaft hat oder nicht so viele Follower hat
dhm trotzdem ’ne relativ grofle Reichweite generieren kann, weil der Algorithmus eben da-
rauf ausgelegt ist, dass jedes Video angezeigt werden kann also dass man bei jedem eben
auf der Startseite landen kann auch wenn man jetzt nicht so viele Follower hat und genau
also man kann da eben Kurzvideos veroffentlichen, die viele Leute sehen konnen.* (Bm2,
Z.54-59)

Mehr Reichweite wird mit mehr Sichtbarkeit verbunden. AufBerdem unter-
scheidet Burak TikTok von anderen audio-visuellen Plattformen, bei denen ohne
eine grofere Follower*innenzahl nicht so viel Reichweite moglich sei. Dies wird im
Kontext der Infrastruktur der Plattform begriindet. Alle vier Creators sind auch bei
Instagram aktiv und so wird Instagram als Vergleichsfolie nicht nur in Hinblick auf
die Reichweite bewertet, sondern auch mit Bezug zur Art der Kommunikation, wie
bei Christina am deutlichsten wird:

,Ich fand das halt sehr cool auf TikTok, dass es so n bisschen gewirkt hat, wenn man zum
Beispiel Videos geguckt hat oder Videos gemacht hatals wiirde man mit den Zuschauern
oder keine Ahnung Followern, das klingt nur bisschen blod, aber halt richtig kommuni-
zieren konnen also nicht nur iiber Bilder sondern richtig iiber Videos und das fand ich
irgendwie bisschen personlicher jetzt mit Videos.* (Cw3, Z. 92-96)

Bei der Nutzung der audio-visuellen App tritt der hier beschriebene Effekt
ein, den Dorre als das ,Imaginieren von Gemeinschaft® (Dorre 2022, 258) be-
zeichnet. Christina empfindet die Kommunikation mit den Follower*innen als
personlicher. Die Infrastruktur von TikTok erzeugt eine als-ob-Kommunikation,
welche das personliche Kommunizieren nachahmt. Und das nicht unbedingt auf
der Ebene einer face-to-face Unterhaltung, sondern mehr auf der Ebene eines
Videoanrufes (z. B. via Facetime). Die Imagination von Gemeinschaft wird, wie
Dorre weiterhin erldutert, auch auf sprachlicher bzw. textlicher Ebene in Sozia-
len Medien hergestellt. Die For You Page konstruiert schon durch ihre Be-
zeichnung das Personliche, das Fiir Dich, was Dana wiederum in ihrer Erkldrung
der Plattform aufgreift:

,,Und diese Videos werden fiir dich zusammengestellt in einem sogenannten Algorithmus.
Und diese findest du dann auf deiner For You Page wieder. Das bedeutet, das wird dann ein-
fach beeinflusst. Was likest du? Was kommentierst du? Was speicherst du? Wie interagierst
du mit den Videos oder welches scrollst du direkt weg? Dass TikTok halt wirklich heraus-
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finden kann, was spricht dich am meisten an? Ahm und so verbringst du eigentlich die
ganze Zeit auf TikTok, weil dir immer mehr zugeschmissen wird, was dir halt gefallen
konnte. Ja, so ungefihr, glaube ich.” (Dw4, Z. 59-65)

Anhand der eigenen For You Page wird also deutlich, was einem gefillt. Als
Creator kommt es wiederum darauf an, auf welcher For You Page ,,man landet”.

,.Die Hashtags sind halt sehr wichtig, die man benutzt, um zu wissen, auf welcher ForYou-
Page man landet. Deswegen benutzt ich die auch, weil ich ganz genau weif3, wenn ein Video
beispielsweise gerade sehr poloarisiert? Ist das richtig? (Iachend) polarisiert. Ahm auf jeden
Fall ist sehr schnell auf die falsche Seite kommen kann und man ein Shitstorm erhilt, den
man nicht haben mochte, weil TikTok sehr bose sein kann, wenn es sein mochte. Und das
es wichtig ist, dass man die richtige Zielgruppe erreicht, damit die sich auch das weiter edu-
cation konnen. Aber bei mir mehr selbst finde ich auch oft Leute in meinen Kommentar, die
sich nicht damit auskennen und dann auch offen sind, Fragen zu stellen, was ich gut finde,
weil ich sehe, die sehen, wo das Problem liegt und fangen an sich zu bessern (..) und manch-
mal sehr, sehr selten, ich bin da zum Gliick nicht oft gewesen, auf der dunklen Seite von
TikTok sag ich jetzt mal, wo dann halt einfach wirklich nur trollen moéchten, einen beleidi-
gen ohne Grund ja und auch Hassnachrichten schreiben und so was.” (Aw1, Z. 181-195)

Amira unterscheidet zwischen der richtigen und der bosen bzw. falschen Seite
von TikTok. Die Hashtags werden dabei bewusst eingesetzt, um die ,richtigen
Leute* zu erreichen und Macht iiber den Algorithmus zu erlangen. Amira fiihrt die
Hashtags dadurch als eine Art Navigator oder Kompass auf, der einen zu einer be-
stimmten For You Page bringen soll. Durch die Hashtags ist man dem Algorithmus
nicht vollstindig ausgeliefert, sondern hat Kontrolle dariiber. Bei Amira erhilt die
Nutzung der Hashtags damit die Qualitit eines Schutzmechanismus, um nicht auf
die ,,falsche Seite* von TikTok zu kommen und dadurch keinen Hasskommentaren
ausgeliefert zu sein.

Dana nutzt Hashtags auch bewusst, jedoch mit einer anderen Perspektive
als Amira:

,»Also das ist manchmal wirklich frustrierend, wenn du dir halt wirklich auch Zeit nimmst,
wenn dir ein ein Thema wirklich wichtig ist und dann halt versuchst, auch alles richtig zu
machen, so die richtigen Hashtags irgendwie zu benutzen, dh die Leute anzusprechen, dass
sie kommentieren und dann tun sie das auch. Und dann hort’s aber auch einfach wieder auf
bei 2500 Views oder so.* (Dw4, Z. 400—405)

Hier werden die richtigen Hashtags als Reichweitenstrategie verwendet. Chris-
tina dagegen wisse gar nicht, ob die Verwendung von Hashtags sinnvoll sei:

,.ne, tatséchlich eigentlich nicht also unter meine Videos mache ich meistens nur Hashtag fy
page, weil ich nicht weif3 ob das was bringt (lachend) aber, oder sonst &h wenn es zum Bei-
spiel um die AfD geht auch oft den Hashtag AfD oder aber eigentlich benutz ich nicht so
viele Hashtags, ich weil3 auch nicht ob die so viel bringen. [...] Hab ich nicht so viel Ah-
nung von (lachend).” (Cw3 Z. 165-169)

In der Nutzung der Hashtags durch die vier Creators dokumentieren sich da-
durch unterschiedliche Motive fiir die Verwendung sowie eine unterschiedliche
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Qualitit des Algorithmuswissens. So nutzen Amira, Burak und Dana zum Beispiel
bewusst Hashtags, um die fiir sie richtigen Leute zu erreichen, wihrend Christina
lediglich die Hashtags #fy und #foryoupage nutzt, da sie nicht wisse, ob eine Ver-
schlagwortung ,,etwas bringe*.

Dadurch ist Christina beispielsweise immer wieder einem Gegenwind ausge-
setzt, den sie aber dann wieder fiir neuen Content nutzt. Wie die befragten Creators
konkret vorgehen, wenn sie TikToks drehen, wird auch in den Interviews the-
matisiert.

4.3 #create - TikTok-Praktiken

Beim Erstellen von TikToks gehen Amira, Burak und Christina mehrheitlich skript-
basiert vor, d. h. sie recherchieren ein Thema, greifen auf Quellen zuriick und
schreiben sich einen entsprechenden Text vor, den sie dann im TikTok vorsprechen.
Amira und Burak nutzen dariiber hinaus Themen aus dem eigenen Alltag. Daneben
gibt es auch ,spontane‘ TikToks, in denen entweder zu einem aktuellen Thema
Stellung bezogen wird oder ein trendender Sound oder Filter im Sinne der von
Zulli und Zulli sowie Dorrer (siehe Kap. ,,TikTok — Memefication und Per-
formance. Einleitung in den Band*) beobachteten und beschriebenen mimetischen
Praktik im eigenen Genre genutzt wird. Insbesondere Christina agiert in dieser
Weise und produziert dann 25 TikToks am Tag ,,Wenn ich ein Tag hab, an dem ich
mich gut fiihl und auch gerne Videos machen méchte, dann mach ich so 25 am Tag
oder gleich an einem Schlag, damit ich dann halt fiir die néchsten Tage oder so*
(Cw3, Z. 154-156). Das Erstellen der TikToks wird auBerdem im Spannungsfeld
von Lust und Druck beschrieben. Hier wird ein gutes Gefiihl als Voraussetzung
zum Erstellen und Posten der TikToks beschrieben, die, gerade bei Dana, einen
groBen Druck auslost:

,,Ahm genau und dann gucke ich mir das aber noch zehntausendmal an vorher. Ah bevor ich
es tatsichlich in meine Entwiirfe setze und es dann spiter poste. Ahm, weil dieser Schiss,
irgendwas Falsches zu sagen oder dass irgendwas falsch riibberkommt.* (Dw4, Z. 308-311)

Dieser duflert sich in dem immer wieder Ansehen des eigenen TikToks vor dem
Hochladen als Fehlervermeidungstaktik. Hierbei spielen die Reaktionen des adres-
sierten Publikums eine Rolle, man wolle nicht ,,zerrissen‘ werden und damit einem
Absprechen der Inszenierung des gebildeten Selbst entgegenwirken. Nicht nur die
Befiirchtung von dem Publikum ,,zerrissen® zu werden bestimmt das Nutzungsver-
halten, sondern auch die Angst vor einer Bestrafung durch den Algorithmus und
durch die Follower*innen. So erldutert Christina beispielsweise, dass sie sich ge-
zwungen sieht, immer wieder TikToks zu produzieren, um die Reichweite nicht zu
verlieren:

,,man setzt sich schon selber manchmal so n bisschen unter Druck wenn man kein Content
bringt, ich weifl auch das TikTok so aufgebaut ist, dass man verliert halt mega schnell
Reichweite, wenn man nicht zehn Videos am Tag postet. Ahm ja da muss man schon biss-
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chen reflektiert sein, weil man ist halt ganz schnell da drin gefangen in diesem Kreislauf,
ich mein das bringt mir Spall Videos zu verdffentlichen und so aber wenn ich zum Beispiel
jetzt mal ne Woche gar nichts poste, dann weif} ich halt direkt, ich verlier wieder Follower
dhm und ich verlier Reichweite und das ist halt eigentlich richtig blod, weil man sollte das
ja machen, weil es einem Spaf} bringt und nicht weil man sich unter Druck gesetzt fiihlt.
Ja.“ (Cw3, Z. 136-144)

Wihrend bei Dana der Druck in der Anerkennung durch die Follower*innen als
gebildetes und damit als fehlerfreies Selbst liegt, ergibt sich der Druck bei Christina
durch den Rhythmus des aktiven Postens, was in ihrer Reflexion mehr Belastung als
SpaB bedeutet.

Die Inszenierungen in den TikToks werden von Burak, Christina und Dana im
Interview weitergefiihrt. Die drei Creators nehmen mit dem Smartphone an den
Interviews teil und sind im Hochkant-Format zu sehen. Burak nimmt sogar genau in
Front seines regulidren TikTok-Hintergrundes teil und trigt auch farblich passende
Kleidung, ldsst aber sonst nicht viel Einblick und bleibt bei biografischen Angaben
ebenfalls sehr zuriickhaltend. Amira dagegen fillt aus dem iiblichen TikTok-
Rahmen und verschafft sich im digitalen Bild mehr Raum, indem sie mit ihrem Lap-
top am Interview teilnimmt und in Breitbild zu sehen ist. Besonders kontrastreich
wird diese Darstellung durch ihre Kleidung: Statt eines Blazers, den sie insbesondre
in ihren ersten Education-Videos trégt, hat sie einen dunklen Hoodie an und ist auch
im Gesprich locker.

4.4 #education - Bildungsverstandnis und Bildungspotentiale
auf TikTok

Wihrend durch die Beobachtung der TikToks ein selbstbewusstes Verhandeln von
Bildungsimperativen entstand, zeigt sich durch die Interviews ein differenzierteres
Verhiltnis der Creators zur eigenen, durch die Autorinnen als Bildung, gelesenen
Handlung.

TikTok wird von den Befragten als Entgrenzung des Piadagogischen verstanden
und setzt die Anspriiche an Bildung jenseits institutioneller Rahmen. Vom Bil-
dungsbegriff wird hierbei jedoch Abstand genommen, der bereits mit Quali-
fikationszielen assoziiert wird und nicht im Sinne des klassischen oder kritischen
Bildungsbegriffes gelesen wird. Stattdessen nutzt Amira beispielsweise die Hash-
tags #education #educateyourself und #rassismus und erklirt in ihren TikToks Be-
griffe und Zusammenhénge aus der Black Community unter dem Titel ,,Educa-
tion-Time*.

,-Also ich wiirde nicht sagen, dass ich Bildungsvideos mache, sondern dann wirklich
Education-Videos (lachend). Weil ich halt Begriffe einfach den Leuten niiherbringe. Ah es
Bildung ist ja eigentlich genau dasselbe. Aber Bildung ist ja in Deutschland ja so wie schon
gesagt, dass ja hat man immer etwas mit Ausbildung oder Studium oder so etwas verkniipft.
(..) Und ja, ich bilde diese Leute schon weiter in einem Sinne. Aber nicht in Deutschland ist
das, glaube ich noch mal sagen, dass es keine Bildung ist, was ich tue, sondern eher was
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Anderes. Ich weif3 nicht ich (lachend) wie man das in deutschen zusammenfassen wiirde.
Aber ja, ich glaube, eher Education-Videos passen da besser zu also als Begriff. (Awl,
Z.460-478)

Es wird deutlich, dass eine Distanzierung zum Bildungsbegriff durch eine Per-
spektive von Auflen geprigt ist. So wird Bildung institutionell, Education jedoch
auch in informellen Settings verortet, wobei die Unterscheidung mehr auf der be-
grifflichen und nicht auf der inhaltlichen Ebene gemacht wird.

Bildung und Miindigkeit werden von Burak als transformatorische Prozesse ver-
standen, an denen er durch seine TikToks selbst mitbeteiligt zu sein meint. Sein Ziel
besteht hierbei darin, eine Verdnderung des ,,Mindsets* seiner Follower*innen an-
zustoflen. In dem Begriff des Mindsets lassen sich Welt- und Selbstverhéltnisse er-
ahnen, die durch eine Auseinandersetzung mit und Aneignung von Welt als verén-
derbar, geradezu in transformatorischer Weise, ausgelegt werden:

-mein Ziel ist es halt immer, dass ich ja Leute weiterbilden kann und Leuten halt eben das
Mindset von Leuten vielleicht auch so nen bisschen erweitern kann, weil wenn ich jetzt so
zuriickdenke vor 3, 4 Jahren hatte ich auch noch nicht die Meinungen, die ich jetzt hatte,
das ist ja auch immer so nen Prozess, dass man sich verdndert und eben neue Meinungen
bildet und sich weiterbildet.” (Bm2, Z. 149-153)

Dagegen steht bei Christina die Ungewissheit, inwiefern Bildungsprozesse tat-
sdchlich bei anderen Menschen ausgeldst werden konnen, insbesondere bei den-
jenigen, die eine andere Meinung haben, als man selbst. Es zeigt sich ein eher stati-
sches Verstindnis, bei dem bereits gefestigte Meinungen in unterschiedlichen
Selbst- und Weltwahrnehmungen einander gegeniiberstehen. Der Moment des Wie-
dersprechens wird nicht zu einem Moment des Miteinander-Sprechens trans-
formiert. Bildung wird hier nicht als Prozess verstanden, sondern als etwas, das
eben auf ,bereits fruchtbaren Boden‘ fallen muss:

,,ich weil} nicht ob ich damit zum Beispiel Leute bilden, konnte die eh nicht meiner Mei-
nung sind, also ich weiB es tatséchlich nicht genau, es wir schon wenn ich n Paar Leute bil-
den konnte die eh nicht schon in dieser Bubble drin sind aber ich wei3 nicht ob ich das tu.*
(Cw3,Z. 183-186)

Auch bei Dana lisst sich eine Ungewissheit rekonstruieren, jedoch wird hier der
eigene Standpunkt etwas kritischer reflektiert, in dem die eigene Perspektive und
Meinung als argumentativ widerlegbar dargestellt werden:

LAhm, ob ich das immer schaffe, ist natiirlich eine andere Sache, das muss man dazu
sagen. Ah ich glaube, ich tendiere zum Beispiel sehr viel zur Aufkldrung und zu meiner
eigenen, zu meiner eigenen Perspektive des Ganzen dann halt auch noch. Ahm insofern
logischerweise, weil ich da natiirlich in einer Position bin, dass ich denke, meine Mei-
nung ist die richtige. Ich kann vielleicht belehrt werden durch andere Argumentationen
und so, dass ich sag okay. Hey stimmt hast du auch einen Punkt. Aber in dem Moment
bin ich ja der Meinung, das ist meine. Das ist die richtige Meinung. Ahm und versuche
das dann natiirlich auch irgendwie weiter zu vermitteln. Diese Sichtweise.” (Dw4,
Z.539-546)
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4,5 #agency - Positionierungen und Wirkmachtigkeit
auf TikTok

Das Thema Rassismus stellt eines der Themenfelder dar, die die Interviewten in
ihren TikToks als Content aufgreifen. Amira positioniert sich im Interview als
Schwarz und betont die Bedeutung von Sprache und Macht, in dem sie sagt:

., Wir jetzt, die zweite Generation oder dritte Generation, sind der deutschen Sprache méch-
tig und kénnen uns wehren und wissen, was falsch, was richtig ist. Deswegen haben wir die
Moglichkeit, unsere Stimme zu erheben, zu sagen, nein, ab hier und so weiter geht es
nicht.” (Aw1 Z. 559-562)

TikTok wird als emanzipatorischer Raum verstanden, der die Moglichkeit bietet,
hor- und sichtbar zu werden und am Diskurs teilzunehmen. Hierbei spielt vor allem
die Sprache eine Rolle, die als Voraussetzung verstanden wird. Die Wirkméchtigkeit
wird auBBerdem dadurch gestirkt, dass zum Beispiel Hashtags bewusst eingesetzt wer-
den, um Menschen zu erreichen und Kontrolle iiber den Algorithmus zu erlangen.

Auch fiir Burak, der sich als ,,aus einer Familie mit Migrationsgeschichte* stam-
mend (Bm2, Z. 146-147) bezeichnet, ist das Thema Rassismus mit eigener Betrof-
fenheit verbunden. In seinen TikToks fordert er Menschen dazu auf, sich mit dem
Thema Rassismus als gesellschaftsstrukturierendes Moment auseinanderzusetzen
und die Strukturen und eigenen Privilegien zu hinterfragen. Dabei setzt er unter-
schiedliche Positionierungen voraus: Menschen, die Rassismuserfahrungen machen
und Menschen, die keine Rassismuserfahrungen machen, aber durch ihre Hand-
lungen einen Beitrag fiir die Verdnderung dieser Strukturen leisten konnten:

,-also wenn man jetzt halt zum Beispiel deutsch ist und von dem Thema Rassismus betrof-
fen oder eben ein Mann ist und somit 4hm nicht direkt vom Thema Feminismus betroffen
ist, dass man sich trotzdem auch mit Themen auseinandersetzt, die einem selbst nicht be-
treffen und so ’nen bisschen tiber den Tellerrand auch hinausschaut [...], weil oft ist es ja
so, dass wenn es ein Problem gibt oft die Personen was daran dndern konnen, die kein Teil
des Problems sind.” (Bm2, Z. 166-173)

Christina und Dana machen dagegen keine Rassismuserfahrungen. Diese Diffe-
renzierung zu Amira und Burak zeigt sich auch darin, dass beide davon berichten,
sich Auszeiten nehmen zu konnen, wenn z. B. zu viele negative Kommentare sie be-
lasten. D. h. sie konnen diesen Themen entflichen, wihrend Amira und Burak auch
im Alltag mit Rassismus konfrontiert werden.

,,Ahm du siehst die Sachen im Iran, wo Menschen einfach sterben, weil sie ihr Kopftuch so
tragen mochten wie sie es halt mochten. Und dhm das schafft einen dann schon total. Das
ich mir dann wirklich in der Freizeit, dann im realen Leben, halt auch wirklich mal mich
selbst ein Stiick zuriicknehmen und sag ich brauch da mal ne Pause von.” (Dw4, Z. 104-107)

Fiir Christina spielt Rassismus trotzdem eine Rolle, was sie tiefgehend im Inter-
view thematisiert. Auch ihre Aktivititen auf TikTok speisen sich urspriinglich aus
ihren Gedanken, die sich auf die rassistischen AuBerungen von Politiker*innen be-
ziehen. Mit TikTok kann sie Stellung dazu beziehen und Kritik ausiiben:
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,-an Weihnachten hat sich ein AfD-Politiker so dariiber aufgeregt dh das, dass Christkind in
Bayern, da wird ja immer so ein Christkind ausgesucht dhm nicht Bio-Deutsch war und &h,
da meinte der Politiker das, dass irgendwie gar nicht sein kann und dariiber hab ich zum
Beispiel auch ein Video gemacht, das ist schon dhm lange her, aber das hat, ich glaube
damit hat es so n bisschen angefangen.” (Cw3, Z. 61-68)

Das Thema Rassismus fasst Dana als ein Unterthema von Inklusion auf. Also
halt alles, was so fiir Minderheiten ist. Das ist so mein Ding (Dw4, Z. 37-38). Damit
meint sie die LGBTQI+-Community, Menschen mit Behinderung und feministi-
sche sowie antirassistische Themen. Sie bezeichnet sich als ,,Freizeit-Feministin‘
und grenzt ihre Aktivitdten auf TikTok aber von ihrem privaten Leben ab. Sie erlebt
TikTok zwar auch als einen Raum, durch den viel zu erreichen ist, macht jedoch
gleichzeitig ein asymmetrisches Verhiltnis zu ihren Follower*innen auf, die sie als
., und ,,belehrbar bezeichnet:

_also ich bezeichne sie immer als ziemlich sii. Ah ich hab viele, viele junge Midchen
dabei, also das beeinflusst meinen Content dementsprechend halt teilweise auch sehr. [...]
Das klingt irgendwie doof, aber so belehrbar. Also die, die haben noch diese gesunde Neu-
gier, irgendwie so ein bisschen so 13, 14-jdhrige. Die haben noch so dieses. echt, erzihl
mal, das wusste ich tiberhaupt noch nicht (kindliche Stimme) und das finde ich total cool,
weil das so fiir mich einfach Moglichkeiten gibt und die halt auch einfach freundlich dabei
sind irgendwie.” (Dw4, Z. 235-243)

So zeigt sich bei Dana im Interview eine Hierarchisierung nicht nur von falscher
zur richtigen Meinung, sondern auch zwischen ihr und ihrer Community, was durch
die Selbstbezeichnung eines Teils ihres Contents als ,,Frontalunterricht (Dw4,
Z. 333) verstiarkt wird. In den anderen Interviews finden sich dhnliche Tendenzen
der Asymmetrie, die durch das vermittelnde Bildungsverstindnis implizit sind, in
denen aber mehr die Verdnderung der Gesellschaft als das eigene Selbst vordergriin-
dig zu sein scheint.

5 #discussion - Potentiale fiir einen intersektionalen
Bildungsbegriff

Die qualitativ-empirische Rekonstruktion der Bildungsinszenierungen konnte einen
Einblick darin geben, dass Bildung nicht als Qualifikation, sondern im Horizont von
Mensch und Gesellschaft im multimodalen Mediensetting von TikTok verhandelt
wird. Die Verdnderung der Gesellschaft zu gerechteren Verhiltnissen durch Bildung
wurde durch den Bezug zur Kritischen Theorie und Kritischen Erziehungswissen-
schaft gerahmt. In Klafkis Reformulierung des Allgemeinen Bildungsbegriffes fin-
den sich tiber das Kognitive hinaus auch ,.,emotionale und &sthetische Momente*
(Herzog 2021, 23), die neben der Auseinandersetzung mit den Schliisselproblemen
der modernen Welt artikuliert werden. ,,Politisches und Gesellschaftliches gehdren
[...] zu den legitimen Themen bzw. Anldssen &dsthetischer Wahrnehmung und Ge-
staltung, sei es in positiver, sei es in kritischer Intention* (Klafki/Braun 2007: 173).
Bildung als kritische Reflexion verortet sich damit nicht nur im Horizont des Politi-
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schen, sondern bekommt eine praxis- und handlungsbezogene Komponente. So
sind feministische und rassismuskritische Perspektiven an Klafkis Bildungsver-
stindnis anschlussfihig und zeigen gleichzeitig die #dsthetische Dimension im Er-
stellen von TikToks. Denn TikTok bietet aufgrund seiner mimetischen Praktiken
darstellerische Zuginge des Selbst zur Welt, was ein typischer bildungstheoretischer
Topos ist.

Die Bildungsinszenierungen auf TikTok sind dabei jedoch ambivalent: Einer-
seits stehen Miindigkeit und Emanzipation marginalisierter Personen im Vorder-
grund sowie der Wunsch, durch Aufkldrung bessere gesellschaftliche Verhiltnisse
aus einer rassismuskritischen und feministischen Perspektive zu ermoglichen. Diese
Bemiihungen verorten sich auBerhalb des Akademischen und 6ffnen den Diskurs
fiir Betroffene bzw. der Diskurs wird sogar von diesen in den Raum hineingetragen,
sodass sie selbst ein emanzipatorisches — und damit bildendes — Moment darstellen
konnen. Andererseits ist die Beteiligung am und das Bestehen im Diskurs voraus-
setzungsreich und wird sprachlich durch jemanden zu educaten in seiner Asymme-
trie — anders als sich (selbst) bilden — als ein pidagogisches Machtverhiltnis kon-
struiert. Dieses bedient die hierarchische Perspektive, die innerhalb der Erziehungs-
wissenschaft (vgl. z. B. Wigger 2011, 339) problematisiert wird. So werden in dem
Aufbrechenwollen von Macht- und Herrschaftsverhiltnissen auf TikTok gleichzei-
tig wieder neue Abgrenzungen gesetzt, die nicht nur in der Asymmetrie liegen, son-
dern auch in Bezug auf soziale Herkunft, Behinderung und Bildungsbeteiligung zu
denken sind.

Die Bildungsinszenierungen konnten vorschnell als performativer Aktivismus
abgetan werden. Doch die geteilten Praktiken sind vielmehr als ein Prozess zu ver-
stehen, an dem Creators sowie die Communitys auf TikTok beteiligt sind. In der
Aushandlung und Sichtbarmachung werden Deutungshoheiten ausgelotet und das
Selbst geht mimetisch, und damit auch leiblich, in die Auseinandersetzung mit und
Aneignung von Welt. Die Reflexion des Interviewmaterials ero6ffnet den Blick auf
den ,LeibKorper® (vgl. z. B. Miiller/Spahn 2020) — der in bildungswissenschaft-
lichen Forschungen oft vernachléssigt wird — indem nicht nur die Inszenierungs-
praktiken als performative und damit auch korperliche Praktiken zugénglich sind,
sondern auch durch die leibliche Abgrenzung, das sich-Herausziehen aus Dis-
kursen, das Verletztwerden oder dem starken Druckgefiihl, das zum Beispiel perfor-
mativ im Interview durch Weinen présent ist, hergestellt wird.

Es ist aus einer erziehungs-/bildungswissenschaftlichen Perspektive jedoch
spannend zu sehen, dass auf einer Social-Media-Plattform Creators einen intersek-
tionalen Bildungsbegriff zu entwickeln und praktizieren versuchen, der die Perspek-
tive marginalisierter Gruppen in der Gesellschaft beriicksichtigt. Von daher sehen
die Autorinnen in der Untersuchung von TikToks fruchtbare und gewinnbringende
Potentiale fiir erziehungs- und bildungswissenschaftliche Perspektiven und die
bildungstheoretisch fundierte Bildungsforschung. Diese konnen zu einer Sensibili-
tit von padagogischen Akteur*innen beitragen, in dem die eigenen biographischen
Verortungen sowie die der Zielgruppe reflexiv in die eigene (Bildungs-)Arbeit ein-
geholt werden.
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Abstract

TikTok is playing an increasingly important role in the representation and discus-
sion of history. After initial scepticism, attention is now slowly turning to the
question of how historical knowledge is collaboratively communicated and ne-
gotiated on the platform. Based on ethnographic approaches, this paper analyses
the technical, medial, aesthetic, narrative and discursive specifics of the platform
and their influence on historical representations. Based on the concept of Doing
History, it shows how history is produced on TikTok in a performative, multi-
modal and memetic way and how normative and canonical boundaries are tested,
challenged and scrutinised. The analysis shows the diverse negotiation and adap-
tation processes in which creators as well as researchers are involved in dealing
with platform operators and infrastructures.
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1 Einleitung

Als im Januar 2022, piinktlich zum Internationalen Holocaust-Gedenktag, die , Tik-
Tok — Shoah Commemoration and Education Initiative‘ prasentiert wurde, folgte
ein grofles mediales Echo: Internationale Zeitungen thematisierten das Pilotprojekt,
in dessen Rahmen Gedenkstitten und Museen darin unterstiitzt werden sollten, die
Geschichte des Holocaust auf der Plattform medientypisch und dem Thema an-
gemessen zu erzihlen und so digitale Erinnerungskultur aktiv (mit) zu gestalten
(Bosch 2023a). Die naheliegende Grundfrage, ob ,,#Holocaust-Gedenken auf Tik-
tok eine gute Idee* (Orlowski 2023) sei, wurde dabei von den Journalist*innen und
Beteiligten durchweg positiv beantwortet. Verwiesen wurde auf die Notwendigkeit
einer zeitgemidBen Vermittlung gerade fiir jlingere Zielgruppen, die Prisenz auf
reichweitenstarken Plattformen in Zeiten von Falschinformationen und Hate Speech
sowie die Moglichkeit, gerade in einen dialogischen Austausch mit den Nutzer*in-
nen treten zu konnen (Thaidigsmann 2022).

Die bisher 14 teilnehmenden Gedenkstitten gehdren einer Reihe institutioneller
Akteur*innen an, die vor allem seit 2020 verstirkt Geschichte auf der Plattform ver-
mitteln. Sie betreten damit einen Diskurs- und Erinnerungsraum, der zuvor meist
von Privatpersonen bespielt und analog zur Anfangsphase anderer popkultureller
Produkte wie Filmen oder Comics fiir Bildungs- und Vermittlungskontexte eher kri-
tisch gesehen wurde: ,,Kann und soll man ein solch komplexes Thema auf wenige
Zeichen herunterbrechen?* (Billib/Bouwman 2022, 1)

Debatten um Formen und Angemessenheit beschridnken sich aber nicht auf die
Darstellung des Holocaust, sondern sind auf Geschichtscontent allgemein tibertrag-
bar: ,,Not a summer passes by or [sic!] social media use by the younger generation
creates a stir over issues related to historical memory* (Adriaansen 2022a, 43). Im
Angesicht normativer Bewertungen und moralischer Diskussionen besteht dabei die
Tendenz, ,,to overshadow the study of how TikTok’s platform design allows for new,
creative, forms of historical representation and even education‘ (Adriaansen 2022a,
43). So hat sich TikTok, beschleunigt durch die Einschriankungen der Covid-19-
Pandemie, mittlerweile von einer Entertainment-Plattform fiir Lip-Syncing und
Tinze zu einer ,,interest-based platform® (Ebbrecht-Hartmann/Divon 2022) ent-
wickelt, auf der Informationen zu verschiedensten Themen geteilt werden und ,,se-
rious discourse is vocalized and reverbed by human and automated infrastructures
(Divon 2023, Min. 49:25). Politische (Bosch/Kover 2021) und geschichtsbezogene
Aushandlungsprozesse (Ebbrecht-Hartmann/Divon 2022) oder Austausch und Ver-
netzung von gesellschaftlich marginalisierten Gruppen (Rochford/Palmer 2022;
Skinner 2022; Martinez 2022; Cohen 2021) finden sich genauso wie Lerninhalte —
letztere erheblich finanziell gefordert von TikTok selbst im Rahmen der Initiative
#LernenMitTikTok bzw. #LearnOnTikTok (TikTok 2020).

Der Beitrag will der Frage nachgehen, wie Geschichte auf der Plattform dar-
gestellt und historisches Wissen kollaborativ verhandelt und aufbereitet wird. Wir
folgen dabei dem Konzept des Doing History, das die performativ-kommunikative
Perspektive auf ,Praktiken des Geschichtemachens® beschreibt. Diese unter-
scheiden sich
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,,in der medialen Reprisentation, den Konventionen und Bedingungen ihrer Produktion und
Rezeption, in den avisierten und tatsichlichen Offentlichkeiten sowie den zielgruppen-
bezogenen Darstellungsmodi und den damit zusammenhéngenden Authentisierungs- und
Authentifizierungsverfahren.” (Logge/Samida 2021, 251-252)

Nach einem einfiihrenden Uberblick iiber die Erforschung TikToks in der
Geschichtswissenschaft sollen deshalb auf Basis einer explorativen ethno-
graphischen Anniherung TikToks Spezifika und deren Einfluss auf Geschichtsdar-
stellungen auf technischer, medialer, dsthetischer, narrativer und diskursiver Ebene
herausgearbeitet werden. Dabei sollen auch die forschungspragmatischen Heraus-
forderungen reflektiert werden, die sich durch die Kopplung historischer Narrative
an (grofe) Datenstrukturen und globale Konzerne fiir Forscher*innen beim Zugang
zur Plattform ergeben.

2 TikTok(s) in der Geschichtswissenschaft

Ins Bewusstsein von Geschichtswissenschaft und Offentlichkeit kamen geschichts-
bezogene Inhalte auf TikTok spitestens mit der scharf kritisierten #HolocaustChal-
lenge, in deren Zuge sich Nutzer*innen im Sommer 2020 in POV-Videos in die
Rolle von Holocaust-Opfern versetzten (Kremp 2020). Nur selten wurde versucht,
die medialen Praktiken erinnerungskulturell einzuordnen und die Creator*innen
nach ihren Intentionen zu befragen (Divon/Ebbrecht-Hartmann 2023). Ebbrecht-
Hartmann und Divon haben seitdem differenziert dargelegt, wie Nutzer*innen die
Funktionen der Plattform iibernehmen und anpassen, ,,to commemorate, engage
with, and learn about the history and memory of the Holocaust* oder um Falsch-
informationen und Missbrauch zu begegnen (2022).

Analog zur Forderung, TikTok als informellen Lernort ernst zu nehmen, ,.kann
hier doch auch abseits institutionalisierter Bildungskontexte Wissen erworben, ver-
mittelt und diskutiert werden* (Bosch 2023a), setzt sich auch die Geschichts-
didaktik zunehmend mit den Potenzialen der Plattform fiir historisches Lernen aus-
einander (Burkhardt 2023). Neben Unterrichtsmaterial zur historischen und 4stheti-
schen (De-)Konstruktion (Preisinger/Wallner 2021) wird der Einfluss von
Algorithmen kritisch reflektiert (Neubert 2024). Insbesondere Burkhardt zeigt dabei
immer wieder auf, dass die Auseinandersetzung mit Geschichtsdarstellungen auf
TikTok in (formalen) Bildungskontexten nicht nur einen Lebenswelt- und Gegen-
wartsbezug ermoglicht, sondern auch eine Reflexion ,,der Kontroversitit und
des Konstruktcharakters von Geschichte sowie die Forderung insbesondere von
Medien-/Methodenkompetenz und von historischer Urteilsfahigkeit* (2024a, 234).
Auf empirischer Ebene untersuchen erste Studien motivationale Effekte sowie den
Aufbau von Sach- und Reflexionskompetenzen beim explorativen Lernen mit Tik-
Tok (Tran 2022; Decenilla et al. 2022).

Konkrete Fallbeispiele wurden bisher nur vereinzelt untersucht (Sachs 2024; Lor-
mis 2023; Prattes/Saborowski 2022; Alonso-Lopez/Sidorenko-Bautista 2022).
Geschichtsbeziige werden stattdessen als legitimatorische Praktik in aktuellen krie-
gerischen Konflikten in der Ukraine (Primig et al. 2023; Bosch 2022), Israel und Pa-
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lastina (Cervi/Divon 2023) oder im Kontext von Antisemitismus, Hate Speech und
Desinformation (Amadeu Antonio Stiftung 2023; Lorenz/Oswald 2023) beobachtet.
Erginzend finden sich journalistische Perspektiven auf historische Influencer*innen
(Day 2022), plattformangepasste Wissenschaftskommunikation (Bowman 2024),
Edutainment (Tamez-Robledo 2023; Greenspan 2019) oder Museen (Deakin 2022).
Eine erste Ubersicht iiber das thematische Spektrum von Beitriigen hat Adria-
ansen anhand der Hashtags #HistoryTikTok, #HistoryLesson und #HistoryMeme
vorgelegt und dabei aufgezeigt, ,.,how both the prominence of historical analogies,
and the configuration of analogies are a result of the platform’s affordances and cons-
traints* (Adriaansen 2022a, 59). Studien, die historische Kommunikation auf TikTok
in Anlehnung an andere Beispiele wie Politik (Guinaudeau et al. 2022) in der Breite
und anhand groBerer Datensitze untersuchen, fehlen dariiber hinaus bisher. Dabei
wird historischer Content diverser Akteur*innen und Qualititen auf der Plattform
millionenfach rezipiert und gelikt — allein Videos mit dem #history wurden 173 Mil-
liarden mal aufgerufen (Stand Juli 2024). Die Forschungsdesiderate sind nicht nur
dem Umstand geschuldet, dass die Beschéftigung mit Sozialen Medien fiir Histori-
ker*innen ,,vielfach noch Neuland ist (Steffen 2023, 40), sondern auch der Co-
Abhingigkeit von Plattformbetreibenden und Algorithmen. Affordanzen und Be-
schriankungen der Plattformen beeinflussen folglich nicht nur die ,,forms of historical
representation* (Adriaansen 2022a, 43), sondern auch deren Erforschung.

2.1 Forschungsherausforderungen

Warzel hat jiingst festgehalten: ,,Understanding what is actually happening online
has become harder than ever* (2023). Auch auf TikTok fiihren die partizipativen Be-
teiligungsmoglichkeiten und entstehenden Datenmengen zu ,.einer neuen Uniiber-
sichtlichkeit des medialen Gedichtnisses (Ebbrecht-Hartmann 2021). Um sich den
performativen Praktiken, multimodalen Bedeutungsgenerierungen und memeti-
schen Referenzierungen, mit denen Geschichte auf der Plattform produziert und
distribuiert wird anzunihern, sind methodische und interdisziplinidre Erweiterungen
notwendig (Berg 2023). Die Entscheidung fiir eine Erhebungs- und Analysemethode
ist dabei immer eine pragmatische, die vor allem danach fragt, welche Daten auf
welchem Wege tiberhaupt erhoben oder genutzt werden konnen, diirfen — oder soll-
ten. Gemeint sind hier nicht nur notwendige digitale (Methoden-)Kompetenzen, die
bisher nicht flichendeckend curricular verankert sind, sondern vor allem techni-
sche, rechtliche und ethische Anforderungen (Berg/Lorenz 2024).

Da Social-Media-Inhalte nicht grundsitzlich offentlich, sondern gebunden an
Plattformkonzerne vorliegen, stellt sich vor allem die Frage, ob und wie Geschichts-
darstellungen (1) archiviert und (2) fernab kleinerer Fallstudien analysiert werden
konnen, wenn Plattformen wie Instagram oder TikTok (bisher) nur eingeschrinkte
APIs zur Verfiigung stellen, automatisierte Datenerhebungen in ihren Terms ver-
bieten oder auf semi-legale Datenbeschaffungswege externer Dienstleister zuriick-
gegriffen werden muss. Zwar konnen sich auch europiische Forscher*innen mittler-
weile fiir einen Zugang zu TikToks Research API bewerben, eine Archivierung von
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Inhalten ist hier aber beispielsweise nicht vorgesehen (Marquet/Walz 2025). Auch
die Schranken fiir Text- und Data-Mining, die eine (automatisierte) Speicherung
und Analyse digitaler Werke zu wissenschaftlichen Zwecken erlauben (Golla/von
Schonfeld 2019), verbieten das dauerhafte Archivieren (Klimpel/Rack 2022,
22-23). Eine bestindige Nachnutzbarkeit von Forschungsdaten im Sinne der
FAIR-Prinzipien kann so nicht gewihrleistet werden. Zwar werden auch TikTok-
Datensitze veroffentlicht (exemplarisch Steel et al. 2023), nicht zuletzt die Ein-
fiihrung des Digital Services Act, der Forscher*innen — wenn auch bisher auf be-
stimmte Themen limitiert — Zugang zu Plattformdaten gewéhren soll, verdeutlicht
aber die Herausforderungen nachhaltiger und rechtssicherer Forschung mit Social-
Media-Daten (van Drunen/Noroozian 2024).

Hinzu kommen ethische Fragen. Nutzer*innen teilen ihre Inhalte zwar (mehr
oder weniger) bewusst Offentlich, zeigen dadurch aber nicht automatisch Ein-
willigung oder Bewusstsein fiir die Nutzung zu Forschungszwecken (Markham
2012). Da Grundprinzipien wie Informationspflicht und Freiwilligkeit der Unter-
suchungsteilnahme meist nicht erfiillt werden (k6nnen)! und eine Anonymisierung
aufgrund der Riickwirtssuchbarkeit Sozialer Medien hiufig nur unvollstindig mog-
lich ist, sollte die Nutzung und vor allem Reproduktion personlicher Social-Media-
Daten deshalb immer kritisch reflektiert werden. Von besonderer Bedeutung ist dies
im Umgang mit Minderjdhrigen, die auf den Plattformen nicht unbedingt als solche
identifizierbar sind, sowie marginalisierten Gruppen oder potenziell sensiblen In-
halten, z. B. bei der Erforschung vergangenheitsbezogener Hate Speech (Townsend/
Wallace 2016). Mogliche Strategien zum Umgang mit Nutzer*inneninhalten rei-
chen von der (unkritischen) Abbildung von Screenshots iiber verschiedene Formen
der Anonymisierung bis hin zur Nutzung aggregierter Daten oder Fabrication (Ravn
et al. 2020). Auch Datensitze konnen so veroffentlicht werden ,,that if users want to
remove the content they have on TikTok, it will no longer be able to be accessed as
part of this dataset” (Steel et al. 2023, 12).

2.2 Explorative Anndherung

Datenbasis fiir unsere Auseinandersetzung mit Geschichtsdarstellungen auf TikTok
bilden zwei ethnographische Erhebungen. Die Feldbeobachtungen erfolgten von
September2021bisSeptember2022sowieaufgrundder Verdnderungsgeschwindigkeit
von TikTok noch einmal im September 2023. Ein explorativer ethnographischer Zu-
gang erlaubte nicht nur ,,the longitudinal perspective necessary to understand forms
of expressions in their constant (re)use and variation on the platform* (Schellewald
2021, 1440) und die Adressierung algorithmisierter Erfahrungen, sondern hatte
zudem pragmatische Griinde. So stand zum Zeitpunkt der Erhebung noch keine Re-
search API zur Verfiigung und iiber weite Strecken aufgrund von Anderungen an
Plattforminfrastruktur und -algorithmen sowie weiteren Zugangsbeschrinkungen

! Auf TikTok ergeben sich hier vor allem Schwierigkeiten durch die Option, nur Direktnachrichten
von Personen zu erhalten, denen man selbst folgt.
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auch keine funktionierenden Scraper — deren Verwendung unsere Institutionen unter
Verweis auf die Plattformterms sowieso verhalten gegeniiberstanden (WiSo-
Forschungslabor 2020). Der Prozess der Plattformbegehung/Datenerhebung wurde
mit der vorldufigen Analyse verbunden, um Schleifen zu vermeiden und ein grofe-
res Spektrum einbeziehen zu konnen (Schellewald 2021, 1441). Fiir die Dokumen-
tation unserer Eindriicke folgten wir Schellewalds Vorgehen ,.that the ethically re-
sponsible way of gathering data was to create an aggregate document that links only
to videos on the platform and thus leaves control over the content with the users that
have uploaded them* (2021, 1441). T4glich wurden deshalb in einer Exceltabelle
zunéchst Suchstrategien und Vorgehen festgehalten und die rezipierten Videos be-
schrieben. In einem induktiven Prozess wurden dabei zudem Videotypen, -themen,
-formate etc. identifiziert und die Videos ,,continuously (re)grouped with attention
focused on identifying common themes and shared formal characteristics* (Schelle-
wald 2021, 1441; Tab. 1).

In Anlehnung an Schellewald (2021) und Southerton (2021) wurden die Be-
obachtungen dann mittels einer qualitativen ethnographischen Inhaltsanalyse

Tab.1 Ubersicht iiber die ethnographischen Beobachtungen

Erste Erhebungsphase
(09/2021-09/2022) Zweite Erhebungsphase (09/2023)
Vorgehen Nutzer*innenseitige Schematische Exploration anhand
Stichprobenziehung*, spontane vorgegebener Parameter, Adaption
und ,,authentische* Exploration der Suchstrategie auf Basis
identifizierter Cluster
Suchstrategien | Accounts, Schneeballprinzip auf Accounts (Institutionen,
der FYP, Hashtags (v. a. #History, ,Histofluencer*), Hashtags (#History,
#Colonialism, #LGBTQHistory, #Geschichte, #HistoryMuseum,
#NativeTik Tok, #BlackHistory)** #Geschichtsmuseum,
#HistoryEducation,
#LernenMitGeschichte)
Modus Nutzung von Privataccounts Nutzung von neu erstellten Accounts
und -geriten auf ungenutzten Geriten
Frequenz Zunichst wochentlich und spiter in | Mind. 30 Minuten tédglich tiber einen
unregelméBigen Abstinden, Zeitraum von zwei Wochen
flexible Nutzungszeit
Dokumentation | Musterhafte oder kontrastive Fille | Tédgliche Zusammenfassungen,
Anforderung der
TikTok-Nutzungsdaten
Umfang*** Unklar, da keine vollstindige 3.500 Videos; 1.222 davon wurden

Dokumentation, etwa 30 % der
notierten Beispiele wurden
innerhalb des Jahres von den
Ersteller*innen/Tik Tok entfernt

beiden Forscherinnen ausgespielt

* Das Vorgehen unterliegt damit algorithmischer Selektierung, zeigt jedoch auf welche Inhalte
Nutzer*innen stolen, wenn sie nach bestimmten Begriffen oder Hashtags suchen (vgl. Emmer/

Strippel 2015, 278).

** Die Hashtags wurden als starke geschichtsbezogene Interessensgemeinschaften identifiziert.
*#% TikTok Lives haben in der Erhebung fiir Geschichtscontent keine Rolle gespielt.
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(DECA) vertieft, die sowohl die memetischen Dimensionen von ,content‘, ,form*
und ,stance‘ (Shifman 2013), als auch die Analyse der Plattform-Affordanzen (Bar-
nard 2018) integriert. Unser Hauptinteresse lag zunéchst auf der Beschreibung der
narrativen, &sthetischen und diskursiven Muster der Darstellungen. Ziel war eine
erste anndhernde Feldbeschreibung, ohne dass Abgeschlossenheit oder inter-
subjektive Reproduzierbarkeit impliziert werden sollten. Da wir dariiber hinaus an
der Hervorbringung von historischem Wissen und der diskursiven Rahmung von Er-
zdhlungen in Kommentaren oder Stitches und Duetten? interessiert waren, wurde
das Datenmaterial zudem mit einem stérker diskursanalytischen Zugriff betrachtet,
der es ermoglicht, ,kollektive Wissensordnungen (Episteme) nachzuweisen, die
sich diskursiv mittels gesellschaftlicher und individueller Kommunikation konstitu-
ieren” (Burkhardt 2021, 104). Burkhardt folgend erlaubt die Analyse von Social-
Media-Diskursen so ,.interpersonale Aushandlungsprozesse bei der Konstitution
und Transformation geteilten Wissens zu beobachten” (2021, 105). Da unsere ge-
wonnenen Erkenntnisse nicht unabhingig von medialen Logiken betrachtet und
verstanden werden konnen, sollen diese anstelle einer klassischen Ergebnisdar-
stellung im Folgenden stéirker an die Plattformspezifika riickgebunden und zudem
in den bestehenden TikTok-Forschungsdiskurs fiir nicht-historische Themen-
bereiche eingeordnet werden. Da es in diesem Text vor allem um eine breite
Anniherung an geschichtsbezogene Darstellungsweisen und weniger um einzelne
Fallbeispiele geht, verzichten wir aus ethischen Uberlegungen auf Abbildungen und
Verweise, sondern beschreiben unsere Beobachtungen textuell.

3 Plattformspezifika und Geschichte

Auf Grundlage der Feldbeobachtung wurde herausgearbeitet, wie ,,die jeweiligen
technischen, medialen, dsthetischen, diskursiven und narrativen Spezifika die
geschichtsbezogenen Darstellungen priagen (Bunnenberg/Logge/Steffen 2021,
281). Die getroffenen Zuordnungen auf den Ebenen Interface, Formate und Hand-
lungen? sind dabei weder als statisch noch als eindeutig trennscharf zu verstehen. In
Anlehnung an unsere Ausfiihrungen zu Geschichte auf Instagram (Berg/Lorenz
2023a) verstehen wir auch #HistoryToks als Geschichtssorte, die ,,unterschiedliche
Formen historischer Narrative oder Narrativierungen, einschlieflich der mit ihrer
Produktion verbundenen Praktiken und unter expliziter Beachtung ihrer medialen
Form* beschreiben (Logge 2018). Im Weiteren werden allgemeine Einordnungen
zur Plattform mit unseren konkreten Beobachtungen zu Geschichtscontent er-
gianzt. Aufgrund der Nutzung deutscher TikTok-Accounts und IPs wurden uns iiber-
wiegend deutsch- und englischsprachige Inhalte ausgespielt.

2Fiir eine Erkldrung der auf TikTok géngigen Formate vgl. TikTok Hilfe-Center: Erstellen von Vi-
deos, https://support.tiktok.com/de/using-tiktok/creating-videos

3Hier ergeben sich Uberschneidungen zum Affordanz-Konzept (vgl. Adriaansen 2022a).
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3.1 Technische Spezifika

Geschichte findet auf TikTok vorwiegend im Videoformat statt. Die Plattform ist
Teil des ,,short-video turn® in Sozialen Medien und setzt Standards fiir die
Konkurrenzplattformen Instagram und YouTube (Bosch 2023b). TikTok erlaubt die
Herstellung qualitativ hochwertiger und komplexer (Kurz-)Videos ohne zusitz-
liches technisches Equipment oder Kenntnisse {iber Schnitt und Postproduktion
(Stokel-Walker 2021, 71). Die Moglichkeiten (nicht nur) fiir audiovisuelle
Geschichtsdarstellungen haben sich kontinuierlich erweitert (Tab. 2): Urspriinglich
auf 15 Sekunden kondensiert, wurde die maximale Videoldnge auf bis zu 10 Minu-
ten verldngert. Auch das Teilen von Foto(serien) oder Textbeitriigen ist mittlerweile
moglich. Diese scheinen fiir Geschichtscontent insbesondere zur Darstellung von
Quellen auch vereinzelt genutzt zu werden, insgesamt iiberwiegen jedoch Video-
formate, die zudem haufig fiir TikTok eher untypisch lang sind.

Das Gestaltungsangebot korrespondiert mit dem Ersteindruck eines Feeds, der
sich durch Geschwindigkeit und Uberlagerungen bis hin zur Uberforderung aus-
zeichnet. Die App bietet jedoch unzidhlige Features und Einstellungen, um das
Nutzungserlebnis den eigenen Bediirfnissen anzupassen und so z. B. Dauerloops
auszuschalten, Likes und Captions auszublenden oder die Abspielgeschwindigkeit
einzustellen. Die jeweiligen technischen Funktionen sind von externen Faktoren
wie Anzahl der Follower*innen, Alter oder Land abhingig. So wird z. B. in immer
mehr Lidndern ein zusitzlicher MINT-Feed angeboten, der analog auch fiir
Geschichtscontent Potenziale bieten wiirde (Schuiszill 2024).

Nutzer*innen haben so bereits auf technischer Ebene eine teilweise sehr unterschied-
liche Nutzungserfahrung, die durch individuelle und algorithmische Kuratierung von
Inhalten verstirkt wird. Hierzu zéhlen Suchfilter, Abos und private Sammlungen oder

Tab.2 Technische Spezifika (eigene Darstellung)

Interface — App und (funktional eingeschridnktere) Webversion*
— Ressourcenarme Zugangs- und Produktionsméglichkeiten fiir (Video)Content
— Bestandteile: Feed, Profil, Posteingang/Benachrichtigungen, Chats, Stories,
Sammlungen, Suche, Rewards
— Feeds: Fiir Dich (algorithmisiert/beliebteste/thematisch), Lives, Folge ich,
Freund*innen/Entdecken
— Suchfunktion: Keywords, Top, Videos, Nutzer*innen, Sounds, LIVE, Orte,
Hashtags
— Verschlagwortung: Hashtags, Geolocation, Nutzer*innen, Non-Profits
— Hyperlinks fiir bestimmte Nutzer*innen (Videos, Bio)
- Ubersetzungsfunktion (Untertitel, Captions, Kommentare)
— Einschridnkungen fiir Nutzer*innen unter 13, Parental-Control-Funktionen
— Watch History
— Spracheinstellungen
— Tools zur Barrierefreiheit

Formate Limitierungen: Videos (10 Minuten), Fotos (35), Lives (unbegrenzt, ab 18
Jahren), Stories (15 Sekunden), Captions (4.000 Zeichen)

Handlungen |- Interaktionen: Likes, Kommentare, Speichern, Downloaden, Teilen,
Abonnieren, Rewarden, Einschrinken, Ausblenden
— Feed verwalten und angezeigte Inhalte filtern

4Die Ausfiihrungen beziehen sich auf die App-Version 31.4.0 (iPhone) und 31.4.3 (Android).
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Wiedergabelisten, sowie die Moglichkeit personalisierte, algorithmisch vorkuratierte
Feeds auszuschalten und die For You Page durch einen ,,Beliebt“-Feed zu ersetzen
(Lomas 2023) — auf dem Geschichtscontent unserer Beobachtung nach offenbar nur
wenig ausgespielt wird. Nutzer*innen konnen TikToks algorithmische Empfehlungs-
systeme (Chen/Shi 2022) zudem durch Medienhandlungen wie Liken, Kommentieren
und Teilen, aber auch durch ihre Watchtime zumindest teilweise beeinflussen und wer-
den damit selbst als passive Nutzer*innen zu Co-Produzent*innen (Ebbrecht-Hartmann
2023, 153). Schellewald zeigt, dass Nutzende sich héufig aktiv iiber den Algorithmus
und Strategien der Einflussnahme austauschen (2022, 5). Studien verweisen darauf, dass
TikTok als Ort fiir Anschluss an und Austausch mit bestimmte(n) Communities bzw.
Nutzenden mit #hnlichen Interessen (Schellewald 2022) oder als Aushandlungsort des
Selbst (Bhandari/Bimo 2022) und der eigenen Identitit (Karizat et al. 2021) fungiert, der
durch algorithmische Vorstrukturierung beeinflusst wird. Auch geschichtsbezogene
Aushandlungen auf der Plattform konnen im Sinne Demantowskys als Teil eines ,,com-
plex past-related identity discourse™ verstanden werden: ,,[O]perated by collectives and
individuals, it serves the mutual recognition of narratives [...] through media design and
ritualized practice (2018, 26-27). So lassen sich eine Vielzahl von Videos zu National-
geschichten bis hin zu Wettbewerben, welches Land die ,,beste* Geschichte hat, finden.
Dariiber hinaus fungieren insbesondere historische Ereignisse als Ankniipfungspunkt,
wenn beispielsweise kollektive Erfahrungen der 9/11-Anschldge anhand von Quellen-
material und personlichen Erzidhlungen ausgehandelt oder die NS-Vergangenheiten
deutscher Familien diskutiert werden.

Dariiber hinaus leisten Algorithmen aber auch Diskriminierung und der reich-
weitenstarken Verbreitung von ,harmful content® Vorschub (O’Connor 2021; Wei-
mann/Masri 2022; Divon/Ebbrecht-Hartmann 2022). Das hat jlingst der Konflikt in
Israel und Paldstina gezeigt, dessen digitale TikTok-Frontlinie (Divon 2023) sich
durch die Verbreitung von Antisemitismus und Desinformation auszeichnet (Leh-
mann/Titz 2023). Das Beispiel verdeutlicht aber auch die breite Diskussion um den
menschlichen Einfluss auf bzw. im Vergleich zu Algorithmen (Roscoe 2023). Analog
konnten wir beobachten, dass es auch fiir Geschichtscontent essentiell scheint, den
eigenen Feed zu kuratieren und Videos wegzuklicken, die man nicht rezipieren
mochte (Funktion ,,Nicht interessiert™). So zeigten sich auch in der Stichprobe immer
wieder thematische Verdichtungen bis hin zu revisionistischen Clustern. Bei For-
scherin 1 war schnell eine deutliche Uberprisenz kriegsverherrlichender und NS-
relativierender Videos zu beobachten, die von Forscherin 2 nicht in dem Maf3e be-
obachtet oder reproduziert werden konnte. Nach Anpassung der Inhaltspriferenzen
wurde jedoch wieder deutlich vielfiltigerer Geschichtscontent vorgeschlagen.

Auch TikTok setzt neben menschlichem und technischem Community Manage-
ment Zensurpraktiken fiir unerwiinschte Inhalte und Hashtags ein, die regional unter-
schiedlich sind (Klimpe 2022; Bosch 2023c). Insbesondere Videos zur Geschichte des
Nationalsozialismus und Holocaust oder Gewaltgeschichte konnen von diesen Ein-
schrinkungen betroffen sein, da im Zuge von Wortfiltern mitunter Begriffe wie , Ausch-
witz‘ oder ,Nationalsozialismus* blockiert werden (Eckert/Felke/Vitlif 2022). Auch
NS-Gedenkstitten verzichten deshalb zur Sichtbarkeit ihrer historisch-politischen
Bildungsarbeit auf die Verwendung bestimmter Begriffe oder Hashtags (#holocaust)
oder weichen auf Algospeak aus (Meyer 2023). Im Rahmen unserer Begehung lieSen
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sich hier alternative Bezeichnungen wie , Yahtzee‘ anstelle von ,Nazi‘ beobachten.
Aufgrund der Aushandlungsprozesse zwischen Creator*innen und Plattform wird bei
entsprechendem Content zudem mittlerweile tiber das Banner ,,Mehr Lernen iiber den
Holocaust* die Aufklarungsseite aboutholocaust.org verlinkt (Riidiger 2023).

3.2 Mediale Spezifika

Auf medialer Ebene zeichnet sich TikTok durch einen unendlichen Video- und Live-
feed und unterschiedlich komplexe Prisentations- und Darstellungsmodi aus — von
,,.shackable content bis zu multimodaler Bedeutungsgenerierung im Zusammenspiel
von Sound, Bild, Text oder Emojis (Tab. 3). Diese bedienen sich ,,zahlloser pop-
kultureller Codes und Verweise, welche eine Decodierung und Entritselung notwendig
machen® (Preisinger/Wallner 2021). Ohne Namensnennung oder sonstige Kontextuali-
sierung wird so beispielsweise ein Foto von Adolf Hitler als Schiiler mit dem Song
,,Heathens* von Twenty One Pilots hinterlegt, der die Textzeile ,,You’ll never know the
murderer sitting next to you* enthélt und damit auf seine spéteren Taten verweist.

Fiir die Ebene der Rezeption ist die Rolle von Vorschlagsalgorithmen bereits
hervorgehoben worden. Auf Ebene der Produktion bieten diese das Versprechen,
auch ohne groBe Followerschaft Reichweite generieren zu konnen. Unserer Er-
hebung nach trifft das vor allem auf Accounts zu, die historische Quellenvideos tei-
len und hiufig von Beginn an hohe Reichweiten von tiber einer Million Views er-
zielen. Ein weiterer wesentlicher Faktor fiir die Verbreitung von Inhalten ist die auf
Memefication ausgelegte Rekontextualisierung, Replikation sowie Imitation von

Tab.3 Mediale Spezifika (eigene Darstellung)

Interface — Verschiedene algorithmische Empfehlungen und (nicht-)personalisierte Feeds
— Offentliche und private Profile
— Anonymitéit/Pseudonyme und Klarnamen moglich
— Kommerzielle Features wie Werbeanzeigen
— Feed-Dauerloop und Scrollen
Formate — Multimodale Kombination von Bild, Text und Sound (Meier-Vieracker, in
diesem Band)
— Memefication
— Singularitét von Posts vs. Pluralitit in Feeds und Suchergebnissen vs. (nicht
einsehbare) Sammlung auf Profilen
— Remixe und Stitches/Duette, Collagenartige Rekontextualisierung
(Pfurtscheller, in diesem Band)
— ,,Snackable Content* vs. komplexe Metaanspielungen vs. multimodale
Bedeutungsgenerierung
— Medientransfer (Sounds, Bilder, Quellen)
—,,0ne Video Wonder* und Viralitit
— Erweitertes Angebotsnetzwerk: TikTok Effect House, CapCut, TikTok Now
Handlungen |- Medien- und Anschlusshandlungen: Rezipieren, Erstellen, Veroffentlichen,
Annotieren, Abonnieren, Vernetzen, Weiterleiten, Werben, Schenken, (Kaufen),
Imitieren, Adaptieren (vgl. Schmidt/Taddicken 2022; Decker 2019)
— Kurze Rezeptionszeiten vs. Binge-Watching
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Inhalten (Zeng/Abidin 2021), die durch Design und Logik der Plattform gefordert
werden (Zulli/Zulli 2022). Inwiefern Trending Hashtags eine Rolle fiir die Viralitét
von Beitrdgen spielen, ist umstritten (Klug et al. 2021; Bosch/Kover 2021). Viele
reichweitenstarke Geschichtsvideos nutzen unserer Beobachtung nach keine oder
nur sehr unspezifische Hashtags. Groflere Bedeutung scheint dem Nutzen eines Mo-
mentums, der Befriedigung aktueller Nutzer*innenbediirfnisse sowie dem Early
Adopting von Trends oder der Thematisierung gesellschaftlich relevanter Ereig-
nisse zuzukommen. Das zeigt sich z. B. in Videos, in denen aktuelle Positionen der
AfD historisch und auch im Vergleich zum Erstarken der NSDAP eingeordnet wer-
den. Reichweite entsteht hier zudem durch kontroverse Diskussionen und An-
schlusshandlungen. Auch regelmiBiges Veroffentlichen und Rewatchability zidhlen
zum sog. TikTok-Playbook (Bosch/Kover 2021).

Geschichte auf TikTok wird dabei offenbar tiberwiegend von Privatpersonen ge-
teilt — vereinzelt als sichtbare Presenter*innen, iiberwiegend aber anonym.* Wir haben
sowohl Accounts erhoben, die nur singulér zu historischen Themen posten, den ge-
samten Kanal einem historischen Interesse wie Militaria oder einer bestimmten Epo-
che widmen, als ,,Histofluencer*innen* vor allem erklidrende Videos produzieren oder
historisches Quellenmaterial teilen. Dabei sind neben fehlenden Quellenangaben —
auch bedingt durch die fehlende Moglichkeit fiir Hyperlinks oder das Anpinnen von
Kommentaren — vor allem unzéhlbare Urheberrechtsverstofle auszumachen.

Auftillig innerhalb unserer Anniherung ist, dass geschichtsvermittelnde Institu-
tionen verhéltnisméBig selten vertreten sind oder wenig Reichweite haben. Auch
ohne eigene Accounts finden insbesondere historische Museen jedoch trotzdem auf
der Plattform statt. Nutzer*innen teilen hier nicht nur Eindriicke von ihren Be-
suchen in Museen und Gedenkstitten, die friiher vielleicht sonst in Gistebiichern
verewigt worden wiren (Groschek 2020a), sondern diskutieren bspw. die Barriere-
freiheit im Staatlichen Museum Auschwitz-Birkenau. Auch die Provenienz von
Museumsobjekten, insbesondere im Kontext des British Museum, wird hiufig ad-
ressiert (,, When you go to the British museum but there’s nothing British there*; ,,I
tried that new British Museum filter that tells you the true history of stolen objects*).

Uber die Motivation der Nutzer*innen, geschichtsbezogene Inhalte zu teilen, las-
sen sich ohne Befragungen indes nur Vermutungen anstellen. Hier liegt nahe, fiir
weiterfilhrende Forschungen ethnographische Ansdtze mit Creator*innen-
Interviews oder der Beobachtung spezifischer Nutzer*innengruppen und ihrer Prak-
tiken zu kombinieren. Fiir private Dokumentationspraktiken hilt Groschek einen
,»Wunsch nach Einordnung des Gesehenen* (2020b, 73) fest. Auch fiir Creator*in-
nen, die sich dezidiert mit marginalisierten Gruppen und ihren Geschichten aus-
einandersetzen, kann ein Wunsch nach Aufkldarung, Sichtbarkeit und der Er-
weiterung eines gesellschaftlichen Kanons vermutet werden (Prange de Oliviera
2023), wenn beispielsweise schwarze Aristokrat*innen der Vergangenheit vor-
gestellt werden. Deutlich unklarer ist die Motivation bei den iiberwiegend anony-
men Accounts, die vor allem Quellenmaterial oder KI-Videos teilen. Zwar erzielen

4Zur Differenzierung verschiedener Akteur*innengruppen vgl. Alonso-Lépez/Sirodenko-Bautista
2022 und Berg/Lorenz 2023a.
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diese teilweise mehrere Millionen Views, sind aufgrund fehlender (Werbe-)Ko-
operationen oder Livestreams mit Rewards sowie héufig niedriger RPM-Raten aber
eher schlecht monetarisierbar. Aufmerksamkeits- und Reichweitengenerierung
taugen hier nicht als alleinige Erkldrung zur Produktion von Geschichtscontent, da
diese auch ohne historische Themen erreichbar wiren.

Kritisch diskutiert wird die Frage, ob Institutionen und Geschichtspraktiker*innen
iiberhaupt auf der Plattform aktiv sein sollten:

Informed consent from staff and volunteers is critical. The risks of using TikTok should be
clearly explained, including the collection of biometric data, the potential for addiction, and
the potential to encounter hate speech and harassment. Resources for continual training and
support must be allocated.” (History Communication Institute 2022, 28)

(Geplante) Verbote der Plattform in einzelnen Landern (Euronews 2025) oder Insti-
tutionen (Pelka 2023) stellen Akteur*innen vor die Herausforderung, inwiefern die
Plattform iiberhaupt genutzt werden kann. In jedem Fall ist eine stirkere Reflexion
dariiber notwendig, wer auf TikTok (nicht) stattfindet und aus welchem Grund. In
der Datenbasis finden sich zwar auch geschichtskulturell unterreprédsentierte The-
men wie LGBTQIA+ oder auBlereuropdische Geschichte, denen jedoch ein deut-
licher Schwerpunkt auf europiischer oder US-Geschichte gegeniibersteht. Grund
hierfiir konnen — neben der tatsidchlichen Inexistenz auf der Plattform, z. B. auf-
grund von politisch oder infrastrukturell bedingter ungleicher Zugénglich- und
Nutzbarkeit der TikTok-App in vielen Lindern (Hassan et al. 2024) — jedoch auch
Sprachfilter, Standorte und Suchbegriffe der Forscherinnen sein.

Grundsitzlich begriilenswerten partizipativen Potenzialen steht vor allem die
Sichtbarkeit von Akteur*innen und Themen gegeniiber, die in anderen Social Media
eingeschrinkt oder gebannt wurden, historische Verschworungserzdahlungen ver-
breiten (z. B. Rheinwiesenlager-Mythos, Pseudoarchiologie in Anlehnung an Gra-
ham Hancock, Riesen) oder, wie im Falle der AfD, bewusst Diskursrdume besetzen,
die von anderen Parteien weniger genutzt werden (Wetzel/Kiess 2025).

3.3  Asthetische Spezifika

Die Forcierung und Belohnung von Replikation und Mimesis nimmt auch Einfluss
auf die dsthetische Gestaltung von TikToks (Tab. 4). Neben dem grundsétzlichen
Wechselspiel aus Innovation (Start von Trends oder Sounds) und Imitation (be-
liebter Trends, Sounds, Bilder, Videoeffekte), lassen sich auch fiir die Darstellung
von Geschichte anhand unserer Anndherung wiederkehrende Videotypen identi-
fizieren, die nicht nur auf narrativer Ebene differenzierbar sind, sondern auch ge-
wissen visuellen Gestaltungsmustern folgen. Dazu zidhlen

* Erkldrvideos, die sich vor allem durch die Benutzung diverser Greenscreenef-
fekte und Uberlagerungen auszeichnen und Presenter*innen entweder sichtbar
oder als Voiceover einfiigen.

¢ Reenactment-Videos, in denen durch Greenscreens oder (kostiimierte) Hosts his-
torische Ereignisse oder Personen nachgestellt werden.
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Tab.4 Asthetische Spezifika (eigene Darstellung)

Interface — Umfangreiche In-App-Bearbeitungsmoglichkeiten (Videoproduktion, Sound,
Filter, Voice Over/Generator, Al)
— Eigene, historische, aktuelle und kommerzielle Sounds
— Visuelle Dichte: Uberlagerung, schnelle Ubergiinge
Formate — Multimodalitit
— Visuelle Effekte
— Assoziative Sounds
— High Density
— Wiederkennbare (wandelbare) Bild- und Formensprache
— Verkniipfung von Inhalt und Asthetik

Handlungen | — Initiierung, Ubernahme und Weiterentwicklung von Plattformtrends
— Imitation und Memefication
— schematische vs. innovative Adaption

¢ Quellenvideos, in denen (audio)visuelle Materialien meist unkommentiert fiir
sich stehen. Die Spannbreite reicht von alten Fernsehsendungen, Ausschnitten
aus Dokumentationen oder Spielfilmen, iiber Zeitzeug*inneninterviews bis hin
zu (Bewegt-)Bildmaterial aus dem 19.-21. Jahrhundert.

¢ Info-Videos, in denen meist mittels einer Kombination aus Bild, Text und Voice-
filtern/automatisierten Stimmen historische Fakten/Wissen visualisiert werden.

* KI-Videos, in denen Bild- und Audiomaterial maschinell generiert wurden, um
historische Erzéhlungen, Personen oder vergangene Ereignisse (kontrafaktisch)
abzubilden.

* Ego-Dokumente, die auf Personen und ihre Erfahrungen fixiert sind und Crea-
tor*innen selbst oder deren POV abbilden.

Auf visueller Ebene ist dabei insgesamt nicht der eigene Korper das zentrale In-
szenierungsmedium, sondern originales oder kiinstlich generiertes Quellenmaterial
(Klimpe 2022, 154). Gerade die erfolgreichsten Geschichtstiktoks in unserer Daten-
sammlung funktionieren ohne ,reale Hosts".

Wihrend Bilder oder Videos im Zuge von Erkldrvideos teilweise noch de-
konstruiert werden, dienen sie ansonsten iiberwiegend illustrativen Zwecken. Wie
fiir das Beispiel #Auschwitz auf Instagram festgestellt (Adriaansen 2020), bedienen
sich Nutzer*innen dafiir auch auf TikTok ikonischer Bilder wie Herrschaftsdar-
stellungen (v. a. britisch oder russisch) oder kanonischen Kriegsbildern (Triimmer-
frauen, Schiitzengriben). Von Creator*innen wird so sowohl historische Bedeut-
samkeit verdeutlicht als auch eine homogene Bildsprache etabliert (Berg/Lorenz
2023a). Die Verwendung ist moglicherweise aber auch mit einem Bedeutungsver-
lust der Ikonen verbunden, vor allem im Zuge von Memefizierung (Boudana et al.
2017). Die genutzten Bilder und Videos sind weniger auf eine vertiefte Auseinander-
setzung ausgelegt, sondern dienen vorrangig dazu, auf einen Blick erfassen zu kon-
nen, um welche Epoche oder welches Thema es im Video geht. Dabei sind Tenden-
zen in der Bildsprache zu beobachten. Dazu zéhlen neben der Popularitét von ,,Dark
Histories* (,,Worst torture techniques ever used*) oder Uncanny- Valley-Effekten im
Kontext KI-generierter historischer Personen (bspw. Josef Mengele, Lady Diana,
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William Wallace) die Asthetisierung und Romantisierung von Geschichte, die sich
vor allem in Videos zur Renaissance, dem viktorianischen Zeitalter oder Monar-
chien finden. Geschichtswissenschaft und -unterricht werden zudem als Teil von
Dark Academia (Adriaansen 2022b) inszeniert. Das Hervorrufen von Nostalgie
wird durch Fiarbungen in Schwarz-Weif3 oder Sepia unterstiitzt. Da viele Menschen
,.uber ein intuitives Verstidndnis fiir die Symbolfunktion bestimmter Farbeindriicke*
(Glanz 2023, 8) verfiigen, werden die Beitrdge so gleichsam als ,,historisch® mar-
kiert und authentisiert. Demgegeniiber stehen vor allem in Info-Videos stark
kontrastreiche und gesiittigte Farbabbildungen. Dariiber hinaus zeigen sich auch
Verkniipfungen zwischen historischem Material und heutiger Rezeption, z. B. in
Form von Nachkolorierungen oder Uberblendungen von Orten mit historischen
Fotografien (Zerbombte Stiddte 1945 und heute, D-Day-Schauplitze).

Die Vermittlung der emotionalen Stimmung oder das Hervorrufen von Assozia-
tionen zum vorgestellten historischen Thema geschieht dabei auch iiber Sounds, die
,,bei den Rezipierenden einen Wiedererkennungseffekt auslosen und historisch ver-
ortet werden konnen‘ (Bunnenberg/Gautschi 2019). Neben dieser illustrativen und
suggestiven Nutzung (bspw. Soundtrack des Films ,,300* zur Abbildung griechischer
Statuen) wird auch auf Trendsounds zurtickgegriffen (,,Che la Luna Mezzo Mare*
von Lou Monte zur Prisentation von Museumsobjekten). Die gemeinsame Ver-
wendung bestimmter Sounds dient auch der Vernetzung, was u. a. von (neu)rechten
Akteur*innen genutzt wird, indem vermeintlich unverfingliche Naturvideos zu
politischen Kampfliedern geteilt werden (bspw. ,,Wir sind des Geyers schwarzer
Haufen®). Dem wird auch dadurch Vorschub geleistet, dass TikTok neben der Nut-
zung der Musikbibliothek das Aufnehmen/Hochladen eigener Sounds erméglicht.
Hier finden sich sowohl personlich eingesprochene oder KI-generierte Audiospuren
als auch Ausschnitte aus historischen Audioquellen wie Reden. Eigentlich ein-
geschriankte Akteur*innen oder historische Personen wie Adolf Hitler finden so
trotzdem iiber den Sound statt. Tonaufnahmen aus Kriegsgebieten fungieren zudem
als Klangerfahrung, ,,enabling users to forge connections via audio templates around
the war* (Divon 2023, Min. 49:55).

Die dargestellten Gestaltungsebenen sind eng mit der narrativen Ebene ver-
kniipft. Denn es ist erst die Kombination von Sounds und Bildern mit Inhalten, die
zur erwiinschten Rezeption fiihrt. Bosch und Kover beschreiben dieses Gestaltungs-
element als ,,High Density“, als ,,Verdichtung und Beschleunigung des Storytellings
durch eine Vielzahl sehr kurz getakteter visueller und auditiver Effekte” mit dem
Ziel der Unterhaltung, Reizaussendung und vollstindigen Rezeption (2021, 13).

34 Narrative Spezifika

Gegenwartsbezogene Narrativitit, die Verschiebung und Erweiterung traditioneller
Dokumentations- und Erinnerungsformen sowie Fragmentierung und Reduktion
(Tab. 5) lassen sich in Abstufungen und Variationen wohl bei Geschichtscontent in
allen Social Media beobachten (Berg/Lorenz 2023a; Burkhardt 2021). Das themati-
sche Spektrum war aufgrund unseres Suchvorgehens erwartungsgemél breit und
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Tab.5 Narrative Spezifika (eigene Darstellung)

Interface — Mosaik und Verkettung von Inhalten
— Ergédnzung durch automatische Suchvorschldge und verlinkte Playlists
— Ubernahme von externem Content

Formate — Verzahnung von visuellen, auditiven und narrativen Elementen

— Layered Storytelling

— Aus dem Leben heraus vs. komplexe Choreographie

— Realness > Professionalitit

— Verkettete Narration durch Stitches, Kommentare etc.

— Catching Moments

— Reduktion und Geschwindigkeit

— Skripting vs. Abwesenheit eigener Narration
Handlungen — Interaktion mit Follower*innen/Content auf Videoebene

— Direktansprache von Nutzer*innen

— Sichtbarkeit im/Transfer in analogen Raum

— Teilen von Erfahrungen, Erlebnissen, Perspektiven

— Algospeak

umfasste alle Epochen sowie verschiedene nationale Kontexte. Neben der Aus-
einandersetzung mit historischen Personen oder Ereignissen, findet sich ins-
besondere die Thematisierung historischer Hobbies wie Bunkerforschung, Sonden-
gehen, Reenactment oder Kolorierungen.

Geschichtsdarstellungen auf TikTok zeichnen sich durch ein medientypisches
Layered Storytelling aus, bei dem Bewegtbild-Content mit Text und Effekten er-
ginzt oder mehrere Erzéhlstringe durch Bild, Text und Ton miteinander kombiniert
werden (Bosch/Kover 2021, 13). Einzelposts kdnnen zudem durch Fortsetzungs-
videos oder thematische Reihen erweitert werden. Captions haben in der Stichprobe
fiir Geschichtscontent kaum eine Rolle gespielt, da sie nicht primér informierende
Funktionen hatten.

In Riickbindung an die genannten &sthetisch-visuellen Gestaltungstypen lassen
sich auch auf narrativer Ebene unterschiedliche Formate ausmachen. Erkldrvideos
versuchen, historisches Wissen in sehr kompakter Form zu vermitteln und dabei auch
Kontexte oder Prozesse zu erklidren (Steffen 2019, 62). Sie unterscheiden sich in ihren
Professionalisierungsgraden und Zielen und reichen von spontanen Reaktionen bis
zu komplexerer Wissenschaftskommunikation. Es iiberwiegen jedoch Formen der
Wissensaufbereitung, insbesondere Prozesse wissenschaftlichen Arbeitens werden
seltener transparent kommuniziert. Anlass sind einzelne historische Quellen, Orte,
Personen oder Ereignisse, personliche Spezialinteressen oder der Wunsch, populire
Auffassungen zu erweitern oder durch Mythbusting zu entkriften. Das geschieht in
Form von Stitches oder Kommentarbeantwortungen auch in direkter Reaktion auf an-
deren Content auf TikTok, sodass Formen verketteter Narration entstehen. Ebb-
recht-Hartmann und Divon bezeichnen diese auf Informations- und Wissensver-
mittlung ausgelegten Videoformate auch als ,,serious TikTok*: ,,In such videos, users
communicate socio-political affairs in engaging ways through digital storytelling
while harnessing the platform’s features, aesthetics, and dialects, allowing them to
creatively unpack complex topics, contextualize and provide information* (2022).
Auch wenn die Videos teilweise aufwindig produziert werden, sind sie in ihrer Dar-
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stellung um eine ungestellte ,,Realness* bemiiht. Creator*innen bewegen sich dabei in
einem Spannungsfeld von ,Einzigartigkeit bei gleichzeitiger Glaubwiirdigkeit und
Nahbarkeit™ (Bosch/Kover 2021, 13). Zur Authentifizierung dienen nicht (nur) die ge-
zeigten Quellen und deren kritische Einordnung, sondern vor allem der Verweis auf
die eigene Expertise (,,Ich bin Historikerin und erklére dir...*). Statt Links zu teilen,
fungieren TikToker*innen so als Performer*innen, ,,who externalize personal politi-
cal opinion via an audiovisual act* (Adriaansen 2022a, 49) und ihre Rezipient*innen
dabei hiufig direkt ansprechen (,,Wusstest du, dass...?*).

Erklarvideos nehmen sich nicht nur der Vermittlung von Geschichte an, sondern
zeigen als Form des Doing History auch die Priasentation und Aneignung von
Geschichte auf Basis eigener Vorerfahrungen, Recherchen und medialer Rahmen-
bedingungen auf (Steffen 2023). Auch Reenactment-TikToks stellen eine spezifische
Form dieser Aneignung dar, bei der Creator*innen — mit oder ohne Kostiim — be-
stimmte historische Szenen oder Personen nachstellen, rekonstruieren oder re-
aktualisieren (Tomann 2021). Vertreten waren in unseren Erhebungsphasen vor allem
Kriegsdarstellungen, Soldaten (wie Sergeant Roy Benavidez) sowie antike oder
mittelalterliche Kostiimierungen. Das Reenactment geschieht zur illustrativen Ver-
mittlung von Vergangenem, zur Dokumentation der eigenen Titigkeit als Reenac-
tor¥in, aber auch zur Unterhaltung, wenn etwa Ereignisse ausgehend von heutigen
Wissensstinden und Perspektiven humoristisch erweitert werden (Adriaansen 2022a,
54) oder aktuelle Medientrends auf historische Ereignisse angewandt werden (,, What
I would wear on the battlefield if I was fighting in Pearl Harbor*). Hier zeigt sich
zudem, dass Ausgangspunkt fiir geschichtsbezogene TikToks immer ein gegen-
wirtiges Interesse und eine zeit- und perspektivgebundene Interpretation sind. Die
Verwendung von Analogien ,,allows for the juxtaposition of differences between tar-
get [hier: die Vergangenheit] and base [hier: die Gegenwart] in order to maximize the
pun of the video, and to turn it into a viral meme* (Adriaansen 2022a, 59).

Auch Quellenvideos erfiillen hdufig nostalgische Bediirfnisse der Gegenwart (Stein-
hauer 2022, 38f.) — oder dienen als Social-Media-Fernsehen, das neben Ausziigen
aus aktuellen Spielfilmen auch historisches Videomaterial zeigt, dem Stillen eines
Unterhaltungsbediirfnisses am Abend (Faltestek et al. 2023, 11). Das thematische
Spektrum reicht von historischen Sportereignissen iiber Konzerte bis hin zu dlteren Do-
kumentationen und Filmaufnahmen vergangener Stadtbilder. Das Quellenmaterial
wird zwar meist ohne zusitzliche Narrativierungen hochgeladen, Nutzer*innen stellen
aber vor allem in Kommentaren Beziige zu ihrer aktuellen Realitéit her oder suchen
nach Analogien. Vereinzelt geschieht das auch direkt im Video, unterstiitzt durch die
Verwendung von Sounds (,,Do you get déja vu?*). Quellenvideos haben dadurch also
auch eine vermittelnde Dimension in Bezug auf das , frither” und ,,heute®, wenngleich
vor allem das Ubermitteln von Emotionen und Stimmungen im Vordergrund steht.

Eine Version des Quellenvideos stellen Fan-Videos dar, die aus einer Aneinander-
reihung von Videos, Bildern oder Zitaten historischer Personen oder Zeitrdume be-
stehen und statt Wissen die Begeisterung fiir ein Thema auf einer sinnlich-
emotionalen Ebene abbilden. Auffillig ist, dass sich gerade dieses Format vor allem
klassischen Themen wie Militdrgeschichte, Herrschaftsgeschichte sowie bekannten
historischen Personen widmet, und keine Videos beispielsweise zu marginalisierten
Gruppen ausgespielt worden sind.
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Nutzer*innen scheinen dariiber hinaus vor allem Interesse an ,historischen Fak-
ten‘ in Form von Info-Videos zu haben. Die Popularitit korrespondiert mit der Be-
obachtung, dass insbesondere jiingere Nutzer*innen TikTok hiufig zur Informations-
suche nutzen (Koetsier 2024). Auch die Einbettung von Wikipediaschnipseln oder
Bing-Suchvorschldgen innerhalb von TikTok-Suchergebnissen kann als Reaktion
auf diese Nutzungspraktiken gesehen werden (Sato 2023). Am héufigsten finden sich
Videos, in denen Wissen aus anderen Formaten, wie bspw. Wikipedia, transferiert
wird. Die mediale Aufbereitung geschieht vorrangig durch das Einfiigen von Bildern
und Sound, die eigentlichen Inhalte werden entweder als Text eingeblendet, per Voi-
cefilter eingesprochen oder (seltener) durch Creator*innen présentiert. Die Videos
werden teilweise operationell verkniipft mit Quizformaten oder Aufzdhlungen. Nut-
zer*innen bedienen sich hier vorwiegend ,,veralteten, aber nicht minder wirk-
michtigen Formen der historischen Narration” und thematisieren curricular ver-
ankerte Themen, historische Personen, etablierte Narrative oder Kuriosititen (Baur/
Trautmannsberger 2023, 5). Dariiber hinaus werden eben diese kanonischen Themen
aber auch dezidiert kritisiert und damit geworben, eher unbekannte Geschichte(n) zu
prisentieren (,,untold stories®, ,,dirty history facts) und damit (vor allem schuli-
sches) Geschichtswissen zu erweitern (,,Philippines doesn’t have a history — You
sure?*, Kinky History). Hier finden sich auch Challenges (,,What’s a random histori-
cal domino effect you absolutely love? I'll go first®), bei denen Nutzer*innen weitere
Themen hinzufiigen und so Beziige und vernetzte Wissenssammlungen entstehen.

Wihrend viele dieser Videos noch selbst gescriptet oder zumindest visualisiert
werden, war vor allem zum Zeitpunkt der zweiten Erhebung eine extreme Populari-
tit von KI-Videos beobachtbar, die offenbar vollstindig maschinell generiert wur-
den. Das gilt insbesondere fiir Videos remediatisierter historischer Personen, die
ihre Lebensgeschichten ,erzihlen*. Dabei finden sich Uberschneidungen zum True-
Crime-Genre, da hdufig historische Gewaltverbrechen aus der Perspektive von Op-
fern oder Téter*innen dargestellt werden. Authentizitdt wird durch fehlerhafte Ge-
nerierung, Aussprache oder Untertitel verhindert, auch in den Kommentaren finden
sich kaum Formen parasozialer Interaktion — wobei die Reaktionen tiberwiegend
positiv, interessiert oder betroffen sind. Die stetig wachsende Zahl von An-
leitungen und Tools zur Erkennung von Kl-Inhalten verdeutlichen jedoch, dass
Nutzer*innen Schwierigkeiten haben konnen, die ihnen vorliegenden Inhalte einzu-
ordnen und zu dekonstruieren. Das betrifft insbesondere kontrafaktische KI-Videos:

,-Steht hier vor allem ein spielerischer Zugang im Mittelpunkt, so werden doch quasi ge-
fdlschte dokumentarische Bilder generiert, die ebenso mit Tduschungsabsicht verwendet
werden konnten. Zudem stellt der fliichtige Charakter audiovisueller Inhalte auf TikTok ein
Problem bei der Beurteilung und Einordnung von Absender/-innen und intendierter Absicht
dar. Durch den raschen Konsum einer grof3en Menge von meist kurzen und emotional auf-
geladenen Inhalten bleibt wenig Zeit zur kritischen Auseinandersetzung. Der Kontext eines
Inhalts, der in tradierten Medien meist durch beispielsweise etablierte Formate oder be-
kannte Moderator/-innen gegeben ist, verschwimmt auf der Plattform.* (Bosch 2023a)

Auch TikTok selbst hat deshalb mittlerweile ein Tool zum Labeln von KI-generierten
Elementen in Beitriigen eingefiihrt (Perez 2023). Den immer leichter erstellbaren
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Formen maschinengenerierter Geschichte, die Steinhauer als ,,future e-history [...]
created on Web 3.0% (2022, 99) bezeichnet, stehen Ego-Dokumente von Nutzer*in-
nen gegeniiber, die als Formen digitaler Zeugenschaft verstanden werden konnen
(Ebbrecht-Hartmann 2023). Diese dokumentieren Besuche an historischen Orten,
geben Einblicke in personliche Lebensgeschichten z. B. von Holocaust-Uberlebenden
oder berichten iiber personliche Erfahrungen (,,Why I started to like history*).

Nutzer*innen verwenden formatiibergreifend verschiedene narrative Strategien,
um Aufmerksamkeit und Sichtbarkeit zu generieren. Steinhauer verweist darauf,
dass ,,the combination of emotion, surprise and nostalgia can create a viral history
success** (History Communication Institute 2022, 15). So werden zur Darstellung
von Geschichte neben emotional aufgeladenen oder schockierenden Bildern auch
Jump Scares und Bait-and-Switch-Strategien verwendet, indem beispielsweise un-
verfiangliche Kochvideos in die Darstellung grausamer historischer Ereignisse iiber-
gehen. Auch Algospeak dient dazu ,to effectively penetrate the platform’s dense
algorithmic smoking screens® (Divon 2023, Min. 52:55). So nutzen TikToker*innen
im Zuge des Israel-Paldstina-Konfliktes verschliisselte Symbole oder Emojis
(z. B. Wassermelone fiir die Paléstinensische Flagge), um Moderation zu umgehen
oder eigentlich blockierte Themen abzubilden (Divon 2023).

Dartiiber hinaus entsteht Sichtbarkeit fiir Inhalte aber vor allem durch deren Ein-
bettung in die Plattforminfrastruktur, die tibergreifende und verkettete Narrationen
ermoglicht und dadurch nicht nur zu Memefizierung, sondern auch Multiperspektivi-
tdt beitrdgt. Durch Anschlussreaktionen wie Stitches oder Kommentare, werden
kontrastierende Meinungen, Einordnungen oder grof3ere Zusammenhinge sichtbar.
Im Falle vorgeschlagener Suchbegriffe unter Videos wird die prisentierte Ge-
schichte so auch automatisiert — und eventuell gegen den Willen oder das Narrativ
des*der Creator*in — weitererzihlt.

35 Diskursive Spezifika

TikTok ermoglicht eine erhebliche Bandbreite diskursiver Reaktionen, die vom er-
neuten Verdffentlichen iiber Kommentierungen und Riickfragen bis hin zu Stitches
auf Videoebene reichen (Tab. 6). Auch wenn viele Funktionen (mittlerweile) auch in
anderen Social Media zur Verfiigung stehen, zeichnet sich besonders TikTok durch
die Interaktion mit Inhalten anderer Nutzer*innen aus: ,,the social network isn’t so-
cial because it builds on offline social networks, but because it is geared toward
interaction by having users create content that is ,shared, replicated, and built
upon.“““ (Adriaansen 2022a, 49) Das Spektrum diskursiver Auseinandersetzungen
reicht dabei von ,,Zustimmung iiber Richtigstellungen und Counterspeech bis hin zu
diskurszersetzenden Praktiken” (Berg/Lorenz 2023a, 79). Im Geschichtskontext
finden sich vor allem Factchecking oder Debunking historischer Falschinformationen
(Antarktische Pyramiden, Great Reset, Weinterrassen als Stufen fiir Riesen, Titanic
sei nicht gesunken). Dariiber hinaus werden Quellenmaterialien eingeordnet, Narra-
tive dekonstruiert oder Perspektiven erginzt. Insbesondere in Kommentaren ver-
weisen Nutzer*innen auf veraltete, verkiirzte oder falsche Aussagen — auf die Crea-
tor*innen wiederum in Text- und Videoantworten reagieren konnen:
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Tab. 6 Diskursive Spezifika (eigene Darstellung)

Interface — (teil-)offentliche und private Reaktionen: Kommentare, Direktnachrichten,
Stories, Posts, Stitche, Duette, Reposts, Videoantworten, TikTok Gifts
— Niedrigschwelliger Zugang zu Diskursen
— Diskursnetzwerke/Verkettung
— Suchvorschlige, ,,Further reading*
— Kommentarfilter
Formate — Kollaborative Videoproduktion (Duette)
— Umfangreiches Remixen/Erweitern/Korrigieren/Reposten von
Nutzer*inneninhalten
— Videoumfragen
— Challenges, Trends
— Ausbau der Messengerfunktionen (u. a. Group Chats)
Handlungen | — (Permanente) Bewertung und Feedback (von Akteur*innen und Inhalten)
— Erweiterung oder Imitation von Inhalten
— Peer-Review (auf Inhaltsebene)
— Pluraler Meinungsaustausch
— Reposts, Wiederverdffentlichungen

,In einem hochst dynamischen und vielstimmigen Diskurs werden so Diskursfragmente
immer wieder modifiziert, inter- und hypertextuell vernetzt und dadurch auch metadis-
kursiv aufgeladen. Auch ohne explizite Fixierung in einem konventionalisierten Meme las-
sen sich im Zuge der Rekontextualisierungen etwa Schemabildungen und Auslotungen von
Assoziationspotenzialen beobachten, die als Memefizierungen beschrieben werden kon-
nen.” (Meier-Vieracker 2023, 240)

Nutzer*innen konnen den Grad der Diskursivitit einschrinken, indem sie ihre
Videos nicht zur memetischen Reproduktion oder Kommentierung zur Verfiigung
stellen oder Kommentarfilter einsetzen. Nicht nur hier zeigt sich, dass die Diskurs-
rdaume auch von den technisch-medialen Rahmenbedingungen vorgegeben werden.
Eine Diskursiibersicht wird unter anderem aufgrund der Menge an Reaktionen,
einer fehlenden chronologischen Anzeige von Kommentarthreads oder Loschungen
erschwert. Hinzu kommt, dass unter TikToks algorithmisch hiufig zunichst Hate
Speech Kommentare angezeigt werden, wenn mit diesen viel — z. B. durch Gegen-
rede — interagiert wird. Auch zur Erkennung von Algospeak-Praktiken bendtigen
Nutzer*innen Wissen iiber die verwendeten Codes und Zeichen.

Auf inhaltlicher Ebene zeigt sich sowohl das Fortbestehen dominanter Narrative
und Mythen, aber auch eine Pluralisierung von Akteur*innen, die kollektiv histori-
sches Wissen aushandeln. Durch die medialen Formate, Partizipations- und Re-
aktionsmoglichkeiten werden normative und kanonische Grenzen sowohl bestitigt
als auch getestet, herausgefordert und hinterfragt (Berg/Lorenz 2023b; Bosch2023a).

4 Ausblick

Unsere explorative Anndherung zeigt, dass TikTok als Ort der Aushandlung und
Hervorbringung von Geschichte(n) zwischen verschiedenen Akteur*innen fungiert.
Durch die Nutzung der memetischen Asthetik sowie die kontinuierliche (Re-)Kom-
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bination und Vernetzung werden Geschichte und historische Wissensbestinde von
den Creator*innen dabei in medientypischen Formaten kreativ bis verzerrend an-
geeignet und erweitert. TikToks Plattformarchitektur und Handlungsoptionen fun-
gieren so als ,,performative engagement [...] that enable users’ (re)mediation of
knowledge on past events and afford them to facilitate personal connections to [...]
memory* (Divon/Ebbrecht-Hartmann 2023, 1). Die plattformeigenen Diskurs-
moglichkeiten unterstiitzen eine direkte Adressierung, (Re-)Kontextualisierung und
Dekonstruktion. In Anbetracht von TikToks bestindigem Wandel durch kontinuier-
liche Aushandlungsprozesse zwischen Nutzer*innen, Plattformbetreibenden,
medial-technischen Affordanzen und (politischen) Regulierungsinteressen, kann es
sich dabei nur um eine temporire Beobachtung handeln, die auerdem weiterer und
vor allem vertiefter empirischer Uberpriifung bedarf. Die Vielfalt und Quantitit
geschichtsbezogener Inhalte auf TikTok in Hinblick auf ihre Erzdhlweisen, Dis-
kursbeteiligungen, Aushandlungen, Rezeptionsprozesse und Vermittlungspotenziale
zu untersuchen, bleibt deshalb eine offene Aufgabe der Geschichtswissenschaft.
Auf didaktischer Ebene ist dabei auch zu diskutieren, in welcher Form TikTok
als Diskurs- und Aushandlungsraum geschichtsbezogener Narrative und
Wissensbestinde auch in Bildungskontexten stirkere Beriicksichtigung finden kann
(exemplarisch Burkhardt 2024b).

Vor dem Hintergrund ungeklirter technischer, rechtlicher und ethischer Fragen
sowie zunehmender Instrumentalisierung auf der Plattform, sollte neben der Er-
probung geeigneter Analysezuginge zu den vielschichtigen Darstellungen, die auch
die Perspektiven und Motivationen von Creator*innen einbeziehen, vor allem da-
nach gefragt werden, welche Rolle Forschenden als (un-)sichtbaren Akteur*innen
nicht nur im Forschungs(-politischen)diskurs, sondern auch auf der Plattform selbst
zukommen kann.
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Abstract

TikTok has so far been a blind spot in the discourse on film, media, and German
language didactics: Although the app is very popular among students and has
great potential for promoting both film-specific and digital reception and produc-
tion skills, this potential is barely reflected in current competency models. This
desideratum becomes even more apparent when differentiating between fictional
and factual TikToks: While the media didactic and pedagogical research dis-
course on TikTok — often from a media-critical perspective — deals primarily with
the phenomenon of non-fictional short videos, fictional narrative TikToks are
largely neglected — unjustly so. After all, TikTok unites the principles of “The Di-
gital Condition’ as identified by Felix Stalder (2017) like almost no other me-
dium: Referentiality, communality, and underlying algorithms lead to a specific
TikTok aesthetic and narrative, characerized by both a genuinely cinematic and
a genuinely digital textual dimension. In this paper, a classification model is first
developed to distinguish TikToks from conventional (short) films. The media-
specific differences identified in this way are then analyzed with regard to their
effects on forms of narration and aesthetics in fictional TikToks at both the cin-
ematic and digital levels, in order to derive specific competence dimensions for
dealing with TikTok in language classes for learners and teachers.
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1 Einleitung

Im Mirz 2023 kam es im United States House Committee on Energy and Com-
merce, einem Ausschuss des Reprisentantenhauses der Vereinigten Staaten von
Amerika, zu einem denkwiirdigen Auftritt: Der republikanische Kongressabgeord-
nete Earl L. Carter warf dem CEO von TikTok, Shou Zi Chew, in einer Anhorung
vor, die Kommunistische Partei Chinas wiirde einen ,,psychological warfare through
TikTok** (Congressman Buddy Carter 2023) fiihren, um US-amerikanische Kinder
negativ zu beeinflussen. Carter bezog sich dabei auf ,,Deadly TikTok Challenges®,
denen jahrlich mehrere der heimischen Kinder zum Opfer fielen, wohingegen in der
chinesischen Version von TikTok solche und vergleichbare ,Challenges‘ nicht zu
finden seien. Als Beispiel fiir die vermeintlich todliche Gefahr von TikTok nannte er
unter anderem das sogenannte NyQuil-Chicken, einen Rezeptvorschlag, Hithnchen
im gleichnamigen Erkiltungssaft zu kochen. Carter offenbarte damit nicht nur seine
Ablehnung, sondern auch seine Unkenntnis in Bezug auf TikTok und die Memekul-
tur des Internets: Zum einen wurde das auch Sleepy oder Bedtime Chicken genannte
Rezept bereits im April 2017 im Bilderforum 4chan online gestellt und fand seinen
Weg erst 2020 iiber Reddit, Instagram und YouTube zu TikTok,' zum anderen
handelte es sich beim NyQuil-Chicken um keine Challenge, an der sich User*innen
beteiligten, sondern um ein ironisches Meme, das auf TikTok zwar zum Trend, nicht
aber zur Todesursache wurde.

Dass eine medienspezifische ,TikTok-Literacy* im 21. Jahrhundert von beson-
derer Bedeutung ist, ldsst sich nicht nur anekdotisch herleiten: Im Ranking der
groften Sozialen Netzwerke und Messenger nach Anzahl der Nutzer*innen belegte
TikTok im Januar 2023 mit rund 1,05 Milliarden monatlich aktiven User*innen
nach Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram und WeChat den sechsten Platz
(We Are Social et al. 2023). In Deutschland sind es 20,9 Millionen Menschen, meh-
rheitlich im Alter zwischen 14 und 19 Jahren, die TikTok nutzen (Initiative D21
2023; TikTok 2023). Mehr als die Hilfte der Jugendlichen zwischen 12 und 19
Jahren verwendet die App tédglich oder mehrmals pro Woche, fiir 25 % stellt sie
sogar die wichtigste App auf dem Smartphone dar (Medienpddagogischer Forsc-
hungsverbund Siidwest 2023, 28).

Die Zahlen weisen darauf hin, dass kollektive Rezeptionsprozesse von Filmen
auf einer groflen Leinwand in einem abgedunkelten Kinosaal, also das, was lange
als Ideal der Filmrezeption erachtet wurde, neuen Rezeptionsvorlieben gewichen
sind. 2010 diagnostizierte Casetti (2010, 25; Herv. i. O.) bereits, dass das Filmsehen

,.hicht mehr im Modus der attendance, des Beiwohnens statt[findet], sondern [...] Merk-
male eines Eingriffs des Zuschauers in die Modalititen wie die Objekte seines Blicks
an[nimmt]. Einen Film zu schauen, heifit nunmehr ein geeignetes Dispositiv auszuwihlen,
es gemil den bevorzugten Parametern einzusetzen, das gewiinschte Programm mit anderen
audiovisuellen Produkten abzugleichen, Zeit und Rhythmus festzulegen (am Stiick oder in
Etappen) sowie den Ort zu bestimmen, gegebenenfalls aufzuzeichnen und abzuspeichern,

!https://knowyourmeme.com/memes/nyquil-chicken-sleepy-chicken
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was man sich anschaut, es spiter wieder zu benutzen, moglicherweise sogar zu bearbeiten
(durch Neuvertonung oder Umschnitt), um es sich vollstdndig anzueignen, kurz: Wenn der
Zuschauer sieht, macht er auch etwas, sein Sehen ist zu einem Machen geworden.*

Mit TikTok entwickelt sich die Filmrezeption nun noch einen Schritt weiter,
indem Filme zwar individuell, aber mittels der Kommentar- und Interaktionsfunk-
tionen und eingebettet in die Strukturen einer Social-Media-Plattform asynchron
kollektiv rezipiert werden. Gleichzeitig kann jede Person mit einem Account selbst
problemlos Videos fiir eine potenziell groe Zuschauerschaft vertffentlichen, so-
dass Produktion und Distribution nicht linger Privilegien von professionell Kunst-
schaffenden sind.

Die Plattform erméglicht ihren Nutzer*innen also eine lebensweltnahe und nied-
rigschwellige Teilhabe an den Handlungsfeldern ,Film‘ und ,Social Media‘, weist
Potenzial fiir die Forderung rezeptiver und produktiver, personaler und funktionaler
Kompetenzen auf und erfordert gleichzeitig eine medienkritische Perspektive; trotz-
dem findet das Phinomen TikTok in seiner medialen Vielfalt und auch in seiner Dif-
ferenz zu konventionellen audiovisuellen und Sozialen Medien im fachspezifischen
film- und mediendidaktischen Diskurs — bis auf wenige Ausnahmen (Albrecht
2021a, 2021b; Leichtfried/Miicke 2022; Wampfler 2020, 2022) — nicht statt.

Dass sich die Fachdidaktik bislang kaum um TikTok gekiimmert hat, mag an
einer didaktischen Verantwortungsdiffusion liegen: Als ,,Medienkonstellation*
(Rosa 2019, 98) fillt TikTok weder nur in den Zustindigkeitsbereich der Filmdi-
daktik noch ausschlieBlich in den der fachspezifischen digitalen Mediendidaktik. Die
Art jedoch, wie die dem Medium innewohnenden Eigenschaften unter den Bedin-
gungen der Kultur der Digitalitit (Stalder 2017) die Form des Erzihlens und dessen
Asthetik sowie deren Rezeption beeinflussen, sollte nicht linger ignoriert werden
(Ryan 2004). Je nach Blickrichtung ist 1) aus filmdidaktischer Perspektive eine be-
wusste Offnung fiir die digitalen, insbesondere die referentiellen und algorith-
mischen Dimensionen des Films und 2) aus fachspezifisch mediendidaktischer Per-
spektive eine Ausdifferenzierung der audiovisuellen dsthetischen und narrativen
Spezifika der einzelnen Artefakte erforderlich. Etablierte filmdidaktische Kompe-
tenzmodelle (z. B. Arbeitskreis Filmbildung 2015; Blell et al. 2016; Fuchs et al.
2008) konnen nicht befriedigend abbilden, dass Film auf TikTok nun allumfassend
ein digitales Medium geworden ist. Selbst das neueste Kompetenzmodell des
Arbeitskreises Filmbildung (2020), das sich explizit dem Film in der digitalen Welt
widmet, beriicksichtigt die digitalen Moglichkeiten der Filmproduktion und -rezep-
tion auf TikTok nur im Ansatz.

Voraussetzung fiir eine entsprechende Erweiterung film- und mediendidaktischer
Modelle ist deshalb eine Klarheit dariiber, wie der dsthetische Gegenstand mit der
digitalen Umgebung verwoben ist, um schlieBlich aus diesen Spezifika Kompeten-
zdimensionen im Umgang mit TikTok ableiten zu konnen.
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2 Klassifikationsversuche

Um zu untersuchen, inwiefern sich TikToks, also die einzelnen Clips, von konven-
tionellen (Kurz-)Filmen und die Plattform TikTok von anderen Sozialen Medien un-
terscheiden, ist es wichtig zu analysieren, in welchen Dimensionen sich diese Un-
terschiede verorten lassen.

TikTok hebt sich von anderen Plattformen vor allem dadurch ab, dass die App
hauptséchlich auf die Rezeption und Produktion kurzer Videoinhalte via Smartphone
ausgerichtet ist, die zwischen 5 Sekunden und bislang maximal 10 Minuten dauern.
Die App erméglicht den Nutzer*innen, als sog. Creator*innen selbst Kurzvideos zu
produzieren, zu veroffentlichen und — auch plattformiibergreifend — zu teilen. Dabei
stehen ihnen eine Vielzahl von Bearbeitungswerkzeugen und Effekten sowie ein
groB3es Musikarchiv zur Verfiigung, die die (Nach-)Bearbeitung der Videos erleichtern.

Um den Nutzer*innen rezeptionsseitig moglichst relevante Inhalte zu prisentie-
ren, verwendet die Plattform einen leistungsstarken Algorithmus, der das Nutzungs-
verhalten auf der Basis bisheriger Interaktionen analysiert und den Feed der ein-
zelnen User*innen entsprechend kuratiert und personalisiert (Wampfler, in diesem
Band). Diese algorithmische Dominanz ist dafiir verantwortlich, dass empirische
Beschreibungsversuche an einem ephemeren und je individuellen Korpus vorgenom-
men werden miissen. Die jiingsten Versuche, TikTok-Inhalte vor diesem Hintergrund
zu klassifizieren und/oder Hauptnutzungsmotive zu identifizieren, greifen auf eth-
nografische oder inhaltsanalytische Zuginge (Granow/Scolari 2022; Schellewald
2021; Shutsko 2020; zum ethnografischen Zugang s. Berg/Lorenz, in diesem Band)
sowie quantitativ ausgerichtete Befragungen (Granow/Scolari 2022) zuriick und
kommen dabei zu vergleichbaren Ergebnissen: Die SWR Grundlagenstudie zur
Nutzung der App zeigt, dass deren Nutzer*innen vor allem Unterhaltung, Spaf,
Ablenkung, Entspannung und Inspiration suchen (Granow/Scolari 2022, 173). Als
besonders beliebte Themen und Genres werden studieniibergreifend Comedy- und
Do-it-Yourself bzw. Tutorial-Formate genannt (Granow/Scolari 2022, 174; Shutsko
2020, 116). Ca. 20 % der in dieser Studie befragten Personen gaben an, selbst Vi-
deos zu produzieren und online zu stellen, wohingegen ca. 80 % TikTok aus-
schlieBlich rezeptiv nutzen. 30 % der in der JIM-Studie Befragten gaben an, sich
gezielt auf TikTok iiber Nachrichten und das aktuelle Tagesgeschehen zu informie-
ren (Medienpéddagogischer Forschungsverbund Stidwest 2023, 44), wenngleich das
Vertrauen in die Plattform und in die Nachrichteninhalte bei unter 30-Jdhrigen laut
SWR Grundlagenstudie insgesamt eher gering ist (Granow/Scolari 2022, 174).

Gleichzeitig gelangen die o. g. Klassifizierungsversuche zu keinen trennscharfen
Kategorien, da Genreaspekte mit Funktionen und Digitalititsdimensionen auf eine
Ebene gestellt werden. Zudem laufen die solchen Klassifizierungsversuchen zu-
grundeliegenden Samples Gefahr, vom individuellen Feed der Forscher*innen be-
einflusst zu sein, sodass die Objektivitit der tatsdchlichen Verteilung von Genres
hinterfragt werden kann.

Um zumindest trennunscharfe Kategorienbildung und Klassifikationen vermei-
den zu konnen, lohnt ein Blick in filmwissenschaftliche Klassifikationsmodelle:
Auf den ersten Blick vielversprechend scheint dabei der Filmkompass von Klant
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und Spielmann (2008, 21), mit dessen Hilfe sich das Medium Film beziiglich der
Aspekte Filmlidnge, Akustik, Farbigkeit, Herstellungsverfahren, Ort der Auffiih-
rung, Realititsbezug, Funktionen sowie Genres und Formate trennscharf differen-
zieren und einordnen lisst. Der Versuch, dieses Modell auf TikTok anzuwenden, ist
einerseits unbefriedigend, da wichtige Facetten der Plattform nicht abgebildet
werden, andererseits jedoch aufschlussreich, da sich so die medienspezifischen An-
teile herauskristallisieren lassen, die Videos auf TikTok von konventionellen Filmen
unterscheiden: Diese sind vor allem die drei kulturellen Formen und Prinzipien der
Digitalitit — Referentialitdt, Gemeinschaftlichkeit und Algorithmizitit (Stalder
2017) — sowie Produktionskontexte des Web 2.0, die in bisherigen Klassifikations-
modellen nicht oder nicht angemessen erfasst werden. Wie vielschichtig die ein-
zelnen TikToks vor diesem Hintergrund eingeordnet werden konnen, zeigt der in
Anlehnung an den Filmkompass entwickelte TikTok-Kompass (s. Abb. 1), mit des-
sen Hilfe sich TikToks systematisch fiir filmwissenschaftliche und -didaktische
Uberlegungen differenzieren lassen. Wie im Vorgingermodell symbolisieren die
Kreise dabei bewegliche Scheiben, die so gedreht werden sollen, dass die jeweils
zutreffenden Begriffe tibereinander angeordnet sind.

Kategorie-identisch mit dem Filmkompass sind die Aspekte ,Filmldnge’ (1),
,Farbigkeit® (2) ,Herstellungsverfahren‘ (4), ,Realitédtsbezug® (5), ,Funktionen® (7)
und ,Genres und Formate* (8), wobei die Ubergiinge zwischen Kamera- und
Animationsfilm mit zunehmender Ununterscheidbarkeit realfilmischer und com-
putergenerierter Bilder (Albrecht 2022, 79f.) hier als flieBend markiert sind. Glei-
ches gilt fiir den Realititsbezug, da viele TikToks bewusst an der Schwelle von Re-
alitdt und Fiktion inszeniert sind und — wie beim Beispiel des NyQuil-Chickens —
mit der epistemologischen Verunsicherung der Zuschauer*innen spielen. Wobei es
sich letztlich um fiktionalen Content auf TikTok handelt, kann nicht immer eindeu-
tig bestimmt werden, da es ,.keine unumkehrbaren Fiktionalitétssignale gibt — auSer
wenn Elemente des Paratextes ins Spiel kommen* (Eco 1994, 156). Nickel-Bacon,
Groeben und Schreier (2000, 287ff.) ordnen deshalb einer semantischen und darstel-
lungsbezogenen Bestimmung eine pragmatische Perspektive vor, mit der auch auf
TikTok konkrete Produktions- und Rezeptionskonventionen und -situationen mitge-
dacht werden.

Die Kategorie ,Genres und Formate*® wurde um den Begriff ,Hashtags* erweitert,
mit denen auf TikTok homogene Bedeutungs- und Kommunikationsrdume mar-
kiert werden.

Vernachldssigt werden konnen die Kategorien ,Akustik*, da die Unterscheidung
von Ton- und Stummfilm auf dem Musically-Nachfolger quasi keine Rolle spielt,
und ,Ort der Auffiihrung‘, da TikTok als Mobile First-Anwendung vor allem auf das
Smartphone ausgerichtet ist.

Hinzugekommen sind zwei Kategorien: Zum einen die Ebene des Produktionskon-
textes (2), auf der unterschieden wird, ob die Videos extra fiir und ggf. auch mit TikTok
produziert wurden oder ob sie adaptierte Videos, etwa aus Kino und Fernsehen, sind
und deshalb in der Regel keine audiovisuellen TikTok-Spezifika aufweisen. Als zweite
wesentliche Verdnderung ist die Ebene ,Referenzialitit und Gemeinschaftlichkeit* (6)
hinzugekommen: Hier finden sich unterschiedliche referentielle Affordanzen der App,
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Abb.1 TikTok-Kompass — Klassifikationsmodell fiir TikTok nach den Aspekten: 1) Filmlinge; 2)
Produktionskontext; 3) Farbigkeit; 4) Herstellungsverfahren; 5) Realitdtsbezug 6) Referenzialitit
und Gemeinschaftlichkeit; 7) Funktionen; 8) Genres, Formate und Hashtags

die TikToks von konventionellen Kurzfilmen mafBgeblich unterscheiden. Duette
(Pfurtscheller, in diesem Band), Stitches und die ,Use this Sound‘-Funktion sind ,,So-
cially Creative Features (Kaye et al. 2022, 64), die kreative, kollaborative und kumu-
lative Interaktivititen ermoglichen und innovative medienspezifische Erziahlweisen
hervorbringen (zu Lipsynch s. Meier-Vieracker, in diesem Band). Daneben werden die
Moglichkeiten des Reposts, der ,Video Reply to Comments‘-Funktion sowie die Par-
tizipation an Memes und Challenges auf der Ebene der Referenzialitit und Gemein-
schaftlichkeit verortet, da auch hier referentielle Bedeutungszuweisung durch das
Teilen, Kommunizieren und Weiterverarbeiten bestehender Muster erfolgt.

Durch die Offenheit und Flexibilitdt des Kompasses konnen TikToks in ihrer Mehr-
dimensionalitidt wahrgenommen und erschlossen werden. Der Kompass sensibilisiert
den analytischen Blick insbesondere fiir die Benennung, Beschreibung und Reflexion
technischer, 6konomischer, isthetischer, narrativer und kommunikativ-interaktiver
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Facetten des Films im Netz. Er erweitert das filmanalytische Repertoire um digitale
Kategorien und ermoglicht eine terminologisch trennschirfere Klassifizierung fiir
film-, medien- und fachwissenschaftliche sowie -didaktische Fragestellungen und Aus-
einandersetzungen. Der Kompass verdeutlicht zudem, dass TikTok nicht unabhingig
von einer medienkulturgeschichtlichen Tradition steht und nutzer*innenseitig eta-
blierte genretypische Verarbeitungsstrategien erfordert. Gleichzeitig riickt er die Inno-
vationskraft und Kreativitit dieses jungen Netzphinomens ins Bewusstsein und
schafft Aufmerksamkeit fiir intermediale Differenzen und Ubereinstimmungen.

3 Narration und Asthetik

Im Zusammenspiel dieser verschiedenen Ebenen haben sich auf TikTok innovative
und vielfiltige Formen der Narration und Asthetik herausgebildet, die im Folgenden
exemplarisch fiir fiktionalen ,User Generated Content® filmwissenschaftlich analy-
siert werden. TikToks dieser Art lassen sich auf zwei unterschiedlichen Textdimen-
sionen untersuchen (s. Abb. 2): Erstens auf einer genuin filmischen Dimension, die
sich durch eine visuelle und eine auditive Ebene auszeichnet, und zweitens auf einer
genuin digitalen Dimension, die durch eine algorithmische und eine interaktiv-
referentielle Ebene bestimmt ist. Wie diese Dimensionen spezifischen Einfluss auf
die Narration und Asthetik auf TikTok nehmen, wird nachfolgend aufgezeigt.

3.1 Filmische Dimension

Im konventionellen Film konstituiert sich die eigentliche Erzdhlung auf verschiede-
nen Kommunikationsebenen (Kuhn 2013b, 85ff.): Auf der extratextuellen Ebene

genuin filmische

Dimension algorithmische Ebene

visuelle Ebene

genuin digitale
Dimension

interaktiv-
referentielle
Ebene

auditive Ebene

Abb. 2 Textdimensionen eines TikToks
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sind der reale Regisseur und das Filmteam der Ebene der erzihlerischen Vermitt-
lung iibergeordnet, intratextuell lieBe sich der implizite Autor bzw. Regisseur disku-
tieren. Auf extradiegetischer Ebene kann die visuelle Erzéihlinstanz (Kamera, Mon-
tage, Mise-en-scene) von der (fakultativen) sprachlichen Erzidhlinstanz (Voice-over/
Schrifttafeln/Textinserts) unterschieden werden. Selbst die nicht-sprachliche audi-
tive Ebene des Films kann erzihlerisches Potenzial entfalten, sofern deren Elemente
wie v. a. die Musik eine narrative oder narrationsindizierende Funktion erfiillt
(Herrmann/Scheerer 2020). Auf der intradiegetischen Ebene tibernehmen die Fig-
uren oder interne visuelle Kommunikation Anteil an der Erzidhlfunktion. Die in-
tradiegetische Ebene ldsst sich durch weitere metadiegetische Ebenen theoretisch
beliebig ,vertiefen‘. Werkimmanent erfolgt daraus eine filmische Erzéhlsituation,
die sich vor allem im Zusammenspiel von zeigender visueller Erzihlinstanz und er-
zdhlenden sprachlichen und nicht-sprachlichen Erzdhlinstanzen konstituiert.

3.1.1 Visuelle Ebene: Triple-Threat, Phone-Quality Footage &
Erzdhlinstanzen

Die visuelle Ebene der meisten Clips auf TikTok weist auf minimalistische Produk-
tionsbedingungen hin: Zwar gibt es erfolgreiche TikToker*innen wie Zach King
(@zachking), hinter deren Videos mitunter groflere Filmteams und aufwendige
Dreharbeiten stehen, gerade aber der die Plattform dominierende nicht- und semi-
professionelle User Generated-Content ldsst auf einen eher geringen finanziellen
und personellen Ressourceneinsatz schlieBen. In der Regel findet keine professio-
nelle Kamera- und Lichttechnik Verwendung, die Spielrdume der Postproduction
bleiben auf die der App inhdrenten Moglichkeiten begrenzt, und hiufig gilt der fil-
mische Sonderfall, dass die unterschiedlichen extra- und intradiegetische Ebenen
von nur einer Person bespielt werden. TikTok ist in diesem Sinne ein , Triple-Threat-
Medium*‘: Regisseur*in = Filmteam = Darsteller*in. Dies kann die Bestimmung des
Realititsbezugs eines Clips erschweren, da sich Fiktionalitdt nicht automatisch auf
die Differenz von erlebender Figur, erzihlender (verbalsprachlicher) Instanz und re-
aler Autorin oder realem Autor zuriickfiihren ldsst.

Die filmsprachlichen und filmtechnischen Begrenzungen miissen auf TikTok je-
doch kein Manko sein, sondern konnen zum Werkkonzept gehoren, wie u. a. die
Produktionen der Creatorin Madelaine Turner (@madelaineturner) zeigen:

,.I’m very messy; very much ‘get in front of the camera and figure it out as you go.” I shoot
everything in my apartment, by myself; so the pressure to plan and execute in the way a
typical film set would require is non-existent. [...] My videos tend to have a bit of a lo-fi
feel anyways, so I don’t mind phone-quality footage[.]* (Maskell 2021)

Die Produktionsumstinde haben zur Herausbildung TikTok-typischer Codes
beigetragen und prigen die narrative, formale und thematische Struktur der Clips
sowie deren Asthetik: So werden z. B. Dialoge im Schuss-Gegenschuss-Prinzip
montiert, wobei die*der Darsteller*in die jeweiligen Figuren durch unterschied-
liche, rudimentédre Kostiimierung markiert (z. B. soll ein Handtuch auf dem Kopf
eines Mannes die Figur als Frau kennzeichnen). Als Mobile First-Anwendung legt
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die App zudem den Einsatz des Smartphones als Kamera nahe, weshalb die Clips —
sofern kein Stativ verwendet wird — oft eine ,,Handkameraisthetik® (Kuhn 2013a,
93) aufweisen. Als deren Hauptmerkmale bestimmt Kuhn die ,,freie Beweglichkeit
des Bildausschnitts in jegliche Richtung und auf jeglicher Achse, die tatséchliche
hdufige Bewegtheit des Bildes und die Unruhe, also ein Zittern oder Wackeln des
Bildes* (Kuhn 2013a, 93). Solche No- oder Low-Budget-Aufnahmen mit Handka-
meraisthetik und ohne nachtriagliche Montagen konnen als Realitétssignal und
pseudo-dokumentarisch wirken (Kuhn 2013a, 105), was mitunter gezielt eingesetzt
wird, um den Zuschauer*innen Authentizitit und Privatheit zu suggerieren. Imita-
tionen non-fiktionaler Formate wirken allerdings auf TikTok nicht selten unfreiwil-
lig komisch: So finden sich immer wieder inszenierte Alltagssituationen (beliebt
sind bspw. vermeintliche ,Pranks®), die nicht nur durch wenig liberzeugende schau-
spielerische Leistungen auffallen, sondern auch durch VerstoBe gegen die (pseudo-)
dokumentarische Filmlogik, etwa durch unplausible extradiegetische Kameraposi-
tionen und -handlungen bzw. Erzéhlinstanzen, die mit der dokumentarischen Un-
mittelbarkeit und den rdumlichen und figuralen Gegebenheiten brechen. Fiktions-
theoretisch interessant ist dabei, wie auf diesem Weg intendierte, vermeintliche
Realititssignale zum nicht intendierten Fiktionalititssignal werden, was unter dem
Hashtag #theinvisiblecameraman bereits parodistisch dekonstruiert wird.

Eine weitere Facette von ,Phone-Quality Footage* auf TikTok ist der vertikale
Bildausschnitt. Es scheint, als werde mit einem solchen Seitenverhiltnis eine 100
Jahre alte Forderung an den Film eingelost, die Sergej Eisenstein 1930 in seinen
Uberlegungen zum dynamischen Quadrat formulierte: Man hiitte sich im (damals
noch jungen) Film ,,mit 50 Prozent der Gestaltungsmoglichkeiten begniigt, und
dabei alle anderen Chancen ausgeschlagen [...]* (Eisenstein 1988, 158). Zwar
konnte sich das vertikale Seitenverhiltnis (oder gar das von Eisenstein geforderte
Quadrat) als filmischer Standard vor allem aus wirtschaftlichen Griinden nicht
durchsetzen — Sprache und Grammatik des Films blieben horizontal ausgerichtet —,
im digitalen Zeitalter aber stammt nun die Mehrheit der unbewegten und bewegten
Bilder von Smartphones, und deren Nutzer*innen haben sich, jedenfalls fiir den
Moment, fiir die Vertikale als bequemen und bevorzugten Rahmen entschieden
(Clayton 2022, 653). Dieser erdffnet neue Gestaltungsmoglichkeiten und Asthe-
tiken. So bieten sich vertikale Aufnahmen zwar nicht fiir weite oder totale Aufnah-
men an, dafiir aber fiir amerikanische, halbnahe und nahe Einstellungen, die den
Menschen und dessen (Selbst-)Inszenierung in den Mittelpunkt stellen. Gleichzei-
tig weist Vertikalitit auch als Konzept fiir narrative Dramaturgie besonderes Poten-
zial auf (Whissel 2006). Deutlich wird dies im Film Zero Gravity von Tim Hamilton
(@tim.diddle), einem der Gewinnervideos des TikTokShortfilm-Festivals auf den
Filmfestspielen in Cannes im Jahr 2022. In diesem Beitrag hebt der Protagonist mit
Hilfe eines Computerspiels versehentlich die Schwerkraft auf, was &dsthetisch mit
vertikaler Tiefe und narrativ mit dem Kampf gegen die Schwerelosigkeit in Szene
gesetzt wird.

Dass auch mit rudimenté(re)ren filmischen Mitteln unterhaltsame und originelle
fiktionale Erzdhlungen auf TikTok mdoglich sind, zeigt die Serie Damon Nanny von
Chris Barnett (@thechrisbarnett) und Ashley Ottesen (@ashleyottesen). Hier wird
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in bislang zwei Staffeln mit 19 ein- bis zweiminiitigen Folgen die Geschichte von
Alice erzihlt, die ihre Seele fiir ein Dutzend Eier an einen Ddmon verkaufen mdchte.
Es stellt sich jedoch heraus, dass die Holle den Wert einer Seele hoher als eine
Backzutat bemisst, sodass der Ddmon den ,Differenzbetrag* als Nanny im Haushalt
und der Familie von Alice abarbeiten muss. Durch die durchweg halbnahen und
nahen hochformartigen Einstellungen, die in einem schnell geschnittenen Schuss-
Gegenschuss- Verfahren mit statischer Kamera inszeniert werden, und bei gleichzei-
tig nur sparsamer musikalischer Untermalung sowie behutsamem Einsatz auditiver
und visueller Effekte gelingt es der Serie, den Fokus der Zuschauer*innen nahezu
ausschlieflich auf die humorvollen Dialoge und die Auswirkungen des anti-
faustisch anmutenden Pakts auf das Zusammenleben der beiden Hauptfiguren zu
legen. Die unterschiedlichen Licht- und Tonverhéltnisse von Schuss und Gegen-
schuss lassen iiberdies vermuten, dass Barnett und Ottesen ihre Videos unabhéngig
voneinander aufnehmen und erst in der Postproduction zusammenfiihren, was die
Serie Damon Nanny zu einem Beispiel fiir modernes kollaboratives, aber asyn-
chrones filmisches Erzéhlen im Internet machen wiirde.

Der Realititsbezug beider Beispiele ist leicht zu bestimmen: Fiktionalititssi-
gnale sind sowohl auf semantischer Ebene (realitétsferne Figuren, Inhalte und Mo-
tive) als auch auf darstellungsbezogener Ebene (Kamera als extradiegetische Erzih-
linstanz, artifizielle narrative Kompositionsprinzipien und Muster, der Einsatz von
Green Screen- und anderen Effekten etc.) so deutlich, dass auf pragmatischer Ebene
rezeptionsseitig kein Zweifel am einzunehmenden fiktionalen Rezeptionsmodus
aufkommen sollte.

Auch wenn die meisten Beispiele fiktionaler Narrationen auf TikTok einfache
Erzéhlsituationen aufweisen, ermoglicht die App auch komplexe narrative Kommu-
nikations- und Ebenenstrukturen. Exemplarisch verdeutlichen lésst sich dies an-
hand des TikToks mit dem programmatischen Titel What TikTok does to Internet
Videos, in dem der Creator Ryan George (@theryangeorge) narrative Techniken auf
TikTok dekonstruiert und referentielle Praxen persifliert. In seinem 3:36-miniitigen
Film bedient sich George dafiir vorwiegend der Duett-Funktion und des Split
Screens, iiber die er Einstellungen auf immer neuen diegetischen Erzidhlebenen in
einem sich narrativ iiberlagernden Geflecht montiert (s. Abb. 3). Als Rahmenhand-
lung und Ausgang der Diegese dient ein TikTok-Video tiber ,.the best quiche in the
world®, das Figur 1 Figur 2 zeigen mochte. Innerhalb dieser Binnenhandlung eroff-
nen sich mittels ineinander verschachtelter Duette verschiedene selbstreferentielle
Metadiegesen, bei denen die jeweils tiefergehenden Ebenen die hoher liegenden
kommentieren. Neben die visuelle Erzéhlinstanz tritt eine sprachliche Erzdhlinstanz
in Form von Textinserts und eines computergenerierten Voice-Overs, sodass letzt-
lich eine hochkomplexe und verworrene Erzéhlsituation entsteht. George 16st diese
am Ende nicht etwa auf, indem er zur scheinbaren Rahmenhandlung zuriickkehrt,
sondern verschiebt auch diese in die Welt der Metadiegese, so dass am Schluss
kaum noch unterscheidbar ist, in welchem Verhiltnis Rahmen- zu Binnenhandlung
steht. Die Konnektivitit zwischen den einzelnen Einheiten nachzuvollziehen, er-
fordert ausgeprigte Rezeptionskompetenz und Ambiguititstoleranz. Zusitzlich per-
sifliert der Creator die aus der Algorithmizitit des Mediums hervorgegangenen Tik-
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Tok-Praktiken, durch inhaltsleere Reaction-Videos Aufmerksamkeit in Form von
Likes und Views von der eigentlichen Initialerzihlung abzuziehen und bei Zu-
schauer*innen durch Texttafeln (,,Wait For It...!*) eine Erwartungshaltung auf-
zubauen, um sie in der Hoffnung auf tiberraschende Wendungen vom Weiterscrollen
abzuhalten.

3.1.2 Auditive Ebene: Use this Sound & Memetische Snippets

Als Musical.ly-Nachfolgerin ist die auditive Ebene fiir TikTok von prigender Be-
deutung: Wie im konventionellen Film zeichnen sich TikToks durch Bild- und
Fremdton aus, also durch Ton, der synchron Teil des Bildes und der Handlung ist,
und Ton, der von auflen asynchron hinzugefiigt wird und dessen Quelle nicht von
der Bildebene abgeleitet werden kann. Wie im konventionellen Film dient der Ton
dazu, Atmosphire herzustellen, Emotionen abzubilden und zu vermitteln, Kontexte
zu generieren, das Bild zu paraphrasieren, zu polarisieren und zu kontrapunktieren
etc. TikTok verfiigt hierfiir {iber eine gro3e Datenbank, aus der sich die geeignete
Hintergrundmusik und Sounds (z. B. Applaus, Geldchter, Natur- und Unfallgeriu-
sche und anderer atmosphirischer Ton) genre- und stimmungsspezifisch auswihlen
und in eigene Filme integrieren lassen.
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Vom konventionellen Film hebt sich die Plattform insbesondere durch das ,Use
this Sound‘-Feature ab, das Creator*innen erméglicht, die Tonspur eines anderen
Videos fiir eigene Produktionen zu verwenden, sie in eigene Kontexte zu setzen und
fiir die eigenen Belange zu modifizieren, also etwa neu zu interpretieren, zu ironi-
sieren, durch personliche Perspektiven und Positionen zu ergidnzen etc. Diese Praxis
fiihrt auf TikTok regelméBig zur Herausbildung memetischer Sounds, Monologe,
Dialoge und Musiksnippets, die in der Kategorie , TikTok Viral* gesammelt und zur
Verfiigung gestellt werden. Die auditive Ebene ist somit Teil eines referentiellen
Systems, in dem die Creator*innen an digitale Praktiken anschlieBen und an ihnen
partizipieren kénnen. Weifs man um die angemessene Verwendung auditiver Memes,
lasst sich dies mit Shifman als , kulturelles Kapital“ bezeichnen, ,,das diejenigen,
die Bescheid wissen und damit Teil der Gemeinschaft sind, von den AuBBenstehen-
den unterscheidet* (Shifman 2014, 165). Verstehen Rezipient*innen die musika-
lische Sprache von TikTok, konnen sie z. B. besser erkennen, wie Sounds neutrale
Bilder in einer bestimmten Richtung kennzeichnen, Bilder also intentional polari-
sieren, einem bestimmten Genre zuordnen, in dieser Funktion als Realitits- oder
Fiktionalititssignal wirken und entsprechend die Rezeptionserwartungen steuern.
So assoziieren die kundigen Nutzer*innen bspw. mit dem ,Monkeys Spinning Mon-
keys‘-Sound des auf lizenzfreie Musik spezialisierten Komponisten Kevin Mac-
Leod lustige Videos, das ,Oh No‘-Snippet von Kreepa markiert einen unmittelbar
bevorstehenden ,Fail‘, fiir den es sich lohnen kdnnte weiterzuschauen. Narratolo-
gisch interessant sind auch importierte Dialoge aus fiktionalen Filmen oder Serien,
die Creator*innen auf TikTok dramaturgisch unterschiedlich ausgestalten, interpre-
tieren und sich identititsstiftend zu eigen machen (vgl. Meier-Vieracker in die-
sem Band).

3.2 Digitale Dimension

Neben den genuin filmischen Dimensionen sind es insbesondere Prinzipien der
Digitalitit, die TikToks von anderen Kurz- und Kiirzestfilmen unterscheiden. Denn
um TikToks als digitales Phinomen vollstindig zu erfassen, sollte nicht nur der
einzelne Clip, sondern die gesamte algorithmisch und gemeinschaftlich-referentiell
gepriagte Medienkonstellation und Sozialitit, in die er eingebettet ist, Gegenstand
der Betrachtung werden.

3.2.1 Algorithmische Ebene: Rewatchability, Messiness & Vibe

Im Vergleich mit anderen Sozialen Medien spielt auf TikTok die Anzahl der Follow-
er*innen eines Accounts eine geringere Rolle fiir die Reichweite der Videos. Dage-
gen werden Clips, die geliket, geteilt, kommentiert, bis zum Schluss oder sogar
mehrmals angesehen werden, die sich auf bestimmte Challenges und Trends bezie-
hen, die beliebte Effekte und Sounds verwenden und die von Accounts stammen,
die regelméiBig virale Videos produzieren, vom Algorithmus begiinstigt und haben
eine grofere Chance, sich in kurzer Zeit weit zu verbreiten (Bosch/Kover 2021,
11ff.). Dabei lernt der Algorithmus stetig dazu, um den individuellen Feed der
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User*innen moglichst optimal und personalisiert an deren personliche Vorlieben
und Interessen anzupassen.

Creator*innen, die auf eine moglichst grole Reichweite bedacht sind, miissen
verstehen, wie sie ihre Videos gestalten miissen, um diese Mechanismen zu bedie-
nen. Dies hat auf dsthetischer und narrativer Ebene zu interessanten Phdnomenen
gefiihrt, die gerade am Anfang und am Ende narrativer TikToks zu beobachten sind.
Dem Anfang kommt aus algorithmischer Perspektive vor allem die Aufgabe zu, die
Aufmerksamkeit der Nutzer*innen zu erregen und diese vom Weiterscrollen abzu-
halten. Auf dramaturgischer Ebene dufert sich dies mitunter in einer sehr kurzen
Exposition oder einem unmittelbaren Einsetzen der Handlung in medias res. Zero
Gravity beispielsweise beginnt mit einer nur zwei Sekunden dauernden Prolepse,
die eine Szene des dramatischen Hohepunkts des Films vorwegnimmt, bevor
anschlieBend iiber den Textinsert ,,2 Minutes earlier” die Einleitung nachgereicht
wird. Schrifttafeln und Textinserts gleich zu Beginn eines Clips dienen zudem dazu,
eine schnelle Orientierung der Rezipierenden zu ermoglichen und eine positive Er-
wartungshaltung zu wecken.

Das Ende eines TikToks dient aus algorithmischer Logik schlieBlich dazu, Reak-
tionen von und Interaktionen mit User*innen hervorzurufen (z. B. in Form von Re-
posts und Likes oder Kommentaren, Stitches und Duetten), was auf TikTok oft
durch einen sogenannten ,Call to Action® versucht wird zu erreichen. In narrativen
Filmen ist dies jedoch uniiblich. Daher profitieren diese eher davon, wenn User*in-
nen die Filme nicht nur einmal, sondern mehrmals ansehen, denn gerade die Videos,
die eine hohe Rewatchability aufweisen, werden vom Algorithmus mit mehr Reich-
weite belohnt. Als spezifisches &sthetisches, visuell-narratives Mittel, das dieser
Logik der Aufmerksamkeitsokonomie des Netzes folgt, hat sich auf TikTok der
,Closed Loop* etabliert: Ein Match Cut zwischen Ende und Anfang eines Clips
sorgt fiir einen nahtlosen und #sthetischen Ubergang und motiviert zur Zweitrezep-
tion. Dabei fungiert der Loop wie eine Penrose-Treppe; er fordert zur mehrfachen
Begehung bzw. zur mehrfachen Rezeption heraus und schafft so gleichzeitig neue
Ebenen der Bedeutungskonstruktion sowie Rezeptionsfreirdume fiir die Wahrnehm-
ung peripherer Aspekte in der symmedialen Komposition.

Ein ebenso verbreitetes dramaturgisches Mittel ist der Cliffhanger am Ende eines
Videos, der nicht selten mit einem Hinweis auf einen ,,Part 2* kombiniert wird. Die
Suche nach einer Fortsetzung und/oder Auflosung erweist sich auf TikTok aller-
dings allzu oft als miihevoll, denn die App zeichnet sich hier als Beispiel der ,,neuen
digitalen Unordnung* (Weinberger 2008) aus, in der Sortierungs- und Kategorisie-
rungsprozesse nicht mehr vor der Verdffentlichung erfolgen (auf TikTok allenfalls
in Form von Hashtags), sondern vor allem nach der Publikation iiber konstante Be-
wertungen und Interaktionen, die dem Algorithmus Relevanz signalisieren. Mit
Miicke, Moskatova und Tedjasukmana (2022, 6) entsprechen die Videos soge-
nannten ,Messy Images‘: Sie sind ,,variabel und leicht verdnderbar” und betonen

,-das Moment des Unordentlichen und Uniibersichtlichen, des Uneindeutigen und Uberbor-
denden, aber ebenso des Unangemessenen und Unberechenbaren in den Bildwelten der So-
zialen Netzwerke, der kommerziellen Videoplattformen und der obskuren Imageboards.*
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Messiness ist vor allem fiir serielles Erzdhlen auf TikTok eine Herausforderung.
Denn die Plattform zeigt Videoclips in willkiirlich anmutender Reihenfolge auf
ihrer endlosen Leinwand, der ein ,JImmer mehr, eine gewisse Exzessivitit, inhdrent*
(Miicke et al. 2022, 10) ist. Messy Images

tendieren deshalb zugleich zum Heterogenen, Chaotischen, Uberbordenden, weil ihre Rei-
hungen disjunktiv sind und neue, uniibersichtliche Beziige herstellen [...]. So gehen die
derart angeordneten Bilder auch auf der Ebene ihrer — viralen, memetischen — Zirkulation
immer neue, chaotisch erscheinende und sich tendenziell menschlichem Verstehen ent-
ziehende Beziehungen zueinander ein.* (Miicke et al. 2022, 10)

All das lduft den Konventionen linearer serieller Narration zuwider. Mittlerweile
ermoglicht TikTok neben der Verlinkung eigener Filme in der Videobeschreibung
zwar grundsitzlich, diese auch in Wiedergabelisten zu organisieren, in der eine Rei-
henfolge der Clips angegeben werden kann; diese Funktion steht jedoch nicht allen
User*innen offen. Zudem eignet sie sich auch nicht fiir kollaboratives Erzihlen
mehrerer Autor*innen. Die Creator*innen haben auf diese Einschrankungen mit un-
terschiedlichen Strategien reagiert: In der Fortsetzungsgeschichte des Accounts
@donotopen etwa wurde ein TikTok als ,Opening Scene‘ vorgeben und jede*r
konnte diesen filmischen Konflikt auf die eigene Weise in einer Vielzahl an unter-
schiedlichen, gleichberechtigten Erzdhlstringen fortfithren. Der Herausforderung
der so entstandenen narrativen Multilinearitéit begegneten die Creator*innen, indem
sie liber Szenennummerierungen via Texttafeln Ordnung zwischen den und inner-
halb der einzelnen Erzihlstrange schafften. Ein zweites Beispiel bietet der Account
@futuresurvival von John Diwin, der in hier programmatischer Handkameraésthe-
tik die Geschichte eines Mannes erzihlt, der 2027 aus dem Koma in einer men-
schenleeren Welt erwacht. Diwins fiktionale TikTok-Serie dokumentiert im non-
fiktionalen und pseudo-dokumentarischen Gewand seine Suche nach Antworten.
Dabei begniigen sich die einzelnen Teile, die grundsitzlich alle fiir sich als Initialer-
zdhlung fungieren konnten, mit vagen Andeutungen zur Ursache der apokalyp-
tischen Szenerie, mit vereinzelten Analepsen und einer allenfalls subtilen Wei-
terentwicklung der Story. Der Kitt, der die Folgen der Serie zusammenbhdlt, ist nicht
eine erkennbare Handlung, sondern der , Vibe*, den die Serie transportiert (Schmalz-
ried 2021). Damit steht @futuresurvival auf TikTok nicht allein, denn ldngst gilt der
Vibe — ein ,relationales Phdnomen®, das von ,, Kommunikation, kultureller Codier-
ung und medialer Rahmung abhéngig [ist]* (Proki¢ 2023, 80) — als Qualitdtsmerk-
mal postdigitaler Medienésthetik. Wodurch er sich auszeichnet, ist schwer zu
definieren. James (2021) beschreibt ihn als ,,sympathetic resonance* zwischen einer
Person und ihrer Umgebung, Proki¢ (2023, 80f.) betont den spezifischen Erfah-
rungsmodus, in dem sich ,.aisthetisches Erleben, das mit der Rezeption von Na-
turereignissen oder Kunst zusammenfallen, sich aber auch in beliebigen Alltags-
zusammenhingen einstellen kann®, offenbart. Auf TikTok manifestiert sich der
Vibe iiber stimmungsvolle Bilder und die passende musikalische Paraphrasierung,
die die Zuschauenden in jenen spezifischen Erfahrungsmodus in Form emotionaler
und atmosphirischer Partizipation versetzen sollen. Eine entsprechende Ausdiffe-
renzierung erfolgt tiber Hashtags wie #goodvibes, #positivevibes, #darkvibes,



Digitale Narration und Asthetik. TikTok aus film-, medien- und deutschdidaktischer ... 219

#chillvibes, #lonelyvibes, #sadvibes etc., in denen dem Vibe nicht zufillig ein emo-
tional konnotiertes Attribut voransteht. Die Aufrufzahlen dieser Hashtags gehen in
die Millionen, und

,»[jle mehr man sich mit den unter dem #vibe versammelten ,Einzelphdnomenen® vertraut
macht, desto deutlicher wird, dass der Vibe nicht ohne den Versuch seiner Semantisierung —
auch wenn diese scheitert — existiert. Der Vibe mag einen individuellen emotiven Gefiihls-
komplex mediatisieren, aber er erhebt gleichzeitig auch einen Anspruch auf objektive Teil-
barkeit. Der Vibe scheint untrennbar von dem Versuch seiner Kommunizierbarkeit zu sein.*
(Proki¢ 2023, 84f.)

Héufig sind es bestimmte Farben und Lichtverhiltnisse, Naturaufnahmen, Wet-
terereignisse, urbane Szenerien, Aufnahmen grofler rdumlicher Tiefe oder eben, wie
bei @futuresurvival, das Gefiihl apokalyptischer Leere, die in einer oder mehreren
Einstellungen die Vibe-typische Atmosphire und semantische Leerstellen erzeugen.
Diese regen die Rezipient*innen zu narrativen Ergénzungsleistungen und zur kom-
munikativen Verarbeitung der Rezeptionseindriicke an, etwa wenn sie in den Kom-
mentaren vergleichbare personliche Erfahrungen und Assoziationen sowie evozi-
erte Emotionen wie Wiinsche, Angste und Hoffnungen #uBern und verhandeln.
Gleichzeitig zeigt das Beispiel, wie hybrid sich Fiktionalitdt und Realititsbezug als
Werkkategorien (Nickel-Bacon et al. 2000, 278) durch die konkrete Produktions-
und Rezeptionssituation konstituieren. Im Falle des Zukunftsreisenden sind die Zu-
schauer*innen so involviert, dass sie selbst Drehorte aufsuchen, etwa um von Diwin
versteckte Miinzen zu finden, und in den Kommentaren Hinweise auf den fiktio-
nalen Status, Logikbriiche und die Kiinstlichkeit der Erzdhlsituation geben oder
Vorschlédge fiir lohnende Ziele des Zeitreisenden unterbreiten, die @futuresurvival
im ,Video Reply to Comments‘-Format immer wieder aufgreift. So werden die
Rezipierenden zu Mitautor*innen, nehmen Einfluss auf die Erzdhlung und tragen
zur Semantisierung des Vibes bei.

3.2.2 Interaktiv-referentielle Ebene: Prosumer, kollaboratives
Erzahlen & Split Screens
Der Grad an Interaktivitit und Referenzialitét, den die App seinen User*innen er-
moglicht, ist ein weiteres Medienspezifikum digitaler Narration und Asthetik auf
TikTok. Bislang war Interaktivitit im Film v. a. ein Phanomen der mehr oder weni-
ger aktiven Rezeption, indem individuell am Fernsehgerit, durch Schaltflichen im
Internet und auf Streaming-Plattformen oder kollektiv im Kinosaal per Mehrheit-
sentscheid an wichtigen Gelenkstellen eines Films wegweisende Entscheidungen
iiber den weiteren Handlungsverlauf getroffen werden mussten. Die Zwinge dabei
waren zahlreich, da sich die Auswahl in der Regel auf zwei feststehende Filmseg-
mente beschriankte und die Interaktionen durch die Entscheidungen bzw. die narra-
tiven Vorstellungen der Filmschaffenden begrenzt waren. Dem interaktiven Film
wurde in diesem Sinne hiufig eine Pseudo-Interaktivitit attestiert (Miicke 2019, 99).
Auf TikTok werden die Zuschauer*innen nun zu ,Prosumern® (Toffler 1983),
indem die App allen User*innen auf einer produktiven Ebene niedrigschwellig die
Moglichkeit bietet, eine Initialerzahlung in alle moglichen Richtungen weiterzuer-
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zdhlen. Dabei gibt es keine organisierende Instanz und Hierarchie: Wihrend in Film
und Fernsehen kollaborative Erzdhlungen arbeitsteilig und mit eingeschréinkter Ent-
scheidungsfreiheit im Auftrag eines Produzenten gedreht werden (Renner 2016, 15),
16sen sich Erzéhlformate auf TikTok von diesen traditionellen Publikationsformen zu-
gunsten eines Phanomens multiperspektivischer, horizontal strukturierter Mehrfach-
autorschaft, in der alle Creator*innen in grofler Geschwindigkeit autonom Ge-
schehnisse, Ereignisse und Wendepunkte nahezu beliebig erginzen konnen. Die
Mbglichkeiten, die Erzahlung fortwihrend weiter- und umschreiben zu konnen, be-
dingt zum einen eine , kategorische Notwendigkeit des starken aufeinander Bezugne-
hmens® (Glanz 2021) und zum anderen eine permanente Variabilitit, sodass das seri-
elle Erzdhlen in der Rezeption und Produktion tendenziell offen und unabgeschlos-
sen bleibt.

Aus digital-technischer Perspektive unterstiitzen vor allem die verschiedenen
,socially creative features* (Kaye et al. 2022, 64) das interaktiv-referentielle
Erzihlen:

Socially creative features are platform features that directly enable users to participate in
creating new content together with other individuals or groups. We follow Burgess & Baym
(2020), who conceptualize ‘platform features’ as protocological objects that structure and
exercise control over the specific social situation on which they are brought to bear (Gallo-
way, 2004). Users may subvert or work around the intended use of these features and, in
doing so, can reveal the politics, relationships, and cultures of use (Butcher, 2013). TikTok’s
socially creative features facilitate participation through their intended uses as well as in the
many ways users have subverted and re-appropriated their affordances.*

Insbesondere die Features ,Duett‘ und ,Stitch‘ bieten den User*innen die
Moglichkeit, auf bereits bestehenden Content mit einem eigenen Video zu re-
agieren, indem entweder wie im Duett beide Filme gleichzeitig in einem ,Split
Screen‘ zu sehen sind oder indem ein Teil eines fremden TikToks als Stitch in das
eigene Video sequenziell integriert wird.

Auf der Makroebene des Mediums verdeutlichen diese Funktionen das Potenzial
einer Vervielfiltigung von Bedeutung, indem das einzelne Video durch ganz unter-
schiedliche Bedeutungszuweisungen und Dekontextualisierungen in potenziell un-
endlich viele neue Zusammenhinge gestellt werden kann; die Ausgangssituation
kann durch Duette und Stitches immer wieder neu gerahmt werden, jeder neue Be-
itrag stellt eine visualisierte Interpretationsleistung dar, indem die Clips neu gedeu-
tet, aber auch ironisiert, parodiert oder in seiner Aussage durch ergidnzende Blick-
winkel bekriftigt werden (vgl. Pfurtscheller in diesem Band).

Auf der Mikroebene kommt es zu einer Bedeutungsverengung und Rekontextua-
lisierung, indem jedes Duett und jeder Stitch in einem konkreten Zusammenhang
gestellt und so das Initialvideo, das potenziell ganz unterschiedlich verarbeitet werden
konnte, im Einzelfall disambiguiert wird. Ein Beispiel sind Reaction-Videos, in denen
Creator*innen wie Paul Olima (@olima_omega) und Niall ,The Awkward POV Guy*
MacMillan (@niallmacmillan) in non-fiktionale und pseudo-dokumentarische,
gestellte Clips anderer User*innen eigene Aufnahmen montieren und so den Film nar-
rativ neu rahmen. Solche Formate sind nicht zuletzt fiktionstheoretisch interessant, da
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die Reaction-Videos in toto eine umfassende Fiktionalititsoperation auf semantischer,
darstellungsbezogener und pragmatischer Ebene darstellen: semantisch, da es All-
tagsszenen um fiktionale Kontexte anreichert, darstellungsbezogen, da es mon-
tagebedingt zu stilistischen und narrativen Briichen kommt, die Kamera teilweise
gleichzeitig als extradiegetische und intradiegetische Erzahlinstanz fungiert, Green
Screen-Effekte das Artifizielle der montierten Einstellungen betonen etc., und prag-
matisch, da die Montagen, die Videobeschreibungen und Hashtags angesichts der Ab-
surditidt mancher Inszenierungen auf TikTok die parodistische, mitunter auch despek-
tierliche Intention der Creator*innen erkennen lassen.

Wihrend es sich bei den Montagen von Olima und MacMillan um chronolo-
gisches Erzéhlen handelt, ermoglicht das Duett mit seiner Parallelmontage via Split
Screen simultanes Erzihlen, wie folgendes Beispiel illustriert: Anldsslich des Star
Wars-Days und anldsslich seines Geburtstages postete der Journalist und TikToker
Marcus Diapola (@marcus.dipaola) ein Video, in dem er seine Freundin Brittany
mit seiner Community bekannt machen wollte. Die Situation wirkte irritierend gez-
wungen. Andere TikToker*innen erkannten darin grofles memetisches Potenzial.
Sie kontextualisierten Diapolas gepresste Vorstellung seiner Freundin als Geisel-
nahme und versahen es mit dem Hashtag #freebrittany. Die Videos gingen viral und
wurden durch immer neue Perspektiven (u. a. die der Polizei, der
Krisenpsycholog*innen, der Verwandtschaft, von Journalist*innen und dem Prasi-
denten der USA) sowie durch intertextuelle Referenzen (u. a. immer wieder auf das
Marvel-Universum) angereichert. Dadurch entstand ein zunehmend dichter
gewebtes Handlungsgeflecht, das als zeitgleich stattfindendes Geschehen auf ver-
schiedenen Split Screens présentiert wurde.

Fiir die Rezipierenden ist diese Art des kollaborativen Erzihlens voraussetzungs-
reich, erfordert eine aktive Rezeptionsgrundhaltung und kann unter Umstinden
sogar zu Uberforderung fiihren. Um dies zu vermeiden, miissen die Rezipierenden
drei Herausforderungen meistern:

Erstens erfordern die vielen intertextuellen Referenzen spezifisches popkulturel-
les und medienkulturgeschichtliches Wissen. So ldsst sich z. B. das Duett von
@not_endeavors_son nur verstehen, wenn einem das Meme ,,I’ll Take a Potato
Chip and EAT IT“ sowie dessen Quelle, die Anime-Serie Death Note, die vom
Schiiler Light Yagami handelt, der mit einem gefundenen Heft — dem Death Note —
andere Menschen umbringen kann, bekannt ist. Diese Insider-Referenz wussten
auch die Kommentator*innen dieses Duetts zu wiirdigen (s. Abb. 4). Gleichzeitig
zeigt sich an diesem filmischen Zitat, wie gezielt Creator*innen auf TikTok Kamer-
aeinstellungen, -perspektiven und -bewegungen einsetzen, um dem animierten
Original moglichst in allen Dimensionen zu entsprechen.

Zweitens sind die Betrachter*innen mit jedem weiteren Duett mit der Herausfor-
derung konfrontiert, den Geschehnissen in zwei oder sogar mehr bewegten Bildern
zumindest selektiv zu folgen, diese zu decodieren und eine assoziative oder logische
Beziehung zwischen den Bildern zu etablieren. Die sichtbare Trennung zwischen
den Bildern fungiert dabei als semantische Leerstelle, welche von den Zuschau-
er*innen gefiillt werden muss.
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Abb. 4 Kommunikative
Verarbeitung intertextueller
Referenzen
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Drittens ist mit zunehmender Linge der Chain die Ausgangssituation —das Video
von Diapola und die Idee der Geiselnahme — nicht mehr zu erkennen. Gleichzeitig
droht mit jedem weiteren Duett das Gesamtbild zu zerfallen, etwa wenn ein Split
Screen aus so vielen Fragmenten besteht, dass das Einzelbild fiir die Rezipierenden
zu klein wird, um ihm noch Information entnehmen zu kénnen. Die Zuschauer*innen
konnen den Split Screen nur noch meistern, wenn sie ihn, wie von einer Metaebene
aus, als ein aus vielen kleinen Einzelbildern zusammengesetztes Ganzes betrachten
(Kramer 2021, 181) und wenn sie um den Ursprung der Kette wissen. Wenn das
entsprechende lokale kulturelle, sprachliche oder historische Wissen jedoch nicht
vorhanden ist, laufen die Bilder semantisch ins Leere (Miicke et al. 2022, 11).

4 TikToks Relevanz aus film- und
deutschdidaktischer Perspektive

Der Deutschunterricht scheint trotz der weitreichenden digitalen Transformation
und dem Paradigmenwechsel weg von der Buchkultur und hin zu einer Kultur der
Digitalitédt (Albrecht et al. 2020) nach wie vor weit davon entfernt, die medialen
Praktiken der Schiiler*innen im Unterricht systematisch zu integrieren. Dies betrifft
zwar mehr oder minder nahezu alle nicht-printmedialen Medien (Albrecht/Conrad
2022; Frederking 2014; Schaumburg et al. 2019), die Diskrepanz zwischen aufer-
schulischer Priferenz und unterrichtlicher Integration scheint bei TikTok jedoch
besonders grof} zu sein. Als Griinde fiir dessen Ausblendung als Unterrichtsgegen-
stand und -medium sind Unkenntnis, Unwissenheit und Unsicherheit der Lehrenden
im Umgang mit dem verhéltnismédBig jungen Netzphdnomen zu vermuten; zudem
gilt im Deutschunterricht nach wie vor das Lesen schriftlicher Texte als ,,Inbegriff
kultureller Praxis“ (Frederking 2010, 521), wohingegen TikTok mit einer Vielzahl
an Ressentiments begegnet wird: Die Plattform gilt als triviales und/oder jugendge-
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fahrdendes Unterhaltungsmedium mit ungentigendem Datenschutz, das sich allen-
falls fiir eine medienkritische Auseinandersetzung eigne, nicht aber fiir fachliches
und &sthetisches Lernen.

Zwar lasst sich der Einsatz von TikTok im Unterricht immer dann zumindest im-
plizit legitimieren, wenn in Bildungsstandards und Lehrpldnen unspezifisch von
Medien bzw. ,Texten unterschiedlicher medialer Form‘ oder expliziter von Video-
clips und Film sowie von digitalen Formaten und Umgebungen die Rede ist; aber er
lasst sich eben auch problemlos umgehen, etwa wenn Lehrpersonen sich nicht kom-
petent fiihlen oder grundsétzlich kein Interesse am Gegenstand zeigen, wenn be-
grenzte technische Ressourcen seitens der Schule die Integration in den Unterricht
erschweren oder Vorbehalte von Eltern und Kolleg*innen bestehen.

Dass der Deutschunterricht aber trotz aller Widerstinde in der Pflicht steht, sich
fiir diese neue Medienkultur zu 6ffnen, léasst sich aus drei sich wechselseitig ergin-
zenden Perspektiven begriinden: TikTok kann zum einen als Lernmedium fiir unter-
schiedliche Kompetenzbereiche des Deutschunterrichts dienen. Dies gilt allerdings
weniger fiir fiktionale, narrative als vielmehr fiir non-fiktionale, pragmatische For-
mate: Immer mehr Content aus dem Bereich der Wissenschaftskommunikation bi-
etet Schiiler*innen z. B. die Moglichkeit, deklaratives, aber auch prozedurales Wis-
sen digital zu erwerben und sich iiber aktuelle, fachbezogene Ereignisse und Dis-
kurse auf TikTok zu informieren. Vielfiltige Ankniipfungspunkte fiir den
Deutschunterricht, insbesondere fiir den Kompetenzbereich ,Lesen’, bietet etwa die
#BookTok-Community, innerhalb derer sich Lernende iiber Literatur und deren
Rezeption informieren, selbst Buchbesprechungen planen und inszenieren und die
digitale kommunikative Verarbeitung literarischer Texte medienspezifisch analysie-
ren konnen. Unter dem Hashtag #linguistiktok finden sich wiederum Videos, die
sprachliche Phinomene aus linguistischer Perspektive thematisieren, erkldren und
einordnen und innerhalb des Kompetenzbereichs ,Sprache und Sprachgebrauch un-
tersuchen zur Erweiterung des Sprachwissens und der Sprachbewusstheit, z. B. hin-
sichtlich sprachlicher Verstindigung und sprachlicher Vielfalt in digitaler Kommu-
nikation (vgl. KMK 2022, 37ff.), beitragen konnen.

Daneben verdeutlichen die Aufrufzahlen von fachspezifischen Erklirvideos,
etwa unter den Hashtags #aufsatzschreiben (2,8 Millionen Aufrufe), #deutschnach-
hilfe (5,7 Millionen Aufrufe) oder #deutschunterricht (203,6 Millionen Aufrufe) die
Suche von Nutzer*innen nach fachbezogener Unterstiitzung. Problematisch sind
dabei solche Videos, die einseitiges, normatives und rezeptologisches Handlung-
swissen vermitteln und einer fachlichen Uberpriifung nicht standhalten. Der Einsatz
von TikToks als Lernmedium ist also immer auch Anlass zur medienreflexiven Dis-
kussion und bedarf einer anwendungsbezogenen Vertiefung sowie einer medienkri-
tischen Problematisierung des Informationsgehalts und der Darstellungsabsicht im
Unterricht (Anders 2019).

Die zweite Perspektive legitimiert die Kiirzest- und Kurzfilme als genuinen Lern-
gegenstand des Deutschunterrichts, da sie im Sinne eines weiten Textbegriffs als
literarische Werkmedien gelten (Kepser/Abraham 2016, 29) und deshalb in den Auf-
gabenbereich des Faches Deutsch, v. a. in den doménenspezifischen Kompetenzbe-
reich ,Sich mit Texten und anderen Medien auseinandersetzen‘ und hier insbeson-
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dere in den Bereich ,Digitale Formate und Umgebungen® (vgl. KMK 2022, 35)
fallen. Die Arbeit mit TikTok beriihrt dabei etliche Kompetenzen und Inhalte einer
modernen Filmbildung: Indem Schiiler*innen tiber fiktionale TikToks sprechen, sie
analysieren, interpretieren und sich dem Gegenstand auch produktionsorientiert
ndhern, erwerben sie Strategien zur Verarbeitung, Bewertung und Gestaltung digi-
taler audiovisueller Angebote und deren ésthetischer Qualitit. Sie lernen medienspe-
zifische Gestaltungsmittel kennen und beschreiben deren Wirkung, unterscheiden
digitale Angebote in Bezug auf Funktion und Wirkung und stellen Zusammenhinge
zwischen Intention, Form und Wirkung her (vgl. KMK 2022, 35f.). Die Aus-
einandersetzung mit Realitéts- und Fiktionalitdtssignalen, nicht zuletzt in (pseudo-)
dokumentarischen Formaten, schult die dsthetische Urteilskompetenz sowie die Re-
alitdts-Fiktions-Unterscheidungskompetenz auf semantischer, darstellungsbezoge-
ner und pragmatischer Ebene und motiviert die Lernenden, die Hybriditéit zwischen
Fiktion und Wirklichkeit zu reflektieren, zu diskutieren und filmische Realitdten im
Horizont der eigenen Lebenswelt einzuordnen.

Indem die Schiiler*innen unterschiedliche Erzéhlformen und -strukturen analy-
sieren, erkennen sie die Funktionen und Wirkungsweisen visueller und sprachlicher
Erzéhlinstanzen und diegetischer Ebenen und formulieren eigene Deutungen (vgl.
KMK 2022, 33). Filmisthetische Gespriche schirfen an geeigneten Beispielen den
Blick fiir komplexe narrative Strukturen. Zudem wirkt eine analytische, verlangsa-
mende und mehrfache Rezeption der Videos, aber auch handlungs- und produktion-
sorientierte Herangehensweisen (vgl. KMK 2022, 34) Rezeptionsautomatismen ent-
gegen, zu denen die Plattform verleitet. In der Auseinandersetzung mit seriellem und
interaktivem Erzihlen auf TikTok werden die Schiiler*innen — auch im Vergleich mit
anderen audiovisuellen und digitalen Texten — zur bewussten, reflektierten, ggf. auch
medien- und selbstkritischen Reflexion angeleitet und fiir die Medienspezifika von
TikTok sensibilisiert.

Die Beschiftigung mit den beschriebenen Praktiken und Genres auf TikTok kon-
nen dariiber hinaus Transfereffekte fiir die Auseinandersetzung mit literarischen Tex-
ten und fiir die Kompetenzbereiche ,Sprechen und Zuhoren‘ sowie ,Schreiben auf-
weisen: Wer anhand von fiktionalen, narrativen TikToks versteht, welche Komposi-
tionsprinzipien und narrativen Muster es gibt, wie Motive und Symbole in
audiovisuellen Erzidhlungen verwendet und wie Figuren charakterisiert werden,
welche Funktionen unterschiedliche Erzéhlinstanzen, -situationen und -perspektiven
haben, wie Erzdhlungen zeitlich und rdumlich gestaltet werden konnen, wodurch
sich Genres auszeichnen etc., kann dieses Wissen unter Umstidnden auch auf das ei-
gene schriftliche Erzéhlen (vgl. KMK 2022, 25) sowie auf die ErschlieBung printme-
dialer literarischer Texte iibertragen; wer auf TikTok Mechanismen der Aufmerksam-
keitsokonomie und den publikumsorientierten Einsatz sowie die Funktion und
Wirkung entsprechender stilistischer Mittel versteht, vermag die Gestaltungsmerk-
male auch in analogen miindlichen Formaten wie Vortrigen und Reden anzuwenden
(vgl. KMK 2022, 17ft.); wer sich auf TikTok Ambiguititstoleranz aneignet, kann in
der Auseinandersetzung mit mehrdeutigen Texten davon profitieren; und wer Kom-
petenzen im kollaborativen Erzdhlen auf TikTok erwirbt, konnte die Fihigkeiten
auch in andere Formate koaktiven Schreibens einbringen (vgl. KMK 2022, 26).
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Drittens muss sich das Fach Deutsch iiber die traditionellen Lernbereiche hinaus
im Sinne einer Medienkulturdidaktik (Staiger 2007) an den aus der Kultur der Di-
gitalitét resultierenden medialen Praktiken ausrichten, auch auf die Gefahr hin, dass
die ,,angestammten Lernbereiche, das hergebrachte sprachlich-literarische Lernen
und der schriftfixierte Textbegriff [...] dabei wohl obsolet [wiirden]* (Maiwald
2022, 166).

Ein vielversprechender Ansatz fiir die Ausbildung einer spezifischen TikTok-
Literacy ldsst sich aus dem (heuristischen) Modell ,Digitale Textkompetenz*® von
Frederking und Krommer (2019) ableiten. Ausgangspunkt des Modells ist die
Erkenntnis, dass digitale Textkompetenz eine ,,Schliisselkompetenz des digitalen
Zeitalters” (Frederking/Krommer 2019, 1) sei, die aber weder in aktuellen Studien
der Bildungsforschung noch in den Bildungsstandards der KMK (vgl. KMK 2016)
ihrem ,,Zusammenhang von Digitalitit, Medialitdt und Textualitdt (Frederking/
Krommer 2019, 3) entsprechend Niederschlag finde. Als digitaler Text stellt TikTok
einen Gegenstand digitaler Textkompetenz dar, der von Schiiler*innen die Fahigkeit
erfordert, ihn in seiner ,,multimodalen, symmedialen, hypermedialen, interaktiven
und diskursiven Strukturiertheit rezipieren, produzieren und in [seiner] spezifischen
Intentionalitdt, Funktionalitdt und Rekursivitidt erfassen zu konnen* (Frederking/
Krommer 2019, 2).

In der Filmdidaktik und ihren Kompetenzmodellen bilden sich diese Fahigkeits-
dimensionen bislang nicht bzw. nicht ausreichend und explizit genug ab. Eine
Verkniipfung filmischer Kompetenzen mit dem Ansatz digitaler Textkompetenz er-
scheint aus diesem Grund fruchtbar und vielversprechend, um sowohl den Facetten
der digitalen Textkultur bzw. der Kultur der Digitalitit als auch den filmspezifischen
Formen audiovisueller Asthetik und Narration auf TikTok gerecht zu werden. Dazu
miissen Fahigkeiten zum rezeptiven Erfassen und produktiven Nutzen der visuellen
und auditiven filmischen Dimension um digitale algorithmische und interaktiv-ref-
erentielle Kompetenzen erginzt werden. Die oben beschriebenen Spezifika narrati-
ver fiktionaler TikToks konnen hierfiir wertvolle Anhaltspunkte liefern. Dies um-
fasst die Fahigkeit ,,zum Erfassen und Nutzen der Textsorten- bzw. Gattungsspezifik
eines digitalen Textes* (Frederking/Krommer 2019, 8), die notwendig ist, um medi-
enhistorische Parallelen und Entwicklungslinien erkennen, synkretistische Anteile
von TikTok reflektieren und um spezifische Netzkontexte und genretypische Verar-
beitungsstrategien erweitern zu konnen (Albrecht 2021a). Es umfasst ebenso die
Fiahigkeit ,,zum kompetenten rezeptiven und produktiven Umgang mit der Konnek-
tivitdit bzw. Hypermedialitit eines digitalen Textes” (Frederking/Krommer 2019,
7f.) und dessen Interaktivititspotenzial, das im Spannungsfeld von Memefication
und Performance insbesondere im Umgang mit Formen kollaborativen Erzihlens
an Bedeutung gewinnt.

Den Lernenden muss gleichzeitig bewusst werden, dass jedes Video auf TikTok
eine grofe Reichweite erhalten kann, was wiederum eine Vielzahl an Interaktionen
und (nicht nur erfreulicher) digitaler Anschlusskommunikation nach sich ziehen
konnte. Hierfiir miissen Schiiler*innen zumindest im Ansatz verstehen, wie der Al-
gorithmus von TikTok funktioniert und worauf bei digitaler Interaktion zu achten
ist. Durch das kritische Nachdenken tiber die Auswirkungen eigener Interaktionen,
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Kommunikation und Nutzungsmuster innerhalb der App auf den Algorithmus, den
personlichen Feed, auf die eigene Sichtbarkeit, deren Wirkung und die resultierende
Identitdtspositionierung und -gestaltung sowie letztlich auf das eigene Selbst- und
Weltverhiltnis wird offensichtlich, wie eng funktionale und personale digitale
Fihigkeiten in der Kultur der Digitalitéit verflochten sind.

Auch die Schattenseiten der App diirfen nicht ausgeklammert werden: TikTok
folgt einem ,addictive design®, das darauf ausgelegt ist, die User*innen moglichst
lange und werbewirksam auf der Plattform zu halten. Der Algorithmus wirkt hier
wie ein Gliickspielautomat, denn ,,nach jedem Wisch [konnte] ein «lohnendes»
Video auftauchen [...] [, was] dank ausgekliigeltem Algorithmus zu bisweilen ver-
wirrend langen TikTok-Sessions fiihrt (Bosch/Kover 2021, 11) — nicht umsonst
wird im Videofeed irgendwann die Uhrzeit ausgeblendet. So ist der Erwerb von
Selbstregulations- und Selbststeuerungskompetenz sowie von medienreflexiven
und medienkritischen Fihigkeiten ein wichtiger Bestandteil einer TikTok-Literacy.

Kritisch zu reflektieren ist ebenfalls, welche Einflusskraft der Algorithmus in
Bezug auf die individuelle Meinungsbildung, die Darstellung von kultureller, se-
xueller, ethnischer und sozialer Vielfalt, die Verbreitung politischer Inhalte sowie
deren jeweiligen Wahrheitsanspruch hat und welche Intentionalitit damit verbun-
den ist. So wurden in der Vergangenheit wiederholt Vorfille von Zensur und Sha-
dowbanning auf TikTok kritisiert; vor allem politisch sensible Accounts sowie Ver-
treter*innen ethnischer, sexueller oder sozialer Minderheiter und auch Creator*innen
mit korperlichen Beeintrichtigungen berichteten, in ihrer Reichweite beschrinkt
und vom Algorithmus diskriminiert zu werden. Kritik erfahrt TikTok auch beziiglich
seiner Handhabung von Datensicherheit und dem Mangel an Jugendschutz. Intensiv
kritisiert wird die Plattform zudem fiir ihren mangelhaften Umgang mit Datensi-
cherheit und Jugendschutz. Die Verbreitung von Cybermobbing, Hatespeech,
Desinformation, Propaganda und extremistischen Videos wird kaum oder zu wenig
unterbunden und verdeutlichen die Notwendigkeit der Fihigkeit zum medienkri-
tischen Umgang mit ethisch-normativen Aspekten der Plattformnutzung.

Und zugleich kann TikTok ein Ort fiir sozialen Aktivismus (Zhao/Abidin 2023),
fiir Differenz-, Alteritdts- und Ambiguititserfahrungen, fiir Selbstwirksamkeit und
die Aushandlung von Identitéitspositionen, fiir kulturelle und politische Kommuni-
kation sein, was am prominenten Beispiel von Feroza Aziz (@ferozaaziz) zu sehen
war, die ihre Kritik an der systematischen Verfolgung der Uigur*innen in China als
Make-Up-Tutorial tarnte, um dem Shadowbanning durch den Algorithmus zu ent-
gehen. Eine rezeptiv und produktiv konstruktiv-kritische Beschiftigung mit den In-
halten und Verbreitungswegen der App trigt so zur Meinungs- und Wertebildung,
zur gesellschaftlichen Teilhabe, zur kulturellen Selbstverstindigung und schliellich
zur digitalen wie ethischen Bildung bei (Albrecht 2021b).

Ein erfolgreicher Erwerb dieser anspruchsvollen Kompetenzbereiche bedarf
kompetenter Lehrer*innen. Fiir die Gestaltung eines zeitgeméfen Unterrichts, der
die beschriebenen Phidnomene ernst nimmt und in ihrer Vielfalt durchdringt, miis-
sen Lehrer*innen selbst an der Kultur der Digitalitit partizipieren. Es reicht nicht
aus, TikTok nur von auBen, etwa iiber mediale Berichterstattungen, zu betrachten.
Dies verleitet zu vorschnellen Urteilen und einseitigen Sichtweisen. Zwar muss
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nicht jede*r Lehrer*in selbst Creator*in mit viralen Videos werden. Aber zumindest
eine aktive Rezeption, ein ,lurk and learn‘, und ein angemessenes Medialititsbe-
wusstsein fiir die Plattform sind Grundvoraussetzungen, um kompetente Einblicke
in polymodale und symmediale Rezeptions- und Produktionsprozesse und deren
Asthetik sowie ein Gespiir fiir die Algorithmizitit digitaler Texte zu bekommen.
Daneben ist es nicht zu unterschitzen, wie eine auch produktive Nutzung der
Plattform dazu beitragen kann, Netzphdnomene wie Memes, Challenges und
Trends besser zu verstehen. Eine aktive Auseinandersetzung seitens der Lehrenden
tragt auch dazu bei, ethisch-moralische Aspekte im Umgang mit TikTok, die ,,aus
der Sicht kulturell etablierter Normen nicht immer angemessen beurteilt werden*
(Frederking/Krommer 2019, 12), mit der gebotenen kritischen Distanz, aber
auch mit wohlwollendem Blick auf die Nutzungspraxen und ,,semiotische[n]
Schibboleth[s]* (Frederking/Krommer 2019, 10) der Schiiler*innen authentisch
und informiert thematisieren zu konnen. So liee sich auch der Gefahr vorbeugen,
eigene ,,Probleme mit neuen Medien zu Problemen der Schiiler erkldaren (Wermke
1997, 61). Deutschlehrer*innen sind gut beraten, sich mit ihren Lernenden in einen
produktiven Austausch tiber deren mediale Ausdrucksformen und Lebensrealititen
zu begeben und sie aus fachlicher Perspektive mit den doménenspezifischen und
prozessbezogenen Kompetenzbereichen und Medienformaten des Faches Deutsch
in Bezug zu setzen (Leichtfried/Miicke 2022, 103), um so digitale Kompetenzen im
Fach und fachliche Kompetenzen digital vermitteln zu konnen (Frederking et al.
2018, 116).

Denn tun sie dies alles nicht, kann es ihnen ergehen wie den Kongressabgeord-
neten in der eingangs zitierten TikTok-Anhorung: Auf Nachfrage der Journalisten
gab keiner der befragten Politiker an, selbst TikTok zu nutzen (Lorenz 2023).
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Abstract

The multimodal main format of the TikTok channel @energiewende.erklaert, in
which the communicating researcher answers questions about the energy transi-
tion, requires her to read and approve comments under her own videos. Verbal
attacks in the form of polarising comments are not only a burden, but also influ-
ence the performance of the communicating researcher and her way of doing sci-
ence communication. These attacks will be analysed and evaluated with the help
of a qualitative data analysis of the comments. In order to analyse the comments
comprehensively, to create comparable conditions and to give the researcher
self-efficacy, a methodology is developed in which the participation and separa-
tion of the communicating researcher is weighted and balanced differently de-
pending on the process step. It is shown that the participation of the communica-
ting researcher in the research process offers advantages, for example in the case
of access restrictions by the platform and through her specialist expertise. At the
same time, the biases and distortions caused by self-research must and can be mi-
nimised through transparency and a clear division of responsibilities, especially
in qualitative analysis and evaluation.
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1 Einleitung

Wissenschaft, im klassischen Sinne, strebt an, bestehendes Wissen zu erweitern
oder zu neuem zusammenzusetzen (Kuhn 1970). Ohne die Kommunikation des be-
kannten Wissens kann Wissenschaft also schwerlich darauf aufbauen und daraus
neues Wissen schaffen. Wissenschaftskommunikation als jene Kommunikation, die
wissenschaftliche Inhalte, Prozesse und Methoden zum Gegenstand hat, gehort
daher zum Kern der Wissenschaft. Das schlief3t, mit variierenden Schwerpunkten,
die monodisziplindre Kommunikation von Forschenden eines Fachgebiets unterei-
nander ebenso ein wie die interdisziplindre Kommunikation (Cummings et al. 2013),
aber auch die Kommunikation im Zuge von Transfer in die Gesellschaft, Politikbe-
ratung, Kommunikation im transdisziplindren Kontext oder im Zusammenhang mit
Citizen und Open Science. Aufrufe zu fundierter und breiter Wissenschafts-
kommunikation (FactoryWisskomm 2021; Wissenschaftsrat 2021) meinen meist
explizit die direkte Kommunikation von Forschenden mit Menschen auferhalb des
Wissenschaftsbetriebs. Im Kontext post-normaler Wissenschaft kann diese Art der
Wissenschaftskommunikation selbst als integraler Bestandteil der Wissenschaft
verstanden werden (Briiggemann et al. 2020; Funtowicz/Ravetz 1990; Nicolaisen
2022). Themen, bei denen der post-normale Modus zum Tragen kommt, zeichnen
sich durch wissenschaftliche und gesellschaftliche Bedingungen aus, die die folgen-
den vier Merkmale erfiillen: ,.facts are uncertain, values in dispute, stakes high and
decisions urgent“ (Funtowicz/Ravetz 1990, 20). Bekannte Beispiele sind die
COVID-19-Pandemie und die Klimakrise. Da die Energiewende einen Baustein zur
Bewiltigung der Klimakrise darstellt, unterliegt sie post-normalen Bedingungen.
Das unterstreicht die Wichtigkeit des Aufrufs zu mehr Wissenschaftskommunikation
beim Thema Energiewende nochmal besonders.

Es ist dabei nicht neu, dass Forschende, die sich mit ihrer Wissenschafts-
kommunikation unmittelbar an Menschen auflerhalb des Wissenschaftsbetriebs
wenden, ihre durch akademische Normen geprigte Kommunikation um eine durch
andere gesellschaftliche und mediale Normen gepréigte Komponente, wie ein an-
deres Diskursklima, eine verdnderte Sprache oder andere Medienformen, er-
weitern. Wissenschaftskommunikation in Sozialen Medien zu betreiben, bedeutet
daher auch, der dort vorherrschenden Kommunikationskultur mit allen Vor- und
Nachteilen zu begegnen. Als Vorteil kann die deutlich schnellere Kommunikation
mit einer breiteren Personengruppe genannt werden. Zu den Nachteilen zihlt, dass
Forschende beispielsweise immer wieder von verbalen Angriffen berichten (Box
et al. 2016; Nogrady 2021), die bei ihnen zu einem verdnderten Verhalten und zu
einer angepassten Performance in der Wissenschaftskommunikation oder sogar
zum vélligen Riickzug aus der Offentlichkeit fiihren konnen (Zeitfragen 2024).
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Je nach Medium, Plattform und Thema konnen diese Angriffe anders aussehen
und Forschende anders erreichen. Auf TikTok erlauben es Kommentare, Stitches
und Duette, mit den Inhalten anderer zu interagieren, egal ob konstruktiv oder de-
struktiv, und dementsprechend sind es auch diese Wege, auf denen verbale Angriffe
ihren Weg zu kommunizierenden Forschenden finden konnen. So war und ist es
auch beim TikTok-Kanal @energiewende.erklart, auf dem eine Autorin dieses Bei-
trags Forschung zur Energiewende thematisiert. Da Forschende sich zumeist mit
Themen beschéftigen, an denen sie ein akademisches, aber auch personliches Inte-
resse haben, liegt es nahe, dass belastende Reaktionen in Sozialen Medien nicht nur
von den betroffenen Forschenden thematisiert, sondern auch mit wissenschaftlicher
Methodik untersucht werden. Forschende, die diesen Schritt gehen, bedienen sich
an Methoden und Begriffen, die abhéngig von Disziplin und Kontext unter anderem
als Selbstbeforschung oder Me-Search bekannt sind (Brown/Patterson 2021).

Dieser Beitrag betrachtet ein Fallbeispiel zu dieser Art von Forschung. Dabei
handelt es sich um die Konzeption und Durchfiihrung einer Kommentaranalyse zu
einzelnen Videos des TikTok-Kanals @energiewende.erklaert. Das Ziel dieser
Kommentaranalyse ist die Beantwortung der folgenden ersten Forschungsfrage:
Welchen polarisierenden Kommentaren ist eine auf TikTok iiber die Energiewende
kommunizierende Forscherin auf der Plattform ausgesetzt? Die umfassenden Er-
gebnisse und die Beantwortung dieser Forschungsfrage werden jedoch in diesem
Beitrag nicht dargestellt. Der Fokus liegt hier auf der Vorstellung und Reflexion der
entwickelten Methodik. Ziel ist es, sich methodisch, praktisch und reflexiv der Be-
antwortung der zweiten Forschungsfrage anzunihern: Wie kann eine Methodik aus-
sehen, die eine Balance zwischen Partizipation und Separation bei der Erforschung
polarisierender Kommentare auf TikTok zusammen mit einer kommunizierenden
Forscherin umsetzt? Dazu werden zunichst die drei Forschungsgegenstinde — das
Studiendesign im Spannungsfeld der Selbstbeforschung, der TikTok-Kanal mit sei-
nem multimodalen Hauptformat und die Einordnung verbaler Angriffe im Netz —
vorgestellt. Die entwickelte Methodik fiir das Fallbeispiel, von der Planung bis zur
Umsetzung, wird ausfiihrlich dargelegt, im Anschluss kritisch diskutiert, reflektiert
und letztendlich zur Debatte gestellt.

2 Forschungsgegenstiande
2.1 Studiendesign

Die Vorstellung, dass Forschende génzlich von ihrem Forschungsgegenstand ent-
koppelt und distanziert sind, war schon immer eine Idealisierung, wenn man For-
schende als Menschen mit Interessen und ihre gewi#hlten Forschungsgebiete und
Forschungsgegenstinde als akademische Interessen begreift. Eine Unabhingigkeit
mit Blick auf Interessenkonflikte bleibt jedoch ein Standard, der beim Verstof3
kenntlich gemacht werden muss (Wilholt 2009). Sich selbst in den Blick zu nehmen
und zumindest teilweise zum eigenen Forschungsgegenstand zu machen, geht noch
einen Schritt weiter. Von den Extremen der Self-Experimentation in der Medizin
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und Psychologie (Landhuis 2016), bei denen ethische Fragestellungen diskutiert
werden, iiber Self-Study im Kontext von Scholarship of Teaching and Learning
(Huber et al. 2017; Loughran et al. 2004), bei dem die Erforschung der eigenen
Lehre und Selbstverbesserung im Vordergrund stehen, bis hin zu Me-Search (Alten-
miiller et al. 2021; Gardner et al. 2017), bei dem Forschende eine Verbindung zum
oder gar eine Betroffenheit vom Forschungsgegenstand aufweisen und der Fokus
auf der Balance zwischen Betroffenheit und Distanz liegt, gibt es viele Beispiele
und Herangehensweisen.

Auch in den verschiedenen Fachdisziplinen wird dieser Forschungsmodus mit
seinen angewendeten Methoden kritisch bis kontrovers diskutiert (Brown/Patterson
2021). Im Gegensatz dazu sind in Forschungsgebieten, die Wissenschaft selbst er-
forschen, wie Szientometrie und Bibliometrie, Wissenschaft der Wissenschafts-
kommunikation und Meta-Research (Dressel/Langreiter 2003; Weissgerber 2021),
die Forschenden nicht immer ein Teil oder nur ein kleiner Teil des Forschungs-
gegenstands und somit seltener in entsprechende Diskurse der Balance eingebunden.
Ganz grundsitzlich gilt jedoch, dass unabhingig von der Distanz zwischen For-
schenden und Forschungsgegenstand nie von volliger Unvoreingenommenheit aus-
gegangen werden kann, da Forschende ihre eigenen Blickwinkel und Verzerrungen
mitbringen, die ihnen als Menschen innewohnen (Morse 2015; Wilholt 2009). Ein
gewisses Maf} an Reflexion ist somit immer geboten.

Wenn nun aber Studien designt werden, die in mehr oder weniger starkem MaB
betroffene Forschende als aktiv Mitforschende einbinden, gilt es insbesondere, me-
thodisch transparent zu sein und eine Balance zwischen Partizipation und Separa-
tion zu halten. Einerseits sollen die Vorteile der aktiven Beteiligung, wie die thema-
tische Expertise und — im Kontext von Sozialen Medien — der Zugang zu fiir Externe
unzugéngliche Daten wie Statistiken, Direktnachrichten oder gefilterte Kommen-
tare, genutzt und andererseits Einfluss und Verzerrung durch Selbstbeforschung auf
ein Minimum reduziert werden. Wenn also im Folgenden das fiir diesen Beitrag und
die Fallstudie entwickelte Studiendesign vorgestellt wird, finden diese Aspekte eine
besonders starke Berticksichtigung, und wenn das Studiendesign am Ende selbst re-
flektiert wird, begibt sich dieser Beitrag selbst in die Selbstbeforschung.

2.2 @energiewende.erklaert

Die Klimakrise ist ein stark polarisierendes Thema. Nicht nur in den Sozialen Me-
dien treffen unterschiedliche Ansichten, Meinungen, Verstindnisse und Vor-
stellungen dazu aufeinander, die sowohl sachlich kommuniziert als auch emotional
diskutiert werden. Die Energiewende als ein zentraler Aktionspunkt fiir eine klima-
neutrale Gesellschaft, der damit verbundene und fiir alle sichtbare Ausbau der
Energieinfrastruktur sowie die gesamtgesellschaftlich benotigten Effizienz- und
Suffizienzmafnahmen sind dabei keine Ausnahme (Momberger/Bieckmann 2022;
Weber 2018, 149ff.). Sie treffen zudem auf gesellschaftliche Akzeptanzbarrieren
(Hildebrand/Renn 2019; Sonnberger/Ruddat 2016). Um eine breite, eingebundene
und informierte politische Handlungskompetenz fiir die Energiewende zu erreichen,
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erscheint es daher konsequent, wissenschaftlich fundierte Informationen nicht nur
zu kommunizieren, sondern auch von Meinungen abzuheben, unterschiedliche ge-
sellschaftliche Gruppen einzubeziehen und aufgeworfene Fragen zu adressieren.
Die Sozialen Medien sollten dabei nicht ausgeklammert, sondern vielmehr aktiv ge-
nutzt werden, um Raum fiir gesellschaftliche, aber auch wissenschaftliche Diskurse
zu schaffen, die sowohl Forschende als auch die Gesamtgesellschaft einschlieen.

TikTok hat sich seit 2018 zu einer beliebten Social-Media-Plattform entwickelt,
weist steigende Nutzendenzahlen und insbesondere jiingere Nutzende auf (Statista
2023; We Are Social et al. 2023). Die Attraktivitit von TikTok beruht dabei auf Al-
gorithmen fiir mehr Interaktion und einer intuitiven Benutzungsoberfliche (Pefia-
Fernandez et al. 2022). Diesen Algorithmen ist es auch zu verdanken, dass von
einem Account gepostete Videos nicht nur jenen auf der For You Page angezeigt
werden, die dem Account folgen, sondern viel weiter gestreut werden. Somit ist es
moglich, Menschen zu erreichen, die nicht von sich aus einem wissenschaftlichen
Account zur Energiewende folgen.

Der in dieser Studie betrachtete TikTok-Kanal heifit @energiewende.erklaert
und betreibt Wissenschaftskommunikation zum Thema Energiewende. Er existiert
seit Juni 2022 und wird von einer der Autorinnen dieses Beitrags, Eva-Maria Grom-
mes, betrieben. Sie forscht an der Technischen Hochschule K6ln mit Fokus auf Si-
mulation von bifazialen Photovoltaiksystemen und promoviert an der Universitét
Luxemburg. Im Oktober 2023 folgten dem Kanal etwa 3.840 Accounts. Das be-
liebteste Video (meiste Aufrufe) hatte etwa 97.000 Aufrufe und das am stirksten
diskutierte Video (meiste Kommentare) etwa 650 Kommentare (Grommes 2023).
Ziel des Kanals ist es, die Bedeutung und die Herausforderungen der Energiewende
aufzuzeigen, ein Bewusstsein dafiir zu schaffen, aber auch einen aktiven Umgang
damit anzustoflen, indem gesellschaftlich und individuell aufkommende Fragen zur
Energiewende adressiert werden. Das Hauptformat des Kanals ist die Beantwortung
von Fragen aus den eigenen Kommentarspalten. Die hieraus resultierende Multimo-
dalitét aus Text (Frage) und Video (Antwort) wird durch das Zeigen von Fotos oder
Abbildungen mit Fakten, Rechnungen und Quellen im Hintergrund noch erweitert.

Zur Realisierung des Formats muss Eva-Maria Grommes Kommentare unter
ihren Videos erlauben und diese auch lesen. Nur so knnen neue Fragen zum Beant-
worten gefunden werden und Dialoge entstehen (Abb. 1). Die Menge, die Art und
das breite Spektrum der Kommentare, die der Account erhilt, wurden dabei immer
mehr als belastend empfunden und beeinflussten dadurch das Format und die Per-
formance. Von positiver Unterstiitzung iiber neutrale Fragen, Vorwiirfe der Inkom-
petenz oder Manipulierbarkeit bis hin zu Beleidigungen musste sie alles lesen.
Diese Ausgangslage lieferte den Anlass zu dieser Studie.

23 Verbale Angriffe im Netz

2.3.1 Definitionen
Eine allgemeingiiltige Definition von Hassrede liegt nicht vor, so dass nicht klar be-
stimmt werden kann, was darunter fillt und was nicht (Boguslu/Schifer 2021; Gel-
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ber 2019). Wie unterschiedlich Definitionen ausfallen, zeigt bereits die Tatsache,
dass einige die Emotion Hass in den Mittelpunkt stellen (Kiilling et al. 2021; Mei-
bauer 2013), wihrend andere genau das verneinen (Gelber 2019). Teilweise spielen
auch verschiedene Ausdrucksweisen und der Kontext eine Rolle, was eine all-
gemeingiiltige Definition noch schwieriger macht. AuBerungen konnen, gewollt
oder ungewollt, indirekt, uneindeutig und entsprechend schwer einschétzbar sein
(Boguslu/Schifer 2021; Meibauer 2013). Hassrede benétigt teilweise sogar Ver-
schleierung und Uneindeutigkeit, da sie nicht immer erkannt werden soll und muss
(Meibauer 2013) und versteckt sich mitunter hinter Ironie oder Humor.

Auch wenn die Definition von Hassrede schwer greifbar ist, wird der Begriff
hiufig verwendet, weshalb hier entsprechende Studien als theoretische Grundlage
herangezogen werden. Aus der Perspektive einer regulierenden Institution definiert
der Verhaltenskodex der Europdischen Kommission zur Bekidmpfung illegaler
Hassrede im Internet (Europidische Kommission 2020) Hassrede zum Beispiel als
offentliche Aufstachelung zu Gewalt oder Hass gegen eine Gruppe oder ein
Gruppenmitglied aufgrund der Kriterien Race (soziologischer Begriff) (Fersini
et al. 2018; Mandl et al. 2019), Hautfarbe, Religion, Abstammung, nationale oder
ethnische Herkunft (individuell empfundene Zugehorigkeit) (Fersini et al. 2018). In
anderen Definitionen stehen neben den Gewaltaufrufen noch herabwiirdigende und
beleidigende AuBerungen (Kiilling et al. 2021).

In dieser Studie sprechen wir allgemeiner von verbalen Angriffen, da Hassrede
in der beschriebenen Form als Extrem eines breiten Spektrums polarisierender
Kommentare angesehen werden kann. Der Ausdruck ,polarisierend® wird an dieser
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Stelle bewusst eingesetzt, um zu verdeutlichen, dass entsprechende verbale Angriffe
nicht nur dazu gedacht sind, die angesprochene Person direkt anzugreifen, sondern
auch die gebotene Biihne nutzen, um Menschen gegeneinander auf- oder aus-
einanderzubringen. Zusitzlich konnen die Einschitzungen, ob es sich bei einer
einzelnen AuBerung um einen verbalen Angriff handelt oder nicht, je nach Situation
und Menge sowie Hintergrund, Betroffenheit und Konstitution der einschitzenden
Person, polar auseinandergehen. Da die Wirkung auf Forschende und deren Verhal-
ten am Ende entscheidend ist (Schmid-Petri, 2021) und diese bereits durch mo-
derate, aber kontinuierliche Auﬁerungen beeinflusst werden konnen, soll auch das
moderate Ende des Spektrums verbaler Angriffe hier erfasst werden. Dieses andere
Extrem des Spektrums findet sich zum Beispiel in sich wiederholenden Scherzen
oder wenn Kommentare etwas erkldren oder Informationen vermitteln und damit
suggerieren, die angesprochene Person habe oder verstehe diese Information bisher
nicht. Dieses im Internet weithin bekannte Phinomen (Goede, 2018) wird ebenfalls
in Studien aufgegriffen (Risch et al., 2021). Wihrend ein einzelner Angriff dieser
Art vielleicht noch nicht als verletzend empfunden wird, konnen anhaltende und re-
petitive Angriffe dieser Art durchaus als belastend empfunden werden. Im Gegen-
satz dazu kann ein einzelner Angriff in Form von Doxing, bei dem personliche In-
formationen offentlich gepostet werden — als Gegensatz zum offentlichen Erfragen
personlicher Informationen (Madden et al., 2013) —, bereits starke Auswirkungen
auf die Sicherheit und das Sicherheitsgefiihl der betroffenen Person haben. Eine
spdtere engere Definition und Verschiebung der unteren Spektrumsgrenze nach
oben, was zu einer Reduktion der Menge an erfassten AuBerungen fiihren wiirde,
bleibt moglich.

2.3.2 Klassifikationen

Studien zur Klassifikation verbaler Angriffe im Netz unterscheiden zum Teil ledig-
lich zwischen positiven, negativen und manchmal zusitzlich neutralen Kommenta-
ren, da sie als Grundlage fiir das Training von kiinstlichen Intelligenzen dienen sol-
len (Haak/Engelmann 2021; Saseendran et al. 2021). Grundsitzlich kann man aber
zwischen verschiedenen Arten von Klassifikationen unterscheiden: Klassifikationen
von Aktionen, also die Arten von verbalen Angriffen, wie Beleidigung oder Dro-
hung, einerseits und Klassifikationen von angegriffenen personlichen Aspekten der
adressierten Person oder Gruppe, wie Hautfarbe oder Gender, andererseits. Es gibt
auch Klassifikationen, die beide Arten vermischen.

Klassifikationen von Aktionen orientieren sich mitunter an Gesetzestexten wie
dem Strafgesetzbuch (Boguslu/Schifer 2021), andere unterscheiden Toxizitétslevel
(Kaggle 2018), sprechen allgemein von Toxizitit anstatt Hassrede (Haak/Engel-
mann, 2021; Risch et al. 2021) oder nutzen Hassrede als grobe Kategorie neben Be-
leidigungen (Mandl et al. 2019; Saseendran et al. 2021). Es gibt zudem Studien, die
sich einer konkreten Gruppe und ihrer verwendeten Hassrede widmen, wie den
Unterstiitzenden des ehemaligen US-amerikanischen Prisidenten Donald Trump
(Scheffler et al. 2021). Die verschiedenen Aktionen und ihre schwierige Abgrenz-
barkeit werden teilweise selbst diskutiert (Brown 2017). Auch wenn Aktionen nicht
immer disjunkt und AuBerungen nicht immer frei von Ambiguitit sind, finden sich
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Muster und Strukturen. So gibt es Studien, die sich einem konkreten Teilaspekt, wie
misogyner Sprache (Fersini et al. 2018), oder Kommentaren insgesamt, also unab-
hingig davon ob positiv, negativ oder neutral (Madden et al. 2013), widmen.

Klassifikationen, die sich den angegriffenen Aspekten der adressierten Person
oder Gruppe widmen, konnen sehr umfassend sein oder sich auf wenige Aspekte fo-
kussieren. Hassrede gegen Gruppen ist geprédgt von Stereotypisierungen (Kiilling
et al. 2021). Insgesamt kann festgehalten werden, dass jedes personliche Merkmal
zum Angriffsziel werden kann, von Geschlechtsidentitit tiber Gewicht oder Integri-
tit bis hin zur Ethnizitit (Benesch et al. 2018; Boguslu/Schéfer 2021; Charta der
Vielfalt 2022; Kiilling et al. 2021; Mandl et al. 2019; Shibly et al. 2021). Mit Blick
auf spezielle Aspekte von Forschenden, die Angriffsziele werden konnten, kann das
Wheel of Privilege herangezogen werden (Elsherif et al. 2022, 86). Im Fall von
Wissenschaftskommunikation konnen Expertise, Karrierestufe oder Fachdisziplin
zu Angriffszielen werden. Zusitzlich konnen sich diskreditierende Kommentare
auch auf die Inhalte des jeweiligen Wissenschaftskommunikationsformats bezie-
hen. Es fehlt bisher an differenzierter Forschung, die diese zusitzlichen Aspekte im
Kontext von Wissenschaftskommunikation erfasst und mit allgemeinen Merkmalen
personlicher Angriffe zusammenfiihrt.

3 Methodik
3.1 Rahmen

Das Ziel der partizipativen Planung zu Beginn der Zusammenarbeit zwischen den
Autorinnen war es, die Methodik so zu entwickeln, dass zwei Fallstricke vermieden
werden konnten. Sie sollten weder in den Bereich der Self-Study fallen, Eva-Maria-
Grommes sollte sich und ihr Verhalten also nicht selbst in den Fokus nehmen, noch
die im Kontext von Me-Search diskutierte Verzerrung aufgrund eigener Betroffen-
heit durch die Kommentare oder die ,,negative associations of self-indulgence,
being touchy-feely, overly emotional or therapeutic* (Gardner et al. 2017, 89) zu-
lassen. Dem explorativen Ansatz der ersten Forschungsfrage entsprechend (Marx/
Weidacher 2020, 36) stand am Anfang das Erstellen eines neuen Korpus aus Kom-
mentaren zu Videos des Kanals @energiewende.erklaert auf TikTok. Hierzu sollten
Videos fiir den Kanal nach und nach produziert und gemif eines vorab festgelegten
Zeitplans veroffentlicht werden. Bei den Videos sollte es sich zudem durchgehend
um Antworten auf Kommentare mit inhaltlichen Fragen zu fritheren Videos des Ka-
nals handeln. Hier wird klar, dass zusitzlich zur Separation von Eva-Maria Grom-
mes auch eine Partizipation notwendig war, um diese vergleichbaren Bedingungen
zur Beantwortung der ersten Forschungsfrage schaffen zu konnen. Ebenfalls sollten
die durch TikTok vorgefilterten Kommentare miterfasst werden, auf die aber, bis zur
einzelnen hindischen Freischaltung durch die Accountbesitzerin, nur diese Zugriff
hat und die bis dahin auch nicht heruntergeladen werden kdnnen. Die Beantwortung
der ersten Forschungsfrage bedarf der Erfassung aller Kommentare, die die For-
schende tiber die Plattform zu ihren Videos erreichen. Ein Ausschluss der durch Tik-
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Tok vorgefilterten Kommentare wiirde das Bild verzerren und konnte gerade Kom-
mentare am extremen Ende des Spektrums ausklammern. Das verdeutlicht sowohl
den Mehrwert als auch die Schwierigkeiten einer Zusammenarbeit.

Das so erstellte Korpus stellt schlielich eine Sammlung von Diskursfragmenten
dar, bei denen jedes Video mit seinen Metadaten und Kommentaren ein Diskurs-
fragment ist (Gredel/Mell 2022, 48ft.; Sommer 2018 268). Hierbei ist einschrinkend
zu erwihnen, dass lediglich schriftliche Kommentare zum Video und keine Re-
aktionen dariiber hinaus, wie Stitches, Duette oder Diskurse auflerhalb von TikTok,
erfasst wurden. De- und Rekontextualisierungen (Meier 2019, 72) sind demnach
nicht Teil des Korpus. Im gesamten Untersuchungszeitraum sind jedoch unseres
Wissens nach keine Stitches oder Duette mit den untersuchten Videos erstellt worden.

Im Folgenden wird der gemeinsam erarbeitete Prozess erldutert und darauf
eingegangen, welche der Autorinnen an welchem Schritt wie beteiligt war. Zur Er-
hohung der Transparenz in den Prozessschritten und zur besseren Lesbarkeit wer-
den dabei folgende Abkiirzungen fiir die Autorinnen verwendet: G (Eva-Maria
Grommes), B (Jana Josepha Barina), F (Claudia Frick). Zusitzlich wird in den Ab-
laufdiagrammen mit drei Graustufen gearbeitet, um die Tiefe der Beteiligung jeder
Autorin am jeweiligen Prozessschritt zu illustrieren: schwarz steht fiir Hauptver-
antwortlichkeit und Hauptarbeit, dunkelgrau steht fiir Zu- und Mitarbeit, hellgrau
fiir Beratung in Einzelfillen ohne inhaltlichen Einfluss.

Eine erste Separierung zwischen G als Accountbesitzerin einerseits und F und B
andererseits liegt bei den Verantwortlichkeiten und dem Einfluss in den zentralen
Arbeitspaketen. Abb. 2 fasst das grobe Vorgehen mit den vier zentralen Arbeits-
paketen zusammen. Aufbauend auf der Konfextualisierung des Vorhabens in das
Thema Energiewende, die Plattform TikTok sowie verbale Angriffe im Netz, deren
Ergebnisse im vorherigen Kapitel beschrieben sind, folgten die Erstellung des Kor-
pus und die Kommentaranalyse. Am Ende steht die qualitative und quantitative
Auswertung der Ergebnisse. Hierbei wird durch die Graustufen deutlich, dass bei
der Erstellung des Korpus die Hauptverantwortung bei G und bei der Kommentar-
analyse bei B lag, um Me-Search und den Einfluss von G auf die Klassifikation der
Kommentare zu minimieren. Es gab bei letzterer lediglich vereinzelt inhaltliche
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Abb. 2 Ablaufplan des Prozesses von der Kontextualisierung, iiber die Erstellung des Korpus und
die Kommentaranalyse bis hin zur Auswertung. Die Buchstaben stehen fiir die jeweils beteiligten
Personen und die Graustufe fiir den Grad der Beteiligung (schwarz: Hauptarbeit, dunkelgrau: Zu-
arbeit, hellgrau: Beratung)
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Riickfragen zum Verstidndnis einzelner Kommentare mit fachlichen Beziigen oder
Behauptungen, die durch die Autorinnen F und B nicht ohne Beratung durch G
geklart werden konnten. In den folgenden zwei Abschnitten werden die detaillierten
Aufteilungen der zwei zentralen Prozessschritte vorgestellt.

3.2 Erstellung des Korpus

Die einzelnen Arbeitsschritte zur Erstellung des Korpus sind in Abb. 3 im Detail
dargestellt. Im Schritt Rahmen wurde gemeinsam festgelegt, wie héufig (2 Mal pro
Woche), an welchen Tagen (Montag und Freitag) und wie viele Videos (insgesamt
12) verdffentlicht werden sollten. Der festgelegte Untersuchungszeitraum lag zwi-
schen dem 4. November und dem 12. Dezember 2022. Im Schritt Metadaten wur-
den ebenfalls gemeinsam die zu den Videos beim Upload jeweils zu erfassenden
Metadaten (Video-ID, Titel, Beschreibungstext, Datum, Uhrzeit, Art des Videos,
Linge, beantwortete Frage, Hashtags, auftretende Personen, Upload-Land, Auf-
nahmeort, Kleidungsstil und aktuelle Ereignisse) festgehalten. Im letzten all-
gemeinen Planungsschritt Erhebungsmethode wurde wiederum gemeinsam festge-
legt, nach welchem Zeitraum (96 Stunden nach Veroffentlichung) die Kommentare
heruntergeladen und welche weiteren Metadaten (Anzahl der Views, durchschnitt-
liche Anschauzeit, beendete Videoansichten, Anzahl der Kommentare, Anzahl der
Antworten auf Kommentare durch Autorin G und aktuelle Ereignisse) beim Down-
load erfasst werden sollten. Festgelegt wurde zudem, dass unter keinem der Videos
Kommentare geloscht, Accounts geblockt und alle durch TikTok gefilterten Kom-
mentare durch Screenshots dokumentiert und vor dem Kommentardownload frei-
gegeben werden. Die TikTok-Einstellungen zur Vorfilterung wurden so eingestellt,
dass weder individualisierte Filter noch Stichwortfilter aktiv waren. Der Kommen-
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Abb. 3 Ablaufplan der Erstellung des Korpus von der Planung bis hin zur Erhebung. Die Buch-
staben stehen fiir die jeweils beteiligten Personen
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tartypfilter wurde auf ,,weniger Kontrolle* gesetzt. Damit endete die Planung und
auch die gemeinschaftliche Arbeit an der Erstellung des Korpus.

Die folgenden Arbeitsschritte wurden pro Video, also insgesamt 12 Mal, durch-
gefiihrt. Komplett unabhingig wihlte G zunichst fiir jedes Video eine Frage aus
einem Kommentar zu ihrem Kanal aus und legte damit den Inhalt fest. B und F soll-
ten hier keinen Einfluss haben, um einen Bias hin zu Themen mit viel Potenzial fiir
verbale Angriffe und eine verdnderte Inhaltsgestaltung auf dem Kanal zu vermeiden.
Auf die Recherche nach Quellen zum Zusammenstellen der Antwort folgten jeweils
die Erstellung und der Upload des Videos sowie die Dokumentation der festgelegten
Metadaten. Am Ende des Erfassungszeitraums gab G im Rahmen der Kommentar-
freigabe alle von TikTok vorgefilterten Kommentare nach dem Anfertigen von
Screenshots frei. Der Kommentardownload mitsamt der Metadaten wurde compu-
tergestiitzt mit einem Scraper (cubernetes 2022) und komplett eigenstindig von B
durchgefiihrt (Marx/Weidacher 2020, 42). Die Arbeitsteilung zwischen den Paketen
war somit sehr klar abgegrenzt.

3.3 Kommentaranalyse

Ausgehend von einem groben methodischen Rahmen (Fedtke/Wiedemann 2020,
Abb. 5) und der Methodik der Inhaltsanalyse (Mayring 2015) wurde das Vorgehen
der Kommentaranalyse auf den Kontext und die Diskursfragmente angepasst. Fiir
die inhaltliche Strukturierung (Mayring 2015, 67) wurde eine induktive Kategorien-
bildung durchgefiihrt (Mayring 2015, 86, 98). Ziel dabei war eine qualitative und
kritische Diskursanalyse, die Angriffe und deren personliche und inhaltliche An-
griffsziele sichtbar macht (Peeples/Murphy 2022). Dementsprechend wurde ,,das
Kategoriensystem ldnger fiir die Kategoriendifferenzierung bzw. -konsolidierung
offengehalten bzw. erst sukzessive aus einer offenen, interpretierenden Kategorisie-
rungs- bzw. Kodierungsphase zu einem kohirenten System entwickelt und die
Arbeitsschritte waren ,,ein inkrementeller und iterativer Prozess, in dem auch die
abduktive Neukonstruktion oder Umkonfigurierung von Kategorien“ stattfand
(Bender et al. 2022, 147). Der detaillierte Prozess ist in Abb. 4 illustriert und es fin-
den sich wiederum bei jedem Schritt Angaben zu den beteiligten Autorinnen und
der Tiefe der Beteiligung.

Die Recherche bereits vorhandener Klassifikationen von Angriffen im Netz und
deren Synthese fiihrte zu einer Initialklassifikation mit zugehorigen Codebuch (Ver-
sion 1.0). Diese umfassten neben Aktionen auch die personlichen und inhaltlichen
Aspekte, die durch die verschiedenen Aktionen angegriffen werden kénnen. Dabei
sei anzumerken, dass die inhaltlichen Aspekte zusitzlich aus Diskussionen mit G
entstanden sind, da hier Fach- und Erfahrungswissen zur Energiewende notwendig
war. Auf die Synthese der Aktionen und angegriffenen personlichen Aspekte hatte
G hingegen keinen Einfluss.

Basierend auf der Initialklassifikation wurde dann auch eine breite Definition fiir
die Identifikation der polarisierenden Kommentare gewihlt. Kommentare, die einer
der Aktionen zugeordnet werden konnten, wurden als polarisierend eingestuft. Die-
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Reduktion

C Klassifikation s

Klassifiziertes Testkorpus

Recherche

Testkorpus

Korpus

Klassifiziertes Korpus

Initialklassifikation Zwischenklassifikation Finalklassifikation

Abb. 4 Ablaufplan der Kommentaranalyse von Recherche, Synthese und Initialklassifikation
iiber Testkorpus und Korpus bis hin zur Finalklassifikation und dem klassifizierten Korpus. Die
Buchstaben stehen fiir die jeweils beteiligten Personen und die Graustufe fiir den Grad der Be-
teiligung (schwarz: Hauptarbeit, dunkelgrau: Zuarbeit, hellgrau: Beratung)

Aktionen

Ablenkung (Derailing)
Ad-Hominem

- Beleidigung
Persénliches Codes
Alter Diskreditierung
Aussehen Diskriminierung
Behinderung Dominanzverhalten
Bildungshintergrund Doxing
Einrichtung Drohung / Einschiichtern
Ethnizitét Empfehlung
Expertise Entmenschlichung
Fachlicher Hintergrund Entwiirdigen / Abwerten
Finanzielle Mittel Erfindungsreiche Sprache
Ganze Person Erklarung / Mansplaining
Gender Fluchen
Klassifikation ﬁewich& Gevgaltverhenlichung
Kommentar ealth Ironie
Integritat Kompetenz absprechen
Karrierestufe Korrektur
Kultur Kosenamen
Lebensumstande Metapher
Lifestyle Off-Topic
Muttersprache Propaganda
Politische Meinung Provokation
Race Rhetorische Frage
Religion Sarkasmus
Aktuelle Geschehnisse sexuelle O i i
Fachgebiet allgemein sozialer Status Scherz / Humor
GroBerer Kontext Staatsbiirgerschaft Sexuelle Belastigung
Politische Dimension Stereotyp Spam
Thema allgemein Videohintergrund Verleumdung
ig Thema i Volksverhetzung
Wirtschaftliche Dimension Vorwurf

Abb.5 (CC BY 4.0 Anne Karrenbrock): Ein erster Einblick in unsere Klassifikation der polari-
sierenden Kommentare unter Videos zur Energiewende auf TikTok. Jeder polarisierende Kommen-
tar ist mindestens einer Aktion (duferste Ebene, griin) zugeordnet. Ein Schrigstrich bedeutet hier-
bei keine Gleichsetzung, sondern eine Zusammenfassung in einer Kategorie, da aus der Auflen-
perspektive eine Unterscheidung nicht moglich ist. Je nach Aktion werden dariiber hinaus die
adressierten personlichen (mittlere Ebene, rot) und inhaltlichen (innerste Ebene, gelb) Aspekte
vergeben

ses Vorgehen ermoglichte die angesprochene Erfassung des gesamten Spektrums
von Kommentaren, die als verbale Angriffe gelten konnen, von moderatem Inhalt,
wie die Verwendung von Scheinkomplimenten, bis hin zum Extrem von Hassrede,
wie Beleidigungen oder Entmenschlichung.

Um die Identifikation polarisierender Kommentare und die Klassifikation zu tes-
ten, wurde zunéchst ein Testkorpus ausgewihlt. Dabei handelte es sich um ein be-
reits existierendes Video von @energiewende.erklaert, das besonders viele subjek-
tiv von G als polarisierend empfundene Kommentare enthielt, das Thema Vogel-
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schlag durch Windrider behandelte und bereits vor dem Beginn der Zusammenarbeit
erstellt worden war.

Die Reduktion und Klassifikation des Testkorpus lieferten nicht nur das klassi-
fizierte Testkorpus, sondern auch eine Zwischenklassifikation, die in mehreren itera-
tiven Schritten durch Diskussionen zwischen B und F bei der Durchfiihrung der
Klassifikation des Testkorpus aus der Initialklassifikation entstanden ist (Version
1.5). Die Arbeitsschritte wurden hier von B vollstdndig und unabhiéngig durchge-
fiihrt. F fiihrte die Arbeitsschritte der Reduktion vollstindig und die der Klassifika-
tion in Stichproben ebenfalls durch. In regelméfBigen Abstinden wurden die Ergeb-
nisse von B und F abgeglichen und diskutiert. So wurden vereinzelt Kategorien zu-
sammengefiihrt, das Codebuch immer weiter geschérft und das Vorgehen verfeinert.

Bei der Reduktion des Testkorpus wurden die Kommentare beispielsweise zu-
nidchst nur in polarisierend und nicht polarisierend eingeteilt. In der Diskussion mit
G zeigte sich jedoch, dass eine weitere Einteilung der polarisierenden Kommentare
in relevant und nicht relevant sinnvoll ist. Als nicht relevant ausgeschlossen werden
sollten Kommentare, in denen Kommentierende sich untereinander ansprechen.
Auch wenn hier AuBerungen fallen konnen, die polarisierend sind, richten diese
sich direkt an andere Kommentierende und werden vermutlich eher dort als belas-
tend empfunden. Kommentare galten daher als relevant, wenn sie mindestens eines
der folgenden Merkmale aufwiesen: First-Level-Kommentar, klarer inhaltlicher
Bezug zum Video, gerichtet an eine Gruppe von Personen allgemein oder gerichtet
an die im Video auftretenden Personen.

TikTok unterscheidet zwischen First- und Second-Level-Kommentaren zu Vi-
deos. First-Level-Kommentare reagieren direkt auf das Video. Second-Level-
Kommentare sind Antworten auf First-Level-Kommentare und unter diesen grup-
piert. Beide Kommentarebenen waren im Untersuchungszeitraum nicht mit Zeit-
stempeln versehen oder auf andere Art als Abfolge miteinander verkniipft, so dass
Diskurse und zusammenhédngende Stringe (Meier, 2019, 74) nicht automatisiert
und nur begrenzt manuell erkannt und ergidnzt werden konnen. Das stellt im Sinne
der ersten Forschungsfrage nicht zwingend eine Einschriankung dar, da Autorin G
die Kommentare ebenfalls einzeln und ohne den umgebenden Diskurs sieht und die-
sen entsprechend ausgesetzt ist.

Im Testkorpus war ein klarer inhaltlicher Bezug zum Video bei Windriadern und
Vogelschlag gegeben, aber auch bei den groBeren Kontexten Energiewende und
Klimawandel. Vereinzelt wurde dafiir Riicksprache mit G gehalten, da die inhalt-
liche Abgrenzung, was einen Bezug zum Inhalt des Videos hat und was nicht, an
manchen Stellen Fachwissen iiber Zusammenhinge erforderte. Bei Gruppen von
Personen wurde im Testkorpus neben Menschen aus der Politik unter anderem auch
die undefinierte Gruppe ,,die* genannt, z. B. in ,,Wenn die sich tatsdchlich [S]orgen
um Vogel machen wiirden [...].“

Bei der Klassifikation des Testkorpus zeigte sich aulerdem, dass ein polarisie-
render Kommentar mit einer Aktion gleich mehrere personliche und inhaltliche As-
pekte angreifen kann. Ebenso kann ein polarisierender Kommentar mehreren Aktio-
nen mit gleichen oder unterschiedlichen angegriffenen personlichen und inhalt-
lichen Aspekten zugeordnet werden. Zusitzlich ergaben sich vorab und im iterativen
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Prozess eigene Uberlegungen und Erkenntnisse, z. B. zum Doxing und Schein-
komplimente als Aktionen oder Kompetenz und Forschungsintegritit als personli-
che Aspekte.

Der gesamte Prozess wurde dann erneut fiir das Korpus durchlaufen, wobei sich
die Klassifikation weiter iterativ verfeinert hat. G hatte hierbei keine beratende
Funktion mehr. Das klassifizierte Korpus sowie die Finalklassifikation samt Code-
buch (Version 1.7) bilden das Endergebnis. Diese werden in diesem Beitrag jedoch
nur kursorisch vorgestellt, da der Fokus hier auf der Zusammenarbeit und Trennung
der Autorinnen bei den Arbeitsschritten liegt. Der folgende Abschnitt bietet ledig-
lich einen ersten Einblick in die Auswertung der Ergebnisse, um die Art der Betrof-
fenheit von G, aber auch F und B, zumindest grob zu veranschaulichen.

3.4 Umsetzung

Das TikTok-Konto @energiewende.erklaert hatte zum Zeitpunkt der Untersuchung
2147 Follower. Die zwolf untersuchten Videos sind in Tab. 1 aufgelistet. Sie deckten
ein breites thematisches Spektrum ab und zusétzlich zu G traten in 4 Videos noch
weitere Personen, ausschlieBlich minnliche Kollegen, auf. Zu den untersuchten Vi-
deos gab es insgesamt 1326 Kommentare, von denen 118 von TikTok vorgefiltert
wurden. Von allen Kommentaren wurden 548 (41 % der Gesamtkommentare)
gemal der Reduktion als polarisierend eingestuft und 420 (32 %) als polarisierend
und fiir die Untersuchung relevant. Zwei Videos zu E-Mobilitit (2 und 12) stechen
durch eine deutlich hohere Kommentarmenge hervor. Das Thema E-Mobilitit
wurde im Untersuchungszeitraum also am hdufigsten kommentiert. Diese weisen
mit 47 % und 49 % auch die hochsten Anteile polarisierender Kommentare auf.
Die Finalklassifikation und das Codebuch unterscheiden drei Ebenen fiir die als
polarisierend und relevant eingestuften Kommentare: Aktion, angegriffener person-
licher und angegriffener inhaltlicher Aspekt. Diese drei Ebenen sind in Abb. 5 illus-
triert. Eine erste quantitative Auswertung zeigt, dass die Expertise am hiufigsten
unter den personlichen Aspekten angesprochen wurde und die Aktionen Vorwurfund
Erkldrung/Mansplaining am hiufigsten in den Kommentaren auftauchen. Anzu-
merken sei hierbei, dass der Schrigstrich keine Gleichsetzung andeutet, sondern eine
Zusammenfassung in einer Kategorie darstellt, die impliziert, dass die Account-
besitzerin sowie die Klassifizierenden aus der AuBenperspektive nicht unterscheiden
konnen, ob es sich bei einem Kommentar um eine Erkldrung oder Mansplaining han-
delt. Inhaltlich beziehen sich die meisten Kommentare auf das Thema allgemein,
also den Inhalt des Videos, auf den sich der Kommentar bezieht. Zusammenhinge
lassen sich z. B. zwischen der Aktion Vorwurf und Angriffen auf die Expertise und
die Forschungsintegritdt erkennen. Diese Kombination tritt vermehrt auf. Es zeigt
sich, dass G also durchaus gezielt mit Blick auf ihre Kompetenzen und ihre Integritit
als Forschende angegriffen wird. Ganz dhnlich gelagert sind Erkldrungen, die impli-
zieren, dass sie etwas aus ihrem Fachgebiet nicht weill oder falsch verstanden hat.
Die weitere und detaillierte Auswertung wird Gegenstand der Diskussion und Ver-
offentlichung an anderer Stelle sein, da sie den Rahmen dieses Beitrags iibersteigt.
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Tab. 1 Die zwolf untersuchten Videos und eine Auswahl ihrer Metadaten

Polarisierende
Video Auftretende Anzahl Kommentare (davon
ID Videotitel Person/en Kommentare relevant)
1 Solarenergie im Autorin G 19 73)
Weltraum
2 100 % erneuerbare Autorin G, 417 197 (139)
Elektro-Mobilitit? Christian Hotz
3 Solarmodule und Autorin G 26 6(4)
Ressourcen
Fliissigsalzspeicher Autorin G 13 1(1)
5 Griiner Wasserstoff Autorin G, Prof. 27 3(2)
ohne Strom? Dr. Jorg Lampe
6 Aufbau Autorin G 54 8 (8)
Balkonkraftwerk
7 Geothermie in Autorin G 17 2(2)
Deutschland
8 Sektorenkopplung Autorin G 63 20 (8)
9 Strompreisbremse Autorin G, Prof. 9 0(0)
Dr. Manfred
Fischedick
10 Batteriespeicher zu Autorin G, Prof. 88 20 (17)
Hause Dr. Thorsten
Schneiders
11 Meine Doktorarbeit Autorin G 12 0 (0)
12 100 % E-Mobilitit Autorin G 581 284 (236)
4 Diskussion und Reflektion

In diesem Kapitel reflektieren wir als Forschende das erarbeitete methodische Vor-
gehen sowie die Umsetzung und wechseln daher die Perspektive. Anlass zu dieser
Studie und fiir die erste Forschungsfrage war, dass aus der Sicht von G das Lesen
von Kommentaren zu ihren TikTok-Videos mit der Zeit immer hdufiger und stéirker
zu Frustration und Unsicherheit fiihrte, insbesondere wenn die eigene Kompetenz
oder Forschungsintegritit in Frage gestellt wurde. Kritische Diskussionen und De-
batten sind entscheidend fiir die Qualitit von Wissenschaft und Wissenschafts-
kommunikation, auch in den Sozialen Medien, solange sie sachlich gefiihrt werden.
Als junge weibliche Promovierende in den Ingenieurwissenschaften ist die Abspra-
che der Fachkompetenz innerhalb und auBlerhalb der Wissenschaft jedoch ein all-
gegenwirtiges Thema. Da G fiir das multimodale Hauptformat des Kanals und fiir
die Kommunikation mit der Zielgruppe Kommentare unter ihren Videos nicht nur
zulassen, sondern diese auch lesen muss, wird der Prozess der Kommentarauswahl
mit zunehmenden verbalen Angriffen verstérkt als belastend und 1ahmend empfun-
den, es entsteht ein negativer Einfluss auf G und ihre Wissenschaftskommunikation.
Dabei ist es meist nicht ein einzelner Kommentar, der diese Gefiihle auslost, son-
dern die Menge vieler dhnlicher Kommentare.
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Die Zusammenarbeit startete mit der ersten Forschungsfrage, anhand derer mit
Blick auf die zweite Forschungsfrage die vorgestellte Methodik entwickelt wurde.
Dabei sind bereits grundlegende Rahmenbedingungen transparent zu machen. Am
wichtigsten ist dabei erneut zu betonen, dass G die Betreiberin des untersuchten
TikTok-Kanals ist. Riickblickend zeigte sich, dass die kontrollierbaren Bedingun-
gen, die Einblicke in gefilterte Kommentare und Statistiken sowie die Moglichkeit,
fachliche Riickfragen zu stellen, einen deutlichen Mehrwert fiir die Studie dar-
stellten. So konnten beispielsweise Kommentare mit fachspezifischem Bezug bes-
ser eingeordnet werden. Gerade im Kontext von Wissenschaftskommunikation und
fiir die inhaltliche Ebene der Klassifikation halten wir das fiir eine nicht zu unter-
schitzende Komponente. Trotz der Fachkenntnisse von F im Bereich Klimafor-
schung konnte sie nicht alle fachspezifischen Unklarheiten ohne Riicksprache mit G
aufkldren. Je spezifischer das kommunizierte Fachgebiet ist, desto wichtiger konnen
solche Riicksprachemoglichkeiten bei der Erforschung von Wissenschaftskom-
munikation und Reaktionen darauf werden.

Dass durch den Einblick in die gefilterten Kommentare Bereiche sichtbar ge-
macht werden konnten, die beim einfachen Scraping ohne Riicksprache mit der
Accountbesitzerin nicht hitten erfasst werden konnen, komplettiert unserer Mei-
nung nach das Korpus und sollte bei Forschungsfragen, wie der in diesem Beitrag
vorgestellten ersten Forschungsfrage, Beriicksichtigung finden. Dariiber hinaus er-
hielten wir Zugang zu den kanalinternen Auswertungsdaten der Videos, die eben-
falls nur fiir die Accountbesitzerin zugénglich sind.

Selbst wenn Soziale Medien frei zugéngliche Schnittstellen bereitstellen, die den
automatisierten Download von Inhalten, Kommentaren, Reaktionen und weiteren
Daten zu Forschungszwecken ermoglichen oder Scraper genutzt werden konnen,
wirft das ethische Fragestellungen auf und schlieit zu Recht die gefilterten Kom-
mentare sowie die Direktnachrichten aus. Die Zusammenarbeit mit den Account-
besitzenden kann hier eine Moglichkeit bieten, solche Daten inklusive gefilterter
Kommentare und Direktnachrichten unter Zustimmung der Accountbesitzenden mit
in die Forschung einzubeziehen und den Kommunizierenden so gleichzeitig ein ge-
wisses Mal} an Selbstwirksamkeit zuriickzugeben. Die zuvor empfundene Frustra-
tion und Unsicherheit beim Lesen der Kommentare verbesserte sich im Verlauf der
Studie. Die Kommentare wurden kaum noch auf personlicher Ebene betrachtet,
sondern als Fragmente der Studie und als Forschungsgegenstinde der eigenen For-
schung. Die Betrachtung der Ergebnisse half zudem, die Aktionen und teilweise
auch die Motivation der Kommentarverfassenden besser zu verstehen und einord-
nen zu konnen.

Unsere entwickelte Methodik zeigt auf, dass eine solche Zusammenarbeit mog-
lich ist, wenn eine personelle Trennung zwischen der Erstellung des Korpus (Daten-
erhebung) einerseits und der Kommentaranalyse (Analyse) andererseits hergestellt
und nur punktuell bei fachspezifischen Riickfragen durchbrochen wird. Bei der
Auswertung kann eine personelle Aufteilung zwischen quantitativ und qualitativ
eine Beteiligung der Accountbesitzenden erméglichen. Die Balance zwischen Par-
tizipation und Separation kann hier unserer Einschédtzung nach gehalten werden.
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Dass die Planung der Methodik gemeinsam erfolgte, bot den Vorteil, dass Wissen
iiber die bendtigten Metadaten fiir die Auswertung von B und F mit dem Erfahrungs-
wissen von G zu beeinflussenden Parametern zusammenkam. So wurden auf Anre-
gung von G die Angaben zu aktuellen Ereignissen und zum Uploadland in der Er-
fassung erginzt. Auch hier bot die Kooperation einen Mehrwert, denn die Intuition
von G wird durch eine Studie gestiitzt, in der Forschende der Geowissenschaften
zeigen konnten, dass insbesondere jene Videos viel Reichweite bekommen, die
Themen behandeln, die zum Zeitpunkt der Untersuchung eine hohe Medienprésenz
aufwiesen (Zawacki et al. 2022). Der Forschungsblick von G hat somit die Metho-
dik bereichert und verfeinert, wie es beispielsweise im Kontext von Self-
Experimentation beschrieben wurde (Landhuis 2016). AbschlieBend bleibt zur Me-
thodik noch anzumerken, dass eine klare Transparenz dariiber, wer an welchem
Schritt wie beteiligt war, bei Studien mit dieser Art von Zusammenarbeit unabdingbar
ist, um eine klare Einschétzung der Ergebnisse und deren Reflexion zu ermoglichen.

Eine weitere zu diskutierende Rahmenbedingung stellt die Tatsache dar, dass
die Gruppe der drei am Prozess beteiligten Forschenden ausschlieBlich aus Frauen
bestand. Hier sehen wir die Moglichkeit eines Einflusses auf die Wahrnehmung
der Kommentare sowie deren Klassifikation, beispielsweise durch geteilte Er-
fahrungen. Wir konnten feststellen, dass B und F Kommentare, die fiir G bekannte
Informationen erlduterten, als Angriffe empfanden und sie daher entsprechend
klassifizierten. Ein Vergleich der Wahrnehmung von Kommentaren dieser Art
durch Personen anderer Gender konnte einen interessanten Vergleich bieten und
aufzeigen, ob und wenn ja wie das untere Ende des Spektrums, wie es im Ab-
schnitt zur Definition verbaler Angriffe beschrieben wurde, abhidngig vom Gender
eingeordnet wird. Erwidhnenswert ist zudem, dass wir uns alle in unterschied-
lichen Karrierestufen (laufendes Bachelorstudium bei B, laufende Promotion bei
G, Professur bei F) befanden und unterschiedliche Fachrichtungen (On-
line-Redaktion bei B, Ingenieurwissenschaften und Erneuerbare Energien bei G,
Meteorologie und Informationswissenschaft bei F) abdecken. Die dadurch vor-
handenen unterschiedlichen Erfahrungen im Wissenschaftsbetrieb, also im Um-
gang mit Methodik, aber auch mit entsprechenden Kommentaren, fiihrten bei B
und F jedoch nicht zu unterschiedlichen Einschitzungen, wenn die Forschungs-
integritdt von G zum Angriffsziel wurde.

Die zweite Forschungsfrage danach, wie eine Methodik aussehen kann, die
eine Balance zwischen Partizipation und Separation bei der Erforschung polari-
sierender Kommentare zusammen mit einer kommunizierenden Forscherin um-
setzt, haben wir mit der vorgestellten Methodik und deren Diskussion und Refle-
xion fiir unser Fallbeispiel beantwortet. Zudem wurden Vor- und Nachteile auf-
gezeigt und eine mogliche Umsetzung fiir die gebotene Transparenz illustriert.
Andere Fragestellungen, Plattformen, Schnittstellen, Forschende und generell an-
dere Rahmenbedingungen konnen Einfluss auf die Konzeption dhnlicher Studien
haben und andere Abgrenzungen erfordern. Aspekte wie Transparenz und die
weitgehende Abgrenzung zwischen Datenerhebung und Analyse sind jedoch eher
zu generalisieren.
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5 Fazit

Bei der Erforschung der Kommunikation in Sozialen Medien konnen einzelne
Eigenschaften der Plattformen, wie beispielsweise fehlende Schnittstellen, Inhalts-
filter und private Kommunikation, die Partizipation der Beforschten iiber die Ein-
willigung hinaus notwendig machen. Im Kontext von Wissenschaftskommunikation
kann Partizipation zusitzlich eine Bereicherung bei der Erforschung inhaltlicher
Aspekte der Kommunikation sein. Das hier vorgestellte Vorgehen macht transpa-
rent, an welchen Stellen wie Separation und Partizipation stattfinden konnen und
sich insgesamt ergénzen. Dadurch ist ein Beispiel entstanden, welches die negativen
mit Me-Search verbundenen Assoziationen transparent adressiert, anstrebt, diese zu
minimieren sowie gleichzeitig die Vorteile zu nutzen. Neben den positiven
Forschungsaspekten, wie bei der inhaltlichen Einordnung von Kommentaren, ist
dabei durchaus auch der Effekt von Me-Search als Methode der Distanzierung ge-
meint, den beforschte Forschende bei sich selbst wahrnehmen konnen. Inwieweit
das vorgestellte Vorgehen eine Vorlage fiir zukiinftige Vorhaben werden kann, gilt es
zu diskutieren und kann je nach Thema der Wissenschaftskommunikation und den
beteiligten Forschenden unterschiedlich aussehen. Daher ist eine Anwendung und
Erprobung der Methodik in anderen Kontexten, auf anderen Kanilen und Platt-
formen sowie anderen wissenschaftlichen Themen in Zukunft erstrebenswert.
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Abstract

How is sustainability communicated on TikTok and Instagram between influenc-
ers and their consumers? To answer this question, we investigate posts by sus-
tainability influencers and ask how they professionally or unprofessionally ad-
dress ecological, economic, and social (“Triple Bottom Line”) questions; then,
we analyse how consumers of this content, professionally or unprofessionally,
engage with this content through ecological, economic, and social comments to
express themselves in turn. To gather data for our qualitative content analysis, a
starting sample of posts by five influencers who are active on Instagram as well
as on TikTok was created. We continued with theoretical sampling to diversify
our coding system. Our empirical findings show that regarding professionalism,
the proportion of professional comments on Instagram is only slightly higher
than on TikTok, however, the proportion of them being quite low in both net-
works. What is more, we find different communication styles across platforms
which we call a conversation culture on TikTok and a single-statement-culture on
Instagram with further differences in the communication of emotion.
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1 Research Question, Topic and Relevance

Particullarly young people tirelessly fight for the observance of climate goals as
they are formulated in the Sustainable Development Goals (SDGs) (United Nations
2023), skip school on Fridays to demonstrate for a responsible handling of our pla-
net’s resources (Dirth 2019) and sometimes consciously cross the border of what is
socially accepted to reach these goals as is the case for the German organization
Last Generation (German: Letzte Generation) (Schéfer/Lippl 2023; Alao 2022). At
the same time, young adults are also the group which is known for using social
media applications most frequently of all age groups (Haenlein et al. 2020, 7ft.),
whereas social media are often discussed to change the conditions of democracies
due to unregulated possibilities of communicating (e.g. Brummette et al. 2018;
Thieltges/Sauer 2021) and new opportunities of participation (e.g. Toscano 2017;
Purnama 2017; Jensen 2014). This leads us to the question, how communication
about sustainability is performed by people who engage with this specific content
on social media internally, whereas climate activists are often criticised for their
way of carrying their ideas out into the world to get political attention from the out-
side. We chose TikTok and Instagram as objects of our research because they have
the youngest users (Haenlein et al. 2020, 8). Specifically, we ask how the discourses
about sustainability are constituted differently, with a special emphasis on their pro-
fessionalism, on TikTok and Instagram and which diverse characteristics of the plat-
forms make these differences plausible. With that question, we assume that not only
the users change the platforms by communicating via it in a certain way, but also
suppose that the platforms themselves form the discourse through their interfaces
and algorithms dialectically. We will answer this question by analysing posts by
sustainability influencers on the one hand and the related comments on the other
hand. Professional comments analysed in this context are comments which are di-
rected towards an existing discourse, question statements based on well-founded
background knowledge, or place statements in a new discourse. This excludes com-
ments which are based on everyday knowledge.

This will be achieved by conducting a qualitative content analysis with a dialog-
ical criterium inspired by Philipp Mayring (2003, 84ff.). This theoretically guided
process is organised through the model of the Triple Bottom Line (TBL) which is
very common when it comes to differentiating and defining the different pillars of
sustainability. Classically, it subdivides the understanding of sustainability into
three pillars: The ecological, social, and economic aspects. This means that for ex-
ample in management matters, which is the field that the TBL originally estab-
lished, firstly there should only be used as many resources as can regrow immedi-
ately, that secondly employee welfare is important, so they can and want to work for
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the organization long term, and thirdly the profit is relevant as only if the company
works efficiently, people of that society can benefit from it (Alhaddi 2015). How-
ever, the TBL model is criticised, for example, for allowing few conclusions for
practical decisions (Brand/Jochum 2000) and for requiring the ecological level to be
above the other two in order to really prioritise sustainability (Doring/Ott 2001).
The former criticism does not play a major role in the context of this research de-
sign, as we first use the model to investigate the status quo of sustainability commu-
nication into social media before we then draw conclusions about it. Secondly, due
to our interest in the current state, we do not initially imply a weak or strong under-
standing of sustainability, but rather take stock of which understanding is practised
at the end. In general, we use the classic TBL model to determine at the end whether
another model would be more suitable in the context of social media, since an ex-
plorative study is necessary in this case due to a lack of preliminary work. The most
important advantage of using the TBL in this study is that it makes the operation-
alisation of sustainability possible for us (Alhaddi 2015).

First, we examined the postings and identified aspects of the TBL and whether
they addressed these dimensions in a professional or unprofessional way to then ex-
plore how commentators reacted on that through economic, social and environmen-
tal comments more or less professionally: When the influencer talks about greenwa-
shing products and strategies of companies in the supermarket, which is a good ex-
ample of what we consider an economic and unprofessional aspect, do the
commentators also react to it in an economic and unprofessional way? This occurs
frequently, (“Girl, what the hell am I supposed to buy?”) but also often not (“my
least favorite thing is when it’s like ‘comes in a refillable glass bottle’ but then the
refill comes in plastic...”). By researching information from our own participatory
observations and scientific literature about the overall architecture of the platforms,
we check the plausibility of our findings. In the end, we discuss our findings in the
context of Horkheimer and Adornos’ concept of ideology to reveal, why the initial
hope of Web 2.0 innovating civil society’s intellectual participatory opportunities
could not become true due to capitalistic structures of Instagram as well as TikTok.

2 State of Research

With our research question, we primarily contribute to the scientific discourse about
how Instagram and TikTok are used differently and how they are used due to diver-
gent motives. Former research on social media in general suggests that an active use
of social media is positively related to well-being, whereas a passive use of social
media negatively correlates with well-being (Verduyn et al. 2017). When investigat-
ing Instagram and TikTok directly, Masciantonio et al. (2021) also found that
through social connectedness and support, there is a positive association between
well-being and an active usage of Instagram, whereas for TikTok there was no rela-
tionship found between the use of the app and well-being. Masciantonio et al.
(2021) state that peoples’ Instagram use is related to social relationships whereas
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people use TikTok due to entertainment reasons. Concerning general architectural
differences of TikTok and Instagram, authenticity seems to play a bigger role on
TikTok than on Instagram which is explained through the multiple filters that can be
used on Instagram (Hernandez-Serrano et al. 2022, 59). Only thematising TikTok,
studies lead to the assumption that the motives of archiving, self-expression, social
interaction and escapism are to divergent extents reasons to use TikTok (Omar/De-
quan 2020), whereas for Instagram, Lee et al. (2015) add the motive of peeking to
those TikTok-motives. Also, Huang and Su (2018) write that consuming posts is one
reason why people use Instagram, accompanied by social interaction via those post-
ings and diversion from their lives offline. Sheldon and Bryant (2016) do not use the
terms peeking or consuming posts but call it “Surveillance/Knowledge about oth-
ers” in their abstract which is accompanied by the motives of documentation, cool-
ness and creativity. Yau and Reich (2019) found that teenagers share content on In-
stagram to appear interesting, liked and attractive which fits with the overall image
of Instagram to show beautiful and happy moments in life. All in all, Instagram
seems to be an application which is used to create an outer picture of the self from
the producer side whereas from a consumer side observing peoples’ outer picture
seems to be a primary motive. In contrast to this, the typical behaviour on TikTok is
social exchange and obviously not as detached from offline life.

Secondly, we use the social media discourse about sustainability. Using social
media as an innovative tool to make users show more engagement for environmen-
tal and sustainability issues has already been an idea before TikTok and Instagram
were established and became popular (Schulz 2010; Grunwald et al. 2006). Unfor-
tunately, there already exists some research that is rather critical about some trends
which hinder social media from catching up with such high hopes. For example
Biissing et al. (2022) analysed comments of a YouTube-Video by Harald Lesch, a
famous scientist who has his own TV-show in Germany, to gather insights about the
question, how professional the discourse about climate change in the comments is
and they found that there is only a small proportion of around 20% which can be
classified as professional, whereas unprofessional comments also received more
likes. What is more, there were also many comments which doubt human impact on
climate change. Casata (2022) found that the communication about sustainability
on Instagram is aestheticized as this platform is popular for focusing on happy mo-
ments and beautiful aspects of life. In a cultural industrial sense (Horkheimer/
Adorno 2014, 144ff.), Casata (2022) writes that through the use of Instagram, its
aesthetic functions are reproduced and that these characteristics can move to the
front of climate change topics. For TikTok, according to our research, there are no
studies about how sustainability is communicated via this social media application
which means we are filling a research gap in this regard.

But most of all, we aim at continuing the work of Huber, Lepenies, Quesada
Baena and Allgaier (2022) of which the latter has also written a contribution in this
anthology. They analysed the sustainability communication in TikTok videos with
quantitative content analysis and found that videos with more general rather than in-
dividual perspectives more often contain empirical evidence. However, they them-
selves constitute that firstly their findings are limited to a very specific sample of the
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so-called EcoTokers (Huber et al. 2022, 718f.) — a collective of content creators who
communicate their environmental and sustainability work on TikTok (ecotok col-
lective 2022). We use more heterogenic data because we also start with a starting
sample of five EcoTokers' who are active on TikTok as well as on Instagram, but
then continue with theoretical sampling to diversify our sample through the method
of maximum contrast. This is why our population is not limited to personalities
who, often scientifically, work in nature- and environment-related jobs. Secondly,
already Huber et al. are interested in how professional content affects the consumers
according to their comments which is why we conduct a qualitative instead of quan-
titative content analysis (Huber et al. 2022, 715, 719). Thirdly, the comparative per-
spective between Instagram and TikTok is one aspect which Huber et al. encourage
future studies to address because only in this way, sustainability communicators can
know which content works best for which platform (Huber et al. 2022). In summary,
given the state of research, Instagram has been primarily used as a platform for ana-
lysis and observation in the past. In comparison, TikTok has been considered very
little in the context of sustainability, which is why this paper can fill a research gap
and offers the possibility for future follow-up research in this topic area.

3 Method and Material

To find out how the sustainability discourse looks like on Instagram and TikTok and
because our research question leads to a qualitative analysis of the selected postings,
we chose to work with the method of qualitative content analysis with a dialogical
criterium by Philipp Mayring (2003, 84ff.). This way, we were able to evaluate on
the theoretically guided question how the popular model of the Triple Bottom Line
is performed on those two platforms. For that and to further develop the work of
Huber et al. (2022), we first chose to analyse postings of the five EcoTokers who
have the most followers of their collective because it is plausible that due to their
large reach, they might have the biggest influence on the discourse. Generally, “Ec-
oTok is a collective of environmental educators and activists who use social media
as a platform for good” (ecotok collective 2023, 1).

For each of them, we chose the sustainability-related post with the most com-
ments on both Instagram and TikTok. “Sustainability-related” in this context means
that the influencer must explicitly talk about sustainability or ecological aspects. If
the same number of comments occurred in two or more posts, we chose the newest
post due to reasons of relevance and currency. Then, the comments of the selected
posts were investigated. We defined our code system with the main codes ‘ecologi-

'Because of reasons of relevance, we chose the five EcoTokers who have the most followers on
TikTok. Because Scott Pilié and Carissa Cabrera do not post sustainability content on Instagram,
we decided to choose the two influencers who have the most followers after Scott and Carissa —
Sabrina Pare and Christine Lan. The other three are Caulin Donaldson, Abbie Richards and Alyssa
Barber. The list of the EcoTokers and basis for the decision was the “Our Team”-list on the website
(ecotok collective 2020) and the date of decision was the 25th October 2022.
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cal’, ‘social’ and ‘economic’ and subdivided each code into the binary of the ques-
tion, whether the comment is professional or not. We defined a comment as profes-
sional when it refers to a sustainability discourse, aims at rearranging discourses, or
critically questions reality based on a well-founded background knowledge without
communicating everyday-knowledge.

After that, we started to sample theoretically and used the same choosing-strategy
as we did for our starting sample of the five EcoTokers. Meier and Pentzold (2010,
136), who introduced theoretical sampling to content analysis, suggest this way of
choosing material, which is borrowed from the Grounded Theory Methodology. It
is used to create a starting sample which makes especially broad, objective or meta-
perspective results expectable to then be able to continue with creating minimum
contrasts between cases. This way, the categories of a content analysis should be
modified, generalised and potentially dismissed. In comparison to this, we started
with a sample which let us anticipate a rather limited heterogeneity because our
starting sample consists of EcoTok-Influencers only. This is why we decided to con-
tinue theoretical sampling with the principle of maximum contrasts. Because the
economic code was underrepresented, we consequently looked for profiles which
are centered around sustainable finance management. Then, we scrolled through the
Instagram hashtag ‘sustainability’ to find profiles that set diverse foci on this topic
until we reached saturation by not finding posts by users who enrich the discourse
from a new perspective. The final topics are activism, veganism, fair fashion, sus-
tainable living in a family, news about sustainability and holistic sustainability. In
the end, we had acquired nine additional personalities that were included in the cod-
ing process which came to a total of 14 analysed influencers, 28 posts and 712
comments.

The postings as well as the comments were coded with one or more dimensions
of the TBL and every TBL was again divided into whether the empirical expression
thematises sustainability in a professional or unprofessional manner. In a third step,
we inductively coded which kind of expression it is in order to ultimately make as-
sumptions about how the communication about sustainability is constituted. We
copied the coded comments into a table and created a separate document for com-
ments which we coded with more than one code to be able to illustrate these con-
nections in a visualisation map. Additionally, we created frequency tables to get an
overview about which postings belong to which of the six initial code groups and
how, caused by the constitution of the postings, the frequency distribution of the
comments in these six groups looks like (Table 1).

In this map, we listed all the inductive categories and arranged them around their
related code groups: ecologically professional or unprofessional, economically pro-
fessional or unprofessional and socially professional or unprofessional. The cards
with the inductive categories were cut into the size that represents their proportion
of the sample. For every five comments coded to that category, the card was ex-
panded by one unit. With the help of the document of double codings, we were able
to draw lines to visualize how the categories are combined in the comments which
should enable us to make hypotheses about how the three bottom lines are com-
bined in one comment. This visualization map and of course our code system with
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Table 1 Tllustrative excerpts of the coding table, using the example of the main code “Ecologic”
on TikTok and Instagram

Maincode | Subcode Subsubcode | Quotation

TikTok unscientific | Criticizing | “oh if your talking about how stuff is wrapped in

Ecologic plastic plastic then everything we get at target has layers of
packages plastic that we constantly throw away” 2:30 { 311 in
1 TikTok_ Username anonymized
Problems “Wiird ja gern Leitungswasser trinken wenn’s nicht
to live so eklig schmecken wiirde bei uns, selbst wenn ich es
ecologically | abkoche @9 12:19 2 in TikTok_ Username
1 anonymized

TikTok scientific Education “Yeah bacteria is an organism, but so are plants lol.

Ecologic or questions | Just because something is alive doesn’t mean it’s
about classified as ‘not-vegan’” 4:6 q 64 in TikTok_

ecological- | Username anonymized

biological “JEEZ THERE'S BACTERIA IN EVERYTHING

topics WE NEED BACTERIA IN ORDER TO STAY

8 ALIVE YOU CANNOT CHOOSE NOT TO EAT
BACTERIA YES ITS ALIVE SO ARE PLANTS”
4:20 9 195 in TikTok_ Username anonymized
“Ich verstehe die Message, es sei dazu aber erwihnt,
dass konventionelle Bananen oft nicht vegan sind =
13:4 {40 in TikTok_ Username anonymized

s

political “Ban factory farming, stop subsidizing meat/dairy,
demands make fresh fruits/vegetables more accessible, invest
1 in sustainable agriculture. (And go vegan §J)” 6:32

314 in TikTok_ Username anonymized
Instagram | unscientific | Motivation | “Amazing!! Can’t wait to see you clean up! Thank

Ecologic to collect you!! &~ 5:2q 10 in Instagram_ Username
garbage anonymized
5 “Thanks so much for what you are doing! Your effort

means so much! Our world needs people like you who
love and respect Mother Earth! Can’t wait to follow
you on this beautiful journey and see more from you

” 7:3 9 15 in Instagram_ Username anonymized

Instagram | scientific Additions / | “You’re really worried about the damage golf courses

Ecologic “What do compared to the fashion industry, the meat industry,
about...” etc.?” 3:21 q 105 in Instagram_ Username anonymized
16 “I think golf is the least problem we should worry

about. There are worse problems like the
deforestation of the Amazon rainforest and the fires
happened in Australia that killed over a billion of
animals. Sorry guys but this looks like an unnecessary
complain...” 3:38 ] 206 in Instagram_ Username

anonymized
Critical “Does anyone know how many of those great items
questions are gonna bee needed to score large scale effects on
6 the maritime waste situation” 9:16 q 81 in Instagram_

Username anonymized

“So now y’all are cancelling sports that are taking
steps toward making the courses and golf balls more
eco friendly?” 3:60 319 in Instagram_ Username
anonymized
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all the comments were the basis for comparing the ways of how sustainability is
communicated differently on Instagram and TikTok.

4 Empirical Findings

Based on our categorical comparison, we examined some aspects about the consti-
tution of the sustainability discourses which diverge on TikTok and Instagram.
Firstly, we answer our focus question on how the discourses differ in terms of how
the topic of sustainability is addressed in a more or less professional way. Secondly,
we describe some further aspects of difference which we noticed during the re-
search process. The described categories of differences are illustrated by some ex-
amples from the data.

4.1 The Low Professionalism of One-Dimensional
Sustainability Discourses

To answer the question how the topic of sustainability is communicated on TikTok
and Instagram in a professional or unprofessional way we first present some statisti-
cal data because they provide a good overview of the overall correlations. Then, we
dig deeper into the main conspicuity of the TBL-related communication between
the influencers and their commentators. After that, we thematize the very low rate of
comments on both Instagram and TikTok where more than one of the dimensions of
the TBL are combined, before we finally thematize the additionally low rate of com-
ments which are considered professional on both platforms.

4.1.1 Statistical Findings of (Ir)regularities

Whereas ecological postings define half of all postings on Instagram, only around
13.2% of the comments in the Instagram sample are characterised ecologically. Al-
though a primarily ecological posting leads to an above-average rate of ecological
comments (around 20.9%), social comments still dominate (around 72%). The rest
(around 7.1%) contain of economic postings. Also, for economic postings it is strik-
ing that compared to the average (around 13.6%), an economic posting is followed
by more economic postings (around 25.4%). But compared with around 74.6% of
social postings, this is also just a quite small fraction. Ecological comments never
(0%) follow economic postings. For social postings this polarisation of the social is
even more extreme: Whereas around 73.2% of the overall comments in the Insta-
gram sample are social comments, all comments (100%) which follow a socially
characterised post are social, too. This means, that whereas half of the Instagram
postings are ecologically constituted, the communication about ecological topics
does not continue to be ecological but tends to be primarily social or secondarily
economical. In fact, firstly, communicating about sustainability in an ecological
way is the form which is most likely to be repressed by social and economic ways
to deal with a topic, and secondly, with primarily social and secondary economic
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postings, influencers have more impact on how the communication in the comments
is characterised.

On TikTok, this is quite similar but with some differences. For comments follow-
ing ecological posts, the frequency of the comments characterised by the three bot-
tom lines are nearly the same: Around 14.2% of the comments are ecological in
turn, around 8.7% are economic and 72.2% are social. But the polarisation of the
social away from the ecological way of communication is not as sharp as it is for
Instagram. It is not the case that no one comments ecologically when there is an
economic post, even if the rate is with 2% still quite low. Furthermore, when it
comes to social postings, it is only followed by 85.4% of social comments. There
are also around 12.2% of ecologic and 2.4% of economic posts. This is why the re-
pression of the ecological in favour of the social is also present on TikTok but not as
absolute as is the case for Instagram. All in all, neither Instagram nor TikTok are
platforms where for an influencer, sustainability topics are easily communicated
with consumers in an ecological way.

4.1.2 Ecological Postings, Social Comments

As already mentioned (4.1.1), one similarity is that on both platforms the postings
are rather ecological whereas the comments are rather social. This became for ex-
ample obvious when one influencer posted primarily ecological posts on TikTok as
well as on Instagram. On Instagram, she posted news about a new technological sys-
tem which can clean the sea, which is also a professional post, but she nearly re-
ceived only socially unprofessional comments (94.6%). Some of them are people
who wanted to say thank you for letting them know about this invention, some are
short opinions in the style of interjections as they are typical especially for Insta-
gram which we describe later in more detail (4.2.3), but most of them contain linked
people whom the linking person wanted to let know about the news. For TikTok, it
is also the case that she posted an ecologically professional video. There she talks
about per- and polyfluoroalkyl substances (PFAS), which are highly toxic, poten-
tially carcinogenic and under ecological circumstances not or only over a very long
period of time fully degradable, having been found in the foil that covers the Kerry-
gold Butter. Also on TikTok, she nearly only received socially unprofessional com-
ments (70%). These social comments all contained consumers’ exhaustion about
the news, often in a humorous and cynical way: “Decrease fertility? *spreads a tbsp
amount on my toast*”. There are also very few cases were users of TikTok linked
people and added their opinions (“[@defl @def2 @def3]* MY FAVE NOOOO”)
but all in all, TikTok seems to be the platform for a more direct intersubjective ex-
change through the comments whereas Instagram seems to be the platform for the
direct exchange of postings through comments.

4.1.3 One-Dimensionality of the Comments
Multidimensionality in this case means that more than one of the three bottom lines
occur in one comment. On Instagram, multidimensional comments occur more

2Linked users were anonymized.
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often than on TikTok. This may firstly be the case because Instagram is also the only
platform in our sample where several raffles take place. If a commentator wants to
win, he*she always needs to fulfill some requirements like for example linking
some more users in the comments so these people also see the post and can engage
with it. Additionally, often commentators praise the influencers for their content
which lead us to interpreting the comment as socially unprofessional because of the
praise but also as economically unprofessional because behind linking additional
people there stands the motive of wanting to win the sustainable product: “Oh wie
toll @ ®.. [@abcl @abc2]®.* Sometimes, commentators just need to tell the in-
fluencer in the comment which colour of the zero-waste-bag they desire but addi-
tionally tell him*her why they need or want the bag:

“Black Backpack Alden is Fabulous! I have been searching for a sustainable option for hik-
ing (and life generally) for some time and this seems to be a fantastic option. #sustainable
#sustainably_vegan #givaway”.

According to our sample analysis, Instagram is a place for sustainable give-
aways, as opposed to TikTok.

But on both platforms the communication about sustainability becomes more
complex when it comes to contentious topics. For example, there was one influencer
who criticized golfing for several reasons but mostly for the deforestation it suppos-
edly causes. This led to many commentators arguing that deforestation and the dis-
placing of local people for the benefit of a small wealthy community are empirically
not verifiable arguments as one user for example writes:

“Literally anyone can use most golf courses, most courses are built in areas that weren’t
previously occupied. A lot of courses build around pre existing ponds/hills/trees. There’s
TONS of farm land that isn’t being used for food so go y’all to the people who own
that land”.

On TikTok, none of the influencers in our sample received such a high degree of
multidimensional criticism. However, the few sustainability-related comments that
were more complex in nature also sought to resolve conflicts — in this case, through
ecologically and socially professional approaches. “ALSO people have/are coming
up with new methods to reverse human effects on the planet already! Use technol-
ogy to our advantage!”, wrote one user under a post of an influencer informing
his*her followers about a new technology which cleans the ocean. In general, it can
be said that even if giveaways and conflicts are cases in which sustainability is the-
matized in a multidimensional way, in most of the cases sustainability was ad-
dressed one-dimensionally. In more accurate terms, in only 15 out of 493 comments
on Instagram (3.04%) and in 2 out of 219 comments on TikTok (0.91%), more than
one aspect of the TBL was addressed. This leads us to the hypothesis that in the

3Linked users were anonymized. )
“English translation: “Oh how great & Q... [@abcl @abc2]”.
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comments on Instagram and TikTok, sustainability is thematized in an oversimpli-
fied way. On TikTok, apart from those two comments there were only double cod-
ings in one comment when the comment addressed several subcodes of the socially
unprofessional code which is very noticeable.

4.1.4 (Un-)Professionalism of the Comments

In general, on both TikTok and Instagram the proportions of the comments which
are characterized by a certain professionalism are quite low. On TikTok, around
8.2% (18 out of 219 comments) and on Instagram around 9.1% (45 out of 493 com-
ments) of the samples were only coded as comments which express some kind of
proficiency on the topic and on one of the three dimensions of the TBL. This is in-
sofar as surprising as around 42.9% of the postings on TikTok (6 out of 14 postings)
and around 21.4% percent of the postings on Instagram (3 out of 14 postings) were
considered professional. On both platforms, the ecological bottom line was the one
with the highest number of professional comments and the economic bottom line
was the one with the lowest number of professional comments.> What fostered the
most professional comments on Instagram as well as on TikTok was when the com-
munity had the impression that what the influencer tells in the posting is incorrect.
For example, on Instagram, this became clear when an influencer was blaming golf
for causing deforestation and the excessive use of fertilizers. This leads to many
people commenting additions to what she did not mention. For example, a lot of
people commented something like: “Also a lot of golf balls end up in the sea!”,
which is a sign for having already gained some knowledge about the problematic
issue at hand. Also, there are many people who commented counter arguments like,
“Same could be said for basically any outside sport”, which shows the ability on one
hand to think critically about what they were being told in the posting and, on the
other hand, to transfer the aspects which are said to be unsustainable about golfing
to not every sport but every outside sport which makes the counter argument not
only critical but also precise. A third very common way to comment professionally
is to ask critical questions like, “So now y’all are cancelling sports that are taking
steps toward making the courses and golf balls more eco friendly?”” Here, the com-
mentator connects the video to the discourse of cancel culture which is criticized for
the accusation of intolerance for opinions beyond a suggested left-wing mainstream
and even censorship. This also speaks for a certain professionalism because to rec-
ognize an act of cancel culture, you need to internalize what this term means in
practice. On TikTok, there exists a more or less professional community-internal
discourse about aspects in question which correlates with the finding that on Tik-
Tok, there are more community-internal discussions which we describe later (4.2.1).
For example, there is one influencer who shows how to make Kombucha, a drink
that is made by fermentation of a so-called scoby and sweet black tea which is
mostly drunk for its health benefits. The bacteria that are responsible for the fermen-
tation process hold many advantages for the gastrointestinal tract. But these bacteria

>In fact, on TikTok there were even no professional comments where economic topics were
thematized.
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also caused a heated debate about whether kombucha is really vegan, as the influen-
cer told it to be, or not because “If it’s alive how is it vegan?”. But some people also
responded something like, “Yeah bacteria is an organism, but so are plants lol. Just

999

because something is alive doesn’t mean it’s classified as ‘not-vegan’”, or

“JEEZ THERE’S BACTERIA IN EVERYTHING WE NEED BACTERIA IN ORDER TO
STAY ALIVE YOU CANNOT CHOOSE NOT TO EAT BACTERIA YES ITS ALIVE SO
ARE PLANTS”.

All in all, on TikTok as well as on Instagram the communication about sustain-
ability is, unfortunately, unprofessional whereas the concrete constitution of the
comments is influenced by the following differences which are typical for both plat-
forms: the conversation-culture on TikTok and the single-statement-culture on Ins-
tagram, which we will decribe in the following chapter.

4.2 Further Aspects of Difference

In the following sub-chapter, we first describe two phenomena which we only dis-
covered on one of the platforms and are therefore striking differences of the com-
munication in the comments. In the third part, the communicated emotions are the-
matized which happens on both platforms but in a different way.

4.2.1 Community-Internal Communication on TikTok

On TikTok, it is common that the commentators start arguing about the content of
the posts with each other which rarely happens on Instagram. In this way, what is
professional and true is also negotiated on TikTok, which is a process that could not
be identified on Instagram. These community-internal messages contain either self-
statements, disputes, questions, or recommendations. When, for example, one influ-
encer shows some sustainable bathroom products which she uses instead of those
which produce a greater amount of waste, many commentators wanted to know how
to find out whether a product is considered to be sustainable or not. One person for
example recommended “Try earth hero it’s my favorite website and shows so much
about each and every product”. But the safety razor she showed in her video obvi-
ously triggered some people who suffer from mental diseases and self-harming be-
haviour. Also, we as researchers could not find any of those comments which must
have been deleted and also other visitors of the comments were wondering about
that: “I been scrolling for hours and I cant find someone bing triggered like idk if it’s
just an inside joke at this point@”, one user commented which is a good example
for a self-statement because he*she just shared her own thoughts on the situation.
But most of the community-internal comments are actually ones where people ex-
press the controversial opinion that the influencer is not responsible for other peo-
ples’ triggers and therefore she might not have to set a trigger warning. In this dis-
pute, one person responded: “People who say ‘Ur TrIgGErS aReNt OtHeRs Re-
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SPonSablliTieS’ haven’t experienced the trauma others have been through #&%@
hope y’all are good luvs@?”. A typical question in this context is, for example, “why
does everything trigger y’all on this app ®” which is also an interesting self-state-
ment because to her perception, people feeling triggered by content is a common
phenomenon on TikTok which could be caused by the architecture of TikTok and
would be an interesting topic for further research.

4.2.2 Opinions Are Dominant on Instagram

What is striking for Instagram, is that from 493 analysed comments in our sample,
72 consisted of opinions which is around 3.8 times more than on TikTok where we
coded 19 comments as opinions. Also, on Instagram there were some quite long
comments around the very complex and controversial debate® of the evacuation of
Liitzerath, a small village in Germany which now serves the mining of brown coal.
But when the complexity of the topic in the postings on Instagram as well as on Tik-
Tok is lower, the comments are also shorter and are separable into those comments
which either positively confirm what was said and shown in the posting like for ex-
ample approval

“Fr I work as a landscaper at a golf resort, I’ll be trimming bushes, mowing lawns and for-
real Golfers tell me to shut up and im like “im just doing my job Kevin”. Golfers are
the worst.”

as well as admiration (“wooow&”), preferences (‘i like golf”) or praise (“Looking
great [C.]7!”), or they criticize the content of the post in a negative way by express-
ing their lack of understanding (“Oh my fuck. GOLF really offends people nowa-
days?! That’s it. I'm officially done with gen z”) or disgust (“I threw up a little in
my mouth @7%). All in all, on Instagram users express their opinions more often
than on TikTok which means that the communication culture on Instagram is con-
stituted as being more dichotomous concerning its separability into phenomena
which are perceived as either good or bad.

4.2.3 Communication of Emotions

Another difference between how the discourse about sustainability is constituted on
TikTok and Instagram is that on TikTok subjectively burdensome emotions are often
communicated whereas Instagram seems to be a place for rather cheerful ones. Con-
cerning emotions, for TikTok we found the quite huge category ‘Expressions of Criti-
cal Emotional Situations’ and also the category ‘cynicism’ of a remarkable extent
which is some kind of a coping strategy to deal with those critical emotions. On Tik-
Tok, one influencer reports about the dangerous PFAS that was found in Kerrygold
Butter (also see 4.1.2). This is why many people express their unsatisfaction about

®The correlation between comments that are above-average long and contentious topics has al-
ready been described in 4.1.3.

7¢“C. is an abbreviation for the name of the influencer whom we anonymized.

8This was only but very frequently the case for the video where the scoby, which is used for the
fermentation process of Kombucha (see 4.1.4), is shown.
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such scandals: “It’s always something. I swear. It’s so exhausting” or “I’m so tired”
are typical comments in this sense. The coping strategy of making cynical fun about
that becomes clear in comments like “Can[ ‘t] wait til my mom see this”” and “The but-
ter that they recommend for butters for toddlers”, whereas on Instagram, there could
not be found a category of subjectively perceived stressful emotions and also the cat-
egory of cynicism is much smaller. Instead, more jokes could be found and also the
categories of expressions of hope and joy could be identified at all in opposite to Tik-
Tok. For example, when the above-mentioned influencer reported about a new tech-
nology to clean the ocean (see 4.1.2 and 4.1.3), someone commented hopefully “In-
credible news! Hope it is a huge success @ and a lot of joyful comments just con-
sisted of interjections like “Woohoo!!” and “Yay!!'@)”. In a nutshell, the comments
on TikTok often contain subjectively felt negative emotions like exhaustion whereas
on Instagram the communicated emotions are rather intuitive utterances of joy. This is
also influenced by the fact that in the videos on TikTok also rather critical sustainabil-
ity topics are communicated which is not as often the case on Instagram.

5 Discussion

In the following section, first we answer our research question by explaining what
the empirical findings concerning the differences between the Instagram- and
TikTok-discourses on sustainability mean and then come up with specific character-
istics of the apps which can explain these differences. In the third part, we describe
how we contribute to the scientific discourses of how social media differ and how
sustainability is communicated on Instagram and TikTok.

5.1 Differences of the Sustainability Discourses on TikTok
and Instagram

The empirical findings suggest that there are a lot of differences between the com-
menting cultures on TikTok and Instagram. Whereas the commenting culture on
TikTok is much more process-oriented, Instagram is rather a place where users
leave spontaneous reactions and those which express emotions perceived as pleas-
ant. In contrast to this, TikTok is used more often to express emotions subjectively
felt as burdensome. This conversation culture on TikTok also means that what is real
and correct information and the scientific status quo regarding a certain sustainabil-
ity phenomenon is negotiated during the process of commenting which leads to the-
matising of what is actually a professionally valid attitude to a disputed topic. But
this process of discussing what is actually true and right and how people can deal
with the content which is shown and talked about in the video also leads to many
comments addressing the socially unprofessional dimension of the TBL. In contrast
to this, on Instagram the rate of professional comments is insignificantly (0.9%)
higher than on TikTok but the act of negotiating what is professional and what is not
very seldomly take place. Instead of this, the comments directly address the posting
and express a mostly positive opinion on it.
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5.2 Platform Characteristics Which Make
the Differences Plausible

This makes sense when you acknowledge the difference concerning how the com-
ments on both of the platforms are put into order by the algorithm: Whereas on Tik-
Tok, the first visible comments in the comment section are the most liked comments,
on Instagram the logic behind the order of the comments is not as unambiguous be-
cause frequently liked comments and unfrequently liked comments are quite mixed
up. Comments which are often liked are also comments that are, by definition, popular
because they are especially funny, controversial, or relevant. This can be seen as a rea-
son why on TikTok, users immediately have a point of reference for their comments
whereas on Instagram, they are more left to themselves when they want to contribute
to a certain topic (for comment analysis on TikTok see Grommes et al., this volume).
For commentators on Instagram, it is probably obvious to then wonder themselves
how they feel or think about an issue, whereas on TikTok, they can more easily react
to a statement that is already part of the debate. This can also explain why the rate of
professional Instagram comments is marginally higher than on TikTok: When Insta-
gram users need to refer to the original posting instead of other comments and the rate
of professional postings (21.4%) is higher than the rate of professional comments
(9.1%), it is plausible that the commentator tends to overtake the professional view on
the topic instead of reacting to people who are already debating about a phenomenon
on an intersubjective and therefore social level. The question as to how the polariza-
tion of the social (4.1.1) occurs is left open, but at least this debating culture explains,
why on Instagram there are mostly comments which express subjectively-felt positive
emotions: The postings we analysed also communicate mainly topics which are not as
controversial or offer a solution for a sustainability problem such as the ocean clean-
ing system. The associated comments are influenced by that because the postings on
Instagram are the reference points of their comments. Sharing posts by linking other
users is perhaps also a reason for being thrown back on yourself, because it allows you
to enter into an exchange with private people instead of with strangers in public with
whom one has no direct, obvious basis for discussion, since there is no preselection
for a reference of one’s own comment on Instagram.

In addition, the lack of multidimensionality and therefore quality of the sustain-
ability discourse might be traced back to the quantity of postings by an influencer
on social media also plays a role in their reputation through the algorithm. This can
be the reason why also commentators consume many postings superficially instead
of a few postings in detail which becomes clear through the one-dimensionality
with which the topic of sustainability is addressed. Producing and consuming less
content can therefore help to improve the quality of both postings and comments.

53 Contributions to Social Media Research

Concerning the discourse on differences between the platforms, we can verify that
Instagram is a platform for social validation (Yau/Reich 2019). This became clear
because on Instagram less controversial topics are thematised in the postings and
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also the opinions, which is the most dominant category of communication via com-
ments in this app, mostly express joy and hope which is also not the case for TikTok.
Therefore, the finding by Masciantonio et al. (2021), that for Instagram there is a
positive relation between well-being and an active use of this application, whereas
for TikTok there is no such association, is also what we can confirm because of our
analysis of the emotions which are expressed through the comments. In a previous
study (Hernandez-Serrano et al. 2022), similar observations were explained by the
aesthetic culture through filters which are popular on Instagram and not present on
TikTok. This led to the interpretation that for self-presentation, TikTok conveys a
more authentic self-image than Instagram. In fact, we cannot explain empirically
why postings and comments which suggest pleasant and happy feelings are com-
mon in our Instagram sample. But it is possible that content creators just adapted to
the overall image of Instagram being a platform for beautiful and happy moments of
life which is not the case for TikTok. What we can confirm only partly is the finding
by Omar and Dequan (2020) that TikTok, beneath social interaction and self-
expression (which we can verify) and archiving (which we did not investigate in this
study), serves as an escape from everyday life because we gained the impression
that on TikTok, also subjectively stressful topics are addressed. But this can also be
due to the sustainability discourse we investigated. What we, again, can confirm is
that for Instagram, the motive of peeking is added to the already mentioned motives
of TikTok usage because the many links of other users suggest that many commen-
tators are interested in collecting information and sharing it with privately known
people (Lee et al. 2015; Huang/Su 2018).

When it comes to the topic of the sustainability discourse on Instagram, we can
confirm many of the findings from already existing studies. As Biissing et al. (2022)
write that for YouTube, there only exist very few professional comments about sus-
tainability on TikTok as well as on Instagram. What is more, unprofessional com-
ments also seem to be more popular at least on TikTok because popular unprofes-
sional comments are also the comments which are mostly referred to in later com-
ments. For Instagram, we cannot make an assumption about that because we did not
investigate the number of likes in detail as Biissing et al. did. As already mentioned,
also what Casata (2022) found, namely that content and emotions with positive con-
notations are primarily communicated on Instagram and that serious sustainability
problems are biased as a result, can be confirmed. For controversial and emotionally
draining topics, TikTok seems to offer a place for communicating them.

6 Theory

Why, then, were initial hopes of increased political participation through social
media (Schulz 2010) dashed? Schulz recommends an analytical distinction between
actual communication processes and their social functions for the analysis of corre-
sponding communication processes and their influence on political participation.
This should make it possible to understand both the technical structures of social
media and changes in social practices (Schulz 2010, 84f.). Such an approach, how-
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ever, must remain system-immanent and cannot provide a rationale for why the re-
pertoire of engagement opportunities is not exploited as potential, but instead of
content-related discourses, entirely new cultural or social practices (Schulz 2010,
84) and an increased civic and political engagement of well-informed citizens
(Grunwald et al. 2006, 63) only go to a formal preparation of sustainability topics
adapted to social media, which, however, cannot unfold their potential due to
conditions that originate outside of social media: Actually, the innovative power of
a product such as social media depends on how new and forward-looking its basic
idea is. Certainly, social media make many-to-many communication possible in a
way that was not possible in Web 1.0 and people can earn money with their work on
the Internet now; however, with Critical Theory, it could be argued that the capital-
ist way of dividing modes of work has just shifted to the Internet. On the one hand,
an elite, namely those capitalists who own and develop companies such as Meta and
Beijing Bytedance Technology, to which Instagram and TikTok belong, have in in-
tellectual terms decided how to work with their media, while on the other hand the
content creators, whether companies and organizations or private individuals, need
to handle these given tools. Thus, the form of labour of the influencers still corre-
sponds to that of the physical labour of the proletariat, which is opposed to the intel-
lectual labour of the bourgeoisie, and which was divided from that form of labour
by industrializing the way people work (Marx/Engels 1968, 351).

This is also why initial hopes of emancipation about modern media offerings
from social forms of domination needed to be disappointed (e.g. Grunwald et al.
2006; Schulz 2010). They could expect largely positive aspects from social media
and Web 2.0 because they implicated the emancipation of social media from
societal-capitalistic circumstances itself. Max Horkheimer and Theodor W. Adorno
famously defined ideologies as ,,notwendiges und zugleich falsches Bewusstsein”
(1956, 168).° In order for an ideology to persist, it must necessarily persuade; how-
ever, it does so because of untrue assumptions which can be revealed when an ide-
ology, in our case the (positive assumptions about) social media, is seen as embed-
ded in the conditions of society as a whole. It then becomes clear that both Insta-
gram and TikTok are subject to capitalist dynamics and extractivist logics rather
than enlightenment motives. On TikTok, the comments which appear first under a
post are not those which are the most reasonable or democratic, but those that are
the most popular, because this keeps users’ attention and the social medium makes
money by maximizing the time its users spend there.!® Because even more can be
communicated when content is not too complex, the quality of postings and com-
ments also suffers under the priority of quantity. They become less technical and
professional but instead focus on the social level instead of the ecological because
two subjects can discuss endlessly without becoming identical due to their funda-
mental non-identicality (Adorno 2018, 228). With sustainability issues, this is dif-
ferent as, to a large extent, research and facts exist, the truth of which would not

°English translation: necessary and at the same time false consciousness.

10 At this point, we cannot make assumptions about Instagram because a clear motive for the order
of the comments could not be identified.
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have to be discussed if people had not fallen prey to conspiracy ideologies, for ex-
ample. It is the belief in a false autonomy from societal circumstances which makes
many of us, and also often those who usually know better, think that through appar-
ent freedom, which social media superficially offers, an emancipation from the un-
derlying capitalist social relations could be achieved.

7 Conclusion

In conclusion, the conversation culture on TikTok and the single-statement-culture
on Instagram are products of the different platform-specific algorithms. This has
major effects on the ways in which different sustainability dimensions of the TBL
are communicated as well as on the proficiency with which they are addressed. On
the one hand, on TikTok we find a very process-oriented way of communicating
sustainability together with an open discursive culture in which what counts as pro-
fessional is negotiated publicly in the comments. This leads to a low-threshold com-
munication about how to think about and deal with the sustainability phenomenon
in question which can be a chance for others to gain knowledge about it. This dy-
namic is currently supported by the platform’s algorithm by showing the “most
liked” comments first which other commenters can and are likely to relate to. On the
other hand, on Instagram we do not encounter a comparable open discussion culture
in the comments as here, the platform does not provide reference points in the form
of showing previous comments that are often liked. Instead, comments that are liked
a lot and those that are not dispersed throughout the comment section. This leads to
a situation in which comments function as mostly isolated statements of opinions,
with individuals negotiating with themselves, which leads to many opinion-heavy
statements. From research on other platforms we know how the design of the com-
ment section can contribute to actual and perceived coherence of communication
(Frobenius/Harper 2015). The designs of both comment sections that were analysed
in this paper rather lead to social instead of ecological or economic comments. A
remedy to this could be to use algorithms to detect which dimension of the TBL are
addressed in the postings to push comments to the top of the list.

Another element of online discourse in TikTok as well as Instagram is that the
quantity of the postings is relevant for the producer of the content; likewise, writing
many comments is also beneficial for consumers aiming to extend their reach. This
however does not make high quality postings likely. If platforms would like to have
more multi-dimensional rather than one-dimensional sustainability content, they
would need to find ways to reward the quality of the postings more than their quantity.
This could for example also be achieved by pushing postings and comments by the al-
gorithm when a topic is thematised in a complex way or one which has not been cov-
ered in other topics thus far, rewarding originality of postings and plurality of views.

One behaviour of the users that prevents platform operators from changing their
algorithms accordingly is the adaptation of the users to the already existing image
or discursive culture of platforms. This was particularly evident from the fact that
shallower topics were rather communicated in postings on Instagram than on Tik-
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Tok and also the communicated emotions in the comments on TikTok. Here, emo-
tions are often characterised by exhaustion and cynical humour as a coping mecha-
nism whereas on Instagram they express mainly hope and joy. What makes these
kinds of expressions predictable is that Instagram has the reputation of being a place
for the beautiful and pleasant things in life (Yau/Reich 2019), while TikTok is more
used for authentic exchange (Hernandez-Serrano et al. 2022) and entertainment
(Masciantonio et al. 2021). So, on the one hand there are design features of the plat-
forms that lead to different forms of sustainability communication, on the other
hand, people expect and perceive debates to be different in different platforms
owing to their different reputations.

To foster a more complex, multi-dimensional and professional sustainability dis-
course, future research could investigate further commenting practices at deeper
layers of the conversation. In this study, we only analysed first level comments. This
could be useful in that our results could be confirmed or rejected. Further, we did
not investigate the discursive strategies of the postings in detail which our analysis
of the comments is based on. This could help to understand the shift in the thematic
dimensions of the TBL. In addition, future studies could use a fourth dimension of
cultural aspects to further differentiate the analysis.

More research can also be undertaken on whether content producers reproduce
“weak” or “strong” understandings of sustainability. Drawing on the TBL model,
we preliminarily find that content creators rather represented a strong understanding
of sustainability because on TikTok, ten out of 14 posts are primarily ecological,
whereas on Instagram, seven out 14 posts are primarily ecological. TikTok and Ins-
tagram hold promise as arenas of sustainability discourse, but their impact is cur-
tailed by how they (dis)allow specific interactions and algorithmic design. Adopting
the Triple Bottom Line (TBL) framework provides a roadmap for meaningful im-
provements. Deliberate redesign efforts are necessary for these platforms to contrib-
ute to positive sustainability transformations.
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Abstract

Food and nutrition are popular topics in social media platforms of all kinds. So
far, academic research on the topic of digital nutrition communication is still
rather in its infancy, but the high social relevance of the topic is undisputed. On
the one hand, social media platforms such as TikTok could have a positive influ-
ence on knowledge and behavior on the topic of nutrition. On the other hand, it
is often criticized that nutrition communication in social media is sometimes de-
ficient and could, for example, lead to harmful dietary changes. This contribution
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topic how food and nutrition issues are communicated on TikTok, which actors
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1 Einleitung

Die 2018 gegriindete Videoplattform TikTok erlangte in den letzten Jahren immer
grofere Beliebtheit. Urspriinglich wurde die Plattform, welche auch als App genutzt
werden kann, hauptsichlich mit Tanzvideos und Lippensynchronisationsvideos be-
spielt (Obermayr et al. 2022, 547). TikTok wird groBtenteils von Jugendlichen und
jungen Erwachsenen genutzt (Bucknell Bossen/Kottasz 2020, 470). Besonders durch
kurze Videos grenzt sich TikTok von anderen Social-Media-Plattformen ab, was in
einer schnellen Zuginglichkeit von Informationen und einem momentanen Trend zu
einer geringen Konzentrationsfihigkeit von Jugendlichen begriindet liegt (Ceci
2024). Heutzutage ist das Video- und Themenangebot deutlich vielfdltiger und es
werden viele verschiedene Bereiche angesprochen. Die Kommunikationswissen-
schaftler Martin Andree und Timo Thomsen bewerten TikTok gegenwirtig als eine
der innovativsten und zukunftstrachtigsten Social-Media-Plattformen auf dem Markt:

,.Man sollte aber auch der Plattform selbst Aufmerksamkeit schenken, denn momentan ist
kein Player im Markt so innovativ wie TikTok. Die App stellt somit eine Blaupause fiir die
nichsten Generationen der Social Media dar. Wer also verstehen will, auf welche Weise wir
audiovisuelle Medien in etwa 5 bis 10 Jahren verwenden werden, kommt um eine intensive
Beschiftigung mit TikTok und den neuartigen expressiven Moglichkeiten dieser Plattform
nicht herum®. (2020, 181)

Hierbei riickt auch der Ernidhrungsaspekt immer mehr in den Fokus; Rezeptvi-
deos und Erndhrungstrends sind besonders gefragt (Freitag-Ziegler 2024). Tiglich
stehen Menschen vor der Aufgabe, unzihlige Entscheidungen in Bezug auf ihre
Erndhrung zu treffen. Diese Entscheidungen hingen stark von den Informationen
ab, die ihnen in verschiedenen Kontexten kommunikativ vermittelt werden (Gode-
mann/Bartelmef3 2021, 30).

In diesem Beitrag werden ausgewihlte Erkenntnisse aufgefiihrt, reflektiert und
weiterer Forschungsbedarf formuliert, da die Thematik Essen und Ernihrung auf
TikTok trotz der enormen Nachfrage bisher nur marginal und punktuell erforscht
wurde. In diesem Sinne verfolgen wir in dem vorliegenden Beitrag einen explo-
rativen Ansatz, bei dem die eigenen Erkundungen einschlédgiger Inhalte mit Befun-
den aus der Forschung abgeglichen wurden.

Der Beitrag istim Rahmen eines Studienprojekts zum Thema digitale Erndhrungs-
kommunikation am Fachbereich Oecotrophologie der Hochschule Fulda entstan-
den. Bei Studienprojekten in Fulda handelt es sich um Lehrveranstaltungen, die
iiber drei Semester von einer kleinen Gruppe Studierender fokussiert durchgefiihrt
werden und Forschung und Praxis verbinden sollen.

2 Soziale Medien und Ernahrungskommunikation

Soziale Medien konnen als ,,Sammelbegriff fiir Angebote auf Grundlage digital ver-
netzter Technologien, die es Menschen ermdglichen, Informationen aller Art zu-
ginglich zu machen und davon ausgehend soziale Beziehungen zu kniipfen und/
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oder zu pflegen” (Taddicken/Schmidt 2022, 3) definiert werden. Zu Social-Media-
Plattformen gehoren u. a. Apps wie Instagram, Snapchat und TikTok.

Soziale Medien haben im heutigen Zeitalter eine starke Bedeutung — auch und
insbesondere bei jungen Menschen. So wird in der JIM-Studie 2023 beschrieben,
dass 59 % der Middchen und Jungen im Alter von 12 bis 19 Jahren téglich bis mehr-
mals pro Woche die Social-Media-Plattform TikTok verwenden. Auf die Frage hin,
welche App fiir die Jugendlichen am Wichtigsten sei, wird TikTok an dritter Stelle
nach WhatsApp und Instagram genannt (Medienpddagogischer Forschungsverbund
Stidwest 2023, 29; 53).

Das Thema Erndhrung hat einen hohen Stellenwert auf Social-Media-Platt-
formen. Die Plattform TikTok bietet eine Vielfalt von Inhalten, die sich mit
Erndhrungsthemen beschiftigen. Rezeptideen, Diittipps, individuelle Abnehm-
Erfahrungen, Fakten und Fehlinformationen iiber einzelne Nihrstoffe oder Lebens-
mittel, Informationen iiber bestimmte Erndhrungsarten wie das intuitive Essen oder
Veganismus, Empfehlungen zur ausgewogenen Mahlzeitengestaltung oder Formate
wie ,10 Lebensmittel, die ich nicht mehr einkaufe‘ — all das findet sich auf TikTok
wieder. Bei all diesen verschiedenen Videos wird die Multimodalitit der Plattform
(Pfurtschneller, in diesem Band; Meier-Vieracker, in diesem Band) ausgeschopft.
Die meist sehr kreativ gestalteten Erndhrungsinformationen werden sowohl iiber
Sprache als auch tiber Schrift und Bild beziehungsweise Video in unterschiedlichster
Kombination vermittelt, Gerdusche, Ton und Musik spielen auf der Plattform aber
auch eine wichtige Rolle. Durch prignante und ansprechende Darstellungen sowie
die Kiirze der Videos wird das Interesse der Nutzer/innen geweckt (z. B. Obermayr
et al. 2022).

Durch den hohen Stellenwert erndhrungsbezogener Themen auf Social-Media-
Plattformen tragen diese in nicht unerheblichem MaBe zur heutigen digitalen
Erndhrungskommunikation bei. Der Begriff Erndhrungskommunikation ist nicht
einheitlich definiert. In der deutschen Kommunikationswissenschaft wird sie als
Teil der Gesundheitskommunikation gesehen (Endres 2018a, 15). Im Generellen
zeichnet sich digitale Erndhrungskommunikation durch Multimodalitit aus. Diese
bezeichnet eine Kombination aus unterschiedlichen Medientypen, wie Text, Bild,
Audio und Video. Durch diese Anwendung werden Erndhrungsinformationen den
Nutzer/innen leichter zugénglich gemacht und verstdndlicher tibermittelt (Freitag-
Ziegler 2024). Besonders Kinder konnen durch die audiovisuelle Gestaltung von
erndhrungsbezogenen Botschaften persuasiv beeinflusst werden (Binder/Matthes
2021, 386).

Die auf Plattformen wie TikTok betriebene Erndhrungskommunikation hat einen
Einfluss auf die Erndhrungsbildung und das konkrete Erndhrungshandeln der
Nutzer/innen (Obermayr et al. 2022, 547). Der Begriff Erndhrungsbildung be-
schreibt einen lebenslangen und offenen Prozess. Dieser Prozess zielt darauf ab, die
individuelle Erndhrung politisch miindig, sozial verantwortlich und demokratisch
teilhabend, in Abhéngigkeit von den gesellschaftlichen Voraussetzungen, zu erstel-
len und zu formen (Bartsch et al. 2013, 85). Ein grof3er Teil der Erndhrungsbildung
spielt sich im alltidglichen Leben ab, wodurch diese vielen informellen Einfliissen
ausgesetzt ist. Unter informellen Einfliissen werden Informationen verstanden,
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welche ohne ein konkretes Konzept und Zielsetzung vermittelt werden (Bundeszen-
trum fiir Erndhrung 2021). Die informelle Erndhrungsbildung, die zum Beispiel
auch durch die Nutzung von Medien gestaltet wird, nimmt hierbei einen groflen
Stellenwert ein. Der Lebensstil und dadurch auch der Prozess der Erndhrungsbil-
dung werden von Social Media-Plattformen, wie TikTok, beeinflusst. TikTok hat,
als eine der meistgenutzten Videoplattformen, eine umfangreiche gesellschaftliche
Relevanz, wodurch die zentrale Bedeutung der Plattform auch beziiglich der in-
formellen Erndhrungsbildung deutlich wird (Petzold 2023).

Werden die hohe Tendenz zur Nutzung Sozialer Medien und die Bedeutung die-
ser fiir die Erndhrungskommunikation und -bildung betrachtet, muss auch ein Blick
auf die Schattenseiten geworfen werden. Studien weisen darauf hin, dass es einen
positiven Zusammenhang zwischen einer intensiven Social-Media-Nutzung und pa-
thologischem Essverhalten gibt (z. B. Mader et al. 2019). Insbesondere in der
COVID-19-Pandemie, in der auch ein starker Anstieg der Nutzung Sozialer Medien
zu verzeichnen war (Medienpéddagogischer Forschungsverbund Stidwest 2020, 33)
konnte gleichzeitig die Erhohung der Privalenz an Essstorungen in der Kranken-
hausversorgung festgestellt werden (Witte et al. 2022, 15).

Es gibt verschiedene Formen von Essstorungen. Zu diesen zéhlt beispielsweise
die Bulimia nervosa, welche auch als Ess-Brech-Sucht bezeichnet wird. Diese ist
durch eine iiberméBige Nahrungsaufnahme sowie anschlieend entgegenwirkende
MaBnahmen (meist Erbrechen) gekennzeichnet. Eine weitere weit verbreitete Ess-
storung ist die Anorexia nervosa. Betroffene verlieren hierbei durch eine stark ver-
minderte Nahrungszufuhr oftmals so viel Gewicht, dass sie sich im Untergewicht
sowie in einem Mangelerndhrungszustand befinden. Weiterhin wird die Binge
Eating Storung beschrieben, welche durch wiederkehrende Essanfille gekennzeich-
net ist. Im Gegensatz zur Bulimie werden hier jedoch keine anschlieend entgegen-
wirkenden MaBnahmen (wie Erbrechen) angewendet (Bundeszentrale fiir gesund-
heitliche Aufkliarung 2023; Klotter 2020). Bei von Orthorexia nervosa betroffenen
Personen kommt es oftmals zu einer zwanghaften Fixierung auf vermeintlich ge-
sunde Nahrungsmittel. Hierbei wird im Gegensatz zu anderen Essstorungsformen
nicht die Menge, sondern die Qualitit in den Fokus genommen (Pietrowsky 2022,
47). Ein moglicher Zusammenhang zwischen der Nutzung von Sozialen Medien
wie TikTok und der Entwicklung von Essstérungen und weiteren psychischen Er-
krankungen besonders bei Kindern und Jugendlichen wird auch gesellschaftlich
immer wieder thematisiert (z. B. Jacot-Descombes 2023; Paul 2021).

3 Methodischer Ansatz

Es wurde eine Vielzahl an Videos aus unterschiedlichen Kategorien im Bereich
Essen und Erndhrung iiber einen lidngeren Zeitraum (von April 2022 bis Mai 2023)
gesichtet, kategorisiert und weitere Zusammenhénge hergestellt. Das methodische
Vorgehen orientierte sich hierbei an der Walkthrough Method (Light et al. 2018).
Bei der Walkthrough-Methode geht es um die direkte Auseinandersetzung mit einer
Social-Media-Plattform oder App, um ihre jeweilige technologische Funktions-
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weise und die darin eingebetteten kulturellen Beziige zu untersuchen. So lassen sich
Erkenntnisse dariiber erzeugen, wie eine Plattform oder App Nutzer/innen bei-
spielsweise zu bestimmten Inhalten fiihrt und ihre Erfahrungen prégt. Parallel dazu
wurden im Studienprojekt Literaturrecherchen zu den betreffenden Themenfeldern
vorgenommen.

Weiterhin wurde im Verlauf des Studienprojekts ein eigener TikTok Account er-
stellt (@nutriful.da) und 15 Videos zu verschiedenen Themen der Oecotrophologie
produziert. Dadurch konnte ein Einblick in die Praxis der Nutzung aus Produzen-
tensicht (und das sog. ,Backend‘) von TikTok gewonnen werden.

Das Studienprojekt fand im deutschsprachigen Raum statt, weshalb aus-
schlieBlich Aussagen zu TikTok-Videos gemacht werden konnen, die auf deutschen
Geriten sichtbar sind. Neben Eigenrecherchen basieren die genannten Informa-
tionen auf der Sichtung wissenschaftlicher Literatur zum Thema Ernéhrung und
Essen auf TikTok, die an den entsprechenden Stellen im Text gekennzeichnet sind.

Im Folgenden wird zunichst auf die Darstellung von Erndhrung auf TikTok in
Form verschiedener Rezept- und Kochvideos sowie Trends eingegangen. Die nach-
folgenden Abschnitte thematisieren den Einfluss von Werbung im Rahmen er-
nidhrungsbezogener Inhalte sowie die Bedeutung von Social Media auf die
Erndhrungsbildung. AbschlieBend werden Risiken in der Nutzung von Social
Media im Kontext von Ess- und Korperbildstérungen diskutiert.

4 Rezept- und Kochvideos auf TikTok

Die Themen Erndhrung und Gesundheit gehoren zu den beliebtesten Themen auf
Social Media (Endres 2018a, 160). Daher ist das Thema auch auf TikTok besonders
beliebt. Das kurze Videoformat auf TikTok wird von vielen Creator/innen genutzt,
um Rezepte zu teilen. Diese dienen dabei sowohl der Unterhaltung als auch der In-
spiration, diese nachzukochen. Obwohl sich die Videos stark in ihrem Inhalt und be-
sonders in ihrer Qualitét unterscheiden, gibt es doch viele Gemeinsamkeiten, die sie
teilen. Potenziell problematisch ist dabei aus erndhrungswissenschaftlicher Sicht
vor allem die starke Représentation von hoch kalorischen Lebensmitteln und die
Unterreprasentation von Obst und Gemiise (Obermayr et al. 2022).

Das Teilen von Rezepten ist sowohl im englisch- als auch im deutschsprachigen
Raum sehr beliebt. Allein unter dem deutschen Hashtag #Rezepte gibt es aktuell 3,3
Milliarden Aufrufe (Stand: Januar 2024) verglichen mit dem englischen Hashtag
#recipe mit 111,2 Milliarden Aufrufen (Stand: Januar 2024). Hashtags dienen der
Verschlagwortung unter Gebrauch eines Doppelkreuzes (#), das unter Videos mit
einzelnen Begriffen verwendet wird, um nach bestimmten Videoinhalten zu suchen.
Wird der Hashtag #Rezepte in die Suchleiste eingegeben, so fillt direkt auf, dass
iiberwiegend Fleischgerichte erscheinen. Obermayr et al. (2022) untersuchen in
ihrer Studie, welche Erndhrungsinhalte auf TikTok zu finden sind. Besonders be-
liebt in den Rezepten sind Hiithner- und Rindfleisch. Hierbei fillt schnell auf, dass
frisches Obst und Gemiise eher selten vorkommen. Die Ausnahme bilden stark ver-
arbeitetes oder frittiertes Obst und Gemiise. Geschmacksverstirkende Gemiise-
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sorten wie Zwiebeln, Knoblauch und Friihlingszwiebeln werden am héufigsten in
den Rezepten verarbeitet (Obermayr et al. 2022). Die am meisten geteilten Rezepte
zeigen einseitige Speisen, also solche, die sich aus weniger als drei Speisekompo-
nenten zusammensetzen. Besonders beliebt sind Kése, Backwaren, Zucker sowie
das Frittieren von Speisen. Viele der Rezepte lassen sich als adipogen, also Adipo-
sitas begiinstigend, einordnen (Obermayr et al. 2022). Ein Problem an hochkalo-
rischen Speisen auf TikTok kann sein, dass viele, vor allem junge Nutzer/innen sich
von den gezeigten Rezepten inspirieren lassen. Der dauerhafte Konsum von Videos
mit nahrungsbezogenen Inhalten fordert das Hungergefiihl und kann sich somit
negativ auf das Essverhalten und den Konsum unnétiger Zwischenmahlzeiten
(,snacken ‘) auswirken (Tazeoglu/Kuyulu Bozdogan 2022). Zudem kann bei der Be-
trachtung der Erndhrungsinhalte auf TikTok der Eindruck entstehen, dass der Ver-
zehr von Lebensmitteln mit niedrigen Gesundheitswerten vollkommen normal und
alltdglich sei.

Um aktiv nach ausgewogenen Rezepten zu suchen, miissen die Hashtags in der
Suchleiste angepasst werden, wie etwa mit dem Hashtag #gesunderezepte (1,13
Milliarden Aufrufe, Stand: Januar 2024). Bei einer thematischen Analyse von Sand-
berg et al. (2022) wurden 150 Rezepte mit dem Hashtag #healthyrecipes (21,3 Mil-
liarden Aufrufe, Stand: Januar 2024) untersucht. Viele der untersuchten Videos zei-
gen hier praktische Kompetenzen in der Kiiche. Dabei sollen den Zuschauer/innen
grundlegende Kochkompetenzen Schritt fiir Schritt visuell vermittelt werden. Die
Idee hinter den Videos ist, das Kochen einfacher, schneller und geniefbarer zu
machen, um Zuschauer/innen zu motivieren, gesiinder zu kochen. Ein weiteres
Thema, das hiufig in Zusammenhang mit gesunden Rezepten gezeigt wird, ist der
Austausch von herkommlich ungesiinderen Lebensmitteln durch gesiindere. Hier-
bei wird mit bunten Farben und ansprechenden Texturen gearbeitet, um die gesun-
den Rezepte besonders #sthetisch aussehen zu lassen. Haufig sind Themen wie Ab-
nehmen und Gewichtsverlust mit dieser Art von Videos verkniipft. Nicht selten wird
ein Zusammenhang zwischen den verzehrten Mahlzeiten inklusive angegebenem
Nihrwert, und einem Gewichtsverlust in Kombination mit der Veranschaulichung
eines ,idealen Korpers® nach dem westlichen Schonheitsideal hergestellt (Sandberg
et al. 2022).

Auch wenn die Analyse von Sandberg im englischsprachigen Raum durchge-
fiihrt wurde, treffen viele der genannten Punkte ebenfalls auf den deutschsprachigen
Raum zu. Bei niherer Betrachtung ist jedoch auffillig, dass ein groBer Teil der
Rezepte nicht ausgewogener dargestellt wird, indem eine Vielfalt an unterschiedlichem
Gemiise sowie komplexe Kohlenhydrate und gesunde Fette verwendet werden.
Stattdessen werden zu grofien Teilen Lightprodukte verwendet. Die vorher adipo-
genen Rezepte werden dann hdufig aufgrund der Vermeidung einiger Speisenkom-
ponenten, selten jedoch durch Hinzufiigen weiterer Lebensmittel mit hoherem Ge-
sundheitswert als ,gesund‘ dargestellt. Eine andere Idee in vielen TikTok-Videos ist
es, Portionsgrofien kleiner zu gestalten, um Gerichte mit einer niedrigeren Kalorien-
zahl als ,gesund‘ zu inszenieren.

Mochte man fleischfreie Rezepte finden, muss explizit danach gesucht werden,
zum Beispiel mit dem Hashtag #vegetarischerezepte (78 Millionen Aufrufe, Stand:
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Januar 2024). Dadurch steigt der Gemiiseanteil in den Videos hdufig an, doch Kése
bleibt meist ein Teil vieler Rezepte. Eine andere Moglichkeit, um z. B. den Gemiise-
anteil zu steigern, ist das explizierte Suchen von Lebensmitteln und dazu passende
Rezepte iiber Hashtags.

Teenager und junge Erwachsene nutzen TikTok neben der reinen Unterhaltung
auch unter anderem dazu, um sich iiber gesundheitsrelevante Themen zu informie-
ren (z. B. Wang et al. 2022). Wenn sich junge Menschen allein auf die Plattform ver-
lassen, um sich Inspiration iiber das Kochen und die Zubereitung von Nahrungsmit-
teln zu suchen, kann das jedoch zu einer einseitigen Ernidhrung fithren. Wang et al.
(2022) befragten dazu Jugendliche, wie sie mit den Erndhrungsinhalten umgehen,
die sie auf TikTok vorfinden. Viele gaben an, die Rezepte fiir einen spiteren Zeit-
punkt zu speichern oder sie mit ihren Freund/innen zu teilen. Positiv hervorzuheben
ist, dass sich Jugendliche auch iiber Kochtechniken informierten. Auerdem haben
sie neue Lebensmittel und Rezepte anderer Kulturen kennengelernt. Einige gaben
an, explizit nach Lebensmitteln, die sie im Supermarkt gefunden haben, zu suchen,
um zu lernen, wie diese zubereitet werden konnen (Wang et al. 2022). Problem-
atisch wird es jedoch, wenn vor allem hochkalorische Speisen gezeigt werden und
der Lernprozess tiberwiegend aus der Zubereitung fleischlastiger, hochkalorischer
Rezepte besteht, wihrend die Verwendung und Zubereitung von Obst und Gemiise
vernachlissigt wird (Abb. 1)
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Abb. 1 Beispiele aus Rezeptvideos (@piaundhalloumi; @notorious_foodie; @jalalsamfit)

! Abbildung links: Account @piaundhalloumi, URL: https://vm.tiktok.com/ZGehkP8L.9/ (27.03.2023);
Abbildung Mitte: Account @notorious_foodie, URL: https://vm.tiktok.com/ZGehkfUNT/
(09.04.2023); Abbildung rechts: Account @jalalsamfit, URL: https://vm.tiktok.com/ZGehkk47n/
(08.11.2023).
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In der Auseinandersetzung mit Rezepten auf TikTok wurde deutlich, dass sich
die Qualitit der Videos stark unterscheidet. Bei der Erkundung des Hashtags #Re-
zepte entsteht der Eindruck, dass ein grolerer Teil der Rezepte in den Videos von
Frauen gekocht und prisentiert wird. Dabei handelt es sich meist um Videos, in
denen die Creator/innen sich selbst beim Kochen filmen und gleichzeitig kommen-
tieren. Dies tun sie unter anderem mit Titeln wie ,Ideen, wenn du nicht weifit, was
du heute kochen kannst‘, oder ,Ideen, damit du nicht wieder bestellen musst‘. Dabei
sind die Rezepte meist simpel und beziehen zwischen fiinf bis maximal zehn Le-
bensmittel oder Gewiirze ein. Es gibt Videos bei denen sich der/die Creator/in voll-
standig vor der Kamera zeigt und wihrend dem Kochen moderiert, was fiir Schritte
als néchstes folgen. Andere Videos zeigen lediglich die Kochfliache, sowie die ver-
wendeten Lebensmittel, wihrend die Videos anschlieBend im Voiceover kommenti-
ert werden.

Weiterhin konnte festgestellt werden, dass ,Meal Prep‘ (Meal preparation, die
Vorbereitung von Speisen) ein beliebtes Format ist, bei dem Zuschauer/innen Ideen
gegeben werden, wie und was sie die Woche tiber kochen kénnen, um gut mit Ma-
kronighrstoffen versorgt zu sein. Themen wie die ausreichende Versorgung mit Pro-
tein, oft in Verbindung mit dem Aufbau von Muskelmasse, scheinen tendenziell
eher ménnlich konnotiert. Eine weitere Kategorie besteht aus technisch und dsthe-
tisch hochqualitativen Videos, die das Kochen komplexer Gerichte unter dem Ein-
satz vieler schneller Schnitte auf wenige Minuten oder Sekunden verdichten. Der
Food TikToker Umihito erklért den Prozess in einem Interview folgendermaBen:

,,Grob kann man es in etwa so erkldren: In 60 Sekunden wird ein ganzes Menii aus einer
dynamischen Point of View-Sicht gekocht oder gebacken. Die Kamera bewegt sich mit der
jeweiligen Aktion mit. Das Video beginnt mit dem Kochprozess und hat am Ende ein Fi-
nale. Meistens schneide ich etwa 20 bis 25 Minuten Videomaterial in 100 kurze Clips zu-
sammen und bearbeite abschlieBend den Sound, den ich mit hochwertigen Mikrofonen auf-
nehme. Alles soll moglichst echt klingen. Ich versuche wichtige Schritte zu betonen, nehme
aber nur das Noétigste in das Video auf. Dennoch muss natiirlich die Kontinuitit gewahrt
werden. Die perfekte Balance zu finden, ist eine echte Herausforderung. Der Schnitt folgt
einem sehr genauen, nicht-willkiirlichen System, ist manchmal schnell und manchmal
etwas langsamer. Das sorgt dafiir, dass der Zuschauer sich nicht langweilt, da immer etwas
Neues passiert — und man selbst beim wiederholten Schauen neue Details entdeckt. Der
Sound hat mehrere Effekte und ist das wichtigste Element. Zum einen kann man dadurch
dem Video besser folgen und die Schnitte verstehen. Zum anderen hilft es das Gehorte und
Gesehene mit eigenen Erfahrungen zu verkniipfen und das Video inhaltlich zu verstehen
[...] Aufgrund der Komplexitit nehmen Kochprozess, Dreh und Schnitt acht bis zehn Stun-
den in Anspruch. Deshalb gibt es auch nur ein Video pro Woche auf meinen Kanilen®.
(Feil 2020)

Die einzelnen Shots der Videos sind genau geplant, sodass sie das Video beson-
ders #sthetisch aussehen lassen, das Nachkochen steht zum Teil im Hintergrund.
Insbesondere unter dem #Foodporn (42,5 Milliarden Aufrufe, Stand: Januar 2024)
werden die Speisen visuell so in Szene gesetzt, dass sie bei den Nutzer/innen posi-
tive Gefiihle auslosen. Dabei sind die Bilder hiufig realitidtsfern; das Aussehen der
Speisen ist wichtiger als die Speise an sich. Besonders Lebensmittel mit einem
hohen Fett- und Energiegehalt werden unter diesem Hashtag gepostet (Ibra-
him 2015).
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Die Sichtung von Rezept- und Essensvideos auf TikTok zeigte weiterhin, dass
sich die Essensvideos stark in ihrer Intention unterscheiden, da hiufig die Videos
mit geringerer Qualitit, die nur eine, maximal zwei Perspektiven haben, darauf aus-
gelegt sind, dass sie nachgekocht werden konnen. Dies ist bei den Videos mit hoher
Qualitit und aufwendigeren Perspektiven seltener der Fall, da diese oft aus dsthe-
tischen Griinden bzw. zur Unterhaltung konsumiert werden (Schroer 2023). Trotz-
dem werden in beiden Arten von Videos hiufig viel Fleisch und zuckerhaltige Le-
bensmittel verwendet.

Rezepte konnen in Form von unterschiedlichen Formaten gefilmt und gepostet
werden. Ein Format, das im Laufe des Projekts immer beliebter wurde, ist das Zei-
gen von Gerichten, welche beispielsweise unter einem Preis von fiinf Euro gekocht
werden konnen. Aufgrund der Schnelllebigkeit von TikTok konnte in Zeiten der In-
flation sofort auf hohe Energiepreise und vor allem hohe Lebensmittelpreise reagi-
ert werden. Fast zeitgleich zu den steigenden Preisen in den Supermérkten reagi-
erten Creator/innen auf die aktuelle Lage und boten passende Rezepte an. Hiufig
zeigten sich Nutzer/innen dankbar fiir entsprechende Ideen; durch eine Ubertragung
des Argers iiber die gestiegenen Preise auf Creator/innen wurde jedoch auch Kritik
gedulert.

Auch die Nutzung bestimmter Kiichengerite ist hidufig in TikTok-Videos vertre-
ten. Beispielsweise kommen HeiBluftfritteusen in vielen Rezepten als Alternative
zum herkommlichen Frittieren vor. Durch das Betrachten solcher Formate, die hel-
fen sollen, Geld zu sparen oder Rezepte gesiinder zu gestalten, konnen junge
Menschen motiviert werden, mehr auszuprobieren und ihr Kochrepertoire zu erwei-
tern. Uber die Plattform TikTok konnen gesunde Lebensmittel und kreative Rezepte
einer breiten Offentlichkeit zugiinglich gemacht werden, wodurch insbesondere
junge Menschen neue Lebensmittel, Zubereitungsarten, Kiichen- und Haushalts-
tipps (sog. ,Lifehacks®) oder Tipps zum Geldsparen kennenlernen konnen. Besit-
zen Nutzer/innen ein Bewusstsein dafiir, nach welchen Hashtags gesucht werden
und welche Rezepte mit niedrigem Gesundheitswert gemieden werden sollten,
konnte durchaus die Moglichkeit bestehen, eine gesunde Erndhrung durch TikTok
zu fordern. Dennoch sollte nicht auler Acht gelassen werden, dass eine ausge-
wogene Erndhrung im Alltag langfristig umsetzbar sein sollte. Wird von einer aus-
gewogenen Ernidhrung gesprochen, kann die Integration hochkalorischer Speisen in
Mafen hierbei Bestandteil dieser sein. Durch das explizierte Suchen nach bestimm-
ten Rezeptarten scheint es moglich, den Algorithmus etwas zu beeinflussen und
ausgewogenere Rezepte zu finden.

5 Trends auf TikTok

TikTok-Videos konnen generell fiir alle Nutzer/innen auf der Startseite, der soge-
nannten ,For You‘-Seite erscheinen. Die Inhalte werden algorithmisch kuratiert und
so unterscheidet sich diese Seite von Nutzer/in zu Nutzer/in. Hierbei verbreiten sich
bestimmte Inhalte und Formate und werden von verschiedenen Creator/innen nach-
geahmt und ver6ffentlicht. Es handelt sich dabei um Trends, welche eine unbestimmte
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Zeit auf der Videoplattform kursieren. Dabei hingt es vor allem vom Algorithmus
und dem Interesse der Zuschauer/innen ab, wie lange ein Trend auf der Plattform
bestehen bleibt (Piechowski 2020; zur algorithmischen Kuratierung s. Wampfler, in
diesem Band). Finden Nutzer/innen ein Video auch nach liangerer Zeit noch interessant,
wird es weiterhin empfohlen (Girard 2021).

Ein Trend, der sich in den letzten Jahren relativ stetig auf Social-Media-
Plattformen gehalten hat, sind ASMR-Videos (Autonomous Sensory Meridian Res-
ponse Videos) (Poerio et al. 2018). In ASMR-Videos stehen oftmals Gerdusche wie
Blitterrascheln, Kratzen oder Klopfen im Vordergrund, welche bei manchen Men-
schen einen als angenehm empfundenen Gefiihlszustand auslosen konnen (Klenk
2022). Bei erndhrungsbezogenen Social-Media Inhalten beziehen sich die Geréus-
che oftmals auf Essgerdusche sowie Gerdusche, die beim Schneiden, Zubereiten
und Kochen von Lebensmitteln entstehen. Auch kann das Gerdusch beim Offnen
von Verpackungen als angenehm empfunden werden (Hahn 2022).

Diese akustische Ebene findet sich auch im Bereich Erndhrung hiufig auf der
Videoplattform wieder. In der durchgefiihrten Recherche zeigte sich, dass insbeson-
dere Rezepte in Form von ASMR-Videos produziert und verbreitet werden. Hierbei
werden Gerdusche, die bei der Zubereitung entstehen, wie beispielsweise beim
Schneiden, Hacken, Kochen und Braten, bewusst verstirkt. Diese Videos haben im
Vergleich zu anderen Rezeptvideos eine hohe Ton- und Bildqualitit, weisen viele
Videoschnitte auf und sind in der Regel professionell gefilmt und geschnitten. Die
sehr hohe Zahl an Aufrufen, Kommentaren und Likes verdeutlicht, dass auf der Vi-
deoplattform eine starke Nachfrage nach diesem Videoformat besteht.

Auch sogenannte Mukbang-Videos sind hiufig auf der Plattform zu sehen. Uber-
setzt bedeutet Mukbang Essen und Ubertragung. Bei dem aus Siidkorea stammen-
den Trend verzehren Creator/innen vor der Kamera meist eine grofle Menge an
Essen. Damit l4dt der Trend Zuschauer/innen ein, gemeinsam mit dem/der im Video
gezeigten Creator/in von zu Hause aus vor dem Bildschirm zu essen. Vor allem in
Pandemiezeiten gewann dieses Phinomen an Bedeutung, denn der Trend ermoglichte
es Zuschauer/innen virtuell gemeinschaftlich Mahlzeiten einzunehmen. Durch den
Trend haben Menschen die Moglichkeit, einer gefiihlten sozialen Isolation bei der
Mabhlzeitenaufnahme virtuell entgegenzuwirken (Malki 2023).

Mukbang-Videos sind auf der Plattform hiufig auch in Form von ASMR-Videos
zu sehen. Durch die Sichtung von TikTok-Videos zum Thema konnte festgestellt
werden, dass das in den Videos verzehrte Essen iiberdurchschnittlich hiufig Fast-
Food-Gerichte wie Burger, Pommes, Donuts oder frittiertes Fleisch, aber auch
Siifigkeiten und Knabbereien zeigt. Oftmals werden sehr grole Mengen an Nah-
rungsmitteln in den Videos verzehrt, die den Kalorienbedarf der Creator/innen bei
weitem libersteigen. Die Darstellung des iiberméfBigen Konsums dieser Lebensmit-
tel kann auch hier eine negative Auswirkung auf die Erndhrungsweise von Zu-
schauer/innen haben. Insbesondere bei den vielfach aus Asien stammenden Videos
werden neben dem Verzehr von Fast-Food-Gerichten, hdufig auch Meerestiere kon-
sumiert. Eine Besonderheit stellt hier der Verzehr lebender Tiere dar, zum Beispiel
von Tintenfischen. Im Rahmen der Recherche wurden jedoch auch weitere Videos
gefunden, in denen zum Beispiel Spinnen oder andere Tiere bei lebendigem Leib
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verzehrt wurden. Hierbei befindet sich meist eine Person vor einem Teller, auf dem
das noch lebende Tier zu sehen ist. Dieses wird im Anschluss vor der Kamera leben-
dig verzehrt. Kommentare zu dieser Art von Videos zeigen meist Unverstidndnis und
Kritik. TikTok verbietet in seinen eigenen Regularien die Darstellung von Schaden
oder Grausamkeit gegeniiber Tieren (TikTok 2023a). Da unzéhlige derartige Videos
auf der Plattform zu finden sind, scheint es jedoch unwahrscheinlich, dass Verstof3e
auf TikTok sanktioniert werden. Im Gegenteil scheint es moglich, dass die hohe
Verbreitung solcher Videos auf der Plattform Anreize fiir die weitere Produktion
dieser Art von Inhalten schafft — denn besonders ausgefallene und zum Teil extreme
(visuelle) Inhalte stolen auf TikTok oft auf starke Nachfrage. In diesem Zusammen-
hang finden sich auch Videos von extremen Speisen, etwa dem Verzehr von rohem
Tiergehirn oder vollstindigen TierkOpfen, sowie auch sogenanntes Bushmeat wie
etwa getotete Affen, Schlangen und Fledermiuse.

Weiterhin zeigt die Analyse, dass neben Mukbang-Videos auch ,Food Chal-
lenges®, also Herausforderungen bzw. Mutproben, eine gro3e Rolle auf der Video-
plattform spielen. Hier sind meist zwei oder mehr Personen in einem Video zu
sehen, die beispielsweise konkurrierend versuchen, den hochsten Verzehr in einer
bestimmten Zeit zu erreichen. Bei diesem Format werden oftmals Fast-Food-Gerichte,
wie Burger oder Pommes, verwendet. In anderen ,Food Challenges* geht es dagegen
um den Verzehr von extrem scharfen oder duflerst geruchsintensiven Speisen, die
bei vielen Nutzer/innen Ekel und/oder Erbrechen auslosen. Diese Videos dienen der
Unterhaltung von Nutzer/innen und zeigen in den Kommentaren, dass sich einige
von ihnen mit den in den Videos erbrachten ,Leistungen‘ vergleichen und diese
nachahmen. Das Zeigen von ,Food-Challenges* konnte dabei Anreize fiir Nutzer/
innen schaffen, die ,Challenges‘ nachzumachen. Durch das Betrachten von Videos,
in welchen tibermiBig Lebensmittel verzehrt werden, besteht die Moglichkeit, dass
Nutzer/innen ihre Erndhrungsweise an den gezeigten Lebensmittelkonsum anpas-
sen. Dadurch entsteht ein Risiko fiir die Entwicklung von Ubergewicht, welches mit
gesundheitlichen Gefahren einhergeht (World Health Organisation 2000). Ebenfalls
kann eine zum Teil ausufernde Verschwendung von Lebensmitteln in solchen Vi-
deos kritisiert werden, in denen diese in zum Teil extremen Mengen oder gar nicht
gegessen werden.

Einen Einfluss auf die Erndhrungsweise von Nutzer/innen konnen auch Kurzvi-
deos darstellen, welche zeigen, was Menschen an einem Tag verzehren. In sogenann-
ten ,What I eat in a day*- Videos filmen beliebte Creator/innen sich zu Beginn meist
selbst und zeigen anschliefend, welche Gerichte sie an einem Tag verzehren. Der
Vergleich des Korperbilds mit der Menge und Zusammensetzung des gezeigten Ess-
alltags konnte bei Nutzer/innen dazu fiihren, dass zum einen bestimmte Lebensmittel
und Gerichte mit einem bestimmten Korperbild in Verbindung gebracht werden.
Zum anderen kann es zu einem Vergleich der Nahrungszufuhr kommen (vgl. Gerland
et al. 2023). Infolgedessen konnten Zuschauer/innen versuchen, ihre Erndhrungs-
weise an die im Video dargestellte Menge und Zusammensetzung der Speisen anzu-
passen, um das anfangs gezeigte Korperbild des/der Creator/in zu erreichen. Dieses
Handeln kann zur Entwicklung von Essstorungen beitragen. Andererseits konnen
solche Videos auch Inspiration fiir neue Rezepte und Gewohnheiten bieten, was in
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einer steigenden Abwechslung von Gerichten resultieren und eine positive Aus-
wirkung auf Zuschauer/innen haben kann (siche auch: Petzold 2023; Reiter 2023).

Es ist anzumerken, dass die genannten Trends nur einen kleinen Teil der auf Tik-
Tok vorhandenen Videos reprisentieren. Es lédsst sich feststellen, dass bei Food-
Trends haufiger einseitige Speisen mit weniger als drei Speisenkomponenten
gezeigt werden (Obermayr et al. 2022, 550). Die im Rahmen des Projektes durchge-
fiihrten Eigenrecherchen zeigten, dass insbesondere kontroverse Themen wie der
Verzehr von lebenden Tieren oder der tibermifige Verzehr von Lebensmitteln in
einer Food-Challenge mit einer hohen Zahl an Aufrufen und Kommentaren verbun-
den sind. Es kann somit nicht ausgeschlossen werden, dass die Plattform TikTok
Anreize fiir die Produktion und Verbreitung derartiger Inhalte schafft.

6 Werbung auf TikTok

Mit dem Thema Werbung auf TikTok im Zusammenhang mit unausgewogener Er-
nihrung beschiftigten sich u. a. Brooks et al. (2022). Hierbei wurde der Frage nach-
gegangen, wie grof3e Marken ihre Produkte auf TikTok bewerben. Es wurden hierzu
die Kanile einiger grofer Fastfood-, Siifigkeiten und Softdrink-Unternehmen
analysiert. Die Autor/innen kamen zu dem Schluss, dass die untersuchten Unterneh-
men die Plattform zur direkten Werbung in Form eigener Videos nutzen. Zudem
wird die Funktionsweise von TikTok und die hohe Reproduktionsmoglichkeit von
geposteten Videos genutzt, um Nutzer/innen dazu zu motivieren, die Werbung zu
verbreiten und eine breitere Masse zu erreichen. Dies geschieht hiufig in Form von
,Branded-Hashtag-Challenges‘, an welchen viele Nutzer/innen teilnehmen. Der Be-
griff ,Branded-Hashtag-Challenges* beschreibt eine Aktion, durch die bestimmte
Hashtags verbreitet werden (Brooks et al. 2022). Dabei filmen sich die Nutzer/innen
bei der Durchfiihrung einer durch Unternehmen oder Influencer/innen vorgege-
benen ,Challenge‘. ,Branded-Hashtag-Challenges‘ werden von Marken gesponsert,
um ihre eigenen Produkte zu verbreiten (TikTok 2021). Hier entsteht der Anschein,
dass beteiligte Creator/innen nicht durch die Unternehmen, fiir die sie in ihren Vi-
deos werben, bezahlt werden. Allerdings erscheinen immer wieder Creator/innen,
welche bereits eine gro3e Reichweite erlangt haben, auf den Kanilen der Unterneh-
men, in denen sie in ihren Videos die Produkte der Marken bewerben (Brooks et al.
2022; Foodwatch 2021).

Auch im Rahmen des Studienprojektes war auffillig, dass reichenweitenstarke
Creator/innen hdufig in Werbevideos grofier Fastfood-Marken zu sehen waren. (Un-
gesunde) Lebensmittel werden aber auch in Videos von privaten, meist unprofessio-
nellen Nutzer/innen présentiert, was den Produkten insgesamt eine grofle Reich-
weite einbringt.

Hiufig wird die Werbung auf TikTok unauffillig oder auch verdeckt betrieben.
Creator/innen laden Videos zu den Themen hoch, zu denen sie Produkte anbieten
und die sie bewerben wollen. Den direkten Link zu den Angeboten kénnen Nutzer/
innen allerdings erst in der Profilbeschreibung finden. Viele der Creator/innen ver-
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linken in ihrer Profilbeschreibung die Kanile, die sie auf anderen Social Media-
Plattformen bedienen. Somit werden die kurzen Videosequenzen dazu genutzt,
Nutzer/innen fiir weitere Social-Media-Plattformen zu gewinnen. Héaufig werden in
der Profilbeschreibung Coaching- und Beratungsangebote der Creator/innen zum
Thema Ernédhrung oder Fitness verlinkt. Nutzer/innen sollen durch kurze Wissens-
einblicke in Form der Videos dazu motiviert werden, sich mit den Angeboten aus-
einander zu setzen und so von der vermeintlichen Professionalitidt der Coaches
tiberzeugt werden. TikTok wird also auch dazu genutzt, neue Klient/innen zu gene-
rieren. Produkte, die immer wieder in den Profilbeschreibungen verlinkt werden,
sind meist selbstgeschriebene Biicher und Nahrungsergénzungsmittel.

Einige Creator/innen verdienen Geld durch die Kooperationen mit Firmen. Sie
erhalten, wie auf anderen Social-Media-Plattformen auch, Rabattcodes der Firmen
und verlinken diese anschliefend in der Profilbeschreibung oder sie posten profes-
sionelle bezahlte Werbevideos. Hier unterscheidet sich TikTok von anderen Platt-
formen, da die Links meist nicht direkt in den Videos eingefiigt oder in diesen er-
wihnt werden, sondern das Produkt erst durch ein Folgen des Links in der Profilbe-
schreibung gefunden werden kann. Haufig sind dann ganze Rabattcode-Sammlungen
auf externen Seiten hinterlegt.

Werden Produkte von Firmen, wie beispielsweise Kiichenmaschinen, im Video
gezeigt, ist meist nicht ersichtlich, ob das Produkt dem/der Creator/in durch die
Herstellerfirma zur Verfiigung gestellt wurde oder ob die potenzielle Werbung
ausschlieBlich aufgrund der Motivation und der Uberzeugung des/der Creator/in be-
trieben wird. Der Link zu dem Produkt ist hierbei ebenfalls meist tiber die Profilbe-
schreibung in einer Linksammlung zu finden.

TikTok selbst bietet Angebote wie beispielsweise das , TikTok-Creator-Placement*
und den TikTok-Kreativitits-Fonds als Moglichkeit fiir private Kanéle, Geld mit der
Veroffentlichung von Beitrdgen zu verdienen. (TikTok 2023b). Das , TikTok-Creator-
Placement‘ dient dazu, Creator/innen direkt mit Marken und Firmen zu verbinden,
um die Zusammenarbeit und die Kooperation zu vereinfachen. Hierdurch kénnen
Marken und Firmen ihre Kampagnen optimal verbreiten und deren Leistungsstirke
sicherstellen. Die Creator/innen werden hierbei durch die Firmen fiir die Zusammen-
arbeit entlohnt. Der TikTok-Kreativitits-Fond hingegen stellt eine Moglichkeit fiir
die Creator/innen dar, fiir die Veroffentlichung ihrer Inhalte direkt entlohnt zu
werden. Sie miissen hierzu allerdings eine Bewerbung einreichen und sicherstellen,
dass sie die Community-Richtlinien und die Nutzungsbedingungen von TikTok,
sowie die Anforderungen fiir den Kreativitit-Fond einhalten.

Uber Werbung auf TikTok ist abschlieBend zu sagen, dass sie meist deutlich
verdeckter betrieben wird als auf anderen Social-Media-Plattformen wie YouTube
oder Instagram (Winzer et al. 2022). Werbung wird nicht immer gekennzeichnet
und ist meist nicht direkt im Video oder in der Videobeschreibung ersichtlich, wo-
durch die Werbung auf TikTok eher uniibersichtlich und als Nutzer/in nicht direkt
nachvollziehbar ist. Firmen versuchen ihre Produkte durch ,Branded-Hashtag-
Challenges* oder durch Kooperationen mit Creator/innen mit groer Reichweite zu
bewerben.



290 J. Allgaier et al.

7 Ernahrungsbildung auf TikTok

Durch die im Projekt durchgefiihrten Recherchen konnte festgestellt werden, dass
im deutschsprachigen Raum Verbraucherorganisationen, Verbdnde und Institu-
tionen im Bereich der Erndhrungsbildung, wie die Deutsche Gesellschaft fiir Ernih-
rung, die Verbraucherzentrale oder das Bundeszentrum fiir Erndhrung, nicht auf
TikTok prisent sind. Foodwatch, ein sogenannter Idealverein, der sich (auch) auf
TikTok um Verbraucherrechte zum Thema Erndhrung kiimmert, ist hingegen vertre-
ten. Zudem sind etliche Akteur/innen der Erndhrungsindustrie und dem Lebensmit-
telhandel auf TikTok zu finden. Dominiert wird die Erndhrungskommunikation auf
der Plattform jedoch von den sogenannten Creator/innen, also Personen, die eigen-
stindig im Themengebiet Erndhrung aktiv sind. Der Begriff ,Creator/in‘ beschreibt
im Zusammenhang mit Social-Media-Personen, die kreative Inhalte erstellen und
iber Social-Media-Plattformen, wie zum Beispiel TikTok, verbreiten. Besonders
reichweitenstarke Creator/innen werden auch Influencer/innen genannt, vor allem
dann, wenn sie Verhaltensénderungen bei ihren Zuschauer/innen bewirken mochten
(Weber et al. 2021).

Weiterhin konnte durch Recherchen bestitigt werden, dass etliche Creator/innen
im Erndhrungsbereich kommerziell orientiert sind und Geld mit der Bewerbung von
Produkten verdienen, andere teilen einfach gerne Rezepte oder Serviervorschlige. Hier-
bei erzielen sie zum Teil enorme Reichweiten von mehreren hunderttausend Follower/
innen und mehr. Beim Betrachten dieser TikTok-Videos ist auffallend, dass viele Cre-
ator/innen liber gute Fihigkeiten in Kamerafiihrung und Videobearbeitung verfiigen.
Sie setzen Essen visuell ansprechend in Szene, verwenden trendige Musik, die zum
aktuellen Zeitgeist passt und auch der schnelle Schnitt der Videos zieht die
Aufmerksamkeit der Zuschauer/innen auf sich. Auflerdem spielen (positive) Emo-
tionen und auch Humor bzw. Gags bei essensbezogenen Videos eine Rolle.

Bei der Analyse der Plattform wurde deutlich, dass es nur wenige Hinweise,
Warnungen, Aufklarungsversuche oder Anmerkungen zu den gesundheitlichen Fol-
gen des tiglichen Konsums einseitiger und adipogener Lebensmittel, gepaart mit
einem geringen Obst- und Gemiiseverzehr, auf der Plattform gibt. Wird nicht aktiv
nach Aufkldrung gesucht, ist es schwer, etwas iiber Erndhrungsbildung zu finden.
Aufgrund des Algorithmus werden hiufiger Videos angezeigt, die oft gelikt oder ge-
teilt wurden. Eine Besonderheit an TikTok ist die sogenannte ,For You Page‘. Diese
Startseite, die angezeigt wird, wenn die Plattform geoffnet wird, schldgt Usern bei
jedem neuen Offnen personalisiert andere Videos vor. Ausgewihlt werden die Vi-
deos vom Algorithmus der Plattform und basieren vermutlich auf Inhalten, die zuvor
angesehen wurden. Werden also viele Videos konsumiert und gelikt, die Speisen mit
niedrigem Gesundheitswert zeigen, werden diese hiufiger auf der ,For You Page*
angezeigt.

Wihrend sich unter den Creator/innen vereinzelt ausgebildete Fachkrifte aus
dem Erndhrungs- und Gesundheitsbereich wie zum Beispiel Erndhrungswissen-
schaftler/innen, Arzt/innen oder auch Kéch/innen befinden, iberwiegt der Anteil an
Personen, die ohne ersichtlichen fachlichen Hintergrund Informationen zur Thema-
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tik teilen. Der Begriff Erndhrungsberater/in (auch Erndhrungscoach etc.) ist in
Deutschland nicht geschiitzt, jede/r Nutzer/in kann sich selbst so bezeichnen. Hier-
durch geschieht es, dass Personen ohne fachlichen Hintergrund tatséchliche Fach-
krifte aufgrund von Reichweite sowie geschickter Videoproduktion und -gestaltung
in den Hintergrund dringen. Das Alltagswissen von Laien zum Thema Erndhrung
wird in der digitalen Erndhrungskommunikation stirker nachgefragt als Experten-
wissen zum Thema (Endres 2018b, 270). TikTok-Videos werden primir als Unter-
haltungsmedien konsumiert. Hier besteht jedoch die Gefahr, dass sich Creator/
innen, die sich als Erndhrungsexpert/innen ausgeben oder als solche wahrgenom-
men werden, ohne eine entsprechende Expertise vorweisen zu konnen, Fehlinfor-
mationen verbreiten und sich bewusst {iber die Fachexpertise stellen (vgl. Petzold
2023). Im Zuge der Recherchen ist dies etwa insbesondere bei einem TikTok Video
aufgefallen, in dem die Betreiberin eines TikTok Kanals damit wirbt, dass sie nicht
Oecotrophologie studiert habe, sie aber trotzdem alles iiber Erndhrung wisse, ohne
jedoch eine formale Qualifikation nachzuweisen. Trotzdem bietet sie ,Erndhrungs-
beratung® auch bei problematischem Essverhalten an. Als visueller Beweis fiir
scheinbare Erndhrungsexpertise dient oft der eigene Korper, der dann bei Frauen im
Bikini und bei Minnern oberkdrperfrei in den Videos présentiert wird. Den Nutzer/
innen wird oft Fachwissen suggeriert, das allerdings nicht formal nachweisbar ist.
Derartige Fille scheinen auf TikTok weit verbreitet zu sein und sind in den Recher-
chen immer wieder aufgetaucht.

Die Bandbreite der verdffentlichten Inhalte im Themenfeld Erndhrungsbildung
erstreckt sich von kreativen Rezeptideen, informativen Fakten iiber einzelne Néhr-
stoffe bis hin zu Ratschlidgen fiir diverse Diidten. Zur Kategorisierung der Vielfalt
von TikTok-Videos im Erndhrungsbereich schldgt Petzold (2023, 30f.) vier Genres
vor: 1. Erfahrung, 2. Meinung, 3. Erkldrung und 4. Dokumentation. Zu dem Genre
Erfahrung gehoren TikTok-Videos, in welchen eine Person von personlichen Er-
eignissen berichtet. Das Erzihlte ist geprigt von einer gewissen Emotionalitit, wis-
senschaftlich fundierte Informationen riicken in den Hintergrund. Zu dieser Katego-
rie zdhlen beispielsweise die bereits erwidhnten TikTok-Videos iiber individuelle
Abnehm-Erfahrungen. Formate wie ,10 Lebensmittel, die ich nicht mehr einkaufe*
konnen dem Genre Meinung zugeordnet werden. Hierbei steht die personliche Mei-
nung der Creator/innen im Vordergrund. Die emotionale Verfassung wird deutlich
und Fakten und Wissen riicken, wie bei Erfahrungen, in den Hintergrund. Im Genre
Erklirung hat die Informationsweitergabe Prioritit und personliche AuBerungen
finden, wenn iiberhaupt, nur in geringem Ausmal statt. TikTok-Videos, die Lebens-
mittel oder einzelne Nihrstoffe thematisieren, lassen sich in dieses Genre einord-
nen. Rezeptideen oder Formate wie ,What I eat in a day* zeigen eine Sammlung
oder die Zubereitung von Mabhlzeiten, wéihrend héaufig noch weitere Informationen
iiber die zubereiteten Speisen gegeben werden. Diese Beispiele gehdren zu dem
Genre Dokumentation (Petzold 2023, 30f.).

Die Inhalte konnen den Nutzer/innen auf vielféltige Weise tibermittelt werden.
TikTok hat das Potenzial, die Erndhrungsbildung auf unterhaltsame und ansprech-
ende Weise zu fordern. Allerdings ist zu beachten, dass es aufgrund der Kiirze der
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Videos zu einer vereinfachten Darstellung kommen kann und deshalb moglicher-
weise nicht immer alle Aspekte einer ausgewogenen Erndhrung abgedeckt werden
konnen. AuBerdem wire es wiinschenswert, dass Erndhrungsinhalte mit wissen-
schaftlich fundierten Quellen belegt werden, was in der Praxis in der Regel nicht der
Fall ist. Hdufig mangelt es den Akteur/innen an Expertise und die Laienhaftigkeit
dominiert gegeniiber dem Expertenwissen (Petzold 2023).

Angesichts der Vielfalt an Inhalten ist es schwierig, eine einwandfreie Qualitit
und Genauigkeit der bereitgestellten Informationen zu gewéhrleisten. Demnach ist
es essenziell, dass die Nutzer/innen achtsam bleiben und die Qualitit der bereit-
gestellten Informationen kritisch hinterfragen und gegebenenfalls iiberpriifen. Da
die wissenschaftliche Erndhrungsexpertise auf TikTok stark unterreprisentiert ist,
wire es eine Bereicherung, wenn wissenschaftliche Organisationen die Chance nut-
zen wiirden, auf der Plattform présent zu sein, um verléssliche Erndhrungsinforma-
tionen bereitzustellen. Durch die Kombination von Unterhaltung und wissen-
schaftlich fundierten Informationen kann eine breite Zielgruppe angesprochen
werden, weshalb TikTok bei sorgfiltiger Integration von Fachwissen und wissen-
schaftlichen Erkenntnissen einen positiven Beitrag zur Erndhrungsbildung leisten
und Menschen iiber verschiedenste erndhrungsbezogene Informationen aufkliren
konnte (Petzold 2023). Altendorfer und Huber (2024) bestitigen diese Sichtweise
grundsitzlich, stellen aber zugleich die Frage in die Raum, ob die Erndhrungskom-
munikation auf TikTok, die vorwiegend durch erndhrungswissenschaftliche Laien
stattfindet, auch die Gefahr der Aneignung einer fehlerhaften oder gar gesundheits-
schédliche Erndhrungskompetenz mit sich bringt.

8 Korperbilder und Essstorungen

TikTok stand bereits 6fter in der 6ffentlichen Kritik, durch die Darstellung verschie-
dener Korperbilder besonders bei einer jungen und oftmals vulnerablen Zielgruppe
Essstorungen und Korperbildstorungen zu fordern (z. B. Jacot-Descombes 2023;
Amsler 2022). Die Community Guidelines der Plattform (TikTok 2023c), welche
zuletzt im Mirz 2023 aktualisiert wurden, enthalten deshalb eine eigene Rubrik zu
Essstorungen und Stérungen der Kérperwahrnehmung. Aus diesen geht hervor, dass
Inhalte zu Essstorungen, gefdhrlicher Gewichtsabnahme sowie zwanghaftem Sport-
treiben auf der Plattform nicht gestattet sind. Hierzu gibt es spezifische Formulier-
ungen; es darf zum Beispiel keine extrem kalorienarme Nahrungsaufnahme im
Zusammenhang mit Essstorungen gezeigt oder beschrieben werden. Dem hingegen
diirfen allerdings Fitnessroutinen und Ernidhrungsprogramme gezeigt oder be-
schrieben werden, wenn sie nicht in erster Linie auf eine Gewichtsreduktion abzie-
len. Beziiglich hochkalorischer Speisen und dem Verzehren tiberméBig vieler Kalo-
rien werden in den Guidelines keine Aussagen getroffen. In der Praxis versucht Tik-
Tok potenziell gefahrliche Inhalte zu vermeiden bzw. einzugrenzen, indem Videos
mit bestimmten Schlagworten gesperrt werden. In der durchgefiihrten Analyse
zeigte sich, dass folgender Hinweis eingeblendet wird, sollte nach diesen Inhalten
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gesucht werden: ,,.Du bist nicht allein. Wenn Du eine schwere Zeit durchmachst,
oder jemanden kennst, der eine schwere Zeit durchmacht, denk daran: Es gibt
immer Hilfe.” (Stand Januar 2024). Dazu wird ein Link angezeigt, der zu weiteren
Ressourcen fiihren soll, der in Deutschland allerdings lediglich zu einem allge-
meinen Text zum Thema Essstorungen fiihrt (TikTok 2024). Von der Plattform wird
darin eine Auseinandersetzung mit moglichen Auswirkungen des Verhaltens vorge-
schlagen. Trotz der Versuche, kritische und potenziell gefihrdende Inhalte zu sper-
ren, finden Nutzer/innen immer neue Wege, um diese weiterhin auf TikTok zu nut-
zen. So werden Sperrungen zum Beispiel dadurch umgangen, dass einzelne Buch-
staben durch Zahlen ersetzt werden und somit beispielsweise aus dem #edrecovery
(kurz fiir: eating disorder discovery) der Hashtag #edrecOvery wird. Da immer mehr
Hashtags gesperrt werden, werden auch die Nutzer/innen immer kreativer, sodass
Inhalte tiber Essstorungen trotz Sperrungen nach wie vor sehr verbreitet auf der
Plattform sind.

Unter anderem unter dem Hashtag #edrevovery verwenden Nutzer/innen die
Plattform auch, um Fortschritte auf ihrem Weg der Besserung zu dokumentieren.
Dabei sind vor allem die Kategorien ,What I eat in a day*, Klinikalltage und Vorher-
Nachher-Vergleiche beliebte Themen. Eine weitere beliebte Kategorie in diesem
Bereich sind ,Eat with me-Videos*. Bei diesen motivieren sich Betroffene gegensei-
tig dazu, etwas zu essen, indem sie selbst vor der Kamera essen. Auch wenn es bei
dieser Art von Videos darum geht, Essstorungen zu bekdmpfen, konnen derartige
Inhalte dazu beitragen, dass Betroffene in destruktivem Verhalten bestéirkt werden.
Zu dem Ergebnis, dass essstorungsbezogene Inhalte Gefahren bergen, kommen
auch Herrick et al. (2021). Weiterhin verweisen sie auf ein anderes potenzielles Ri-
siko: durch einen scheinbar therapeutischen Charakter einiger essstorungsbezo-
gener Videos kann es dazu kommen, dass sich Personen mit Essstorungen Ratschlége
auf der Plattform suchen und so auf professionelle Hilfe verzichten. Aufgrund der
diversen Risiken essstorungsbezogener Inhalte auf Social-Media-Plattformen sei es
besonders wichtig, dass sich Therapeut/innen dieser Inhalte bewusst sind (Herrick
etal. 2021).

Neben Inhalten, die eine Heilung von Essstorungen unterstiitzen sollen, gibt es
jedoch auch Videos, welche Essstorungen beschonigen und zu essgestortem Verhal-
ten animieren. Urspriinglich wurden solche sogenannten ,Pro-Ana‘-Inhalte auf In-
ternetseiten publiziert. Der Begriff ,Pro-Ana‘ steht fiir ,Pro Anorexia‘ und be-
schreibt Inhalte, bei denen die Essstorung Anorexia nervosa bewusst befiirwortet oder
bestirkt werden. Teil dieser ,Glorifizierung* der Erkrankung beinhaltet vor allem
die Bestidrkung in restriktivem Essverhalten anhand unterschiedlicher Methoden
(Strife/Rickard 2011). Durch den Algorithmus werden diese Art von Videos oftmals
Nutzer/innen vorgeschlagen, welche bereits an Essstorungen leiden oder gefihrdet
sind (Logrieco et al. 2021). Dazu gehoren zum Beispiel Tipps, wie Jugendliche ihre
Essstorung am besten vor ihren Eltern verstecken konnen. Auch bei diesen spielen
,What I eat in a day‘-Videos eine grofle Rolle. Bei diesen wird unter Anderem
gezeigt, was bei zum Teil radikaler Nahrungsmittelreduktion an einem Tag geges-
sen und getrunken wird. Dies kann essgestortes Verhalten bei vulnerablen Zielgrup-
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pen fordern. Durch Videos mit Bezug auf eine vermeintlich gesunde Erndhrung
kann es zudem dazu kommen, dass orthorektisches Verhalten gefordert wird (Bar-
thels 2023, 37). Wie bereits zuvor beschrieben, kann auch hier durch gezieltes
Suchen oder Liken von genannten Inhalten ein vermehrtes Anzeigen derartiger Vi-
deos erreicht werden, sodass essstorungsbezogene Inhalte einen immer grofler wer-
denden Anteil der konsumierten Inhalte darstellen.

Ein weiteres Thema, welches groBes Aufsehen auf der Plattform findet, ist das
Thema Korperideale und Fitness. Dabei geht es meist darum, Nutzer/innen dazu zu
motivieren, sich an einem dargestellten, angeblich ,idealen‘ Lebensstil zu orientie-
ren. In diesem Bereich findet #fitspiration groBe Aufmerksamkeit. Unter diesem
sind Videos zu finden, in denen muskulose Minner oder schlanke, durchtrainierte
Frauen ihre Sportroutinen oder ihr Essverhalten darstellen, oftmals auch in sexua-
lisierter Form (Reiter 2023).

Auch wenn regelmiBige korperliche Betitigung sowie eine ausgewogene Ernih-
rung wichtig sind, werden auf TikTok oft sehr einseitige und realitéitsferne Darstel-
lungen prisentiert. Zum Teil wird ein extremes und (teilweise) ungesundes Verhal-
ten vermittelt, welches einen negativen Einfluss auf das Wohlbefinden von Nutzer/
innen haben kann. Aulerdem fordern derartige Darstellungen ein mogliches Sucht-
potential fiir Didten und iiberméfBigen Sport. Durch stindige Vergleiche mit anderen
kann eine hohe Unzufriedenheit mit dem eigenen Korper hervortreten. Gesell-
schaftlich wird oftmals ein bestimmtes Korperbild als das Ideal angesehen; die
Schwierigkeit besteht darin, hierbei Inspiration und Selbstdarstellung zu differen-
zieren (Pryde /Prichard 2022).

Neben der Motivation zu einem bestimmten Sport- oder Essverhalten, sind unter
Hashtags wie zum Beispiel #fitspiration auch Videos mit anderen Inhalten zu fin-
den. So zeigten die im Projekt durchgefiihrten Recherchen auch das Normalisieren
von Korperbildern, welche nicht dem gesellschaftlichen Ideal entsprechen. Bei
entsprechenden Videos werden beispielsweise eine Wolbung des Bauches nach dem
Essen sowie Korperfett generell mit Absicht der Normalisierung dargestellt. Diese
Bewegung wird als aktive Gegenbewegung zu den klassischen Fitnessvideos schein-
bar immer grofer und scheint auch bei Nutzer/innen sehr beliebt zu sein.

Ein weiteres Thema der Plattform, welches kritisch zu betrachten ist, sind die
Filter. Diese konnen bei der Produktion von Videos genutzt werden, um unter an-
derem das Aussehen zu verdndern. Auf TikTok gibt es eine sehr groe Auswahl an
solchen, sogenannten ,Beauty-Filtern‘, welche zum Beispiel die Gesichts- und Kor-
perform verdndern oder die Haut verbessern. Filter vermitteln ein unrealistisches
Ideal und konnen eine Verminderung des Selbstwertgefiihls mitbedingen (Sid-
diqui 2021).

AbschlieBend kann durch die durchgefiihrten Recherchen festgehalten werden,
dass auf der Plattform zwei gegensitzliche Bewegungen beziiglich Korperbildern
vertreten sind. Auf der einen Seite wird versucht, sich gegenseitig zu motivieren,
ungesunde Verhaltensweisen abzulegen. Im Gegenzug dazu wird aber auch sehr
hiufig ein unrealistisches und zum Teil ungesundes Ideal als erstrebenswert dar-
gestellt und krankhaftes Verhalten befiirwortet sowie beworben (siehe auch: Mi-
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nadeo/Pope 2022; Raiter et al. 2023). Da die Plattform hauptséchlich von der vul-
nerablen Gruppe der Kinder und Jugendlichen verwendet wird, welche durch Verén-
derungen des Korpers nicht selten schon ein sehr kritisches Selbstbild haben,
konnen genannte Inhalte starken Einfluss auf Verhaltensweisen und somit schwer-
wiegende Folgen haben.

9 Essen und Erndahrung auf TikTok - Ein harte Nuss?

Bei der Auseinandersetzung mit essens- und erndhrungsbezogenen Inhalten auf
TikTok kann festgestellt werden, dass es sich hierbei um vielschichtige Phdnomene
handelt, die differenziert betrachtet werden miissen. Es besteht noch erheblicher
multidisziplindrer Forschungsbedarf zum Thema auf der Ebene der Medienproduk-
tion, der Medieninhalte und insbesondere auf der Ebene der Medienrezeption. Des
Weiteren wiren Vergleiche des Themas zwischen unterschiedlichen Social-Media-
Plattformen (Beckmann et al., in diesem Band) wiinschenswert. Die hier prisenti-
erten Ergebnisse liefern bislang nur punktuelle und duBert limitierte Einblicke, die
jedoch eine Basis fiir weitere systematischere Untersuchen liefern konnen.

TikTok wird beim Thema Essen und Erndhrung hauptséchlich zur Unterhaltung
genutzt und die dort vorhandenen Informationen zum Thema werden grofitenteils
durch Personen ohne wissenschaftlichen Hintergrund vermittelt. TikTok ermoglicht
es jedem, Inhalte zu erstellen und zu teilen, unabhingig von Qualifikation oder
wissenschaftlichem Hintergrund. Dies fiihrt zwangslédufig zu einer Flut von Ernih-
rungsinformationen, die oft einseitig, schidlich und irrefiihrend sein konnen und
etliche Menschen aufgrund ihrer Widerspriichlichkeit iiberfordern. TikTok erreicht
insbesondere jiingere Nutzer/innen, die sich an den vorherrschenden Essenstrends
und Korperbildern auf der Plattform zu orientieren scheinen. Die Plattform versucht
scheinbar durch die Sperrung von Videos zum Thema Essstorungen vulnerable
Gruppen zu schiitzen, jedoch finden sich auf der Plattform noch immer unzihlige
Inhalte, die problematische Erndhrungspraktiken oder Korperideale fordern, sowie
ethisch fragwiirdige Videos, die beispielsweise den Verzehr von lebendigen Tieren
zeigen.

Generell birgt TikTok durch seine grof3e Beliebtheit bei einer vorwiegend jungen
Nutzer/innengruppe ein gewisses Potenzial zur Erndhrungsbildung, da z. B. durch
Rezeptvideos junge Nutzer/innen dazu motiviert und inspiriert werden konnen, sich
mit dem Thema Kochen und gesunder Erndhrung auseinanderzusetzen. So konnten
Beriihrungspunkte zu diesen Themen iiber die Social-Media-Plattform geschaffen
werden. Dieses Potenzial wurde bislang nicht ausgeschopft. Von Seiten der wissen-
schaftsbasierten Erndhrungskommunikation sollte dieses Potenzial stirker als bis-
her genutzt werden, um jiingere Zielgruppen mit qualitativ hochwertigen Inhalten
zu erreichen.

In diesem Sinn bleibt das Thema Essen und Erndhrung auf TikTok fiir die For-
schung eine doppelt harte Nuss zu knacken. Es gilt Mittel und Wege zu finden, wie
die Vielschichtigkeit dieser Thematik angemessen abgebildet und beforscht werden
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kann, z. B. vor dem Hintergrund einer intransparenten personalisierten algorith-
mischen Kuratierung der Inhalte. Fiir Erndhrungsfachkrifte stellt sich dariiber
hinaus die Frage, wie auf der Plattform erfolgreich gegen die Flut von problema-
tischen Erndhrungsinformationen, die durch reichweiten- und ressourcenstarke
Akteure wie Influencer/innen und Erndhrungsindustrie groiflichig verbreitet werden,
vorgegangen werden und wie diesen erfolgreich entgegnet werden kann.
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