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Vorwort

Die Propaganda extremistischer und terroristischer Gruppierungen wird seit
geraumer Zeit hauptsächlich über das Internet und die sozialen Netzwerke
verbreitet. Vor allem der internationale Terrorismus instrumentalisiert das
Medium Internet professionell, um seine Bilder und Botschaften ungefiltert
an eine breite Öffentlichkeit weltweit zu streuen. Hier betreibt der selbst er-
nannte „Islamische Staat“ Kriegsberichterstattung in eigener Sache mit ein-
deutig propagandistischer Zielstellung zum Zwecke der Rekrutierung – der
grausame Bürgerkrieg in Syrien wird als gemeinschaftliches Abenteuer be-
worben, als etwas Großes, Göttliches, das Ruhm, Macht und Heldentum ver-
spricht. Offensichtlich geht diese professionelle Propagandastrategie terroris-
tischer Gruppierungen, die fern jeder Ausgewogenheit mit Täuschung und
Emotionalisierung arbeitet, mit einem Zuwachs des dschihadistischen Perso-
nenpotenzials einher und in der Folge mit einer Verschärfung der Bedro-
hungssituation durch den islamistischen Terrorismus.

Auch Rechtsextreme nutzen Blogs, Websites und die vielfältigen sozialen
Netzwerke, um ihre menschenverachtenden Ideen zu verbreiten und Agitation
zu betreiben. Die Bandbreite reicht von Aufrufen zu Hass und Gewalt bis hin
zu subtilem Rassismus und Fremdenhass. Die Verbreitung von Hass im Netz
hat sich zu einem ernst zu nehmenden Problem entwickelt, das die Gesamtge-
sellschaft herausfordert.

Angesichts eines hohen und weiter wachsenden Personenpotenzials der ge-
waltbereiten islamistischen Szene in Deutschland und in Anbetracht der zu-
nehmenden Radikalisierung in anderen Phänomenbereichen müssen wir als
Gesellschaft Maßnahmen ergreifen, um Extremismus und Hass nachhaltig
entgegenzutreten. Dies ruft angesichts der gesellschaftlichen Breite des ideo-
logisch sehr unterschiedlich motivierten Radikalisierungsgeschehens ver-
stärkt Maßnahmen der Prävention und der Deradikalisierung auf den Plan.
Wir müssen dafür Sorge tragen, dass sich extremistische Szenen jedweder
Couleur in Deutschland nicht immer weiter ausweiten und vor allem Jugend-
liche für ihre menschenverachtenden Ansichten und Ziele gewinnen können.
Extremismusprävention sollte daher auch dort stattfinden, wo die Propaganda
der Extremisten angeboten und wo sie diskutiert und weiterverbreitet wird.
Extremisten und geistige Brandstifter dürfen nicht die Deutungshoheit im
Netz gewinnen.



Staatliche und zivilgesellschaftliche Akteure haben in den letzten Jahren ihre
Anstrengungen intensiviert, um in Kooperation mit sogenannten Content-Pro-
vidern strafrechtlich relevante Inhalte im Internet zu löschen. Damit wird ver-
sucht, das Angebot an Propaganda zu reduzieren. Gleichzeitig versuchen zahl-
reiche Präventionsakteure in vielen engagierten Initiativen, die Resilienz jun-
ger Menschen und deren Medienkompetenz zu fördern. Ganz im Sinne des
Ansatzes der Nachfragereduktion verfolgen derartige Maßnahmen das Ziel,
immune soziale Umfelder zu schaffen, in denen Demokratiefeindlichkeit und
Hass keinen Nährboden finden.

Zu den vielversprechenden präventiven Ansätzen gehört in diesem Bereich
der Zugriff auf sogenannte Counter-Narrative bzw. konkret auf Videos mit
positiven Botschaften, die für Toleranz, Freiheit und die universellen Men-
schenrechte werben und die Ideen, die Vorteile unserer freiheitlich-demokra-
tischen Grundordnung erklären und vermitteln. Derartige Videos können,
wenn sie zielgruppenorientiert ausgerichtet und authentisch sind, ein großes
Publikum erreichen und – so die Hoffnung – Hassbotschaften und extremisti-
scher Propaganda effektiv entgegentreten.

Wir verstehen aber den Einsatz von Counter-Narrativen nicht als „Wunder-
waffe“ gegen Extremismus. Vielmehr ist sicherzustellen, sie in einen Gesamt-
ansatz der Prävention, getragen durch Jugendhilfe, Sozialarbeit, Beratungs-
stellen, Ausstiegshilfen und (kriminalpräventive) Anstrengungen der Sicher-
heitsbehörden im Sinne einer ganzheitlichen, gesamtgesellschaftliche Präven-
tionsstrategie einzubetten.

Wie bei allen Instrumenten der Extremismusprävention der Fall, ist ein gutes
Verständnis der Wirkungsweisen der jeweiligen Präventionsansätze eine un-
abdingbare Voraussetzung, um eine möglichst positive Wirkung und hohe Ef-
fektivität bei weitestgehendem Ausschluss möglicher kontraproduktiver Ne-
benwirkungen garantieren zu können. Mit den im vorliegenden Band der
Reihe „Polizei + Forschung“ des Bundeskriminalamts dokumentierten Unter-
suchungen liefern die Autoren wertvolle Anregungen für den aktuell breit ein-
gesetzten Präventionsansatz der Arbeit mit Counter-Narrativen. Die Ergeb-
nisse der an der Universität Köln durchgeführten innovativen Studien zeigen
der Praxis neue Wege auf und vermitteln wertvolle Orientierung, wie Videos
gegen Hass und Extremismus einen Beitrag insbesondere zum Schutz der
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nachwachsenden Generation leisten können und wie den geistigen Brandstif-
tern und Demagogen ihr menschenverachtendes Handwerk wirkungsvoll er-
schwert werden kann.

Holger Münch

Präsident des Bundeskriminalamts
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I Videos gegen Extremismus – die Ausgangslage

Lena Frischlich, Anna Morten, Diana Rieger und Gary Bente

Das vorliegende Buch stellt die Ergebnisse eines breit angelegten Forschungs-
projekts vor, das die Inszenierung, Wirkung und Wirksamkeit von Videos,
die extremistischer Propaganda im Netz entgegentreten sollen, untersuchte.
Extremistische Propaganda ist im Netz weit verbreitet. Insbesondere Rechts-
extremisten und islamistische ExtremistInnen nutzen eine Vielzahl – auch
deutschsprachiger – Angebote, um ihre Ideologie zu verbreiten und neue An-
hängerInnen zu gewinnen (Glaser, 2013; Jugendschutz.net, 2014, 2015).

Sogenannte Gegen-Erzählungen, Counter-Narrative1, sollen der Wirkung von
Propaganda als „Gegengift“ begegnen und extremistischen beziehungsweise
terroristischen Argumentationsstrukturen im Netz die Legitimation entziehen
(Neumann, 2013, S. 7). Eine vieldiskutierte Strategie zur Verbreitung solcher
Counter-Narrative ist der Einsatz von Videos gegen Extremismus. Sogar in
Regierungserklärungen tauchen mediale Maßnahmen gegen Extremismus im
Netz auf. So nannte das Weiße Haus (2015) explizit „Soziale-Netzwerke-Lö-
sungen“ als einen zentralen Punkt im Kampf gegen die Rekrutierungsbemü-
hungen des „Islamischen Staats“ (im Folgenden „IS“).

Im Herbst 2016 stellte zum Beispiel Googles Thinktank Jigsaw seine Redi-
rect2-Kampagne vor. Die Kampagne beruht auf dem Prinzip der inhaltsbezo-
genen Werbung, also der automatisierten Einblendung von Werbeanzeigen,
die an die Interessen der jeweiligen MediennutzerInnen angepasst werden. Im
Rahmen der Redirect-Kampagne sehen Personen, die auf YouTube nach In-
halten des „IS“ suchen, anstelle der sonst üblichen Werbung Videos gegen
Extremismus, in denen zum Beispiel Aussteiger ihre Geschichte erzählen (für
eine journalistische Zusammenfassung siehe D’Onfro, 2016).

Einen ähnlichen Ansatz verfolgt auch die deutsche „Search Racism. Find
Truth3“-Kampagne, bei der Personen, die nach flüchtlingsfeindlichen oder

1 Spezifische Fachbegriffe werden im Stichwortverzeichnis ab Seite 297 erläutert.
2 Siehe https://jigsaw.google.com/projects/#redirect-method.
3 Siehe http://www.search-racism-find-truth.com.
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rassistischen Inhalten suchen, als YouTube-Werbung Videos von Geflüchte-
ten sehen, die die propagandistischen Behauptungen in den eigentlichen Vi-
deos gezielt widerlegen.

Neben optimistischen Annahmen über die Wirkung von Counter-Narrativen
gibt es auch kritische Stimmen von PraktikerInnen, JournalistInnen und Wis-
senschaftlerInnen, welche die Wirksamkeit von Videos gegen Extremis-
mus – vor allem bei Personen, die mit extremistischen Bewegungen sympa-
thisieren – anzweifeln (Musharabash, 2015; O’Hara, 2016; Weilnböck, 2014,
2015).

Dennoch finden sich mehr und mehr Leitfäden, Handreichungen und Empfeh-
lungen, wie Counter-Narrative gestaltet werden sollten (Braddock & Horgan,
2015; Gartenstein-Ross & Barr, 2016; Leuprecht, Hataley, Moskalenko &
McCauley, 2009; Tuck & Silverman, 2016). So ergab eine Google-Recherche
zu den kombinierten Stichworten „Counter-Narrative“ + „Extremismus“ im
Sommer 2016 bereits über 8000 Treffer (Abruf am 25.08.2016).

Wissenschaftliche, empirische Studien sind dennoch selten. Die wenigen ver-
fügbaren beschreiben meist einzelne Kampagnen (Aly, 2014). Durch die Be-
trachtung einzelner Kampagnen lassen sich aber noch keine Erkenntnisse die
Übertragbarkeit der Ergebnisse auf andere Kampagnen betreffend ableiten,
die Generalisierbarkeit der Befunde bleibt zunächst unklar.

Vor allem experimentelle Studien zur Prüfung einer kausalen Wirkung und
Wirksamkeit von „Counter-Narrativen“ im Allgemeinen und Videos gegen
Extremismus im Besonderen sind bisher öffentlich nicht zugänglich. Solche
Studien sind aber notwendig, um den Einfluss von Videos von anderen Fak-
toren, etwa der politischen Einstellung der ZuschauerInnen, abzugrenzen. Da-
mit fehlen wichtige Informationen, die zum Beispiel PraktikerInnen eine Ein-
schätzung des Wirkpotenzials von Videos im Einsatz gegen Extremismus er-
möglichen würden.

Auch der Einfluss spezifischer Merkmale von Videos gegen Extremismus ist
bisher nicht systematisch erforscht worden. So ist zum Beispiel unklar, ob Vi-
deos die sich satirisch gegen die Anhänger extremistische Ideologien wenden,
genauso wirken, wie Videos in denen Experten sich auf der Basis von Argu-
menten mit extremistischen Ideologien auseinandersetzen.
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Das hier vorgestellte Forschungsprojekt soll diese Lücken schließen und
Counter-Narrative, genauer gesagt Videos gegen Rechtsextremismus oder is-
lamistischen Extremismus, auf den Prüfstand stellen.

Der Fokus liegt dabei auf den beiden häufigsten extremistischen Ideologien
im deutschsprachigen Netz: Rechtsextremismus und islamistischem Extre-
mismus (Frankenberger, Glaser, Hofmann & Schneider, 2015; Glaser, 2013),
Mit dieser Auswahl soll jedoch nicht signalisiert werden, dass andere extre-
mistische Ideologien weniger bedeutsam seien. Aus medienpsychologischer
Perspektive sind aber derzeit rechtsextremistische und islamistisch-extremis-
tische AkteurInnen besonders aktiv im deutschsprachigen Netz und stoßen
dort auch auf eine besonders aktive „GegenaktivistInnen“-Szene.

Im Folgenden sollen zunächst die Begriffe der extremistischen Propaganda,
des Rechtsextremismus und des islamistischen Extremismus näher beleuchtet
werden. Um auf Neumanns (2013) Begriff des „Gegengifts“ zurückzukom-
men: Gegen welches „Gift“ wollen Counter-Narrative antreten?

1 Die Definition extremistischer Propaganda
Sowohl der Begriff Propaganda als auch der Begriff des Extremismus sind
umstritten und nicht einheitlich definiert. Jowett und O’Donnell (2012) be-
schreiben Propaganda als den „absichtsvollen, systematischen Versuch, Ge-
danken und Gefühle zu manipulieren und Verhalten zu lenken, um eine Reak-
tion im Sinne des Propagandisten zu befördern“ (S. 7). Wenn man sich nur auf
diese Definition beruft, ist die theoretische Abgrenzung von Propaganda zu
anderen Kommunikationsformen, die ebenfalls auf Überzeugung abzielen,
nicht trennscharf. Auch Werbung versucht beispielsweise, Gefühle und Ge-
danken zu beeinflussen, um Personen zum Kauf eines bestimmten Produkts
zu motivieren.

Dennoch ist eine Abgrenzung von Propaganda zu anderen Kommunikations-
formen möglich. Zum einen soll Propaganda das Publikum von einem be-
stimmten System von Werten und Weltanschauungen, einer Ideologie statt
nur von einem Produkt überzeugen. Es handelt sich also um ideologische
Kommunikation (Arnold, 2003). Zum anderen hat nur Propaganda laut Mer-
ten (2000) den Anspruch, „immer“ „die richtige[n] Werte“ zu verteidigen und
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für „immer und ewig“ zu gelten (S. 151). Dieser Absolutheitsanspruch ist et-
was, das Propaganda von anderen Formen auf Überzeugung abzielender
Kommunikation unterscheidet. Zudem wird nur bei Propaganda denjenigen,
die das propagierte Verhalten nicht zeigen, mit Strafen gedroht, bei religiöser
Propaganda etwa mit der Hölle, wohingegen denen, die das „Richtige“ fühlen
oder denken, das Paradies (oder eine andere Belohnung, man denke an das
„1000-jährige Reich“) versprochen wird. Propaganda zeichnet sich zudem
dadurch aus, dass die diese Sanktionen (Paradies versus Hölle) in der Regel
schlecht überprüfbar sind, etwa weil sie erst nach dem eigenen Tod eintreten
sollen (Merten, 2000).

Ähnlich schwierig wie die Definition von Propaganda ist die Definition von
Extremismus. Häufig gilt das als extrem, was politisch, religiös oder weltan-
schaulich nicht „in der Mitte“ ist. Diese „Mitte“ ist jedoch gesellschaftlichen
Veränderungen unterworfen (Kießler & Frischlich, 2015). Kemmesies (2006)
begrenzt Extremismus daher auf „die Bereitschaft, die bestehenden Verhält-
nisse radikal und notfalls mit Gewalt zu verändern, um politische und/oder
religiös motivierte Ideologien umzusetzen, die einen Absolutheitsanspruch im
Sinne der einzig „wahren Interpretation“ besitzen“ (S. 11).

Im Rahmen des hier geschilderten Forschungsprojekts wurde extremistische
Propaganda daher folgendermaßen definiert:

Extremistische Propaganda ist der systematische Versuch, Wahrnehmungen
zu gestalten, Gedanken und Gefühle zu beeinflussen, um Verhalten dahinge-
hend zu lenken, dass die Bereitschaft des Publikums zur radikalen – und ge-
gebenenfalls gewalttätigen – Veränderung gesellschaftlicher Verhältnisse im
Sinne einer Ideologie mit absolutem Gültigkeitsanspruch gefördert wird.

Sowohl Extremismus als auch Propaganda sind dabei nicht als binäre Eigen-
schaften zu verstehen. Eine Gruppe, eine Weltanschauung oder auch ein Vi-
deo können mehr oder weniger extremistisch und/oder mehr oder weniger pro-
pagandistisch sein. Oft lässt sich Propaganda eher im Zeitverlauf oder durch
die Betrachtung mehrerer Kommunikationsinhalte einer oder mehrerer Perso-
nen deutlich erkennen. Die Grenzen zu anderen Formen der Kommunikation
und zu anderen Weltanschauungen können fließend sein, eine detaillierte Dis-
kussion dieser Grenzen liegt jedoch jenseits der Zielsetzung dieses Buchs.
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2 Extremistische Propaganda im Netz
Wenn man die oben genannte Definition zugrunde legt, stößt man im deutsch-
sprachigen Netz besonders häufig auf rechtsextremistische und islamistisch-
extremistische Propaganda (Frankenberger, Glaser & Hoffmann, 2015; Gla-
ser, 2013).

Beide Bewegungen haben trotz scheinbar entgegengesetzter Weltanschauun-
gen ideologische Gemeinsamkeiten. Beide beruhen auf der Grundannahme,
dass es eine „natürliche“ Ungleichheit zwischen verschiedenen Gruppen von
Menschen gäbe, einer sogenannten Ungleichwertigkeitsideologie. Aus dieser
Ungleichwertigkeitsideologie wird dann zum Beispiel die Forderung nach ei-
ner unterschiedlichen Behandlung von Männern und Frauen abgeleitet, es
wird eine ungleiche „Würdigkeit“ verschiedener Religionsgruppen oder eine
ungleiche „Natürlichkeit“ unterschiedlicher sexueller Orientierungen behaup-
tet. RechtsextremistInnen und islamistische ExtremistInnen unterscheiden
sich darin, welche dieser Unterschiede sie wie stark betonen.

Rechtsextremisten berufen sich auf nationale und ethnische Unterschiede, wo-
bei auch religiöse Unterschiede (etwa in der Feindseligkeit gegenüber Juden
oder Muslimen) oder Unterschiede zwischen den Geschlechtern betont wer-
den. Aus rechtsextremistischen Ungleichwertigkeitsideologien werden sozial-
darwinistische Ansichten („das Recht des Stärkeren“) sowie eine Trennung
zwischen lebenswertem und „unlebenswertem“4 Leben und die Akzeptanz
von Gewalt abgeleitet (Decker, Weißmann, Kiess & Brähler, 2010).

Islamistische ExtremistInnen betonen vor allem religiöse Unterschiede, wobei
es häufig um unterschiedlich „richtige“ religiöse Praktiken geht. Aus diesen
Ungleichwertigkeiten werden die Forderung nach einer notwendigen „Säube-
rung“ der muslimischen Gebiete von den „Ungläubigen“ (mit denen auch die
„falschen“ Muslime, also jene, deren Umsetzung religiöser Praktiken abge-
lehnt wird, gemeint sind) sowie die Forderung nach einem Kalifat der „wahren
Gläubigen“ abgeleitet. Der gewalttätige (kleine) Jihad wird als notwendige
Pflicht jedes Muslims zum Erreichen dieser Ziele verklärt (Verfassungs-
schutz, 2006).

4 Ideologisch aufgeladene Begriffe, wie sie in rechtsextremistischen und/oder islamistisch-ext-
remistischen Ideologien verwendet werden, sind in Anführungszeichen gesetzt. Die AutorIn-
nen distanzieren sich entschieden von den in diesen Begriffen vermittelten Weltbildern.
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Eine weitere Gemeinsamkeit zwischen RechtsextremistInnen und islamisti-
schen ExtremistInnen ist die Verkündung einer angeblichen Bedrohung ihrer
eigenen kulturellen Gruppe (also etwa „der Deutschen“ oder „der Muslime“),
die es erfordern würde, sich auch mit Gewalt zu verteidigen. Rechtsextremis-
tInnen argumentieren mit der angeblichen Bedrohung ihrer „Leitkultur“,
„Rasse“ oder Nation (z. B. der „Deutschen“) durch „Überfremdung“ oder das
„System“. Auch der Begriff der „Umvolkung“, also des angeblichen Aus-
tauschs „richtiger, angestammter“ Volksgruppen gegen „Fremde“ wird be-
müht. Aus dieser Bedrohung wird dann die Forderung nach „Gegenwehr“,
„Aufrüstung“ oder „Kampf“ abgeleitet, um „die Auslöschung“ des „Volks“
zu verhindern. Islamistische ExtremistInnen argumentieren mit einem angeb-
lichen „Krieg gegen die Muslime“, gegen den sie sich wehren müssten, um
„die Auslöschung“ der Glaubensgemeinschaft zu verhindern. Beide Bewe-
gungen propagieren die Akzeptanz und den Einsatz gewalttätiger Mittel, um
dieser „Gefahr der Auslöschung“ zu begegnen.

Weder rechtsextremistische noch islamistisch-extremistische Ideologien stel-
len Mehrheitsmeinungen dar, auch wenn einzelne Elemente der beiden Ideo-
logien durchaus von einem großen Teil der Bevölkerung unterstützt werden,
und zum Beispiel viele Menschen homosexuelle Beziehungen als nicht gleich-
wertig zu heterosexuellen Beziehungen ansehen (Decker, Kiess & Brähler,
2016; Frindte, Boehnke, Kreikenbronn & Wagner, 2012; Zick & Küpper,
2016). Andere Elemente, etwa die Akzeptanz gewalttätiger Mittel, werden
von der breiten „Mitte“ der Gesellschaft weit weniger geteilt. Auch deswegen
versuchen RechtsextremistInnen und islamistische Extremisten, ihre Themen
geschickt in die „Mitte“ der Gesellschaft einzuschleusen (Stegbauer &
Rausch, 2006) und möglichst breit zu verteilen. Propagandisten beider Bewe-
gungen nutzen die verschiedensten Wege, um die Moral und den Zusammen-
halt ihrer eigenen Leute zu stärken, ihre Feinde einzuschüchtern und die Her-
zen der (bis dato) neutral Gestimmten zu gewinnen (Rieger, Frischlich &
Bente, 2013).

Onlinemedien sind aufgrund ihrer erheblichen Reichweite, ihrer günstigen
Produktionskosten und ihrer globalen Abrufbarkeit besonders geeignet, um
ein möglichst großes Publikum zu erreichen. Auch wenn noch immer nicht
jeder Mensch einen eigenen Internetzugang hat, ist in Europa die Digitalisie-
rung weit vorangeschritten. 2014 hatten 78 % der Westeuropäer einen eigenen
Internetzugang (We Are Social, 2014). Durch die zunehmende Verbreitung
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mobiler Endgeräte sind zudem mehr und mehr Menschen „permanent“ online
(Vorderer et al., 2015) und können nahezu rund um die Uhr durch digitale
Inhalte erreicht werden.

Damit steigt auch die Wahrscheinlichkeit, auf negative Inhalte im Netz zu sto-
ßen. So werden SchülerInnen, die mehr Zeit im Netz verbringen, auch eher
mit digitalen Angriffen auf einzelne Personen, dem sogenannten Cybermob-
bing konfrontiert als SchülerInnen, die das Internet seltener nutzen (Festl &
Quandt, 2013; Festl, Scharkow & Quandt, 2015).

Eine repräsentative Befragung der deutschen Internetnutzer über 14 Jahren
zur Erfahrung mit Hasskommentaren, also mit digitalen Angriffen auf Men-
schen aufgrund deren Zugehörigkeit zu einer bestimmten sozialen Gruppe,
etwa Frauen oder Muslime (Silva, Mondal, Correa, Benevenuto & Weber,
2016), zeigte, dass 81 % der 14- bis 24-Jährigen bereits Erfahrungen mit sol-
chen Hasskommentaren gesammelt haben (LFM NRW, 2016). Dieser Anteil
sinkt mit dem Alter, vermutlich weil junge Menschen besonders viel Zeit im
Netz verbringen. Für Propaganda fehlen repräsentative Zahlen derzeit noch,
wenngleich Studien vermuten lassen, dass mindestens die Hälfte der jungen
Erwachsenen bereits Erfahrungen mit extremistischen Propagandavideos im
Netz gesammelt hat (Rieger et al., 2013).

Negative Inhalte sind natürlich nicht das einzige und auch nicht einmal der
größte Anteil dessen, was Menschen im Netz finden (Gagliardone et al.,
2016), dennoch ist sowohl rechtsextremistische als auch islamistisch-extre-
mistische Propaganda weit verbreitet. Jugendschutz.net geht von jeweils über
tausend Angeboten alleine im deutschsprachigen Netz aus. Darunter befinden
sich Websites, Blogs und Social-Media-Accounts (etwa bei Facebook) ebenso
wie Angebote, die auf Instant Messenger wie WhatsApp zugeschnitten sind
(Frankenberger et al., 2015; Glaser, 2013). Videos, die etwa über YouTube
verbreitet werden, sind ebenfalls ein zentrales Instrument (O’Callaghan,
Greene, Conway, Carthy & Cunningham, 2015; Winter, 2015).

3 Befürchtete Wirkung extremistischer Propaganda
Auch wenn es insgesamt nur wenige Studien gibt, die die Wirkung extremis-
tischer Propaganda experimentell überprüfen und kausale Aussagen über den
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Einfluss von Propaganda auf anschließende Radikalisierungsprozesse ermög-
lichen, ist die Befürchtung, dass extremistische Internetpropaganda eine
schädliche Wirkung entfalten könnte, groß.

Aus einer theoretischen Perspektive kann Propaganda auf verschiedenen Ebe-
nen wirken: auf der Mikroebene der einzelnen Personen, indem sie individu-
elle Gefühle und Gedanken beeinflusst, auf der übergeordneten Mesoebene
der gesellschaftlichen und sozialen (Teil-)Gruppen, indem sie die Meinung in
Gruppen beeinflusst, und auf der gesamtgesellschaftlichen Makroebene, in-
dem sie das gesamtgesellschaftliche Meinungsklima verändert (s. auch Doosje
Moghaddam, Kruglanski, Wolf, Mann & Feddes 2016).

Auf jeder dieser Ebenen muss zwischen der Reaktion ideologieferner Perso-
nen, der Reaktion von Sympathisanten und der Reaktion der ideologisch ge-
festigten Personen unterschieden werden (Grumke & Klärner, 2006). Je stär-
ker Personen sich mit bestimmten Inhalten auseinandergesetzt haben, je eher
sie über die Argumente für und gegen eine Ideologie nachgedacht haben, desto
schlechter lassen sie sich vom Gegenteil überzeugen. Generell bevorzugen
Menschen solche Inhalte, die ihre Einstellungen unterstützen, gegenüber In-
halten, die ihre Einstellungen hinterfragen (Fischer & Greitemeyer, 2010).

Sympathisanten extremistischer Ideologien bewerten extremistische Propa-
ganda also höchstwahrscheinlich anders als Personen, die extremistischen Ide-
ologien und extremistischer Gewalt eher ablehnend gegenüberstehen. Zum
Beispiel zeigen Neumann und Baugut (2017), dass Propagandamedien inner-
halb der rechtsextremen Szene sehr gezielt daraufhin ausgewählt werden, ob
sie eher für den ideologischen Kern oder den sympathisierenden „Rand“ der
Bewegung geeignet sind.

Das vorliegende Projekt beschäftigt sich mit der Reaktion der ideologiefernen
Personen und konzentriert sich auf diejenigen, die die Zielgruppe extremisti-
scher Rekrutierungs- und Sympathiegewinnungsbemühungen im Netz bilden.
Auf die Wirkung von Propaganda auf ideologisch bereits gefestigte Personen
wird hier nicht näher eingegangen.

Generell wird befürchtet, dass Propaganda ideologieferne Personen und Grup-
pen auf allen drei Ebenen (Mikro-, Meso-, Makro) beeinflussen könnte. So
könnte Propaganda auf der Mikroebene der einzelnen ZuschauerInnen das In-
teresse für die vermittelten Botschaften wecken oder die ZuschauerInnen von
den propagierten Inhalten überzeugen. Auch wenn Studien bislang eher für
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eine ablehnende Reaktion extremismusferner Personen sprechen (Rieger et
al., 2013), können vorurteilsbehaftete Medien durchaus zu einem Anstieg an
Vorurteilen beitragen (Arendt, 2015).

Auf der Mesoebene gesellschaftlicher Teilgruppen könnte Propaganda die
Kluft zwischen einzelnen Gruppen erhöhen. Zum Beispiel könnte islamfeind-
liche, rechtsextremistische Propaganda zu einem Diskriminierungserleben
von Muslimen beitragen (Oboler, 2013). Dieses Diskriminierungserleben
könnte dann wiederum die Akzeptanz radikaler Einstellungen unter den Op-
fern dieser Diskriminierung begünstigen (Lyons-Padilla, Gelfand, Mi-
rahmadi, Farooq & van Egmond, 2015).

Auch könnten ZuschauerInnen, die erste radikalere Ansichten hegen, durch
Propaganda in ihren Ansichten wieder und wieder bestärkt werden, sodass
letztlich auch die Akzeptanz extremerer Mittel zur Umsetzung dieser Ansich-
ten steigen könnte. Eine solche „Echo-Kammer“ (Sunstein, 2007), in der Men-
schen mit einseitigen Meinungen wieder und wieder konfrontiert werden,
könnte bei diesen Menschen das Gefühl fördern, diese Meinung wäre die ein-
zige oder würde zumindest von einer Mehrheit der Menschen geteilt (Wojcies-
zak, 2008).

Ein solcher verzerrter Eindruck der Mehrheitsmeinung könnte schlussendlich
auch zu einer Propagandawirkung auf der gesamtgesellschaftlichen Makro-
ebene beitragen. Im Sinne einer Schweigespirale (Noelle-Neumann & Peter-
sen, 2004) beeinflusst die Wahrnehmung von Mehrheits- und Minderheits-
meinungen die Bereitschaft, eigene Meinungen im Netz zu äußern (Neubaum,
2016). Sich in der Minderheit wähnende sind weniger bereit, ihre Meinung zu
äußern, als Menschen, die das Gefühl haben, die Mehrheitsmeinung zu ver-
treten. Damit könnte – im schlimmsten Falle – die massenhafte Verbreitung
extremistischer Propaganda langfristig den Diskurs im Netz beeinflussen und
moderate Stimmen verstummen lassen.

Diese potenziell negativen Wirkungen von Propaganda auf der individuellen
Mikroebene, der Mesoebene der gesellschaftlichen (Teil-)Gruppen und der
übergeordneten gesamtgesellschaftlichen Makroebene erklären zudem, dass
staatliche und nicht staatliche AkteurInnen Gegenmaßnahmen im Netz for-
dern (The European Commission, 2016; The White House, 2015).
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Neben Versuchen der Unterdrückung extremistischer Botschaften (etwa durch
Löschung) und der Förderung eines kompetenteren Umganges mit Propa-
ganda durch Medienpädagogik (Schmitt, Ernst, Frischlich & Rieger, 2017),
wird vor allem darüber diskutiert, wie man extremistischer Propaganda direkt
„vor Ort“ im Netz entgegentreten kann.

Dabei werden vor allem Videos diskutiert, die als sogenannte Counter-Narra-
tive zum Beispiel bei YouTube automatisiert denjenigen angezeigt werden
könnten, die nach extremistischen Inhalten suchen (D’Onfro, 2016).

4 „Counter-Narrative“ als Mittel gegen Extremismus?
Obwohl unzählige staatliche und zivilgesellschaftliche AkteurInnen versu-
chen, extremistischen Ideologien durch Videos im Netz entgegenzutreten, ist
die Wirkung dieser Videos bisher experimentell nicht systematisch untersucht
worden. Auch ist unklar, ob diese Videos sich tatsächlich als „Counter-Narra-
tive“ beschreiben lassen. Laut Aly, Weinmann-Saks und Weinmann (2014)
enthält ein Counter-Narrativ

„eine Geschichte, die den Handlungen, welche von den ZuschauerInnen ge-
fordert werden, Bedeutung verleiht. Das Narrativ der ExtremistInnen wird dis-
kreditiert – insbesondere wird extremistische Gewalt de-legitimiert – während
gleichzeitig eine überzeugende Begründung für friedlichen Aktivismus und
zivilgesellschaftliche Mitgestaltung geliefert wird“ (S. 36).

Es steht zu vermuten, dass längst nicht alle Videos gegen Extremismus diese
vielfältigen Anforderungen erfüllen. Ein Bericht von Briggs und Feve (2013)
für die kanadischen Sicherheitsbehörden legt nahe, dass es eher ein ganzes
Spektrum an Videos gibt, die sich unterschiedlich stark gegen Extremismus
positionieren und unterschiedlich stark auf Geschichten zurückgreifen, aber
nur wenige Videos (wenn überhaupt), die alle Kriterien von Aly et al. (2014)
erfüllen.

Inwiefern Unterschiede zwischen verschiedenen Videos die Wirkung dieser
Videos beeinflussen, ist bisher nicht systematisch untersucht worden. Auch
für die generelle Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im Einsatz ge-
gen extremistische Ideologien sind keine systematischen experimentellen Un-
tersuchungen öffentlich verfügbar.
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Das hier vorgestellte Forschungsprojekt sollte diese Lücke schließen und Vi-
deos gegen Extremismus auf den Prüfstand stellen. In einem zweijährigen
Forschungsprojekt wurden hierzu zwischen Sommer 2014 und Sommer 2016
insgesamt vier empirische (drei experimentelle) Studien in drei aufeinander
aufbauenden Modulen durchgeführt. Die einzelnen Module werden in diesem
Buch im Hinblick auf die zentralen theoretischen Grundlagen, die methodi-
sche Vorgehensweise, die wichtigsten Befunde und die sich daraus ergeben-
den handlungspraktischen Implikationen dargestellt.

Geprüft wurden im Einzelnen:

(1) Die Inszenierung und Verbreitung von Videos gegen Rechtsextremismus
und islamistischen Extremismus

 Welche Angebote gegen Rechtsextremismus und islamistischen Extremis-
mus sind verfügbar?

 Wie werden Botschaften gegen Extremismus inszeniert?

 Wie stark „countern“ die verfügbaren Videos extremistische Ideologien?

 Wie „narrativ“ sind sie?

Damit verbunden war das Ziel, verschiedene Genres von Videos gegen Ext-
remismus zu identifizieren und diverse Inhalte zu kategorisieren.

(2) Die Wirkung dieser Videos

 Welche Rolle spielt Narrativität in Videos gegen Extremismus?

 Welche Gefühle und Gedanken lösen diese Videos aus?

 Wann fördern diese Videos die Bereitschaft, sich mit Inhalten gegen Ex-
tremismus auseinanderzusetzen oder derartige Videos vielleicht selbst im
Netz zu verbreiten?

(3) Die Wirksamkeit dieser Videos im Einsatz gegen Extremismus

 Wie wirksam sind Videos gegen Extremismus darin, die Attraktivität anti-
extremistischer, toleranter Gruppierungen zu fördern?
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 Wie wirksam sind Videos gegen Extremismus im Sinne eines „Gegen-
gifts“ gegen extremistische Propaganda?

 Wie lassen sich die Wirkungsweisen von Videos gegen Extremismus und
extremistische Propaganda vergleichend beschreiben?

 Welchen Einfluss haben die Eigenschaften der Videos im Verhältnis zu
den Eigenschaften der ZuschauerInnen auf die Wirkung extremistischer
Propaganda?

5 Aufbau des Buchs
Zunächst beschreiben Ben Slama und Kemmesies von der Forschungsstelle
Terrorismus/Extremismus des Bundeskriminalamts in Kapitel II „Extremis-
musprävention im Internet: Praxisbedarf für eine orientierungsstiftende For-
schung“ die Ausgangslage des hier vorgestellten Forschungsprojekts aus si-
cherheitsbehördlicher Perspektive.

Anschließend stellen Rieger, Morten und Frischlich in Kapitel III „Inszenie-
rung und Verbreitung“ die Ergebnisse des ersten Teils des durchgeführten
Forschungsprojekts dar. Aufbauend auf der bisherigen Debatte um den Be-
griff „Counter-Narrative“ schildert das Kapitel die Befunde einer großange-
legten vergleichenden Inhaltsanalyse von Videos, die sich im weitesten Sinne
gegen Rechtsextremismus oder islamistischen Extremismus wenden. Anhand
der Ergebnisse wird der Begriff „Counter-Narrativ“ kritisch diskutiert.

Frischlich, Rieger, Morten und Bente wenden sich dann in Kapitel IV der
„Wirkung“ von Videos gegen Extremismus zu. Zunächst wird der aktuelle
Kenntnisstand zur Überzeugungskraft sogenannter persuasiver (auf Kommu-
nikation abzielender) Botschaften dargestellt und die besondere Überzeu-
gungskraft von Geschichten erläutert. Auf Basis der Literatur wird das Aus-
maß, in dem Videos gegen Extremismus eine Geschichte erzählen, also nar-
rativ sind, als möglicher Faktor für die Wirkung dieser Videos auf die Gefühle
und Gedanken der ZuschauerInnen experimentell überprüft. Das Kapitel stellt
die Ergebnisse einer experimentellen Wirkungsstudie vor, die insbesondere
die Rolle der Narrativität in Videos gegen Rechtsextremismus und islamisti-
schen Extremismus überprüft hat.
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Inwiefern die experimentellen Befunde sich auch im „subjektiven Erleben“
widerspiegeln, prüfen in Kapitel V Rutkowski, Schötz und Morten anhand qua-
litativer Fokusgruppendiskussionen und Langzeitbefragungen.

Schließlich beschreiben Morten, Frischlich, Rieger und Bente in Kapitel VI
die „Wirksamkeit“ von Videos gegen Extremismus. Auf Basis des aktuellen
Kenntnisstands zur Wirkung extremistischer Propaganda und zum Schutz ge-
gen persuasive Botschaften, die auf Überzeugung abzielen, werden zwei ex-
perimentelle Studien vorgestellt (eine Labor- und eine Onlinestudie), welche
die Wirksamkeit von Videos gegen extremistische Ideologien untersuchen.
Geprüft werden (a) die Förderung der Attraktivität nicht extremistischer Ak-
teurInnen (Goodall, 2010), (b) die argumentative Auseinandersetzung mit
Extremisten, (c) die Abnahme der Attraktivität extremistischer Propaganda
und Gruppierungen sowie (d) die Zustimmung zu extremistischen Aussagen.

Jedes Kapitel stellt die wichtigsten Befunde des jeweiligen Moduls zu Beginn
überblicksartig dar. Zur Verbesserung der Lesbarkeit auch jenseits des akade-
mischen Diskurses werden die wichtigsten statistischen Kennwerte als Fuß-
note oder im Anhang und nicht im Fließtext berichtet. Für weitere Fragen,
wenden Sie sich bitte an die jeweiligen ErstautorInnen.5

Alle Ergebnisse werden in den jeweiligen Kapiteln diskutiert. Zusätzlich fas-
sen Rieger, Frischlich, Morten und Bente in Kapitel VII „Videos gegen Ext-
remismus: Ein Prüfbericht“ die Ergebnisse des gesamten Projekts im Ver-
gleich der einzelnen Module zusammen.

Anschließend leiten Morten, Rieger und Frischlich in Kapitel I „Videos und
Extremismus: Implikationen für die Praxis“ auf Basis der Befunde Implikati-
onen für PraktikerInnen ab.

In Kapitel IX „Video kills learning standard? Zu neuen und alten Herausfor-
derungen von politischer Bildung und Prävention im digitalen Zeitalter“ kom-
mentieren Qasem und Nordbruch von Ufuq e. V. (http://www.ufuq.de) die er-
arbeiteten Befunde aus der Praxisperspektive.

Die Managementzusammenfassung resümiert in Kapitel X die wichtigsten
theoretischen und methodischen Aspekte und Befunde. Anschließend an den
Anhang (ab S. 275), der weiterführende Tabellen zu den einzelnen Kapiteln

5 Kontaktdaten sind den jeweiligen Homepages der Universitäten zu entnehmen.
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enthält, werden relevante Fachbegriffe in einem Glossar ab S. 297 zusammen-
fassend erläutert, statistische Begriffe anschließend gesondert ab S. 317 dar-
gelegt. Fachbegriffe sind bei der ersten Nennung in den einzelnen Kapiteln
jeweils kursiv hervorgehoben. Die verwendete Literatur wird kapitelweise an-
gegeben.
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II Extremismusprävention im Internet: Praxisbedarf für
eine orientierungsstiftende Forschung

Brahim Ben Slama und Uwe Kemmesies

Als Arid Uka am 02.03.2011 mittags die Elternwohnung im Frankfurter Stadt-
teil Sossenheim verließ, hatte er bereits eine Handfeuerwaffe samt Munition
in seinem Rucksack neben dem Pausenbrot verstaut. Er machte sich auf den
Weg zum Frankfurter Flughafen, wo er seit dem Herbst einen Aushilfsjob im
internationalen Postzentrum ausübte. Durch die Kopfhöher floss Kampfge-
sang aus seinem iPod, sogenannte Naschids: eine Art von Männern vorgetra-
gener A-cappella-Gesang, in dem der Jihad lobgepriesen wird. Wenige Stun-
den davor war er bei Facebook auf eine der Schlüsselschriften der dschihadis-
tischen Ideologie gestoßen, in der die Rechtfertigung des Dschihad ausführ-
lich und in einer einfachen Sprache propagiert wird. Bereits im Inhaltsver-
zeichnis waren die ihn bewegenden Fragen angesprochen. So auch die Frage,
ob jemand „alleine“ für den Dschihad kämpfen dürfe. Die Antwort in dem
entsprechenden Abschnitt lautete: „Ja, weil Allah diese Worte zu seinem Pro-
pheten offenbarte: So kämpfe auf Allahs Weg. Du wirst nur für dich selbst
verantwortlich gemacht.“ An diesem Tag eröffnete Arid Uka am Frankfurter
Flughafen das Feuer auf unbewaffnete US-amerikanische Soldaten, die sich
auf dem Weg nach Ramstein befanden, und verübte damit den ersten dschiha-
distischen Anschlag in Deutschland mit Todesopfern. Im Februar 2012 wurde
er wegen Mordes in zwei Fällen und versuchten Mordes in drei Fällen unter
Feststellung der besonderen Schwere der Schuld zu einer lebenslangen Frei-
heitsstrafe verurteilt.

Der 21-jährige Arid Uka, der den Sicherheitsbehörden bis zur Tatzeit nicht als
radikalisierte Person bekannt und in keine extremistischen Strukturen einge-
bunden war, stellte seinerzeit den Prototyp des Einzeltäters dar, der sich über
das Internet durch den Einfluss von Internetpropaganda jenseits realweltlicher
radikaler Umfelder radikalisiert und sich dem Kampf für eine Sache verpflich-
tet hat. Er tat dies, obwohl er in einer freien, demokratischen und friedlichen
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Gesellschaft ohne Einbindung in ein radikal-extremistisches Umfeld aufge-
wachsen ist: ein sogenannter lone-wolf – ein (weitgehend) selbstradikalisierter
Einzeltäter. Wir lassen die Frage zunächst unberücksichtigt, ob eine Selbstra-
dikalisierung überhaupt möglich ist – denn ein Radikalisierungsprozess ent-
zündet sich stets an etwas Sozialem (in der Regel an einem Konflikt zwischen
gesellschaftlichen Interessengruppen) und ist so letztlich nicht auf sich selbst
bzw. auf die betreffende Person allein bezogen –, und blicken etwas näher auf
diesen aufschlussreichen Einzelfall.

Die durch die Forschungsstelle Terrorismus/Extremismus des Bundeskrimi-
nalamts erfolgte Rekonstruktion des Radikalisierungsprozesses von Arid Uka
zeichnet das Bild einer introvertierten vulnerablen Person mit einer durch
zahlreiche kritische Lebensereignisse und Entwicklungsprobleme gekenn-
zeichneten Biografie. Im biografischen Verlauf bildete sich sukzessive eine
grundsätzliche Affinität zu Gewalt heraus. Schulische Überforderung, Min-
derwertigkeitskomplexe und mangelnde familiäre Unterstützung, die seinen
Alltag seit dem Wechsel von einer städtischen Realschule auf ein anspruchs-
volles Gymnasium prägten, versuchte er über Jahre durch die Zuwendung zu
einer über den Islam definierten Eigengruppe von Gleichaltrigen zu bewälti-
gen, bis sich seine aussichtslose Lage nach dem schulischen Scheitern und
dem Ausbleiben einer beruflichen Perspektive zuspitzte. Von seinem bisheri-
gen Bekanntenkreis abgeschnitten und ohne wirklich greifbare Perspektiven
und unter dem Eindruck der in den sozialen Medien des Internets vielfach wi-
derhallenden internationalen Konflikte mündete seine Radikalisierung in eine
Gemengelage aus Frustration, Hilflosigkeit, Fanatismus und Suizidfantasien
und gipfelte binnen weniger Monate in der Tat.

Der Radikalisierungsprozess von Arid Uka kann in eine eher realweltliche und
eine virtuelle Phase unterteilt werden. In der ersten, etwa zweijährigen Phase
entwickelte er seine radikalen Einstellungen primär im Rahmen einer Gruppe
Gleichgesinnter, die neben dem soziokulturellen Hintergrund dieselben Her-
ausforderungen teilten. In einer zweiten, relativ kurzen Phase radikalisierte er
sich als einsamer Gescheiterter – seine befreundeten Mitschüler schafften den
Übergang zur Universität – in der Virtualität des Internets in Richtung Gewalt.

Dort konnte er sich mühelos mit extremistischer Propaganda versorgen. Durch
zunehmende Aktivität auf Facebook in Form von Selbstagitation schlug seine
bereits vorhandene radikale Einstellung in entsprechend radikale Handlungen
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um. Die Hemmschwelle zur Ausübung physischer Gewalt wurde durch Pro-
pagandaeinflüsse sukzessive herabgesenkt. Wenngleich die Entwicklung ra-
dikaler Einstellungen unabhängig vom Internet erfolgte, bahnte sich das Um-
schlagen radikaler Einstellungen in radikales Handeln erst mithilfe des Inter-
nets an.

Ein derartiger Entwicklungsprozess, wie er hier exemplarisch anhand der Ra-
dikalisierung von Arid Uka skizziert wurde, ist kein Einzelfall. Gerade in den
letzten Jahren häuften sich weltweit die Fälle sogenannter lone actors, die sich
offenbar unter dem Einfluss von Internetpropaganda radikalisiert hatten und
unterschiedlichste Terroranschläge verübten (Gill et al., 2015). Auch bei den
unzähligen Personen, die seit 2011 aus zahlreichen Ländern in Krisengebiete
wie Syrien und Irak ausreisen, um sich dort am Dschihad zu beteiligen, kann
davon ausgegangen werden, dass das Internet neben anderen Faktoren eine
wichtige Rolle bei der Radikalisierung spielt. Gleichwohl ist hier anzumerken,
dass das Internet insgesamt nicht die prominente Rolle im Radikalisierungs-
geschehen zu spielen scheint, wie es der Fachdiskurs und auch der sicherheits-
politische Diskurs bisweilen nahelegen (in diesem Kontext Bundeskriminal-
amt et al., 2016). Unumstritten ist jedoch die herausragende Bedeutung, die
das Medium Internet für terroristische Organisationen und extremistische
Gruppierungen phänomenübergreifend in den letzten Jahren eigenommen hat
(Briggs & Feve, 2013). Vor allem die Verbreitung von Propagandamaterial
islamistischer Organisationen betreffend scheint das Internet zurzeit gar eine
Schlüsselrolle zu spielen (Bundesamt für Verfassungsschutz, 2014). Die is-
lamistische Propaganda ist quasi schrankenlos überall und jederzeit mithilfe
des Internets zugänglicher geworden. Sie kann eine größere Zahl potenzieller
Empfänger erreichen und hat sich im Laufe der letzten Jahre nicht nur quanti-
tativ verändert. Videobotschaften werden zunehmend in diversen Sprachen
produziert und es wird auf aktuelle politische und soziale Debatten in
Deutschland und anderen europäischen Ländern Bezug genommen (Khos-
rokhavar, 2011).

Bei Betrachtung des internationalen Terrorismus seit dem 11.09.2001 und
dessen intensiver Bekämpfung im Überblick wird ein Strategiewechsel der
Terrororganisationen erkennbar, der einem Paradigmenwechsel gleichkommt.
Einhergehend mit dem steigenden Verfolgungs- und auch militärischen Druck
auf den zunächst durch al-Qaida geprägten Terrorismus, der zunehmend sei-
ner logistischen Infrastruktur in Afghanistan und auch Pakistan beraubt wurde



Kapitel II: Extremismusprävention im Internet

38

(siehe etwa Said, 2014), verabschiedete sich der internationale Terrorismus
offenbar von seinem elitären Anspruch, den er jahrzehntelang gehegt hatte
und wonach der Dschihad als Aufgabe einer auserwählten Minderheit verstan-
den wurde (Khosrokhavar, 2011). Der dschihadistische Terrorismus öffnete
seine Schriftensammlungen mithilfe des Internets für alle und machte damit
sowohl ideologische und programmatische Texte als auch Trainings- und
Bombenbaumanuale, die früher in den Terrorcamps verwendet worden waren,
einem breiteren Publikum zugänglich (bspw. gehört das Propagandamagazin
Dabiq zu den weitverbreiteten Medien des IS und wird in mehreren Sprachen
herausgegeben (Colas, 2017; Milton, 2016).

Das Ziel war und ist es, Sympathisanten und Unterstützer für den weiteren
Kampf zu gewinnen, ohne sie – wie zuvor die Praxis – in die Strukturen der
Organisationen physisch aufnehmen zu müssen. Die klassischerweise in ter-
roristischen Bewegungen anzutreffende hierarchisch organisierte Struktur
wurde in Anbetracht der Möglichkeiten des Internets durch eine lose Netz-
werkstruktur abgelöst. Hierfür steht geradezu bildhaft die Monografie bzw.
Studie von Marc Sageman (2008; in diesem Kontext auch ders., 2004), der
vom sogenannten leaderless jihad spricht. Dem damit einhergehenden Verlust
an Kontrolle über die terroristischen Mitstreiter steht nunmehr der Vorteil ge-
genüber, terroristische Aktivitäten durch selbsterklärte Einzeltäter und auto-
nom agierende Kleingruppen zu stimulieren, die sich an der Zielsetzung der
dschihadistischen Ideologie orientieren.

Diese Strategie wurde auch von den heutigen Organisationen – insbesondere
auch vom selbsterklärten „Islamischen Staat“ („IS“) – beibehalten, obwohl
sie in den Krisengebieten über eine beachtliche Infrastruktur verfügen und auf
die Mitwirkung fremder Einzeltäter – zumindest militärisch – nicht angewie-
sen sind. Die jüngsten Anschläge und Anschlagsversuche in Deutschland und
weiteren Ländern zeigen, dass solche Einzeltäter sogar aus den Krisengebie-
ten in Syrien/Irak „ferngesteuert“ werden können. Mithilfe heutiger Internet-
technologie (wie Live-Chat) wird z. B. ein Treueeid geschworen oder letzte
Tatinstruktionen vor der Tat entgegengenommen.

Auch in anderen Extremismus-/Terrorismus-affinen Phänomenbereichen fun-
giert das Internet seit Jahren als zentrales Instrument für die Propagierung be-
stimmter Ideologien und Weltbilder sowie für die Agitation. Das jüngste Bei-
spiel mit Blick auf den Rechtsterrorismus stellt die in Deutschland im Jahr
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2015 ausgehobene und mittlerweile verurteilte neonazistische Terrororgani-
sation „Oldschool Society“ dar, die Anschläge auf Moscheen und Asylbewer-
berunterkünfte geplant hatte. Auch planten ihre Mitglieder, Anschläge gegen
Kindergärten und Kirchen auf eine Art auszuüben, dass linke Gruppen oder
Muslime unter Verdacht geraten würden. Der Zusammenschluss der Mitglie-
der der „Oldschool Society“ erfolgte maßgeblich im Internet. Sie kommuni-
zierten in einer geschlossenen Chatgruppe mittels WhatsApp (Bundesamt für
Verfassungsschutz, 2015).

Die Geschichte extremistischer Propaganda im Internet reicht bereits länger
zurück (ausführlich etwa Weimann, 2006) – eine Zeitspanne, die durch eine
enorme technische Entwicklung gekennzeichnet ist. Insbesondere durch die
Entwicklung kleiner, leistungsfähiger, benutzerfreundlicher und erschwingli-
cher mobiler Geräte ist das Internet im Alltag vieler, vor allem junger Men-
schen omnipräsent geworden. Im Vergleich zu den Anfängen, als Interessierte
Propagandamaterialien aktiv in entsprechenden Internetbereichen/-foren su-
chen mussten, drängen sich die Videos des „IS“ und anderer AkteurInnen
heutzutage über verschiedene Social-Media-Kanäle InternetnutzerInnen na-
hezu ungefragt auf und werden so viel früher und umfänglicher zu einem
Thema für Personen, die keine oder allenfalls periphere Berührungspunkte zu
radikalen oder gar extremistischen Milieus aufweisen.

Somit drängt sich die relevante Frage auf, was diese Propaganda mit den Per-
sonen macht, die – so kann begründet gemutmaßt werden – in zunehmender
Größenordnung unweigerlich mit extremistischer (Internet-)Propaganda in
Berührung kommen (Behr et al., 2013; Rieger et al., 2013). Diese neue Reali-
tät und Qualität eines internetbeeinflussten Radikalisierungsgeschehens stellt
Staat und Gesellschaft vor große Herausforderungen: Es gilt, die Prävention
von Extremismus auf das Internet auszuweiten. Eine besondere Herausforde-
rung besteht hier darin, dass es angesichts der Weite und Heterogenität des
Internets schwierig ist, mit Präventionsangeboten gezielt bestimmte Zielgrup-
pen zu erreichen.

Übergeordnetes Ziel ist es, der Propaganda extremistischer und terroristischer
Organisationen im Internet etwas entgegenzusetzen. Dabei sind zwei Stell-
bzw. Einflussgrößen von Relevanz: die Angebots- und die Nachfragereduk-
tion. Einerseits ist die Verbreitung der Propaganda im Internet mit technischen
Mitteln einzudämmen, wo dies auch rechtlich möglich ist. Hier ist auch an die
Verantwortung der Betreiber insbesondere sozialer Medien zu appellieren,
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worum sich zusehends ein auch öffentlich ausgetragener Streit zwischen Be-
treiberInnen und auch Regierungseinrichtungen entspinnt. Andererseits wer-
den zielgruppenorientierte Präventionsangebote konzipiert, die auf eine Nach-
fragereduktion ausgerichtet sind, indem sie Propaganda zu demaskieren ver-
suchen, um insbesondere vulnerable Zielgruppen weniger empfänglich für
eine extremistische Weltsicht zu machen.

Um eine Präventionsstrategie umzusetzen, die nicht nur auf bestimmte Risi-
kogruppen ausgerichtet ist, sondern auch das breitere Publikum der potenziel-
len PropagandaempfängerInnen im Zeitalter des Internets adressiert, bedarf es
einer entsprechenden wissenschaftlichen, empirischen Grundlage. Um das
wissenschaftliche Fundament für eine derartig ausgerichtete Präventionsstra-
tegie zu setzen, schien es uns ratsam, den Untersuchungsfokus zunächst auf
die Wirkungsweisen von Internetpropaganda auszurichten. Konkret ging es in
einem ersten Schritt um ein besseres Verständnis der Radikalisierungspoten-
ziale der über das Internet verbreiteten Propaganda. Dies ist eine Vorausset-
zung, um auch die Zielgruppe derer beschreiben zu können, die sich gegen-
über solchen Botschaften durch eine besondere Anfälligkeit oder auch Immu-
nität auszeichnen.

In dieser skizzierten Forschungsintention führte die Universität zu Köln in
Kooperation mit der Forschungsstelle Terrorismus/Extremismus des Bundes-
kriminalamts mehrere experimentalpsychologische Studien zu den Wirkungs-
weisen extremistischer Internetpropaganda durch (Rieger et al., 2013). Das
Augenmerk wurde dabei auf den durchschnittlichen, soweit ersichtlich psy-
chosozial unauffälligen und nicht radikalisierten jungen Erwachsenen gerich-
tet. Es galt, die bis dato nicht systematisch erforschten Reaktionen eines brei-
ten Internetpublikums auf die Propaganda von Untergrundorganisationen nä-
her zu untersuchen. Auf der Grundlage einer umfassenden Stichprobe von
StudentInnen und SchülerInnen sollte überprüft werden, inwiefern extremis-
tische Propaganda im Internet bei durchschnittlichen, sich nicht offensichtlich
in radikalen, extremistischen Milieus bewegenden Internet-NutzerInnen eher
auf Zustimmung oder Ablehnung stößt. Mittels differenter Erhebungsmetho-
den sollten im Rahmen eines experimentalpsychologischen Forschungsde-
signs mögliche Einflussfaktoren identifiziert werden, die bestimmte Personen
bzw. Gruppen mehr oder weniger empfänglich für entsprechende Propaganda-
Einflüsse machen. Einerseits wurden Faktoren untersucht, die aufseiten der
ZuschauerInnen eine Empfänglichkeit für extremistische Botschaften erklären
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bzw. offenkundig wahrscheinlicher werden lassen, andererseits die inhaltli-
chen und formalen Merkmale der Propaganda analysiert, die die Akzeptanz
gegenüber extremistischen Botschaften erhöhen. Dabei wurde gezielt nach
Zusammenhängen zwischen der unmittelbaren kognitiven und emotionalen
Wirkung extremistischer Propaganda und spezifischen Umfeldvariablen so-
wie den zentralen Persönlichkeits- und Einstellungsdimensionen gesucht.

In der Gesamtschau der vielfältigen Teilbefunde ist zunächst festzuhalten,
dass die Mehrheit der EmpfängerInnen extremistische Propaganda ablehnt. Es
gibt allerdings Faktoren, die diese Ablehnungsreaktion abschwächen. Hierzu
gehören ein geringerer Bildungsstand, eine höhere Akzeptanz von Gewalt und
autoritaristischere Einstellungen. Offenbar sprechen extremistische Gruppie-
rungen mit ihrer simplifizierenden, schwarz-weiß-malenden Weltsicht vor al-
lem autoritaristischere Personen beziehungsweise deren Bedürfnisse an; Per-
sonen mit einem höheren Bedürfnis nach klaren Rollenverständnissen und
stabilen Identitätsverankerungen, die auf Unsicherheiten in diesem Bereich
mit Unbehagen und Unzufriedenheit reagieren. Diese durch die vielfältigen
Befunde gestützte Hypothese wird ebenso durch die Zielgruppenstrategien
des islamistischen wie auch des politisch rechten Extremismus indirekt bestä-
tigt. Beide Extremismen sehen – wie in zahlreichen einschlägigen Schriften
dokumentiert – in der Gruppe der „Unzufriedenen“ offenbar eine primäre
Zielgruppe für ihre Propaganda- und Agitationstätigkeiten und stoßen in die-
ser Weise offenbar auf positiven Widerhall, wie etwa Studien zu rechtspopu-
listischen und rechtsextremen Entwicklungen immer wieder dokumentieren
(aktuell beispielsweise Michelsen et al., 2017).

Aus den Erkenntnissen der ersten Studie sind aus sicherheitsbehördlicher Per-
spektive besondere Ableitungen für die Gestaltung präventiver Strategien zu
ziehen. Insbesondere gilt es, bei der Gestaltung von Gegenbotschaften auch
diejenigen zu erreichen, die Propaganda weniger ablehnend gegenüberstehen,
die besonders vulnerabel sind. Gegenbotschaften zielen im Rahmen einer Prä-
ventionsstrategie darauf, Propaganda zu demaskieren und dem Extremismus
auch in der Wahrnehmung für Propaganda empfängliche, vulnerable Gruppen
die Legitimation abzusprechen. Auch im deutschsprachigen Raum hat sich in
diesem Kontext der Begriff „Counter Narratives“ (Gegen-Geschichte im
Sinne von Gegen-Botschaft) als Bezeichnung für positive, zumeist eine freie,
demokratisch verfasste Gesellschaftsordnung konkret befürwortende Bot-
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schaften etabliert. Diese Botschaften zielen darauf ab, der Propaganda extre-
mistischer Organisationen entgegenzuwirken und Radikalisierungsprozesse
zu vermeiden bzw. zu unterbrechen.

Der Begriff Counter-Narrative ist eigentlich irritierend, denn er suggeriert,
dass es – ganz im Sinne einer Protesthaltung – darum ginge, einem in der Ge-
sellschaft dominanten Narrativ eine Widerrede entgegenzusetzen. Damit wird
implizit der „mehrheitlichen“ Mitte einer Gesellschaft gegenüber den extre-
men Rändern eine Unterlegenen-Rolle zugeschrieben. Vielmehr geht es aber
darum, den von den gesellschaftlichen Rändern ausgehenden extremistischen
Botschaften etwas entgegenzusetzen bzw. sich für das Master-Narrativ der
Mehrheitsgesellschaft stark zu machen – im hiesigen Kulturraum das Narrativ
einer freiheitlich, demokratisch und rechtsstaatlich verfassten Gesellschaft.

In der Praxis der Extremismusprävention ist der Begriff der Counter-Narrative
in den letzten Jahren eine vertraute Bezeichnung für unterschiedliche Ansätze
geworden und wird geradezu inflationär als Überschrift für viele Maßnahmen
gegen Propaganda und Radikalisierung verwendet. Dabei zeichnen sich vor
allem in der Präventionspraxis zwei unterschiedliche Begriffsverständnisse
ab: zum einen ein extensives Verständnis, dementsprechend unter Counter-
Narrative Gegenerzählungen und Argumentationsketten verstanden werden,
die sowohl als Video, Text oder im direkten Gespräch in verschiedenen Kon-
texten und Präventionsfeldern eingesetzt werden. Zum anderen wird der Be-
griff mitunter einschränkend nur als Bezeichnung für Videos gegen Extremis-
mus benutzt, die für die Verbreitung im virtuellen Raum des Internets erstellt
werden.

Weil sich Counter-Narrative vor allem gegen videogestützte Propaganda im
Internet richten, wird der Begriff Counter-Narrative mit Präventionsvideos im
Internet gleichgesetzt und damit letztlich als auf das Handlungsfeld der uni-
versellen Prävention beschränkt verstanden. Diese Definition stellt wiederum
für viele AkteurInnen eine unangemessene Engführung dar, weil aus ihrer Per-
spektive der Einsatz von Gegenargumenten und Gegenerzählungen auch in
der indizierten oder selektiven Präventionsarbeit eine Bedeutung hat. In der
Präventionspraxis hat sich bisher keine einheitliche und für alle Präventions-
akteurInnen verbindliche Definition von Counter-Narrativen durchgesetzt.
Festzuhalten bleibt, dass Counter-Narrative im Allgemeinen als Instrument
der Präventionsarbeit verstanden werden, das in diversen Text-, Bild-/Video-
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oder Dialog-Formaten dargeboten und in präventiver Absicht zur „Neutrali-
sierung“ extremistischer Propaganda eingesetzt wird. Dieses Instrument eig-
net sich aus unserer Sicht für die Verbreitung über das Internet und andere
Massenmedien (primär im Handlungsfeld der universellen Extremismusprä-
vention), für die gezielte Streuung in bestimmten radikalen Milieus (selektive
Prävention) und für den Face-to-face-Dialog etwa im Rahmen von Ausstiegs-
hilfeangeboten (indizierte Prävention).

Angesichts einer auf Massenverbreitung im Internet setzenden Propaganda-
strategie extremistischer Gruppierungen und unter Berücksichtigung der Ver-
schiedenartigkeit, der Heterogenität und Größe der Gruppen potenzieller und
vulnerabler Propagandaempfänger scheint es unabdingbar, die Leitlinien und
Leitplanken einer geeigneten Präventionsstrategie möglichst konkret zu for-
mulieren. Da zunächst Counter-Narrative im Internet potenziell jeden errei-
chen können, sind zuerst die unterschiedlichen Bedürfnisse einer großen, he-
terogenen Zielgruppe zu berücksichtigen. Darüber hinaus sind die spezifi-
schen Anforderungen einer massenmedialen, internetgebundenen Herange-
hensweise von zentraler Bedeutung. In aller Regel wird hier die Strategie einer
sogenannten One-to-Many-Kommunikation verfolgt, um Botschaften einer
Vielzahl von Empfängern zu übermitteln. Der Nachteil ist hierbei, dass die
Wirkungen dieser Botschaften dem Sender in der Regel verborgen bleiben –
im Gegensatz zu einer Präventionsarbeit mit Einzelpersonen, die auf Face-to-
face-Kommunikation setzt und daher die Abstimmung ihrer Botschaften auf
individuelle Reaktionen und Besonderheiten erlaubt.

Bei One-to-many- bzw. massenkommunikativen Ansätzen ist vor allem auch
darauf zu achten, dass kontraproduktive Nebeneffekte von Präventionsmaß-
nahmen bzw. Gegenbotschaften zu extremistischer (Internet-)Propaganda
weitestgehend ausgeschlossen werden. Ein Reden in präventiver Absicht über
extremistische Propaganda lenkt letztlich auch das Interesse auf radikale
Gruppen und läuft so Gefahr, das Thema, das extremistische Deutungsangebot
in bestimmten Gruppen salient und im ungünstigsten Falle attraktiv zu ma-
chen. Auch sollte bei der Entwicklung von Counter-Narrativen darauf geach-
tet werden, die Erzeugung möglicher Reaktanzen in bestimmten Bevölke-
rungsgruppen oder politischen Lagern bereits im Vorfeld zu vermeiden.
Schließlich besteht das Risiko, dass bestimmte konfrontative Botschaften
zwar bei der Mehrheit auf Zustimmung stoßen, bei einer Minderheit aber Ge-
fühle der Stigmatisierung hervorrufen und so – unabsichtlich – den Nährboden
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für soziale Konflikte und somit Radikalisierungsprozesse mitbereiten. Ein be-
sonderes Augenmerk sollte des Weiteren auf die Gruppe derer gelegt werden,
die ganz gemäß den Befunden der Studie Propaganda 2.0 sich vom Virus des
Extremismus noch nicht haben infizieren lassen (zusammenfassend Rieger et
al., 2013, S. 114 ff.). Counter-Narrative sollten primär für diese Zielgruppe
konzipiert werden, denn sie gilt es, in erster Linie zu „impfen“ und gegen ex-
tremistische Botschaften zu immunisieren.

Darüber hinaus sollten die Erwartungen an Counter-Narrative nicht zu hoch
gesetzt werden, da nicht erwartet werden kann, dass im Rahmen einer mas-
senkommunikativen Strategie verbreitete Videos bereits radikalisierte Perso-
nen und Sympathisanten extremistischer Gruppierungen effektiv erreichen.
Sie sind vermutlich nicht geeignet, um Menschen von den Rändern der Ge-
sellschaft in die Mitte zurückzuholen, allerdings könnten sie aber gegebenen-
falls verhindern, dass sich nicht radikale Personen extremistischen Narrativen
naiv öffnen und unreflektiert Glauben schenken.

Ungeachtet der angedeuteten Risiken, die dem massenkommunikativen Ein-
satz von Counter-Narrativ-Videos im Bereich der Extremismusprävention in-
newohnen, hat sich deren Einsatz in den letzten Jahren etabliert. Europaweit
werden in den unterschiedlichsten Präventionsprogrammen nicht unerhebli-
che Ressourcen für die Initiierung entsprechender Maßnahmen bereitgestellt.
Einige Counter-Narrativ-Kampagnen haben beträchtliche mediale Wirkung
entfaltet und somit ein großes Publikum erreicht (beispielsweise die internati-
onal aufgestellte Kampagne „Not-in-my-name“), sodass in der Öffentlichkeit
der Einsatz von Videos als prägend für die Extremismusprävention und gar
als integraler Bestandteil der Terrorismusbekämpfung wahrgenommen wird.
Demgegenüber sind eine wissenschaftlich-empirische Beschäftigung mit den
konkreten Inhalten von Counter-Narrativen und eine nähere Prüfung ihrer
Eignung und Wirksamkeit bislang nur spärlich erfolgt.

Das offenkundige Forschungsdefizit ist nicht nur misslich, weil nicht auszu-
schließen ist, dass bestimmte Präventionsbotschaften bzw. Counter-Narrative
nicht nur wirkungslos sind, sondern – wie angesprochen – sogar unbeabsich-
tigte negative Nebenfolgen haben bzw. kontraproduktiv wirken können. Man-
gels Evaluation in diesem Präventionsfeld können keine präzisen Aussagen
über Wirkung und Effektivität dieser Videos getroffen werden. Ob sie zur
Verminderung von Radikalisierung beitragen, wirkungslos sind oder gar kon-
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traproduktive Effekte erzielen, bleibt in Ermangelung wissenschaftlicher Be-
fassung mit der Thematik im Verborgenen. Angesichts des weltweit massiven
Ressourceneinsatzes im Bereich internetbasierter Präventionsbemühungen
zur Platzierung von Counter-Narrativen ist das offenkundige Forschungsdefi-
zit überraschend. Um die Präventionsarbeit in diesem Bereich zielführend pla-
nen und gestalten zu können, bedarf es tieferer Einblicke in die Wirkungszu-
sammenhänge derartiger Präventionsmaßnahmen: Welche Gegenbotschaften
entfalten zu welcher Zeit in welchen Zielgruppen welche gewünschten und
nicht gewünschten Effekte?

Die der im vorliegenden Band dokumentierten Studie vorangegangene Unter-
suchung der Wirkungsweisen extremistischer Internetpropaganda erfüllt dies-
bezüglich eine Vorbildfunktion (vgl. Rieger et al., 2013.). Die darin entwi-
ckelten und erprobten Methoden der Medienwirkungsforschung sollten auch
zur Untersuchung von Counter-Narrativ-Videos zum Einsatz kommen. Die
übergeordnete Fragestellung wurde hier strikt handlungs- bzw. praxisorien-
tiert ausgerichtet: Wie sind Counter-Narrativ-Videos zu konzipieren und ein-
zusetzen, um die beabsichtigte Wirkung bestmöglich zu entfalten bei best-
möglicher Kontrolle der mit derartigen Präventionsmaßnahmen einhergehen-
den Risiken? Die Befunde der vorliegenden Studie bieten zu dieser Frage
wertvolle Orientierung – eine unabdingbare Voraussetzung zur Verbesserung
der Extremismusprävention im Internet.
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III Verbreitung und Inszenierung

Diana Rieger, Anna Morten und Lena Frischlich

Nach einer Internetrecherche zu deutschsprachigen Videos gegen Rechtsex-
tremismus und islamistischen Extremismus wurden 130 Videos (79 = gegen
Rechtsextremismus, 51 = gegen islamistischen Extremismus) inhaltlich ana-
lysiert. Insgesamt ergab sich eine Stichprobe von N = 337 Sequenzen, die von
jeweils zwei Personen codiert wurden: n = 366 Urteile gegen Rechtsextremis-
mus und n = 311 gegen islamistischen Extremismus.

Als eine Sequenz wird eine Analyseeinheit innerhalb des Videos bezeichnet,
die als Einheit im Geschehen des Videos betrachtet werden kann. Entschei-
dend ist, dass der Betrachtende einen Zusammenhang erkennen kann, der in
sich geschlossen ist, wie zum Beispiel bei einer Szene in einem Film. Wäh-
rend Szenen jedoch eher kurz sind, können sich Sequenzen aus mehreren Sze-
nen zusammensetzen und sozusagen kürzere Filmeinheiten im Gesamtfilm
bilden (Hickethier, 2007).

Die Ergebnisse lauteten wie folgt:

 Videos gegen Rechtsextremismus und gegen islamistischen Extremismus
waren auf formaler Ebene gut vergleichbar. Die formale Ebene umfasste
die Dauer der Sequenzen, die Produzenten der Videos, die verwendeten
Elemente (zum Beispiel den Einsatz von Musik) und das Genre der Vi-
deos.

 Insgesamt ließen sich sieben verschiedene Genres von Videos gegen Ext-
remismus identifizieren. Diese Genres deckten ein breites Spektrum ab:
von eher faktenorientierten Angeboten (in Form von (a) Expertenvorträ-
gen und (b) informationsvermittelnden Videos) über eher unterhaltungs-
orientierte Genres (in Form von (c) filmischen Inszenierungen, (d) Mu-
sikvideos und (e) Comedy) bis hin zu sehr persönlichen Genres (in Form
von (f) Aussteigervideos und (g) Videos von Gruppen, die sich gegen Ext-
remismus engagieren, kurz Gruppenengagement-Videos).
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 Die inhaltliche Positionierung der Videos gegen Extremismus und Gewalt,
die Befürwortung konkreter Verhaltensweisen und die Ablehnung anderer
Verhaltensweisen blieben häufig unklar. Wenn sie jedoch deutlich wur-
den, dann zeigen Sequenzen gegen Rechtsextremismus häufiger explizit
eine Ablehnung des extremistischen Gedankenguts (hier: rechtsextremis-
tischen Gedankenguts). In den Videos gegen islamistischen Extremismus
hingegen waren vorherrschende Themen Islamfeindlichkeit und Diskrimi-
nierung von Muslimen. Nur 9 % der Videos gegen Rechtsextremismus
und 6 % der Videos gegen islamistischen Extremismus lehnen explizit Ge-
walt ab. Immerhin setzen sich 18 % der Videos gegen Rechtsextremismus
und 12 % der Videos gegen islamistischen Extremismus explizit für de-
mokratische Verhaltensweisen ein.

 Weiterhin ließen 80 % der Videos eine Geschichte erkennen, aber nur
38 % der Videos gegen Rechtsextremismus und 48 % der Videos gegen
islamistischen Extremismus nannten konkrete Argumente gegen Extre-
mismus. Vor allem Argumente, die sich unmittelbar auf die propagandis-
tische Ideologie bezogen, also der Forderung nach einer spezifischen Ge-
genargumentation (Ashour, 2010; Braddock & Horgan, 2015) entgegen-
kamen, waren selten. Weniger als 30 % der Videos gegen islamistischen
Extremismus nannten religiöse Argumente, nur 11 % der Videos gegen
Rechtsextremismus nannten politische Argumente.

1 Theoretischer Hintergrund
Modul 1 untersuchte die Frage: Welche Counter-Narrative gibt es, wie sehen
diese aus und welche Argumente werden angeboten?

Die Erforschung potenzieller Gegenstimmen und Präventionsmaßnahmen ist
eine höchst aktuelle und gesellschaftlich relevante Aufgabe in der Arbeit ge-
gen extremistische Überzeugungsversuche. Counter-Narrative, also dem ext-
remistischen Narrativ entgegengesetzte Botschaften, sollen diese Funktion er-
füllen. Sie sollen, in Form von Videobotschaften, extremistischer Propaganda
„vor Ort“ im Internet entgegentreten und als „Gegengift“ fungieren (Neumann
et al., 2013, S. 7).

Obwohl der Einsatz von Counter-Narrativen von zentralem handlungsprakti-
schem Interesse ist, gibt es bisher kaum wissenschaftliche Untersuchungen zu
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deren Wirkung. Generell zielen Counter-Narrative darauf ab, propagandisti-
sche Argumente zu widerlegen und ihnen die Legitimation zu entziehen. Sie
sollen ein Gegengewicht zu der meist unreflektierten Auseinandersetzung mit
extremistischer Propaganda darstellen.

Ashour formulierte (2010) drei Grundpfeiler für eine wirksame Counter-Nar-
rativ-Strategie: (1) ein/e glaubwürdige/r SenderIn der Botschaft (z. B. ein/e
ehemalige/r ExtremistIn, zivile AkteurInnen oder WissenschaftlerInnen, insti-
tutionelle Quellen), (2) eine verständliche Botschaft, die jede Dimension ext-
remistischer Propaganda aufdecken und ihr argumentativ entgegentreten
sollte, und (3) eine effektive Verbreitungs- und Attraktionsstrategie der Coun-
ter-Narrative. Hier spielen nach Ashour (2010) vor allem die Medien eine
zentrale Rolle. Er betont, dass Counter-Narrative eine ähnliche Medienstrate-
gie verfolgen sollten, wie sie auch von extremistischen Gruppen genutzt
würde: die attraktive und kostengünstige Verbreitung über das Internet. In die-
sem Zusammenhang benennt Ashour (2010) drei wichtige Desiderata: Zu-
nächst sollte das vorhandene Angebot an Counter-Narrativen gesichtet und
evaluiert werden, um Stärken und Potenziale zu identifizieren. Zum Zweiten
muss bestehendes Material eventuell aufbereitet, d. h. zusammengefasst, ge-
kürzt und vereinfacht werden. Zu guter Letzt bestünde die dritte Aufgabe da-
rin, die SenderInnen der Counter-Narrative angemessen vorzustellen und ihre
Hintergründe und ihre Erfahrungen zu verdeutlichen.

1.1 Gegen wen oder was? Das Narrativ
Das Wort „Counter-Narrativ“ wird vor allem häufig bei Sicherheitsbehörden,
PräventionsakteurInnen und TerrorismusforscherInnen eingesetzt, um auszu-
drücken, dass ein Narrativ gegen extremistische Botschaften benötigt, einge-
setzt oder entwickelt wird. Es besteht aus zwei Elementen: einer Entgegnung
und einem Narrativ.

Ganz grob formuliert sind Narrative Geschichten, die als ganzheitlich wahr-
genommen werden, also einen Anfang, einen Handlungsstrang und ein Ende
haben. Sie bilden Erlebnisse in Form eines Handlungsstrangs, mit Protagonis-
tInnen, Höhe- und Wendepunkten, ab und benennen Orte, an denen die Hand-
lung stattgefunden hat (Fisher, 1985).
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Narrative sind allgemein definiert durch (1) eine Serie chronologisch und kau-
sal verknüpfter Ereignisse. Sie enthalten (2) eine Form von Komplikation oder
Störung, die (3) durch einen zusammenhängenden Handlungsablauf verknüpft
ist, und haben (i. d. R.) (4) einen oder mehrere ProtagonistInnen. Allerdings
existieren Narrative nicht unabhängig von Personen: Das subjektive Ausmaß
an Narrativität entscheidet, ob jemand eine Geschichte auch als solche erlebt
(de Fina & Geogakopolou, 2012).

Menschen kommunizieren in narrativen Strukturen und nutzen diese als Inter-
pretationsbasis für ihre eigenen Handlungen sowie für Verhaltensweisen an-
derer (Murray, 2003). Der Mensch denkt gewissermaßen „narrativ“ (Murray,
2003, S. 97), einzelne Erlebnisse werden daher nicht singulär erfasst, sondern
in eine größere Erzählstruktur eingefasst (Bruner, 1990). Im Idealfall bieten
Narrative eine einfach erzählte, nachvollziehbare Geschichte oder Erklärung,
die sich dazu eignet, menschliche Erfahrungen zu verstehen, bzw. einen Rah-
men darstellt, Ereignisse einordnen und interpretieren zu können (siehe Da-
vies, Neudecker, Oullet, Bouchard & Ducol, 2016). Zum Beispiel betten
rechtsextreme Narrative individuelle Erlebnisse, etwa den Verlust des Ar-
beitsplatzes, in ein größeres Narrativ der „Überfremdung“ („die nehmen uns
die Arbeitsplätze weg“) ein. Islamistisch-extremistische Narrative verweben
individuelle Diskriminierungserfahrungen in ein generelles Narrativ des „is-
lamfeindlichen Westens“.

Im Bereich der bewusst geplanten, interessensgeleiteten strategischen Kom-
munikation definiert Corman (2015) Narrative als ein System, das bestimmte
Themen, Formen und Vorbilder teilt. Ein Narrativ ist also immer dann vor-
handen, wenn ein kohärentes Erzählsystem besteht, das aufeinander aufbau-
ende Sequenzen miteinander verknüpft. Diese einzelnen Sequenzen haben
zum Ziel, einen Konflikt zu lösen, und schaffen dies, indem sie beim Lesen-
den/Zuschauenden/Spielenden (je nach Medium) Erwartungen auslösen, wie
es wohl weitergeht (Schmidt, 2014). Bezogen auf extremistische Narrative
heißt das zum Beispiel, dass Propagandavideos als Narrative bezeichnet wer-
den können, wenn ExtremistInnen erzählen, warum sie gegen den Westen vor-
gehen oder welche Ziele sie verfolgen, oder zeigen, wie sie ihre Tage verbrin-
gen.
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1.2 Counter-Narrative: Muss es immer „counter“ sein?
Bedingt durch die wachsende Popularität der Onlinevideoportale und die zu-
nehmende Zahl an Propagandavideos, insbesondere rechtsextremistischer und
islamistischer Gruppierungen und Individuen, die in den letzten Jahren online
veröffentlicht wurden (Glaser, 2011; Torres-Soriano, 2010), stieg in Zusam-
menhang mit dem Versuch, dem etwas entgegenzusetzen, auch die Zahl der
lancierten Counter-Narrative an. Bei audiovisuellen Counter-Narrativen kann
es sich um Videos handeln, die sowohl von staatlichen AkteurInnen als auch
nicht staatlichen Institutionen (NGOs) oder privaten AkteurInnen in Umlauf
gebracht wurden. Laut Aly, Weinmann-Saks und Weinmann (2014) enthält
ein Counter-Narrativ

„eine Geschichte, die den Handlungen, welche von den ZuschauerInnen gefor-
dert werden, Bedeutung verleiht. Das Narrativ der ExtremistInnen wird diskre-
ditiert – insbesondere wird extremistische Gewalt de-legitimiert – während
gleichzeitig eine überzeugende Begründung für friedlichen Aktivismus und zi-
vilgesellschaftliche Mitgestaltung geliefert wird“ (S. 36).

Andere AutorInnen berufen sich vor allem auf die Diskreditierung und Dele-
gitimierung extremistischer Inhalte, also auf den „Counter“-Aspekt (Brad-
dock & Horgan, 2015). Nimmt man diese Idee des „Entgegensetzens“ als Ba-
sis, würde der Begriff Counter-Narrativ nur Angebote beinhalten, die sich ex-
plizit in ihren Botschaften gegen eine extremistische Ideologie aussprechen.
Weilnböck (2014) stellt jedoch die kritische Frage, inwiefern ein „Counter“-
Narrativ selbst eine Wirkung entwickelt oder inwiefern man „Narrativen“
überhaupt entgegentreten könne.

Darüber hinaus sind vielleicht auch Angebote denkbar, die zum Nachdenken
anregen oder alternative Meinungen veranschaulichen, sich gleichzeitig aber
nicht explizit gegen das extremistische Narrativ richten.

Aufbauend auf diese kritische Anmerkung zum Begriff „Counter-Narrativ“ ist
der übergeordnete Begriff der Gegenbotschaften zumindest besser geeignet,
um Angebote gegen Extremismus zu beschreiben, ohne auf die Narrativität
Bezug zu nehmen.

Gegenbotschaften können ganz allgemein definiert werden als positive Akti-
vitäten, die versuchen, dem Attraktionspotenzial des Extremismus etwas ent-
gegenzusetzen (Briggs & Feve, 2013).
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Gegenbotschaften können in Form von Videos, aber auch in anderer Form
auftreten. Videos gegen Extremismus sind daher als eine Unterkategorie von
Gegenbotschaften zu betrachten.

Gegenbotschaften sind gegen extremistische Ideologien als Ganzes gerichtet,
aber auch gegen die Hauptelemente der Ideologien oder gewalttätiges extre-
mistisches Verhalten. Sie haben das Ziel, Menschen dabei zu unterstützen,
durch Propaganda und Manipulationstechniken der ExtremistInnen hindurch-
zublicken, und bedienen sich dafür dreier Elemente:

1) Stärkung der Medienkompetenz und des kritischen Umgangs mit Me-
dieninhalten
Hierzu zählt zum Beispiel, dass Gegenbotschaften Individuen helfen sol-
len, den Nutzen der Propaganda für ExtremistInnen zu erkennen und zu
verstehen und ihre Widerstandskraft gegen solche Botschaften zu erhöhen.
Hierunter fällt auch, dass potenziell gefährdete MediennutzerInnen durch
Gegenbotschaften verstehen lernen sollen, wie narrative Techniken von
ExtremistInnen eingesetzt werden. Zuletzt sollen Gegenbotschaften alter-
native Interpretationen von Texten und Reden ermöglichen und schluss-
endlich ExtremistInnen in ihrer Effektivität schwächen (Institute for Stra-
tegic Dialogue, 2011, S. 9; deconstruction of extremist narratives).

2) Vermehrung der Häufigkeit von Gegenbotschaften
Dieser Punkt betont lediglich, dass es wünschenswert ist, die Anzahl an
Gegenbotschaften zu erhöhen und im Internet zu verteilen, beispielsweise
in Foren und auf Social-Media-Plattformen, um glaubwürdige Alternati-
ven zu extremistischen Narrativen bereitzustellen. Hierzu ist es bedeut-
sam, Gegenbotschaften mit hohem Viralitätspotenzial zur Verfügung zu
stellen (Braddock & Horgan, 2015), die ihre ZuschauerInnen motivieren,
die Videos selbst im Netz zu verbreiten.

3) Aufbau glaubwürdiger Botschaften
Gegenbotschaften sollen darüber hinaus darauf ausgerichtet sein, die Zi-
vilgesellschaft darin zu unterstützen, glaubwürdige Alternativen zu Extre-
mismus online bereitzustellen. Gegenbotschaften können voneinander ab-
gegrenzt werden, zum einen (a) basierend auf ihren formellen Prinzipien
(Institute for Strategic Dialogue, 2011) und zum anderen (b) basierend auf
ihrem Sender und Inhalt (Briggs & Feve, 2013):
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(a) Gegenbotschaften können auf Basis drei formeller Prinzipien voneinander
abgegrenzt werden (Institute for Strategic Dialogue, 2011).

1) Gegenbotschaften, die die extremistische Ideologie auseinanderneh-
men,

2) Gegenbotschaften, die versuchen, ExtremistInnen zu verhöhnen, lä-
cherlich zu machen oder ihre Glaubwürdigkeit zu untergraben, und

3) Gegenbotschaften, die eine positive Alternative fördern.

(b) Bezogen auf Sender und Inhalt unterscheidet die Literatur zwischen drei
Arten von Gegenbotschaften.

1) Strategische Regierungskommunikation
Diese Art der Gegenbotschaften hat zum Ziel, Handlungen der Regierung
oder anderer offizieller Stellen zu veranschaulichen. Dies schließt zum
Beispiel Handlungen ein, um die Öffentlichkeit auf ein Thema (wie zum
Beispiel Extremismus) aufmerksam zu machen und auch um die Öffent-
lichkeit dazu anzuregen, mit wichtigen Institutionen und Gruppen zusam-
menzuarbeiten und falsche Informationen (zum Beispiel vonseiten der
ExtremistInnen oder auch extremerer Parteien) zu korrigieren. SenderIn-
nen solcher strategischen Kommunikation als Form der Gegenbotschaft
sind meistens staatliche AkteurInnen.

2) Alternative Narrative
Diese Art der Gegenbotschaften untergräbt extremistische Narrative durch
ihre Fokussierung auf eine „Pro“-Botschaft im Gegensatz zu einer „Anti“-
Botschaft. Hier sollen also positive Geschichten über soziale Werte, Tole-
ranz, Offenheit, Freiheit und Demokratie, Gemeinsamkeiten etc. dazu füh-
ren, dass ein Gegenpol zu einem extremistischen Narrativ geschaffen wird.
SenderInnen solcher Gegenbotschaften sind häufig AkteurInnen der Zivil-
gesellschaft und staatliche AkteurInnen.

3) Counter-Narrative
Diese Art der Gegenbotschaften zielt darauf ab, (gewalthaltige) extremis-
tische Narrative unvermittelt zu dekonstruieren, zu diskreditieren und zu
entmystifizieren. SenderInnen entsprechender Counter-Narrative sind
häufig Personen oder Organisationen der Zivilgesellschaft.
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2 Fragestellung und methodisches Vorgehen
Aufbauend auf diesen Unterteilungen wird für das vorliegende Projekt daher
der übergeordnete Begriff der Gegenbotschaften (Briggs & Feve, 2013) ver-
wendet und Counter-Narrative dabei als eine von mehreren Formen der Ge-
genbotschaften verstanden. Die beiden im theoretischen Hintergrund darge-
stellten Unterscheidungsformen der Gegenbotschaften liefern erste Hinweise
auf Möglichkeiten zur Darstellung von Botschaften gegen Extremismus, al-
lerdings beschäftigen sie sich noch nicht mit spezifischen Genres oder mit be-
stimmten Inhalten, die in Videos gegen Extremismus vorkommen.

Die Inhaltsanalyse im vorliegenden Projekt hatte daher zum Ziel, die folgen-
den Fragen zu prüfen:

 Welche Angebote gegen Rechtsextremismus und islamistischen Extremis-
mus sind verfügbar?

 Wie werden Botschaften gegen Extremismus inszeniert?

 Wie stark „countern“ die verfügbaren Videos extremistische Ideologien?

 Wie „narrativ“ sind sie?

Damit verbunden war das Ziel, verschiedene Genres von Videos gegen Extre-
mismus zu identifizieren und diverse Inhalte zu kategorisieren.

Hierzu wurden zunächst vorhandene Materialien gesucht, gesammelt und ge-
sichtet. Das gesicherte Material wurde im nächsten Schritt inhaltsanalytisch
strukturiert, wobei sowohl formale (Dauer, Anzahl Sequenzen, ProduzentIn,
Genre, Elemente) als auch inhaltliche Aspekte erfasst wurden. Der folgende
Abschnitt beschreibt das methodische Vorgehen der Inhaltsanalyse und geht
auf die aus der Literatursichtung abgeleiteten Aspekte ein.

Die Inszenierung von Videobotschaften gegen islamistischen Extremismus
und Rechtsextremismus wurde mithilfe einer umfassenden quantitativen In-
haltsanalyse untersucht. Im ersten Schritt wird dabei das zu analysierende Ma-
terial festgelegt (Mayring & Gläser-Zikuda, 2008). Im Fokus der aktuellen
Videorecherche standen deutschsprachige beziehungsweise deutsch unterti-
telte oder sprachfreie Videobotschaften, die sich gegen Rechtsextremismus
oder islamistischen Extremismus wenden.
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Nach der Materialbestimmung umfasste die Inhaltsanalyse drei weitere
Schritte: (1) Aufbereitung, (2) Kategorisierung und (3) Auswertung. Die Ka-
tegorisierung, also die Einordnung der Materialien in ein Kategoriensystem,
bildet das Herzstück der Analyse. Für die Codierung wurde das Verfahren der
Strukturierung als Unterform der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring
(Mayring, 2003; Mayring & Gläser-Zikuda, 2008) gewählt (siehe Kasten „In-
haltsanalytische Strukturierung“).

Inhaltsanalytische Strukturierung. Generell dienen Inhaltsanalysen der
Systematisierung und Analyse von Datenmengen, etwa von Texten, Inter-
views oder Videos. Durch die Systematisierung des Inhaltes wird es mög-
lich, diesen sinnhaft zu reduzieren und in der Beschreibung die „innere
Ordnung“ (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2012a, S. 274) erkennbar zu ma-
chen. Die Kategorien, nach denen das Material beurteilt wird, werden in
einem detaillierten Kategorienbuch festgehalten. Dieses beschreibt das Ka-
tegoriensystem und ermöglicht den CodiererInnen die anschließende Beur-
teilung der Sequenzen.

Das Kategoriensystem enthält zum einen sogenannte Oberkategorien, etwa
das Genre der Sequenzen oder die Beurteilung der AkteurInnen. Diese reprä-
sentieren einzelne Schritte des Codierprozesses. Jede Sequenz wird also hin-
sichtlich aller Oberkategorien beurteilt. Zum anderen können sich diese Ober-
kategorien in weitere Unterkategorien unterteilen. Etwa kann sich das Genre
eines Videos als Talking Head oder als Movie Clip6 (Rieger et al., 2013) be-
schreiben lassen.

Die strukturierende Inhaltsanalyse verfolgt den Zweck, aus dem Material eine
bestimmte Struktur herauszuarbeiten. Dabei können unterschiedliche Aspekte
im Vordergrund stehen, z. B. formale, inhaltliche, typisierende oder skalie-
rende (http://qsf.e-learning.imb-uni-augsburg.de/node/767).

6 „Talking Head“-Videos: Die SprecherInnen im Video adressieren die ZuschauerInnen direkt;
beispielsweise indem sie in die Kamera sprechen oder die ZuschauerInnen unvermittelt ange-
sprochen werden. Movie Clips zeichnen sich durch ihre filmähnlichen Merkmale aus. Sie be-
nutzen häufig Filmmusik, haben einen Abspann und wirken professionell produziert.
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2.1 Aufbau des Kategoriensystems
Das für die Studie entwickelte Kategoriensystem umfasst insgesamt zehn
Oberkategorien, die in Tabelle 1 „Oberkategorien des Kategoriensystems“ zu-
sammengefasst dargestellt werden. Der Aufbau des Kategoriensystems folgt
der Logik des Codierprozesses: Zunächst werden allgemeine formale As-
pekte, wie die Dauer, die Sprache des Videos oder eventuell vorhandene Mu-
sik, erfragt, bevor detaillierter auf den Inhalt eingegangen wird.

Es ist hervorzuheben, dass die Auswahl repräsentativer Sequenzen für Modul
2 im Gegensatz zu diesem handlungspraktischen Ansatz darauf abzielte, ver-
gleichbare Narrative (Block 8) und Genres (Block 5) der Angebote gegen
Rechtsextremismus und gegen islamistischen Extremismus zu realisieren, um
das narrative Überzeugungspotenzial abbilden zu können. Die vertiefenden
Analysen der weiteren Aspekte dienten somit primär der generellen Beschrei-
bung des Angebots der Videos gegen Rechtsextremismus und islamistischen
Extremismus.

Für jede Oberkategorie wurden bestimmte Inhalte festgehalten. Bei der Erst-
beschreibung eines Videos ging es beispielsweise darum, dessen formale As-
pekte zu notieren. Des Weiteren wurden das Genre und inhaltliche Aspekte
kategorisiert (siehe Tabelle 1). Die Überprüfung verschiedener Genres von
Videos gegen Extremismus (siehe Block 5) war ein wichtiger Bestandteil des
vorliegenden Kategoriensystems. Botschaften können unterschiedlich über-
zeugend sein, je nachdem wie sie aufbereitet sind (Green & Brock, 2000).

Daher wurden das Genre sowie die Subgenres der Sequenzen ermittelt. Basie-
rend auf Studien zur Wirkung unterschiedlicher Genres extremistischer Pro-
paganda (Rieger et al., 2013) wurden die Genres Talking Head, Movie Clip
und Reality Clip unterschieden, die jeweils verschiedene Subgenres umfass-
ten. Zusätzlich wurde das Genre Comedy ergänzt.

Als Talking Heads wurden vortragsähnliche Sequenzen codiert. Eine/r oder
mehrere AkteurInnen sprechen direkt in die Kamera oder die Kamera simu-
liert eine direkte Interaktion. Im Fokus stehen die SprecherInnen, die Aufma-
chung ist eher schlicht. Es lassen sich vier Subgenres unterscheiden: (a) Ideo-
logInnen – der/die SprecherIn ist ein/e ideologische/r AnführerIn oder eine
Respektsperson im mittleren oder höheren Erwachsenenalter – sowie (b) Life-
style Activist – der/die SprecherIn ist hier jugendlich oder im jungen Erwach-
senenalter. Für die Untersuchung von Counter-Narrativen wurden zudem die
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Subgenres (c) Ex-ExtremistIn, wobei ein/e AussteigerIn als SprecherIn auf-
tritt, sowie (d) ZeitzeugInnen/Opfer, wobei Opfer oder ZeitzeugInnen zu Wort
kommen, als Kategorien aufgenommen.

Als Movie Clip wurden Sequenzen codiert, die einem Film oder Unterhal-
tungsangebot entsprechen. Als Erweiterung vorheriger Studien zu extremisti-
scher Propaganda (Rieger et al., 2013) wurde dieses Genre weiter unterglie-
dert in (a) Hollywood, im Sinne von Medienangeboten mit professionellem
Soundtrack und filmischer Aufmachung, sowie (b) Music Videos, in denen die
Botschaft via Liedtext übermittelt wird, und schließlich (c) Advertisements im
Sinne kurzer Werbevideos oder Social Spots.

Basierend auf Rieger et al. (2013) wurden mit dem Genre Reality Clips doku-
mentationsartige Sequenzen erfasst. Diese zeichnen sich durch eine journalis-
tische Dritte-Person-Perspektive aus. Es erfolgt eine Berichterstattung über
bestimmte AkteurInnen, aber keine direkte Ansprache des Zuschauenden
durch die AkteurInnen. Entsprechend den Vorarbeiten zu extremistischer Pro-
paganda wurde zwischen drei Subtypen unterschieden: (a) News-Broadcast-
Videos im Sinne tatsächlicher oder simulierter Nachrichtenbeiträge, (b)
Group-Lifestyle-Videos, die über kohäsive, aktionsorientierte und starke Ge-
meinschaft berichten, und (c) Public-Opinion-Videos, in denen die Befragung
von PassantInnen auf der Straße und das Sammeln von Eindrücken „der brei-
ten Bevölkerung“ im Vordergrund stehen.
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Tabelle 1:

Oberkategorien des Kategoriensystems

Abschnitt Block Oberkategorie Inhalt

Video 1 Erstbeschreibung
Video

Formale Beschreibung, Dauer, Produzent,
Anzahl Sequenzen

Erstbeschreibung
Sequenz

2 Formal Dauer, Produzent, Elemente (Sprache, Mu-
sik, Bilder)

3 Zielgruppe Zielgruppe des Videos (Alter, kultureller
Hintergrund)

4 AkteurInnen AkteurInnen (Anzahl, Alter, Geschlecht,
periphere Überzeugungsmerkmale)

Formale
Kategorisierung

5 Genre Formale Einordnung des Genres

Inhaltliche
Kategorisierung

6 Überblick Adressierte Einstellungen und Verhaltens-
weisen, Zusammenfassung des Inhalts

7 Argumente Angebotene Argumente, Werturteile, zent-
rale Überzeugungsmerkmale, Reaktanz

8 Framing und
Narrative

Framing der Botschaft, enthaltene Narrative

Subjektives Erleben 9 Subjektives
Erleben

Grundbedürfnisse, autoritäre Bedürfnisse,
emotionale und kognitive Bewertung

Ergänzungen 10 Ergänzende
Kommentare

In dem neu aufgenommenen Genre Comedy wurden Sequenzen codiert, die
auf eine humoristische Auseinandersetzung abzielen, sei es durch satirische
Züge, Situationskomik oder Puppentheaterelemente.

Zum Abschluss der inhaltlichen Codierung der Counter-Narrative wurden die
enthaltenen Narrative sowie der Hinweis auf eine mögliche Angreifbarkeit der
eigenen Einstellungen („Enthielt die Sequenz eine (wie auch immer geartete)
Warnung vor einem bevorstehenden und potenziell einflussreichen Angriff
auf deine Einstellungen?“) erfragt. Tabelle 2 „Narrative und prototypische Be-
schreibungen“ gibt einen zusammenfassenden Überblick über die erfragten
narrativen Prototypen.
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Tabelle 2:

Narrative und prototypische Beschreibungen

Prototyp Narrativ Definition

Der Verteidi-
ger

Verteidige dich ge-
gen Extremisten!

ExtremistInnen können überall sein. Verteidige dich gegen sie!

Der Unbe-
stechliche

Lass dich nicht täu-
schen – sei kein
Mitläufer!

Extremistische Propaganda ist weit verbreitet, aber nicht immer
als solche zu erkennen. Propaganda gibt es auch in deinem
Umfeld. Denke erst nach, bevor du Behauptungen anderer für
wahr befindest – schau genau hin, bevor du urteilst! Es ist ein-
fach, Vorurteilen Glauben zu schenken, aber du bist stark.
Stimme nicht zu, nur weil deine Freunde es tun! Steh zu deiner
Meinung und lass dich nicht für propagandistische Zwecke in-
strumentalisieren!

Der Überle-
gene/der
Schlaue

ExtremistInnen
sind dumm, aber
du bist schlau.

ExtremistInnen sind in ihrem Glauben an extremistische Ideo-
logie und Propaganda absolut lächerlich. Du bist ein denken-
der Mensch und ihnen damit haushoch überlegen.

Der Verant-
wortungs-
volle

Den „anderen“ die
Schuld zu geben,
ist der Pfad zur
Verdammnis.

Komplexe Problemlagen werden zu Stereotypen und Vorurtei-
len vereinfacht, Unschuldige werden zu Schuldigen gemacht –
lass dich hiervon nicht täuschen! Du musst da nicht mitma-
chen. Du kannst Verantwortung für dein Handeln übernehmen.

Der Erfah-
rene

Aus Fehlern werde
klug für die Zu-
kunft!

Vergiss nicht, was der Glaube an extremistische Ideologie und
Propaganda in der Vergangenheit an Leid verursacht hat! Ver-
giss nicht, wie gefährlich und menschenverachtend extremisti-
sche Ideologie und Propaganda sind!

Der Undog-
matische

Es gibt keine uni-
verselle Wahrheit.

Religion ist Glaube und glauben kann man auf verschiedene
Weisen. Vergiss nicht, dass es nicht nur eine einzige Ausle-
gung religiöser Texte gibt! Glaube ist kein Dogma.

Der Friedlie-
bende

Allah ist friedlie-
bend.

Die Religion des Islam hat nichts mit Gewalt oder Hass zu tun.
Frieden und Toleranz werden als anzustrebende und schüt-
zenswerte Ideale betrachtet.

Der Held Du hast die Macht,
ein Held zu sein.

Übernimm zum Schutz unserer demokratischen Werte Verant-
wortung! Setze dich ein und du wirst sehen, dass du etwas be-
wegen kannst.

Der Weltof-
fene

Wir sind eins und
trotzdem einzig(ar-
tig).

Wir sind verschieden, aber diese Unterschiede sind keine Be-
drohung, sondern eine Bereicherung. Wir haben Gemeinsam-
keiten, die uns zu einer Weltgemeinschaft machen. Als Teil
dieser Gemeinschaft sind wir alle gleich viel wert.
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2.2 Videorecherche
Die Videorecherche wurde im Zeitraum 01.09.2014 bis 01.12.2014 realisiert.
In den ersten Wochen zeigte sich, dass Videos gegen Rechtsextremismus
leichter im Netz zu finden sind als Videos gegen islamistischen Extremismus
(n = 48 Videos gegen Rechtsextremismus, aber nur n = 5 gegen islamistischen
Extremismus). Die Recherchestrategie wurde daher ausgeweitet und (1) eine
systematische Internetrecherche zur Identifikation online verfügbarer Coun-
ter-Narrative durchgeführt sowie (2) gezielter Kontakt mit Präventionsakteu-
rInnen und ForscherInnen aus dem Phänomenfeld des islamistischen Extre-
mismus und Terrorismus aufgenommen – mit der Bitte um Zusendung oder
Empfehlung potenzieller Counter-Narrative aus der alltäglichen Arbeit.

Berücksichtigt wurden auch Videos, die zwar nicht in Deutsch, sondern nur
in Englisch vorlagen, in den deutschen Medien aber breit thematisiert worden
waren (#notinmyname-Kampagne, Stern.de, 2016).

Generell wurde auf Ebene der Sender zunächst breit gesammelt: Sowohl mas-
senmediale Beiträge (etwa Reportagen) und behördliche Materialien (etwa
das vom BKA zur Verfügung gestellte Material) als auch von nicht offiziellen
Stellen (zum Beispiel Ufuq) zur Verfügung gestellte Videos wurden in die
Betrachtung eingeschlossen.7 Insgesamt wurden auf diese Weise 174 Counter-
Narrative identifiziert. Talkshows wurden nach ersten Sichtungen aufgrund
ihres geringen counternarrativen Werts aus der Analyse ausgeschlossen.
Schließlich ergab sich eine Gesamtstichprobe von N = 130 Videos (79 = ge-
gen Rechtsextremismus, 51 = gegen islamistischen Extremismus).

2.3 Ablauf der Codierung
Die Codierung wurde mithilfe der globalpark-Software Unipark durchgeführt.
Für die Codierung wurden den Codierteams aus je zwei CodiererInnen zufäl-
lig gewählte Videos gegen Rechtsextremismus und islamistischen Extremis-
mus zugewiesen.

7 Unter anderem Bundeszentrale für politische Bildung, Bundeskriminalamt, Hayat, Institut für
Friedensforschung, National Coordinator for Counter-Terrorism, RAN-Deradicalization Net-
work, Stiftung Deutsches Forum für Kriminalprävention, Ufuq-Wegweiser wurden ange-
schrieben und um Material/Hinweise zu wichtigen Videos gebeten.
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Entsprechend den Ratschlägen zur Segmentierung audiovisuellen Materials
(Rössler, 2005, S. 70) wurde das gesamte Video codiert, wenn das vorgefun-
dene Material nur eine Sequenz enthielt. In allen anderen Fällen wurde das
Video von den Codierteams zunächst in Sequenzen unterteilt. Eine neue Se-
quenz wurde immer dann codiert, wenn (a) ein Genrewechsel vorlag (siehe
Block 5 „Formale Kategorisierung der Sequenz: Genre“ im Codierbuch), etwa
wenn bei einer Reportage ein Talking-Head-Teil auf einen Reality Clip folgte,
oder (b) eine Sequenz einen inhaltlichen Endpunkt hatte, etwa einen themati-
schen oder SprecherInnen-Wechsel.

Das kürzeste Video umfasste eine Sequenz, das längste Video hatte 24 Se-
quenzen. Insgesamt ergab sich eine Gesamtmaterialstichprobe von N = 337
Sequenzen, die von jeweils zwei CodiererInnen codiert wurden. Von diesen
waren n = 366 (54,1 %) durch die Suche nach Counter-Narrativen gegen
Rechtsextremismus gefunden, die verbleibenden n = 311 (45,9 %) durch die
Suche nach Counter-Narrativen gegen islamistischen Extremismus identifi-
ziert worden.

Ausgeschlossen wurden Sequenzen ohne counternarrativen Inhalt (z. B. Vor-
spann, Zwischenstücke). Der generelle Ablauf des Codierprozesses ist Abbil-
dung 1 „Schematischer Ablauf des Codierungsprozesses“ zu entnehmen.
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Abbildung 1:

Schematischer Ablauf des Codierprozesses
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3 Ergebnisse
Der Ergebnisteil beantwortet die Fragen danach, welche Art von Videos gegen
Rechtsextremismus und islamistischen Extremismus im deutschsprachigen
Raum existieren, und erläutert die Auswahl prototypischer Videos für die Wir-
kungsstudie in Modul 2.

3.1 Erstbeschreibung: Wer wendet sich an wen?
Die untersuchten Videos gegen Rechtsextremismus und gegen islamistischen
Extremismus waren sich auf der Ebene der verwendeten Elemente (etwa Spra-
che, KommentatorIn, Musik) größtenteils sehr ähnlich; eine vergleichbare Sti-
muli-Auswahl für Modul 2 ist also auf dieser Ebene möglich.

Relevante Unterschiede zeigten sich jedoch bezüglich der Quelle der Bot-
schaften sowie der Zielgruppe: Insgesamt war die Quelle bei Sequenzen gegen
Rechtsextremismus häufiger erkennbar als in den Sequenzen gegen islamisti-
schen Extremismus. Videos gegen Rechtsextremismus stammten auch häufi-
ger von staatlichen Quellen.

Ein Großteil der Sequenzen gegen Rechtsextremismus und gegen islamisti-
schen Extremismus wandte sich an Deutsche; MuslimInnen wurden hingegen
selten angesprochen. Angesichts dieser seltenen Adressierung einer spezifi-
schen Zielgruppe enthielten die Sequenzen gegen islamistischen Extremismus
auch kaum religiöse Referenzen und Koranzitate, direkte Ansprachen von Ju-
gendlichen oder unmittelbare Adressierungen der Zuschauenden.

Etwa die Hälfte der Sequenzen beider Ideologien enthielt Musik in den meis-
ten Fällen Hintergrundmusik. In fast allen Sequenzen gegen Rechtsextremis-
mus wurde Deutsch gesprochen, ebenso wie in den meisten Sequenzen gegen
islamistischen Extremismus. Nur in seltenen Fällen wurde Englisch oder gar
nicht gesprochen.

Auch bezüglich der AkteurInnen in den Sequenzen waren die Materialien ge-
gen islamistischen Extremismus und gegen Rechtsextremismus größtenteils
vergleichbar. Die Mehrzahl zeigte ein bis drei männliche Erwachsene; Frauen,
Kinder, Teenager und ältere Erwachsene waren selten vertreten. Diese Akteu-
rInnen wurden in über der Hälfte der Sequenzen als mindestens teilweise über-
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zeugend oder eher überzeugend eingeschätzt. In den Videos gegen islamisti-
schen Extremismus wurden die AkteurInnen allerdings als sympathischer und
prestigeträchtiger eingestuft als in den Videos gegen Rechtsextremismus.

3.2 Genrevielfalt
Insgesamt waren alle Genres sowohl in den Sequenzen gegen Rechtsextremis-
mus als auch in den Sequenzen gegen islamistischen Extremismus vertreten.
Ihre relativen Häufigkeiten unterschieden sich zwischen beiden Gruppen aber
signifikant. So waren Reality Clips in beiden Gruppen die häufigsten Genres,
jedoch mit 35 % in Sequenzen gegen Rechtsextremismus weniger häufig als
in den Sequenzen gegen islamistischen Extremismus (59 %) zu finden.

Talking-Head-Videos machten jeweils etwa ein Drittel aus (gegen Rechtsex-
tremismus 35 %, gegen islamistischen Extremismus 29 %, kein signifikanter
Unterschied). Signifikant mehr (16 %) Sequenzen gegen Rechtsextremismus
waren Movie Clips, nur 3 % der Sequenzen gegen islamistischen Extremis-
mus wurden entsprechend eingeordnet. Auch Comedy-Videos waren signifi-
kant häufiger in den Sequenzen gegen Rechtsextremismus (gegen Rechtsex-
tremismus 13 %, gegen islamistischen Extremismus 6 %). „Sonstige“ Genres
waren sehr selten. Abbildung 2 „Verteilung der Genres in Videos gegen Ex-
tremismus“ illustriert die Gesamtverteilung je Zielideologie.



Diana Rieger, Anna Morten und Lena Frischlich

65

Abbildung 2:

Verteilung der Genres in Videos gegen Extremismus

Anmerkung: Angegeben sind die gültigen Prozentwerte innerhalb der jeweiligen Zielideologie.

Im Vergleich mit dem Vorgängerprojekt „Propaganda 2.0 – Psychological
effects of right-wing and Islamic extremist internet videos“ (Rieger et al.,
2013), finanziert durch das BMI (Bedarfsträger: BKA), lassen sich für Modul
2 aus diesen ersten Ergebnissen folgende erste Befunde ableiten: Für die
Hauptgenres Reality Clips, Talking Head und Movie Clip konnten vergleich-
bare Sequenzen identifiziert werden. Am häufigsten war das Genre Reality
Clips vertreten, vor allem Nachrichtenvideos. Im Vergleich zu den Kategorien
des Vorgängerprojekts zeigte sich für Videos gegen Extremismus, dass eine
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Erweiterung des Kategoriensystems um die Kategorie „ExpertInneninter-
views“ notwendig war. Mit diesen ExpertInneninterviews werden Videos be-
schrieben, in denen ExpertInnen (beispielsweise der Islamwissenschaftler
Prof. Dr. Khorchide oder der Journalist Yassin Musharbash) auftreten. Group-
Lifestyle-Sequenzen waren bei Videos zu Gegenbotschaften (im Vergleich zu
Propagandavideos) eher selten und nicht eindeutig erkennbar. Die zweithäu-
figste Kategorie waren Talking-Head-Videos, vor allem IdeologInnen und
Lifestyle-AktivistInnen. Im Gegensatz zur Vorgängerstudie, die in der rechts-
extremen Propaganda für die Subkategorie „IdeologInnen“ keine Beispiele
fand, konnten nun für Videos sowohl gegen islamistischen Extremismus als
auch gegen Rechtsextremismus IdeologInnen- und Lifestyle-AktivistInnen-
Sequenzen ausgewählt werden.

Unterschiede zwischen den Videos gegen islamistischen Extremismus und ge-
gen Rechtsextremismus bestanden zum Beispiel in der Häufigkeit der Kate-
gorie der AussteigerInnen, die deutlich häufiger in den Sequenzen gegen
Rechtsextremismus vorkamen. Opfer, ZeitzeugInnen und Betroffene kamen
insgesamt sehr selten zur Sprache. Einschränkend sei jedoch erwähnt, dass
sich die Darstellung von AussteigerInnen in zukünftigen Videos gegen is-
lamistischen Extremismus mehren könnte, da sich staatliche und nicht staatli-
che AkteurInnen zunehmend mit der Frage beschäftigen, wie ein konstrukti-
ver Umgang mit desillusionierten RückkehrerInnen aus den syrischen Krisen-
gebieten aussehen könnte (z. B. wegweiser.de).

Bezüglich der inhaltlichen Gestaltung und Aufmachung wird eine humorvolle
Auseinandersetzung häufiger in Videos gegen Rechtsextremismus als in sol-
chen gegen islamistischen Extremismus gewählt. Ebenso fehlen hollywood-
artige Videos gegen islamistischen Extremismus.

Es bleibt allerdings festzuhalten, dass mehrere Kategorien hinzugefügt wer-
den mussten, um das ursprüngliche Genre-System für Propagandavideos ein-
zuhalten. Neben dieser inhaltlichen Ausgestaltung basierend auf dem Katego-
riensystem der Vorgängerstudie lässt sich hierdurch eine von den Propagan-
davideos unabhängige Einteilung vornehmen.

Für Videos gegen Extremismus können die folgenden sieben Hauptgenres an-
genommen werden:
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Vorträge oder auch Experteninterviews sind Videos, in denen Experten einen
Vortrag halten oder interviewt werden und über falsche Informationen aufklä-
ren oder bestimmte Sachverhalte erläutern.

Informationsvermittlungs-Videos erläutern einen bestimmten Zusammen-
hang und illustrieren ihn mitunter (zum Beispiel von der Bundeszentrale für
politische Bildung).

Comedy-Videos setzen extremistische Inhalte, Aussagen oder ProtagonistIn-
nen in einen lustigen Zusammenhang oder ziehen sie ins Lächerliche. Wie
oben angedeutet wird dieses Genre vor allem von Videos gegen Rechtsextre-
mismus bedient.

Musik-Videos stellen die Musik in den Vordergrund, wie beispielsweise in
Musik-Clips zu Liedern, die sich gegen Extremismus wenden.

Filmische Videos sind wie Kurzfilme aufgemacht, haben also einen Anfang
und ein Ende und folgen dazwischen einem kurzen zu lösenden Plot.

Gruppenengagement-Videos zeigen, wie Menschen sich in Gruppen zusam-
mentun und etwas zusammen erarbeiten, gegen Vorurteile eintreten oder sich
gegen etwas positionieren (zum Beispiel die #notinmyname-Kampagne).

AussteigerInnen-Biografien lassen AussteigerInnen (= Ex-ExtremistInnen)
zu Wort kommen, die berichten, wie sie an extremistische Gruppierungen ge-
raten sind. Thematisiert werden ebenfalls Gründe für den Ausstieg, prägende
Schlüsselmomente und Wege zum Ausstieg.

3.3 Inhaltliche Angebote
Die mit den Videos beabsichtigte Gegenbotschaft wurde nicht immer deutlich.
Sowohl auf der Ebene der Zielideologien (Welche Ideologie wird in der Se-
quenz angesprochen? Wendet es sich z. B. „gegen Rechtsextremismus“ oder
„gegen Extremismus im Allgemeinen“?) als auch auf der Ebene der Zielver-
haltensweisen (Für oder gegen welches Verhalten spricht sich die Sequenz
aus? Geht es ihr z. B. um ein Verhalten „gegen Gewalt“ oder „für demokrati-
sche Verhaltensweisen“?) fehlten in etwa der Hälfte der Sequenzen klare Po-
sitionen.
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In den Sequenzen gegen Rechtsextremismus war eine Ablehnung des Rechts-
extremismus häufiger zu erkennen als eine Ablehnung des islamistischen Ex-
tremismus in den entsprechenden Sequenzen. Ein substanzieller Teil der Vi-
deos gegen islamistischen Extremismus wendete sich gegen Islamfeindlich-
keit und Diskriminierung von Muslimen, Nennungen oder Betonungen des
Einsatzes für demokratische Einstellungen fielen sehr gering aus.

Diese Befunde sind in zweierlei Hinsicht relevant. Zum einen lassen sie er-
kennen, dass viele Videos die Prävention von islamistischem Extremismus
mit einer kritischen Auseinandersetzung mit Islamfeindlichkeit in Deutsch-
land und präventiven Maßnahmen gegen diese verknüpfen. Diese Strategie
wird bei PräventionsakteurInnen häufig als „Eisbrecher“ diskutiert, weil sie
auf die Diskriminierungserfahrungen von MuslimInnen eingeht und so ein
Verständnis für muslimische Lebenswelten in Deutschland erkennen lässt.
Die Präventionsarbeit verspricht sich davon, dass sich dadurch MuslimInnen
angesprochen fühlen und der gegen Extremismus gerichteten Botschaft mehr
Aufmerksamkeit schenken. Die hier vorliegende Inhaltsanalyse ergibt, dass
diese Strategie in den ausgewählten Videos entsprechend häufig verfolgt wird.
Ob sich jedoch der Wunsch von PräventionsakteurInnen erfüllt und diese Stra-
tegie tatsächlich eine „Türöffner“-Funktion enthält, sollte in Wirkungsstudien
getestet werden.

Im Hinblick auf die Nennung von Verhaltensweisen, für oder gegen die sich
die Videos aussprechen könnten, thematisierten nur 9 % der Videos gegen
Rechtsextremismus und 6 % der Videos gegen islamistischen Extremismus
explizit ein Verhalten gegen Gewalt. Immerhin setzen sich 18 % der Videos
gegen Rechtsextremismus und 12 % der Videos gegen islamistischen Extre-
mismus explizit für demokratische Verhaltensweisen ein.

Bei Durchsicht der „sonstigen“ Antworten kann festgehalten werden, dass
hier auch gewünschte Verhaltensweisen genannt werden. Zukünftige Studien
sollten auch Zielverhaltensweisen wie „für Toleranz“ oder „gegen mediale
Verzerrungen“ aufnehmen. Als weiterer Punkt kann festgehalten werden, dass
Gewalt nur selten explizit abgelehnt, jedoch zumindest nicht befürwortet wird.
Das Thema Gewalt ist insgesamt aber nicht präsent in den Videos zu Gegen-
botschaften.
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Für die Praxis und die weiterführende Beschäftigung mit Gegenbotschaften
werfen die Ergebnisse die Frage auf, inwiefern Botschaften gegen extremisti-
sche Ideologien ohne konkrete Positionen gegen antidemokratische oder für
demokratische Verhaltensweisen ihre ZuschauerInnen von entsprechenden
Verhaltensweisen überzeugen können.

3.4 Argumente und Werturteile
In der Theorie sollen Videos gegen Extremismus propagandistische Argu-
mente widerlegen und ihnen die Legitimation entziehen, d. h. ein Gegenge-
wicht zu der meist unreflektierten Auseinandersetzung mit extremistischer
Propaganda darstellen. Für die Betrachtung der Wirkungskraft von Videos ge-
gen Extremismus ist es daher wichtig zu überprüfen, welche Art von Argu-
menten geliefert wird, um vor einer ungewollten oder gefährlichen Beeinflus-
sung durch Propaganda schützen zu können.

Die sogenannte Inokulationstheorie (Ivanov, Pfau & Parker, 2009; McGuire,
1961; Pfau & Szabo, 2003) geht davon aus, dass die gezielte Konfrontation
und Auseinandersetzung mit Argumenten der Gegenseite im Sinne einer kog-
nitiven „Impfung“ vor späteren Infektionen schützen kann (McGuire, 1961).
Derartige Impfbotschaften enthalten zwei zentrale Komponenten: (1) Sie zei-
gen die Angreifbarkeit der bisherigen Einstellung und motivieren zu einer
Verteidigung gegen Angriffe auf das eigene Weltbild (z. B. durch Propa-
ganda) und (2) sie widerlegen gezielt potenzielle Argumente der Gegenseite
oder regen ein kritisches Hinterfragen an und wollen dadurch die Zuschaue-
rInnen für eine zukünftige Auseinandersetzung rüsten (Banas & Miller, 2013).
Daher besteht eine zentrale Funktionserwartung an Gegenbotschaften in der
argumentativen Ausrüstung der ZuschauerInnen für eine spätere Auseinan-
dersetzung mit Extremismus. Diese Erwartungshaltung steht jedoch im Wi-
derspruch zu einem ausgeprägten Mangel an Argumenten in der untersuchten
Materialstichprobe.

In der vorliegenden Inhaltsanalyse wurde zwischen religiösen, politischen,
faktischen, emotionalen und erfahrungsbasierten Argumenten unterschieden.
Insgesamt enthielten viele Sequenzen so gut wie gar keine Argumente. Wenn
überhaupt Argumente vorhanden waren, dann nur sehr wenige, insbesondere
in den Sequenzen gegen islamistischen Extremismus. Erwartungsgemäß wur-
den religiöse Argumente ausschließlich in Sequenzen gegen islamistischen
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Extremismus genannt, aber auch hier nur in weniger als einem Drittel der
Fälle. Politische sowie nachprüfbare faktische Argumente waren bei allen Se-
quenzen ausgesprochen selten (zwischen einem Fünftel und einem Achtel für
beide Argumenttypen).

Die Einschätzung emotionaler und erfahrungsbasierter Argumente fiel unein-
heitlich aus, wenngleich auch hier meistens gar kein oder maximal ein Argu-
ment pro Sequenz vorlag.

Die Überzeugungskraft der Argumente wurde uneinheitlich beurteilt: Ein
übergreifendes Ergebnis war jedoch, dass weniger als die Hälfte der Sequen-
zen mit Argumenten als überzeugend beurteilt wurde. Die Sequenzen gegen
islamistischen Extremismus argumentierten etwas ausgewogener als diejeni-
gen gegen Rechtsextremismus.

3.5 Narrativität
Wie bereits bei der Definition von Narrativen erwähnt können Geschichten
als grundlegendes Element für die Organisation menschlicher Erfahrungen
und der Realitätskonstruktion betrachtet werden. Menschen formulieren einen
großen Teil ihrer Erfahrungen in Geschichten und sehen ihre Erlebnisse daher
auch immer in größere Kontexte eingebettet (Bruner, 1990).

Bezüglich des narrativen Angebots in Videos gegen Extremismus zeigt sich,
dass ein Großteil der Sequenzen narrative Inhalte vermittelte. Zudem ließen
sich vergleichbare Narrative in den Sequenzen gegen Rechtsextremismus und
gegen islamistischen Extremismus erkennen. Es gab allerdings auch Unter-
schiede in der relativen Häufigkeit der prototypischen Narrative (siehe Abbil-
dung 3 „Relative Häufigkeit der prototypischen Narrative“). Ein Viertel der
Sequenzen vermittelte keines der berücksichtigten Narrative. Am häufigsten
waren die warnenden Narrative „Lass dich nicht täuschen“ und „Verteidige
dich“ („Der Unbestechliche“, „Der Verteidiger“). Allerdings waren diese nur
selten von der Botschaft begleitet, dass die ZuschauerInnen auch in der Lage
wären, sich erfolgreich zu verteidigen; insbesondere in Sequenzen gegen is-
lamistischen Extremismus fehlte das „Heldennarrativ“. Das Narrativ „Der
Überlegene/Der Schlaue“ war sowohl in Sequenzen gegen islamistischen Ex-
tremismus als auch in Sequenzen gegen Rechtsextremismus enthalten, trat
aber häufiger bei Letzterem auf.
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Abbildung 3:

Relative Häufigkeit der prototypischen Narrative

Ein Teil der Sequenzen gegen islamistischen Extremismus und gegen Rechts-
extremismus enthielt das demokratische Narrativ einer pluralistischen Ge-
meinschaft („Der Weltoffene“).
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Wenig überraschend existierten mehr historische Narrative („Der Erfahrene“)
bei Sequenzen gegen Rechtsextremismus, religiöse Narrative („Der Friedli-
che“) und Narrative über die nicht universelle Natur der Wahrheit („Der Un-
dogmatische“) bei Sequenzen gegen islamistischen Extremismus.

Die relative Häufigkeit warnender Narrative zeigt, dass extremistische Ideo-
logien als Gefährdung begriffen wurden. Interessant ist, dass sich die Struktu-
rierungen dieser Intention in den Sequenzen gegen islamistischen Extremis-
mus („Der Verteidiger“) und Rechtsextremismus („Der Unbestechliche“) un-
terschieden. Hierdurch wird islamistische Ideologie und Propaganda als „of-
fenkundigere“ Bedrohung dargestellt. Dies könnte auf die drastische Umset-
zung der Ideologie in Gestalt terroristischer Anschläge und äußerst gewalttä-
tigen Verhaltens gegenüber Andersgläubigen oder Personen, die den islamis-
tischen Extremismus offen kritisieren, zurückgeführt werden. Die rechtsex-
tremistische Ideologie wird eher als „verstecktere“ Bedrohung charakterisiert,
die im Sinne eines „Wolfs im Schafspelz“ an die Zuschauenden herantritt.

Positiv zu werten ist, dass die prototypischen Narrativen in verschiedenen
Genres transportiert werden. Da das narrative Überzeugungspotenzial bei ei-
ner reichhaltigen bildlichen (Appel & Richter, 2010; Green & Brock, 2000)
und realistischen (Busselle & Bilandzic, 2008) Aufbereitung steigt, könnten
die Narrative zu unterschiedlichen Effekten führen, je nachdem in welchen
Genres sie integriert werden. Die tatsächlichen Effekte dieser unterschiedli-
chen Aufbereitungen gilt es jedoch, in den Modulen 2 und 3 zu prüfen.

Da die Kategorie der prototypischen Narrativität insgesamt jedoch verdeut-
licht, dass Videos gegen Extremismus sehr wohl mit narrativen Elementen
arbeiten, soll hier festgehalten werden, dass der Gehalt an Narrativität, also
das Ausmaß, in dem die Videos Geschichten erzählen, ein zentraler Faktor bei
der Analyse der Wirkung sein kann (siehe Modul 2). Warum kann die Narra-
tivität ein ausschlaggebender Faktor bei Gegenbotschaften sein? Da die Wir-
kung der Videos darauf abzielt, Interpretations-, Wahrnehmungs- oder Hand-
lungsmuster (die in Propagandavideos gezeigt werden) herauszufordern und
zu modifizieren, kann ihnen in diesem Kontext potenziell eine Transforma-
tionsfunktion zugeschrieben werden.

Gegenbotschaften müssen das narrative Repertoire eines Individuums aller-
dings nicht zwingend gänzlich modifizieren. Sie können auch die narrative
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Struktur (zum Beispiel bezüglich Propaganda) um neue Muster erweitern be-
ziehungsweise umdeuten. In diesem Sinne haben Gegenbotschaften in Bezug
auf das narrative Repertoire eine Erweiterungs- bzw. Umdeutungsfunktion.
Dies ist so zu verstehen, dass es nicht unbedingt ein Ziel von Gegenbotschaf-
ten sein muss, dass ein/e Jugendliche/r, der/die sich vielleicht für Propaganda
interessiert, nach dem Konsum eines Videos gegen Extremismus denkt: „So-
was ist furchtbar, sowas will ich nie wieder sehen.“ Die bezweckte Wirkung
kann ebenso darin bestehen, dass diese Person nach Ansicht der Videos gegen
Extremismus das Propagandavideo zumindest differenzierter sieht, weiß, wie
er/sie es einordnen muss, was potenzielle Gefahren oder Konsequenzen sind
oder wie er/sie die als „einzige Wahrheit“ propagierte Geschichte für sich um-
deuten und in einem anderen Licht sehen kann. Daher findet die zentrale iden-
titätsstiftende Funktion von Narrativen hier eine mögliche Erweiterung in der
Förderung von Selbstreflexionskompetenzen durch den Einsatz von Gegenbot-
schaften.

Eine Schlussfolgerung lautet daher, dass Gegenbotschaften gut daran tun,
möglichst narrativ zu erscheinen, um somit ihr Ziel (z. B. Impfung gegen Ma-
nipulationsversuche durch Propaganda) zu erreichen. Modul 2 soll daher ge-
nauer untersuchen, ob die Narrativität in Videos gegen Extremismus ein wich-
tiger Faktor für deren Wirkung ist.

3.6 Bedürfnisansprache
Narrative haben zentrale bedürfnisbefriedigende Funktionen, die auch in nar-
rativen Gegenbotschaften enthalten sein sollten, damit diese eine Wirkung
entfalten können. In diesem Zusammenhang erscheinen vor allem die Ver-
mittlung autoritaristische Aspekte, der Abbau von Unsicherheit und die Be-
friedigung intrinsischer Bedürfnisse relevant.

Autoritaristische Einstellungen stehen in engem Zusammenhang mit der Af-
finität zu extremistischen Ideologien (Fuchs, 2003) und verringern die Ableh-
nung extremistischer Propaganda (Rieger, Frischlich & Bente, 2013). Bezüg-
lich der autoritaristischen Aspekte wurde entsprechend den drei Dimensionen
des Autoritarismus nach Altemeyer (1988) zwischen der Akzeptanz konser-
vativer Werte, dem Angebot von Autoritäten, denen man sich unterordnen
kann (autoritäre Submission), und dem Versprechen von Bestrafung normde-
vianten Verhaltens (autoritäre Aggression) unterschieden. Diese drei Aspekte
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wurden aufgenommen, weil die bisherige Forschung gezeigt hat, dass eine
höhere Zustimmung zu Autoritarismus und mehr Unsicherheit bezüglich des
eigenen Lebens (Hogg, 2014) die Wirkungen extremistischer Propaganda be-
günstigen (Rieger et al., 2013). Darüber hinaus zeigte, dass unbefriedigte Be-
dürfnisse nach Autonomie, Kompetenz oder Verbundenheit zu weniger Wohl-
befinden bei Menschen führen (Ryan & Deci, 2001) und die Befriedigung die-
ser drei Bedürfnisse durch Medieninhalte die Bewertung des jeweiligen Me-
dieninhalts verbessern konnte (Reinecke et al., 2012; Rieger, Wulf, Kneer,
Frischlich & Bente, 2014; Tamborini, 2011; Tamborini, Bowman, Eden, Griz-
zard & Organ, 2010).

Um dem negativen Wirkpotenzial von Autoritarismus und Unsicherheit ent-
gegenzuwirken und das positive Wirkpotenzial der Befriedigung intrinsischer
Bedürfnisse nutzen zu können, ergeben Ansprache und Befriedigung genau
dieser Bedürfnisse für Gegenbotschaften eine sinnvolle Strategie. Werden Un-
sicherheiten verringert und autoritaristische Aspekte angesprochen – damit
sind vor allem „Leitlinien“ von oben gemeint (Struktur und Ordnung), etwa
Führung, was zu tun und wie es zu erreichen ist –, könnten unzufriedene, un-
sichere Jugendliche mit dem Wunsch nach Leitfiguren auch durch Gegenbot-
schaften Antworten und Argumente bekommen und sich angesprochen füh-
len.

Die Ansprache von Bedürfnissen war jedoch in den Videos nur schwerlich zu
erkennen und fehlte oftmals ganz. Zum einen herrschte bezüglich der Ein-
schätzung der Bedürfnisse wenig Einigkeit zwischen den Codierenden. Dies
spricht insgesamt dafür, dass Bedürfnisansprachen häufig von subjektiven
Einschätzungen abhängen.

Unsere Befunde lassen darauf schließen, dass die Grundbedürfnisse Verbun-
denheit, Autonomie und Kompetenz in Videos zu Gegenbotschaften kaum an-
gesprochen werden. Auch das Bedürfnis nach Unsicherheitsreduktion wird
ungenügend berücksichtigt. Unsicherheit ist ein aversiver Zustand, der die Zu-
wendung zu extremen Ideologien insofern begünstigen kann, als sie klare Bot-
schaften transportieren und damit Unsicherheit reduzieren (Hogg, 2014). Die
geringe Vermittlung von Sicherheit (z. B. indem gezeigt wird, welche Mög-
lichkeiten es für junge Menschen gibt oder wie der Staat für Sicherheit sorgt)
ist daher problematisch zu bewerten. Ein konkretes, eindeutiges Angebot –
etwa von AnsprechpartnerInnen – scheint wünschenswert.
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Auch autoritaristische Aspekte werden in Videos gegen Extremismus kaum
genannt. Menschen, die also Propagandavideos schauen, weil sie sich klare
„Führung“ oder „Leitideen“ wünschen, würden durch Gegenbotschaften nicht
die ersehnte Struktur und Ordnung erhalten.

3.7 Emotionale und kognitive Reaktionen auf die Videos
Insgesamt lösten die Videos gegen Extremismus selten negative Emotionen
aus. Auch fühlten die CodiererInnen sich nicht durch die Videos in ihren Ent-
scheidungen eingeschränkt. Da Reaktanz, also eine trotzige Gegenreaktion bei
wahrgenommenen Einschränkungen dieser Entscheidungsfreiheit, die posi-
tive Wirkung von Gegenbotschaften verhindern könnte, ist dieser Befund po-
sitiv zu bewerten.

Allerdings gilt es auch, diese Befunde in Zusammenhang mit dem geringen
Maß an klaren Positionen innerhalb des counternarrativen Angebots zu ge-
wichten. Da viele Propagandavideos eindeutige und autoritäre Botschaften
vermitteln (Tump & Frischlich, 2013), ist nicht auszuschließen, dass die ver-
besserte Meinungsfreiheit an denjenigen vorbeiargumentiert, die auf der Su-
che nach klaren Positionen und extremistischem Gedankengut gegenüber
nicht abgeneigt sind (Frischlich, Lefarth & Bente, 2014; Rieger et al., 2013).

4 Einschränkungen der Studie
Die vorliegende Studie untersuchte mehrheitlich deutschsprachige Videos ge-
gen Rechtsextremismus und islamistischen Extremismus. Die Ergebnisse sind
daher nicht ohne Weiteres auf Videos gegen andere Extremismusformen oder
auf Gegenbotschaften aus anderen Ländern zu übertragen. Zum Beispiel setzt
die Kampagne der US-Regierung „Think again Turn away“ intensiv auf die
abschreckende Wirkung von Gewalttaten des „Islamischen Staats“, weswegen
einige der Videos in Deutschland nicht bei YouTube verfügbar sind. Inwiefern
diese Videos sich in ihrer Inszenierung substanziell von den untersuchten Ma-
terialien unterscheiden, kann auf Basis der vorliegenden Befunde nicht be-
stimmt werden.
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Darüber hinaus ist darauf hinzuweisen, dass sich die verfügbaren Materialien
im Netz ständig verändern und neue AkteurInnen hinzutreten, etwa das Netz-
werk FATE8 (Families against Terrorism and Extremism), die neue kreative
Ansätze finden, sich Extremismus im Netz entgegenzustellen. Die vorliegen-
den Ergebnisse sind daher lediglich als Status-quo-Bericht zu verstehen und
stets im Licht aktueller gesellschaftlicher, technischer und politischer Ent-
wicklungen zu interpretieren.

Die Codierung wurde von einem Team akademischer, nicht muslimischer
Psychologinnen, Medienwissenschaftlerinnen und Pädagoginnen durchge-
führt. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass diese Zusammensetzung die
Ergebnisse beeinflusst hat und zum Beispiel männliche Teammitglieder be-
stimmte Aspekte in den Videos (zum Beispiel die Glaubwürdigkeit der Prota-
gonistInnen) abweichend bewertet hätten. Zukünftige Studien, in denen Co-
diererInnen mit diversen kulturellen Hintergründen und Ausbildungen einge-
setzt werden, sind nötig, um diese Bedenken auszuräumen.

5 Fazit: Verbreitung und Inszenierung von Videos gegen
Extremismus

Zusammenfassend lässt sich die für dieses Modul aufgestellte Frage „Welche
Counter-Narrative gibt es, wie sehen diese aus und welche Argumente werden
angeboten?“ folgendermaßen beantworten: Im deutschsprachigen Internet
fanden sich zumindest während der Recherche 2014 mehr Videos, die sich
gegen Rechtsextremismus positionierten, als solche, die sich gegen islamisti-
schen Extremismus wandten. Die Videos aus der hier gesammelten Material-
stichprobe zeigten aber, dass Videos gegen beide Ideologien ähnlich insze-
niert sind und ein vielfältiges Angebot an Genres abdecken. So gibt es rein
faktenorientierte Videos, aber auch sehr persönliche Angebote.

Wie bereits im theoretischen Hintergrund zu Gegenbotschaften und dem Be-
griff der „Counter-Narrative“ thematisiert deckt der Begriff nicht unbedingt
das im Internet als Entwurf gegen Extremismus kursierende Spektrum ab. Zu-
sätzlich zu den Einschränkungen bezüglich der Bezeichnung „Narrativ“ ist –
basierend auf den Ergebnissen – anzumerken, dass die Bezeichnung „Coun-
ter“ impliziert, dass Propaganda die vorherrschende Botschaft sei, der etwas

8 Siehe http://www.findfate.org/en/the-facts.
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„entgegen“-gesetzt werden müsse. Die Analyse der Videos ergab jedoch deut-
lich mehr Videos mit „Pro“-Aussagen, die sich zum Beispiel für demokrati-
sche Werte oder Verhaltensweisen aussprechen und keine reinen „Counter“-
Botschaften wählten. Die Inhaltsanalyse deutet darauf hin, dass diese Katego-
rie von Internetvideos vielleicht über ein reines „Entgegnen“ hinausgehen und
zutreffender unter einem integrativeren Gesichtspunkt und Namen betrachtet
werden sollte.

Auch waren spezifische Gegenargumentationen in den Videos nicht sehr stark
vertreten: Weniger als die Hälfte der Videos lieferte konkrete Gegenargu-
mente. Vor allem Argumente auf der politischen beziehungsweise religiösen
Ebene, auf der die jeweilige extremistische Ideologie ansetzt, fehlten weitest-
gehend. Viele Videos – selbst der eher faktenbasierten Genres, bei denen ein
argumentativeres Vorgehen zu erwarten war – arbeiteten eher mit narrativen
Elementen und versuchten, eine Geschichte zu erzählen. Wie Genremerkmale,
Narrativität und Gegenargumentation die Wirkung der Videos beeinflussen,
konnte auf Basis der Inhaltsanalyse noch nicht direkt abgeleitet werden, son-
dern wurde im nächsten Schritt (siehe Frischlich et al., Kapitel IV „Wirkung“)
untersucht.
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IV Wirkung

Lena Frischlich, Diana Rieger, Anna Morten und Gary Bente

Dreihunderteinunddreißig Studierende und Auszubildende mit und ohne Mig-
rationshintergrund und mit verschiedenen Religionszugehörigkeiten sahen im
Rahmen einer Laborstudie ausgewählte Ausschnitte, Sequenzen, aus Videos
gegen Rechtsextremismus und islamistischen Extremismus.

Basierend auf dem aktuellen Kenntnisstand zu auf Überzeugung abzielenden
Botschaften und der besonderen Überzeugungskraft von Geschichten wurde
die Wirkung dieser Videos auf folgende Dimensionen erfasst:

(a) Wie werden die Videos insgesamt während des Zuschauens und im unmit-
telbaren Anschluss bewertet? Ist dieses globale Urteil eher positiv oder
eher negativ?

(b) Welche Gefühle lösen die Videos aus? Ist diese emotionale Reaktion eher
positiv oder eher negativ?

(c) Welche Rolle spielen Gegenargumentationen und Geschichten in „Gegen-
geschichten“ also „Counter-Narrativen“?

(d) Wie nehmen die TeilnehmerInnen die Videos wahr und was denken sie?
Wie lassen sich diese kognitiven Reaktionen beschreiben?

(e) Inwiefern regen die Videos die ZuschauerInnen an, vergleichbare Videos
auch in Zukunft zu sehen oder derartige Videos selbst im Netz zu verbrei-
ten? Solche videobezogenen Verhaltensabsichten sind ein wichtiger Fak-
tor für die virale Verbreitung der Videos von NutzerIn zu NutzerIn im
Netz.

(f) Welche Videos bleiben besonders gut im Gedächtnis?

Die Ergebnisse zeigen, dass sich die untersuchten Videos je nach Machart im
Hinblick auf die ausgelösten kognitiven und emotionalen Reaktionen unter-
schieden.

 Insgesamt erwiesen sich die aus der Forschung zur Überzeugungskraft von
Geschichten abgeleiteten Annahmen als gültig.
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 Videos, die eher eine Geschichte erzählten (narrativer waren), hatten eine
stärkere kognitive Wirkung als weniger narrative Videos. Narrativere Vi-
deos wurden als attraktiver bewertet und die ZuschauerInnen dachten über
sie nach.

 Vermittelt über diese kognitiven Reaktionen lösten narrativere Videos
stärkere videobezogene Verhaltensabsichten aus.

 Die Videos unterschieden sich auch dahingehend, welche Gefühle sie aus-
lösten.

 Die emotionale Reaktion auf die Videos beeinflusste die videobezogenen
Verhaltensabsichten jedoch weniger stark als die kognitive Reaktion.

 Die emotionale Reaktion hing vor allem mit dem globalen „Gefallen“ der
Videos zusammen.

Auch inhaltliche Unterschiede beeinflussten die kognitive Wirkung der ein-
zelnen Videos.

 Videos, die sich hauptsächlich gegen etwas positionierten – zum Beispiel
indem sie sich satirisch über ExtremistInnen äußerten –, lösten weniger
positive Emotionen aus und wurden schlechter erinnert als Videos, die
eine persönliche Ausstiegsgeschichte erzählten oder sich für einen toleran-
ten Umgang einsetzten.

 Der häufig verwendete Begriff der Counter-Narrative für Videos gegen
Extremismus scheint daher zumindest teilweise irreführend zu sein. Im
Folgenden wird deshalb der neutralere Begriff „Videos gegen Extremis-
mus“ verwendet.

Unterschiede zwischen den ZuschauerInnen beeinflussten die kognitiven Re-
aktionen auf die Videos ebenfalls. Je besser die Videoinhalte zu den Bedürf-
nissen und Einstellungen der ZuschauerInnen passten, desto stärkere kogni-
tive Reaktionen lösten sie aus.

1 Theoretischer Hintergrund
Videos gegen Extremismus versuchen, ihr Publikum von bestimmten Ideen
zu überzeugen, zum Beispiel indem sie demokratische Werte bewerben, die
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Ablehnung extremistischer Ideologien fordern oder die Vorteilen eines tole-
ranten Miteinanders betonen (Tuck & Silverman, 2016). Man kann diese Vi-
deos daher allgemein als Botschaften beschreiben, die auf Überzeugung ab-
zielen, d. h. als persuasive Botschaften. Wenn diese Videos die Einstellung
ihrer ZuschauerInnen im Sinne der Senderin oder des Senders der Botschaft
bestärken, formen oder verändern, kann der Persuasions- oder Überzeugungs-
prozess als gelungen bewertet werden. Generell ist die Bestärkung von Ein-
stellungen leichter als die Formung neuer oder gar die Veränderung bestehen-
der Einstellungen (Sherif & Hovland, 1961).

Im Folgenden wird zunächst der aktuelle Forschungsstand zu persuasiven
Botschaften im Allgemeinen kurz vorgestellt, wobei angesichts der häufigen
Zusammenfassung dieser Videos unter dem Dachbegriff „Counter-Narrative“
gezielt Erkenntnisse zur besonderen Überzeugungskraft von Narrativen vor-
gestellt werden.

Im Anschluss an den theoretischen Hintergrund werden das methodische Vor-
gehen und die Kernbefunde der durchgeführten Wirkungsstudie erläutert.
Diese Wirkungsstudie bestand aus drei Teilen: einer experimentellen Labor-
studie, einer Reihe von Fokusgruppendiskussionen sowie einer offenen On-
linenachbefragung. Dieses Kapitel konzentriert sich auf die experimentelle
Laborstudie. Die Ergebnisse der qualitativen Gruppennachbefragungen und
der Onlinenachbefragung werden in Kapitel V (Rutkowski et al., „Subjektives
Erleben“) ausführlich beschrieben.

1.1 Klassische Modelle der Überzeugungsforschung
Bei persuasiver Kommunikation möchten ein oder mehrere SenderInnen
eine/n beziehungsweise mehrere EmpfängerInnen von einer bestimmten Bot-
schaft überzeugen. In bestimmten Bereichen wie der Werbung oder auch der
Öffentlichkeitsarbeit (und auch der Propaganda) sind persuasive Botschaften
besonders häufig, man findet sie aber auch im Alltag, zum Beispiel in der Er-
ziehung (Jowett & O’Donnell, 2012). Persuasive Kommunikation wird in der
Psychologie und den Kommunikationswissenschaften bereits seit Langem er-
forscht. Ihre Wurzeln reichen jedoch noch weiter zurück: Bereits Aristoteles
hat sich in seiner Rhetorik mit der Frage beschäftigt, wie RednerInnen ihr
Publikum am besten überzeugen können (Aristoteles, Übersetzung von
Knebel, 1838). Aristoteles unterschied bereits zwischen verschiedenen Wegen
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der Überzeugung: (1) Überzeugung durch logische Argumente, Logos, (2)
Überzeugung durch Emotionen, Pathos, und (3) Überzeugung durch Eigen-
schaften der SenderInnen einer Botschaft, etwa ihre Glaubwürdigkeit, Ethos
(English, Sweetser & Ancu, 2011).

Die wissenschaftliche, empirische Erforschung persuasiver Botschaften im
letzten Jahrhundert hat darüber hinaus zwei unterscheidbare Wege der Über-
zeugung bestätigt: einen systematischen oder auch zentralen Weg sowie einen
heuristischen oder auch peripheren Verarbeitungsweg (Heuristic-Systematic
Model, Chaiken, 1980; Elaboration-Likelihood Model, Petty & Cacioppo,
1986).

Der systematische/zentrale Verarbeitungsweg ist durch ein gründliches Nach-
denken über die persuasive Botschaft und die Logik der Argumente innerhalb
der Botschaft gekennzeichnet. Im aristotelischen Sinne steht also der Logos
im Vordergrund. Die EmpfängerInnen setzen sich detailliert mit der Botschaft
auseinander, wägen die einzelnen Argumente gegeneinander ab und setzen die
Inhalte der Botschaft zu ihrem eigenen Vorwissen und ihren eigenen Einstel-
lungen in Beziehung. Bei guten Argumenten verändern sie ihre Einstellungen
(und manchmal sogar ihr Verhalten) (Carpenter, 2015). Einstellungsänderun-
gen über diesen systematischen/zentralen Weg sind vergleichsweise stabil und
langfristig.

Der heuristische/periphere Verarbeitungsweg ist durch ein weniger gründli-
ches Nachdenken gekennzeichnet. Die EmpfängerInnen verlassen sich statt-
dessen auf mentale Abkürzungen, sogenannte Heuristiken. Ein klassisches
Beispiel für eine solche Heuristik ist die Annahme, dass eine Botschaft „rich-
tiger“ sei, wenn sie von einem Experten statt von einem Laien vorgetragen
werde, weil Experten glaubwürdigerer seien (Wilson & Sherrell, 1993). Auch
Emotionen spielen bei heuristischer Verarbeitung eine größere Rolle (Igartua
et al., 2003). Im aristotelischen Sinne stehen also Pathos und Ethos im Vor-
dergrund. Einstellungsänderungen, die aus einer heuristischen Verarbeitung
resultieren, sind eher instabil und kurzfristig.

Die beiden Verarbeitungswege schließen sich nicht aus, eine persuasive Bot-
schaft kann sowohl logisch überzeugende Argumente als auch emotional be-
rührende Themen und einen glaubwürdigen Sender haben.
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Wenn es um die Überzeugung durch Videos gegen Extremismus geht, wäre
eine systematische/zentrale Verarbeitung mit einer langanhaltenden Persuasi-
onswirkung besonders wünschenswert. Nicht umsonst empfehlen Anleitun-
gen zum Einsatz von Videos gegen Extremismus die Verwendung guter Ar-
gumente. Auch der Einsatz von Fakten zur Widerlegung extremistischer My-
then beruht letztlich auf der Logik systematischer Verarbeitung (Ashour,
2010). Um eine systematische/zentrale Verarbeitung zu erreichen, müssen
aber bestimmte Vorbedingungen erfüllt sein (Petty & Cacioppo, 1984; Petty
et al., 1981; Petty et al., 1983):

(1) Die EmpfängerInnen müssen die Fähigkeit besitzen, die Botschaft syste-
matisch zu verarbeiten. Sie dürfen nicht abgelenkt sein (etwa weil Musik im
Hintergrund läuft oder sie sich nebenbei mit jemandem unterhalten) und die
Botschaft muss für sie verständlich sein.

(2) Die EmpfängerInnen müssen motiviert sein, die Botschaft systematisch zu
verarbeiten, zum Beispiel weil ihnen das Thema der Botschaft wichtig ist, sie
ein sogenanntes Themen-Involvement aufweisen

Nicht alle Menschen reagieren gleich auf persuasive Botschaften, manche ver-
arbeiten Botschaften generell systematischer als andere. Ein wichtiger Faktor
hierbei ist das Bedürfnis, über Dinge im Allgemeinen nachzudenken, das Be-
dürfnis nach Kognition (Cacioppo & Petty, 1982; Haugtvedt & Petty, 1992).
Menschen, die ein hohes Bedürfnis nach Kognition haben, sind eher bereit,
Botschaften systematisch zu verarbeiten.

Wenn es um Videos gegen Extremismus im Netz geht, stellt sich also die
Frage, ob diese Vorbedingungen (Fähigkeit, Motivation, Bedürfnis nach Kog-
nition) in den meisten Fällen erfüllt werden.

Werden Videos gegen Extremismus in einem ablenkungsfreien Kontext ge-
zeigt? Sollen die Videos diejenigen erreichen, die generell gerne über Dinge
nachdenken? Wie könnten Videos gegen Extremismus weitere Personen er-
reichen? Insbesondere im Hinblick auf die letzte Frage verspricht die For-
schung zur Überzeugungskraft von Geschichten, der sogenannten narrativen
Persuasion, fruchtbare Antworten.
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1.2 Die Überzeugungskraft von Geschichten
Forschung zu narrativer Persuasion beschäftigt sich mit der besonderen Über-
zeugungskraft von Geschichten, Narrativen.

Narrative zeigen (1) eine „Serie chronologisch und kausal verknüpfter Ereig-
nisse“. Sie haben einen Anfang, einen Mittelteil und ein Ende und die einzel-
nen Ereignisse folgen aufeinander. Narrative enthalten (2) eine Form der
Komplikation, ein Problem, eine sogenannte Klimax (Hickethier, 2007). (3)
Die Ereignisse sind durch einen Handlungsablauf, einen sogenannten Plot,
verknüpft. Dieser Plot schildert – mehr oder weniger – zielgerichtete Verhal-
tensweisen, um mit den Komplikationen und Problemen umzugehen. Übli-
cherweise werden die Handlungsfäden innerhalb des Narrativs so verknüpft,
dass am Ende eine Lösung vorgestellt wird (Appel, 2008). Meist gibt es (4)
einen oder mehrere Protagonisten (bzw. Protagonistinnen), deren Erlebnisse
im Vordergrund stehen (siehe etwa Oliver, Dillard, Bae & Tamul, 2012).

Narrative spielen im Leben von Menschen eine große Rolle. Neben fiktiona-
len Geschichten in Filmen, Büchern, oder Spielen, erzählen Menschen auch
ihre eigenen Erfahrungen gerne in narrativer Form und folgen gebannt den
Geschichten der anderen (Fisher, 1985). Menschen sind „natürliche Geschich-
tenerzähler“ (Gnambs, Appel, Schreiner, Richter & Isenberner, 2014, S. 191),
wie dafür gemacht, sich in Geschichten hineinzuversetzen.

Dabei wird nicht jeder Bericht automatisch als Geschichte erlebt. Ob jemand
eine Botschaft als narrativ erlebt, hängt von verschiedenen Einflüssen aufsei-
ten der Geschichte selbst, der EmpfängerInnen und der Situation, in der sie
sich befinden, ab (Schreiner, 2016). Zum Beispiel können dieselben Ereig-
nisse mehr oder weniger chronologisch erzählt und damit als mehr oder we-
niger narrativ erlebt werden. Um die Überzeugungskraft einer Geschichte zu
bestimmen, ist daher die individuelle, subjektive Narrativität von Bedeutung
(de Fina & Geogakopolou, 2012).

Das Besondere an Narrativen ist, dass Menschen daran gewöhnt sind, sich bei
Geschichten auf Zusammenhänge einzulassen, die sie „im wahren“ Leben
hinterfragen würden. Wer sich permanent vor Augen führt, dass es keine Zau-
berei gibt, hat weniger Vergnügen an Harry Potter (Slater & Rouner, 2002).
Während also bei der systematischen/zentralen Verarbeitung die Argumente
beständig überprüft werden, laden Geschichten dazu ein, sich mitreißen zu
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lassen und über Unstimmigkeiten zwischen der Geschichte und dem erlebten
Alltag hinwegzusehen. Dieses „Sich-Einlassen“ kann Narrative sehr überzeu-
gend wirken lassen (Braddock & Dillard, 2016; Schreiner, 2016).

Narrative können sogar dann überzeugen, wenn die EmpfängerInnen explizit
darauf hingewiesen werden, dass sie in der Geschichte mit falschen Tatsachen,
Lügen oder Erfindungen konfrontiert werden. Selbst dann lernen Menschen
die in einer Geschichte getroffenen Aussagen und speichern sie als Wissen ab
(Fazio & Marsh, 2008). Das zeigt auch eine Studie von Appel & Malečkar
(2012). Menschen, die eine Geschichte über einen Psychiatriepatienten gele-
sen hatten, der zum Mörder wurde, berichteten im Anschluss negativere Ein-
stellungen gegenüber PsychiatriepatientInnen als Menschen, die keine solche
Geschichte gelesen hatten. Dabei ergab es vor allem bei denjenigen mit einem
geringeren Bedürfnis nach Kognition, also Personen, die nicht besonders
gerne über Dinge nachdenken, keinen Unterschied, ob die Geschichte im Vor-
feld als „Fakt“ oder „Lüge“ gekennzeichnet worden war. Noch wichtiger: Die
Einstellungsänderung war am größten, wenn die Geschichte als „Fiktion“ ge-
kennzeichnet war.

Nicht nur fiktionale Narrative sind überzeugend. Auch Nachrichten, die in
Form einer Geschichte erzählt werden, fördern mehr Mitgefühl und lösen eher
die Bereitschaft aus, sich weiter über das Thema zu informieren, als nicht nar-
rative Nachrichten zu demselben Thema (Oliver et al., 2012).

Ein kürzlich veröffentlichter Überblicksartikel, der die Ergebnisse mehrerer
Studien vergleicht, eine sogenannte Metaanalyse, konnte zeigen, dass Narra-
tive Gefühle, Gedanken und Verhaltensweisen im Sinne der jeweiligen Bot-
schaft beeinflussen können (Braddock & Dillard, 2016).

Ähnlich wie bei traditioneller Persuasion müssen auch bei narrativer Überzeu-
gung bestimmte Voraussetzungen erfüllt werden, damit sich die persuasive
Wirkung der Botschaft optimal entfalten kann. Schreiner (2016) fasst diese
Voraussetzungen in einem integrativen Prozessmodell schematisch zusam-
men, das für die vorliegende Studie in adaptierter Form Abbildung 4 „Integ-
ratives Prozessmodell der narrativen Persuasion“ zu entnehmen ist.
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Abbildung 4:

Integratives Prozessmodell der narrativen Persuasion

Anmerkung: Adaptiert nach Schreiner (2016), S. 44

Aufseiten der Vorbedingungen beeinflussen Eigenschaften der Botschaft und
Eigenschaften der EmpfängerInnen die persuasive Verarbeitung, also die
emotionalen und kognitiven Reaktionen, die eine Botschaft auslöst. Vermittelt
über diese persuasive Verarbeitung können Botschaften dann bestimmte Er-
gebnisse erzielen, zum Beispiel könnte ein Video eine bestimmte Einstellung
fördern. Darüber hinaus können die Vorbedingungen auch einen direkten Ef-
fekt auf das Ergebnis des Persuasionsprozesses haben: Zum Beispiel ist es
leichter, Menschen von etwas zu überzeugen, das zu ihren anderen Einstellun-
gen passt – je geringer die Passung, desto schwieriger der Überzeugungspro-
zess (Sherif & Hovland, 1961).

Im Folgenden wird auf die einzelnen Faktoren in Abbildung 4 „Integratives
Prozessmodell der narrativen Persuasion“ näher eingegangen.
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Vorbedingungen. Das Extended Elaboration Likelihood Modell (E-ELM)
(Slater & Rouner, 2002) geht davon aus, dass verschiedene Eigenschaften der
Botschaft beeinflussen, wie stark diese Botschaft narrative Persuasionspro-
zesse auslöst. So wirken narrativere Botschaften überzeugender als nicht nar-
rative (Braddock & Dillard, 2016).

Auch die Qualität der Aufbereitung einer Botschaft ist bedeutsam. Literatur-
klassiker überzeugen stärker als Geschichten, die lediglich für ein Experiment
angefertigt werden (Green & Brock, 2000). Narrative, die aus der Perspektive
einer bestimmten Person erzählt werden („Ich sah, dachte, fühlte“), fördern
die Identifikation mit dieser Person mehr als Narrative aus einer sachlicheren
Dritte-Person-Perspektive („Er sah, dachte, fühlte“) (de Graaf, Hoeken, San-
ders & Beentjes, 2012).

Auch Eigenschaften der EmpfängerInnen beeinflussen den Persuasionspro-
zess, zum Beispiel ob sie das Genre (etwa romantische Komödie oder eine
tragische Inszenierung) mögen oder ihm eher ablehnend gegenüberstehen.
Außerdem lassen sich Menschen mit stärkerem Bedürfnis nach Gefühlen,
Emotionen und Affekten (Appel, Gnambs & Maio, 2012; Appel & Richter,
2010), eher auf Geschichten ein und sind daher leichter zu überzeugen. Die
persönliche Bedeutsamkeit des Themas (das Themen-Involvement) und das
Bedürfnis nach Kognition haben hingegen keinen nennenswerten Einfluss auf
narrative Persuasionsprozesse (Appel & Malečkar, 2012). Daher können nar-
rative Botschaften auch solche EmpfängerInnen überzeugen, bei denen klas-
sische systematische beziehungsweise zentrale Überzeugungsprozesse weni-
ger wahrscheinlich sind, weil ihnen das Thema weniger wichtig ist oder sie
nicht besonders gerne über Dinge nachdenken.

Persuasive Verarbeitungsprozesse. Die Vorbedingungen des Überzeu-
gungsprozesses beeinflussen die persuasive Verarbeitung, also die emotiona-
len und kognitiven Reaktionen (Schreiner, 2016) auf die Botschaft. Etwa, wie
sehr die EmpfängerInnen sich auf die Geschichte einlassen, wie sehr sie sich
mit den Inhalten und Charakteren der Geschichte identifizieren oder wie sehr
sie sich in die Geschichte hineinversetzt fühlen (de Graaf et al., 2012; Hoeken
& Fikkers, 2014; Tal-Or & Cohen, 2010).

Ergebnisse des Überzeugungsprozesses. Die vorliegende Studie nahm vor
allem videobezogene Verhaltensabsichten als Ergebnisse des Überzeugungs-
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prozesses in den Fokus. Generell zeigen Studien jedoch, dass Narrative Ein-
stellungen (Appel & Malečkar, 2012), Verhaltensabsichten (Oliver et al.,
2012) und Verhalten beeinflussen können (Braddock & Dillard, 2016).

Einstellungen, Verhaltensabsichten und Verhalten stehen in einem Zusam-
menhang, allerdings sind Einstellungen noch keine hinreichende Bedingung
für die Ausübung von Verhalten. Die persönlichen Erwartungen von Verhal-
tensfolgen, situative Möglichkeiten zur Ausübung des Verhaltens und Nor-
men und Regeln für die Ausübung dieses Verhalten beeinflussen, ob Einstel-
lungen auch zu Verhalten führen (Ajzen & Fishbein, 2008). Verhaltensabsich-
ten vermitteln dabei zwischen den Einstellungen gegenüber einem bestimm-
ten Verhalten und der tatsächlichen Ausübung (Ajzen & Fishbein, 1977).

2 Fragestellung und methodisches Vorgehen
Aufbauend auf dem aktuellen Kenntnisstand zu klassischer, argumentativer
und narrativer Persuasion sollte die Wirkungsstudie die folgenden Fragen prü-
fen:

 Welche Rolle spielt Narrativität in Videos gegen Extremismus?

 Welche Gefühle und Gedanken lösen diese Videos aus?

 Wann fördern diese Videos die Bereitschaft, sich mit Inhalten gegen Ex-
tremismus auseinanderzusetzen, derartige Videos vielleicht selbst im Netz
zu verbreiten?

Zur Beantwortung dieser Fragen kombinierte die Wirkungsstudie verschie-
dene Datenquellen. Zum einen wurden quantitative Daten erhoben, die Rück-
schlüsse auf das durchschnittliche Verhalten der untersuchten Gruppe ermög-
lichen. Zum anderen wurden qualitative Daten erhoben, die einen Einblick in
das individuelle Erleben einzelner Personen ermöglichen. Im Einzelnen um-
fasste die Wirkungsstudie drei Teilstudien:

(1) Eine breit angelegte quasi-experimentelle Laborstudie zur quantitativen
Wirkungsmessung (Erläuterung siehe Kasten „(Quasi-)Experimentelle Unter-
suchungen“).
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(2) Eine qualitative Gruppennachbefragung zur Messung des subjektiven Er-
lebens der TeilnehmerInnen im Anschluss an die quasi-experimentelle Labor-
studie.

(3) Eine qualitative Onlinenachbefragung eine Woche nach der Laborstudie,
in der die langfristige Erinnerung an die Videos gegen Extremismus unter-
sucht wurde.

Dieses Unterkapitel konzentriert sich auf die Ergebnisse der quasi-experimen-
tellen ersten Teilstudie. Rutkowski et al. stellen in Kapitel V („Subjektives
Erleben“) die Ergebnisse der weiteren Teilstudien dar.

(Quasi-)Experimentelle Untersuchungen sind das geeignete Verfahren,
um Zusammenhänge zu prüfen, bei denen ein Ereignis X eine Reaktion Y
auslöst (kausale Zusammenhänge). Geprüft wird der Effekt (mindestens)
einer sogenannten unabhängigen Variablen (das Ereignis X) auf (mindes-
tens) eine sogenannte abhängige Variable (die Reaktion Y), wobei mögli-
che Störeinflüsse (alle anderen Faktoren, die Y auch beeinflussen) kontrol-
liert werden. Beispielsweise kann man vergleichen, ob sich zwei Gruppen,
die sich auf der unabhängigen Variable „hat das Video gesehen: ja oder
nein“ unterscheiden, auch auf der abhängigen Variable „Einstellung zum
Thema des Videos“ unterscheiden. Als mögliche Störeinflüsse könnte zum
Beispiel die Einstellung vor dem Video kontrolliert werden, damit hinter-
her Unterschiede auf der abhängigen Variablen (der Einstellung) auch
wirklich auf die unabhängige Variable (das Video) zurückgeführt werden
können.
Mithilfe statistischer Verfahren wird dann untersucht, ob die Unterschiede
auf der unabhängigen Variablen überzufällig groß sind, sich also die unter-
suchten Gruppen im Hinblick auf die abhängige Variable statistisch signi-
fikant unterscheiden. Wenn die Unterschiede signifikant sind und gleich-
zeitig mögliche Störfaktoren kontrolliert wurden, kann davon ausgegangen
werden, dass das Video die Einstellungen beeinflusst hat.
Da nie sämtliche Störvariablen bekannt sind, ist besonders von Belang, die
TeilnehmerInnen den verschiedenen Bedingungen in einem Experiment
zufällig zuzuweisen. Nur wenn eine solche zufällige Zuordnung möglich
ist, spricht man von einem Experiment, andernfalls von einem Quasi-Ex-
periment.
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Bei manchen Merkmalen ist eine zufällige Zuordnung nicht möglich. Wenn
man beispielsweise die Reaktionen Studierender mit den Reaktionen Aus-
zubildender oder die von Männern mit denen von Frauen vergleichen
möchte, handelt es sich um Quasi-Experimente. Weder Bildung noch Ge-
schlecht können im Labor zufällig zugeteilt werden.
Bei quasi-experimentellen Faktoren ist nie ganz gesichert, ob tatsächlich
der vermutete Unterschied auf der Variable X (etwa das Geschlecht) einen
Unterschied auf der Variable Y (zum Beispiel dem Interesse an Fußball)
verursacht hat oder ob andere Variablen (zum Beispiel die Erziehung) die-
sen Unterschied (mit)beeinflusst haben.
Generell können Untersuchungen sowohl quasi-experimentelle als auch
experimentelle Faktoren kombinieren. Darüber hinaus können sowohl Ex-
perimente als auch Quasi-Experimente im Labor, online oder auch im All-
tagsleben – im Feld – stattfinden. Bei Laborexperimenten können Störva-
riablen meist am besten kontrolliert werden. Alle TeilnehmerInnen sitzen
zum Beispiel in einem ähnlichen Raum und haben eine ähnliche technische
Ausstattung. Dafür ist die Laborumgebung künstlicher als etwa die Befra-
gung im Netz oder eine Untersuchung im Feld (Tufekci, 2014).
Bei jeder Untersuchung gilt es daher, die Vor-und Nachteile einzelner Un-
tersuchungsumgebungen gegeneinander abzuwägen. Zur ersten belastba-
ren Prüfung von Modellannahmen ist in der Regel das Labor vorzuziehen,
im weiteren Verlauf kann dann geprüft werden, unter welchen Umständen
die Ergebnisse auch im Feld gelten.

2.1 TeilnehmerInnen
Insgesamt nahmen N = 331 Personen (150 Frauen) an der Studie teil. Einhun-
dertsieben davon waren Auszubildende, 195 studierten, 17 waren berufstätig.
Im Schnitt waren die TeilnehmerInnen 23,33 Jahre alt.

Etwa die Hälfte (53 %) hatte einen Migrationshintergrund, d. h., mindestens
ein Elternteil wurde nicht in Deutschland geboren. Etwa ein Drittel der Teil-
nehmerInnen (29,2 %) waren MuslimInnen, 45 % waren ChristInnen, 24 %
gehörten keiner Religionsgemeinschaft an, die verbleibenden TeilnehmerIn-
nen verteilten sich über die anderen Religionen.
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Die Studierenden und Auszubildenden unterschieden sich nicht signifikant im
Hinblick auf ihre kulturelle Zusammensetzung.9 Mögliche Unterschiede zwi-
schen Studierenden und Auszubildenden können also nicht auf Unterschiede
in der Nationalität oder Religion der TeilnehmerInnen in den beiden Bildungs-
gruppen zurückgeführt werden.

2.2 Ablauf
Im Folgenden wird zunächst der Ablauf der Studie (siehe Abbildung 5 „Über-
blick über den Ablauf der Wirkungsstudie“) zusammengefasst dargestellt, be-
vor auf die verwendeten Materialien detailliert eingegangen wird.

Die Einladung zur Studie wurde über diverse E-Mail-Verteiler der Universität
zu Köln, Aushänge an der Universität zu Köln und der Technischen Hoch-
schule Köln sowie über die BerufsschullehrerInnen verteilt. In der Einladung
zur Studie wurden die TeilnehmerInnen darüber informiert, dass es in der Stu-
die um die „Beurteilung politischer Videos“ gehen würde.

Die Studie fand entweder in den Laborräumen der Universität zu Köln, der
Technischen Hochschule Köln oder in vergleichbaren Räumen der Berufs-
schulen statt. Jeder Erhebungsraum enthielt bis zu sechs mit Kopfhörern aus-
gestattete Laptop-Arbeitsplätze. Die Arbeitsplätze waren so aufgebaut, dass
die TeilnehmerInnen sich gegenseitig nicht sehen konnten. Dadurch wurden
soziale Ansteckungseffekte vermieden, die den Konsum von Medien im All-
gemeinen und Narrativen im Speziellen beeinflussen könnten (Schreiner,
2016). Exemplarisch für soziale Ansteckungseffekte sei das Lachen eines
Teilnehmers oder einer Teilnehmerin, das dann die Bewertung eines anderen
Teilnehmers beeinflusst, genannt.

Während der Studie beantworteten die TeilnehmerInnen zunächst eine Reihe
von Fragen zu ihrer Person (siehe Abschnitt „Fragebögen: Die unabhängigen
Variablen auf Personenseite“). Zudem sahen sie 12 in sich abgeschlossene
Ausschnitte, Sequenzen, ausgewählter Videos gegen Rechtsextremismus und
gegen islamistischen Extremismus (siehe Abschnitt „Videos: Die unabhängi-
gen Variablen auf Videoseite“). Die Auswahl der Videos erfolgte auf Basis
der Ergebnisse der ersten Studie (Rieger et al., Kapitel III „Inszenierung und

9 Wir untersuchten die Vergleichbarkeit der Verteilungen mithilfe von χ² Tests. Die beiden Bil-
dungsgruppen unterschieden sich nicht überzufällig voneinander, alle p >.05.
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Verbreitung“). Zur besseren Verständlichkeit wird im Folgenden von „Vi-
deos“ statt Videosequenzen gesprochen.

Alle TeilnehmerInnen bewerteten jedes Video in Bezug auf verschiedene ab-
hängige Variablen (siehe Abschnitt „Wirkungsmessung: Die abhängigen Va-
riablen“), die die emotionalen und kognitiven Reaktionen und die Ergebnisse
des Persuasionsprozesses abbildeten.

Nach Abschluss der Studie konnten die TeilnehmerInnen ihre E-Mail-Adresse
für eine Onlinenachbefragung angeben und ausgewählte TeilnehmerInnen
wurden gebeten, an einer fokussierten Gruppenbefragung im Nebenraum teil-
zunehmen. Rutkowski et al. stellen diese Verfahren detailliert in Kapitel V
„Subjektives Erleben“ dar. Nach Abschluss der Studie erhielten alle Teilneh-
merInnen eine Aufwandsentschädigung von 15 €/Stunde, wobei die Bearbei-
tungszeiten zwischen 90 und 120 Minuten variierten.

Abbildung 5:

Überblick über den Ablauf der Wirkungsstudie

Anmerkung: Die Videos wurden in zufälliger Reihenfolge gezeigt.
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3 Materialien und Messinstrumente
Im Folgenden werden die verwendeten Materialien und Messinstrumente dar-
gestellt. Als Messinstrumente werden alle Fragebögen und Aufzeichnungen
zur Messung der Ausprägung der unabhängigen und abhängigen Variablen
mithilfe nummerischer Werte verstanden. Zuerst werden die Messinstrumente
vorgestellt, welche die Merkmale der TeilnehmerInnen als unabhängige Va-
riable auf Personenseite abbildeten. Im Anschluss werden die im Experiment
gezeigten Videos beschrieben. Hierbei handelt es sich um die unabhängigen
Variablen auf Videoseite. Die Videos sind kein Messinstrument, sondern ein
Stimulus, d. h., sie stimulieren eine bestimmte Reaktion. Im Anschluss werden
die abhängigen Variablen dargelegt, also diejenigen Messinstrumente, mit de-
nen sich die Wirkung der Videos und der Personenmerkmale beobachten ließ.

3.1 Fragebögen: Die unabhängigen Variablen auf Personenseite
Die untersuchten Personenmerkmale lassen sich fünf Bereichen zuordnen, die
im Folgenden näher erläutert werden. Tabelle 3 gibt einen Überblick über alle
im Rahmen der Studie verwendeten Fragebögen.

(1) Bedürfnismaße. Bedürfnisse bezeichnen in der Psychologie die Wahr-
nehmung eines Mangelzustands und den Wunsch, diesen Mangelzustand zu
beheben. Biologische Bedürfnisse sind zum Beispiel Durst oder Hunger, psy-
chologische Bedürfnisse wären etwa das Bedürfnis nach menschlicher Ver-
bundenheit oder auch nach Struktur.

Menschen unterscheiden sich in ihren Bedürfnissen. Dabei gibt es situative
Unterschiede (z. B. wie viel Hunger zwei Personen zum Zeitpunkt X haben)
und situationsübergreifende Unterschiede (z. B. ob Person A generell mehr
Hunger hat als Person B). Für das vorliegende Projekt waren vor allem situa-
tionsübergreifende Bedürfnisse von Interesse.

Basierend auf der Literatursichtung wurden zunächst das Bedürfnis nach Kog-
nition und Affekt berücksichtigt. Das Bedürfnis nach Kognition beeinflusst
vor allem argumentative Überzeugungsprozesse (Cacioppo & Petty, 1982).
Menschen mit einem stärkeren Bedürfnis nach Kognition denken gründlicher
über präsentierte Argumente nach und verarbeiten persuasive Botschaften
systematischer. Das Bedürfnis nach Affekt hingegen beeinflusst narrative
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Überzeugungsprozesse (Appel, 2008; Appel et al., 2012). Menschen mit stär-
kerem Bedürfnis nach Affekt lassen sich eher auf Geschichten ein und auch
leichter von Geschichten überzeugen.

Neben den Bedürfnissen im Umgang mit Emotionen beziehungsweise Affek-
ten und Kognitionen wurden auch die zentralen menschlichen Grundbedürf-
nisse berücksichtigt. Die Befriedigung dieser Bedürfnisse ist aus sich heraus
(intrinsisch) befriedigend und motivierend. Insgesamt werden drei solcher
intrinsischen Bedürfnisse unterschieden: das Bedürfnis nach Verbundenheit,
das Bedürfnis nach Kompetenz und Kontrolle und das Bedürfnis nach freien
Entscheidungen und Autonomie (Ryan & Deci, 2000). Eine mangelnde Be-
friedigung dieser Grundbedürfnisse, etwa bei sozialem Ausschluss oder Kon-
trollverlust, ist unangenehm und motiviert Personen zu Verhaltensweisen, die
diese Bedürfnisse wieder befriedigen sollen, etwa die Suche nach sozialem
Anschluss oder die Hinwendung zu Gruppen, die Kontrolle versprechen.

Rechtsextremistische und islamistisch-extremistische Propaganda versuchen,
dies zu nutzen, und wenden sich oft gezielt an diejenigen, die sich gesell-
schaftlich ausgeschlossen fühlen, oder versprechen, die Dinge „unter Kon-
trolle zu bringen“ (Doosje et al., 2016; Marret, Feddes, Mann, Doosje & Grif-
fioen-Young, 2013; Schreiber, 2016). Unbefriedigte Grundbedürfnisse kön-
nen generell Überzeugungsprozesse fördern (Avtgis, 1998; Aydin, Fischer &
Frey, 2010; Carter-Sowell, Chen & Williams, 2008; Gardner, Pickett & Bre-
wer, 2000; Zadro, Boland & Richardson, 2006). Ob das auch bei Videos gegen
Extremismus der Fall ist, wurde bisher jedoch noch nicht untersucht.

(2) Mediennutzungspräferenzen. Wie bereits geschildert hängt die Attrakti-
vität eines Narrativs auch davon ab, wie attraktiv das Publikum das Genre
bewertet, in dem die Botschaft erzählt wird, etwa ob es sich um eine dramati-
sche oder actionreiche Geschichte handelt (Slater & Rouner, 2002). Die Prä-
ferenzen für bestimmte Mediengenres könnten also auch die Reaktion auf ent-
sprechende Genres bei Videos gegen Extremismus beeinflussen.

(3) Maße der sozialen Identität. Studien zur Wirkung extremistischer Pro-
paganda zeigen, dass die Wirkung von Propaganda davon beeinflusst wird, ob
Propaganda sich auf eine soziale Kategorie beruft, der die ZuschauerInnen
selbst angehören. Propaganda einer Eigengruppe wird anders bewertet als
Propaganda einer Fremdgruppe. Beispielsweise werden Propagandavideos,
die sich auf die Nationalität der ZuschauerInnen beziehen, anders bewertet als
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Videos, die sich an eine religiöse Gruppe wenden, der die ZuschauerInnen
nicht angehören (Frischlich, Rieger, Hein & Bente, 2015; Rieger, Frischlich
& Bente, 2013). Ob das auch bei Videos gegen Extremismus der Fall ist, ist
bisher nicht untersucht worden.

Menschen gehören zu vielen verschiedenen Gruppen (etwa einer Nationalität,
einem Geschlecht, einem Fußballverein), nicht alle dieser Gruppen sind ihnen
gleichermaßen wichtig. Eine Reihe von Studien zeigt, dass das Ausmaß der
Identifikation mit diesen verschiedenen Gruppen ein wichtiger Faktor für den
Umgang mit deren Mitgliedern ist (Hogg, Sherman, Dierselhuis, Maitner &
Moffitt, 2007; Voci, 2006). Menschen, denen ihre Gruppe besonders wichtig
ist, reagieren zum Beispiel besonders negativ auf „schwarze Schafe“, die das
Ansehen dieser Gruppe beschmutzen. So distanzierten sich Amerikaner, die
sich stark mit Amerika identifizierten, besonders harsch von Amerikanern, die
sich diskriminierend gegenüber MuslimInnen verhalten (Johns, Schmader &
Lickel, 2005). Eine stärkere Identifikation mit der eigenen Religion oder Na-
tionalität könnte daher die Reaktion auf Videos gegen Extremismus dieser Re-
ligion oder Nationalität beeinflussen.

(4) Generalisierte Einstellungen. Ein wichtiger Faktor persuasiver Botschaf-
ten ist die Einstellung der EmpfängerInnen zum betreffenden Thema. Neben
spezifischen Einstellungen zu konkreten Themen (zum Beispiel Frauen) sind
vor allem situationsübergreifende generalisierte Einstellungen wichtig für die
Reaktion auf extremistische Inhalte (Frischlich, Rieger, Hein & Bente., 2015;
Fuchs, 2003; Rieger et al., 2013). Generalisierte Einstellungen beziehen sich
nicht auf einzelne Einstellungsobjekte (z. B. die Einstellung gegenüber
Frauen), sondern auf ganze Klassen (z. B. die Einstellungen gegenüber Unter-
schiedlichkeiten), die sich wiederum zu Ideologien („Unterschiede sind gut“)
oder Überzeugungssystemen zusammenfassen lassen (Zick & Küpper, 2016).

Generalisierte Einstellungen lassen sich besonders gut an den beiden bekann-
testen generalisierten Einstellungen Autoritarismus und soziale Dominanzor-
ientierung erklären (Perry, Sibley & Duckitt, 2013; Sibley & Duckitt, 2008).
Autoritarismus beschreibt die generelle Einstellung gegenüber Autoritäten.
Autoritaristisch eingestellte Personen vertreten die Auffassung, dass man sich
Autoritäten unterordnen, etablierte Konventionen verteidigen und alle dieje-
nigen bestrafen sollte, die sich nicht unterordnen oder Konventionen hinter-
fragen wollen (Cohrs & Stellmacher, 2014). Autoritarismus zeigt sich in ver-
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schiedenen Situationen: zum Beispiel in einem traditionelleren Geschlechter-
bild, in einem stärkeren Respekt gegenüber staatlichen Autoritäten oder in der
Befürwortung härterer Strafen für Abweichler und Unruhestifter (Petzel,
Wagner, Nicolai & Van Dick, 1997).

Soziale Dominanzorientierung beschreibt die Einstellung, dass Gruppen in ei-
ner natürlichen Hierarchie stehen, wobei manche Gruppen (z. B. Männer) an-
deren (z. B. Frauen) „naturgemäß“ überlegen seien. Menschen mit einer aus-
geprägten sozialen Dominanzorientierung lehnen Versuche ab, die Gleichheit
von Menschen zu fördern (Sidanius & Pratto, 1999).

Studien zeigen, dass Personen mit autoritaristischen Einstellungen und einer
stärkeren sozialen Dominanzorientierung mehr Vorurteile haben (Arlin &
Benjamin, 2006; Cohrs & Asbrock, 2009; Gatto & Dambrun, 2012) und Pro-
paganda als überzeugender bewerten (Frischlich et al., 2015; Rieger et al.,
2013). Wie Autoritarismus und soziale Dominanzorientierung die Bewertung
von Videos gegen Extremismus beeinflussen, wurde bisher nicht untersucht.

(5) Moralische Grundlagen. Auch der Inhalt persuasiver Botschaften beein-
flusst ihre Überzeugungskraft. Fisher (1985) ging davon aus, dass insbeson-
dere bei Narrativen die in einer Geschichte vermittelten Werte eine große
Rolle spielen und Geschichten dann besonders überzeugend sind, wenn sie zu
den Werten der ZuhörerInnen beziehungsweise ZuschauerInnen passen. In der
vorliegenden Studie wurden die individuellen Werte in Form der grundlegen-
den moralischen Ausrichtung der TeilnehmerInnen berücksichtigt. Studien
zeigen, dass moralische Werte beeinflussen, wie Menschen auf Medieninhalte
reagieren. Vor allem die sogenannten moralischen Grundlagen, also die
Werte, auf die Individuen intuitiv und ohne langes Nachdenken zurückgreifen,
beeinflussen deren Umgang mit Medieninhalten (Tamborini, 2011) und Emp-
finden etwa von Mediengewalt, zum Beispiel als Verstoß gegen die morali-
sche Pflicht zur Fürsorge oder im Gegenteil als notwendiges Übel zur Wie-
derherstellung von Fairness (Tamborini, Eden, Bowman, Grizzard & Lachlan,
2012).

Insgesamt werden fünf grundlegende moralische Dimensionen mit jeweils
zwei Polen unterschieden: (a) Fürsorge/Schaden, (b) Fairness/Betrug, (c) Lo-
yalität/Verrat, (d) Autorität/Umsturz sowie (e) Reinheit/Zerfall (Graham et al.,
2013; Haidt & Joseph, 2008). Auch wenn alle fünf Dimensionen wichtig sind,
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unterscheiden sich Personen darin, wie wichtig ihnen die einzelnen Dimensi-
onen sind. Die relative Bedeutung der einzelnen Dimensionen lässt sich in
einem Progressivismus-Wert zusammenfassen, der eng mit den politischen
Einstellungen zusammenhängt (Graham, Haidt & Nosek, 2009). So sind Per-
sonen mit liberaleren politischen Einstellungen die moralischen Dimensionen
Fürsorge und Fairness besonders wichtig, während Menschen mit konservati-
veren politischen Einstellungen Autorität und Loyalität als besonders wichtig
einschätzen. Es ist zu vermuten, dass der Progressivismus der individuellen
moralischen Werte auch die Bewertung von Videos gegen Extremismus vor-
hersagen könnte.

Tabelle 3 „Fragebögen zu den Personenvariablen“ fasst die verwendeten
Messinstrumente zur Beschreibung der Personenmerkmale zusammen.

Tabelle 3:

Fragebögen zu den Personenvariablen

Quelle Min. Max. M SD α

Bedürfnis nach Kognition Cacioppo & Petty (1982) 0.83 3.61 2.31 0.46 .74

Bedürfnis nach Affekt Appel (2008) 1.2 3.96 2.47 0.51 .83

Sozialer Ausschluss Eck et al. (im Druck) 0 4 1.41 0.89 .67

Kontrollverlust Eck et al. (im Druck) 0 4 1.78 0.91 .81

Präferenz für Dramen Oliver & Bartsch (2010) 0 4 1.90 0.99 .71

Präferenz für nicht fiktionale Inhalte Oliver & Bartsch (2010) 0 4 2.41 0.97 .71

Präferenz für Science-Fiction Oliver & Bartsch (2010) 0 4 1.97 1.25 .79

Präferenz für Spannung Oliver & Bartsch (2010) 0 4 2.04 1.17 .57

Präferenz für Komödien Oliver & Bartsch (2010) 0 4 3.01 0.95 .65

Selbstkategorisierung Deutsch Ellemers et al. (1999) 0 4 2.1 0.89 .72

Selbstkategorisierung
(Herkunft der Eltern)

Ellemers et al. (1999) 0 4 2.35 0.93 .66

Selbstkategorisierung
(religiöse Gruppe)

Ellemers et al. (1999) 0 4 1.67 1.07 .78

Soziale Dominanzorientierung Sidanius et al. (1994) 0 3.2 1.22 0.75 .62
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Autoritarismus Petzel et al. (1997) 0 3.33 1.29 0.71 .75

Moralische Grundlagen:
Progressivismus

Graham et al. (2011) −1.21 3.79 1.32 0.94 .68

Anmerkungen: Höhere Werte bedeuten eine stärkere Ausprägung des jeweiligen Merkmals. M = Mittel-
wert, SD = Standardabweichung. Cronbachs α ist ein Maß für die Zuverlässigkeit eines
Fragebogens und kann einen Wert maximal 1 annehmen (zu 100 % zuverlässig). Wer-
te > .70 gelten als zufriedenstellend, Werte < .60 als fragwürdig.

3.2 Videos: Die unabhängigen Variablen auf Medienseite
Baselinevideo. Bevor die TeilnehmerInnen der Studie mit dem eigentlichen
Videoblock anfingen (siehe Abbildung 5), sahen sie zunächst ein neutrales
Meditationsvideo (Dauer: 60 Sekunden), um sich (a) mit den Bewertungsska-
len vertraut zu machen und (b) alle TeilnehmerInnen in einen ähnlichen emo-
tionalen Zustand (eine Baseline) beim Konsum der Videos gegen Extremis-
mus zu bringen. Das Meditationsvideo wurde bereits in früheren Studien er-
folgreich zu diesen Zwecken eingesetzt (Hieb, 2011).

Videos gegen Extremismus. Insgesamt sahen die TeilnehmerInnen 12 Se-
quenzen aus Videos gegen Rechtsextremismus und gegen islamistischen Ex-
tremismus. Die Videos wurden auf Basis der Inhaltsanalyse (siehe Rieger et
al., Kapitel III „Verbreitung und Inszenierung“) und anlässlich zweier Treffen
in Wiesbaden (Bundeskriminalamt, BKA) und Bonn (Bundeszentrale für po-
litische Bildung, BpB) im engen Dialog mit ExpertInnen der Forschungsstelle
Terrorismus/Extremismus des Bundeskriminalamts und der Bundeszentrale
für politische Bildung abgestimmt.

Die Videos deckten die vielfältigen Genres, in denen Videos gegen Extremis-
mus vorliegen, ebenso ab wie die unterschiedlichen Grunderzählungen (die
prototypischen Narrative), die in Modul 1 (siehe. Rieger et al., Kapitel III
„Verbreitung und Inszenierung“) identifiziert wurden. Tabelle 4 „Videos ge-
gen Extremismus“ gewährt einen Überblick über die Videos. Eine Beschrei-
bung der einzelnen Genres ist ebenfalls Kapitel III zu entnehmen.

Die Reihenfolge der Videos wurde den TeilnehmerInnen zufällig zugeteilt,
um mögliche Einflüsse der Videos aufeinander (sogenannte Sequenzeffekte,
eine weitere mögliche Störvariable) zu kontrollieren.
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Tabelle 4:

Videos gegen Extremismus10

Videos gegen islamistischen
Extremismus Beschreibung

Aussteiger Islamistischer
Extremismus (ISE)

Länge:
00:02:33
Original:
00:20:03

Ein Aussteigervideo:11 Kurz nach dem Ausbruch des Afghanis-
tankriegs radikalisiert sich der Brite Hanif Qadir, da er das Sterben
unbeteiligter Kinder und Frauen im Krieg für unmenschlich hält. Er
schließt sich einem islamistischen Netzwerk an und unterstützt zu-
nächst nur finanziell den Kampf der Dschihadisten. Kurze Zeit spä-
ter reist er nach Afghanistan, um selbst den bewaffneten Kampf
gegen die „amerikanischen Invasoren“ aufzunehmen. Als er dort
jedoch einen verwundeten pakistanischen Jungen trifft, der ihm er-
zählt, dass er von den Dschihadisten ohne Ausrüstung und Ausbil-
dung an die Front geschickt wurde und von ihnen im Kugelhagel
zurückgelassen werden sollte, hinterfragt Qadir seine eigene Welt-
sicht. Er wendet sich von den Islamisten ab und bewertet ihr Ver-
halten heute als gegen den Islam und die Menschlichkeit gerichtet.

Hinterfrage Propaganda

Länge:
00:01:10
Original:
00:20:03

Ein informationsvermittelndes Video:12 Der Journalist Yassin
Musharbash erzählt davon, wie erstaunt er reagierte, als er zum
ersten Mal deutschsprachige islamistische Propaganda aus dem
pakistanisch-afghanischen Grenzgebiet sah. Diese Videos stellten
Wasiristan als sicheren und infrastrukturell gut organisierten Ort
dar und riefen zur Auswanderung in dieses Gebiet auf. Für Yassin
Musharbash wäre bei genauerem Nachdenken offensichtlich, dass
diese Region kein durchgängiges Apotheken- oder Kindergarten-
netzwerk hat und auch kein sicherer Ort für Familien ist.

10 Die Ausschnitte werden als wissenschaftliches Bildzitat nach § 51 UhG dargestellt und wurden
nicht verändert. Gezeigt werden die verwendeten Screenshots im Rahmen der Forced-Choice-
Aufgabe. Alle Rechte verbleiben bei den Produzenten der jeweiligen Materialien.

11 Ausschnitt aus: Ufuq.de, Hochschule für angewandte Wissenschaften Hamburg & Polizeiliche
Kriminalprävention (2015). My Jihad. Über den Streit um einen Begriff und den Kampf um
Gerechtigkeit. Präsentiert im Rahmen des 20. deutschen Präventionstags, Frankfurt am Main,
Deutschland. Beschreibung unter http://www.praeventionstag.de/nano.cms/vortraege/id/3047
(zuletzt geprüft am 23.06.2017).

12 Ausschnitt aus: Ufuq.de, Hochschule für angewandte Wissenschaften Hamburg & Polizeiliche
Kriminalprävention (2015). Teil des Medienpakets Mitreden. Informationen unter http://www.
ufuq.de/neues-medienpaket-qmitreden-kompetent-gegen-islamfeindlichkeit-islamismus-und-
dschihadistische-internetpropagandaq-erschienen/ (zuletzt geprüft am 23.06.2017).
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Videos gegen islamistischen
Extremismus Beschreibung

#notinmyname

Original: 00:01:19

Ein Gruppenengagement-Video:13 Ganz unterschiedliche Musli-
mInnen distanzieren sich klar vom IS. Er vertrete nicht den Islam,
sondern schade im Gegenteil dem Islam und den Muslimen welt-
weit, da der IS unmenschlich und seine Anführer Lügner seien.

Glaube und Erscheinungsbild

Länge: 00:00:51

Original: 00:04:50

Ein vortragsartiges Video:14 Nicht die äußere Darstellung des Is-
lam (ungekürzter Bart) ist entscheidend, sondern die innere Hal-
tung zur eigenen Religion. Der bekannte YouTuber Musa Almani
will sich klar von Islamisten abgrenzen, die heute in Deutschland
den ungekürzten Bart tragen, und hat daher vor kurzem seinen
Bart abgeschnitten. Er betont, dass er im Gegensatz zu Salafisten
weltoffen und friedlich sei und dies nun auch nach außen tragen
wolle.

Anti-IS-Rap

Original: 00:01:41

Ein Comedy-Musikvideo:15 In seiner satirisch-musikalischen
Auseinandersetzung mit ISIS karikiert Jan Böhmermann die Dschi-
hadisten als soziale Verlierer.

Islam und Demokratie

Länge: 00:01:43

Original: 00:09:49

Ein vortragsartiges Video:16 Der Theologe Mouhanad Khorchide
widerspricht der These, dass Islam und Demokratie sich gegensei-
tig ausschließen würden, da Gott bereits alle Gesetze für das
menschliche Zusammenleben vorgegeben habe und diese Regeln
unveränderlich seien, und betont stattdessen, dass die Religion le-
diglich für ethische Prinzipien zuständig sei und nur den Rahmen
für ein gesellschaftliches Zusammenleben darstelle. Die Menschen
selbst seien für die Regierung und das Erlassen von Gesetzen zu-
ständig.

13 Siehe http://www.youtube.com/watch?v=hAxIOC8Zisc (zuletzt geprüft am 28.04.2015).
14 Der Ausschnitt entstammt einem Video von Dennis Schmitz aka Musa Al-Almani: http://

www.youtube.com/watch?v=GzOgvPoqSPs&list=UUJq6U_yi0LdW54KjsLYXfXA&index
=7 (zuletzt geprüft am 28.04.2015).

15 Das Video entstammt dem Format Neo Royal (ZDF): https://www.youtube.com/watch?v=
RTZCCZtWfxk (zuletzt geprüft am 28.04.2015).

16 Ufuq.de, Hochschule für angewandte Wissenschaften Hamburg & Polizeiliche Kriminalprä-
vention (2015). Teil des Medienpakets Mitreden. Informationen unter http://www.ufuq.de/
neues-medienpaket-qmitreden-kompetent-gegen-islamfeindlichkeit-islamismus-und-dschiha
distische-internetpropagandaq-erschienen/ (zuletzt geprüft am 23.06.2017).
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Videos gegen
Rechtsextremismus Beschreibung

Aussteiger Rechtsextremismus
(RE)

Länge: 00:04:05

Original: 01:10:34

Ein Aussteigervideo:17 Der ehemals überzeugte Nationalsozialist
Adrian berichtet über seine persönlichen Gründe für seinen Aus-
stieg aus der Neonazi-Szene. Da ihm die rechtsextreme Szene zu
wenig ideologisch gefestigt vorkam, beschloss er, eines der ein-
flussreichsten ideologischen Bücher aus der Zeit des Nationalsozi-
alismus zu lesen: den „Mythos des 20. Jahrhunderts“ von Alfred
Rosenberg. Während der Lektüre des Buchs gewinnt Adrian den
Eindruck, dass die Ideologie auf unhaltbaren Aussagen fußt (bspw.
über die Existenz Atlantis und ihre Verknüpfungen zu einer angeb-
lichen rassischen Überlegenheit der nordischen Rasse), und ent-
fremdet sich dadurch zunehmend von der NS-Weltanschauung,
was letztlich in seinem Ausstieg aus der rechten Szene mündet.

Alltagsrassismus

Original: 00:02:30

Ein informationsvermittelndes Video:18 Dieses Video informiert
über Rassismus und Ausgrenzung in Deutschland. Indem zu-
nächst der Zuschauer mit einem Szenario konfrontiert wird, in dem
Personen aufgrund willkürlich gewählter Attribute diskriminiert wer-
den, sollen Empathie und Verständnis für Opfer von Rassismus er-
zeugt werden. Anschließend wird dieses Szenario als nicht rein
theoretisch, sondern als alltäglich für viele in Deutschland lebende
Menschen mit visuell erkennbar anderem ethnischen Hintergrund
entlarvt (Rassismus bei Fußballspielen, bei Bewerbungen, auf dem
Wohnungsmarkt, fremdenfeindliche Straftaten, Anschläge auf
Flüchtlingsunterkünfte, NSU-Morde). Das Video endet mit einem
Aufruf, selbst gegen Rassismus und Diskriminierung aktiv zu wer-
den.

Hinterfrage Vorurteile

Original: 00:02:00

Ein Gruppenengagement-Video:19 In diesem Video werden klas-
sische Vorurteile gegenüber unterschiedlichen Kulturen aufgegrif-
fen, um sie zu entkräften. Ein Araber, der zunächst wie ein Selbst-
mordattentäter inszeniert wird, entpuppt sich als Dozent mit einer
Fernbedienung für einen visuell gestützten Vortrag; ein Pole stiehlt
nicht ein Tablet, sondern bringt es seinem Kollegen; ein Deutscher
ist nicht unfreundlich, sondern organisiert heimlich eine Geburts-
tagskarte und ein Amerikaner isst keine Berge von Burgern, son-
dern hat Essen für die gesamte Belegschaft besorgt. Abschließend
folgt ein Aufruf, Vorurteile zu hinterfragen und andere Kulturen ken-
nenzulernen.

17 Siehe https://www.youtube.com/watch?v=EiBrCUtApkg (zuletzt geprüft am 23.06.2017).
18 Das Video wurde von der Bundeszentrale für politische Bildung produziert: https://www.

youtube.com/watch?v=JkHGBJqDqwU (zuletzt geprüft am 01.09.2015).
19 Siehe https://www.youtube.com/watch?v=7oJb-wYF3go (zuletzt geprüft am 27.04.2015).
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Videos gegen
Rechtsextremismus Beschreibung

Filmausschnitt: Umdenken

Länge 00:01:04

Original: 00:09:55

Ein filmisches Video:20 In einer satirischen Auseinandersetzung
mit den Themen Rassismus und Rechtsextremismus ist der
schwarze Jugendliche Leroy mit der Schwester eines Neonazis in
einer Beziehung. Beiläufig werden negative Stereotype über die
rechtsextreme Szene gestreut: Neonazis sind dumm, verherrlichen
den Nationalsozialismus und sind gewalttätig. In einem künstleri-
schen Bruch mit diesen Stereotypen versteht sich der überzeugte
Neonazi gut mit Leroy und seinem griechischen Freund und pflegt
einen freundschaftlichen Umgang mit ihnen.

Hey Mr. Nazi

Original: 00:04:11

Ein Musikvideo:21 Der japanischstämmige Rapper Blumio thema-
tisiert in seinem Musikvideo Ausländerfeindlichkeit und Rassismus
in Deutschland. Dafür spricht er direkt den imaginären „Mr. Nazi“
an. Blumio möchte „Mr. Nazi“ nicht angreifen, sondern ihm die
Hand reichen, da er denkt, dass sich auch Nazis ändern können.
Dafür lädt er „Mr. Nazi“ auf seine Party ein, damit er seine Freunde
kennenlernt, die sowohl typisch deutsche als auch internationale
Namen tragen. Nun verdeutlicht Blumio, dass sich Menschen jeg-
licher Kultur gleichen. Nahtlos geht er dann zum Thema ausländer-
feindliche Gewalttaten über und betont danach wiederum, dass es
nicht nur rassistische Deutsche, sondern auch rassistische Auslän-
der gibt. Das Lied endet mit einer Widmung an alle weltoffenen
Menschen und an „Mr. Nazi“, in der Hoffnung, dass sich die beiden
einmal die Hände reichen werden.

Rechtsextreme im Schafspelz

Original: 00:01:06

Ein filmisches Video:22 Untermalt von der Musik von „Peter und
der Wolf“ zeigt der Kurzfilm einen Gruppenkonflikt zwischen Scha-
fen und Ziegen. Angestachelt durch einen Wolf im Schafspelz wer-
den die Ziegen zu Sündenböcken der Schafe. Adolf Hitler wird nun
ebenfalls als Wolf im Schafspelz inszeniert. Der Film warnt davor,
sich für fremde Zwecke instrumentalisieren zu lassen.

20 Ausschnitt aus dem Film Leroy räumt auf: https://www.youtube.com/watch?v=pK9hdO
ECpF4 (zuletzt geprüft am 28.04.2015).

21 Blumio (2009) Hey Mr. Nazi: https://www.youtube.com/watch?v=O-YaEEaGI80 (zuletzt ge-
prüft am 27.04.2015).

22 Polizeiliche Kriminalprävention der Länder und des Bundes (2006). Peter und der Wolf (2.
Platz im Rahmen der Kreativ-Kampagne „Wölfe im Schafspelz“ – Die besten Spots gegen
Rechts!).
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3.3 Wirkungsmessung: Die abhängigen Variablen
Die Überzeugungswirkung von Videos kann sich in verschiedener Hinsicht
zeigen. Dabei können Vorbedingungen, persuasive Verarbeitung und Ergeb-
nisse des Überzeugungsprozesses voneinander abgegrenzt werden (siehe Ab-
bildung 4 „Integratives Prozessmodell der narrativen Persuasion“ zu Beginn
dieses Kapitels).

Im Rahmen der vorliegenden Studie wurde als Vorbedingung narrativer Per-
suasionsprozesse (1) die subjektive Narrativität der Videos erfasst. Die persu-
asive Verarbeitung der Videos wurde im Hinblick auf (2) die generelle Be-
wertung der Videos als eher positiv oder negativ, (3) ihre emotionale Wirkung
sowie (4) ihre kognitive Wirkung erfasst. Als Ergebnisse des Persuasionspro-
zesses wurde (5) das Ausmaß, in dem die Videos in der Lage waren, videobe-
zogene Verhaltensabsichten zu fördern, erfragt. Schließlich wurde darüber
hinaus (6) die relative Erinnerbarkeit der Videos untersucht. Alle Wirkungs-
dimensionen werden im Folgenden einzeln erläutert.

Narrativität. Bei der Untersuchung narrativer Persuasionsprozesse ist beson-
ders wichtig, wie narrativ die TeilnehmerInnen selbst die Videos bewerten.
Um diese subjektive Narrativität zu berücksichtigen, gaben die TeilnehmerIn-
nen bei jedem Video an, inwiefern es „Ihrer Meinung nach eine Geschichte
erzählt“. Die Skala reichte von 0 („überhaupt keine Geschichte“) bis 4 („voll-
ständig eine Geschichte“). Diese Frage wurde bereits in vorherigen Studien
eingesetzt, um Narrativität zu messen (Lien & Chen, 2013).

Globale Bewertungen. Jenseits spezifischer Gefühle oder Gedanken urteilen
Menschen sehr schnell, ob sie etwas insgesamt positiv oder negativ finden.
Bereits beim Zuschauen kann ein Video eher angenehm oder unangenehm
wirken. Angenehme Erlebnisse können die Auseinandersetzung mit der Bot-
schaft der Videos fördern (Mano, 1997) und beeinflussen, ob die Zuschaue-
rInnen bereit sind, weitere ähnliche Videos zu sehen (Knobloch-Westerwick,
2006). Die Beurteilung entwickelt sich während des Konsums dynamisch wei-
ter (Bente et al., 2009). Insbesondere bei langen Medieninhalten, wie Spielfil-
men, kann der Eindruck während eines Films sich von dem Eindruck im An-
schluss unterscheiden, zum Beispiel wenn die ZuschauerInnen das Ende be-
sonders positiv oder besonders negativ erlebten. Um diesem Prozesscharakter
Rechnung zu tragen, wurden Echtzeitmessungen in Form eines sogenannten
Sliders eingesetzt.
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Die TeilnehmerInnen bewerteten beim Zuschauen jedes Video mithilfe des
Mausrads kontinuierlich dahingehend, wie (un)angenehm sie es auf einer Ska-
la von 0 („sehr unangenehm“) bis 8 („sehr angenehm“) erlebten. Der Wert
wurde alle 10 Millisekunden gemessen. Am Ende wurde ein Mittelwert für die
durchschnittliche Bewertung des Videos berechnet, der dieses Prozesserleben
zusammenfasste.

Zusätzlich wurde unmittelbar im Anschluss an das Video das globale Gefallen
erfragt. In Anlehnung die Aufmachung sozialer Netzwerke und basierend auf
früheren Studien zur Bewertung von Medieninhalten (Bente & Fromm, 1997)
gaben die TeilnehmerInnen auf einer fünfstufigen Daumenskala an, wie sehr
sie das Video mochten oder nicht mochten (siehe Abbildung 6 „Messung des
Likings der Videos“). Die Daten wurden so aufbereitet, dass höhere Werte ein
höheres Gefallen, im Folgenden als Liking bezeichnet, ausdrückten. Ein Ver-
gleich zwischen der Bewertung während des Zuschauens, dem Prozesserleben
und dem Liking im Anschluss ermöglichte eine Abschätzung, wie zuverlässig
die Urteile im Anschluss an die Videos die unmittelbaren Reaktionen während
des Konsums abbildeten.

Abbildung 6:

Messung des Likings der Videos

Emotionale Reaktionen. In Anlehnung an vorherige Studien (für eine Dis-
kussion verschiedener Emotionsmessungen siehe Schreiner, 2016) bewerteten
die TeilnehmerInnen jedes Video mithilfe der Skalen des sogenannten Self-
Assessment-Manikins (SAM) (Bradley, 1994; Morris, 1995). Die SAM-Ska-
len wurden zum Beispiel eingesetzt, um die bekannteste Datenbank für emo-
tionale Bilder, das International-Affective Picture System, zu normieren und
können daher als Standardinstrumente betrachtet werden (Lang, Bradley &
Cuthbert, 1997).
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Die SAM-Skalen messen mithilfe grafischer Skalen (siehe Abbildung 7 „Self-
Assessment-Manikin-Skala“), wie (miss)vergnügt sich die ZuschauerInnen
nach den Videos fühlten (Zeile 1), wie (un)ruhig (Zeile 2) sie sich empfanden
und inwiefern die Videos ihnen ein Gefühl von Stärke vermittelten (Zeile 3).

Abbildung 7:

Self-Assessment-Manikin-Skalen

Anmerkung: Grafik nach Bradley et al. (1994)

Kognitive Reaktionen. Um die kognitiven Reaktionen zu erfassen, beantwor-
teten die TeilnehmerInnen eine Reihe von Fragen. Jede Frage wurde auf einer
Skala von 0 („stimme überhaupt nicht zu“) bis 4 („stimme vollständig zu“)
beantwortet. Aus diesen Fragen wurden dann mithilfe eines Verfahrens, das
zugrunde liegende Gemeinsamkeiten bei verschiedenen Fragen identifizieren
kann, einer explorativen Faktoranalyse, zwei Skalen der kognitiven Wirkung
von Videos gegen Extremismus entwickelt. Eine maß die Wahrnehmung der
Videos, genauer ihre Attraktivität, die zweite die gedankliche Auseinanderset-
zung mit den Videos, ihre Wirkkraft (siehe Tabelle 5 „Messung der kognitiven
Wirkung“).

Videobezogene Verhaltensabsichten. Wenn Videos gegen Extremismus
auch jenseits des Labors eine Wirkung entwickeln sollen, müssen sie in der
Lage sein, bei den ZuschauerInnen videobezogene Verhaltensabsichten aus-
zulösen. Im optimalen Fall wären die ZuschauerInnen bereit, weitere solcher
Videos zu konsumieren und diese auch selbst im Netz zu verbreiten, da sie
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damit die Wirkung der Videos verstärken und diese virale Verbreitung beson-
ders viele Personen erreichen kann („Viralitätspotenzial“, nach Braddock &
Horgan, 2015). Als Ergebnis des Überzeugungsprozesses wurde daher die Be-
reitschaft erfragt, die Videos selbst zu posten oder weitere vergleichbare Vi-
deos zu sehen (Tuck & Silverman, 2016). Auch hier wurden die Fragen auf
einer Skala von 0 („stimme überhaupt nicht zu“) bis 4 („stimme vollständig
zu“) beantwortet.

Eindrücklichkeit. Unter der großen Menge online verfügbarer Videos kämp-
fen einzelne Angebote um die Aufmerksamkeit der ZuschauerInnen (Scheu-
fele, 2014). Nur Videos, die es schaffen, im Gedächtnis zu bleiben, können
auch langfristig Wirkungen entfalten. Um die relative Erinnerung an ein ein-
zelnes Video zu messen, wählten die TeilnehmerInnen am Ende der Studie
aus allen 12 Videos dasjenige aus, das ihnen „besonders gut in Erinnerung
geblieben war“.

Tabelle 5:

Messung der kognitiven Wirkung

Fragetext Wirkkraft Attraktivität

Das Video hat mich ermutigt, meine Meinung zu äußern. .86

Das Video hat mir das Gefühl gegeben, verstanden zu werden. .85

Das Video hat mir das Gefühl vermittelt,
selbst in der Situation sein zu können. .84

Ich konnte mich mit mindestens einer Person in dem Video identifizieren. .83

Das Video hat mich zum Nachdenken angeregt. .82

Das Video ist mir nahegegangen. .81

Das Video hat mir gezeigt, dass ich mit meiner Meinung nicht alleine bin. .80

Das Video hat Themen behandelt, die für mich wichtig sind. .79

Das Video hat mir das Gefühl gegeben, dass ich etwas bewirken kann. .79

Das Video hat mich beunruhigt. .75

Das Video hat mir gute Argumente geliefert. .59

Das Video war angemessen. .86
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Das Video war überzeugend. .85

Das Video war vielseitig. .84

Das Video war informativ. .80

Das Video war interessant. .74

Das Video war natürlich. .71

Das Video war unterhaltsam. .70

Das Video war professionell gemacht. .70

Zuverlässigkeit (Cronbachs α) .95 .90

Anmerkungen: Alle Faktorladungen waren signifikant, p < .05. Zur Identifikation der Faktoren wurde eine
sogenannte Hauptkomponentenanalyse mit Oblimin-Rotation gerechnet. Die relevanten
Prüfkriterien bestätigten die Eignung der Analyse. Cronbachs α ist ein Maß für die Zuver-
lässigkeit einer Skala. Werte >.90 gelten als exzellent.

4 Ergebnisse
Der Ergebnisteil beantwortet die Fragen, welche Rolle Narrativität in Videos
gegen Extremismus spielt, welche Gefühle und Gedanken diese Videos aus-
lösen und wann sie die Bereitschaft fördern, sich mit Inhalten gegen Extre-
mismus auseinanderzusetzen und derartige Videos vielleicht selbst im Netz
zu verbreiten.

4.1 Zusammenhänge der Wirkungsdimensionen
In einem ersten Schritt wurden die Zusammenhänge zwischen den verschie-
denen abhängigen Variablen mithilfe von Korrelationsanalysen untersucht
(zur Erklärung siehe Kasten „Korrelationsanalysen“).

Korrelationsanalysen bilden den linearen Zusammenhang zwischen zwei
Variablen ab. Zusammenhang bedeutet: Wenn sich Variable X um einen
Wert verändert, verändert Variable Y sich ebenfalls um einen bestimmten
Wert. Dieser Zusammenhang wird mit einem Korrelationskoeffizienten ab-
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gebildet, wobei Pearsons Korrelationskoeffizient der bekannteste ist. Pear-
sons Korrelationskoeffizient (r) kann Werte von −1 über 0 bis +1 anneh-
men.
Wenn zwei Variablen in einem perfekten Zusammenhang stehen, haben sie
einen Pearson-Korrelationskoeffizienten von r = 1. Wenn Sie in keinem
Zusammenhang stehen, ist r = 0. Ein Beispiel für einen perfekten Zusam-
menhang ist die Korrelation zwischen dem Geburtsjahr und dem aktuellen
Alter: Menschen die ein Jahr früher geboren wurden, sind jetzt ein Jahr
älter. Es handelt sich also um einen perfekten negativen Zusammenhang.
Meistens variieren die absoluten Werte von Korrelationskoeffizienten zwi-
schen 0 und 1. Werte unter .3 gelten als kleine Zusammenhänge, Werte
unter .5 als mittlere Zusammenhänge, Werte über .5 als große Zusammen-
hänge.
Geprüft wird, ob der Zusammenhang bedeutsam (signifikant) ist oder ob es
sich um zufällige, nicht signifikante Zusammenhänge handelt (Field,
2013).

Korrelationsanalysen geben wichtige erste Einblicke in die Zusammenhänge
zwischen verschiedenen Variablen (zum Beispiel der Narrativität eines Vi-
deos und seiner emotionalen Wirkung) und oftmals sind diese Zusammen-
hänge eine notwendige Voraussetzung für weitere statistische Prüfungen. Von
den zahlreichen Zusammenhängen in der vorliegenden Studie werden im Fol-
genden diejenigen dargestellt, bei denen mindestens ein mittlerer überzufälli-
ger Zusammenhang bestand.23 Diese Korrelationsanalysen identifizierten
zwei unterscheidbare Wirkungsmuster:

(1) Die emotionale Reaktion auf die Videos (Missvergnügen, Ruhe, Stärke)
und die globale Bewertung der Videos (Prozesserleben und Liking) hingen
systematisch miteinander zusammen, zeigten aber weniger starke Zusammen-
hänge mit den anderen abhängigen Variablen.

(2) Die Narrativität der Videos, ihre kognitive Wirkung und die videobezoge-
nen Verhaltensabsichten hingen systematisch zusammen, zeigten aber weni-
ger starke Zusammenhänge mit den anderen abhängigen Variablen.

Was das für die einzelnen Videos bedeutet, wird in Bezug auf diese beiden
Muster im nächsten Schritt in separaten Abschnitten dargestellt. Zusätzlich

23 Die vollständige Zusammenhangstabelle ist im Anhang auf Seite 275 abgebildet.
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wurde mithilfe von Varianzanalysen (zur Erklärung siehe Kasten „Vari-
anzanalysen“) untersucht, ob die einzelnen Videos sich untereinander im Hin-
blick auf die verschiedenen Wirkungsdimensionen unterschieden.

Varianzanalysen untersuchen, ob sich die Personen in mindestens drei
Gruppen (wobei die Gruppen die Ausprägung der unabhängigen Variable
X darstellen) in ihren durchschnittlichen Ausprägungen auf einer abhängi-
gen Variablen Y unterscheiden. Varianzanalysen können den Effekt einer
unabhängigen Variable X prüfen, aber auch die kombinierten Effekte meh-
rerer unabhängiger Variablen (zum Beispiel X und Z). Die untersuchten
Personen können nur einer der Gruppen angehören (univariates Design)
und zum Beispiel drei unterschiedliche Videos sehen oder allen drei Grup-
pen angehören und alle drei Videos sehen (messwiederholtes Design).
Wenn es mehr als eine abhängige Variable gibt und die verschiedenen ab-
hängigen Variablen zusammenhängen (zum Beispiel weil die Videos so-
wohl lustig als auch unterhaltsam sind), handelt es sich um ein multivaria-
tes Design.
Eine Varianzanalyse kann zum Beispiel überprüfen, ob sich die Emotionen
Studierender und Auszubildender unterscheiden; ob sich die durchschnitt-
liche Narrativität zwischen Videos unterscheidet (das wäre ein messwie-
derholtes Design) oder ob sich die Emotionen und Kognitionen, die die
einzelnen Videos auslösen, unterscheiden (multivariates Design). Geprüft
wird jeweils, ob die Unterschiede auf der oder den abhängigen Variablen
in einem signifikanten linearen Zusammenhang mit den Unterschieden auf
der oder den unabhängigen Variablen stehen, sich die Werte auf der abhän-
gigen Variable Y also systematisch zwischen den Gruppen unterscheiden.
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4.2 Emotionales Erleben und globale Bewertung
Die Varianzanalysen ergaben, dass sich die Videos im Hinblick auf die Emo-
tionen, die sie auslösten, signifikant unterschieden24 (siehe Abbildung 8
„Emotionale Wirkung der einzelnen Videos“). Die Korrelationsanalysen zeig-
ten, dass die globale Bewertung der Videos während des Zuschauens als an-
genehm versus unangenehm und das globale Gefallensurteil „Liking“ im An-
schluss an das Zuschauen in einem signifikanten Zusammenhang standen.

Videos, die während des Zuschauens als angenehmer empfunden worden wa-
ren, wurden auch im Anschluss eher „geliked“. Es gab also einen Zusammen-
hang zwischen den Bewertungen während des Zuschauens und der Beurtei-
lung im Anschluss. Das ist insofern bedeutsam, als es darauf hinweist, dass
die Reaktionen der TeilnehmerInnen nach den Videos ein zuverlässiges Ab-
bild ihrer unmittelbaren Reaktion während des Zuschauens waren. Beide hin-
gen mit den durch die TeilnehmerInnen berichteten Emotionen zusammen.
Generell wurden Videos, bei denen die TeilnehmerInnen vergnügter waren,
sich ruhiger25 und stärker fühlten, während des Zuschauens und im Anschluss
global positiver bewertet.

Die durchschnittlichen Bewertungen der einzelnen Videos zeigen, dass bei
den Videos gegen islamistischen Extremismus das Gruppenengagement-Vi-
deo „#notinmyname“ während des Zuschauens am positivsten bewertet
wurde, gefolgt von dem Musikvideo „Anti-IS-Rap“.

Auch bei den Videos gegen Rechtsextremismus wurden das Gruppenengage-
ment-Video („Hinterfrage Vorurteile“) und das Musikvideo („Hey Mr. Nazi“)
während des Zuschauens besonders positiv bewertet, wobei das Musikvideo
noch etwas besser bewertet wurde als das Gruppenengagement-Video (siehe
Tabelle 6 „Globale Bewertung der Videos“). Die Gruppenengagement-Videos
lösten außerdem am wenigsten negative Emotionen (Missvergnügen) und am
meisten positive Emotionen (Stärke) aus.

24 Ermittelt mithilfe einer 12-stufigen messwiederholten multivariaten Varianzanalyse mit Video
als unabhängiger Variable unter Berücksichtigung aller abhängigen Variablen (MANOVA),
VVideo = 1.33, F(99,18909.00) = 32.98, p < .001. Die Bonferroni-korrigierten Varianzanalysen
zur Prüfung des Haupteffekts „Video“ auf die unterschiedlichen abhängigen Variablen zeigten,
dass sich die Videos in Bezug auf alle untersuchten Wirkungsdimensionen signifikant unter-
schieden, alle p < .001.

25 Alle r >.30, alle p <. 001.



Lena Frischlich, Diana Rieger, Anna Morten und Gary Bente

113

Abbildung 8:

Emotionale Wirkung der einzelnen Videos

Anmerkungen: Die Fehlerbalken zeigen den Standardfehler. Höhere Werte entsprechen einem stärkeren
Gefühl.

Zusammenfassend wurden Videos, die mehr positive und weniger negative
Emotionen auslösten, während des Zuschauens und im unmittelbaren An-
schluss am positivsten beurteilt. Besonders positiv wurden die beiden Grup-
penengagement-Videos bewertet.

Wenn ein Video gegen Extremismus also besonders viele Likes im Netz be-
kommen soll, etwa auf YouTube oder Facebook, würde es auf Basis dieser
Ergebnisse Sinn ergeben, auf positive Emotionen zu setzen. Die Korrelations-
analysen offenbarten jedoch, dass neben dem emotionalen auch ein kognitives
Wirkungsmuster existiert und Letzteres für die Förderung videobezogener
Verhaltensabsichten von größerer Bedeutung ist. Die Ergebnisse für dieses
Muster werden im Folgenden vorgestellt.
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Tabelle 6:

Globale Bewertung der Videos

Video
Prozesserleben Liking
M SD M SD

Ge
ge

ni
sla

mi
sti

sc
he

n
Ex

tre
mi

sm
us

„ISE“-Aussteiger 3.40 1.48 2.22 1.16

Hinterfrage Propaganda 3.76 1.40 2.05 1.09

#notinmyname 5.84 1.35 3.34 0.88

Glaube und Erscheinungsbild 4.09 1.17 2.82 1.06

Anti-IS-Rap 5.10 1.62 2.95 1.09

Islam und Demokratie 3.97 0.96 2.39 1.01

Ge
ge

nR
ec

hts
ex

tre
mi

sm
us „RE“-Aussteiger 4.41 1.54 2.59 1.12

Alltagsrassismus 4.09 2.02 2.86 1.12

Hinterfrage Vorurteile 4.69 1.18 3.52 0.71

Filmausschnitt: Umdenken 3.74 1.44 2.55 1.05

Hey Mr. Nazi 5.93 1.45 3.49 0.76

Rechtsextreme im Schafspelz 3.57 1.23 2.36 1.14

Anmerkungen: Höhere Werte entsprechen einer höheren Ausprägung auf der jeweiligen Variablen.
M = Mittelwert, SD = Standardabweichung. Das Prozesserleben wurde auf einer Skala
von 0 („sehr unangenehm“) bis 8 („sehr angenehm“) bewertet. Das Liking wurde auf einer
Daumenskala von 0 („Disliking“) bis 4 („Liking“) bewertet.

4.3 Narrativität, kognitive Wirkung und videobezogene
Verhaltensabsichten

Die Videos unterschieden sich in den durchgeführten Varianzanalysen auf al-
len abhängigen Variablen voneinander. Sie waren unterschiedlich narrativ,26

lösten mehr oder weniger starke kognitive Reaktionen aus und förderten stär-
kere oder geringere videobezogene Verhaltensabsichten.27 Tabelle 7 „Narra-
tivität, kognitive Reaktionen und videobezogene Verhaltensabsichten“ veran-
schaulicht die Ergebnisse für alle zwölf Videos.

26 Die univariaten Statistiken für die Narrativität der Videos lauteten: F(10.02, 2706.44) = 62.36,
p < .001, r = .36.

27 Ermittelt mithilfe einer 12-stufigen messwiederholten multivariaten Varianzanalyse unter Be-
rücksichtigung aller abhängigen Variablen (MANOVA), VVideo = 1.33, F(99,18909.00) =
32.98, p < .001. Die Bonferroni-korrigierten Varianzanalysen zur Prüfung des Haupteffekts
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Betrachtet man nur die Ergebnisse für die Narrativität der Videos als Voraus-
setzung der persuasiven Verarbeitung, so wurde unter den Videos gegen is-
lamistischen Extremismus das „ISE“-Aussteigervideo als besonders narrativ
bewertet. Auch bei den Videos gegen Rechtsextremismus gehörte das Aus-
steigervideo zu den narrativsten Videos. Nur das Musikvideo „Hey Mr. Nazi“
wurde als noch narrativer bewertet. Ähnlich wie das Aussteigervideo erzählt
auch das Musikvideo „Hey Mr. Nazi“ von einer persönlichen Veränderung.

Tabelle 7:

Narrativität, kognitive Reaktionen und videobezogene
Verhaltensabsichten

Narrativität Attraktivität Wirkkraft Verhaltens-
absichten

M SD M SD M SD M SD
„ISE“-Aussteiger 3.20 0.99 3.09 0.66 1.92 0.80 1.74 1.15

Hinterfrage Propaganda 2.29 1.22 2.80 0.75 1.66 0.81 1.58 1.08

#notinmyname 2.21 1.30 3.07 0.77 2.26 0.91 2.54 1.25
Glaube und
Erscheinungsbild 2.24 1.38 2.01 0.93 1.41 0.98 1.10 1.16

Anti-IS-Rap 1.62 1.26 1.82 0.93 1.92 0.80 1.93 1.38

Islam und Demokratie 1.47 1.18 2.61 0.83 1.72 0.78 1.29 1.05

„RE“-Aussteiger 2.74 1.20 2.59 0.92 1.48 0.86 1.38 1.23

Alltagsrassismus 2.48 1.17 3.33 0.66 2.51 0.82 2.41 1.24

Hinterfrage Vorurteile 2.47 1.16 2.31 0.92 2.11 0.85 2.18 1.20
Filmausschnitt:
Umdenken 2.42 1.22 1.81 0.81 1.44 0.83 1.29 1.17

Hey Mr. Nazi 2.86 1.18 2.98 0.84 2.31 0.90 2.60 1.26
Rechtsextreme im
Schafspelz 2.69 1.20 1.87 0.87 1.57 0.82 1.38 1.21

Anmerkungen: Höhere Werte entsprechen einer höheren Ausprägung auf der jeweiligen Variablen.
M = Mittelwert, SD = Standardabweichung. Alle Fragen wurden auf einer 5-Punkte-Skala
von 0 (= „trifft überhaupt nicht zu“) bis 4 (= „trifft vollständig zu“) beantwortet.

„Video“ auf die unterschiedlichen abhängigen Variablen zeigten, dass sich die Videos in Be-
zug auf alle untersuchten Wirkdimensionen signifikant unterschieden, da alle p < .001.
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Die Narrativität der Videos stand in einem systematischen Zusammenhang zu
den kognitiven Reaktionen auf die Videos und den anschließenden videobe-
zogenen Verhaltensabsichten.28

Der aktuelle Forschungsstand zu narrativer Persuasion (siehe Beginn dieses
Kapitels) beschreibt Narrativität als Vorbedingung der persuasiven Verarbei-
tung, über die – so die Annahme –dann auch die Ergebnisse des Persuasions-
prozesses erzielt werden. Im nächsten Schritt wurde geprüft, inwiefern diese
Zusammenhänge auch für die Überzeugungsprozesse bei Videos gegen
Extremismus gelten.

Da die Narrativität in keinem Zusammenhang mit den emotionalen Reaktio-
nen auf die Videos stand, wurde die persuasive Verarbeitung nur über die bei-
den kognitiven Wirkungsdimensionen Attraktivität und Wirkkraft abgebildet.
Abbildung 9 „Erwartete Zusammenhänge“ illustriert die erwarteten Zusam-
menhänge.

Abbildung 9:

Erwartete Zusammenhänge

Anmerkungen: Pfeile mit einem + geben erwartete positive Zusammenhänge an. Zum Beispiel wurde er-
wartet, dass eine höhere Attraktivität der Videos zu stärkeren videobezogenen Verhaltens-
absichten in Bezug auf diese Videos führen würde.

28 Die vollständige Zusammenhangstabelle ist im Anhang auf Seite 275 abgebildet.
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Geprüft wurde, wie gut die tatsächlichen Reaktionen der TeilnehmerInnen zu
den Reaktionen passten, die dieses Modell vorhersagen würde, kurz wie gut
das beobachtete Modell zu dem erwarteten Modell passte, die sogenannte Mo-
dellpassung. Die Prüfung erfolgte mithilfe eines Pfadmodells (siehe Kasten
„Pfadmodell“).

Pfadmodelle lassen die Unterscheidung zwischen unabhängigen Variablen
und abhängigen Variablen zu. Sie können sowohl die direkten Effekte einer
unabhängigen Variable (Narrativität) auf die abhängige Variable (videobe-
zogene Verhaltensabsichten) als auch die indirekt über andere Variablen
vermittelten Zusammenhänge prüfen. Geprüft wird, wie gut das theoretisch
hergeleitete Modell zu den empirisch gemessenen Daten passt (Weiber &
Mühlhaus, 2010).

In diesem Fall passt das beobachtete Modell sehr gut zu den formulierten Er-
wartungen.29 Eine stärkere Narrativität sagte eine höhere Attraktivität und
stärkere Wirkkraft der Videos und erhöhte dadurch indirekt die videobezoge-
nen Verhaltensabsichten (siehe Abbildung 10 „Beobachtete Zusammenhänge
zwischen Narrativität, kognitiver Wirkung und videobezogenen Verhaltens-
absichten“). Zusammenfassend lässt sich die Überzeugungskraft von Videos
gegen Extremismus also aus der Perspektive narrativer Persuasion verstehen
und vorhersagen.

29 Die Nullhypothese, der zufolge die theoretisch angenommenen und die empirisch beobachteten
Zusammenhänge gleich sind, kann beibehalten werden, χ2 (1) = 0.39, p = .53,
CMIN/df = 0.39, CFI = 1.00, TLI = 1.00, RMSEA = .00. Das weist auf eine hervorragende
Passung des Modells hin (Weiber & Mühlhaus, 2010).
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Abbildung 10:

Beobachtete Zusammenhänge zwischen Narrativität, kognitiver Wir-
kung und videobezogenen Verhaltensabsichten

Anmerkungen: Angegeben sind die unstandardisierten Pfadkoeffizienten. Bei einer um einen Skalenpunkt
erhöhten Narrativität stieg die Wirkkraft des Videos also um 0,69 Skalenpunkte.

4.4 Einflussfaktoren aufseiten der ZuschauerInnen
Neben der generellen Reaktion auf die Videos sollte auch geprüft werden, ob
sich die Wirkung je nach Publikum unterschied. Wie bereits zu Beginn dieses
Kapitels dargelegt, beeinflussen Eigenschaften der EmpfängerInnen einer
Botschaft ebenfalls ob die Botschaft ihre Überzeugungskraft entfalten kann.

Zwei Aspekte waren für das Verständnis der Wirkung von Videos gegen Ex-
tremismus von besonderem Interesse:

(1) Welche Rolle spielt es für die Wirkung von Videos gegen Extremismus,
ob es sich um Extremismus einer Gruppe handelt, der die ZuschauerInnen
selbst angehören, also zum Beispiel um Extremismus, der sich auf ihren Glau-
ben beruft.

(2) Welche Rolle spielen Personenmerkmale wie Bedürfnisse oder Einstellun-
gen? Beide Aspekte werden im Folgenden getrennt untersucht.



Lena Frischlich, Diana Rieger, Anna Morten und Gary Bente

119

4.4.1 Die Rolle der kulturellen Eigengruppe
Auf Basis des Forschungsstands zur Bedeutung von Eigengruppen für Propa-
gandawirkung (Rieger et al., 2013) wurde zunächst untersucht ob sich die
Wirkung von Videos gegen Rechtsextremismus und gegen islamistischen Ex-
tremismus in der Gruppe der TeilnehmerInnen mit und ohne Migrationshin-
tergrund und mit und ohne muslimische Religionszugehörigkeit unterschied.
Dabei stand zu vermuten, dass deutsche TeilnehmerInnen ohne Migrations-
hintergrund und ohne muslimische Religionszugehörigkeit auf Videos gegen
Rechtsextremismus (also Videos mit Eigengruppenbezug) anders reagieren
als auf Videos gegen islamistischen Extremismus (Videos mit Fremdgruppen-
bezug), desgleichen TeilnehmerInnen mit muslimischer Religionszugehörig-
keit anders auf Videos gegen islamistischen Extremismus reagieren (Videos
mit Eigengruppenbezug) als auf Videos gegen Rechtsextremismus (Videos
mit Fremdgruppenbezug).

Auf Basis der Literatur waren zwei Richtungen dieses Unterschieds denkbar:

(1) Videos mit Eigengruppenbezug könnten als unangenehmer bewertet wer-
den, weil sie an die extremistischen „schwarzen Schafe“ der eigenen Gruppe
erinnern (Johns et al., 2005; Marques, Yzerbyt & Leyens, 1988), und daher
negativere Emotionen auslösen.

(2) Diese Videos könnten dennoch intensiver verarbeitet (Reese, Steffens &
Jonas, 2013) werden, da das Thema relevanter für die ZuschauerInnen ist. Vi-
deos mit Eigengruppenbezug könnten daher stärkere kognitive Reaktionen
auslösen.

Untersucht wurden diese Annahmen erneut mit einem varianzanalytischen
Verfahren (siehe Kasten „Varianzanalyse“). Die Ergebnisse bestätigten, dass
Videos mit Eigengruppenbezug – also Videos gegen Rechtsextremismus bei
TeilnehmerInnen ohne Migrationshintergrund und ohne muslimische Religi-
onszugehörigkeit sowie Videos gegen islamistischen Extremismus bei Teil-
nehmerInnen mit muslimischer Religionszugehörigkeit – jeweils anders be-
wertet wurden als Videos ohne diesen Eigengruppenbezug.30

30 Geprüft mit einer 2 (Eigengruppenbezug: ja versus nein) × 2 (Bildungshintergrund: Studie-
rende versus Nicht-Studierende) faktoriellen multivariaten Varianzanalyse. Haupteffekt für Ei-
gengruppenbezug: Hottelings T² = 38.70, F(8,121) = 4.87, p < .001, Hottelings Trace = .32.
Alle anderen Effekte waren nicht signifikant, alle p <.20. Einzelvergleiche anhand Bonferroni-
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Beide aus der Literatur abgeleiteten Erwartungen für die Richtung dieses Un-
terschieds wurden beobachtet. Videos mit Eigengruppenbezug lösten ein stär-
keres Missvergnügen und ein etwas geringeres „Liking“ aus, außerdem waren
die TeilnehmerInnen weniger bereit, sie erneut zu sehen oder im Netz zu tei-
len. Dennoch hatten Videos mit Eigengruppenbezug eine höhere Wirkkraft.31

Auch wenn es vielleicht unangenehm sein kann, an Extremismus der Eigen-
gruppe erinnert zu werden, ist das Thema doch relevanter als das Thema von
Videos, die sich gegen Extremismus einer anderen Gruppe positionieren.

Die erhöhte Wirkkraft spiegelt sich auch in der unmittelbaren Erinnerung an
die Videos am Ende der Untersuchung wider. Zur Erinnerung: Die Teilneh-
merInnen sollten am Ende aus einer Reihe von Screenshots der Videos dasje-
nige auswählen, an das sie sich am besten erinnerten. Bei den meisten Videos
gab es keine Unterschiede zwischen TeilnehmerInnen mit und ohne Migrati-
onshintergrund sowie mit und ohne muslimische Religionszugehörigkeit.

Bei drei Videos unterschieden sich die Erinnerungen von TeilnehmerInnen
mit Migrationshintergrund und muslimischer Religionszugehörigkeit sowie
TeilnehmerInnen ohne Migrationshintergrund und muslimische Religionszu-
gehörigkeit jedoch. Mehr TeilnehmerInnen mit Migrationshintergrund/musli-
mischer Religionszugehörigkeit als TeilnehmerInnen ohne Migrationshinter-
grund/muslimische Religionszugehörigkeit nannten das Gruppenengagement-
Video „#notinmyname“ als besonders eindrücklich, das zeigte, wie ihre Ei-
gengruppe (Muslime) sich gegen Extremismus wendet.

Mehr TeilnehmerInnen ohne Migrationshintergrund/muslimische Religions-
zugehörigkeit als TeilnehmerInnen mit Migrationshintergrund/muslimischer
Religionszugehörigkeit nannten die Videos „Hey Mr. Nazi“ und „RE-Ausstei-
ger“ als besonders eindrücklich (siehe Abbildung 11 „Am besten erinnerte
Videos“). Beide Videos zeigen, wie Menschen sich von Rechtsextremismus
distanzieren.

korrigierter univariater Varianzanalysen, alle berichteten p > .01, alle Effekte waren klein, r
zwischen .10 und .14.

31 Die univariate Statistik für den Haupteffekt des Eigengruppenstatus auf die Wirkkraft der Vi-
deos lautete F(1, 121) = 4.72, p = .02, r = .06.
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Abbildung 11:

Am besten erinnerte Videos

Anmerkungen: Angegeben sind prozentualen Häufigkeiten je Gruppe.

4.4.2 Die Rolle von Personenunterschieden
Narrative und nicht narrative Überzeugungsprozesse werden nicht nur von
Voraussetzungen aufseiten der Botschaft selbst beeinflusst. Auch Vorausset-
zungen aufseiten der ZuschauerInnen beeinflussen die persuasive Verarbei-
tung (siehe Abbildung 4 „Integratives Prozessmodell der narrativen Persua-
sion“ zu Beginn dieses Kapitels).

In der vorliegenden Studie wurden solche Voraussetzungen auf Personenseite
in fünf Bereichen untersucht. Geprüft wurde (1) die Rolle von Bedürfnissen,
(2) die Rolle von Mediennutzungspräferenzen, (3) die Rolle von Maßen der
sozialen Identität, (4) die Rolle generalisierter Einstellungen und (5) die Rolle
moralischer Grundlagen (Alle verwendeten Fragebögen werden im vorderen
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Teil des Kapitels unter „Die unabhängigen Variablen auf Personenseite“ er-
läutert). Darüber hinaus wurden Einflüsse des Bildungsstands (Studierende
versus Auszubildende), des Geschlechts und des Alters berücksichtigt.

Um zu prüfen, ob, und wenn ja welche der berücksichtigten Personenunter-
schiede bedeutsame Einflüsse auf die kognitive Wirkung der Videos hatten,
wurden Mehrebenenanalysen für die kognitive Wirkung der Videos berechnet
(siehe Kasten „Mehrebenenanalysen“). Die Mehrebenenanalyse prüfte die
Bedeutung der Voraussetzungen auf Videoseite im Vergleich zu den unter-
schiedlichen Voraussetzungen auf Personenseite.

Im Folgenden wird nur auf Unterschiede auf der Personenebene eingegangen.
Narrativität besaß auch in der Mehrebenenanalyse einen hohen Erklärungs-
wert.32 Da auf den Zusammenhang zwischen Narrativität, persuasiver Verar-
beitung und Ergebnissen des Überzeugungsprozesses jedoch bereits verwie-
sen wurde, war hier vor allem der Einfluss von Eigenschaften der Zuschaue-
rInnen auf die persuasive Verarbeitung, d. h. auf die kognitive Reaktion der
TeilnehmerInnen von Interesse.

Entsprechend dem üblichen Vorgehen wurden nur diejenigen Personenmerk-
male, die in einem signifikanten Zusammenhang mit der kognitiven Wirkung
der Videos standen, in die Modelle einbezogen.33 Das am besten zu den beo-
bachteten Daten passende Modell wird als finales Modell berichtet. Alle nicht
beschriebenen Personenmerkmale sagten die kognitive Wirkung der Videos
nicht signifikant voraus.

Mehrebenenanalysen. Ähnlich wie bei Pfadmodellen werden auch bei
Mehrebenenanalysen Modelle aufgestellt und mit den tatsächlichen Daten
dahingehend verglichen, wie gut diese zu den Erwartungen passen. Ermit-
telt werden soll das die beobachteten Daten am besten erklärende Modell.
Eine Mehrebenenanalyse kann unterschiedliche Ebenen berücksichtigen,
die in einem hierarchischen Zusammenhang stehen. Am besten lässt sich
so ein hierarchischer Zusammenhang am Beispiel der Leistung von Schü-
lerInnen, die verschiedenen Klassen angehören, verstehen.

32 Narrativität: b = .15, p <.05, Ruhe b = −.16, p <.05.
33 Geprüft mithilfe von Zero-Order-und Semi-Part-Korrelationen. Nur diejenigen Variablen, die

einen signifikanten einzigartigen Erklärungswert besaßen, wurden bei der Modellkonstruktion
berücksichtigt, psemi-part < .05.
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Unterschiede in der Leistung können also einerseits durch Unterschiede
zwischen den SchülerInnen erklärt werden (der hierarchisch unteren
Mikro-Ebene) oder durch Unterschiede zwischen den Klassen (der hierar-
chisch höheren Makro-Ebene).
In der vorliegenden Studie wurden alle Videos von allen TeilnehmerInnen
beurteilt. Die Videos stellen also die untere Ebene dar, die TeilnehmerIn-
nen die hierarchisch höhere Ebene. Unterschiede in der kognitiven Wir-
kung der Videos könnten durch Unterschiede zwischen den Videos (der
unteren Ebene) oder durch Unterschiede zwischen den Personen (der obe-
ren Ebene) erklärt werden. Abbildung 12 „Darstellung der Mehrebenen-
struktur“ verdeutlicht das Prinzip.

Abbildung 12:

Darstellung der Mehrebenenstruktur

Die Ergebnisse zeigten, dass die kognitive Reaktion auf die Videos auch von
Eigenschaften der ZuschauerInnen beeinflusst wurde.34 Von allen untersuch-
ten Merkmalen hatten jedoch nur wenige einen bedeutsamen Erklärungswert:
So wurde die Attraktivität der Videos nur durch die Bedürfnisse der Teilneh-
merInnen und ihre generalisierten Einstellungen beeinflusst.35

34 Für Details zu den Nullmodellen und zur Auswahl der einzelnen Prädiktoren auf Basis von
Korrelationsanalysen wenden Sie sich bitte an die AutorInnen. Finales Modell Appeal: 61 %
Varianzaufklärung, −2*LL = 28124.72, ΔDev = 13050.33, χ² (9) = 3.33. Finales Modell Wirk-
kraft: 59 % Varianzaufklärung, −2*LL = 2196.86, ΔDev = 11962.31, χ² (10) = 3.94.

35 Bedürfnis nach Kognition: b = −0.15, SE = .06, p < .001, Bedürfnis nach Affekt, b = 0.13,
SE = .05, p < .001, Autoritarismus, b = 0.11, SE = .02, p < .001.
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Ein höheres Bedürfnis nach Kognition – also eine Persönlichkeitseigenschaft,
die die systematische Verarbeitung persuasiver Botschaften begünstigt (Caci-
oppo & Petty, 1982; Haugtvedt, Petty & Cacioppo, 1992) – sagte eine gerin-
gere Attraktivität der Videos vorher.

Ein höheres Bedürfnis nach Affekt, also eine Persönlichkeitseigenschaft, die
in einem positiven Zusammenhang mit narrativer Überzeugung und dem Hin-
einversetzen in Geschichten steht (Appel & Richter, 2010), sagte eine höhere
Attraktivität der Videos vorher. Autoritaristischere TeilnehmerInnen bewer-
teten die Videos positiver.

Um vertiefte Einblicke in diese Zusammenhänge zwischen Personenvariablen
und der Reaktion auf einzelne Videos zu erhalten, wurden explorativer Kor-
relationsanalysen für die einzelnen Videos berechnet (siehe Kasten „Korrela-
tionsanalysen“ weiter vorne in diesem Kapitel).

Das Bedürfnis nach Kognition reduzierte vor allem die Attraktivität derjeni-
gen Videos, die von den TeilnehmerInnen als eher unverständlich erlebt wur-
den („Glaube und Erscheinungsbild“, „Filmausschnitt: Umdenken“ und
„Rechtsextreme im Schafspelz“, siehe Rutkowski et al., Kapitel V „Subjekti-
ves Erleben“).

Wie auf Basis der Literatur zu narrativer Überzeugung zu erwarten war (Ap-
pel, 2008; Appel et al., 2012), stand das Bedürfnis nach Affekt in einem posi-
tiven Zusammenhang mit der Attraktivität narrativerer Videos, im Einzelnen
mit der Attraktivität der beiden Aussteiger- und Gruppenengagement-Videos
sowie mit der Attraktivität der filmischen Videos.

Der positive Zusammenhang zwischen Autoritarismus und der Attraktivität
von Videos gegen Extremismus erschien auf den ersten Blick überraschend.
Autoritarismus, also die Bereitschaft, sich Autoritäten unterzuordnen, Ab-
weichler zu bestrafen und konservative Werte zu verteidigen, steht oft im Zu-
sammenhang mit der Attraktivität extremistischer Propaganda, da diese ein
autoritäres Schwarz-Weiß-Weltbild vermittelt (Rieger et al., 2013).

Die Korrelationsanalysen zeigten aber, dass Autoritarismus vor allem mit der
Attraktivität derjenigen Videos zusammenhing, die eine Anpassung an gesell-
schaftliche Normen oder die Ablehnung von Extremismus zeigten („#notin-
myname“, „Glaube und Erscheinungsbild“, „Filmausschnitt: Umdenken“,
„Rechtsextreme im Schafspelz“, „Hey Mr. Nazi“).
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Videos, die explizit dazu aufriefen, Vorurteile und Diskriminierung zu hinter-
fragen („Hinterfrage Propaganda“ und „Alltagsrassismus“) wurden hingegen
von autoritaristischeren Personen als weniger attraktiv bewertet.

Insgesamt verstärkte also die Passung zwischen den Bedürfnissen und Ein-
stellungen der ZuschauerInnen und den Inhalten der einzelnen Videos deren
Attraktivität.

Die Wirkkraft der Videos wurde von anderen Personenmerkmalen beeinflusst.
Hier spielten Mediennutzungspräferenzen, d. h. die Präferenz für non-fiktio-
nale Inhalte, Maße der sozialen Identität, genauer die Identifikation mit der
eigenen Religionsgemeinschaft, und das Bildungsniveau, aber auch die Be-
dürfnisse der ZuschauerInnen eine Rolle. Dabei ging es aber weniger um das
generelle Bedürfnis nach Affekt oder Kognition, sondern um das Grundbe-
dürfnis nach Kompetenz und Kontrolle. Personen, die einen stärkeren Kon-
trollverlust berichteten, schrieben den Videos eine stärkere Wirkkraft zu.36

Die explorativen Korrelationsanalysen (siehe Kasten „Korrelationsanalysen“
weiter vorne in diesem Kapitel) zeigten, dass die Identifikation mit der eige-
nen Religion mit der Wirkkraft nahezu aller Videos in einem positiven Zu-
sammenhang stand, eine höhere Identifikation also eine stärkere Wirkkraft
vorhersagte. Lediglich die beiden klassischen Gegen-Videos „Hinterfrage
Propaganda“ und „Alltagsrassismus“ standen in keinem Zusammenhang mit
der Identifikation mit der eigenen Religion. Beide waren auch von autoritaris-
tischeren Personen als weniger attraktiv bewertet worden, scheinen also für
den Einsatz in bestimmten Zielgruppen weniger geeignet als andere Videos.

Das Erleben von Kontrollverlust stand in einem positiven Zusammenhang mit
der Wirkkraft von Videos, die sich explizit gegen Terroristen oder rechtsex-
treme Skinheads wendeten („ISE-Aussteiger“ und „Anti-IS-Rap“‚ „Glaube
und Erscheinungsbild“, „Filmausschnitt: Umdenken“ und „Rechtsextreme im
Schafspelz“).

TeilnehmerInnen mit einem höheren Bildungsniveau berichteten eine höhere
Wirkkraft für Videos, in denen Personen aktiv und gemeinsam etwas gegen

36 Selbstkategorisierung als Teil der religiösen Eigengruppe: b = 0.12, SE = .03, p < .001, Stu-
dierendenstatus, b = −0.16, SE = .07, p < .001, Kontrollverlust, b = 0.07, SE = .03, p < .05,
Präferenz für non-fiktionale Medieninhalte, b = 0.08, SE = .03, p < .05.
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Vorurteile und Extremismus unternahmen (z. B. „#notinmyname“, „Hinter-
frage Vorurteile“). Beide Videos hatten auch besonders positive Emotionen
ausgelöst und waren oft geliked worden.

Die Präferenz für nicht fiktionale Angebote stand mit der Wirkkraft der eher
sachlichen Videos (z. B. „Alltagsrassismus“) in einem positiven Zusammen-
hang. Insgesamt passen die Befunde zu Modellen der narrativen Überzeu-
gung, die davon ausgehen, dass Geschichten, die den eigenen Genrege-
schmack treffen, eine stärkere Wirkung entfalten (Slater & Rouner, 2002).

Insgesamt verstärkte also die Passung zwischen den Merkmalen der Zuschau-
erInnen und den Inhalten der einzelnen Videos deren Wirkkraft.

5 Zusammenfassung der Befunde
Die Überzeugungswirkung von Videos gegen Extremismus lässt sich aus
der Perspektive narrativer Persuasion erklären.

Eine höhere Narrativität als Voraussetzung für narrative Persuasionsprozesse
verstärkte bei Videos gegen Rechtsextremismus und gegen islamistischen
Extremismus die persuasive Verarbeitung in Form der kognitiven, nicht aber
der emotionalen Wirkung dieser Videos. Vermittelt über diese persuasive
Verarbeitung führten narrativere Videos zu einem besseren Ergebnis des
Überzeugungsprozesses und förderten videobezogene Verhaltensabsichten.

Wenig narrative Videos entwickelten ein geringeres Wirkpotenzial und ge-
hörten zu den weniger gut erinnerten Videos.

Persönliche Narrative wirken besser als Counter-Messages.

Nicht alle Videos waren gleichermaßen narrativ. Als besonders narrativ wur-
den Videos bewertet, in denen die Protagonisten ihre persönliche Entwick-
lungsgeschichte von einem ehemaligen Rassisten/Nazi/Dschihadisten zu ih-
rem heutigen Einsatz für Toleranz und gegen Extremismus schilderten.

Damit unterstützen die Ergebnisse den Einsatz persönlicher Geschichten in
der Extremismusprävention und die Forderung nach nicht extremistischen
Narrativen (Goodall, 2010), wenn es um die Verbreitung audiovisueller Ge-
genbotschaften geht (Weilnböck, 2013).
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Videos hingegen, die sich hauptsächlich „gegen“ Extremismus stellten und
zum Beispiel über ExtremistInnen lustig machten oder extremistischer Propa-
ganda mit Fakten entgegentraten, entwickelten eine geringere Wirkkraft. Ins-
besondere TeilnehmerInnen mit autoritaristischen Einstellungen, die somit
potenziell für Propaganda empfänglicher sein könnten (Frischlich et al.,
2015), bewerteten die faktenorientierten „Gegen“-Videos als unattraktiver,
obwohl sie Videos, die eine Anpassung an gesellschaftliche Normen zeigten,
durchaus als attraktiv erlebten. Auch TeilnehmerInnen, die sich stark mit ihrer
religiösen Gruppe identifizierten schrieben diesen Videos eine auffällig gerin-
gere Wirkkraft zu.

Die emotionale Wirkung ist weniger wichtig als die kognitive Wirkung.

Die Studie untersuchte sowohl die gefühlsmäßige, emotionale, als auch die
gedankliche, kognitive, Wirkung der Videos. Zwar wurden Videos, die posi-
tivere emotionale Reaktion auslösten, eher geliked, die videobezogenen Ver-
haltensabsichten wurden aber stärker von den kognitiven Reaktionen beein-
flusst. Wenn es also bei einem Video gegen Extremismus vor allem um das
Erzielen von „Likes“ geht, ist es vielversprechend, auf positive Emotionen zu
setzen. Geht es jedoch um videobezogene Verhaltensabsichten, sind andere
Aspekte bedeutender.

Professionelle Inszenierung lohnt sich.

Wie in Modellen zur narrativen Überzeugung angenommen (Slater & Rouner,
2002), wirken narrative Videos überzeugender als nicht narrative Videos.
Ähnlich wie bereits in den Studien zur Wirkung extremistischer Propaganda
festgestellt (Rieger et al., 2013) und in der Medienpsychologie seit Langem
bekannt sind dabei qualitativ hochwertige Produktionen eindrucksvoller als
schlichtere Inszenierungen (Igartua et al., 2003). Beispielhaft lässt sich das an
der besonders positiven Reaktion auf das Video „Hey Mr. Nazi“ erkennen.
Dieses bereitet seine Botschaft gegen Vorurteile und für ein „Sichkennenler-
nen“ (1) narrativ anhand persönlicher Erfahrungen auf, (2) verdeutlicht, dass
man sich auch irren und verändern kann, wird (3) von einem glaubwürdigen
Protagonisten vorgetragen und ist (4) professionell künstlerisch inszeniert.
Wenn Videobotschaften zu den Einstellungen und Bedürfnissen der Zuschau-
erInnen passen, wirken sie besonders gut.

Insgesamt wurden Videos, die zu den Bedürfnissen und Einstellungen der
TeilnehmerInnen passten und ihren Geschmack trafen, als attraktiver bewertet
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und entwickelten eine höhere Wirkkraft. Damit unterstützen die Ergebnisse
die Forschung zum Unterhaltungserleben bei der Mediennutzung, wonach Ei-
genschaften eines Mediums und Eigenschaften der MediennutzerInnen ge-
meinsam beeinflussen, wie Medieninhalte wirken (Vorderer, Klimmt & Rit-
terfeld, 2004).

Wie Gartenstein-Ross und Barr (2016) schreiben: „Kein einzelnes Counter-
Narrativ wird jedes Ziel [oder jede Zielgruppe] gleichzeitig ansprechen“
(S. 2), sodass die Förderung vielfältiger Inszenierungen und Geschichten in
Videos gegen Extremismus vielversprechender als ein Best-Practice-Ansatz
erscheint. Ähnlich wie von Tuck und Silverman (2016) betont, ist es dabei
sinnvoll, sich die konkrete Zielgruppe einer Kampagne gegen Extremismus
vor Augen zu führen.

6 Einschränkungen der Studie
Bei der Interpretation von Forschungsbefunden ist darauf hinzuweisen, für
welchen Kontext und welche Gruppe von Menschen die Ergebnisse gelten
und wahrscheinlich auch in zukünftigen Untersuchungen gelten werden.

Die vorgestellte Studie untersuchte die Wirkung ausgewählter Videos bei Stu-
dierenden und Auszubildenden mit unterschiedlichen kulturellen Hintergrün-
den. Daraus ergeben sich einige Einschränkungen in der Übertragung der Be-
funde auf andere Kontexte. Diese sollen im Folgenden kurz dargelegt werden,
da sie zugleich mögliche Ansatzpunkte für zukünftige Forschungsvorhaben
darstellen.

Übertragbarkeit auf andere Gegenbotschaften

Die Auswahl der Videosequenzen erfolgte aufgrund einer umfassenden In-
haltsanalyse (siehe Rieger et al., Kapitel III „Inszenierung und Verbreitung“)
und in enger Absprache mit dem Bedarfsträger. Die ausgewählten Sequenzen
sind in vielerlei Hinsicht ein prototypisches Abbild der in Deutschland öffent-
lich zugänglichen Videos gegen Rechtsextremismus und islamistischen Ext-
remismus –wobei „öffentlich“ in engem Zusammenhang mit „im Internet auf-
findbar“ steht (Emmer & Strippel, 2015; Zimmermann, 2006). Dennoch sind
die Befunde nicht ohne weiteres auf Gegenbotschaften allgemein oder Videos
gegen Extremismus im Speziellen übertragbar.
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Es ist zum Beispiel nicht auszuschließen, dass satirische Videos eine positive
Wirkung entfalten können, wenn sie von Menschen verbreitet werden, die der
Gruppe, über die gelacht werden soll, selbst angehören. Ein Beispiel für einen
solchen Ansatz sind etwa die Videos der „Datteltäter“, in denen sich junge
Menschen mit muslimischem Erscheinungsbild mit Vorurteilen gegenüber
Muslimen ebenso auseinandersetzen wie mit islamistisch-extremistischem
Gedankengut. Weitere Studien, die sich gezielter mit unterschiedlichen For-
men von Humor in Gegenbotschaften beschäftigen, sind daher nötig.

Auch umfasste die Auswahl der Videosequenzen kaum fiktionalen Inhalte
(einzig das Video „Filmausschnitt: Umdenken“ entstammt einem fiktionalen
Kurzfilm). Auf die Wirkung cineastischer Auseinandersetzungen mit
(De-)Radikalisierungsprozessen wie etwa in „American History X“ (Kaye,
1998) oder in „Alles für meinen Vater“ (Zahavi, 2008) kann daher nicht direkt
geschlossen werden. Da fiktionale Medienangebote oft besonders narrativ
sind, sollten zukünftige Studien auch cineastische Angebote berücksichtigen.

Die Ergebnisse können nicht auf Interventionen übertragen werden, bei denen
ein direkter Austausch zwischen – zum Beispiel – einem Sozialarbeiter und
einem Extremismus-affinen Jugendlichen stattfindet (Tuck & Silverman,
2016).

Übertragbarkeit auf andere Stichproben

Die vorliegende Studie untersuchte die Wirkung von Videos gegen Extremis-
mus auf junge Menschen mit und ohne Migrationshintergrund. Nur wenige
der TeilnehmerInnen gehörten einer anderen Religion als dem Christentum
oder dem Islam an. Außerdem waren nur 2,2 % zum Zeitpunkt der Studie auf
der Suche nach Arbeit. Während die Ergebnisse also einen Einblick in die
Reaktion der untersuchten Stichprobe bieten und auf vergleichbare Gruppen
übertragbar sind, können sie nicht ohne Weiteres auf jüngere oder ältere Per-
sonen oder Menschen, Personen anderer Religionen oder in anderen Lebens-
umständen übertragen werden.

Übertragbarkeit auf andere Nutzungskontexte

Die TeilnehmerInnen sahen die Videos im Rahmen einer Laborsituation. Wie
sie ähnliche Botschaften im anonymeren Kontext des Internets oder im weni-
ger anonymen Kontext des Schulunterrichts bewerten, ist daher nicht direkt
ableitbar.
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Auch die Frage, wie Videos gegen Extremismus am besten lanciert werden
sollten, kann von der vorliegenden Studie nicht beantwortet werden. Als erster
Hinweis lässt sich aber festhalten, dass 84 % der TeilnehmerInnen bereits Er-
fahrungen mit vergleichbaren Videos vor der Teilnahme gemacht hatten. Ge-
fragt nach dem Ort des Kontakts wurden vor allem die Schule und das Fern-
sehen, aber auch Facebook und YouTube mehrfach genannt.

Übertragbarkeit auf die Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus

Die aktuelle Studie überprüfte die emotionale und kognitive Wirkung von Vi-
deos gegen Extremismus. Die Ergebnisse lassen noch keine Schlussfolgerun-
gen über die Wirksamkeit von Videos im Einsatz gegen extremistische Pro-
paganda zu. Diese wurde erst in der folgenden Studie (siehe Morten et al.,
Kapitel VI „Wirksamkeit“) untersucht.

7 Fazit: Wirkung von Videos gegen Extremismus
Insgesamt liefert die vorliegende Studie erste experimentelle Ergebnisse für
narrative Überzeugungsprozesse durch Videos gegen Extremismus. Damit
schließt sie eine bedeutsame Lücke in der Debatte um die Wirkung solcher
Videos und liefert empirische Argumente für die anhaltende Debatte um den
Begriff der „Counter-Narrative“.

Die Ergebnisse der vorgestellten Studie sind dabei teilweise übereinstimmend
mit den von Braddock und Horgan (2015) vorgeschlagenen Strategien zur Er-
stellung von „Counter-Narrativen“. Sie unterstützen die Annahme, dass
glaubwürdige Narrative wichtig sind, und betonen, dass Alternativen zur
„Schwarz-Weiß“-Weltsicht der ExtremistInnen wünschenswert seien. Zudem
unterstreichen die Ergebnisse den von Briggs und Feve (2013) geäußerten
Wunsch nach alternativen Narrativen, in denen Toleranz, Demokratie und das
Miteinander beworben werden.

Die Ergebnisse hinterfragen aber auch die Annahme, dass Gegenargumente
und positive Emotionen ein zentraler Faktor für die potenzielle „Viralität“ von
Videos gegen Extremismus seien (Braddock & Horgan, 2015), und betonen
die Rolle kognitiver Auseinandersetzungen bei der Überzeugung durch Vi-
deos gegen Extremismus.
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Zusammenfassend liefert die Studie wichtige Erkenntnisse zur Gültigkeit nar-
rativer Überzeugungsprozesse für Videos gegen Rechtsextremismus und is-
lamistischen Extremismus.
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V Subjektives Erleben

Olivia Rutkowski, Ronja Schötz und Anna Morten

In 17 qualitativen Gruppennachbefragungen (N = 70) wurden TeilnehmerIn-
nen der Wirkungsstudie (siehe Frischlich, Rieger, Morten & Bente, Kapitel
IV „Wirkung“) zu ihren Eindrücken bezüglich der zuvor im Rahmen der Stu-
dienteilnahme betrachteten Videos befragt. Im Zentrum der durch die Ver-
suchsleitung angeleiteten Diskussion standen die Fragen danach, welche der
Videos als besonders positiv bzw. besonders negativ im Gedächtnis der Teil-
nehmerInnen geblieben waren und warum, sowie die Frage nach der vermu-
teten Wirkung und der geeigneten Zielgruppe für diese Art von Botschaften.

Zudem wurden diejenigen TeilnehmerInnen, die im Anschluss der Stu-
dienteilnahme ihre Einwilligung gegeben hatten, eine Woche nach ihrem La-
borbesuch per E-Mail zur Teilnahme an einer Langzeitnachbefragung einge-
laden. Der Schwerpunkt dieser Langzeitnachbefragung lag auf der freien Re-
produktion der erinnerten Inhalte und Argumente aus den Videos.

Die Ergebnisse zeigen:

 Professionell aufgemachte Videos wurden deutlich positiver bewertet.

 Erfahrungsberichte im Sinne von Veränderungs- oder Aussteiger-Ge-
schichten wurden sehr positiv bewertet und blieben den TeilnehmerInnen
besonders gut in Erinnerung.

 Die TeilnehmerInnen selbst begründeten die positive Bewertung von Ver-
änderungs- oder Aussteiger-Geschichten mit der hohen Narrativität und
Authentizität dieser Videos.

 Videos, die mit Humor oder Satire arbeiten, wurden als beleidigend emp-
funden (auch wenn die Beleidigung nicht die Eigengruppe, sondern eine
Fremdgruppe traf). Dies rief bei den TeilnehmerInnen starke Ablehnungs-
reaktionen hervor.
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 Die zentralen Botschaften der Videos, nämlich der Einsatz gegen Extre-
mismus, Diskriminierung und Vorurteile, wurden auch nach einer Woche
noch gut erinnert.

1 Methodisches Vorgehen
Die Wirkung von Videos gegen Extremismus und das Erleben dieser Videos
sind ein sehr komplexer Prozess, auf den viele unterschiedliche Faktoren Ein-
fluss nehmen, wie der Kontext in dem das Video konsumiert wird, formale
Aspekte der Botschaften und Personenvariablen (siehe Frischlich et al., Kapi-
tel IV „Wirkung“). Für ein tieferes Verständnis ist es daher wichtig, den sub-
jektiven Interpretationskontext bei der Betrachtung solcher Videos zu beach-
ten. Um diesen zu erfassen, wurden im Rahmen des Projekts systematisch
qualitative Erhebungsmethoden eingesetzt (siehe Kasten „Qualitative Erhe-
bungsmethoden“).

Qualitative Erhebungsmethoden. Qualitative (nicht numerische, einzel-
fallorientierte) Methoden ergänzen quantitative (numerische, aggregierte,
gruppenorientierte) Daten und bieten vertiefte Einblicke in das Erleben ein-
zelner Personen im Vergleich zur durchschnittlichen Reaktion der Person.
Im Gegensatz zu quantitativen Befragungen, in denen vorher festgelegte
Konstrukte (z. B. Religiosität, nationale Identität etc.) erfasst werden, kön-
nen in qualitativen Befragungen gezielt bestimmte Aspekte angesprochen
und vertieft und dadurch Informationen generiert werden, die durch quan-
titative Methoden nicht abgebildet werden können.
Die Möglichkeit der freien Äußerung seitens der TeilnehmerInnen ermög-
licht den Zugang zu unterschiedlichen Perspektiven und damit zu einem
ganzheitlicheren Verständnis der Thematik jenseits vorformulierter Zu-
stimmungsurteile.

In der vorliegenden Studie wurden zwei Schwerpunkte gesetzt: das unmittel-
bare Erleben im Anschluss an die Rezeption der Videos und das langfristige
Erleben eine Woche nach der Rezeption der Videos.
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Beim unmittelbaren subjektiven Erleben stand das Ziel im Vordergrund, spe-
zifischer auf die Videos einzugehen, die den VersuchsteilnehmerInnen gefal-
len bzw. nicht gefallen haben, und die Gründe dafür zu ermitteln. Darüber
hinaus sollte über Verwendung und Zielgruppe der Videos diskutiert werden.

Beim langfristigen subjektiven Erleben interessierten weniger spezifische As-
pekte der Videos, als vielmehr deren Eindrücklichkeit auf globaler Ebene. Im
Vordergrund stand dabei, welche Inhalte und Argumente den TeilnehmerIn-
nen nach einer Woche noch im Gedächtnis blieben.

1.1 TeilnehmerInnen
Siebzig Personen (33 Frauen) nahmen an einer der insgesamt 17 qualitativen
Gruppennachbefragungen, sogenannten Fokusgruppen, teil. Allgemein kann
bei der Zusammenstellung von Fokusgruppen zwischen homogenen und hete-
rogenen Gruppen unterschieden werden. Bei heterogenen Gruppen sollte je-
weils mindestens eine Person teilnehmen, die ein bedeutsames Merkmal re-
präsentiert, bei homogenen Gruppen gibt es jeweils eine Gruppe für jedes
Merkmal (Tausch & Menold, 2015). Im Sinne einer Maximierung der reprä-
sentierten Perspektiven (Strauss & Corbin, 1990) sollten im Rahmen des Pro-
jekts möglichst unterschiedliche Personen zu Wort kommen.

Um allerdings die Diskussion zwischen den Beteiligten zu erleichtern, wurde
unter den TeilnehmerInnen der jeweiligen Gruppen auch eine gewisse Homo-
genität angestrebt. Die Gruppen waren daher jeweils teils heterogen und teils
homogen bezüglich des Geschlechts und des Migrationshintergrunds und ho-
mogen bezüglich des Bildungsstands, es handelte sich also entweder um Stu-
dierende (n = 28) oder um Auszubildende (n = 42).

1.2 Ablauf
Ausgewählte TeilnehmerInnen wurden im Anschluss an die Laborerhebung
gebeten, an einer Nachbefragung teilzunehmen. Die Auswahl berücksichtigte
das Geschlecht, den Bildungsstand und den Migrationshintergrund der Teil-
nehmerInnen. Die TeilnehmerInnen waren informiert worden, dass die Befra-
gung zu Auswertungszwecken auf Video aufgezeichnet werden würde, und
hatten eine separate Einverständniserklärung unterzeichnet, bevor sie den
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Gruppendiskussionsraum betraten. Die Befragung erfolgte durch eine Dipl.-
oder M.Sc.-Psychologin. Während der Diskussion wurden keine Namen ver-
wendet, um die Anonymität der TeilnehmerInnen zu gewährleisten.

1.3 Auswertung
Um eine Trennung von Erhebung, Transkription (d. h. Verschriftlichung des
verbalen Materials) und Auswertung zu gewährleisten, wurden sämtliche Vi-
deos der qualitativen Gruppennachbefragungen von einer unabhängigen Mit-
arbeiterin transkribiert (vollständige Transkription der verbalen Elemente,
Hussy et al., 2012, S. 246).

Zur Auswertung dieser Transkripte wurde anschließend das qualitative Ver-
fahren des thematischen Codierens angewendet (Hussy et al., 2012, S. 254)
(siehe Kasten „Thematisches Codieren“).

Thematisches Codieren. Das Codieren ist eine sehr flexible Analyseme-
thode verbalen Materials und eignet sich insbesondere zur Auswertung län-
gerer Texte. Dabei wird das Material unter einer bestimmten Perspektive
analysiert, die sich aus der Forschungsfrage ergibt. Die Bedeutung relevan-
ter Textstellen wird erfasst, indem dem Text ein thematischer Code zuge-
wiesen wird. Die Codes werden induktiv aus dem Datenmaterial heraus
entwickelt (Hussy et al., 2012).

Als Untersuchungsgegenstände der Gruppennachbefragungen wurden basie-
rend auf dem entwickelten Leitfaden im Vorfeld die Bewertung einzelner Vi-
deos, Aussagen zum Erleben einzelner Videos, die thematischen Assoziatio-
nen mit den einzelnen Videos und Aussagen zu den Verwendungsmöglichkei-
ten und der Zielgruppe dieser und ähnlicher Gegenbotschaften festgelegt. Da-
her wurden im nächsten Schritt die Transkripte von zwei weiteren Mitarbeite-
rinnen zunächst in (1) Aussagen, die sich direkt auf die Videos und den Kon-
sum der Videos bezogen, (2) Aussagen, die über die den Konsum hinausgin-
gen, und (3) Aussagen zur Verwendung dieser und ähnlicher Gegenbotschaf-
ten unterteilt und innerhalb dieser codiert (thematische Codierung, Hussy et
al., 2012, S. 254). Festgehalten wurden die jeweils übereinstimmenden Inter-
pretationen beider Codiererinnen.
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1.4 Ergebnisse
Der Ergebnisteil gibt Einblicke in die Bewertungen der Videos durch die Teil-
nehmerInnen jenseits der vorgegebenen Skalen in der Laborstudie und ver-
deutlicht, wie die TeilnehmerInnen die Videos erlebten.

1.4.1 Bewertung der einzelnen Videos
Die qualitativen Gruppenbefragungen im Anschluss an die eigentliche La-
boruntersuchung erbrachten überwiegend positive globale Urteile über die
verwendeten Videos. Als positive Bewertung wurde dabei vor allem genannt,
dass die Videos zum Nachdenken anregen:

„Ja, diese Videos waren wirklich sehr gut. Das waren wirklich Videos, wo man
auch nachdenken musste und die auch im Gedächtnis bleiben […], finde ich.“37

Exemplarisch berichtet etwa eine Person, durch das Video „Hinterfrage Vor-
urteile“ über ihre eigenen Vorurteile erschüttert zu sein:

„Finde ich auch toll und es stimmt wirklich, vor allem, es ist ein bisschen er-
schütternd, wenn es gezeigt wird, so einer kommt mit den Burgern rein, dann
hab ich ja schon im Gedanken, oh, das ist der Amerikaner.“

Mit 63,1 % aller Äußerungen überwogen die positiven Bewertungen der Vi-
deos die negativen insgesamt sehr deutlich.

Negative Bewertungen wurden vor allem bezüglich des – als unangemessen
empfundenen – Humors des „Anti-IS-Videos“ genannt:

„Aber so ein Lied drüber zu machen […], ich meine […], man macht ja auch
kein Lied über die Armut oder Hunger […]. Da würden sich die Leute aufre-
gen […], ein Lied über die Armut.“

37 Alle Zitate in diesem Abschnitt stammen aus den qualitativen Gruppennachbefragungen.
Sprachlich wurden die Aussagen teilweise etwas verbessert, um die Lesbarkeit zu erhöhen,
wobei darauf geachtet wurde, keinesfalls den Inhalt der Aussagen zu verfälschen.
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Aber auch langweilige oder schlecht gemachte Videos wurden negativ bewer-
tet. So äußerten sich die TeilnehmerInnen unter anderem bezogen auf das Vi-
deo „Glaube und Erscheinungsbild“: „Ich fand das Video sehr schlecht ge-
macht“ – oder: „Das war langweilig.“

Betrachtet man das Verhältnis der positiven zu den negativen Bewertungen,
so wurden bei den Videos gegen islamistischen Extremismus vor allem die
Videos „#notinmyname“ und „ISE-Aussteiger“ besonders häufig positiv und
besonders selten negativ bewertet.

Bei den Videos gegen Rechtsextremismus schnitten das Musikvideo „Hey Mr.
Nazi“ und die Videos „Alltagsrassismus“ und „RE-Aussteiger“ häufiger po-
sitiv als negativ ab.

1.4.2 Erleben der Videos
Insgesamt bezogen sich die Aussagen in der gesamten Diskussion mehrheit-
lich auf die subjektive Videowahrnehmung und damit auf die Rezeption, also
den Konsum der Videos. Gemäß der Auswertungsmethode des thematischen
Codierens entsteht im Verlauf der Auswertung ein Bedeutungsgeflecht zwi-
schen den unterschiedlichen Codes (Hussy et al., 2012).

Thematisch ähnliche Codes konnten daher zu Oberkategorien zusammenge-
fasst werden, sodass die Aussagen zur Wahrnehmung der Videos in insgesamt
sieben übergeordnete Themengebiete strukturiert wurden: Verarbeitung, In-
volvement, Reaktion auf ProtagonistInnen, Emotionalität, Glaubwürdigkeit,
Humor und Aufbau. Dabei wurden am häufigsten Anmerkungen zum Humor
(n = 31), zur Verarbeitung der Videos, insbesondere zu Verständnisproblemen
(n = 28), zur Glaubwürdigkeit, insbesondere Authentizität (n = 24), und zur
Emotionalität (n = 24) gemacht.

Die Anmerkungen zum Humor der Videos bezogen sich zu 64,5 % auf das
„Anti-IS-Rap“-Video, das wie bereits beschrieben sehr kritisch betrachtet und
zu einem großen Teil als unangemessen empfunden wurde. Die Häufigkeit,
mit der über diesen Aspekt des Videos gesprochen wurde, zeigt deutlich, dass
bei der Verwendung von Satire und Humor in der Auseinandersetzung mit
solch einem sensiblen Themenkomplex wie dem des Extremismus mit Vor-
sicht vorgegangen werden sollte.
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Es ist nicht auszuschließen, dass satirische Videos auch eine positive Wirkung
haben können. Um aber genau einschätzen zu können, wie sich Humor in die-
sem Bereich auswirkt, ist weitere Forschung notwendig.

Von besonderer Bedeutung für das Erleben der Videos stellte sich für die Teil-
nehmerInnen der Aspekt der Verständlich- bzw. Unverständlichkeit heraus.
Aussagen wie „Das habe ich nicht verstanden“ oder „Also, ich fand, da wurde
jetzt nicht so hundertprozentig die Absicht so klar“ verdeutlichen die Bedeu-
tung einer einfachen und klar verständlichen Botschaft für die Wirkung von
Videos gegen Extremismus.

Bei der Wahrnehmung der Videos spielte des Weiteren auch die Glaubwür-
digkeit eine große Rolle, insbesondere die Authentizität. Authentizität wurde
dabei häufig im Zusammenhang mit Wendungen in der persönlichen Ge-
schichte der ProtagonistInnen, dem Erkennen der eigenen Fehler und der per-
sönlichen Veränderung genannt:

„Er war sehr ehrlich zu sich selbst und hat […] an sich auch erkannt, dass [ihm]
da was vorgegaukelt wurde, was im Endeffekt dann […] völliger Mist ist und
er dann […] gehandelt hat und ausgestiegen ist.“

„Ich fand es gerade gut, dass er auch gesagt hat, ich war selbst mal Rassist, also,
dass er vielleicht Leute, die rassistisch denken, sogar da abholt an dem Punkt
und sagt, ich war auch so, aber ich hab das und das gemacht und guckt mal, das
funktioniert.“

„Also, ich fand das hier am interessantesten, wo der Mann selber seine Meinung
rausfinden will und dahingeht und dass der sich dann irrt und dass sich über-
haupt einer traut, sowas zu machen und dann wieder da auszusteigen.“

Die Anmerkungen zur Emotionalität beim Erleben der Videos beziehen sich
zu 45,8 % auf das „ISE-Aussteiger“-Video und treten in Zusammenhang mit
anderen Videos nur sehr vereinzelt auf. Daraus kann man schlussfolgern, dass
Emotionen im Allgemeinen eine weniger große Rolle im subjektiven Inter-
pretationskontext der Videos spielen, das im Rahmen des „ISE-Aussteiger“-
Videos sehr präsente Thema sterbender Kinder im Kriegsgebiet bewegte die
TeilnehmerInnen dennoch sehr tief:

„Das ist ja das Schlimme und über Kinder braucht man ja gar nicht erst zu reden,
das ist unter aller Sau, denk ich mir, weil, das sind alles neun- oder zehnjährige
Kinder, die eigentlich noch in die Grundschule müssen. […] ich bin sprachlos
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gewesen und dann, als die Geschichte kam […], dass er [das Kind] als Kano-
nenfutter nach vorne geschickt worden ist und dann in einen Laster reingesprun-
gen ist, in den hinteren Kofferraum oder wie man das auch nennt […], das war
auch für mich auch sehr […] schockierend.“

„Deswegen hat mich das Video auch am meisten bewegt, weil das halt auch
zeigt, dass es doch ganz anders ist, als es einem vorgegaukelt wird.“

1.4.3 Themenassoziation
Die thematische Codierung der Aussagen, die über die Wahrnehmung und das
Erleben der Videos hinausgingen und Assoziationen der Gruppenteilnehme-
rInnen mit den Videos darstellen, konnten in neun übergeordnete Themenge-
biete strukturiert werden: Vorurteile und Diskriminierung, Rechtsextremismus
versus islamistischer Extremismus, Gewalt, Propaganda, Verständnis für Ra-
dikalisierungsprozesse, Veränderungsmöglichkeiten, politische Partizipation,
Handlungsansätze und mögliche Gefahren von Gegenbotschaften.

Die Diskussionen der Gruppennachbefragungen über Themen, die über die
einzelnen Videos hinausgingen, wurden durch Aussagen zu Vorurteilen und
Diskriminierung (n = 200) dominiert.

Aber auch Kommentare bezüglich der Zielideologie der Videos waren häufig
(n = 83), wobei hierunter auch Aussagen zur Abgrenzung von Islam und is-
lamistischem Extremismus (27,7 %) und zur Abgrenzung von Extremismus
im Allgemeinen (20,5 %) fielen. Relativ häufig (n = 80) wurden des Weiteren
Aspekte politischer Partizipation, etwa (politischer) Meinungsbildung
(14,4 %), sowie Handlungsaufforderungen, insbesondere die Aufforderung
zur Reflexion (22,7 %), thematisiert.

Etwas seltener waren Aussagen zu negativeren Themenkomplexen wie Pro-
paganda (n = 41) und Gewalt (n = 37). Die GruppenteilnehmerInnen disku-
tierten außerdem in kleineren Anteilen über die Veränderungsmöglichkeiten
von Menschen (n = 31), d. h. den Glauben daran, dass Menschen sich ändern
können. Damit einher gingen einige Anmerkungen zum Verständnis für Ra-
dikalisierungsprozesse (n = 6). Sehr selten wurden negative Nebenwirkungen
von Videos gegen Extremismus angesprochen (n = 9), wobei es sich hier aus-
schließlich um das satirische „Anti-IS-Rap“-Video handelte, das mit der Ver-
herrlichung von Extremismus assoziiert wurde.
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1.4.4 Verwendungsmöglichkeiten und Zielgruppen von Videos gegen
Extremismus

Die Aussagen der TeilnehmerInnen der Gruppennachbefragungen zur mögli-
chen Verwendung von Videos gegen Extremismus untermauerten die allge-
mein recht positive Bewertung der Videos. Die TeilnehmerInnen nannten als
Zielgruppe am häufigsten ihre Peergroup, d. h. FreundInnen, MitschülerIn-
nen/KommilitonInnen (24,6 %):

„Ich kann mir vorstellen, dass man mal zusammen in der Gruppe sitzt mit
Freunden und irgendwie über das Thema spricht und dann sagt, ach Leute, ich
hab da ein schönes Video dazu gesehen und das würde ich gerne vorführen.“

Die TeilnehmerInnen nahmen die Videos insgesamt als ansprechend wahr und
befürworteten ihren Einsatz. Ein Großteil war der Meinung, dass Videos ge-
gen Extremismus eine breitere Masse ansprechen können und grundsätzlich
für alle geeignet seien (16,9 %, z. B. „Ich glaube, das ist prinzipiell für alle
gedacht“), sogar für SympathisantInnen radikaler Ideologien (15,4 %):

„Ich glaube, wenn man jetzt jemanden hat, der sowieso mit dem IS sympathi-
siert und solchen Vereinigungen, dann kann man dem das zeigen und sagen, ja,
der hat ähnliche Erfahrungen gemacht wie du und kommt zu dem Schluss, dass
es nicht besonders clever ist.“

„Für gefährdete Jugendliche, die so zwischen den Stühlen stehen.“38

2 Langzeitbefragung
Die qualitative Online-Nachbefragung ermöglichte vertiefte Einblicke in die
langfristige Wirkung der Videos und fokussierte sich auf die Reproduktion
erinnerter Inhalte und Argumente aus den Videos durch die TeilnehmerInnen.

Zwar wird in der qualitativen Forschung häufiger mit der mündlichen Befra-
gung als mit der schriftlichen Befragung von VersuchsteilnehmerInnen gear-
beitet (Hussy et al., 2012), allerdings hatte diese Form der Befragung in unse-
rem Fall entscheidende Vorteile. Zum einen konnten wir durch die Form der

38 Auf Seite 276 bietet der Anhang einen zusätzlichen Überblick über die Zielgruppen, denen die
TeilnehmerInnen die Videos zeigen würden.
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Onlinebefragung eine größere Anzahl an Personen erreichen als durch das An-
bieten eines zusätzlichen Labortermins. Außerdem konnte durch die Online-
befragung der Zeitraum zwischen der Laborstudie und der Onlinebefragung
stärker angeglichen werden: TeilnehmerInnen wurden nach genau sieben Ta-
gen angeschrieben.

Des Weiteren führt eine schriftliche Beantwortung offener Fragen dazu, dass
die TeilnehmerInnen sich intensiver gedanklich, d. h. kognitiv mit der Frage
auseinandersetzen und sich mehr Zeit nehmen, diese zu beantworten (Hussy
et al., 2012), was bei der Schwerpunktsetzung in der Online-Nachbefragung
hilfreich war und die Beantwortung der Fragen nach den erinnerten Inhalten
und Argumenten unterstützte. Insbesondere die Erinnerung von Argumenten
ist eine kognitiv anspruchsvolle Aufgabe, da sich ein Argument aus einer Be-
hauptung (These) und einer dazugehörigen Begründung oder einem dazuge-
hörigen Einwand zusammensetzt (Wohlrapp, 2008, S. 185, zit. n. Engesser,
2013).

2.1 TeilnehmerInnen und Ablauf
Im Anschluss an die Laborstudie (siehe Frischlich et al., Kapitel IV „Wir-
kung“) wurden die TeilnehmerInnen gefragt, ob sie bereit wären, an einer On-
line-Nachbefragung teilzunehmen. Bei Interesse konnten sie ihre E-Mail-Ad-
resse angeben. Eine Woche nach der Hauptuntersuchung im Labor erhielten
dann insgesamt 280 der TeilnehmerInnen eine E-Mail mit dem Link, der sie
zu dem Onlinefragebogen führte.

An der Onlinebefragung nahmen 109 der TeilnehmerInnen (also etwas unter
30 %) teil. Dabei waren TeilnehmerInnen ohne Migrationshintergrund und
mit nicht muslimischer Religionszugehörigkeit eher bereit, auch noch an der
Onlinestudie teilzunehmen (41 % Rücklauf), als muslimische TeilnehmerIn-
nen mit Migrationshintergrund (15 %). In der Nachbefragung wurde anhand
dreier offener Fragen erhoben, an welche Videos aus der Wirkungsstudie
(siehe Frischlich et al., Kapitel IV „Wirkung“) sowie deren Inhalte und Argu-
mente sich die TeilnehmerInnen erinnerten.
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2.2 Auswertung
Zur Auswertung der qualitativen Online-Nachbefragung wurde das Verfahren
der Inhaltsanalyse angewendet. Ähnlich wie bei der Codierung geht es auch
bei der Inhaltsanalyse darum, Aspekte verbalen Materials unter ausgewählten
Perspektiven zu erfassen (siehe Rieger, Morten & Frischlich, Kapitel III „Ver-
breitung und Inszenierung“). Die Schlüsselunterscheidung zwischen verschie-
denen Formen der Inhaltsanalyse besteht in der Entwicklungsart des Katego-
riensystems, d. h., nach welchen Kriterien die Inhalte in welche Kategorien
sortiert werden sollen (siehe Rieger et al., Kapitel III „Verbreitung und Insze-
nierung“), wobei grob zwischen induktiven (datenbasierten) und deduktiven
(theoriebasierten) Strategien unterschieden wird (Hussy et al., 2012).

Im Gegensatz zu dem in Kapitel II geschilderten Vorgehen wurde für die vor-
liegende Analyse die datenbasierte Strategie der Subsumption angewandt
(siehe Kasten „Inhaltsanalytische Subsumption“) (Mayring, 2010).

Inhaltsanalytische Subsumption. Diese Strategie ist besonders nützlich,
wenn die Hauptkategorien bereits bestehen und Subkategorien entwickelt
werden sollen. Für jedes relevante Materialteil wird zunächst überprüft, ob
es bereits zu einer existierenden Subkategorie passt. Wenn ja, wird es die-
ser Subkategorie zugeordnet, wenn nicht, wird eine neue Subkategorie er-
zeugt. Diese Schritte werden wiederholt, bis das gesamte Material einer
Kategorie zugeordnet ist. Dabei ist es wichtig, dass die erste Version des
Codierschemas überprüft und überarbeitet wird, um Überlappungen der
Kategorien zu vermeiden (Mayring, 2010).

Die inhaltsanalytische Auswertung der qualitativen Nachbefragung wurde
durch drei unabhängige Codiererinnen durchgeführt. Bestehende Hauptkate-
gorien wurden durch die offenen Fragen vorgegeben: erinnerte Inhalte und
erinnerte Argumente. Auf inhaltlicher Ebene wurden bei der Analyse Aussa-
gen der TeilnehmerInnen, die unterschiedliche Schwerpunkte setzten, aber
demselben Thema zugeordnet werden konnten, zusammengefasst (z. B. „ge-
gen Rechts“, „rechte Szene“, „Naziideologie“ unter der Kategorie „Rechtsex-
tremismus“).
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Auf argumentativer Ebene wurde die Ausrichtung der Aussagen der Teilneh-
merInnen berücksichtigt (z. B. wurden „Widerlegung von Vorurteilen“, „Vor-
urteile sind meistens falsch“ und „andere Menschen nicht aufgrund ihrer Her-
kunft verurteilen“ der Kategorie „Vorurteile abschaffen“ zugeordnet und nicht
nur unter „Vorurteile“ gesammelt).

Nach Beendigung der Einzelauswertungen wurden die Ergebnisse in einer Co-
dierkonferenz, während derer alle Codiererinnen die Ergebnisse des Codier-
prozesses besprachen, überprüft, Unklarheiten bereinigt und die Auswertung
vereinheitlicht. Anschließend wurden die Häufigkeiten der Subkategorien der
Inhalte und Argumente ausgezählt.

2.3 Ergebnisse
Auf inhaltlicher Ebene konnten insgesamt 55 Subkategorien aus den Antwor-
ten der ProbandInnen abgeleitet werden. Am häufigsten wurde „Rechtsextre-
mismus“ mit 11,6 %, „Vorurteile“ mit 9 % und „IS“ bzw. „Rassismus“ mit je
8 % als Thema erinnert.

Um einen Vergleich mit den qualitativen Daten der Fokusgruppen herstellen
zu können, wurde ein Abgleich der Subkategorien der Inhalte mit den überge-
ordneten Themengebieten der codierten Aussagen zur Wahrnehmung und
zum Erleben der Videos durchgeführt. Es zeigt sich, dass sich die kategori-
sierten Inhalte der qualitativen Nachbefragung problemlos in die übergeord-
neten Themengebiete der Fokusgruppen einordnen lassen, wenn auch nicht
alle Themengebiete erneut auftreten. So traten in der qualitativen Online-
Nachbefragung keine Äußerungen auf, die den Kategorien „Verständnis für
Radikalisierungsprozesse“ und „Gefahren von Gegenbotschaften“ zuzuord-
nen wären. Diese eher problematischen Aspekte der Beurteilung der Videos
scheinen in der Erinnerung der TeilnehmerInnen also nicht langfristig über-
dauert zu haben.

Schlussfolgernd lässt sich feststellen, dass im Vergleich zum unmittelbaren
Erleben und dem langfristigen Erleben narrativer Videos gegen Extremismus
ungefähr dieselben Aspekte bei den TeilnehmerInnen im Gedächtnis geblie-
ben sind; am besten erinnert wurden Aspekte der Themengruppen Vorurteile
und Diskriminierung und der Zielideologien Rechtsextremismus und islamis-
tischer Extremismus.
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Auf argumentativer Ebene konnten 44 Argumente extrahiert werden. Die fünf
gängigsten Argumentationsgruppen lauteten „Vorurteile abschaffen“
(11,6 %), „Rechtsextremismus ist irrational“ und „Erfahrungsberichte“ (je-
weils 8,8 %) sowie „Gleichheit/Gleichberechtigung“ und „Sei kritisch und re-
flektiere“ (jeweils 7,6 %).

Passend zu den erinnerten Inhalten lassen sich drei dieser fünf Argumentati-
onstypen den am besten erinnerten Themengruppen Vorurteile und Diskrimi-
nierung sowie Zielideologie zuordnen: „Vorurteile abschaffen“ und „Gleich-
heit/Gleichberechtigung“ zu der Gruppe Vorurteile und Diskriminierung und
„Rechtsextremismus ist irrational“ zu der Gruppe der Zielideologie.

Weiterhin sind „Erfahrungsberichte“ den VersuchsteilnehmerInnen als über-
zeugende Argumente besonders gut in Erinnerung geblieben, was nochmals
die Eindrücklichkeit der Aussteiger-Geschichten unterstreicht, die sich – wie
in den qualitativen Gruppenbefragungen zuvor deutlich geworden ist – durch
Narrativität und Authentizität auszeichnen.

Sehr erfreulich ist außerdem die häufige Nennung des Arguments „Sei kritisch
und reflektiere“, das einen Appell an die ZuschauerInnen darstellt und eine
zur Handlung auffordernde Komponente beinhaltet. Interessanterweise wur-
den Reflexions- oder auch Handlungsaufforderungen der Videos im Rahmen
der qualitativen Gruppenbefragungen nicht besonders intensiv diskutiert. Dies
deutet darauf hin, dass der Appellcharakter von Gegenbotschaften möglicher-
weise erst nach einiger Zeit zum Ausdruck kommt. Von besonderem Interesse
ist diese Art der Argumentation außerdem, da ein Appell zur Kritik und Re-
flexion implizit den TeilnehmerInnen Handlungskompetenzen zuschreibt.
Dies könnte zu einem Gefühl von Empowerment führen und beispielsweise
Reaktanzreaktionen reduzieren (Aronson, Wilkert & Akert, 2008).

Im Anschluss an die inhaltsanalytische Auswertung der qualitativen Online-
Nachbefragung wurden mithilfe des Onlineprogramms Wordle.net soge-
nannte Wortwolken aus den erinnerten Inhalten bzw. Argumenten erstellt.
Eine Wortwolke ist eine Methode zur Informationsvisualisierung, bei der eine
Liste aus Schlagwörtern grafisch abgebildet wird. Größe und Hervorhebung
der einzelnen Wörter sind abhängig von ihrer prozentualen Häufigkeit
(Feinberg, 2014). Die erstellten Wortwolken veranschaulichen somit die Pro-
minenz der jeweiligen Inhalte (Abbildung 13 „langfristig erinnerte Inhalte“)
und Argumente (Abbildung 14, „langfristig erinnerte Argumente“).



Kapitel V: Subjektives Erleben

154

Abbildung 13:

Langfristig erinnerte Inhalte

Abbildung 14:

Langfristig erinnerte Argumente

3 Zusammenfassung der Befunde
Die Videos gegen Extremismus wurden durch die TeilnehmerInnen posi-
tiv bewertet.

Die Ergebnisse der qualitativen Erhebung zur Wirkung narrativer Videos im
subjektiven Interpretationskontext zeigen auf globaler Ebene eine sehr posi-
tive Bewertung der Botschaften seitens der ZuschauerInnen. Die Teilnehme-
rInnen der qualitativen Gruppenbefragung machten deutlich, dass sie die in
den Videos angesprochenen Themen als aktuell und wichtig einschätzen und
sich selbst durchaus als intendierte Zielgruppe dieser Botschaften sehen. Die
Verwendung und Nützlichkeit dieser oder ähnlicher Videos rieten sie insbe-
sondere für ihre Peergroup an, das heißt ihre Freunde, MitschülerInnen und
KommilitonInnen.
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Narrativere Videos (die in stärkerem Maße eine Geschichte erzählen)
wurden positiver bewertet.

Der Grad an Narrativität der Videos wurde als ein entscheidender Wirkfaktor
durch die quantitativen Daten der Laborstudie zu den Wirkungsweisen von
Gegenbotschaften identifiziert. Narrativere Videos begünstigen gegenüber
weniger narrativen Videos Überzeugungsprozesse und sind auch eher in der
Lage, videobezogene Verhaltensabsichten auszulösen (siehe Frischlich et al.,
Kapitel IV, „Wirkung“).

Auch in den qualitativen Gruppenbefragungen wurden die Videos mit einem
hohen Grad an Narrativität besonders positiv bewertet. Betrachtet man das
Verhältnis der positiven zu den negativen Bewertungen, so wurden bei den
Videos gegen islamistischen Extremismus vor allem die Videos „#notinmy-
name“ und „ISE-Aussteiger“ besonders häufig positiv und selten negativ be-
wertet. Bei den Videos gegen Rechtsextremismus schnitten das Musikvideo
„Hey Mr. Nazi“ und die Videos „Alltagsrassismus“ und „RE-Aussteiger“ häu-
figer positiv als negativ ab.

Veränderungs- bzw. Aussteigergeschichten werden am positivsten aufge-
nommen.

Besonders auffällig im Rahmen der qualitativen Nachbefragungen sind die
positive Bewertung der Veränderungsgeschichten (Aussteigervideos, „Hey
Mr. Nazi“) und die eher negative Bewertung des abwertenden „Anti-IS-Rap“-
Videos durch die TeilnehmerInnen. Dies löst Zweifel an der Wirksamkeit des
von Braddock und Horgan vorgeschlagenen Gegen-Narrativs, „dass da etwas
inhärent anders und falsch mit denjenigen ist, die für den ‚IS‘ kämpfen“ (2015,
S. 17), aus und lässt die Bedeutung persönlicher Geschichten im Rahmen nar-
rativer Videos in den Vordergrund rücken.

Die Verwendung von Humor in Videos gegen Extremismus wurde kri-
tisch betrachtet.

Im Vergleich zu den quantitativen Daten der Laboruntersuchung zu den Wir-
kungsweisen von Gegenbotschaften, in der das Video „Anti-IS-Rap“ als
durchaus angenehm bewertet wurde (siehe Frischlicht et al., Kapitel IV „Wir-
kung“), wurde in den qualitativen Gruppennachbefragungen der Einsatz von
Satire in diesem Video als zweischneidiges Schwert wahrgenommen. Die
TeilnehmerInnen äußerten häufig Bedenken bezüglich der Wirkung, etwa
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dass der Humor andere verletzen und vielleicht sogar zu einer weiteren Radi-
kalisierung beitragen könnte.

Professionell inszenierte Videos gegen Extremismus mit leicht verständ-
licher Handlung wurden positiver beurteilt.

Wie Modelle zur narrativen Überzeugung (Slater & Rouner, 2002) annehmen,
spielte die Aufbereitung der Botschaft eine wichtige Rolle zur Erklärung der
Wirkungsweisen von Videos gegen Extremismus in der Laboruntersuchung
sowie in den qualitativen Gruppenbefragungen. Ähnlich wie bereits in den
Studien zur Wirkung extremistischer Propaganda festgestellt (Rieger,
Frischlich & Bente, 2013) und der Medienpsychologie bekannt sind hochwer-
tige Produktionen eindrucksvoller als simple Inszenierungen (Igartua, Cheng
& Lopes, 2003).

Vor allem langweilige und schlecht gemachte Videos wurden von den Teil-
nehmerInnen negativ bewertet. Weiterhin ergaben die qualitativen Gruppen-
befragungen, dass ein großer Anteil der Bewertung eines Videos als „schlecht
gemacht“ von der Verständlichkeit der intendierten Botschaft oder der Hand-
lung abhängig war. Dies unterstreicht die Bedeutung einer klaren und einfach
verständlichen Botschaft bei der Konzeption von Gegenbotschaften.

Die TeilnehmerInnen erinnerten nach einer Woche die zentrale Botschaft
der Videos in Bezug auf Vorurteile, Diskriminierung und Extremismus.

Über die quantitativen Befunde der Laboruntersuchung hinaus war es mög-
lich, das langfristige subjektive Erleben der Videos nach einer spezifischen
Zeitspanne im Hinblick auf ihre Eindrücklichkeit zu untersuchen. Im Vorder-
grund standen dabei die den TeilnehmerInnen nach einiger Zeit noch gut in
Erinnerung gebliebenen Inhalte und Argumente. Die erinnerten und somit prä-
senten Inhalte der Videos ließen sich den Themenschwerpunkten Vorurteile
und Diskriminierung sowie den Zielideologien Rechtsextremismus und is-
lamistischer Extremismus zuordnen. Wenn diese Erkenntnis auch recht ein-
leuchtend ist, unterstreicht sie doch, dass sich im Allgemeinen die Quintes-
senz und Hauptaussagen der Videos bei den TeilnehmerInnen eingeprägt ha-
ben.

Die erinnerten Argumente der Videos lehnen sich insofern an die erinnerten
Inhalte an, als für die Abschaffung von Vorurteilen und mit der Irrationalität
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von Extremismus argumentiert wird. Weiterhin werden im Besonderen Erfah-
rungsberichte von Aussteigern als einprägsame und eindrückliche Argumen-
tation gegen Extremismus erinnert, was erneut die Wirkkraft und Stärke per-
sönlicher Veränderungsnarrative stützt – sie hinterließen einen bleibenden
Eindruck bei den TeilnehmerInnen.

Schließlich erinnern sich die TeilnehmerInnen zu einem großen Teil an die
Aufforderung zur Reflexion. Durch diese direkte Ansprache wird den Zu-
schauerInnen die Kompetenz zugeschrieben, durch Reflexion zu erkennen,
dass Extremismus keine Lösung für die Probleme der heutigen Gesellschaft
ist. Daraus lässt sich ableiten, dass ein wichtiger Aspekt im Rahmen der Wir-
kungsweisen narrativer Videos gegen Extremismus darin bestehen kann, sich
darauf zu konzentrieren, den ZuschauerInnen ein Gefühl von Empowerment
zu geben und nicht nur „richtige“ und „falsche“ Einstellungs- und Verhaltens-
muster darzubieten.

4 Einschränkungen
Die vorgestellte Studie untersuchte anhand qualitativer Erhebungsmethoden
die Wirkung ausgewählter audiovisueller Sequenzen aus mehrheitlich
deutschsprachigen Videos gegen Extremismus auf den subjektiven Interpre-
tationskontext von StudentInnen und Auszubildenden mit unterschiedlichen
kulturellen Hintergründen.

Die Verwendung qualitativer Erhebungsmethoden bietet die Möglichkeit, die
interessierende Zielgruppe eines Forschungsbereichs selbst zu Wort kommen
zu lassen und so subjektive Sichtweisen abzubilden. Dies bewirkt allerdings,
dass meist mit kleineren Stichproben gearbeitet wird, was wiederum dazu
führt, dass qualitative Daten meist weniger repräsentativ für die Gesamtheit
einer Zielgruppe sind (Hussy et al., 2012). Auch wenn im Rahmen dieses Pro-
jekts durch die Kombination qualitativer und quantitativer Erhebungsmetho-
den versucht wurde, dem entgegenzuwirken, ergeben sich zusätzliche Impli-
kationen für die Übertragung der Befunde auf andere Stichproben und andere
Gegenbotschaften.

Die Stichprobe setzte sich aus jungen Menschen mit und ohne Migrationshin-
tergrund, mit und ohne muslimische bzw. christliche Religionszugehörigkeit
und mit unterschiedlichen Bildungshintergründen zusammen. Die Ergebnisse
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lassen sich somit lediglich auf diese Gruppen übertragen. Insbesondere Be-
funde aus Gruppendiskussionen sind stark von der Teilnehmerzusammenset-
zung abhängig (Hussy et al., 2012). Gruppenprozesse können sich bspw. auf
den Redeanteil Einzelner auswirken (Personen mit einem höheren Status er-
halten i. d. R. einen größeren Redeanteil) oder die einzelnen Gruppenmitglie-
der einem Konformitätsdruck (d. h. dem Druck, der Mehrheitsmeinung zu-
stimmen zu müssen) aussetzen (Ahlfinger & Esser, 2001).

Obwohl die ausgewählten Sequenzen in vielerlei Hinsicht ein prototypisches
Abbild der in Deutschland öffentlich zugänglichen Videos gegen Rechtsex-
tremismus und islamistischen Extremismus sind, können die Befunde nicht
ohne weiteres auf die gesamte Landschaft solcher Videos übertragen werden.
Die durchgeführten qualitativen Gruppennachbefragungen orientierten sich
zudem stark und detailliert an den in dieser Untersuchung verwendeten Vi-
deos. Es ist durchaus vorstellbar, dass andere Videos andere Assoziationen bei
anderen ZuschauerInnen auslösen und somit andere Inhalte und Argumente
an Bedeutung gewinnen würden. Die durch die Auswertung der qualitativen
Daten gewonnenen Aussagen sollten demnach nicht als erschöpfend interpre-
tiert und durch zukünftige Studien zu weiteren Gegenbotschaften ergänzt wer-
den.

5 Fazit: Subjektives Erleben
Insgesamt stimmen die mithilfe der Gruppendiskussion sowie der Online-
Nachbefragung gewonnenen qualitativen Befunde mit denen der quantitativen
Analyse überein (siehe Frischlich et al., Kapitel IV „Wirkung“). So wurden
bspw. die narrativeren Aussteiger-Geschichten positiver bewertet und länger
erinnert. Dies wurde von den DiskussionsteilnehmerInnen auf deren Authen-
tizität zurückgeführt. Zudem schnitten diejenigen Videos, denen eine unpro-
fessionelle Machart attestiert wurde, in der Bewertung durch die Teilnehme-
rInnen schlechter ab und wurden weniger gut erinnert.

Videos, die sich der Thematik in Form von Satire bzw. Comedy zuwandten,
führten zwar zu einer lebhaften Debatte, wurden jedoch negativer bewertet,
wenn sie als beleidigend empfunden wurden. Hierbei spielte es keine Rolle,
ob die ZuschauerInnen sich selbst bzw. ihre Eigengruppe oder die Mitglieder
einer Fremdgruppe beleidigt sahen.
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In der Online-Nachbefragung spielte neben der zentralen Botschaft der Ge-
genbotschaften, sich gegen Vorurteile und Diskriminierung zu wenden, der
Aufforderungscharakter der Videos eine bedeutende Rolle. Langfristig schei-
nen also diejenigen Videos gegen Extremismus im Vorteil zu sein, die den
ZuschauerInnen ein Gefühl eigener Handlungskompetenz verleihen.
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VI Wirksamkeit

Anna Morten, Lena Frischlich, Diana Rieger und Gary Bente

In einer breit angelegten Laborstudie (N = 338) sahen Studierende und Aus-
zubildende mit und ohne Migrationshintergrund und mit und ohne muslimi-
sche Religionszugehörigkeit ausgewählte Sequenzen aus Propagandavideos
und aus Videos, die sich gegen die propagierte Ideologie (entweder Rechts-
extremismus oder islamistischer Extremismus) einsetzten.

Wie bereits in der Wirkungsstudie (siehe Frischlich et al., Kapitel IV „Wir-
kung“) wurden die (a) globale Bewertung der Videos, (b) ihre emotionale und
(c) kognitive Wirkung und (d) ihr Potenzial, videobezogene Verhaltensabsich-
ten auszulösen, gemessen. Zusätzlich zu den in der Wirkungsstudie verwen-
deten Maßen wurden noch die (a) Anzahl der selbstständig produzierten Ge-
genargumente, (b) die Attraktivität der ExtremistInnen und GegenaktivistIn-
nen und (c) die Zustimmung zu einer Auswahl an extremistischen Aussagen
gemessen.

Darüber hinaus wurde die Übertragbarkeit der Befunde auf die Konfrontation
mit Propaganda und Videos gegen Extremismus im Internet mithilfe einer On-
linestudie (N = 155) anhand von StudentInnen und Berufstätigen mit und ohne
Migrationshintergrund und mit und ohne muslimische Religionszugehörigkeit
überprüft.

Die Ergebnisse zeigen:

 Videos gegen Extremismus wurden durchgehend positiver bewertet als
Propagandabotschaften; rechtsextremistische bzw. islamistisch-extremis-
tische Propagandavideos wurden im Vergleich zu den entsprechenden Vi-
deos gegen Extremismus als weniger attraktiv bewertet, lieferten weniger
Identifikationspotenzial und führten zu geringeren videobezogenen Ver-
haltensabsichten.

 Videos gegen Extremismus wurden besonders positiv bewertet, wenn sie
im Anschluss an Propagandavideos konsumiert wurden.
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 Sowohl Propagandavideos als auch Videos gegen Extremismus wurden als
attraktiver bewertet und förderten Identifikationsprozesse, wenn sie eine
Geschichte erzählten, narrativ waren.

 Personen, die Propagandavideos positiver bewerteten, bewerteten auch
ExtremistInnen als attraktiver und stimmten extremistischen Aussagen
stärker zu. Personen, die Videos gegen Extremismus positiver bewerteten,
bewerteten auch GegenaktivistInnen als attraktiver und stimmten extre-
mistischen Einstellungen in geringerem Maße zu.

 Videos gegen Extremismus reduzierten die Wirksamkeit von Propaganda-
videos nicht auf direktem Weg, d. h., sie führten nicht zu einer negativeren
Bewertung von Propagandavideos und ExtremistInnen und verringerten
die Zustimmung zu extremistischen Aussagen nicht.

 Videos gegen Extremismus reduzierten die Wirksamkeit von Propaganda-
botschaften auf dem indirekten Weg, indem sie eine egalitäre, tolerante,
demokratische Gesellschaft bewarben und die Attraktivität von Gegenak-
tivistInnen steigerten.

1 Theoretischer Hintergrund
Die Wirksamkeitsstudie untersuchte folgende Fragen:

 Wie wirksam sind Videos gegen Extremismus darin, die Attraktivität anti-
extremistischer, toleranter Gruppierungen zu fördern?

 Wie wirksam sind Videos gegen Extremismus im Sinne eines „Gegen-
gifts“ gegen extremistische Propaganda?

 Wie lassen sich die Wirkungsweisen von Videos gegen Extremismus und
extremistischer Propaganda vergleichend beschreiben?

 Welchen Einfluss haben Eigenschaften der Videos im Verhältnis zu Ei-
genschaften der ZuschauerInnen auf die Wirkung extremistischer Propa-
ganda?

Um die Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus zu verstehen, ist es sinn-
voll, sich zunächst die Wirkung extremistischer Propaganda vor Augen zu
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führen, da Videos gegen Extremismus letztlich diese – als schädlich angenom-
mene – Wirkung beeinflussen sollen.

Rieger et al. (2013) konnten zeigen, dass das Ausmaß der Ablehnung audio-
visueller Propagandainhalte (rechtsextremistischen sowie islamistisch-extre-
mistischen Ursprungs) sowohl von soziodemografischen Aspekten als auch
von den Einstellungen der ZuschauerInnen beeinflusst wird. Stärkere autori-
taristische Einstellungen (d. h. die Befürwortung strenger Hierarchien und
Regeln, uneingeschränkt herrschender Führungspersönlichkeiten und der Be-
strafung von Personen, die gegen diese Hierarchien und Regeln verstoßen),
eine größere Gewaltakzeptanz und ein niedrigeres Bildungsniveau begünstig-
ten positivere Einstellung gegenüber den betrachteten Propagandavideos.

Radikalisierungsprozesse sind multikausal, das heißt, es gibt nicht nur einen
Faktor (wie etwa Internetpropaganda), sondern viele verschiedene Faktoren,
die eine Rolle spielen. Die Wirkung von Videos hängt in starkem Maße von
den Eigenschaften der ZuschauerInnen und dem (sozialen) Kontext, in dem
der Medieninhalt konsumiert wird, ab (Neumann, 2013).

Ein im schulischen Kontext gesehenes und kritisch analysiertes Propaganda-
video wird mit hoher Wahrscheinlichkeit andere Reaktionen hervorrufen als
dasselbe Video, wenn es in einem Umfeld unkritischer SympathisantInnen ge-
zeigt wird.

1.1 Videos gegen Extremismus als Präventions- oder
Interventionsmaßnahme?

Propagandabotschaften, die mithilfe des Internets im Allgemeinen und sozia-
ler Netzwerke und Plattformen im Spezifischen (z. B. Facebook, Twitter oder
YouTube) möglichst weit gestreut werden, um möglichst viele AdressatInnen
zu erreichen, erfordern eine entsprechende Präventionsstrategie.

Grundsätzlich kann bei der Untersuchung der Wirksamkeit von Gegenbot-
schaften zwischen einer präventiven und einer interventiven Wirksamkeit un-
terschieden werden. Dabei ist es wichtig, sich das Zielpublikum der Gegen-
botschaften im Sinne der unterschiedlichen Ebenen der Pyramide der Radika-
lisierung (Leuprecht et al., 2010) ins Gedächtnis zu rufen. Die Pyramidenform
soll allerdings nach Leuprecht et al. (2009) explizit nicht andeuten, dass ein-
zelne Individuen alle Stufen durchlaufen (müssen), sondern ein Abbild der
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relativen Menge an Personen darstellen (Abbildung 15 „Pyramide der Radi-
kalisierung“).

Abbildung 15:

Pyramide der Radikalisierung

Anmerkungen: Adaptiert nach Leuprecht et al. (2010, S. 29) unter Berücksichtigung des Modells von
Grumke und Klärner (2006, S. 17)

Gegenbotschaften als Präventionsmaßnahme sollen auf der Ebene der bis-
lang ablehnend oder neutral gestimmten „potenziellen Rekruten“ ansetzen
(Rieger et al., 2013). Die Zielgruppe ist also weit gefächert und an vielen
Punkten deckungsgleich mit der Zielgruppe extremistischer Internetpropa-
ganda.

Hier geht es vor allem darum, eine argumentative Ausrüstung gegen extremis-
tische Ideologien zu fördern, Ablehnung zu verstärken und das (Gegen-)En-
gagement der großen Mehrheit derjenigen (jungen) Menschen zu fördern, die
Extremismus und Gewalt ablehnen (ASDA’A Burson-Marsteller, 2016; De-
cker, Kiess & Brähler, 2016; Frindte, Boehnke, Kreikenbronn & Wagner,
2012; Leuprecht et al., 2010).

Gegenbotschaften als Interventionsmaßnahme können (theoretisch) auf
unterschiedlichen Ebenen der Pyramide ansetzen (Leuprecht et al., 2009). Je
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höher die Ebene der Pyramide, desto eher geht es jedoch bereits um die Ver-
änderung mehr oder weniger stabiler Einstellungen. Je stabiler eine Einstel-
lung ist, desto schwieriger lässt sie sich verändern.

Wie bereits unter dem Stichwort „systematische beziehungsweise zentrale
Persuasionswege“ in Kapitel IV „Wirkung“ durch Frischlich et al. diskutiert
ist Folgendes festzuhalten: Je länger und stärker sich jemand mit den Argu-
menten für und gegen seine eigene Haltung auseinandergesetzt hat, desto
stabiler ist diese Einstellung Überzeugungsversuchen gegenüber (Ivanov,
Pfau & Parker, 2009; McGuire, 1961). Daher stellt sich zunächst die Frage,
ob Videos gegen Extremismus überhaupt die unmittelbare Reaktion derjeni-
gen auf den unteren Ebenen der Pyramide intervenierend beeinflussen kön-
nen, bevor ihr Einsatz auf höheren Ebenen sinnvoll diskutiert werden kann.

Aber wie wirkt extremistische Propaganda überhaupt auf diejenigen, die sich
auf den unteren Ebenen der Pyramide befinden? Und wie kann darauf aufbau-
end eine Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus aussehen?

1.2 Die Wirkung extremistischer Propaganda und die potenzielle
Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus

Extremistische Propaganda ist im Netz weit verbreitet. Auf großen Plattfor-
men und in sozialen Netzwerken wie YouTube oder Facebook wird extremis-
tische Propaganda öffentlich zugänglich gemacht. Insbesondere rechtsextre-
mistische und islamistisch-extremistische PropagandistInnen nutzen die Vor-
teile des Internets, um ein möglichst breites Publikum anzusprechen (Glaser,
2013; Jugendschutz.net, 2014, 2015). Rieger et al. (2013) ermittelten, dass
über 50 % der TeilnehmerInnen in ihren Studien bereits auf Propaganda im
Internet gestoßen waren.

Unter anderem soll extremistische Propaganda im Internet neue Sympathisan-
tInnen und letztlich UnterstützerInnen und AktivistInnen gewinnen (siehe Ab-
bildung 14). Die Zielgruppe dieser Bemühungen definiert sich sowohl bei
RechtsextremistInnen als auch bei islamistischen ExtremistInnen über eine
bestimmte geteilte Eigengruppe, also eine Gruppe, der sowohl der/die Propa-
gatorIn als auch die intendierte Zielgruppe angehört. Bei rechtsextremistischer
Propaganda ist diese Eigengruppe national oder auch ethnisch („deutsch“,
„weiß“), bei islamistisch-extremistischer Propaganda hingegen religiös
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(„muslimisch“ oder auch „richtige/r MuslimIn“) definiert (Rieger et al.,
2013).

Selbstverständlich fühlen sich weder Deutsche zwangsläufig der Eigengruppe
der RechtsextremistInnen noch Muslime der Eigengruppe der islamistischen
ExtremistInnen zugehörig. In den jeweiligen Propagandavideos werden sie je-
doch explizit als Eigengruppenmitglieder angesprochen. Dieser Umstand ak-
tiviert Eigengruppenprozesse (Harwood, Giles & Palomares, 2005) und soll –
aus Perspektive der PropagandistInnen – die Überzeugungskraft innerhalb der
Eigengruppe erhöhen (Mackie, Worth & Asuncion, 1990; Wyer, 2010).

So besteht eines der zentralen Narrative rechtsextremistischer und islamis-
tisch-extremistischer Propaganda in der angeblichen Bedrohung der Eigen-
gruppe durch eine oder mehrere Fremdgruppe(n), die alle Einzelnen ver-
pflichte, sich im Kampf gegen diese Bedrohung zu vereinen, um das Überle-
ben der Eigengruppe zu sichern (Lasswell, 1927).

Letztlich soll Propaganda die selbstlose Kooperation mit den (extremisti-
schen) Eigengruppenmitgliedern und die Aggression gegen die „Bedrohung
von außen“ (Böhm, Rusch & Gürek, 2015) oder zumindest die Akzeptanz der
extremistischen Gewalt (Frischlich, Rieger, Hein & Bente, 2015) motivieren.

1.2.1 Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im Sinne einer
veränderten Reaktion auf Propagandavideos

Tatsächlich werden gewalttätige Propagandaangebote als unglaubwürdiger
eingeschätzt als weniger gewaltorientierte Angebote (Connelly et al., 2016).
Rieger et al. (2013) zeigen zudem, dass sowohl StudentInnen als auch Berufs-
schülerInnen im Durchschnitt vor allem ablehnend auf extremistische Propa-
ganda reagieren. Zum Teil sind die Reaktionen sogar noch ablehnender, wenn
diese Propaganda sich explizit auf ihre Eigengruppe bezieht. Vor allem Stu-
dierende bewerteten eigengruppenorientierte Propaganda negativer als ver-
gleichbare Videos ohne einen Eigengruppenbezug. Auszubildende hingegen
bewerteten Propaganda mit Eigengruppenbezug positiver als Propaganda
ohne Eigengruppenbezug (Rieger et al., 2013). Bei der Betrachtung dieser Be-
funde muss der Umstand berücksichtigt werden, dass die Bewertung der Pro-
paganda direkt im Anschluss an den Konsum erfolgte. Eventuelle langfristige
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Effekte der Propaganda, die erst nach einer gewissen Zeit auftreten, konnten
also nicht erfasst und können somit nicht ausgeschlossen werden.

Zudem darf trotz des Umstands, dass die TeilnehmerInnen (StudentInnen und
BerufsschülerInnen) der gezeigten Propaganda im Mittel ablehnend gegen-
überstanden, diese Propaganda nicht als ungefährlich eingestuft werden.
Schon alleine um den Eindruck zu vermeiden, dass die Inhalte propagandisti-
scher Einstellungen, die im Internet verbreitet werden, die Mehrheitsmeinung
abbilden, sollte diesen etwas entgegengesetzt werden.

Eine erste mögliche Dimension der Wirksamkeit von Videos gegen Extremis-
mus könnte dementsprechend eine (noch) negativere Bewertung von Propa-
gandavideos sein, vor allem bei Auszubildenden.

1.2.2 Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im Sinne einer
geringeren Überzeugungskraft extremistischer Propaganda

Bisher nicht experimentell überprüft ist die Frage, ob extremistische Propa-
ganda auch die Übernahme von Einstellungen aus Propagandavideos unmit-
telbar fördern kann. Ebenfalls ungeklärt ist, ob extremistische Propaganda
eine positive Einstellung gegenüber den extremistischen Gruppen hinter den
Propagandavideos begünstigen kann.

Grundsätzlich ist das Interesse an Propagandavideos keine hinreichende Be-
dingung für eine Zuwendung zu radikalen Gruppen (McCauley & Mos-
kalenko, 2008; Wilner & Dubouloz, 2009). Im Sinne der durch Frischlich et
al. in Kapitel IV („Wirkung“) ausführlich geschilderten narrativen Überzeu-
gungs- beziehungsweise Persuasionsforschung könnten Propagandavideos,
mit denen die ZuschauerInnen sich identifizieren, zu einer positiveren Bewer-
tung des „Produkts“ (Lien & Chen, 2013) „extremistische Gruppe“ führen
(siehe auch Braddock, 2015) oder die Übernahme entsprechender Einstellun-
gen fördern.

Studien zeigen zudem, dass fremdenfeindliche Plakate (Arendt, 2015) und
Kommentare in sozialen Netzwerken (Hsueh, Yogeeswaran & Malinen, 2015)
negative Einstellungen gegenüber den jeweiligen Gruppen durchaus fördern
können.
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Weitere Dimensionen der Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus könn-
ten also eine reduzierte Übernahme von Einstellungen aus Propagandavideos
und eine geringere Attraktivität extremistischer Gruppierungen sein.

Jenseits dessen können Videos gegen Extremismus zusätzlich in anderer Hin-
sicht wirksam sein, wie im Folgenden dargelegt wird.

1.2.3 Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im Sinne einer
argumentativen Aufrüstung

In Anlehnung an die Inokulationstheorie (McGuire & Papageorgis, 1961), die
davon ausgeht, dass man Personen gegen Überzeugungsversuche dadurch
„impfen“ kann, dass man sie mit kleinen Dosen des Inhalts einer Botschaft
bereits im Vorfeld des Überzeugungsversuchs konfrontiert, könnten Videos
gegen Extremismus zudem das Publikum gegen extremistische Propaganda
„impfen“. Die ZuschauerInnen könnten mit einer geringen Anzahl extremis-
tischer Argumente konfrontiert und mit Gegenargumenten – Counter-messa-
ges im engeren Sinne – „ausgerüstet“ werden (Ashour, 2010; Braddock &
Horgan, 2015) oder die Möglichkeit erhalten, selbst Gegenargumente zu pro-
duzieren (Banas & Miller, 2013; Pfau & Szabo, 2003).

Eine umfassendere, vielfältigere Argumentationsfähigkeit in der Auseinan-
dersetzung mit Propaganda wäre also eine vierte Dimension der Wirksamkeit
von Gegenbotschaften.

1.2.4 Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im Sinne der
Förderung der Attraktivität der nicht extremistischen, toleranten
Gesellschaft

Videos jenseits extremistischer Ideologien können aber auch eine Wirkung
jenseits des Gegen-etwas-Seins entwickeln und zum Beispiel für etwas eintre-
ten. Wie in Kapitel III „Verbreitung und Inszenierung“ durch Rieger et al.
bereits diskutiert ist der Begriff des Counter-Narrativs auch deswegen ungüns-
tig, weil er Gefahr läuft, den Einsatz für Vielfalt, Demokratie und Toleranz
als Gegenentwurf zu dem „eigentlich herrschenden“ extremistischen Narrativ
zu sehen, und nicht die extremistische Ideologie als „Counter“ zur Mehrheit
der Gesellschaft versteht.
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Eine höhere Attraktivität der GegenaktivistInnen, d. h. derjenigen die das ge-
sellschaftliche Narrativ von Vielfalt und Toleranz vertreten, wäre also eine
weitere Wirksamkeitsdimension von Gegenbotschaften.

2 Fragestellung und methodisches Vorgehen
Aufbauend auf bisherigen Befunden zur Wirkung extremistischer Propaganda
und in enger Anlehnung an die im Rahmen der Wirkungsstudie gewonnenen
Erkenntnisse zur Wirkung von Videos gegen Extremismus (Frischlich et al.,
Kapitel IV „Wirkung“) sollte die Laborstudie im Rahmen der Wirksamkeits-
studie die folgenden Fragen beantworten:

 Wie wirksam sind Videos gegen Extremismus darin, die Attraktivität anti-
extremistischer, toleranter Gruppierungen zu fördern?

 Wie wirksam sind Videos gegen Extremismus im Sinne eines „Gegen-
gifts“ gegen extremistische Propaganda?

 Wie lassen sich die Wirkungsweisen von Videos gegen Extremismus und
extremistischer Propaganda vergleichen und beschreiben?

 Welchen Einfluss haben die Eigenschaften der Videos im Verhältnis zu
den Eigenschaften der ZuschauerInnen auf die Wirkung extremistischer
Propaganda?

Über Videos gegen Extremismus wird im Besonderen im Kontext der Ver-
breitung im Netz diskutiert. Die Wirksamkeitsstudie umfasst daher in Ergän-
zung zu den ursprünglichen Projektplänen eine Onlinestudie, die überprüfen
sollte, inwiefern die gewonnenen Erkenntnisse auch in der anonymeren Um-
gebung eines Onlinefragebogens und in einer breiteren Altersstichprobe be-
stehen können.

Analog zu dem Vorgehen in der Wirkungsstudie berücksichtigen Laborstudie
und Onlinestudie sowohl quantitative als auch qualitative Daten. Diesmal
wurden die qualitativen Daten jedoch im Rahmen der breit angelegten quasi-
experimentellen Studien erhoben, um zum einen eine größere Anzahl an Aus-
sagen zu erhalten und zum anderen mögliche Einflüsse auf die Äußerungen
durch den Gruppenbefragungsprozess zu minimieren (Frischlich et al., Kapi-
tel IV „Wirkung“)
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Die Studien verglichen TeilnehmerInnen in einer Präventionsbedingung, die
zuerst die Videos gegen Extremismus und dann die Propagandavideos sahen,
mit TeilnehmerInnen in einer Interventionsbedingung, die zuerst die Propa-
gandavideos und dann die Videos gegen Extremismus sahen.

Darüber hinaus wurde die Eigengruppenorientierung der Propaganda berück-
sichtigt: TeilnehmerInnen mit muslimischer Religionszugehörigkeit sahen Vi-
deos gegen islamistischen Extremismus und islamistisch-extremistische Pro-
paganda. TeilnehmerInnen ohne Migrationshintergrund/muslimische Religi-
onszugehörigkeit sahen Videos gegen Rechtsextremismus und rechtsextre-
mistische Propaganda.

Sowohl die Befunde der Propaganda 2.0-Studie (Rieger et al., 2013), als auch
die Befunde der Wirkungsstudie (Frischlich et al., Kapitel IV „Wirkung“) zei-
gen, dass der Eigengruppenbezug eine tragende Rolle bei der Bewertung von
Propaganda auf der einen und Videos gegen Extremismus auf der anderen
Seite spielt. Unter Berücksichtigung dieser Erwägungen folgte der Entschluss,
dem Großteil der TeilnehmerInnen ausschließlich diejenigen Propagandavi-
deos und Videos gegen Extremismus zu zeigen, die sie als Teil der Eigen-
gruppe ansprechen.

Um dennoch einen Vergleich zu den durch fremdgruppenorientierte Propa-
ganda ausgelösten Effekten ziehen zu können, sahen TeilnehmerInnen mit
Migrationshintergrund und ohne muslimische Religionszugehörigkeit eben-
falls Videos gegen Rechtsextremismus und rechtsextremistische Propaganda,
also fremdgruppenorientierte Propaganda (d. h. Propaganda, deren AkteurIn-
nen sie nicht explizit als Teil der Eigengruppe ansprachen) und Videos gegen
diese Propaganda.

2.1 TeilnehmerInnen
An der Laborstudie nahmen insgesamt N = 338 Personen (48 % Frauen) teil.
64 % waren Studierende, 29 % Auszubildende, die Verbleibenden bereits be-
rufstätig oder machten keine Angaben. Im Schnitt waren die TeilnehmerInnen
23,09 Jahre alt. Etwa die Hälfte (51,5 %) hatte einen Migrationshintergrund.
Nahezu ein Drittel waren Muslime (29 %), etwa die Hälfte Christen (49 %),
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19 % gehörten keiner Religionsgemeinschaft an. Die Verteilung der demogra-
fischen Merkmale war in der Präventionsbedingung und der Interventionsbe-
dingung vergleichbar.

An der Onlinestudie nahmen insgesamt N = 155 Personen (45 % Frauen) teil.
65 % waren Studierende, 31 % bereits berufstätig, 4 % Auszubildende, die
Verbleibenden machten keine Angaben. Im Schnitt waren die TeilnehmerIn-
nen der Onlinestudie mit 28,24 Jahren etwas älter. 70 % hatten einen Migrati-
onshintergrund. Die Verteilung der demografischen Merkmale war in der Prä-
ventionsbedingung und der Interventionsbedingung vergleichbar.

Eine vergleichbare Verteilung demografischer Merkmale sowohl in der On-
line- als auch in der Laborstudie bedeutet, dass identifizierte Unterschiede
zwischen den Bedingungen nicht auf demografische Unterschiede zwischen
den Gruppen von Personen in den Bedingungen zurückgeführt werden kön-
nen, sondern auf die Manipulation zurückgehen, in diesem Fall also darauf,
ob die TeilnehmerInnen in der Interventions- oder in der Präventionsbedin-
gung sind.

2.2 Ablauf
Die TeilnehmerInnen wurden zu einer Studie eingeladen, die die „Beurteilung
politischer Videos“ untersuchte. Diese allgemeine Formulierung wurde ge-
wählt, um die Gefahr der Selbstselektion (d. h., dass nur bestimmte Personen,
bspw. aufgrund eines besonderen Interesses am Thema, sich zur Teilnahme
bereit erklären) so gering wie möglich und damit die Repräsentativität der
Stichprobe im Hinblick auf die Teilnahmemotivation so hoch wie möglich zu
halten. Ein solches Vorgehen ist in der (medien)psychologischen Forschung
üblich.

Nach Erscheinen im Labor und vor Beginn der eigentlichen Studie wurden die
TeilnehmerInnen im Rahmen ihrer Einverständniserklärung zur Teilnahme
darüber aufgeklärt, dass sie Propagandavideos und Videos gegen Extremis-
mus sehen und bewerten sollten. Die TeilnehmerInnen wurden zudem darüber
aufgeklärt, dass sie die Studie zu jedem Zeitpunkt und ohne Angabe von Grün-
den abbrechen könnten.
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Die Erhebung fand entweder in den Laborräumen der Universität zu Köln, der
Technischen Hochschule Köln, der Universität Duisburg-Essen oder in ver-
gleichbaren Räumen der Berufsschulen statt. Jeder Erhebungsraum enthielt
bis zu sieben Laptop-Arbeitsplätze, die mit Kopfhörern ausgestattet und so
aufgebaut waren, dass die TeilnehmerInnen sich gegenseitig nicht sehen
konnten, um eine eventuelle Übertragung emotionaler Reaktionen von einer
Person auf eine andere (Effekte sozialer Ansteckung) zu verhindern.

Die Teilnahme an der Onlinestudie war über eine Website möglich. Auch hier
wurden die TeilnehmerInnen vor Beginn der Studie im Rahmen der Einver-
ständniserklärung zur Teilnahme über die Studieninhalte aufgeklärt.

Alle TeilnehmerInnen erhielten eine Aufwandsentschädigung. Die Teilneh-
merInnen der Laborstudie erhielten eine Aufwandsentschädigung von
10 €/Stunde. Die Bearbeitungszeit variierte zwischen 60 und 90 Minuten. Die
TeilnehmerInnen der Onlinestudie erhielten einen 15-€-Amazon.de-Gut-
schein.

Wie in der Wirkungsstudie (Frischlich et al., Kapitel IV „Wirkung“) beant-
worteten die TeilnehmerInnen zu Beginn der Untersuchung zunächst eine
Reihe von Fragen zu ihrer Person. Für einen Überblick über die erfragten Per-
sonenmerkmale siehe Tabelle 8 „Fragebögen zu den Personenvariablen in den
Wirksamkeitsstudien“. Im Anschluss sahen die TeilnehmerInnen insgesamt
vier Sequenzen (im Folgenden als Videos bezeichnet): zwei aus ausgewählten
Videos gegen Extremismus und zwei aus Propagandavideos. Alle Teilnehme-
rInnen bewerteten jedes dieser Videos auf verschiedenen abhängigen Variab-
len. Bei einer abhängigen Variable handelt es sich um ein Merkmal (z. B. Zu-
stimmung zu extremistischen Aussagen), dessen Veränderung infolge der Ma-
nipulation einer anderen (unabhängigen) Variable (z. B. ob eine Person zuvor
Propaganda oder Videos gegen Extremismus gesehen hat) gemessen werden
soll. Darüber hinaus wählten die TeilnehmerInnen am Ende anhand von
Screenshots das ihnen am besten in Erinnerung gebliebene Video aus. Umso
besser ein Inhalt in Erinnerung bleibt, desto leichter ist er dem Bewusstsein
der ZuschauerInnen später zugänglich. Diese Zugänglichkeit hängt wiederum
mit der Einschätzung des Wahrheitsgehalts der Informationen zusammen.
Leichter zugängliche Informationen werden mit größerer Wahrscheinlichkeit
für wahr gehalten (u. a. Reber & Schwarz, 1999).
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Zudem wurden die TeilnehmerInnen sowohl vor dem ersten Videoblock als
auch nach jedem der beiden Videoblöcke (Propaganda bzw. Gegenbotschaf-
ten) nach ihrer Zustimmung zu einer Reihe extremistischer Aussagen, die zu-
vor aus den Propagandavideos abgeleitet worden waren, befragt.

Nach Beendigung der Studie wurden die TeilnehmerInnen in schriftlicher (bei
Nachfragen und auf Wunsch auch in mündlicher) Form über die Ziele der Stu-
die aufgeklärt und ihnen wurden die Kontaktdaten einer Mitarbeiterin mit ab-
geschlossenem Psychologiestudium im Falle später aufkommender Fragen
zur Verfügung gestellt. Abbildung 16 „Überblick über den Ablauf der Wirk-
samkeitsstudien“ illustriert den Ablauf beider Studien schematisch.

Abbildung 16:

Überblick über den Ablauf der Wirksamkeitsstudien

Anmerkungen: Die TeilnehmerInnen sahen aufgrund einer Zufallsauswahl entweder zuerst den Gegen-
botschaftsblock (Präventionsbedingung) oder den Propagandablock (Interventionsbedin-
gung). TeilnehmerInnen mit muslimischer Religionszugehörigkeit sahen nur Gegenbot-
schaften gegen islamistischen Extremismus und islamistisch-extremistische Propaganda,
die anderen TeilnehmerInnen sahen nur Gegenbotschaften gegen Rechtsextremismus
und rechtsextremistische Propaganda. Die Videos innerhalb der Blöcke wurden zufällig
bestimmt.
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2.3 Fragebögen und Videos: Die unabhängigen Variablen
Fragebögen. Die Fragebögen entsprachen den in der Wirkungsstudie (siehe
Kapitel IV „Wirkung“, Frischlich et al.) verwendeten Instrumenten und wer-
den daher im Folgenden nicht erneut dargestellt. Falls kürzere Fragebögen
identifiziert werden konnten, wurden sie aus versuchsökonomischen Gründen
eingesetzt, sodass die Belastung für die TeilnehmerInnen reduziert und einem
Abfall der Konzentrationsfähigkeit entgegengewirkt wurde. Zusätzlich wurde
das Selbstwertgefühl, das die TeilnehmerInnen aus ihrer beruflichen Tätigkeit
schöpfen, als potenziell relevante Variable aufgenommen. Tabelle 8 veran-
schaulicht die verwendeten Instrumente im Überblick.

Tabelle 8:

Fragebögen zu den Personenvariablen in den Wirksamkeitsstudien
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Anmerkungen: M = Mittelwert, SD = Standardabweichung, α = Cronbachs α, ein Maß der Zuverlässigkeit
(Reliabilität) der Skala. Werte >.70 gelten als akzeptabel, Werte <.60 als schlecht, Werte
<.50 als inakzeptabel.

Baselinevideo. Analog zu dem Vorgehen in der Wirkungsstudie (siehe Kapi-
tel IV „Wirkung“, Frischlich et al.) sahen die TeilnehmerInnen zunächst ein
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Baselinevideo. Dabei handelte es sich um ein neutrales Meditationsvideo
(Dauer: 60 Sekunden). Somit konnten sich die TeilnehmerInnen vor der tat-
sächlichen Messung mit der Bewertungsprozedur der Videos vertraut machen.
Darüber hinaus wurde ein vergleichbarer emotionaler Zustand (die Baseline)
ermöglicht.

Gegenbotschaften. Die Auswahl der Videos gegen Extremismus erfolgte auf
Basis der Ergebnisse der Wirkungsstudie bezüglich des Wirkpotenzials der
Videos (siehe Kapitel IV „Wirkung“, Frischlich et al.). Aufgrund der zentralen
Bedeutung von Narrativität für die Wirkung von Videos gegen Extremismus
wurden jeweils die beiden besonders narrativen Aussteigervideos ausgewählt.
Überdies wurde darauf geachtet, dass die Narrativität der Videos gegen Ext-
remismus sich nicht signifikant zwischen den Videos gegen islamistischen
Extremismus und Rechtsextremismus unterschied und das gesamte Spektrum
an Narrativität (d. h. Videos, die in der Wirkungsstudie durch die Teilnehme-
rInnen als in unterschiedlichem Maße narrativ beurteilt wurden) abgebildet
wurde. Daher wurden auch die beiden informationsvermittelnden Videos „All-
tagsrassismus“ und „Hinterfrage Propaganda“ ausgewählt. Für eine Beschrei-
bung der Videos siehe Frischlich et al., Kapitel IV „Wirkung“.

Propagandavideos. Um die Vergleichbarkeit mit den Befunden der Propa-
ganda-2.0-Studie zu gewährleisten (Rieger et al., 2013), wurde auf Propagan-
davideos aus der dort untersuchten Datenbank zurückgegriffen. Die Ver-
gleichbarkeit der in wissenschaftlichen Studien verwendeten Materialien
spielt eine wichtige Rolle bei der Interpretation der Ergebnisse. Ergebnisse
aus nicht miteinander vergleichbaren Studien können nicht auf bedeutsame
Art und Weise in einen Zusammenhang gesetzt werden. Im Rahmen der Pro-
paganda-2.0-Studie wurden 53 islamistisch-extremistische und 60 rechtsex-
tremistische Propagandavideos gesammelt und einer Inhaltsanalyse unterzo-
gen. Basierend auf den Ergebnissen dieses Projekts wurden die in den Studien
von Rieger et al. (2013) verwendeten „Talking Head: Lifestyle Activist“-Vi-
deos und die beiden Movie-Clip-Videos ausgewählt. Tabelle 9 beschreibt alle
verwendeten Propagandavideos genauer.
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Tabelle 9:

Propagandavideos

Rechtsextremistische
Propaganda

Beschreibung

Angriff auf Siegen

Länge:
00:02:35

Ein Movie Clip. Die Organisation antifada media kritisiert den Bom-
benangriff der Alliierten auf Siegen im Dezember 1944. Sie stellt die
Zahl gefallener Bomben gegen die Zahl ziviler Todesopfer und pran-
gert an, dass die Freiheit „von oben“ (in Form des Bombardements)
kam. Das Video ist in künstlerischem Schwarz-Weiß gehalten, es
dominieren weiße Zeichnungen auf schwarzem Grund, die von
Texteinblendungen begleitet werden. Ergänzt wird das Bildmaterial
um Aufnahmen verzweifelter Frauen und verstorbener Kinder aus
dem Zweiten Weltkrieg. Das Video endet mit zwei weißen Bomben
auf schwarzem Grund, beschriftet mit „Demokratie“ und „Freiheit“.
Inhaltlich werden das Leid der Opfer sowie die Darstellung der Alli-
ierten als Aggressoren fokussiert.

Deutsche Augen auf

Länge:
00:02:04

Ein Talking Head: Lifestyle Activist. Drei junge Männer laufen in
dem Video durch Frankfurt. Währenddessen sprechen sie direkt in
die Kamera, wobei zunächst jeweils nur einer im Bild zu sehen ist.
Durch den Zusammenschnitt entsteht jedoch der Eindruck eines zu-
sammenhängenden Texts, der lediglich aus unterschiedlichen Mün-
dern kommt. Keiner der drei Sprecher ist als Skinhead gekleidet,
eher sprechen sie unterschiedliche Jugendgruppen an (durch die
militärische oder eher sportlich-rockige Kleidung). Sie fordern die
Deutschen auf, die Augen zu öffnen, das System zu durchschauen.
Man sei noch immer im Krieg, die „One-World-Fetischisten“ und der
Staat verhinderten die Geburt deutscher Kinder durch gemischtras-
sige Ehen und Homosexualität. Der Kapitalismus versklave das
Volk, zudem strebe das System die Volksverdummung durch Dro-
genkonsum und Medien an, um das Volk zu schwächen. Daher
müsse man sich dem nationalen Widerstand anschließen. Das Vi-
deo endet damit, dass alle drei sich einer Demo anschließen und
gemeinsam mit dieser „Nach unserem Sieg, nie wieder Krieg“ skan-
dieren. Die Ansprache findet „auf Augenhöhe“ statt. Es wird eine
Opferrolle thematisiert, die durch Anschluss an die Bewegung über-
wunden werden soll. Durch die schnellen Schnitte und die musika-
lische Untermalung wird Dynamik erzeugt.
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Islamistisch-extremistische
Propaganda

Beschreibung

Der Angriff auf den Irak

Länge:

00:02:10

Ein Movie Clip. Das Video thematisiert die Verschwörungstheorie
gegen die muslimische Welt, insbesondere den Irakkrieg und das
falsche Versprechen George W. Bushs, das irakische Volk zu be-
freien. Hizb ut-Tahrir stellt die zivilen Opfer des Kriegs heraus und
nennt ihre (gewaltfreie) Wiedererrichtung des islamischen Kalifats
als einzigen Weg aus dem Blutvergießen. Es wird gezeigt, in wel-
chen Ländern die politische Partei weltweit operiert. Nach einer hol-
lywoodähnlichen Einleitungssequenz wird zur Filmmusik aus „Herr
der Ringe“ die Mona Lisa gezeigt: Ihr Gesicht wird zu einem Text,
der verspricht zu zeigen, was hinter den Dingen steckt, und zersplit-
tert. Inhaltlich geht der Text (es gibt keinen Sprecher) vor allem auf
das Leid der Opfer ein und fragt danach, wer diese vor den Ungläu-
bigen beschützen könne. Als Antwort wird das Kalifat genannt.

Wie soll ich sitzen bleiben

Länge:

00:02:00

Ein Talking Head: Lifestyle Activist. Insgesamt wendet sich in
dem Video der Deutsche Abu Ibrahim an seine Mutter. Er schildert
die Leiden muslimischer Menschen, verbunden mit der Frage, wie
er bei diesem Elend sitzen bleiben solle. In dem gewählten Aus-
schnitt thematisiert er den Brief einer Muslima, in dem sie über die
Vergewaltigung durch amerikanische Soldaten in dem Gefängnis
Abu Ghraib berichtet. Er bezieht die Bilder der Medienöffentlichkeit
ein, die die Misshandlungen muslimischer Gefangener dokumentie-
ren, und kritisiert die Ignoranz der Gemeinschaft der Gläubigen
(Ummah). Wiederholt formuliert er die Frage: „Wie soll ich sitzen
bleiben?“, und betont damit die Verpflichtung jedes/r MuslimIn, sich
„zur Wehr“ zu setzen. Während der Sprecher selbst in weißen Ge-
wändern im Vordergrund sitzt, werden im Hintergrund Bilder, wel-
che die Opferrolle muslimischer Menschen und die Aggression des
„Westens“ untermalen, eingeblendet. Inhaltlich spielt der Pflichtmy-
thos eine große Rolle, insbesondere durch die direkte Ansprache
des Zuschauers „auf Augenhöhe“.

2.4 Wirkungsmessung: Die abhängigen Variablen
Bewertung der einzelnen Videos. Zur Bewertung der einzelnen Videos wur-
den dieselben Messinstrumente wie in der Wirkungsstudie (siehe Kapitel IV
„Wirkung“, Frischlich et al.) verwendet. Die TeilnehmerInnen bewerteten so-
wohl die Videos gegen Extremismus als auch die Propagandavideos auf den-
selben abhängigen Variablen: Narrativität, globale Bewertung, emotionale
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und kognitive Reaktion, videobezogene Verhaltensabsichten (siehe Tabelle 10
für einen Überblick).

Eine Prüfung39 der im Rahmen der Wirkungsstudie entwickelten Skalen zur
kognitiven Reaktion zeigte, dass sie zum Teil gekürzt und differenziert wer-
den konnten. Generell gilt: Können mithilfe einer geringeren Anzahl an Items
die interessierenden Merkmale mit der gleichen (oder wie in diesem Fall einer
besseren) Sicherheit (Güte) vorhergesagt werden, ist diejenige Skala vorzu-
ziehen, die die bessere Vorhersage erlaubt. Bei gleicher Vorhersagegüte ist
aus ökonomischen Gründen (z. B. zeitlicher Aufwand) die kürzere Skala vor-
zuziehen.

Dadurch ergaben sich statt der ursprünglichen zwei Skalen (Attraktivität und
Wirkkraft), die zusammengenommen 19 Items umfassten, drei Kurzskalen der
kognitiven Wirkung mit insgesamt neun Items: Die erste dieser Skalen bildete
weiterhin die Attraktivität der Videos ab, die zweite die Identifikation mit den
Videoinhalten und die dritte umfasste den durch die Videos ausgelösten Denk-
anreiz.

Die drei Skalen konnten die kognitiven Reaktionen sowohl auf die Videos
gegen Extremismus als auch auf die Propagandabotschaften zuverlässig ab-
bilden. Tabelle 10 „Überblick über die abhängigen Variablen je Video“ ver-
anschaulicht die gekürzten Skalen im Überblick.

39 Überprüfung mithilfe einer konfirmatorischen Faktorenanalyse mit AMOS. Passung des fina-
len Modells, χ²(52) = 111.52 p < .001, χ²/df = 2, RMSEA = .06, TLI = 0.95, CFI = 0.96.
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Tabelle 10:

Überblick über die abhängigen Variablen je Video

Bewertungsdimension Instrument Quelle

Globale Bewertung Prozesserleben
(Slider)*

(Bente et al., 2009)

Liking (Bente & Fromm, 1997)

Emotionale Reaktionen Missvergnügen (Bradley, 1994; Morris, 1995)

Ruhe

Stärke

Narrativität (Lien & Chen, 2013)

Kognitive Wirkung Attraktivität Weiterentwicklung der Skalen aus
Modul 2

Identifikation

Denkanreiz

Videobezogene Verhaltensabsichten Eigene Entwicklung

Anmerkungen: * Wurde nur in der Laborstudie eingesetzt.

Tabelle 11:

Überarbeitete Messung der kognitiven Wirkung der Videos

Laborstudie Onlinestudie

Item Faktor GBV EPV GBV EPV
α α α α

Das Video war ange-
messen.

Attraktivität .77 .88 .81 .91

Das Video war profes-
sionell gemacht.

Attraktivität

Das Video war natür-
lich.

Attraktivität

Das Video war infor-
mativ.

Attraktivität

Das Video hat mir das
Gefühl gegeben, ver-
standen zu werden.

Identifikation .82 .79 .83 .89
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Ich konnte mich mit
mindestens einer Per-
son in dem Video
identifizieren.

Identifikation

Das Video hat mir das
Gefühl vermittelt, sel-
ber in der Situation
sein zu können.

Identifikation

Das Video hat mich
zum Nachdenken an-
geregt.

Denkanreiz .84 .89 .78 .75

Das Video ist mir na-
hegegangen.

Denkanreiz

Anmerkungen: GBV = Gegenbotschaftsvideos, EPV = Extremistische Propagandavideos, α = Cronbachs
α, ein Maß der Zuverlässigkeit (Reliabilität) der Skala. Werte >.80 gelten als gut, Werte >
.70 als akzeptabel.

Eindrücklichkeit der Videos. Um die relative Eindrücklichkeit der Videos
gegen Extremismus im Vergleich zur Propaganda zu überprüfen, wurden die
TeilnehmerInnen am Ende der Studie aufgefordert, aus den Screenshots der
vier Videos, dasjenige auszuwählen, das ihnen „besonders gut in Erinnerung
geblieben war“.

Attraktivität der Gruppen hinter den Videos. Nach jedem Videoblock wur-
den die TeilnehmerInnen gebeten, sich vorzustellen, die Videos würden die
Einstellungen und Meinungen einer Gruppe von Menschen darstellen, und da-
raufhin zu bewerten, wie attraktiv sie diese Gruppe hinter den Videos fanden.
Tabelle 12 zeigt die verwendeten Fragen. Die Skala maß die Attraktivität so-
wohl der GegenaktivistInnen40 als auch der ExtremistInnen41 zuverlässig.

40 Cronbachs α = .90.
41 Cronbachs α = .87.
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Tabelle 12:

Fragen zur Attraktivität der Gruppe hinter den Videos

Ich kann mir gut vorstellen, die Gruppe, die im Video dargestellt wird, zu unterstützen.

Ich sehe mich selbst als ziemlich ähnlich zu anderen Mitgliedern der im Video dargestellten Gruppe.

Mir würde es gefallen, mit Mitgliedern der im Video dargestellten Gruppe in Kontakt zu sein.

Die im Video dargestellte Gruppe besitzt Fähigkeiten, die ich toll finde.

Die Gruppe aus dem Video tritt für eine gerechte Sache ein.

Ich kann gut verstehen, dass die Gruppe aus dem Video bereit ist, Gewalt anzuwenden, um ihre Ziele
zu erreichen.

Die Menschen der im Video dargestellten Gruppe bilden meiner Meinung nach eine gute Gemein-
schaft.

Ich kann gut verstehen, dass junge Leute Interesse daran haben, bei der im Video dargestellten
Gruppe mitzumachen.

Einstellungsänderung. Um eine potenzielle Wirkung der Propaganda auf die
Zustimmung zu Einstellungen, wie sie in Propagandavideos vertreten werden,
und den Einfluss von Videos gegen Extremismus auf eine mögliche Einstel-
lungsänderung durch Propaganda abzubilden, wurde eine Skala mit Aussagen
aus den gezeigten Videos entwickelt. Hierzu wurden aus insgesamt 18 Bot-
schaften fünf rechtsextremistische und islamistisch-extremistische Aussagen
ausgewählt, die in ähnlicher Form in den gezeigten Propagandavideos geäu-
ßert wurden (siehe Tabelle 13). Die TeilnehmerInnen bewerteten die ausge-
wählten zehn Aussagen einmal ganz zu Beginn der Befragung, um ihre Ein-
stellung vor den Videos zu messen. Zusätzlich gaben sie ihre Zustimmung zu
denselben Aussagen nach dem Block der Gegennarrative und nach dem Block
der Propagandavideos an.

Dieses Vorgehen ermöglichte es, potenzielle Veränderungen in den Einstel-
lungen durch die Videos abzubilden. Alle TeilnehmerInnen bewerteten, unab-
hängig davon ob sie die islamistisch-extremistische Propaganda und die da-
zugehörigen Videos gegen Extremismus oder die rechtsextremistische Propa-
ganda und die dazugehörigen Videos gegen Extremismus sahen, sowohl die
rechtsextremistischen als auch die islamistisch-extremistischen Aussagen zu
jedem der drei Messzeitpunkte.
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Argumentative Auseinandersetzung mit ExtremistInnen. Nach jedem Vi-
deoblock wurden die TeilnehmerInnen gebeten, mindestens drei Argumente
zu nennen, die sie einer Person entgegenbringen würden, die rechtsextremis-
tische (für die Nicht-Muslime) oder islamistisch-extremistische Einstellungen
(für die Muslime) vertritt, um ihr zu verdeutlichen, dass sie falsch läge. Diese
offenen Antworten ermöglichten es den TeilnehmerInnen, zum einen ihre ei-
genen Argumente darzulegen, zum anderen aber auch gezielt auf Argumente
aus den Videos gegen Extremismus oder aus den Propagandavideos einzuge-
hen.

Tabelle 13:

Extremistische Aussagen

Items

α

Post
Propaganda

Post
Gegenbotschaften

Re
ch

ts
ex

tre
m

ist
isc

he
Au

ss
ag

en

Der nationale Widerstand zeigt den Deutschen
die Lösung ihrer Probleme. 0.73 0.70

Deutsche Kinder zu bekommen, wird nicht geför-
dert; stattdessen werden Homosexuelle und anti-
familiäre Subkulturen gefördert.

Fremde sollen uns nach und nach ersetzen.

Bei dem Unrecht gegen Deutsche wird es zur
Pflicht, dagegen zu kämpfen.

Isl
am

ist
isc

h-
ex

tre
m

ist
isc

he
Au

ss
ag

en

Die Ungläubigen bedrohen die Gemeinschaft der
Gläubigen und verursachen Leid. 0.71 0.69

Das Kalifat zeigt den Muslimen die Lösung ihrer
Probleme.

Muslime werden nur deswegen verfolgt, weil sie
an Allah glauben.

Es gibt keine wichtigere Aufgabe, als die bedroh-
ten Muslime zu retten.

Anmerkungen.: α = Cronbachs α, ein Maß der Zuverlässigkeit (Reliabilität) der Skala. Werte >.70 gelten
als akzeptabel, Werte <.60 als schlecht, Werte <.50 als inakzeptabel.
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3 Ergebnisse
Der Ergebnisteil beantwortet die Fragen, wie wirksam Videos gegen Extre-
mismus darin sind, die Attraktivität antiextremistischer, toleranter Gruppie-
rungen zu fördern, ob sie im Sinne eines „Gegengifts“ gegen extremistische
Propaganda wirken, wie sich die Wirkungsweisen von Videos gegen Extre-
mismus und extremistische Propaganda vergleichend beschreiben lassen und
welchen Einfluss die Eigenschaften der Videos im Verhältnis zu den Eigen-
schaften der ZuschauerInnen haben.

3.1 Generelle Unterschiede in der Wirkung von Propaganda und
Videos gegen Extremismus

In einem ersten Schritt ergaben die Analysen, dass sich die beiden Videoblö-
cke (Propaganda/Gegenbotschaften) bezüglich nahezu aller abhängigen Vari-
ablen (d. h. der Variablen, auf denen die Effekte der Propaganda sowie der
Videos gegen Extremismus gemessen werden sollten, z. B. die Attraktivität
der Videos) unterschieden.42 Die Videos gegen Extremismus lösten dabei po-
sitivere Emotionen aus, wurden häufiger geliked sowie als narrativer und at-
traktiver bewertet. Die TeilnehmerInnen konnten sich besser mit ihnen iden-
tifizieren und äußerten stärkere videobezogene Verhaltensabsichten (Bereit-
schaft, das Video zu posten oder weitere vergleichbare Videos anzusehen) be-
züglich der Videos gegen Extremismus im Vergleich mit den Propagandavi-
deos. Keinen Unterschied gab es im Ausmaß des Denkanreizes, den die Pro-
pagandavideos und die Videos gegen Extremismus auslösten.

Zum Teil unterschieden sich zusätzlich die Videos innerhalb der beiden Blö-
cke. Die TeilnehmerInnen fühlten sich zum Beispiel stärker, nachdem sie das
„AussteigerInnen“-Video gesehen hatten, als nach der „faktenorientierten“
Gegenbotschaft.

42 Ermittelt mit einer multivariaten Varianzanalyse (MANOVA). Die MANOVA prüft den Ef-
fekt einer oder mehrerer unabhängiger Variablen auf mehrere abhängige Variablen gleichzei-
tig. Hier waren die unabhängigen Variablen die Bedingung (Prävention versus Intervention),
der Videoblock (Prävention versus Intervention) und die einzelnen Videoformate. VVide-

oblock = .76, F(9, 194) = 69.29, p < .001. VVideoblock × Videoformat = .47, F(9, 194) = 18.76,
p < .001, VBedingung= .09, F(9, 194) = 2.15, p < .03, VBedingung × Videoblock = .13, F(9, 194) = 3.28
p = .001, alle anderen Effekte waren nicht signifikant, alle p > .05. Die Post-hoc-Einzelver-
gleiche wurden innerhalb der einzelnen abhängigen Variablen Bonferroni-korrigiert.
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Auch die subjektive Narrativität der Videos variierte nicht nur zwischen den
beiden Blöcken, sondern auch zwischen den Videos innerhalb der Blöcke
(Abbildung 17 „Narrativität der Videos gegen Extremismus und der Propa-
gandavideos“).

Die TeilnehmerInnen konnten sich eher mit den „faktenorientierten“ Videos
gegen Extremismus identifizieren und äußerten diesbezüglich stärkere video-
bezogene Verhaltensabsichten als in Bezug auf die AussteigerInnen-Videos.
Für die Propagandavideos waren sowohl die Identifikation als auch die Ver-
haltensabsichten für die „Movie Clip“-Videos stärker. Diesen Videos ist ge-
mein, dass sie die Opferperspektive berücksichtigen: die Angriffe auf den Irak
und Deutschland in den beiden „Movie Clip“-Videos, die Alltagssituationen,
in denen Personen in Deutschland aus rassistischen Motiven diskriminiert
werden oder die Schilderungen darüber, wie Menschen Opfer dschihadisti-
scher Propaganda werden („Hinterfrage Propaganda“).

Die Onlinestudie bestätigte, dass sich die Bewertungen der beiden Videoblö-
cke (Propaganda versus Gegenbotschaften) bezüglich nahezu aller abhängi-
gen Variablen unterschieden.43 Die Reaktionen der TeilnehmerInnen unter-
schieden sich also signifikant zwischen der Propaganda und den Gegenbot-
schaften. Neben dem nicht signifikanten Unterschied im Denkanreiz durch die
beiden Videoblöcke gab es im Gegensatz zur Laborstudie diesmal jedoch auch
keinen signifikanten Unterschied in der erlebten Stärke nach den beiden Vi-
deoblöcken.

43 Ermittelt mit einer multivariaten Varianzanalyse (MANOVA). Die MANOVA prüft den Ef-
fekt einer oder mehrerer unabhängiger Variablen auf mehrere abhängige Variablen gleichzei-
tig. Hier waren die unabhängigen Variablen die Bedingung (Prävention versus Intervention),
der Videoblock (Prävention versus Intervention) und die einzelnen Videoformate. VVide-

oblock = .37, F(9, 88) = 5.88, p < .001. VVideoblock × Videoformat = .21, F(9, 88) = 2.64, p < .01, VBedin-

gung= .12, F(9, 88) = 1.31, n. s., VBedingung × Videoblock = .08, F(9, 88) = n.s., VBedingung × Videoblock × Vide-

oformat = .18, F(9, 88) = 2.24, p < .03. Alle anderen Effekte waren nicht signifikant, alle p > .05.
Die Post-hoc-Einzelvergleiche wurden innerhalb der einzelnen abhängigen Variablen Bonfer-
roni-korrigiert.
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Abbildung 17:

Narrativität der Videos gegen Extremismus und der Propagandavideos

In der Onlinestudie ergaben sich darüber hinaus Unterschiede zwischen den
Genres innerhalb der Blöcke. Erneut wurde das „Talking Head: Lifestyle Ac-
tivist“-Video als insgesamt am wenigsten narrativ und die „faktenorientier-
ten“ Videos gegen Extremismus als weniger narrativ bewertet als das „Aus-
steigerInnen“-Video. Davon abgesehen unterschieden sich die Genres inner-
halb der beiden Blöcke nicht voneinander.

Sowohl in der Onlinestudie als auch in der Laborstudie unterschieden sich die
Bewertungen der Propagandavideos also deutlich von denen der Gegenbot-
schaften. Die Videos gegen Extremismus wurden als emotional positiver be-
wertet als die Propagandavideos. Zudem wurden die Videos gegen Extremis-
mus als attraktiver bewertet, führten zu einer intensiveren Identifikation mit
den Videoinhalten und lösten stärkere Verhaltensabsichten aus als die Propa-
gandavideos. Die Denkanreize hingegen unterschieden sich weder in der On-
line- noch in der Laborstudie zwischen den Videos gegen Extremismus und
den Propagandavideos.

Da die Videos gegen Extremismus auch in der Onlinestudie deutlich positiver
bewertet wurden als die Propagandabotschaften, kann eine unbewusste oder
bewusste Beeinflussung der TeilnehmerInnen durch die Versuchsleitung als
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Ursache ausgeschlossen werden. Dieser sogenannte VersuchsleiterInneneffekt
beschreibt Störeinflüsse durch die Anwesenheit eines Versuchsleiters oder ei-
ner Versuchsleiterin, etwa wenn ein/e VersuchsleiterIn als besonders unsym-
pathisch wahrgenommen wird, der/die andere hingegen als besonders sympa-
thisch und diese Wahrnehmung auch die Bewertung der Videos systematisch
beeinflusst.

Bezüglich der globalen Bewertung der Propagandavideos konnten die Be-
funde der Propaganda-2.0-Studie (Rieger et al., 2013) bestätigt werden: Die
„Movie Clip“-Videos wurden positiver bewertet als die „Talking Head: Life-
style Activist“-Videos.

In Bezug auf die emotionalen Reaktionen der TeilnehmerInnen unterscheiden
sich die Ergebnisse der Laborstudie von denen der Onlinestudie, in der kein
Effekt auf die empfundene Stärke vorlag, während sich die TeilnehmerInnen
in der Laborstudie nach den „Aussteiger“-Videos stärker als nach den „infor-
mationsvermittelnden“-Videos fühlten. Dieser Effekt war jedoch sehr gering,
sodass möglicherweise die Anzahl der TeilnehmerInnen in der Onlinestudie
etwas zu gering war, um die Signifikanz dieses Unterschieds zu prüfen. Auf-
grund der stärkeren Bedeutung der kognitiven gegenüber den emotionalen Re-
aktionen (Frischlich et al., Kapitel IV „Wirkung“) ist die praktische Bedeut-
samkeit der im Labor beobachteten Differenz zwischen den „Aussteiger“- und
den „informationsvermittelnden“ Videos jedoch generell fragwürdig.

3.2 Gemeinsamkeiten in der Wirkung von Propaganda und
Gegenbotschaften: Die Rolle der Narrativität

Die erste experimentelle Studie (Kapitel IV „Wirkung“, Frischlich et al.)
konnte zeigen, dass Narrativität ein zentraler Wirkfaktor innerhalb von Videos
gegen Extremismus ist. Narrativere Videos lösten stärkere kognitive Reaktio-
nen aus und führten vermittelt über diese Reaktionen zu stärkeren videobezo-
genen Verhaltensabsichten.

Mithilfe der überarbeiteten abhängigen Variablen (siehe Tabelle 11 „Überar-
beitete Messung der kognitiven Wirkung der Videos“ weiter vorne in diesem
Kapitel) wurde daher geprüft, ob Narrativität auch bei Propagandavideos kog-
nitive Reaktionen fördert und darüber vermittelt videobezogene Verhaltens-
absichten auslöst.
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In Erweiterung des Modells aus der Vorgängerstudie (siehe Kapitel IV,
Frischlich et al., „Wirkung“) wurde dabei basierend auf der Literatur zu nar-
rativer Persuasion (Moyer-Gusé & Nabi, 2010; Tal-Or & Cohen, 2010) zu-
sätzlich ein direkter Zusammenhang zwischen der Identifikation mit einem
Video und der Bereitschaft, sich mit diesem Video auseinanderzusetzen, also
dem Denkanreiz, den das Video auslöste, angenommen. Diese Annahmen
wurden mithilfe einer Multi-Gruppen-Kausalanalyse (Weiber & Mühlhaus,
2010) untersucht (siehe Kasten „Multi-Gruppen Kausalanalyse“).

Die Multi-Gruppen-Kausalanalyse prüft, ob ein theoretisch angenomme-
nes Modell (z. B. das oben beschriebene), das kausale (d. h. ursächliche)
Zusammenhänge zwischen verschiedenen unabhängigen (d. h. Variablen,
die durch die Forschenden manipuliert werden) und abhängigen Variablen
(d. h. Variablen, bei denen die Forschenden überprüfen wollen, ob sie sich
in Abhängigkeit der Manipulation der unabhängigen Variablen verändern)
in verschiedenen Gruppen (z. B. Personen, die Propaganda gesehen haben,
und Personen, die Videos gegen Extremismus gesehen haben) annimmt, zu
den beobachteten Daten passt, die theoretisch angenommenen Zusammen-
hänge in den untersuchten Stichproben also tatsächlich vorhanden sind.

Die in dem oben aufgestellten Modell beschriebenen Zusammenhänge konn-
ten sowohl in der Labor- als auch in der Onlinestichprobe gefunden werden.
Diesen Umstand bezeichnet man als gute Modellpassung.44 Dies gilt sowohl
für die Propagandavideos als auch für die Gegenbotschaften.

Weiterhin zeigte die Analyse jedoch einen bedeutsamen Unterschied zwi-
schen den Videos gegen Extremismus und den Propagandavideos (Abbildung
18 „Der Einfluss von Narrativität auf die Überzeugungsprozesse in der Labo-
ranalyse).Während bei den Videos gegen Extremismus eine stärkere Narrati-
vität zu einem stärkeren Denkanreiz führte, der die videobezogenen Verhal-
tensabsichten förderte, war dies bei den Propagandavideos nicht der Fall. Hier
erhöhte Narrativität lediglich die Identifikation mit den Videos und förderte

44 Das finale Modell wies einen akzeptablen bis guten Modellfit auf, χ²(99) = 233.83, p < .001,
χ²/df = 2, RMSEA = 0.05, TLI = 0.95, FI = 0.97.
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so videobezogene Verhaltensabsichten. Wenn die TeilnehmerInnen einen ver-
stärkten Denkanreiz empfanden, stand das in der Laborstudie in keinem sig-
nifikanten Zusammenhang mit den videobezogenen Verhaltensabsichten.

Eine Überprüfung dieser Zusammenhänge in der Onlinestudie bestätigte die
Passung des Modells.45 Darüber hinaus wurde der negative Zusammenhang
zwischen dem Denkanreiz, den Propagandavideos auslösen (können), und der
Bereitschaft, diese Videos zu posten oder weitere derartige Videos zu konsu-
mieren, in der Onlinestudie signifikant (Abbildung 19 „Der Einfluss von Nar-
rativität auf die Überzeugungsprozesse in der Onlinestudie“).

Zusammengenommen sprechen die Befunde beider Studien für eine zentrale
Rolle narrativer Überzeugungsprozesse bei Videos gegen Extremismus
ebenso wie bei Propagandavideos. Die Rolle des Denkanreizes war dabei je-
doch eine entgegengesetzte, d. h., Gegenbotschaften, die dazu anregten, über
die Inhalte der Botschaft nachzudenken, führten zu mehr videobezogenen
Verhaltensabsichten. Propagandabotschaften, die dazu anregten, über den In-
halt der Botschaften nachzudenken, hingegen führten entweder zu keinen oder
sogar zu weniger videobezogenen Verhaltensabsichten.

Das Nachdenken über Propagandavideos, das durch die Propaganda selbst
ausgelöst wird, scheint somit ein potenziell vielversprechender Ansatz für Ge-
genmaßnahmen zu sein. Es kann die Bereitschaft reduzieren, derartiges Ma-
terial zukünftig zu konsumieren oder gar zu verbreiten. Vor dem Hintergrund
dieser Ergebnisse scheint eine gezielte kritische Auseinandersetzung im päda-
gogischen Kontext sowohl mit Videos gegen Extremismus als auch mit Pro-
pagandabotschaften sinnvoll. Hierbei muss beachtet werden, dass nicht ein-
fach nur Gegenargumente gegen die Behauptungen der PropagandistInnen ge-
liefert werden, sondern die Personen dazu angeregt werden sollten, selbststän-
dig aktiv über die Inhalte der Videos nachzudenken.

45 Das finale Multigruppenkausalmodell wies einen akzeptablen bis guten Modellfit auf,
χ²(103) = 204.82, p) < .001, χ²/df) = 2, RMSEA < .06, TLI = 0.95, CFI = 0.96. Einschränkend
ist darauf hinzuweisen, dass die Anzahl der TeilnehmerInnen an der Onlinestudie etwas gerin-
ger war, als für eine zufriedenstellende Teststärke wünschenswert gewesen wäre. Eine Prüfung
des voraussetzungsärmeren Pfadmodells ohne Indikatoren bestätigte jedoch die sehr gute Pas-
sung des finalen Modells, χ²(5) = 8.06, p = .15, χ²/df = 2, RMSEA = .04, TLI = 0.99,
CFI = 1.0, AIC = 58.06.
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Abbildung 18:

Der Einfluss von Narrativität auf die Überzeugungsprozesse in der La-
borstudie

Anmerkungen: Abgebildet sind die standardisierten Gewichte, eine Veränderung der Narrativität um eine
Standardabweichung führte also zu einer um eine halbe Standardabweichung gesteiger-
ten Attraktivität der Propagandavideos. Für eine bessere Übersichtlichkeit sind nur die la-
tenten Konstrukte und die Strukturbeziehungen angegeben.
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Abbildung 19:

Der Einfluss von Narrativität auf die Überzeugungsprozesse in der Onli-
nestudie

Anmerkungen: Abgebildet sind die standardisierten Gewichte, eine Veränderung der Narrativität um eine
Standardabweichung führte also zu einer um eine halbe Standardabweichung gesteiger-
ten Attraktivität der Propagandavideos. Für eine bessere Übersichtlichkeit sind nur die la-
tenten Konstrukte und die Strukturbeziehungen angegeben.
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Neben den generellen Unterschieden und Gemeinsamkeiten in der Bewertung
von Propagandavideos und Videos gegen Extremismus ist vor allem die Wirk-
samkeit von Videos gegen Extremismus Gegenstand der vorliegenden Studie.
Im Folgenden werden daher die zentralen Erkenntnisse zu den einzelnen
Wirksamkeitsdimensionen der Videos gegen Extremismus getrennt nach den
Dimensionen (Narrativität, emotionale Reaktionen, kognitive Reaktionen, vi-
deobezogene Verhaltensabsichten, Zustimmung zu extremistischen Einstel-
lungen, Attraktivität der ExtremistInnen und GegenaktivistInnen) dargestellt.
Die Darstellung konzentriert sich dabei auf die bedeutsamsten Befunde.

3.3 Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im Sinne einer
negativeren Bewertung von Propaganda

Die Analysen ergaben, dass Propagandavideos immer negativer bewertet wur-
den als Gegenbotschaften, unabhängig davon ob die TeilnehmerInnen in der
Präventions- oder in der Interventionsbedingung waren.

Die Reihenfolge, in der die TeilnehmerInnen die Propagandavideos und die
Videos gegen Extremismus sahen und die Reaktionen der ZuschauerInnen auf
die Propagandavideos und die Videos gegen Extremismus standen dennoch in
einem Zusammenhang.46 TeilnehmerInnen in der Interventionsbedingung –
also diejenigen, die zuerst die Propagandavideos gesehen hatten – reagierten
mit positiveren Emotionen auf die Gegenbotschaften, likten diese häufiger
und bewerteten sie als narrativer und attraktiver. Im Gegensatz zu der ange-
strebten negativeren Bewertung von Propaganda nach dem Konsum von Vi-
deos gegen Extremismus wurden die Propagandavideos in der Präventionsbe-
dingung als narrativer und attraktiver bewertet, wenn auch insgesamt die Nar-
rativität und Attraktivität der Videos gegen Extremismus immer noch als deut-
lich höher eingeschätzt wurde.

In der Onlinestudie zeigte sich, dass die emotionalen Reaktionen der Teilneh-
merInnen sowohl von der Reihenfolge der Videoblöcke als auch vom Inhalt

46 Ermittelt mit der bereits unter dem Abschnitt „Generelle Unterschiede in der Bewertung von
Gegenbotschaften und Propaganda“ erwähnten 2×2-MANOVA ((Bedingung: Intervention
versus Prävention) × (Videoblock: Propaganda versus Gegenbotschaften)), VBedingung = .09,
F(9, 194) = 2.15, p < .03, VBedingung × Videoblock = .13, F(9, 194) = 3.28 p = .001.
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der Blöcke und den Videogenres innerhalb der Blöcke beeinflusst wurden.47

TeilnehmerInnen in der Interventionsbedingung gaben an, sich nach dem
„Talking Head: Lifestyle Activist“-Video weniger ruhig als nach dem „Movie
Clip“-Video gefühlt zu haben. Zudem fühlten sich die TeilnehmerInnen in der
Interventionsbedingung weniger ruhig als die TeilnehmerInnen in der Präven-
tionsbedingung. Nach dem „faktenorientierten“ Video fühlten sich die Teil-
nehmerInnen weniger ruhig als nach dem „Aussteiger“-Video.

Wenn auch undeutlicher als in der Laborstudie, so sprechen die Befunde hier
doch ebenfalls eher für eine beruhigende Wirkung von Videos gegen Extre-
mismus anstelle einer direkten Wirkung von Videos gegen Extremismus auf
die emotionale Reaktion, die von Propagandavideos ausgelöst wird.

3.4 Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im Sinne einer
geringeren Überzeugungskraft von Propaganda

Korrelationsanalysen (Pearson-Korrelationen) zeigten, dass die Bewertung
der Propagandavideos auch mit der Zustimmung zu den rechtsextremistischen
und den islamistisch-extremistischen Aussagen zusammenhing (siehe Kasten
„Korrelationsanalysen“). Genauer gesagt lag ein signifikanter positiver Zu-
sammenhang zwischen der positiven Bewertung der Propagandavideos und
der Zustimmung zu den extremistischen Aussagen vor.

Die Reaktion auf die Videos gegen Extremismus stand dagegen in einem ne-
gativen Zusammenhang mit der Zustimmung zu den rechtsextremistischen
und den islamistisch-extremistischen Aussagen. Je eher die TeilnehmerInnen
positive Emotionen nach den Videos gegen Extremismus äußerten, diese als
attraktiv bewerteten, durch sie zum Nachdenken angeregt wurden und video-
bezogene Verhaltensabsichten im Hinblick auf die Videos gegen Extremis-
mus äußerten, desto weniger stimmten sie den extremistischen Aussagen bei-
der Ideologien zu.

47 Ermittelt mit der bereits unter dem Abschnitt „Generelle Unterschiede in der Bewertung von
Gegenbotschaften und Propaganda“ erwähnten MANOVA, VBedingung × Videoblock × Videoformat = .18,
F(9, 88) = 2.24, p < .03.
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Korrelationsanalysen bilden den linearen Zusammenhang zwischen zwei
Variablen ab, wenn sich Variable X um einen Wert verändert, Variable Y
sich ebenfalls um einen bestimmten Wert verändert. Dieser Zusammen-
hang wird mit einem Korrelationskoeffizienten abgebildet, wobei Pearsons
Korrelationskoeffizient wahrscheinlich der bekannteste ist. Pearsons Kor-
relationskoeffizient (r) kann Werte von –1 über 0 bis +1 annehmen.
Wenn zwei Variablen in einem perfekten Zusammenhang stehen, haben sie
einen Pearson-Korrelationskoeffizienten von r = 1. Wenn Sie in keinem
Zusammenhang stehen ist r = 0. Je stärker die TeilnehmerInnen die Propa-
gandavideos likten, diese als narrativ und attraktiv bewerteten und sich mit
ihnen identifizieren konnten und je stärker die TeilnehmerInnen videobe-
zogene Verhaltensabsichten im Hinblick auf die Propagandavideos äußer-
ten, desto stärker stimmten sie auch den extremistischen Aussagen beider
Ideologien zu.

Zusammenhangsanalysen erlauben jedoch keine kausalen Schlüsse – es wäre
ebenso denkbar, dass jemand, der den extremistischen Aussagen von Beginn
an mehr zustimmt, auch die Propagandavideos besser beurteilt. Um dieser
Frage nachzugehen, wurden hierarchische Regressionsanalysen48 gerechnet
(siehe Kasten „Hierarchische Regressionsanalysen“).

Hierarchische Regressionsanalysen basieren ebenfalls auf Zusammen-
hängen. Sie prüfen, wie gut verschiedene unabhängige Variablen, hier Prä-
diktoren genannt (zum Beispiel die Einstellungen vor dem Videokonsum),
Veränderungen auf einer abhängigen Variable, dem sogenannten Kriterium
(Einstellung nach dem Videokonsum), vorhersagen können. Dabei sind
auch Aussagen über die unterschiedliche Vorhersagegüte diverser Prä-
diktoren möglich. Damit können besonders wichtige Einflüsse veranschau-
licht werden.

48 Hierarchische Regressionsanalysen mit den demografischen Personenmerkmalen in Block 1,
den Fragebögen (Kapitel IV „Wirkung“) in Block 2, der Baseline Zustimmung zu den jewei-
ligen extremistischen Aussagen in Block 3 und der Reaktion auf die Propagandavideos in
Block 4. Als Kriteriumsvariablen dienten entsprechend die Zustimmung zu den rechtsextre-
mistischen oder den islamistisch-extremistischen Aussagen.
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Die Analysen zeigen, dass die Zustimmung zu den extremistischen Aussagen
zu Beginn der Studie (vor dem Videokonsum) am stärksten vorhersagte, ob
die TeilnehmerInnen diesen Aussagen auch nach den Propagandavideos zu-
stimmten.49 Dennoch hatten auch die Reaktionen auf die Videos einen Vor-
hersagewert, der über die Erklärungskraft von Personenmerkmalen und be-
reits existenten Einstellungen hinausging: Insbesondere die videobezogenen
Verhaltensabsichten nach den Propagandavideos sagten die Zustimmung zu
den rechtsextremen Aussagen50 und den islamistisch-extremistischen Aussa-
gen51 nach den Propagandavideos auch jenseits der Erklärungskraft der bereits
vor den Videos existenten Einstellungen oder der anderen untersuchten Per-
sonenmerkmale vorher. Die Vorhersagekraft der videobezogenen Verhaltens-
absichten war jedoch kleiner als die Vorhersagekraft der Einstellungen vor
den Videos.

Eine Überprüfung der Befunde in der Onlinestudie brachte keinen zusätzli-
chen Erklärungswert der Reaktion auf die Videos jenseits des Erklärungswerts
von Unterschieden zwischen den TeilnehmerInnen.

Erneut wurde die Zustimmung zu den extremistischen Aussagen vor allem
durch die bereits vor dem Videokonsum gemessene Zustimmung (Baseline-
Zustimmung) erklärt.52 Zu berücksichtigen ist, dass an der Onlinestudie je-
doch weniger Personen teilnahmen. Es wäre demnach möglich, dass dieser
Effekt zu klein war, um ihn in der Onlinestichprobe nachzuweisen.

49 Für die Zustimmung zu den rechtsextremistischen Aussagen: R²Change Block3 = .27,
F(1,205) = 245.65, p < .001, βZustimmung t1 = .72, p < .001. Alle anderen β < −.25. Für die Zu-
stimmung zu den islamistisch-extremistischen Aussagen: R²Change Block3 = .26, F(1,207) = 174,
p < .001, βZustimmung t1 = .65, p < .001. Alle anderen β < .32.

50 Für die Zustimmung zu den rechtsextremistischen Aussagen: R²Change Block4 = .02,
F(4,201) = 4.26, p < .01, βVerhaltensabsichten= .12, p = .02.

51 Für die Zustimmung zu den islamistisch-extremistischen Aussagen: R²Change Block4 = .05,
F(4,203) = 8.79, p < .01, βVerhaltensabsichten= .13, p = .04.

52 Für die Zustimmung zu den rechtsextremistischen Aussagen in der Onlinestudie: R²Change Block3
= .16, F(4,137) = 87.14, p < .001, auf Unterschiede zwischen den Personen wird im Abschnitt
„Einflüsse auf die Wirksamkeit durch Unterschiede auf Seiten der ZuschauerInnen“ eingegan-
gen. Für die Zustimmung zu den islamistisch-extremistischen Aussagen: R²Change Block3 = .17,
F(1,140) = 222.30, p < .001, βZustimmung t1 = .77, p < .001.
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Im nächsten Schritt sollte die Frage geklärt werden, ob sich der Konsum von
Videos gegen Extremismus auf die Zustimmung zu den extremistischen Aus-
sagen auswirken konnte: Die durchgeführten Varianzanalysen53 (siehe Kasten
„Varianzanalyse“) fanden keinen signifikanten Einfluss der Bedingung auf
die Zustimmung zu den extremistischen Aussagen beider Ideologien. Die
TeilnehmerInnen veränderten ihre Zustimmung zu den extremistischen Aus-
sagen, nachdem sie Propaganda gesehen hatten, unabhängig davon ob sie vor
der Propaganda Videos gegen Extremismus gesehen hatten.

Varianzanalysen untersuchen, ob sich die Personen in mindestens drei
Gruppen (wobei die Gruppen die Ausprägung der unabhängigen Variable
X darstellen) in ihren durchschnittlichen Ausprägungen auf einer abhängi-
gen Variablen Y unterscheiden. Varianzanalysen können den Effekt einer
unabhängigen Variable X, aber auch die kombinierten Effekte mehrerer
unabhängiger Variablen (zum Beispiel X und Z) prüfen.

Die Analysen identifizierten aber durchaus bedeutsame Veränderungen durch
den Videokonsum:54 Sowohl nachdem die TeilnehmerInnen die Propaganda
gesehen hatten als auch nachdem sie die Videos gegen Extremismus gesehen
hatten, fiel die Zustimmung zu den extremistischen Aussagen signifikant ge-
ringer aus als vor dem Konsum der Videos. Dieser Abfall war vor allem bei
den rechtsextremistischen Aussagen zu beobachten.55 Darüber hinaus war der
Effekt deutlicher bei den Propagandavideos56 zu beobachten: Nur die Teilneh-
merInnen, die zuvor die Propaganda gesehen hatten (Interventionsbedingung),
stimmten den rechtsextremistischen Aussagen nach den Videos gegen Extre-
mismus weniger stark zu.

Die Propagandavideos erzeugten diese Ablehnungsreaktion also unabhängig
von den Gegenbotschaften. Es scheint, als ob die rechtsextremistische Propa-
ganda selbst eine abschreckende Wirkung hatte. Dieser Effekt wurde durch
die anschließenden Videos gegen Extremismus in der Interventionsbedingung

53 Es wurden messwiederholte Varianzanalysen durchgeführt, die den Zeitpunkt der Abfrage
(Baseline, nach der Propaganda, nach den Gegenbotschaften), die Bedingung (Prävention ver-
sus Intervention) und die Ideologie der extremistischen Aussagen (rechtsextremistisch versus
islamistisch-extremistisch) berücksichtigen.

54 FZeitpunkt der Abfrage (1.74, 383.63) = 5.26, p = 0.01, ηp2 = .02.
55 FZeitpunkt × Ideologie (1.93, 424.21) = 6.54, p < .01, ηp² = 03.
56 FZeitpunkt × Ideologie × Bedingung (1.93, 424.21) = 3.92, p = .02, ηp² = .02.
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gestützt, jedoch nicht verstärkt. Für die islamistisch-extremistischen Aussagen
fanden sich keine Unterschiede in den Zustimmungswerten durch den Kon-
sum der Propaganda oder der Gegenbotschaften.

Eine Überprüfung dieser Befunde in der Onlinestudie ergab ebenfalls, dass
die Zustimmung zu den rechtsextremistischen Aussagen nach der Betrachtung
der Propagandavideos und nach den Videos gegen Extremismus geringer aus-
fiel als davor. Die Zustimmungswerte zu den letzten beiden Zeitpunkten un-
terschieden sich im Gegensatz zur Laborstudie nicht signifikant voneinander.
Dieser Abfall an Zustimmung realisierte sich in der Onlinestudie unabhängig
davon, ob die TeilnehmerInnen zuerst die Propagandavideos oder zuerst die
Videos gegen Extremismus gesehen hatten. Genau wie in der Laborstudie hat-
ten die Videos allerdings keinen Effekt auf die Zustimmung zu den islamis-
tisch-extremistischen Aussagen.

Eine mögliche Erklärung für den stärkeren Effekt der (rechtsextremistischen)
Propaganda im Laborkontext bietet die Inokulationstheorie (siehe Abschnitt
„Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus als argumentative Ausrüstung“
in diesem Kapitel). Insbesondere das Gefühl, die eigene Einstellung könne
von einer Botschaft, die auf Überzeugung abzielt (hier der extremistischen
Propaganda) erschüttert werden, kann bei den EmpfängerInnen Verteidi-
gungsreaktionen auslösen, die letztlich der Überzeugung entgegentreten (Mil-
ler et al., 2013; Pfau, Godbold, Penaloza, Yang & Hong, 1997).

Denkbar wäre auch, dass die TeilnehmerInnen nicht zur Gruppe der Rechts-
extremistInnen gezählt werden wollten und daher die Zustimmung zu den ex-
tremistischen Aussagen infolge der rechtsextremistischen Propaganda redu-
zierten, um sich von der Gruppe der Rechtsextremen abzugrenzen (vgl. die
vielzitierte Aussage: „Ich bin ja kein Rassist, aber …“, die eine ähnliche Funk-
tion hat). Hier sind weitere Untersuchungen nötig, um den Einsatz von Propa-
ganda als abschreckendes Beispiel zu überprüfen.
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3.5 Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im Sinne einer
besseren argumentativen Auseinandersetzung mit
ExtremistInnen

Um den Einfluss sowohl der Propagandavideos als auch der Videos gegen
Extremismus auf die Argumentationsfähigkeit der TeilnehmerInnen zu unter-
suchen, wurden die TeilnehmerInnen nach jedem Videoblock gebeten, min-
destens drei Argumente zu nennen, die sie einer Person mit (rechts- bzw. is-
lamistisch-) extremistischen Einstellungen entgegnen würden, um zu zeigen,
dass sie falsch liegt. Die offenen Antworten auf diese Fragen wurden im An-
schluss inhaltsanalytisch von zwei unabhängigen Codiererinnen entspre-
chend dem in der Wirkungsstudie verwendeten Vorgehen (Rutkowski et al.,
Kapitel V „Subjektives Erleben“) thematisch codiert (Hussy, Schreier & Ech-
terhoff, 2012).

Bei der Codierung wurde deutlich, dass ein Großteil der von den Teilnehme-
rInnen genannten Argumente nicht in den Videos gegen Extremismus genannt
worden war. Darüber hinaus konnten etwa zwei Drittel der Argumente, die
die TeilnehmerInnen selbst verwenden würden, um ExtremistInnen zu über-
zeugen, nicht durch die im Rahmen der Wirkungsstudie entwickelten Katego-
rien, die ja auf eine breitere Videostichprobe zurückgriffen, abgedeckt wer-
den. Es wurde bereits im Rahmen der Inhaltsanalyse (Rieger et al., Kapitel III
„Verbreitung und Inszenierung“, darauf hingewiesen, dass nur wenige der
verfügbaren Videos gegen Extremismus konkrete politische, religiöse oder
emotionale Argumente zur Abwendung extremistischer Ideologien liefern.
Angesichts der Ergebnisse scheint es sinnvoll, die Entwicklung von Videos
gegen Extremismus und ihren Inhalten auf breiten Umfragen nach möglichen
Gegenargumenten in der Zielgruppe extremistischer Rekrutierungsbemühun-
gen aufzubauen.

Die genannten Argumente variierten, je nachdem ob die TeilnehmerInnen sich
gegen islamistischen Extremismus oder gegen Rechtsextremismus wandten.
Bei den TeilnehmerInnen mit muslimischer Religionszugehörigkeit, die sich
vorstellen sollten, jemanden mit islamistisch-extremistischen Einstellungen
überzeugen zu wollen, wurden vor allem religiöse Argumente genannt – oft
untermauert mit Koranzitaten (v. a. Vers 32 aus Sure 3: „Wer einen Menschen
tötet, tötet die Menschheit, wer einen Menschen rettet, rettet die Mensch-
heit.“).
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Bei den TeilnehmerInnen ohne muslimische Religionszugehörigkeit, die sich
vorstellen sollten, eine Person mit rechtsextremistischen Einstellungen über-
zeugen zu wollen, wurde (neben den auch in den Videos genannten Themen)
vor allem der wirtschaftliche Vorteil von Diversität und Migration für die
deutsche Gesellschaft betont. Darüber hinaus wurde eine Aufforderung zur
Perspektivübernahme deutlich. Die TeilnehmerInnen würden jemanden, der
rechtsextremistische Einstellungen vertritt, gerne auffordern, sich gedanklich
in die Perspektive derjenigen zu versetzen, die unter rechtsextremistischer
Diskriminierung leiden.

Ein weiterer bedeutsamer Unterschied betraf die Aggressivität der Gegenar-
gumente. Nur die fiktive rechtsextreme Person wurde von den TeilnehmerIn-
nen beleidigt und abgewertet. Beleidigungen gab es bei den muslimischen
TeilnehmerInnen nicht. Möglicherweise spielt für diesen Umstand die häufig
abfällige gesellschaftliche Haltung gegenüber RechtsextremistInnen (z. B. in
Diskussionsvideos oder in Comedy-Sendungen der öffentlich-rechtlichen Me-
dien) eine normative Rolle.

Beleidigende Äußerungen gegenüber RechtsextremistInnen werden häufig
gesellschaftlich nicht sanktioniert. Dieser Umstand trifft auf Aussagen über
islamistische ExtremistInnen im öffentlichen Raum vermutlich nicht im glei-
chen Ausmaß zu.

Die quantitative Auswertung57 der Anzahl der durch die TeilnehmerInnen ge-
nerierten Argumente mithilfe einer messwiederholten Varianzanalyse (rA-
NOVA) zeigte weder für die TeilnehmerInnen, die Argumente gegen islamis-
tischen Extremismus generieren sollten, noch für die TeilnehmerInnen, die
Argumente gegen Rechtsextremismus generieren sollten, einen Unterschied
in der Anzahl der generierten Argumente zwischen der Interventions- und der
Präventionsbedingung.58

Diejenigen TeilnehmerInnen, die Argumente gegen Rechtsextremismus gene-
rierten, nannten mehr Argumente nach dem Konsum der Propagandavideos,

57 Es wurde getrennt nach der Ideologie der Videosequenzen (islamistisch-extremistisch, rechts-
extremistisch) je eine messwiederholte Varianzanalyse durchgeführt, die den Zeitpunkt der
Abfrage (nach der Propaganda, nach den Gegenbotschaften) und die Bedingung (Prävention
versus Intervention) berücksichtigte, also ein 2×2-Design ((Ideologie. Islamistisch-extremis-
tisch versus Rechtsextremistisch) × (Zeitpunkt der Abfrage: Propagandablock versus Gegen-
botschaftsblock)) überprüfte.

58 HEPrävention/Intervention: F(1,318) = 2,13, p > 0.100.
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wenn sie diese zuerst gesehen hatten (Interventionsbedingung). Umgekehrt
nannten die TeilnehmerInnen mehr Argumente gegen Rechtsextremismus
nach den Videos gegen Extremismus, wenn sie diese zuerst gesehen hatten
(Präventionsbedingung). Die TeilnehmerInnen produzierten also immer zum
ersten Messzeitpunkt mehr Argumente als zum zweiten Messzeitpunkt, unab-
hängig davon ob sie zuerst die Videos gegen Extremismus oder die Propagan-
davideos gesehen hatten. Dieser Positionseffekt könnte dadurch zustande ge-
kommen sein, dass die TeilnehmerInnen sich nicht wiederholen wollten und
ihnen zum zweiten Messzeitpunkt kaum noch neue Argumente einfielen.

Diejenigen TeilnehmerInnen, die Argumente gegen islamistischen Extremis-
mus generierten, produzierten hingegen sowohl in der Präventionsbedingung
als auch in der Interventionsbedingung mehr Argumente infolge der Videos
gegen islamistischen Extremismus als infolge der Propagandavideos.59 Der
fehlende Positionseffekt deutet zudem darauf hin, dass die Motivation, sich
nicht zu wiederholen, bei den muslimischen TeilnehmerInnen eine geringere
Rolle spielte als die Motivation, den islamistischen ExtremistInnen zu wider-
sprechen. Dabei unterschieden sich die Argumente, die die TeilnehmerInnen
produzierten, inhaltlich von denjenigen Argumenten, die in den Videos ge-
nannt wurden – vor allem waren sie deutlich stärker religiös fundiert. Dieser
Befund deutete darauf hin, dass die TeilnehmerInnen die Inhalte der Videos
gegen islamistischen Extremismus durch selbst generierte Argumente ergänz-
ten.

Die Diskrepanz zwischen den Gegenargumentationen der TeilnehmerInnen,
die die Videos gegen Rechtsextremismus gesehen hatten, und denjenigen, die
die Videos gegen islamistischen Extremismus gesehen hatten, könnte außer-
dem auf den Umstand zurückgehen, dass die in den Videos gegen Rechtsex-
tremismus dargelegten Argumente den meisten TeilnehmerInnen vielleicht
bereits vor den Videos bekannt (z. B. aus pädagogischen Kontexten), die in
den Videos gegen islamistischen Extremismus vorgebrachten Argumente hin-
gegen weniger vertraut waren.

59 IAPrävention/Intervention × Gegenbotschaften/Propaganda × islamistisch-extremistisch/rechtsextremistisch: F(1,318) = 16,68, p <
0.001, ηp² = .05.
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3.6 Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im Sinne einer
geringeren Attraktivität von ExtremistInnen und einer
gesteigerten Attraktivität von GegenaktivistInnen

Um zu untersuchen, für wie attraktiv die TeilnehmerInnen die AkteurInnen
hinter den Videobotschaften (ExtremistInnen auf der einen und Gegenaktivis-
tInnen auf der anderen Seite) befanden und inwiefern dieses Attraktivitätsur-
teil mit der Bewertung der Videobotschaften zusammenhing, wurden zunächst
Korrelationsanalysen (Pearson-Korrelationen) gerechnet (siehe Kasten „Kor-
relationsanalysen“ weiter vorne in diesem Kapitel).

Die Analysen zeigten, dass die Bewertung der Videos auch mit der Attrakti-
vität der jeweiligen Gruppe hinter den Videos (GegenaktivistInnen oder Ex-
tremistInnen) in Zusammenhang stand. Je eher die TeilnehmerInnen die Pro-
pagandavideos likten, je stärker sie kognitiv auf diese Videos reagierten und
je eher sie videobezogene Verhaltensabsichten in Bezug auf die Propaganda-
videos äußerten, desto attraktiver bewerteten sie im Anschluss auch die
Gruppe hinter den Propagandavideos. Analog bewerteten diejenigen Teilneh-
merInnen, die die Videos gegen Extremismus mehr likten, stärkere kognitive
Reaktionen zeigten und mehr videobezogene Verhaltensabsichten in Bezug
auf die Videos gegen Extremismus äußerten, auch die Gruppe der Gegenakti-
vistInnen als attraktiver.

Hierarchische Regressionsanalysen60 (siehe Kasten „Hierarchische Regressi-
onsanalysen“ weiter vorne in diesem Kapitel) ergaben, dass – auch wenn die
Zustimmung der TeilnehmerInnen zu extremistischen Aussagen vor dem
Konsum der Videos ebenso wie Unterschiede zwischen den TeilnehmerInnen
berücksichtigt werden – die Attraktivität der ExtremistInnen am stärksten
durch die Identifikation mit den Propagandavideos und die videobezogenen
Verhaltensabsichten in Bezug auf die Propagandavideos vorhergesagt
wurde.61

60 Hierarchische Regressionsanalysen mit den soziodemografischen Personenmerkmalen in
Block 1, den Fragebögen (siehe Kapitel IV „Wirkung“) in Block 2, der Zustimmung zu den
extremistischen Aussagen vor dem Videokonsum in Block 3 und der Reaktion auf die Propa-
gandavideos in Block 4. Als Kriteriumsvariable diente die Attraktivität der Gruppe hinter den
Propagandavideos, also der ExtremistInnen beziehungsweise der GegenaktivistInnen.

61 Für die Attraktivität der ExtremistInnen: R²Change Block4 = .25, F(4,195) = 30.91, p < .001, βIden-

tifikation = .41, p < .001. βvideobezogene Verhaltensabsichten = .22, p < .01, alle anderen β < .14, alle n. s.
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Auch bei den GegenaktivistInnen zeigten die Analysen, dass die Identifikation
mit den Videos gegen Extremismus die Attraktivität der GegenaktivistInnen
auch dann vorhersagte, wenn die Zustimmung zu extremistischen Aussagen
vor dem Konsum der Videos und Unterschiede zwischen den TeilnehmerIn-
nen berücksichtigt wurden.62

Dieses Muster zeigte sich ebenfalls in der Onlinestudie,63 auch hier besaß die
kognitive Reaktion der Teilnehmerinnen auf die Videos einen Erklärungswert,
der über den Erklärungswert von Unterschieden zwischen den TeilnehmerIn-
nen hinausging64.

Generell muss betont werden, dass die TeilnehmerInnen die GegenaktivistIn-
nen insgesamt als deutlich attraktiver bewerteten als die ExtremistInnen.64

Auch in der Onlinestudie wurden die GegenaktivistInnen als attraktiver be-
wertet als die ExtremistInnen.65 Besonders deutlich trat dieser Effekt in der
Interventionsbedingung zutage: Hier waren die Unterschiede in der Attrakti-
vität der GegenaktivistInnen im Vergleich zur Attraktivität der ExtremistIn-
nen besonders ausgeprägt.66 Abbildung 19 zeigt das Muster in beiden Studien.

Ähnlich wie bereits bei der Bewertung der Videos und der Zustimmung zu
den Gegenaussagen scheint auch hier ein Kontrasteffekt der Propaganda vor-
zuliegen. Die GegenaktivistInnen scheinen von dem durch die zuvor betrach-
teten Propagandavideos ausgelösten Kontrast zu profitieren.

62 Für die Attraktivität der GegenaktivistInnen in der Laborstudie: R²Change Block 4 = .10,
F(4,197) = 7.00, p < .001, βIdentifikation = .35, p < .001. Neben der Identifikation mit den Gegen-
botschaften spielten auch Personenunterschiede eine Rolle für die Attraktivität der Gegenakti-
vistInnen, auf diese wird jedoch später detaillierter eingegangen.

63 Für die Attraktivität der ExtremistInnen in der Onlinestudie: R²Change Block4 = .17,
F(4,133) = 19.52, p < .001, βIdentifikation = .47, p < .001. βvideobezogene Verhaltensabsichten = .22, p < .01,
alle anderen β < .12, alle n. s.

64 Wir prüften diese Effekte mit einer messwiederholten Varianzanalyse, die Bedingung (Präven-
tion versus Intervention) und die Gruppe (GegenaktivistInnen versus ExtremistInnen) dienten
als unabhängige Variablen, die Attraktivität der Gruppe als abhängige Variable. Haupteffekt
Gruppe: F(1, 237) = 83.34, p < .001, ηp

2 = 26. Alle anderen Effekte wurden nicht signifikant,
alle p > .05.

65 Analog zu der Laborstudie wurden die Effekte mit einer messwiederholten Varianzanalyse
überprüft, Haupteffekt Gruppe: F(1, 153) = 34.18; p < .001; ηp² = .18. Haupteffekt Bedingung
p > .05, n. s.

66 Interaktionseffekt zwischen Gruppe und Bedingung, F(1, 153) = 4.43; p < .05; ηp² = .03.
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Zwar wurden die GegenaktivistInnen immer als attraktiver als die Extremis-
tInnen bewertet, doch fiel diese Differenz in der Interventionsbedingung deut-
licher aus. Auf der anderen Seite unterschied sich die Attraktivität der Extre-
mistInnen nicht zwischen der Interventions- und der Präventionsbedingung.

Dies spricht dafür, dass Videos gegen Extremismus unter Umständen einen
Bezugspunkt benötigen, gegen den sie sich richten können, um ihre volle Ef-
fektivität zu entfalten. Dieser Befund legt nahe, dass eine Verwendung von
Videos gegen Extremismus (von der Art, wie sie in dieser Studie getestet wur-
den) am besten im Zusammenspiel mit und vor allem infolge von Propagan-
dabotschaften erfolgen sollte, um diesen Kontrasteffekt nutzen zu können.
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Abbildung 20:

Attraktivität der ExtremistInnen und GegenaktivistInnen

3.7 Einflüsse auf die kognitive Wirkung der Videos aufseiten der
ZuschauerInnen

Analog zum Vorgehen bei der Wirkungsstudie (siehe Kapitel IV, Frischlich
et al., „Wirkung“) wurde auch bei der Wirksamkeitsstudie der Einfluss von
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Unterschieden zwischen den TeilnehmerInnen auf die kognitive Wirkung un-
tersucht. Erneut wurden diese Zusammenhänge mittels Mehrebenenanalysen
geprüft (siehe Kasten „Mehrebenenanalysen“). Die Ergebnisse beziehen sich
jeweils auf die Reaktionen auf alle Videos (sowohl Propagandavideos als auch
Gegenbotschaften).

Mehrebenenanalysen. Bei Mehrebenenanalysen werden Modelle aufge-
stellt und mit den tatsächlichen Daten dahingehend verglichen, wie gut sie
zu den Erwartungen passen. Ermittelt werden soll dasjenige Modell, das
die beobachteten Daten am besten erklärt. Eine Mehrebenenanalyse kann
unterschiedliche Ebenen berücksichtigen, die in einem hierarchischen Zu-
sammenhang stehen. In der vorliegenden Studie wurden alle Videos von
allen TeilnehmerInnen beurteilt. Die Videos stellen also die untere Ebene
dar, die TeilnehmerInnen die hierarchisch höhere Ebene.
Unterschiede in der kognitiven Wirkung der Videos könnten durch Unter-
schiede zwischen den Videos (der unteren Ebene) oder durch Unterschiede
zwischen den Personen (der oberen Ebene) erklärt werden.

Im Folgenden wird detailliert auf Personenmerkmale eingegangen, die einen
Vorhersagewert jenseits der Erklärungskraft der Videos hatten. Die berichte-
ten Ergebnisse beziehen sich nur auf die Laborstudie, die geringere Anzahl an
TeilnehmerInnen in der Onlinestudie ermöglichte keine Mehrebenenanalyse.

Zunächst seien jedoch noch einige Anmerkungen zu den Einflussfaktoren auf
der Ebene der Videos gegeben. Die Mehrebenenanalysen zeigten, dass neben
der anhaltend bedeutsamen Narrativität67 auch das globale Gefallen der Vi-
deos (das „Liking“) eine wichtige Rolle spielte.68

Das galt vor allem für die Propagandavideos: Das Liken der Propagandavi-
deos stand in einem negativen Zusammenhang mit der Gesamtidentifikation
über alle Videos hinweg und dem Denkanreiz.69 Zudem gab es bedeutsame

67 Narrativität, b = .05, p < .001
68 Für Details zu den sogenannten Nullmodellen und der Auswahl der einzelnen Prädiktoren auf

Basis von Korrelationsanalysen wenden Sie sich bitte an die Autorinnen. Finale Modell-At-
traktivität 40 % Varianzaufklärung, Identifikation 27 % Varianzaufklärung, Denkanreiz 40 %
Varianzaufklärung. Attraktivität bLiking = .55, p < .001, Identifikation bLiking = .55, p < .001,
Denkanreiz bLiking = .44, p < .001.

69 Identifikation: bLiking der Propaganda = -.17, p < .01, Denkanreiz, bLiking der Propagandavideos = −.15,
p < .01.



Kapitel VI: Wirksamkeit

206

Unterschiede in den kognitiven Reaktionen, die die Propagandavideos und die
Videos gegen Extremismus auslösten. Die Videos gegen Extremismus lösten
insgesamt eine stärkere Identifikation aus und regten eher zum Nachdenken
an als die Propagandavideos.70

Interessanterweise erklärten nur Merkmale der Videos, inwiefern die Teilneh-
merInnen sich durch die Videos zum Denken angeregt fühlten. Unterschiede
zwischen den Personen spielten keine Rolle. Dabei beeinflussten auch die
emotionalen Reaktionen die kognitiven Reaktionen: Je missvergnügter die
TeilnehmerInnen nach den Videos waren, desto eher dachten sie über die Vi-
deos nach, vor allem über die Propagandavideos. Je größer die empfundene
Ruhe nach den Videos, umso stärker war der negative Einfluss auf den durch
die Videos gelieferten Denkanreiz.71 Videos, die bei den TeilnehmerInnen
stärkere Unruhe auslösten, regten die TeilnehmerInnen also auch in stärkerem
Maße zum Nachdenken an. Dieser Effekt war besonders deutlich bei den Pro-
pagandavideos zu beobachten: Propaganda, die den TeilnehmerInnen stärker
missfiel und weniger von ihnen geliked wurde, regte sie stärker zum Nach-
denken an als Gegenbotschaften, die den TeilnehmerInnen missfielen und we-
niger geliked wurden.72 Insbesondere die emotionale Reaktion auf Propa-
ganda und das dadurch ausgelöste Nachdenken könnten also pädagogisch auf-
gegriffen werden.

Insgesamt zeigten die Mehrebenenanalysen, dass neben den Einflüssen auf
der Ebene der Videos auch Unterschiede zwischen den Personen die Attrakti-
vität von und die Identifikation mit den Videos erklären konnten. Von allen
untersuchten Merkmalen hatten jedoch nur wenige einen bedeutsamen Erklä-
rungswert für die Bewertung der Videos insgesamt (sowohl der Videos gegen
Extremismus als auch der Propagandavideos). So wurde die Attraktivität der
Videos nur insofern durch das Gefühl des sozialen Ausgeschlossenseins auf-
seiten der TeilnehmerInnen vorhergesagt, als ein stärkeres Gefühl eine grö-
ßere Attraktivität der Videos bewirkte.

Die explorative Korrelationsanalyse (siehe Kasten „Korrelationsanalysen“
weiter vorne in diesem Kapitel) für den Zusammenhang zwischen dem Gefühl

70 Identifikation bPropaganda statt Gegenbotschaften = -.86, p < .001, Denkanreiz, bPropaganda statt Gegenbotschaften
= −.68, p < .001.

71 bMissvergnügen = .10, p < .001, bMissvergnügen nach den Propagandavideos = .17, p < .001. bRuhe = −.31, p < .001.
72 bPropaganda/Gegenbotschaft = .68, p < .001, bPropaganda/Gegenbotschaften × Disliking = .15, p < .01, bPropaganda/Gegenbot-

schaften × Missvergnügen = .17, p < .01.
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der sozialen Ausgeschlossenheit und der Attraktivität der einzelnen Video-
genres zeigte, dass dieser Zusammenhang nur die Attraktivität des „Talking
Head: Lifestyle Activist“-Videos betraf. Personen, die sich ausgeschlossen
fühlten, bewerten „Talking Head: Lifestyle Activist“-Videos womöglich als
attraktiver, da sie ein stärkeres Gefühl direkter sozialer Interaktion zwischen
dem Akteur im Video und den ZuschauerInnen vermitteln als die anderen ge-
testeten Genres.

Die Identifikation mit den Videoinhalten wurde in der Mehrebenenanalyse
durch ein geringeres Bedürfnis nach Kognition vorhergesagt. Explorative
Korrelationsanalysen zeigten, dass dies vor allem die Identifikation mit den
beiden Propagandavideos betraf: Hier stand das Bedürfnis nach Kognition ei-
ner Identifikation sozusagen im Wege. Personen mit einem ausgeprägten Be-
dürfnis nach Kognition denken gerne und ausgiebig über Probleme nach. Dass
sie sich in geringerem Ausmaß mit den Propagandabotschaften identifizieren
konnten, könnte darauf zurückgeführt werden, dass Personen, die stärker über
Probleme nachdenken (bspw. über die gesellschaftlichen Probleme, die in den
Propagandavideos von den ExtremistInnen geschildert werden), weniger
empfänglich für einfache Lösungsansätze (bspw. die Aufteilung der Welt in
FeindInnen und FreundInnen), wie in Propagandabotschaften angeboten, sind.

3.8 Einflüsse auf die Wirksamkeit der Videos seitens der
ZuschauerInnen

Hierarchische Regressionsanalysen73 ergaben, dass die Zustimmung zu den
rechtsextremistischen Aussagen nach den Propagandavideos vor allem durch
Unterschiede zwischen den TeilnehmerInnen vorhergesagt wurde. Dennoch
gab es einen bedeutsamen, wenngleich kleinen Einfluss der Videos.

So stimmten Studierende den rechtsextremistischen Aussagen nach den Pro-
pagandavideos etwas weniger zu als Nicht-Studierende, ebenso Teilnehme-
rInnen mit liberaleren religiösen Einstellungen. TeilnehmerInnen, die den
rechtsextremistischen Aussagen bereits vor den Videos stärker zugestimmt

73 Hierarchische Regressionsanalysen mit den demografischen Personenmerkmalen in Block 1,
den Fragebögen (Kapitel IV „Wirkung“) in Block 2, der Baseline Zustimmung zu den jewei-
ligen extremistischen Aussagen in Block 3 und der Reaktion auf die Propagandavideos in
Block 4. Als Kriteriumsvariablen dienten entsprechend die Zustimmung zu den rechtsextre-
mistischen oder den islamistisch-extremistischen Aussagen.
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hatten (Baseline Zustimmung), stimmten ihnen auch nach der Propaganda
stärker zu. Der Erklärungswert der bereits bestehenden Zustimmung war da-
bei vergleichsweise am bedeutsamsten.74

Bei der Zustimmung zu den islamistisch-extremistischen Aussagen nach den
Propagandavideos spielten ebenfalls Unterschiede zwischen den Teilnehme-
rInnen eine zentrale Rolle. Neben dem starken Erklärungswert der bereits zu
Beginn der Untersuchung vorhandenen Zustimmung zu den islamistisch-ext-
remistischen Aussagen (Baseline Zustimmung) war hier jedoch nur noch das
Alter relevant: Ältere TeilnehmerInnen stimmten den islamistisch-extremisti-
schen Aussagen nach den Propagandavideos weniger zu als jüngere.75

In der Onlinestudie wurden sowohl die Zustimmung zu den rechtsextremisti-
schen76 als auch die Zustimmung zu den islamistisch-extremistischen Aussa-
gen77 nur durch Unterschiede zwischen den TeilnehmerInnen vorhergesagt,
die Reaktion auf die Propaganda selbst hatte keinen Einfluss. Hier prognosti-
zierten die generalisierten und spezifischen Einstellungen der TeilnehmerIn-
nen vor dem Videokonsum die Zustimmung zu den rechtsextremistischen
Aussagen am besten.

Autoritaristischere und solche TeilnehmerInnen, die den rechtsextremisti-
schen oder islamistisch-extremistischen Aussagen bereits vor den Videos eher

74 Für die Zustimmung zu den rechtsextremistischen Aussagen in der Laborstudie: R²Change

Block4 = .02, F(4,201) = 4.26, p = .002, βStudentenstatus= −.11, p < .01; βliberale religiöse Einstellung = −.09,
p < .03, βZustimmung rechtsextremistische Aussagen t1 = .68, p = .02.

75 Für die Zustimmung zu den islamistisch-extremistischen Aussagen in der Laborstudie: R²Change

Block4 = .05, F(4,203) = 8.79, p < .01, βVerhaltensabsichten= .13, p = .04. βAlter= −.11, p < .02, βZustim-

mung islamistisch-extremistische Aussagen t1 = .61, p < .001.
76 Hierarchische Regressionsanalysen mit den demografischen Personenmerkmalen in Block 1,

den Fragebögen (Kapitel IV „Wirkung“) in Block 2, der Baseline Zustimmung zu den jewei-
ligen extremistischen Aussagen in Block 3 und der Reaktion auf die Propagandavideos in
Block 4. Als Kriteriumsvariablen dienten entsprechend die Zustimmung zu den rechtsextre-
mistischen oder den islamistisch-extremistischen Aussagen. Für die Zustimmung zu den
rechtsextremistischen Aussagen in der Laborstudie: R²Change Block3 = .16, F(1,138) = 87.14,
p < .001, R²Change Block4 = .01, n. s.

77 Auch wenn Block 4 signifikant wurde, die Reaktion auf die Videos also berücksichtigt werden
sollte. R²Change Block4 = .01, F(4,136) = 3.04, p < .03.
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zugestimmt hatten (Baseline Zustimmung), stimmten auch nach den Propa-
gandavideos den rechtsextremistischen78 und islamistisch-extremistischen
Aussagen stärker zu.79

TeilnehmerInnen mit einer sozialen Dominanzorientierung stimmten sowohl
den rechtsextremistischen als auch den islamistisch-extremistischen Aussagen
etwas weniger zu. Da unter einer sozialen Dominanzorientierung die Einstel-
lung verstanden wird, dass bestimmte Gruppen von Menschen anderen über-
legen sind, scheint dieses Ergebnis auf den ersten Blick unwahrscheinlich.
Eine mögliche Erklärung könnte darin liegen, dass die TeilnehmerInnen die
GegenaktivistInnen durchgängig als attraktiver bewerteten und Personen mit
einer höheren sozialen Dominanzorientierung sich zur Gruppe der Gegenak-
tivistInnen zählten und somit diese als der Gruppe der ExtremistInnen überle-
gen wahrnahmen. Am deutlichsten zeigte sich jedoch sowohl in der Online-
studie als auch in der Laborstudie der Einfluss der spezifischen extremisti-
schen Einstellung der TeilnehmerInnen, bevor sie die Videos gegen Extremis-
mus und Propagandabotschaften gesehen hatten.

Wie bereits im Abschnitt „Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im
Sinne einer geringeren Attraktivität von ExtremistInnen/höheren Attraktivität
von GegenaktivistInnen“ zu Beginn dieses Kapitels angemerkt spielten Un-
terschiede zwischen den TeilnehmerInnen auch für die Attraktivität der Ge-
genaktivistInnen80 eine Rolle. Ältere oder muslimische TeilnehmerInnen be-
werteten die GegenaktivistInnen als etwas unattraktiver, TeilnehmerInnen mit
einem ausgeprägten Bedürfnis nach Kognition bewerteten die Gegenaktivis-
tInnen hingegen als etwas attraktiver.81 Auch in der Onlinestudie bewerteten

78 Für die Zustimmung zu den rechtsextremistischen Aussagen in der Onlinestudie: βAutoritaris-

mus= .37, p < .001; βSoziale Dominanzorientierung, Ablehnung egalitärer Werte = −.26, p < .01, βZustimmung rechtsextremisti-

sche Aussagen t1 = .54, p < .001.
79 Für die Zustimmung zu den islamistisch-extremistischen Aussagen in der Onlinestudie: βAuto-

ritarismus= .22, p = .002; βSoziale Dominanzorientierung, Dominanzwert= −.12, p < .03, βZustimmung rechtsextremistische Aus-

sagen t1 = .77, p < .001.
80 Hierarchische Regressionsanalysen mit den demografischen Personenmerkmalen in Block 1,

den Fragebögen (Kapitel IV „Wirkung“) in Block 2, der Zustimmung zu den extremistischen
Aussagen vor dem Videokonsum in Block 3 und der Reaktion auf die Propagandavideos in
Block 4. Als Kriteriumsvariable diente die Attraktivität der Gruppe hinter den Propagandavi-
deos, also der ExtremistInnen beziehungsweise der GegenaktivistInnen. Für die Attraktivität
der GegenaktivistInnen in der Laborstudie: R²Change Block 4 = .10, F(4,197) = 7.00, p < .001.

81 Für die Attraktivität der GegenaktivistInnen in der Laborstudie, bAlter = −.20, p < .01, bMuslimi-

sche Religionszugehörigkeit = −.25, p = .01, bBedürfnis nach Kognition = .15, p < .03.
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muslimische TeilnehmerInnen die GegenaktivistInnen als weniger attraktiv.82

Dieser Unterschied zwischen den Bewertungen der muslimischen und nicht
muslimischen TeilnehmerInnen könnte mit einem Phänomen zusammenhän-
gen, das im Rahmen der Inhaltsanalyse (Kapitel III, „Verbreitung und Insze-
nierung“, Rieger et al.) identifiziert wurde: Häufig entstand beim Betrachten
der Videos gegen islamistischen Extremismus der Eindruck, dass nicht mit
Muslimen, sondern über Muslime gesprochen wurde.

Die Personenvariablen waren in der Laborstudie nicht in der Lage, die Attrak-
tivität der ExtremistInnen jenseits der Verarbeitung der Propagandavideos
vorherzusagen. Auch in der Onlinestudie wurde die Attraktivität der Extre-
mismen nur durch die Identifikation und Attraktivität der Propaganda vorher-
gesagt – ein Befund, der die Notwendigkeit einer kritischen Auseinanderset-
zung mit Propagandabotschaften deutlich unterstreicht.

4 Zusammenfassung der Befunde
Modul 3 untersuchte die Fragen: Wie wirksam sind Videos gegen Extremis-
mus im Sinne eines „Gegengifts“ gegen extremistische Propaganda? Wie las-
sen sich die Wirkungsweisen von Videos gegen Extremismus und von extre-
mistischer Propaganda vergleichend beschreiben? Welchen Einfluss haben
die Eigenschaften der Videos im Verhältnis zu den Eigenschaften der Zu-
schauerInnen auf die Wirkung extremistischer Propaganda?

Die folgenden Erkenntnisse lassen sich aus den Ergebnissen ableiten:

Die TeilnehmerInnen der Studien ziehen Gegenbotschaften Propaganda-
videos vor.

Über alle betrachteten abhängigen Variablen hinweg schnitten die Videos ge-
gen Extremismus in der Studie besser ab als die Propagandavideos. Obwohl
Letztere zum Teil mit professionellen Soundtracks und packenden Bildern ar-
beiten (vor allem die „Movie Clip“-Videos), bewerteten die TeilnehmerInnen
die Propagandabotschaften negativer als die Gegenbotschaften.

Unsere Stichprobe umfasste Männer wie Frauen, MuslimInnen und Nicht-
MuslimInnen, Personen mit und ohne Migrationshintergrund, StudentInnen,

82 Für die Attraktivität der GegenaktivistInnen in der Onlinestudie, bMuslimische Religionszugehörig-

keit = −.26, p < .02.
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Auszubildende/BerufsschülerInnen und ArbeitnehmerInnen. Alle bewerteten
rechtsextremistische bzw. islamistisch-extremistische Propagandavideos im
Vergleich zu Videos gegen Extremismus als weniger attraktiv, konnten sich
weniger mit diesen Videos identifizieren und äußerten schwächere videobe-
zogene Verhaltensabsichten.

Narrativität spielt sowohl in Videos gegen Extremismus als auch in Pro-
pagandavideos eine Rolle.

Narrativere Videos, die in einem stärkeren Ausmaß eine Geschichte erzählten,
wurden als attraktiver bewertet und förderten Identifikationsprozesse. Diese
kognitiven Reaktionen begünstigten dann die Bereitschaft, solche Videos
auch in Zukunft zu konsumieren oder sogar selbst zu verbreiten – ein wichti-
ger Schritt für die Wirkung jenseits des Labors.

Die Ergebnisse bestätigen damit die Annahme, dass Narrativität nicht nur in
Gegenbotschaften, sondern auch in Propagandavideos eine wichtige Rolle
spielt (Braddock, 2015; Braddock & Horgan, 2015; Halverson, Corman &
Goodall, 2011). Aus dieser Erkenntnis lassen sich praktische Handlungsemp-
fehlungen ableiten: Präventive Angebote sollten mehr Wert darauf legen, die
Narrativität extremistischer Propaganda zu unterlaufen (siehe Kapitel I „Vi-
deos und Extremismus: Implikationen für die Praxis“, Morten et al.).

Die Reaktionen auf Propagandavideos und Videos gegen Extremismus drü-
cken die Einstellungen gegenüber Extremismus und extremistischen Gruppie-
rungen sowie GegenaktivistInnen aus und standen jeweils in einem positiven
Zusammenhang mit der Attraktivität, die der Gruppe hinter diesen Videos zu-
geschrieben wurde. Personen, die positiver auf die Videos gegen Extremismus
reagierten, bewerteten auch die GegenaktivistInnen positiver, und Personen,
die positiver auf die Propagandabotschaften reagierten, bewerteten die Propa-
gandistInnen positiver.

Die kognitiven Reaktionen auf die Propagandavideos, vor allem die Identifi-
kation mit den Videos, sagten dabei die Attraktivität der extremistischen
Gruppe hinter den Videos jenseits aller Unterschiede zwischen den Teilneh-
merInnen vorher. Auch stimmten Personen, die positiver auf die Propaganda
reagierten, extremistischen Aussagen in stärkerem Maße zu. Umgekehrt
stimmten Personen, die positiver auf die Videos gegen Extremismus reagier-
ten, den extremistischen Aussagen in geringerem Maße zu.
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Videos gegen Extremismus entfalten ihre Wirksamkeit nicht primär im
Sinne einer veränderten Reaktion auf Propaganda oder ExtremistInnen.

In Bezug auf die Wirksamkeitsdimensionen einer (1) negativeren Bewertung
von Propaganda, (2) einer geringeren Übernahme von Einstellungen aus Pro-
pagandavideos oder (3) einer geringeren Attraktivität extremistischer Grup-
pierungen entfalten Videos gegen Extremismus weder in der Präventions-
noch in der Interventionsbedingung eine Wirkung.

Dies könnte durch den Umstand zustande kommen, dass Propagandavideos
ohnehin negativ bewertet werden und nur einen sehr geringen Einfluss auf die
Übernahme extremistischer Einstellungen haben, der zudem nur im Labor,
aber nicht in der Onlinestudie gefunden wurde. Videos gegen Extremismus
können hier also unter Umständen nicht wirksam werden, da kein großer Ef-
fekt der Propagandavideos vorliegt, der substanziell beeinflussbar wäre.

Allerdings wurde auch der Effekt der steigenden Attraktivität von Extremis-
tInnen durch die kognitive Reaktion auf die Propagandavideos von den Vi-
deos gegen Extremismus nicht beeinflusst. Videos gegen Extremismus redu-
zieren die Wirksamkeit von Propaganda also nicht auf direktem Weg, sondern
auf indirektem, indem sie bspw. die Attraktivität von AkteurInnen steigern,
die sich gegen Extremismus wenden.

DieWirksamkeit von „Gegenbotschaften“ besteht in ihrer Bewerbung ei-
ner attraktiven, toleranten Gesellschaft.

Auch wenn Videos gegen Extremismus ihre Wirksamkeit nicht im „Countern“
extremistischer Ideologien entfalten, zeigen die Ergebnisse der vorliegenden
Studie, dass Videos jenseits extremistischer Ideologien die Attraktivität von
GegenaktivistInnen wie AussteigerInnen, VertreterInnen der Gesellschaft und
letztlich der toleranten Gesellschaft dahinter fördern können.

Ähnlich wie bereits anhand konkreter Videos durch Frischlich et al. in Kapitel
IV „Wirkung“ diskutiert ist der Begriff der Counter-Narrative nicht nur theo-
retisch, sondern auch empirisch wenig geeignet. Auch die von Briggs und
Feve (2013) vorgeschlagene Bezeichnung der „alternativen Narrative“ er-
scheint nicht ganz passend. Ähnlich wie von Goodall (2010) gefordert, geht
es darum, das bunte, tolerante Narrativ, das eigentliche Master-Narrativ (also
das überdauernde Narrativ in unserer Gesellschaft) zu zelebrieren und nicht
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eine Alternative oder Gegenrede zu den Thesen der ExtremistInnen aufzustel-
len.

Videos gegen Extremismus gewinnen an Wirkkraft, wenn ihnen Propa-
gandabotschaften vorausgehen.

Infolge des Konsums von Propagandavideos verringerten die TeilnehmerIn-
nen ihre Zustimmung zu den extremistischen Aussagen im Vergleich zu ihrer
Zustimmung vor den Videos. Wenn sie zuerst gezeigt wurden (Interventions-
bedingung) konnten die Videos gegen Extremismus diesen Effekt stützen, so-
dass die Zustimmung zu den extremistischen Aussagen auch nach den Videos
gegen Extremismus noch signifikant geringer ausfiel als zu Beginn der Studie
(d. h. bevor die TeilnehmerInnen die Propaganda- oder die Videos gegen Ext-
remismus gesehen hatten).

Wenn die Teilnehmerinnen allerdings zuerst die Videos gegen Extremismus
sahen (Präventionsbedingung), sank die Zustimmung zu den extremistischen
Aussagen zunächst nicht. Erst nach den Propagandavideos kam es zum Abfall
der Zustimmung. Dieses Ergebnis passt zu den Annahmen der Inokulations-
theorie (McGuire, 1961; Pfau, Bockern & Kang, 1992), die verschiedene For-
men der „Impfung“ gegen spätere Überzeugungsversuche unterscheidet. Als
besonders hilfreich hat sich das Bedrohungserleben herausgestellt: Wenn Per-
sonen merken, dass ihre eigenen Einstellungen bedroht werden könnten, „rüs-
ten“ sie diese selbstständig besser auf. Diese selbsterzeugte Rüstung schützt
besser als jedes von außen gelieferte Argument (Miller et al., 2013). Eine ge-
gebenenfalls pädagogisch begleitete Auseinandersetzung mit extremistischer
Propaganda erscheint daher als wichtiger Ansatzpunkt für eine wirksame Prä-
ventionsstrategie. Dazu passt auch, dass die TeilnehmerInnen Videos gegen
Extremismus vor allem dann positiv bewerteten, wenn sie gerade mit Propa-
ganda konfrontiert wurden. Damit dieser Effekt auftreten kann, ist es unter
Umständen notwendig, dass die ZuschauerInnen die Botschaften auch eindeu-
tig als Propagandabotschaften identifizieren.

Das Nachdenken über Propaganda hat einen negativen Effekt auf die
Verhaltensabsichten in Bezug auf Propagandavideos.

Während bei Videos gegen Extremismus deren Narrativität auch das Nach-
denken über diese Videos fördert, war das bei Propaganda nicht der Fall. Dar-
über hinaus stand das Nachdenken über Propaganda entweder in keinem Zu-
sammenhang mit der Absicht, weitere solcher Videos zu sehen oder sie sogar
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selbst zu posten (Laborstudie), oder in einem negativen Zusammenhang mit
diesen videobezogenen Verhaltensabsichten (Onlinestudie). Bei den Videos
gegen Extremismus hingegen stand das Nachdenken über die Videos in einem
positiven Zusammenhang mit den videobezogenen Verhaltensabsichten.

Diese Ergebnisse weisen darauf hin, dass narrativere Propagandavideos ihre
Wirkung über eine gute Machart (also eine höhere Attraktivität des Videos)
und eine besondere Inszenierung von ProtagonistInnen, beispielsweise als hel-
denhaft oder mächtig (höhere Identifikation), nicht jedoch über eine Reflexion
des Inhalts (wenig Denkanreize) fördern.

Überlegungen, wie man der Wirkung von Propaganda entgegenwirken kann,
sollten sich daher auf Möglichkeiten konzentrieren, die Attraktivität und das
Identifikationspotenzial von Propagandavideos zu unterminieren. Darüber
hinaus scheint eine Förderung des kritischen Nachdenkens sowohl über Pro-
paganda als auch Videos gegen Extremismus (z. B. im pädagogischen Kon-
text) insgesamt ein sinnvoller Ansatz zu sein.

Größtenteils traten keine Unterschiede zwischen den Ergebnissen der La-
borstudie und der Onlinestudie auf.

Im Hinblick auf die meisten Befunde ergab sich in der Laborstudie und in der
Onlinestudie dasselbe Bild. So wurden Propagandavideos und ExtremistInnen
auch im anonymeren Kontext einer Onlinebefragung von einer in Alter und
Beschäftigung diverseren Stichprobe negativer bewertet als Videos gegen
Extremismus und GegenaktivistInnen. Ebenso wie im Labor reduzierte der
Onlinekonsum von Propaganda die Zustimmung zu rechtsextremistischen
Aussagen.

Natürlich gilt es, einschränkend zu berücksichtigen, dass auch die Onlinestu-
die durch das Layout und den Studienablauf nicht vollständig den Gegeben-
heiten zum Beispiel auf YouTube entspricht. Dennoch war die Teilnahme an
der Onlinestudie anonym möglich, sodass unsere Ergebnisse vermutlich auch
jenseits des Laborkontexts, in dem die TeilnehmerInnen der Versuchsleitung
von Angesicht zu Angesicht begegnet sind, verlässlich sind.

Die Einflussfaktoren auf Personenebene unterscheiden sich zwischen der
Laborstudie und der Onlinestudie.
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Einige Unterschiede zwischen der Laborstudie und der Onlinestudie traten je-
doch auf, vor allem in Bezug darauf, welche Personenmerkmale die Zustim-
mung zu den extremistischen Aussagen beeinflussten. Während im Labor vor
allem der Bildungsstand und liberale religiöse Einstellungen eine geringere
Zustimmung zu rechtsextremistischen Aussagen prognostizierten, spielten in
der Onlinestudie insbesondere generalisierte Einstellungen eine Rolle.

Autoritaristischere TeilnehmerInnen stimmten extremistischen Aussagen eher
zu, TeilnehmerInnen mit sozialer Dominanzorientierung hingegen weniger.
Diese Unterschiede können durch die unterschiedliche Stichprobenzusam-
mensetzung zustande gekommen sein. In der Laborstudie lag der Bildungs-
stand der TeilnehmerInnen weitestgehend dichotomisiert vor, d. h., es gab nur
zwei Ausprägungen: Die TeilnehmerInnen waren entweder Studierende oder
BerufsschülerInnen. Dies könnte zusammen mit dem größeren Stichproben-
umfang in der Laborstudie dazu geführt haben, dass ein kleiner Effekt mit
einer größeren Wahrscheinlichkeit gefunden werden konnte. Der Bildungs-
stand der TeilnehmerInnen an der Onlinestudie war differenzierter, alleine
schon durch den Umstand, dass auch Personen teilgenommen haben, die sich
bereits im Arbeitsalltag befanden.

Autoritarismus ist positiv und soziale Dominanzorientierung negativ mit Alter
korreliert (Duriez & Van Hiel, 2002). Möglicherweise konnte der Einfluss
dieser beiden generalisierten Einstellungen also nur in der Onlinestichprobe
und nicht in der Laborstudie gefunden werden, da die TeilnehmerInnen der
Onlinestudie sich in ihrem Alter stärker unterschieden.

5 Einschränkungen der Studie
Bei der Interpretation von Forschungsbefunden und der Einschätzung ihrer
Übertragbarkeit auf andere Personen, Materialien oder Situationen ist es wich-
tig, sich vor Augen zu halten, für welchen Kontext und welche Gruppe sie
Gültigkeit gezeigt haben. Die vorgestellten Studien untersuchten die Wirk-
samkeit ausgewählter audiovisueller Sequenzen aus rechtsextremistischen
und islamistisch-extremistischen Propagandavideos und deutschsprachigen
Videos gegen Extremismus bei Studierenden, Auszubildenden und Arbeitneh-
merInnen mit unterschiedlichen kulturellen Hintergründen und religiösen Ori-
entierungen.
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Übertragbarkeit auf andere Videos. Bei der Frage nach der Übertragbarkeit
der dargestellten Befunde ist es wichtig, dem verwendeten Material ausrei-
chend Aufmerksamkeit zu schenken. Es handelte sich hierbei, u. a. aus ver-
suchsökonomischen Gründen, sowohl bei den Propagandabotschaften als
auch bei den Videos gegen Extremismus um einzelne Sequenzen aus im Ori-
ginal meist längeren Videos. Die Wirkung längerer Videos sollte daher in zu-
künftigen Studien geprüft werden.

Die Sequenzen wurden aufgrund der Ergebnisse umfassender Inhaltsanalysen
(Rieger et al., Kapitel III „Inszenierung und Verbreitung“ und Rieger et al.,
2013) aus einer Datenbank ausgewählt, welche die Vielfalt an extremistischer
Propaganda und an Videos gegen Extremismus für den deutschsprachigen
Raum abbildet. Während die Befunde also Einblicke in die Wirksamkeit von
Videos gegen Extremismus in Deutschland bieten, sind die Ergebnisse sind
nicht ohne weiteres auf Materialien aus anderen Sprach- oder Kulturräumen
übertragbar. Kulturvergleichende Studien sind notwendig, um dieser Ein-
schränkung Rechnung zu tragen.

Im Rahmen dieser Studie konnten nur wenige im Hinblick auf ihre Narrativität
ausgewählte Videos geprüft werden (siehe auch Frischlich et al., Kapitel IV
„Wirkung“). Dennoch zeigte die durchgeführte Wirkungsstudie, dass Narrati-
vität ein besonders wichtiger Faktor für die Überzeugungswirkung von Videos
gegen Extremismus ist. Es ist daher höchst unwahrscheinlich, dass weniger
narrative oder negativer bewertete Videos gegen Extremismus sich als wirk-
samer im Einsatz gegen Propaganda erweisen würden.

Seit der Recherche und Auswahl der Videos ist bereits wieder einige Zeit ver-
gangen und sowohl der rasante technische Fortschritt als auch die aktuelle po-
litische Entwicklung haben möglicherweise dazu geführt, dass die verwende-
ten Sequenzen bereits nicht mehr auf dem neuesten Stand der derzeit verfüg-
baren Videos sind. Eine beständige Erweiterung und Evaluation der Daten-
bank im Hinblick auf die Wirksamkeit neuerer Angebote wäre daher wün-
schenswert. Allerdings verändern sich vor allem die konkreten AkteurInnen,
die in extremistischer Propaganda und in Videos gegen Extremismus auftau-
chen beständig. Die verschiedenen Formate (Musikvideos, Talking Heads,
Ex-ExtremistInnen etc.) sind aus Perspektive der AutorInnen geringeren
Schwankungen unterworfen (auch wenn sich die relative Häufigkeit einzelner
Angebote verändert).
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Ein weiterer zu berücksichtigender Punkt ist, dass die verwendeten Propagan-
davideos in dem gegebenen Versuchskontext von der Mehrzahl der Teilneh-
merInnen eindeutig als Propaganda identifiziert werden konnten. Dies ist bei
entsprechenden Videos, über die Personen zufällig online stolpern bzw. die an
sie von anderen Personen, denen sie vertrauen, herangetragen werden, unter
Umständen nicht der Fall. Es ist davon auszugehen, dass Propaganda, wird sie
nicht eindeutig als solche erkannt, womöglich auf ein deutlich geringeres Maß
an Ablehnung stößt. Nicht umsonst versuchen extremistische PropagatorIn-
nen häufig mithilfe einer „Wolf im Schafspelz“-Strategie, extremistische In-
halte in harmlos erscheinenden Aufrufen zu verbergen (Rieger et al., 2013).

Übertragbarkeit auf andere Stichproben. Unsere Studie berücksichtigte die
Wirkung auf Menschen mit und ohne Migrationshintergrund, mit und ohne
muslimische und christliche Religionszugehörigkeit und mit unterschiedli-
chen Bildungshintergründen. Nur einzelne der TeilnehmerInnen gehörten ei-
ner anderen Religion an und nur 0,6 % waren zum Zeitpunkt der Laborstudie
auf der Suche nach Arbeit (0 % in der Onlinestudie). Durch die Gewinnung
einer breiteren Altersstichprobe und die Befragung von TeilnehmerInnen, die
bereits im Arbeitsleben standen, zeigt die Studie, dass die Befunde auch jen-
seits studentischer Stichproben gelten. Die Befunde können jedoch nicht ohne
weiteres auf Personen anderer religiöser Zugehörigkeiten oder jüngere Zu-
schauerInnen übertragen werden.

Auch ob die Einbettung in den Ausbildungs- bzw. Arbeitsmarkt eine Rolle
spielt, muss in zukünftigen Studien untersucht werden. Dennoch liefern die
hier diskutierten Studien wichtige Einblicke in die Wirksamkeit extremisti-
scher Propaganda und von Videos gegen Extremismus in denjenigen Perso-
nengruppen, die besonders viel Zeit im Netz verbringen und daher besonders
wahrscheinlich auch auf extremistische Angebote im Netz stoßen könnten
(siehe auch Frischlich et al., Kapitel I „Videos gegen Extremismus – die Aus-
gangslage“)

Ebenfalls muss betont werden, dass unsere Stichprobe sich aus der unteren
Basis der „Pyramide der Radikalisierung“ zusammensetzte (Abbildung 15:
„Pyramide der Radikalisierung“ zu Beginn dieses Kapitels) und eher moderate
politische und religiöse Einstellungen vertrat. Die Befunde sind nicht ohne
Weiteres auf den Einsatz von Propaganda oder Videos gegen Extremismus im
Kontext der Deradikalisierungsarbeit mit bereits radikalisierten Personen
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übertragbar. Da die Ergebnisse betonen, dass die Wirksamkeit der Videos ge-
gen Extremismus eher der Bewerbung einer toleranten, vielfältigen Demokra-
tie liegt, sind diese eher als breit gefächerte indirekte Präventionsstrategie zu
verstehen und nicht als direktes Interventionsmittel, um bereits gefestigten
extremistischen Einstellungen zu begegnen. Die Zielgruppe der im Netz ver-
breiteten Videos setzt sich daher hochwahrscheinlich nicht aus der zahlenmä-
ßig vergleichsweise kleinen Gruppe der SympathisantInnen und Radikalisier-
ten zusammen. Stattdessen sprechen die Ergebnisse dafür, Videos gegen Ext-
remismus als Materialien für ideologieferne BürgerInnen zu betrachten.

Übertragbarkeit auf andere Nutzungskontexte. Die TeilnehmerInnen sa-
hen die Videosequenzen im Rahmen einer eher künstlichen Laborsituation
und einer ebenfalls nicht gänzlich der tatsächlichen AnwenderInnensituation
auf Internetportalen (z. B. YouTube oder Facebook) entsprechenden Online-
studie. Wie sie ähnliche Botschaften im tatsächlichen Kontext des Internets
selbst bewerten, ist daher noch nicht direkt ableitbar. Hier wären in einem
nächsten Schritt Feldstudien notwendig, um die Wirksamkeit von Videos ge-
gen Extremismus auf realen Plattformen wie etwa YouTube zu untersuchen.
Damit einhergehend ist zu beachten, dass auch die Frage, welche Rolle die
Kommentare anderer NutzerInnen, etwa bei YouTube, in diesem Zusammen-
hang spielen, mit der aktuellen Studie nicht zu beantworten ist und weitere
Forschung erfordert.

6 Fazit: Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus
Insgesamt lieferten die vorliegenden Studien erste experimentelle Ergebnisse
zur Wirksamkeit von Gegenbotschaften. Die Narrativität einer Botschaft
spielt sowohl für die Wirksamkeit bzw. Effektivität von Videos gegen Extre-
mismus als auch für die Wirkung und Wirksamkeit rechtsextremistischer und
islamistisch-extremistischer Propaganda eine bedeutende Rolle.

Videos gegen Extremismus förderten die Attraktivität der GegenaktivistInnen
und wurden insbesondere nach dem Propagandakonsum durch die Teilnehme-
rInnen positiv bewertet. Damit stehen die Ergebnisse im Einklang mit der von
Goodall (2010) geäußerten Forderung nach einer besseren Vermarktung des
ursprünglichen demokratischen, toleranten gesellschaftlichen Narrativs.
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Die Anzahl der durch die TeilnehmerInnen produzierten Argumente gegen is-
lamistischen Extremismus stieg im Anschluss an die Videos gegen Extremis-
mus. Die Bewertung der Propagandabotschaften sowie der ExtremistInnen
wurde durch die Videos gegen Extremismus nicht beeinflusst, litt jedoch unter
vermehrtem Nachdenken über die Inhalte der Propaganda.

Neben den abzuleitenden Empfehlungen für die Konstruktion von Videos ge-
gen Extremismus (Morten et al., Kapitel VIII „Implikationen für die Praxis“),
leiten die Studien optimal zu dem auf den gewonnenen Erkenntnissen aufbau-
enden Forschungsprojekt CONTRA (Countering Propaganda by Narration
Towards Anti-Radical Awareness) über. Im Rahmen von CONTRA wird ein
Programm zur Prävention rechtsextremistischer sowie islamistisch-extremis-
tischer Internetpropaganda für den Einsatz im pädagogischen Kontext entwi-
ckelt. Somit widmet sich CONTRA der Umsetzung des Teilbefunds der vor-
liegenden Studien, sodass eine kritische Auseinandersetzung mit Propaganda
sowie die ZuschauerInnen zum Nachdenken anregenden Gegenbotschaften ei-
nen vielversprechenden Ansatz in der Bekämpfung extremistischer Propa-
ganda darstellt (Ernst et al., 2017).
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VII Videos gegen Extremismus: Ein Prüfbericht

Diana Rieger, Lena Frischlich, Anna Morten und Gary Bente

Extremistische Propaganda ist heutzutage im Netz weit verbreitet. Insbeson-
dere RechtsextremistInnen und islamistische ExtremistInnen nutzen eine Viel-
zahl – auch deutschsprachiger – Angebote, um ihre Ideologie zu verbreiten
und neue AnhängerInnen zu gewinnen (Glaser, 2013; Jugendschutz.net, 2014,
2015).

Verschiedene zivilgesellschaftliche und staatliche AkteurInnen versuchen der
Verbreitung extremistischer Ideologien im Netz durch Videos, die sich gegen
Extremismus wenden, entgegenzutreten. Diese Videos sollen der potenziell
schädlichen Wirkung von Propaganda begegnen und extremistischen bezie-
hungsweise terroristischen Argumentationsstrukturen die Legitimation ent-
ziehen. Oftmals werden diese Videos als Counter Narrative, Gegen-Ge-
schichten, beschrieben.

Bisherige Studien zur Verfügbarkeit, Inszenierung, Wirkung und Effektivität
von Videos gegen Extremismus sowie zum Einfluss von Gegenargumenten
und Geschichten in derartigen Videos sind selten und systematische empiri-
sche Prüfungen öffentlich nicht verfügbar. Das hier vorgestellte Forschungs-
projekt sollte diese Lücke schließen und stellte Videos gegen Rechtsextremis-
mus und islamistischen Extremismus auf den Prüfstand. Untersucht wurden
im Einzelnen:

(1) Die Inszenierung und Verbreitung von Videos gegen Rechtsextremismus
und islamistischen Extremismus

 Welche Angebote gegen Rechtsextremismus und islamistischen Extremis-
mus sind verfügbar?

 Wie werden Botschaften gegen Extremismus inszeniert?

 Wie stark „countern“ die verfügbaren Videos extremistische Ideologien?

 Wie „narrativ“ sind sie?
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Damit verbunden war das Ziel, verschiedene Genres von Videos gegen Ex-
tremismus zu identifizieren und diverse Inhalte zu kategorisieren.

(2) Die Wirkung dieser Videos

 Welche Rolle spielt Narrativität in Videos gegen Extremismus?

 Welche Gefühle und Gedanken lösen diese Videos aus?

 Wann fördern diese Videos die Bereitschaft, sich mit Inhalten gegen Ex-
tremismus auseinanderzusetzen und derartige Videos vielleicht selbst im
Netz zu verbreiten?

(3) Die Wirksamkeit dieser Videos im Einsatz gegen Extremismus

 Wie wirksam sind Videos gegen Extremismus darin, die Attraktivität anti-
extremistischer, toleranter Gruppierungen zu fördern?

 Wie wirksam sind Videos gegen Extremismus im Sinne eines „Gegen-
gifts“ gegen extremistische Propaganda?

 Wie lassen sich die Wirkungsweisen von Videos gegen Extremismus und
extremistische Propaganda vergleichend beschreiben?

 Welchen Einfluss haben die Eigenschaften der Videos im Verhältnis zu
den Eigenschaften der ZuschauerInnen auf die Wirkung extremistischer
Propaganda?

1 Verbreitung und Inszenierung
Im Hinblick auf die Verbreitung von Videos gegen Extremismus zeigte die
systematische Internetrecherche, dass Videos gegen Rechtsextremismus im
Internet leichter verfügbar waren als Videos gegen islamistischen Extremis-
mus.

Eine gezielte Anfrage an staatliche und zivilgesellschaftliche Präventionsak-
teurInnen83 sowie die Berücksichtigung englischsprachiger Videos, die auch

83 Unter anderem Bundeszentrale für politische Bildung, Bundeskriminalamt, Hayat, Institut für
Friedensforschung, National Coordinator for Counter-Terrorism, RAN-Deradicalization Net-
work, Stiftung Deutsches Forum für Kriminalprävention, Ufuq-Wegweiser.
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in Deutschland thematisiert wurden (#notinmyname-Kampagne, Stern.de,
2016), zeigte, dass auch Videos gegen islamistischen Extremismus im
deutschsprachigen Raum verfügbar sind, wenngleich online weniger leicht zu
finden als vergleichbare Materialien gegen Rechtsextremismus.

Auch im Hinblick auf die Inszenierung der Botschaften gegen Extremismus
wurde eine Reihe von Unterschieden zwischen Videos gegen Rechtsextremis-
mus im Vergleich zu Videos gegen islamistischen Extremismus identifiziert.
Diese betrafen Unterschiede in den häufigsten Quellen dieser Botschaften, in
ihren Zielgruppen sowie in den zur Inszenierung der Botschaften genutzten
Genres. Die Videos gegen Rechtsextremismus wurden im Vergleich zu den
Videos gegen islamistischen Extremismus häufiger von staatlichen Stellen zur
Verfügung gestellt. Dies ist insofern problematisch, als staatliche Quellen un-
ter Umständen als besonders glaubwürdig erlebt werden könnten. Zumindest
betont beispielsweise Ashour (2010) die Glaubwürdigkeit des Senders von
Videos gegen Extremismus als zentrales Wirkungselement. Gegenbotschaf-
ten, die sich gegen islamistischen Extremismus positionieren wollen, könnten
daher durch glaubwürdige offizielle Quellen profitieren.

Es gilt allerdings, darauf hinzuweisen, dass die Inhaltsanalyse eine Datenbank
von Videos, die vor dem Spätherbst 2014 veröffentlicht wurden, umfasst. Seit-
dem hat etwa die Bundeszentrale für politische Bildung eine Sammlung im
Netz verfügbarer Materialien zur islamistisch-extremistischen Radikalisie-
rungsprävention zur Verfügung gestellt,84 in der viele Videos genannt werden,
die erst 2015/2016 erschienen sind. Hier wäre eine Prüfung aktueller Entwick-
lungen nötig, um die Entwicklung seit 2015 zu beschreiben.

Die Videos gegen islamistischen Extremismus wandten sich häufiger an Zu-
schauerInnen, die nicht zur direkten Zielgruppe islamistisch-extremistischer
Rekrutierungsbemühungen gehörten. Konkret sprachen diese Videos häufiger
auch nicht muslimische ZuschauerInnen an. Bei den Videos gegen Rechtsex-
tremismus hingegen wurden hauptsächlich deutsche ZuschauerInnen ange-
sprochen, also die Zielgruppe rechtsextremistischer Rekrutierungsbemühun-
gen.

Sowohl bei den Videos gegen Rechtsextremismus als auch bei den Videos
gegen islamistischen Extremismus waren männliche Protagonisten im jungen

84 Siehe http://www.bpb.de/politik/extremismus/radikalisierungspraevention/234007/video-
und-radio-beitraege.
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Erwachsenenalter überrepräsentiert. Die Ähnlichkeit zwischen ZuschauerIn-
nen und ProtagonistInnen kann jedoch die Identifikation mit den Protagonis-
tInnen positiv beeinflussen (Slater & Rouner, 2002).

Die Berücksichtigung jüngerer und auch weiblicher ProtagonistInnen er-
scheint daher aus theoretischer Perspektive wünschenswert. Inwiefern Videos
gegen Extremismus mit jüngeren ProtagonistInnen jedoch tatsächlich wirksa-
mer sind – eben weil sie eine höhere Passung zwischen ZuschauerInnen und
ProtagonistInnen herstellen, ist in weiteren Studien experimentell zu überprü-
fen.

Generell ließen sich innerhalb der Videos gegen Rechtsextremismus und ge-
gen islamistischen Extremismus vergleichbare Genres identifizieren. Die ver-
wendeten Genres deckten ein breites Spektrum ab, das von eher faktenorien-
tierten Angeboten (in Form von Expertenvorträgen und informationsvermit-
telnden Videos) über eher unterhaltungsorientierte Genres (filmische Inszenie-
rungen, Musikvideos und Comedy) bis hin zu sehr persönlichen Angeboten
(Videos von Aussteigern und Produktionen, in denen Gruppen gezeigt werden,
die sich gegen Extremismus engagieren, sogenannte Gruppenengagement-Vi-
deos) reichte.

Allerdings unterschieden sich Videos gegen Rechtsextremismus und gegen
islamistischen Extremismus in der relativen Häufigkeit, in der diese Genres
genutzt wurden. Videos gegen islamistischen Extremismus nutzten deutlich
häufiger faktenorientierte Genres (vor allem Vorträge) und deutlich seltener
unterhaltungsorientierte Genres (filmische Inszenierungen, Musikvideos und
Comedy). Gerade der Mangel an filmischen Inszenierungen scheint jedoch
bedenklich, da filmische Propagandavideos in der Studie von Rieger et al.
(2013) am wenigsten negativ beurteilt wurden und auch Appel und Richter
(2010) auf die Rolle reichhaltiger Bildsprache für wirksame narrative Über-
zeugung hinweisen. Die geringere Nutzung satirischer Genres hingegen muss
nicht per se als Nachteil verstanden werden, da die Ergebnisse der Wirkungs-
studien zeigen, dass humoristische Bezüge nicht immer von Vorteil sind (,
Frischlich et al., Kapitel IV „Wirkung“ und Rutkowski et al., Kapitel V „Sub-
jektives Erleben“).

Neben den Unterschieden ergaben sich auch viele Gemeinsamkeiten in der
Inszenierung von Videos gegen Rechtsextremismus und islamistischen Extre-
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mismus, zum Beispiel im Hinblick auf den Einsatz von Narrativen (Geschich-
ten) innerhalb der Gegenargumente. Insgesamt nutzte die Mehrheit der Videos
Geschichten, um ihre Botschaft zu vermitteln, Videos gegen Extremismus
sind also eher narrativ.

Nur in einem Fünftel der Videos nahmen die CodiererInnen keine Geschichte
wahr. Das Angebot an Gegenargumenten war hingegen gering, die Videos
„countern“ extremistische Ideologien nur selten direkt. Für die argumentative
Ausrüstung der ZuschauerInnen durch Videos könnte das problematisch sein:
Wie sollen Videos Argumente gegen Extremismus liefern, wenn in den Vi-
deos keine Argumente erkennbar sind?

Insbesondere Argumente, die auf der Ebene der jeweiligen extremistischen
Ideologie ansetzen, waren selten: Nur wenige Videos gegen islamistischen
Extremismus nannten religiöse Referenzen oder Argumente, nur wenige Vi-
deos gegen Rechtsextremismus warfen politische Argumente auf.

Die Relevanz der gezielten Auseinandersetzung mit religiösen (oder entspre-
chend politischen) Narrativen in Videos gegen Extremismus wird als eines der
zentralen Wirkungselemente in Videos gegen Extremismus betont (Ashour,
2010; Braddock & Horgan, 2015). Entsprechend argumentierten auch die
TeilnehmerInnen in der Wirkungsstudie selbst häufig auf der politischen be-
ziehungsweise religiösen Ebene gegen Extremismus (siehe Rutkowski et al.,
Kapitel V „Subjektives Erleben“). Zukünftige Studien, die sich mit der Frage
beschäftigen, wie Videos gegen Extremismus argumentativ besser gestaltet
werden könnten, sind hier vonnöten. Angesichts der Ergebnisse der Wirksam-
keitsstudie (siehe Morten et al., Kapitel VI „Wirksamkeit“) ist insbesondere
die Identifikation von Argumenten, die zum kritischen Hinterfragen extremis-
tischer Ideologien anregen, ein vielversprechender Ansatzpunkt zukünftiger
Forschung.

2 Wirkung und subjektives Erleben
Ebenso wie Propaganda (Frischlich et al., Kapitel I „Videos gegen Extremis-
mus – die Ausgangslage“) können auch Gegenbotschaften auf verschiedenen
Ebenen wirken: auf der Mikroebene der individuellen ZuschauerInnen, auf der
Mesoebene gesellschaftlicher Teilgruppen und auf der gesamtgesellschaftli-
chen Makroebene.
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Im Fokus der Wirkungsstudie stand zunächst die Ebene der individuellen Zu-
schauerInnen. Hier könnten Gegenbotschaften positive oder negative Gefühle
und Gedanken auslösen und ein höheres oder geringeres Viralitätspotenzial
haben, also mehr oder weniger starke Absichten auslösen, sich auch jenseits
des Labors mit Gegenbotschaften auseinanderzusetzen und diese selbst im
Netz zu teilen. Im Fokus der Wirkungsstudie stand die experimentelle Über-
prüfung des Einflusses der Gegenbotschaften und der BetrachterInnen auf
diese unterschiedlichen Wirkungsdimensionen.

Die Wirkung auf den höheren Meso- und Makroebenen wurde im Rahmen der
ersten Wirkungsstudie nicht untersucht, allerdings beschäftigte sich die Wirk-
samkeitsstudie (siehe Morten et al., Kapitel VI, „Wirksamkeit“) unter ande-
rem mit der Frage, inwiefern Gegenbotschaften die Attraktivität derjenigen,
die sich für Toleranz einsetzen, fördern können – ein wichtiger Aspekt für die
Wirksamkeit von Gegenbotschaften auf der gesamtgesellschaftlichen Ebene.

Auf der Mikroebene der individuellen ZuschauerInnen lösen Videos gegen
Extremismus vor allem positive Gefühle und Gedanken aus, insbesondere
wenn sie als authentisch und glaubwürdig erlebt wurden. Die TeilnehmerIn-
nen machten deutlich, dass sie die in den Videos angesprochenen Themen als
aktuell und wichtig einschätzten und sich selbst durchaus als Zielgruppe die-
ser Botschaften sahen. Auch würden sie die Videos ihrer Peergroup weiter-
empfehlen, also ihren FreundInnen, MitschülerInnen und KommilitonInnen.

Lediglich unverständliche, schlecht produzierte Videos und satirische Ausei-
nandersetzungen wurden negativ wahrgenommen. Ähnlich wie bereits in den
Studien zur Wirkung extremistischer Propaganda festgestellt (Rieger et al.,
2013) und auch im allgemeineren Forschungsbereich der Medienpsychologie
bekannt wirkten hochwertige Produktionen eindrucksvoller als simple Insze-
nierungen (Igartua, Chen & Lopes, 2003). Videos, deren Machart von den
DiskutantInnen als unprofessionell empfunden wurde, wurden weniger gut er-
innert und negativer bewertet. Vor allem langweilige und schlecht gemachte
Videos wurden von den TeilnehmerInnen negativ bewertet.

Weiterhin konnten die qualitativen Gruppenbefragungen zeigen, dass die Be-
urteilung eines Videos als „schlecht gemacht“ beträchtlich von der Verständ-
lichkeit der intendierten Botschaft oder der Handlung abhängig war. Dies un-
terstreicht die Bedeutung einer klaren und einfach verständlichen Botschaft
bei der Konzeption von Gegenbotschaften.
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Generell muss jedoch betont werden, dass ein Großteil der Videos auch noch
eine Woche nach dem Konsum erinnert wurde. Auch die zentralen Themen
Rassismus und Vorurteile sowie die Abgrenzung von Islam und islamisti-
schem Extremismus blieben den TeilnehmerInnen im Gedächtnis.

Videos, die sich der Thematik in Form von Satire bzw. Comedy zuwandten,
wurden insgesamt am negativsten bewertet, vor allem wenn sie als beleidi-
gend empfunden wurden. Hierbei spielte es keine Rolle, ob die ZuschauerIn-
nen sich oder ihre Eigengruppe beleidigt sahen oder die Beleidigung sich ge-
gen eine andere Gruppe wandte. Die TeilnehmerInnen äußerten Bedenken,
dass der Humor andere verletzen und vielleicht sogar zu einer weiteren Radi-
kalisierung beitragen könnte.

In Bezug auf das Viralitätspotenzial von Videos gegen Extremismus wurde
Narrativität (das Ausmaß, in dem die Videos eine Geschichte erzählen) als
besonders wichtiger Faktor identifiziert. Narrativität förderte die kognitive
Wirkung der Videos und erhöhte ihre Attraktivität und Wirkkraft. Die kogni-
tive Wirkung förderte dann das Viralitätspotenzial der Videos. Die Teilneh-
merInnen waren also eher bereit, sich weitere vergleichbare Videos anzu-
schauen und diese auch selbst zu teilen, wenn diese Videos eine Geschichte
erzählten.

Zudem wurden, sowohl in der Onlinelangzeitbefragung als auch in den Grup-
pendiskussionen, die narrativeren Aussteiger-Geschichten besonders positiv
bewertet und blieben langfristig im Gedächtnis. Damit unterstützen die Ergeb-
nisse die wachsende Anzahl von Studien, die sich mit der besonderen Über-
zeugungskraft von Geschichten beschäftigen (Appel & Malečkar, 2012; Brad-
dock & Dillard, 2016; Cohen, Tal-Or & Mazor-Tregerman, 2015).

Es gilt jedoch auch darauf hinzuweisen, dass die vorliegende Studie sich auf
die generelle Wahrnehmung, in welchem Ausmaß ein Video eine Geschichte
erzählte, konzentrierte. Die konkreten Mechanismen, die diese generelle
Wahrnehmung bei Gegenbotschaften beeinflussen, werden damit nicht er-
fasst.

Die Forschung zu narrativer Überzeugung weist aber auf die zentrale Rolle
der Identifikation mit den Charakteren in Geschichten hin (Cohen et al., 2015;
Slater & Rouner, 2002). Aus der Ich-Perspektive erzählte Geschichten führen
zu einer stärkeren Identifikation mit den Charakteren als Geschichten, die aus
einer Dritte-Person-Perspektive erzählt werden (de Graaf, Hoeken, Sanders &
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Beentjes, 2012). Die besonders intensive Narrativität, die die TeilnehmerIn-
nen den beiden Aussteiger- und Gruppenengagement-Videos zuschrieben,
spricht dafür, dass Identifikationsprozesse auch bei Videos gegen Extremis-
mus eine Rolle spielen. Auch die Befunde der Wirksamkeitsstudie (siehe Mor-
ten et al., Kapitel VI „Wirksamkeit“) untermauern, dass die Identifikation mit
narrativen Videos deren Viralitätspotenzial entscheidend beeinflusst.

Die Ergebnisse zeigen auch, dass die kognitiven Reaktionen auf die Videos
das Viralitätspotenzial stärker beeinflussten als die emotionalen Reaktionen.
Und auch im subjektiven Erleben (s. Rutkowski et al., Kapitel V „Subjektives
Erleben“) spielten Emotionen eine geringere Rolle als Kognitionen. Zukünf-
tige Studien zur Wirkung von Videos gegen Extremismus sollten das berück-
sichtigen und die kognitive Auseinandersetzung mit Extremismus in den Fo-
kus nehmen.

Auch bei der langfristigen Wirkung blieben diejenigen Videos im Gedächtnis,
die den ZuschauerInnen die Kompetenz zuschrieben, selbst zu erkennen, dass
Extremismus keine Lösung für die Probleme der heutigen Gesellschaft ist.

Auf Basis der Ergebnisse erscheint der Begriff des Counter-Narrativs unge-
eignet. Videos mit starken „Counter“-Elementen lösten keine starken video-
bezogenen Verhaltensabsichten aus und blieben langfristig nicht in Erinne-
rung. Insbesondere das satirische Video, das sich sehr stark „gegen“ verschie-
dene Gruppen positioniert, wurde von den TeilnehmerInnen der Gruppen-
nachbefragungen (siehe Rutkowski et al., Kapitel V „Subjektives Erleben“
Erleben“) sogar als eher negativ und potenziell schädlich bewertet.

Unterschiede zwischen den TeilnehmerInnen beeinflussten die kognitive Wir-
kung der Videos ebenfalls. Wenn die Videos zu den TeilnehmerInnen „pass-
ten“ – zum Beispiel weil ein Video mit höherer Narrativität ein stärkeres Be-
dürfnis nach Affekt bei den ZuschauerInnen ansprach (siehe auch Appel, 2008;
Appel & Richter, 2010) –, wurden sie als attraktiver bewertet und hatten eine
stärkere Wirkung.

Das experimentelle Vorgehen ermöglichte auch den Vergleich verschiedener
Gruppen, um die Frage zu beantworten, wie sich die Wirkung von Videos ge-
gen Extremismus auf der Gruppenebene veränderte. Im Einzelnen wurde ge-
prüft, ob und wie sich die emotionalen und kognitiven Reaktionen auf Videos
gegen Extremismus der Eigengruppe (also z. B. Videos gegen islamistischen
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Extremismus bei muslimischen TeilnehmerInnen) von der Wirkung von Ge-
genbotschaften, die sich gegen Extremismus einer Fremdgruppe wenden (in
diesem Fall Videos gegen Rechtsextremismus), unterschieden. Die Ergeb-
nisse zeigten, dass Videos, die sich gegen Extremismus der Fremdgruppe
wandten, insgesamt etwas weniger negative Gefühle auslösten. Die etwas ne-
gativeren Gefühle gegenüber Botschaften mit Eigengruppenbezug könnten
darauf beruhen, dass Gegenbotschaften, welche die ZuschauerInnen an Extre-
mismus ihrer Eigengruppe erinnern, als eher unangenehm erlebt werden (Rie-
ger et al., 2013). Personen bewerten „schwarze Schafe“ besonders negativ,
wenn sie ihrer eigenen Gruppe angehören (Abrams, Palmer, Rutland, Came-
ron & Van de Vyver, 2014; Marques, Yzerbyt & Leyens, 1988). Dennoch war
die kognitive Wirkkraft der Videos mit Eigengruppenbezug insgesamt höher
als die der Videos ohne Eigengruppenbezug. Diese Ergebnisse passen zu Stu-
dien, denen zufolge Botschaften mit Eigengruppenbezug systematischer ver-
arbeitet werden (Reese, Steffens & Jonas, 2013), sodass sie oft überzeugender
sind.

3 Wirksamkeit
Die im Rahmen der Wirkungsstudie (siehe Frischlich et al., Kapitel IV „Wir-
kung“) identifizierte positive Bewertung der Videos gegen Extremismus
konnte durch die Wirksamkeitsstudien sowohl online als auch im Labor be-
stätigt werden. Die TeilnehmerInnen bewerteten die Videos gegen Extremis-
mus durchweg als attraktiver als die Propagandabotschaften, konnten sich
stärker mit den Videos gegen Extremismus identifizieren und äußerten dies-
bezüglich stärkere Verhaltensabsichten. Verstärkt wurde dieser Effekt noch,
wenn die Videos gegen Extremismus im Anschluss an die Propagandabot-
schaften betrachtet wurden.

Die Forschung zur Inokulationstheorie (McGuire, 1961; Pfau, Bockern &
Kang, 1992) unterscheidet verschiedene Formen der „Impfung“ gegen spätere
Überzeugungsversuche. Als besonders hilfreich hat sich das Bedrohungserle-
ben herausgestellt: Wenn Personen merken, dass ihre eigenen Einstellungen
bedroht werden könnten, „rüsten“ sie diese selbstständig besser auf. Diese
selbsterzeugte Rüstung schützt besser als jedes von außen gelieferte Argument
(Miller et al., 2013). Damit dieser Effekt auftreten kann, ist es unter Umstän-
den notwendig, dass die ZuschauerInnen die Botschaften auch eindeutig als
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Propagandabotschaften identifizieren. Diese Befunde sprechen dafür, Videos
gegen Extremismus nicht vor, sondern nach der Propaganda zu präsentieren.
Der auftretende Kontrasteffekt verdeutlicht den ZuschauerInnen womöglich,
dass es sich bei der zuvor gesehenen Botschaft um Propaganda handelte.

Auch die besondere Bedeutung der Narrativität für die Wirksamkeit – sowohl
von Videos gegen Extremismus als auch von Propagandabotschaften – konnte
bestätigt werden: Narrativere Botschaften wurden als attraktiver bewertet und
bewirkten stärkere Identifikationsprozesse. Diese fördern wiederum die Be-
reitschaft, diese und vergleichbare Botschaften auch in Zukunft zu konsumie-
ren sowie zu verbreiten. Hierbei handelt es sich im Zeitalter der sozialen Netz-
werke um einen der wichtigsten Verbreitungswege – wenn nicht den wich-
tigsten – für entsprechende Botschaften.

Bezüglich der Zustimmung zu extremistischen Einstellungen zeigte sich, dass
Personen, die Propagandavideos positiver bewerten, auch ExtremistInnen als
attraktiver beurteilen und extremistischen Einstellungen stärker zustimmen.
Personen, die Videos gegen Extremismus positiver bewerten, bewerten auch
GegenaktivistInnen als attraktiver und stimmen extremistischen Einstellungen
in geringerem Maße zu.

Während bei Videos gegen Extremismus Narrativität neben der Attraktivität
von und der Identifikation mit diesen Videos auch das Nachdenken über die
Videos förderte, war dies bei der Propaganda nicht der Fall – hier ging es aus-
schließlich um Attraktivität und Identifikation.

Diese Ergebnisse weisen darauf hin, dass narrativere Propagandavideos ihre
Wirkung über eine gute Machart (also eine höhere Attraktivität des Videos)
und eine besondere Inszenierung von ProtagonistInnen, beispielsweise als hel-
denhaft oder mächtig (höhere Identifikation), nicht jedoch über eine Reflexion
des Inhalts (wenig Denkanreize) fördern. Die Bewertung der Videos gegen
Extremismus profitierte hingegen, wenn die TeilnehmerInnen in verstärktem
Maße über die Inhalte nachdachten. Eine Förderung des kritischen Nachden-
kens sowohl über Propaganda als auch über Gegenbotschaften (z. B. im päda-
gogischen Kontext) scheint insgesamt ein sinnvoller Ansatz zu sein.

Von den untersuchten Personenmerkmalen konnten nur wenige die Reaktion
auf die Videos insgesamt erklären, wenn Merkmale der Videos (etwa ihre Nar-



Diana Rieger, Lena Frischlich, Anna Morten und Gary Bente

235

rativität oder wie sehr die TeilnehmerInnen die Videos mochten) berücksich-
tigt wurden. Die Attraktivität der Videos stieg, je stärker die TeilnehmerInnen
sich sozial ausgeschlossen fühlten.

Diesen Zusammenhang, seine Bedeutung für das vorliegende Forschungsfeld
und die sich daraus ergebenden Ansatzpunkte zur Reduktion gefühlten sozia-
len Ausschlusses gilt es, in weiteren Studien genauer zu untersuchen. Je stär-
ker ausgeprägt das Bedürfnis der TeilnehmerInnen war, über Dinge nachzu-
denken (Bedürfnis nach Kognition), desto weniger identifizierten sie sich mit
den Videoinhalten sowohl der Propagandabotschaften als auch der Videos ge-
gen Extremismus.

Videos gegen Extremismus reduzierten die Wirksamkeit von Propagandavi-
deos nicht auf direktem Weg, das heißt, sie führten nicht zu einer negativeren
Bewertung von Propagandavideos und ExtremistInnen und verringerten die
Zustimmung zu extremistischen Aussagen nicht.

Videos gegen Extremismus reduzierten die Wirksamkeit von Propagandabot-
schaften hingegen auf indirektem Weg, indem sie eine egalitäre, tolerante, de-
mokratische Gesellschaft bewarben und die Attraktivität von Gegenaktivis-
tInnen steigerten. Ähnlich wie von Goodall (2010) gefordert geht es also da-
rum, das bunte, tolerante Narrativ, das eigentliche Master-Narrativ (also das
überdauernde Narrativ in unserer Gesellschaft) zu zelebrieren, und nicht um
die Gegenrede zu den Thesen der ExtremistInnen.
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VIII Videos und Extremismus:
Implikationen für die Praxis

Anna Morten, Diana Rieger und Lena Frischlich

Es gibt bereits einige Empfehlungen dazu, wie Gegenbotschaften gegen Ex-
tremismus gestaltet werden sollten. So führen etwa Tuck und Silverman
(2016) vom Institute for Strategic Dialogue Schritt für Schritt durch den Pla-
nungsprozess von Onlinekampagnen. Im Folgenden sollen diese Materialien
auf Basis der zentralen Befunde des Projekts um einige Empfehlungen ergänzt
werden. Diese sind keinesfalls als Ersatz, sondern als Ergänzung für die bis-
herigen Leitlinien zu verstehen.

Wenn möglich wird exemplarisch auf existierende Materialien verwiesen
(siehe jeweils die „Materialempfehlungs“-Kästchen). Diese Verweise sind in
keiner Weise als Wertung einzelner Praxisprojekte im Vergleich zu anderen
zu verstehen. Die Links zu den Projekten sind jeweils als Fußnote beigefügt.
Zusätzlich werden alle Links am Ende des Kapitels zusammenfassend darge-
stellt.

Eine systematische Erfassung aller Projekte war im Rahmen des durchgeführ-
ten Projekts nicht möglich. Es handelt sich also eher um Hinweise auf An-
sätze, die zu einer spezifischen Implikation der Befunde des Projekts passen.
Die Materialempfehlungen sind als Inspiration zu verstehen, nicht als strenge
Richtlinie für „geeignete“ Videos.

Zentrale Ergebnisse und Implikationen
Befund: Videos gegen Rechtsextremismus und gegen islamistischen Ext-
remismus sind ähnlich inszeniert und decken ein breites Spektrum an
Genres ab.

Allerdings unterscheiden sich die Häufigkeiten der verwendeten Genres. Ins-
gesamt werden viele verschiedene Genres genutzt, um Botschaften gegen Ext-
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remismus zu erzählen. Es gibt eher faktenorientierte vortragsartige Videos ge-
nauso wie eher unterhaltungsorientierte Musikvideos oder filmische Ausei-
nandersetzungen und sehr personenorientierte Videos, die zeigen, wie sich be-
stimmte Menschen (etwa AussteigerInnen) oder auch Gruppen von Menschen
(z. B. Auszubildende) gegen Extremismus einsetzen. Videos gegen islamisti-
schen Extremismus nutzen dabei vor allem informationsvermittelnde und nur
selten unterhaltungsorientierte Genres. Informationsvermittelnde Videos blei-
ben aber vergleichsweise schlecht im Gedächtnis und regen weniger Identifi-
kationsprozesse an. Damit haben sie ein geringeres Viralitätspotenzial (das
heißt, die ZuschauerInnen sind weniger motiviert, die Videos selbst zu teilen
oder weitere Videos zu sehen). Bei Videos gegen Rechtsextremismus ist das
Angebot etwas vielfältiger.

Implikationen: Videos gegen islamistischen Extremismus würden von einer
unterhaltsameren Aufbereitung profitieren. Vorträge und Fakten könnten um
Filme, Musikvideos und Videos von AussteigerInnen oder Gruppen, die sich
gegen Extremismus engagieren, ergänzt werden.

Materialempfehlung: Im englischsprachigen Raum ist der YouTube-Kanal
von Abdullah-X85 ein prominentes Beispiel für eine professionelle, unterhalt-
same Inszenierung von Botschaften gegen islamistischen Extremismus.

Befund: Videos gegen Extremismus erzählen oft Geschichten.

Je mehr die Videos eine Geschichte erzählten, desto besser wirkten sie und
desto länger blieben sie in Erinnerung.

Implikationen: Die Nutzung von Geschichten ist ein guter Ansatzpunkt. Vor
allem authentische, persönliche Geschichten fördern die gedankliche Ausei-
nandersetzung mit den Videos gegen Extremismus. Besonders deutlich zeigen
das die Reaktionen auf Videos, die thematisieren, dass man sich irren kann,
selbst früher Vorurteile hatte (etwa das Video „Hey Mr. Nazi“) oder an eine
extremistische Ideologie geglaubt hat, ein Umdenken aber möglich ist (etwa
die Aussteigervideos).

Materialempfehlung: Existierende Datenbanken wie etwa die in der Redi-
rect-Kampagne von Google eingesetzten Videos86 ehemaliger Kämpfer des

85 Siehe https://www.youtube.com/user/abdullahx.
86 Siehe http://redirectmethod.org/.
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selbsterklärten „Islamischen Staats“ („IS“ oder auch „daesh“) können die Re-
cherche nach entsprechenden Angeboten erleichtern. Auch das Handbuch von
Tuck und Silverman (2016) gibt eine Vielzahl von Praxisbeispielen für exis-
tierende Materialien.

Befund: Videos gegen Extremismus bieten wenig Argumente.

Eine klare Position für oder gegen konkrete Verhaltensweisen ist in vielen der
Videos gegen Extremismus nicht erkennbar. Nur wenige Videos lehnen expli-
zit Gewalt ab und nur wenige setzen sich explizit für demokratische Verhal-
tensweisen ein. Außerdem nennen die Videos kaum religiöse oder politische
Argumente gegen Extremismus. Dennoch fördern die Videos gegen islamis-
tischen Extremismus die Bildung eigener Argumente gegen Extremismus jen-
seits der in den Videos genannten Begründungen.

Implikationen: Die Geschichten sollten um politische und religiöse Argu-
mente und klare Positionen gegen Gewalt ergänzt werden: Auch die Teilneh-
merInnen selbst würden auf dieser Ebene ansetzen, wenn sie ExtremistInnen
überzeugen wollten. Gegenbotschaften sollten nicht immer wieder dieselben
Argumente gegen Extremismus wiederholen, sondern neuartige Argumenta-
tionsketten entwickeln, um RezipientInnen jedes Mal erneut zum Nachdenken
anzuregen. Langweilige Videos entwickeln eine geringere Wirkkraft.

Materialempfehlung: Ein kreativer Ansatz, der sich Falschmeldungen über
Asylsuchende im Netz entgegenstellt, ist die Hoaxmap.87 Auf einer digitalen
Karte werden Gerüchte über Asylbewerber sowie die Widerlegung dieser Ge-
rüchte mit Fakten gesammelt.

Befund: Authentische persönliche Geschichten kommen am besten an.

Passend zu der oftmals geäußerten Forderung nach glaubwürdigen Kommu-
nikatorInnen (Ashour, 2010) wurde insbesondere in den offenen Gruppen-
nachbefragungen die Rolle von Authentizität und Glaubwürdigkeit betont.
Wichtig dabei: Das gilt genauso für Propagandavideos. Auch hier fördern
Geschichten die Identifikation mit den extremistischen Inhalten und können
zur Attraktivität extremistischer Gruppierungen beitragen.

87 Siehe http://hoaxmap.org/.
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Implikationen: Erfahrungsberichte und Aussteigergeschichten sind aufgrund
ihrer höheren Narrativität und Authentizität besonders gut als Gegenbotschaf-
ten geeignet. Empfehlungen, in denen die Verschleierung der eigenen Identität
empfohlen wird, erscheinen in diesem Kontext erst einmal wenig vielverspre-
chend (Braddock & Horgan, 2015), auch wenn selbstverständlich der eigene
Schutz berücksichtigt werden sollte (Tuck & Silverman, 2016). Auch die Aus-
einandersetzung mit extremistischen Identifikationsfiguren und Geschichten
ist wichtig, um über das Attraktivitätspotenzial extremistischer Gruppierun-
gen zu informieren.

Materialempfehlung: AussteigerInnen werden oft als besonders authentisch
erlebt. Datenbanken, wie die in der Redirect-Kampagne von Google einge-
setzten Videos,88 können einen ersten Ansatzpunkt der Recherche darstellen.
Aber auch Nicht-Aussteiger (etwa der Rapper Blumio mit seinem Lied „Hey
Mr. Nazi“89), die ihre eigenen Schwächen ansprechen, zugeben, selbst Vorur-
teile gehabt zu haben, und ihre Weiterentwicklung beschreiben, werden als
authentisch erlebt. Es müssen also nicht immer nur Aussteiger sein.

Befund: Attraktive Inszenierungen lohnen sich.

Attraktive, gut gemachte Videos wurden besonders positiv bewertet, wohin-
gegen langweilige, schlecht produzierte oder unverständliche Videos ver-
gleichsweise negativ bewertet wurden.

Implikationen: Ein Dialog mit professionellen GeschichtenerzählerInnen er-
scheint vielversprechend. Für die konkrete Umsetzung attraktiver Geschich-
ten empfiehlt sich der Dialog mit denjenigen, die sich mit dem Erzählen von
Geschichten beschäftigen, mit AutorInnen, RegisseurInnen, Games-Designe-
rInnen oder KünstlerInnen. Auch die Nutzung fiktionaler Materialien kann ein
Ansatzpunkt sein. Studien zeigen, dass Kinder, die sich in „Harry Potter“-Bü-
chern mit Diskriminierung auseinandergesetzt haben, auch weniger Vorurteile
gegenüber diskriminierten Gruppen wie etwa Menschen anderer Hautfarbe
oder sexueller Orientierung hegen (Vezzali, Stathi, Giovannini, Capozza &
Trifiletti, 2015). Es geht also nicht nur darum, „realistische“ Geschichten zu
erzählen, um authentische Erfahrungen mit Extremismus aufzugreifen.

88 Siehe http://redirectmethod.org/.
89 Siehe https://www.youtube.com/watch?v=O-YaEEaGI80.
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Materialempfehlungen: Eine Vielzahl an Filmen beschäftigt sich mit The-
men von Diskriminierung, Integration und Terrorismus. Auch wenn die hier
vorgestellten Studien keine Kinoproduktionen untersuchten, lassen die Ergeb-
nisse und ein Blick auf weitere Forschung im Bereich der Medienpsychologie
den Schluss zu, dass insbesondere solche Geschichten geeignet sein könnten,
um sich mit Extremismus auseinanderzusetzen. Das Angebot reicht von gro-
ßen Blockbustern (etwa Harry Potter und die Diskriminierung von „Schlamm-
blütlern“) bis hin zu kleineren Programmkinofilmen wie „This is England“90

oder „Kriegerin“91, die sich mit rechtsextremistischen Bewegungen beschäf-
tigen, und deckt auch eine Vielzahl von Themen rund um islamistische Radi-
kalisierungsprozesse ab (etwa „Alles für meinen Vater“92). Eine Sonderrolle
gebührt dem Film „Radikal“ des Hessischen Kompetenzzentrums gegen Ex-
tremismus (HKE), der in narrativer, professioneller Inszenierung die Ge-
schichte eines Jugendlichen erzählt, der mit linksextremistischen, rechtsextre-
mistischen und islamistisch-extremistischen Gruppierungen in Berührung
kommt.93 Die einzelnen Geschichten verlaufen sehr ähnlich, die alternativen
Handlungsstränge werden nacheinander erzählt.

Befund: Satire und Humor sind mit Vorsicht zu dosieren.

Satirische Videos wurden insgesamt negativer bewertet als Videos anderer
Genres. Die TeilnehmerInnen befürchten, dass Satire die Fronten verhärten
könnte.

Implikationen: Wie von Tuck und Silverman (2016) bereits betont sind Hu-
mor und Satire ein zweischneidiges Schwert. Oft gehen Witze auf Kosten an-
derer und könnten daher die Fronten verhärten und als beleidigend empfunden
werden. Humoristische Auseinandersetzungen sollten daher nicht auf Kosten
anderer genutzt werden.

Materialempfehlung: Die Datteltäter94 machen sich über islamistischen Ex-
tremismus, Rechtsextremismus und Ähnliches lustig. Im Gegensatz zu popu-
lären Fernsehangeboten können sie aber auch über sich selbst und ihre eigene
kulturelle Gruppe lachen.

90 Siehe http://www.moviepilot.de/movies/this-is-england.
91 Siehe http://www.kriegerin-film.de/.
92 Siehe http://www.moviepilot.de/movies/alles-fuer-meinen-vater.
93 Siehe https://www.woodwaterfilms.com/deutsch/projekte/radikal/.
94 Siehe https://www.youtube.com/channel/UCF_oOFgq8qwi7HRGTJSsZ-g.
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Befund: Die gedankliche Wirkung der Videos war wichtiger als die ge-
fühlsmäßige Wirkung.

Wie die Videos wahrgenommen wurden, ob die TeilnehmerInnen sich mit
ihnen identifizieren konnten und durch sie zum Nachdenken angeregt wurden,
beeinflusste besonders stark, ob sie gerne weitere solcher Videos sehen wür-
den oder auch bereit wären, diese Videos selbst im Netz zu verbreiten. Ob die
Videos positive Gefühle auslösten, war hingegen weniger wichtig. Auch in
den Gruppendiskussionen sprachen die TeilnehmerInnen weniger über ihre
Gefühle als über ihre Gedanken. Videos, die die TeilnehmerInnen explizit
zum Nachdenken aufforderten (die also einen „Aufforderungscharakter“ hat-
ten), blieben zudem am längsten im Gedächtnis. Ebenfalls wichtig: Bei Pro-
pagandavideos reduzierte ein gründlicheres Nachdenken die Bereitschaft, die
Videos zu konsumieren oder zu verbreiten.

Implikationen: In der Auseinandersetzung mit extremistischer Propaganda
und mit Videos gegen Extremismus sollte das Nachdenken über diese Videos
gefördert werden. Eine reine Konzentration auf ausgelöste Gefühle scheint zu
kurz zu greifen. Hier sind vor allem pädagogische Ansätze und Gespräche
über diese Themen wichtig, MedienwissenschaftlerInnen sprechen in diesem
Zusammenhang von Anschlusskommunikation. Mögliche Fragen drehen sich
darum, welche Gedanken Propaganda und Videos gegen Extremismus bei Zu-
schauerInnen auslösen oder welche Schlüsse sie daraus ziehen würden.

Befund: Extremismus wird abgelehnt und Propaganda kann eine ab-
schreckende Wirkung haben.

Sowohl im Hinblick auf die Wahrnehmung der Videos als auch im Hinblick
auf die Gedanken und Gefühle, die die Videos auslösten, wurden Propagan-
davideos negativer bewertet als Videos gegen Extremismus und ExtremistIn-
nen als unattraktiver eingeschätzt als GegenaktivistInnen. Vor allem wenn die
TeilnehmerInnen vorher Propaganda gesehen hatten, bewerteten sie die Vi-
deos gegen Extremismus deutlich positiver. Außerdem hatte rechtsextremisti-
sche Propaganda eine abschreckende Wirkung. Die TeilnehmerInnen stimm-
ten extremistischen Aussagen weniger zu, wenn sie vorher Propaganda kon-
sumiert hatten.

Implikationen: Ein Einsatz ausgewählter Propagandamaterialien im pädago-
gischen Kontext scheint erwägenswert. Allerdings sollte darauf geachtet wer-
den, dass die Propaganda auch als solche zu erkennen ist und nicht „für bare
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Münze“ gehalten wird. Propaganda ist im Netz weit verbreitet und einfach zu
finden – das führt nicht unbedingt dazu, dass die in solchen Videos vermittel-
ten Einstellungen übernommen werden. Die abschreckende Wirkung von Pro-
paganda könnte aber pädagogisch aufgegriffen werden. Vor allem der ge-
meinsame Einsatz von Propaganda und anschließenden Videos gegen Extre-
mismus könnte die positive Wirkung von Videos gegen Extremismus unter-
stützen.

Materialempfehlungen: Im Forschungsprojekt CONTRA (Countering Pro-
paganda by Narration Towards Anti-Radical Awareness) wird ein Programm
zur Prävention rechtsextremistischer sowie islamistisch-extremistischer Inter-
netpropaganda für den Einsatz im pädagogischen Kontext entwickelt, das eine
kritische Auseinandersetzung mit Propaganda sowie Gegenbotschaften för-
dern soll (Ernst et al., 2016).

Befund: Videos gegen Extremismus wirken, indem sie sich für und nicht
gegen etwas einsetzen.

Videos gegen Extremismus reduzierten die Wirksamkeit von Propagandavi-
deos nicht auf direktem Weg, d. h., sie führten nicht zu einer negativeren Be-
wertung von Propagandavideos und ExtremistInnen und verringerten die Zu-
stimmung zu extremistischen Aussagen nicht. Sie reduzierten die Wirksam-
keit von Propagandabotschaften hingegen indirekt, indem sie eine egalitäre,
tolerante, demokratische Gesellschaft bewarben und die Attraktivität von Ge-
genaktivistInnen steigerten.

Implikationen: Videos gegen Extremismus sollten sich nicht gegen etwas,
sondern für eine friedliche, egalitäre, tolerante, vielfältige und demokratische
Art, gemeinsam zu leben, einsetzen.

Befund: Nicht jedes Video spricht jede/n ZuschauerIn an. Passende Vi-
deos wirken stärker.

Zusammenhänge zwischen Eigenschaften der ZuschauerInnen und der Wir-
kung der Videos wurden immer dann deutlich, wenn die Videos die Bedürf-
nisse oder Präferenzen der ZuschauerInnen ansprachen. Eine solche „Pas-
sung“ förderte die gedankliche Auseinandersetzung mit den Videos.

Implikationen: Viele verfügbare Ratschläge und Handbücher beginnen mit
der Aufforderung, sich die Zielgruppe vor Augen zu rufen (Silverman et al.,
2016; Tuck & Silverman, 2016). Oft werden dabei demografische Aspekte
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betont (etwa das Alter) oder auch die Suchhistorie der Zielgruppe (siehe etwa
Googles Redirect-Kampagne) oder eine qualitative Befragung einzelner Per-
sonen (Silverman et al., 2016). Die Ergebnisse des vorliegenden Projekts be-
stätigen, dass die Passung zwischen Person und Video die Attraktivität und
Wirkkraft der Videos vorhersagt. Die Ergebnisse zeigen aber auch, dass bei
der Planung die Einstellungen und Bedürfnisse der Zielgruppe berücksichtigt
werden sollten.
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IX Video kills learning standard? Zu neuen und alten
Herausforderungen von politischer Bildung und Prä-
vention im digitalen Zeitalter

Sindyan Qasem und Götz Nordbruch

Die zunehmende gesellschaftliche Polarisierung spiegelt sich in den Heraus-
forderungen für die pädagogische Arbeit: Ob Flucht, Geschlechterrollen oder
deutsche Geschichte – diese Themen bewegen auch viele Jugendliche, die auf
der Suche nach Orientierung und Identität mit für sie zentralen Fragen kon-
frontiert sind.

Rechtsextremistische und religiös-extremistische Ideologien bieten hier mit
einfachen Antworten und klaren Vorgaben verschiedene Attraktivitätsmo-
mente – und erfordern einen entsprechenden Umgang in der pädagogischen
Arbeit. Dabei kommt auch sozialen Medien eine wachsende Bedeutung zu:
So erreichen sowohl rechtsextremistische als auch religiös begründete extre-
mistische Onlineangebote bisweilen weit über 100 000 NutzerInnen. Aus den
Befunden der hier vorliegenden Studie zur Wirkung von Videos gegen Extre-
mismus lassen sich für PraktikerInnen verschiedene Handlungsempfehlungen
für die eigene Arbeit ableiten.

So stellt allein die schiere Masse online verfügbarer – problematischer und
unproblematischer – Bewegtbilder PädagogInnen im Allgemeinen vor die
Aufgabe, mit Jugendlichen das kritische Lesen dieser Videos „zu üben“ und
Kompetenzen im Umgang mit sozialen Netzwerken in schulischen und außer-
schulischen Angeboten zu vermitteln.

Und auch für die eigene Produktion von Videomaterialien im oder für den
Unterricht lassen sich Schlüsse ziehen: Kooperationen und projektbegleitende
Evaluationen garantieren sowohl höhere Reichweiten als auch eine tatsächli-
che Wirkung der produzierten Materialien.

Schlussendlich zeigen die Befunde allerdings auch: Wirkmächtige Narrative
müssen sich nicht auf ideologisierende Propaganda beziehen. Dementspre-



Kapitel IX: Video kills learning standard?

250

chend kann sowohl an eine schulische oder außerschulische Auseinanderset-
zung mit Counter-Narrativen im Besonderen und Bewegtbildern im Allgemei-
nen der Anspruch gestellt werden, gesellschaftliche Diversität und Pluralität –
mit allen Konflikten und Ambiguitäten – als Normalität und Ist-Zustand – als
soziales Grand Narrative per se – darzustellen.

1 Genereller pädagogischer Auftrag
Videos spielen in sozialen Netzwerken eine zentrale Rolle und sind ein Garant
für hohe Reichweiten: Sie erreichen weitaus mehr organische Reichweite als
andere Darstellungsformen wie Bilder oder textbasierte Inhalte. Die Anzahl
redaktionell bearbeiteter Bewegtbildformate steigt. So streuen mittlerweile
große Nachrichtensender kurze Videos, die einzelne Nachrichten knapp zu-
sammenfassen. Auch kommt Onlinekanälen, die ausschließlich Nachrichten
für soziale Netzwerke bieten, eine wachsende Bedeutung zu. Sie reagieren
nicht zuletzt auf die Bedürfnisse und Interessen jüngerer NutzerInnen, die sich
beinahe ausschließlich in sozialen Netzwerken informieren und austauschen.

Unabhängig von einem direkten Bezug zu extremistischen Ideologien stellt so
allein die schiere Masse vorhandener Materialien NutzerInnen vor größere
Herausforderungen. Für PraktikerInnen stellt sich die Aufgabe, einen diffe-
renzierten Umgang mit Informationen sowie Kompetenzen für eine reflek-
tierte Mediennutzung und gleichzeitig für die Partizipation an gesellschaftli-
chen Aushandlungsprozessen zu vermitteln. Gerade im Zusammenhang mit
den Themen Islam und MuslimInnen in Deutschland als Hot Topic wird das
deutlich: So fordert die Omnipräsenz oftmals stark polarisierter Islambilder
(und „Islambewegtbilder“) sowohl muslimische als auch nicht muslimische
Menschen heraus, sich selbst zu tatsächlich oder scheinbar islambezogenen
Fragestellungen zu positionieren. Daraus folgt gleichzeitig auch: Partizipa-
tion an gesellschaftlichen Aushandlungsprozessen basiert zu einem nicht ge-
ringen Teil auf der Fähigkeit, differenziert Informationen zu recherchieren
und Quellen zu hinterfragen.

Zu beobachten ist weiterhin, dass ideologisch Argumentierende in ihren oh-
nehin polarisierten Meinungsbildungsprozessen etablierten Medien grund-
sätzlich skeptisch bis ablehnend gegenüberstehen. Weder Misstrauen noch
Desinteresse an klassischer Berichterstattung sind per se problematisch. Auch
dass NutzerInnen sich in sozialen Netzwerken Räume schaffen, um Medien-
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und Politikbetrieb kritisch zu hinterfragen, kann selbstermächtigend, partizi-
pativ und durchaus mit dem Anspruch, sich Informationen abseits dominanter
Diskurse zu beschaffen, verbunden sein. Schränken NutzerInnen sich und ih-
ren Blick auf die Wirklichkeit aber ein und blenden Meinungen, die sie nicht
teilen oder vertretbar finden, völlig aus, so entsteht in sogenannten Filterbla-
sen – also Räumen, in denen nur noch eine einzige Position sichtbar ist – der
Eindruck der Absolutheit und Allgemeingültigkeit. Dieser bereitet oft den Bo-
den für die eine bestimmte Agenda bestätigende Verbreitung von Gerüchten,
Verschwörungstheorien und ideologischen Weltanschauungen.

Ein kritisches Lesen von Videos als besonders wirkungsvolle Inhalte mit gro-
ßer Reichweite, so könnte also argumentiert werden, ist eine Schlüsselkom-
petenz für NutzerInnen. Dies beinhaltet auch, eigene Beiträge zum Beispiel in
Form von Kommentaren nicht als allgemeingültige Wahrheit, sondern als per-
sönliche Sichtweise zu verstehen. Medienkompetenz in der Auseinanderset-
zung mit extremistischen Ideologien besteht dabei wesentlich in der Fähigkeit,
Ambiguitäten, Widersprüche und unterschiedliche Wahrnehmungen zu ver-
stehen und als Normalität anzuerkennen. Für die schulische und außerschuli-
sche Praxis muss das nicht unmittelbar bedeuten, Jugendliche mit propagan-
distischen Inhalten und sich auf diese beziehenden Gegenbotschaften zu kon-
frontieren. Allerdings gilt auch: Es muss davon ausgegangen werden, dass ju-
gendliche MediennutzerInnen ohnehin mit ideologisierenden Inhalten kon-
frontiert sind und deshalb gerade die Stärkung von Videos gegen Extremismus
mit oftmals wesentlich geringerer Reichweite (siehe auch Rieger et al., Kapi-
tel III „Verbreitung und Inszenierung“) von Bedeutung sein kann.

2 Produktion von Counter-Narrativen: Kooperationen, Strategien,
Evaluationen

Sowohl die immer niedrigschwelliger werdenden Produktionsbedingungen
als auch die hohe Attraktivität des Formats bietet für PraktikerInnen die Mög-
lichkeit, eigene Inhalte zu generieren und in sozialen Netzwerken zu verbrei-
ten. Für Stiftungen, Nichtregierungsorganisationen oder AktivistInnen stellt
sich dabei allerdings auch die Frage nach dem Verhältnis von Kosten und Nut-
zen.

Besonders die Erkenntnis, dass professionell gestaltete Videos eine deutlich
höhere Wirkung auf NutzerInnen erzielen (siehe auch Frischlich et al., Kapitel
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IV „Wirkung“ und Morten et al., Kapitel VI „Wirksamkeit“), sowie die Er-
fahrung aus der Praxis über die starke Wirkung in ganzen Kampagnen einge-
bundener Videos stellt PraktikerInnen mit tendenziell knappem Budget vor
die Frage, ob der eigene Inhalt tatsächlich in recht aufwändig zu produzie-
rende und in nachhaltig geplante Kampagnen eingebundene Videoformate
verpackt werden muss – oder ob in bereits bestehende pädagogische Angebote
offline investiert werden sollte. Scheint die Produktion von Videos aber wei-
terhin sinnvoll und realisierbar, bieten sich für PraktikerInnen zahlreiche
Möglichkeiten an, um eine qualitativ attraktive Gestaltung des Materials so-
wie eine hohe Reichweite der eigenen Videos zu gewährleisten und die Wir-
kung der eigenen Materialien zu überprüfen. So haben Plattformbetreiber
mittlerweile durchaus das Potenzial einer Unterstützung von und durch Prak-
tikerInnen erkannt. Zwar verfolgt beispielsweise YouTube vor allem in Bezug
auf deutschsprachige rechtsextreme Inhalte eine relativ strikte Löschpolitik,
hat aber auch den Bedarf erkannt, extremistischen Videos auf der eigenen
Plattform mit alternativen Narrationen zu begegnen (siehe auch Morten et al.,
Kapitel I „Videos und Extremismus: Implikationen für die Praxis“).

Der Zusammenschluss von Plattform und NutzerInnen gegen extremistisches
Gedankengut wurde zum Beispiel in der plattformeigenen Kampagne „Y-
ouTuber gegen Hass“95 sichtbar. Weiterhin unterstützt YouTube zivilgesell-
schaftliche Maßnahmen gegen die Verbreitung von Hate Speech und propa-
gandistischem Material auf der eigenen Plattform. Nennenswert ist an dieser
Stelle die Bereitstellung von Produktionsressourcen und -materialien für en-
gagierte NutzerInnen. Bei aller berechtigten Kritik, die sich an der Intranspa-
renz der verwendeten Algorithmen oder an datenschutzrechtlichen Fragen
festmacht, können Plattformen zivilgesellschaftliche Initiativen mit techni-
schem Know-how und Werbebudgets unterstützen, um eigene Inhalte sicht-
barer zu machen und effektiver zu verbreiten.

Aus den Dynamiken und Eigenheiten der Plattformen ergibt sich für Prakti-
kerInnen außerdem die Notwendigkeit, auf jeweilige Gegebenheiten zu rea-
gieren und Videomaterialien so zugänglich wie möglich zu gestalten. Konkret
bedeutet das zum Beispiel, dass Videos, die in der Facebook-Timeline oder
auf Instagram zunächst ohne Ton in verkleinertem Format abgespielt werden,

95 Siehe https://www.youtube.com/playlist?list=PLD3yyRpAc87toOlvHV9BJHWP9dZnakRFz
(zuletzt geprüft am 10.03.2017).
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mit deutlich sichtbaren grafischen Elementen, eingängigen Bildern und Un-
tertiteln dennoch eine hohe Aufmerksamkeit generieren und auch in einem
dichten Strom von Informationen Interesse wecken können. Über plattform-
eigene Besonderheiten, die sowohl in der Produktion von Inhalten als auch
der Evaluation von großer Relevanz sein können, informieren die Betreiber
mittlerweile in eigens für zivilgesellschaftliche AkteurInnen zusammenge-
stellten Broschüren und Websites.96

Mitunter bietet sich auch die Zusammenarbeit mit Agenturen an, die auf die
Produktion von Videos spezialisiert sind, um die eigenen Angebote so gut wie
möglich auf die Bedürfnisse von NutzerInnen abzustimmen. Wichtige Partne-
rInnen sind auch YouTuberInnen, FacebookerInnen und andere sogenannte
Influencer, die sich authentisch an jugendliche Zielgruppen wenden können
und gleichzeitig über bereits bestehende Netzwerke und Verbreitungsstrate-
gien verfügen. Nennenswert in diesem Zusammenhang sind unter anderem die
Bemühungen der Bundeszentrale für politische Bildung, schwer erreichbare
Zielgruppen auch über in bekannten und vielgeklickten YouTube-Kanälen
platzierte Formate zu erreichen (zum Beispiel im Projekt „Begriffswelten Is-
lam“97). Auch die Kooperation des von der Robert-Bosch-Stiftung initiierten
Förderprogramms „Yallah – junge Muslime engagieren sich“98, mit dem unter
sich als muslimisch identifizierenden Jugendlichen bekannten Satire-Kollek-
tiv „Datteltäter“, um mittels Videobotschaften für gesellschaftliche Teilhabe
zu werben, ist in diesem Zusammenhang erwähnenswert.

Noch zu selten wird außerdem von PraktikerInnen der Anspruch an sich selbst
gestellt, die eigene Arbeit prozessbegleitend zu evaluieren – vor allem im Zu-
sammenhang mit eigenen Aktivitäten in sozialen Medien und der Produktion
eigener Inhalte. Dabei ist es PraktikerInnen tatsächlich nur in seltenen Fällen
möglich, die Wirkung der eigenen Materialien prozessbegleitend so detailliert
zu untersuchen wie beispielsweise in der hier vorliegenden Studie. Gleichzei-
tig ist eine grundlegende Analyse der Wirksamkeit der eigenen Materialien
mit einfachen Mitteln, wie zum Beispiel den von Plattformen zur Verfügung

96 Zum Beispiel: https://nonprofits.fb.com/; http://esmeefairbairn.org.uk/uploads/documents/
Resources/Twitter_NGO_Handbook.pdf (zuletzt geprüft am 10.04.2017).

97 Siehe https://www.youtube.com/playlist?list=PLGwdaKBblDzBGN36ApO8nA4jfIat0SUZl
(zuletzt geprüft am 10.03.2017).

98 Siehe https://www.youtube.com/watch?v=vB2A_zAnc1s (zuletzt geprüft am 10.03.2017).
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gestellten statistischen Daten99 oder der Durchführung von Fokusgruppen-
tests, durchaus zu bewerkstelligen und befähigt auch kleine NGOs und uner-
fahrene PraktikerInnen zu einer Einschätzung der eigenen Arbeit: Wird die
Zielgruppe mit den verwendeten Formaten erreicht und erzielt der eigene In-
halt die gewünschte Wirkung?

So entwickelte zum Beispiel die Arbeitsgruppe „Communications and Narra-
tives“ des von der Europäischen Kommission initiierten Radicalisation Awa-
reness Network (RAN) eine heuristische Methode, die es auch AkteurInnen
mit eingeschränkten Zeit- und Informationsressourcen erlaubt, die eigenen
Kommunikationsstrategien bereits im Vorfeld der eigentlichen inhaltlichen
Produktion von Kampagnen zu reflektieren. Die durch das Akronym
GAMMMA+ abgekürzte Methode beinhaltet eine präzise Definition der Ziele
(goals), eine Analyse der Zielgruppe und ihrer Rezeptionsbedingungen (audi-
ence), die Konkretisierung der Botschaft, die Einbindung eines authentischen
Übermittlers und die Identifikation geeigneter Kanäle bzw. Medien (message,
messenger und media), die Formulierung eines Aufrufs zu Handlungen, die
die Ziele der Kampagne in tatsächlich stattfindenden Veränderungen imple-
mentieren (action), sowie eine durch das Pluszeichen symbolisierte ständig
stattfindende Überprüfung und Angleichung der eigenen Praxis.

3 Darstellung von Pluralität und Vielfalt als „soziales Grand
Narrative“

Die vorliegende Studie unterstreicht die Wirkung von Videos, die positive und
offene Vorstellungen von Zusammenleben und Gesellschaft darbieten (siehe
auch Morten et al, Kapitel VI „Wirksamkeit“). Das impliziert für PraktikerIn-
nen auch, oft nur vage formulierte gesellschaftliche Visionen mit tatsächli-
chen Bildern zu illustrieren und konkret zu veranschaulichen. Eine Wirksam-
keit von Counter-Narrativen besteht dementsprechend zu bedeutenden Teilen
im Bewerben einer attraktiven und pluralistischen Gesellschaft als Ist-Zu-
stand, der von IdeologInnen infrage gestellt wird – und nicht etwa als gesell-
schaftliche, erst noch zu erreichende Zukunftsvorstellung.

99 Siehe https://www.facebook.com/business/news/Coming-Soon-Video-Metrics (zuletzt ge-
prüft am 10.04.2017).
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Unter Berücksichtigung der starken Wirkung biografischer und persönlicher
Narrative (siehe auch Kapitel IV „Wirkung“) erscheint es beispielsweise sinn-
voll, einzelne Personen in Videos zu Wort kommen zu lassen, die mit ihren
eigenen Biografien extremistische Narrative von Ausgrenzung und Abwer-
tung entkräften sowie Vorteile von pluralistischen Gesellschaftsvorstellungen
authentisch repräsentieren können. Als besonders wirksam gelten hier neben
der Authentizität von AussteigerInnen – also vormals ideologisierten Perso-
nen – Formate, in denen mit etablierten Topoi der Inkompatibilität – der Idee,
das muslimisch sein und deutsch sein nicht vereinbar sei – gebrochen wird.

Wiederum zum Thema Islam in Deutschland lassen sich hier wirksame Vi-
deos identifizieren, die den sowohl in antimuslimisch-rassistischen als auch
islamisch-extremistischen Argumentationen gängigen Vorstellungen eines
gegenseitigen Ausschlusses von muslimisch und deutsch sein Bilder von Zu-
gehörigkeit und selbstverständlichem Miteinander entgegensetzen. So neh-
men MuslimInnen selbstverständlich mit einer eigenen Videoproduktion an
einer globalen Aktion teil und inszenieren sich als glückliche, in Deutschland
lebende, ihren Glauben auslebende und zu Popmusik tanzende Menschen.100

Dabei fliegt ein Datteln verteilender und auf einem Teppich surfender Muslim
unter den Bewunderungsrufen der Passanten im islamischen Fastenmonat
durch seine Heimatstadt Berlin101 oder posieren Kopftuch tragende Frauen zu
den amerikanischen Traum besingenden Hip-Hop-Songs als muslimische
Hipster.102 Derartige ins Komische und mitunter bis zur Satire überspitzten
Selbstrepräsentationen sowohl von IdeologInnen angesprochener als auch
ausgeschlossener Gruppen zeigen in wirksamer Weise die Absurdität auf Aus-
grenzung basierender Gesellschaftsverständnisse und bewerben gleichzeitig
gesellschaftliche Teilhabe.

Doch nicht nur derartige Positionen werden immer wieder infrage gestellt. So
generierten beispielsweise die Entscheidungen für das Engagement eines
Kopftuch tragenden Models für das Werbevideo einer populären Beklei-
dungsmarke Ende 2015 oder für die Abbildung einer Kopftuch tragenden
Mutter auf einem von mehreren Jubiläumstiteln einer deutschen Zeitschrift
viel Kontroversität, obwohl sie lediglich versuchen, gesellschaftliche Realitä-

100 Siehe https://www.youtube.com/watch?v=xfh6pGGrdus (zuletzt geprüft am 10.03.2017).
101 Siehe https://www.youtube.com/watch?v=IleHUx3e-yU (zuletzt geprüft am 10.03.2017).
102 Siehe https://vimeo.com/100475946 (zuletzt geprüft am 10.03.2017).



Kapitel IX: Video kills learning standard?

256

ten abzubilden. Ausgehend von diesen Kontroversen lassen sich beispiels-
weise Gespräche darüber initiieren, wie „Normalität“ und „Alltag“ tatsächlich
darzustellen wären.

PraktikerInnen stehen hier schließlich immer vor der Herausforderung, dass
eine gesellschaftliche Normalität kaum in kurzen Videoclips abbildbar oder
gar zu etablieren ist, sondern sich vielmehr über längere Zeiträume und ver-
schiedenste Formate und Kanäle konstituieren muss. So erscheint es sinnvoll,
Ressourcen auch und womöglich sogar zu einem großen Teil zu verwenden,
um MultiplikatorInnen in Politik, Medien, Kunst und Sport dahingehend zu
sensibilisieren, dass sich Diversität und Repräsentationen aller Menschen als
essenzieller Bestandteil eines pluralistischen Gesellschaftsentwurfs, als sozi-
ales Grand Narrative verstetigen und als tatsächliche Selbstverständlichkeit
empfunden werden. Infolgedessen würden extremistische Narrative als ei-
gentliche Counter-Narrative verstanden werden, die eine gesellschaftliche po-
sitiv konnotierte Realität infrage stellen. Schlussendlich wirken über soziale
Netzwerke verbreitete Bewegtbildformate, wie die vorliegende Studie aus-
führlich darlegt, eben nicht ausschließlich in virtuellen und hermetisch abge-
riegelten Räumen, sondern haben das Potenzial, Einstellungen und Positionen
zu verstetigen oder zu ändern.

Auch wenn PraktikerInnen in den letzten Jahren vermehrt in die Erstellung
von Onlineangeboten investieren und die Produktion eigener Inhalte durchaus
vielversprechend ist, so besteht eine wichtige Aufgabe weiterhin in der gene-
rellen Verstetigung inklusiver und Diversität berücksichtigender Praktiken
und in dem Einsatz für die Sensibilisierung gesellschaftlicher Schlüsselperso-
nen und -institutionen.

Unabhängig davon ob sich PraktikerInnen im Allgemeinen für die Etablierung
einer Schulung von Medienkritikfähigkeit engagieren, für Diversität eintreten
oder speziell für die Produktion eigener Videoformate neue Bündnisse und
Koalitionen eingehen – ein wesentlicher Erfolgsfaktor für hohe Wirksamkeit
von Bewegtbildern ist immer auch eine anschließende Kommunikation über
das Gesehene. Im Bildungsbereich sind Videos Gesprächsanreize und können
in den Unterricht integriert, in der Peer Education als niedrigschwelliger Zu-
gang verwendet oder in moderierten Foren online als Impuls gesetzt werden.
Ein nicht unwesentlicher Bestandteil des Aufgabenfelds von PraktikerInnen
ist somit eben nach wie vor die tatsächliche Auseinandersetzung mit und die
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Reflexion über die Inhalte schnell geschnittener und professionell inszenierter
Kurzfilme – online und offline.
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X Managementzusammenfassung

Lena Frischlich, Diana Rieger, Anna Morten und Gary Bente

Die Debatte um die Wirkung von Videos gegen die Verbreitung extremisti-
scher Ideologien im Netz wird erbittert geführt. Die Diskussion gruppieren
sich um die angenommene (Un-)Wirksamkeit von Videos gegen Extremis-
mus, die (Un-)Sinnigkeit der häufig verwendeten Bezeichnung „Counter-Nar-
rative“, zu Deutsch „Gegen-Geschichten“, sowie um die Frage, wie entspre-
chende Videos aussehen sollten. Der intensiven Debatte stehen nur wenige
wissenschaftlich fundierte, empirische Studien und noch weniger experimen-
telle Untersuchungen der Wirkung und Wirksamkeit verfügbarer Videos ge-
genüber. Diese Lücke sollte das hier vorgestellte Forschungsprojekt schlie-
ßen.

Das Projekt bietet dabei eine neue Perspektive jenseits der bisher oftmals eher
theoretisch begründeten Empfehlungen und Debatten – und zwar erstmalig
empirische Belege für:

(1) die Verbreitung von Videos gegen Rechtsextremismus und islamistischen
Extremismus im deutschsprachigen Internet, die Vielfalt, in der diese Videos
inszeniert werden, und mögliche Lücken im Angebot;

(2) die gefühlsmäßigen, wahrnehmungsbezogenen und auf das Denken bezo-
genen Reaktionen auf diese Videos junger Menschen mit unterschiedlichen
kulturellen Hintergründen und mit unterschiedlichen Bildungsniveaus;

(3) den Einfluss von Gegen-Argumenten und Geschichten innerhalb der Vi-
deos sowie die Überzeugungsprozesse, die beeinflussen, ob Videos gegen
Extremismus ihre ZuschauerInnen anregen können, weitere solcher Videos zu
konsumieren und zu deren Verbreitung im Netz beizutragen;

(4) die Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus auf die Bewertung ex-
tremistischer Propaganda, die Attraktivität extremistischer Gruppierungen
und die Stärkung der argumentativen Auseinandersetzung mit Extremisten;
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(5) die Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus auf die Attraktivität nicht
extremistischer, toleranter, demokratischer, Gruppierungen.

Die vier hier vorgestellten (Teil-)Studien waren Teil eines zweijährigen For-
schungsprojekts, das an der Universität zu Köln durchgeführt wurde. Der Fo-
kus der Studien lag auf Videos gegen Rechtsextremismus und islamistischen
Extremismus im deutschsprachigen Internet. Die gewonnenen Erkenntnisse
können aber auch zur anhaltenden globalen Debatte über den Einsatz von On-
linevideos gegen Extremismus beitragen.

In Deutschland, ebenso wie in vielen anderen Ländern der westlichen Welt,
ist extremistische Propaganda im Netz leicht zu finden. Insbesondere rechts-
extremistische und islamistisch-extremistische Gruppierungen und Indivi-
duen nutzen das Netz zur Verbreitung ihrer Ideologien und versuchen, im Netz
neue AnhängerInnen zu gewinnen (Frankenberger et al., 2015; Glaser, 2013).
Staatliche und zivilgesellschaftliche AkteurInnen befürchten, dass die online
verfügbare Propaganda extremistischer AkteurInnen eine schädliche Wirkung
auf einzelne Individuen, ganze Gruppen oder den gesamtgesellschaftlichen
Diskurs ausüben könnte (Braddock, 2012; Pantucci, 2015; Vidino, 2012).

Die sogenannten Counter-Narrative (zu Deutsch „Gegen-Geschichten“) sol-
len sich extremistischen Ideologien im Netz entgegenstellen und (zum Bei-
spiel) in Form von Videos extremistische Ideologien entzaubern, den extre-
mistischen Aufruf zu Gewalt delegitimieren und überzeugende Begründungen
und Möglichkeiten für zivilgesellschaftliche Teilhabe und friedlichen Aktivis-
mus liefern (Aly, Weimann-Saks & Weimann, 2014). Kurz: Counter-Narra-
tive werden als mögliches „Gegengift“ (Neumann, 2013, S. 7) gegen die be-
fürchtete Wirkung extremistischer Propaganda im Netz diskutiert. Gleichzei-
tig bezweifeln kritische Stimmen die Wirksamkeit von Counter-Narrativen
(Weilnböck, 2015) oder warnen vor unerwünschten Nebenwirkungen
(O’Hara, 2016).

Sowohl Vermutungen über die positive als auch Befürchtungen in Bezug auf
die negative Wirkung von Counter-Narrativen bauen bisher selten auf öffent-
lich zugängliche experimentelle Belege auf, die Rückschlüsse auf die kausale
Wirkung dieser Videos ermöglichen würden. Eine systematische Prüfung der
gefühlsbezogenen und gedanklichen Wirkung von Videos gegen Extremismus
und die Bewertung der Wirksamkeit dieser Videos im Einsatz gegen extre-
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mistische Propaganda sind damit bisher nicht möglich gewesen. Das hier vor-
gestellte Forschungsprojekt versuchte, diese Lücke zu schließen und Videos
gegen Rechtsextremismus und islamistischen Extremismus auf den Prüfstand
zu stellen.

Zur Bewältigung dieser komplexen Aufgabe wurden vier zentrale Entschei-
dungen für den Aufbau des Forschungsprojekts getroffen:

Erstens konzentrierte sich das Projekt auf die Untersuchung von Counter-
Narrativen in Form von Videos. Videos spielen in der Propagandastrategie
extremistischer Gruppierungen eine bedeutsame Rolle (O’Callaghan, Greene,
Conway, Carthy & Cunningham, 2015) und bei jungen MediennutzerInnen
gehört YouTube zu den beliebtesten Internetangeboten (Feierabend, Planken-
horn & Rathgeb, 2015).

Zweitens konzentrierte sich das Forschungsprojekt auf Materialien, die sich
gegen die beiden häufigsten „Anbieter“ extremistischer Propaganda im Netz
wenden: RechtsextremistInnen und islamistische ExtremistInnen (Franken-
berger et al., 2015; Glaser, 2013). Auch wenn es sowohl extremistische Pro-
paganda gibt, die von anderen Ideologien inspiriert wird, als auch Videos, die
sich gegen andere extremistische Ideologien wenden, so ist doch das Engage-
ment gegen Rechtsextremismus und islamistischen Extremismus (ebenso wie
die mediale Debatte um beide Ideologien) in Deutschland besonders stark aus-
geprägt (Bayerisches Staatsministerium des Innern, für Bau und Verkehr,
2014).

Drittens stand die Wirkung dieser Videos auf ideologieferne junge Menschen
mit moderaten religiösen und politischen Einstellungen im Vordergrund. Je
mehr eine bestimmte Einstellung, etwa die Sympathie für eine extremistische
Ideologie, gefestigt ist, je länger jemand sich mit den Argumenten für und
gegen diese Ideologie auseinandergesetzt hat, desto schwieriger ist es, die Ein-
stellung dieser Person zu verändern (Ivanov, Pfau & Parker, 2009; McGuire,
1961; Sherif & Hovland, 1961).

Aus präventiver Sicht, ist daher ein frühzeitiges Erreichen der breiten Mehr-
heit an Personen, die extremistischen Ideologien nicht sympathisierend ge-
genüberstehen, besonders wünschenswert (Decker, Kiess & Brähler, 2016;
Frindte, Boehnke, Kreikenbronn & Wagner, 2012).
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Viertens wurde während des gesamten Forschungsprojektverlaufs ein multi-
methodaler Ansatz verfolgt. Sowohl bei der Datenerhebung als auch bei der
Auswertung und Interpretation der Daten wurden Erkenntnisse aus einzelfall-
orientierten, qualitativen und gruppenorientierten, quantitativen Quellen
kombiniert sowie unmittelbare und längerfristige Effekte berücksichtigt. Auf-
bauend auf diesen Entscheidungen prüfte das hier vorgestellte Forschungsvor-
haben drei zentrale Aspekte des Einsatzes von Videos gegen Extremismus in
drei aufeinander aufbauenden Modulen:

Modul 1: Untersuchung der Inszenierung und Verbreitung von Videos gegen
Rechtsextremismus und islamistischen Extremismus mittels quanti-
tativer Inhaltsanalyse von 337 Videosequenzen.

 Welche Angebote gegen Rechtsextremismus und islamistischen Extremis-
mus sind verfügbar?

 Wie werden Botschaften gegen Extremismus inszeniert?

 Wie stark „countern“ die verfügbaren Videos extremistische Ideologien?

 Wie „narrativ“ sind sie?

Damit verbunden war das Ziel, verschiedene Genres von Videos gegen Ex-
tremismus zu identifizieren und verschiedene Inhalte zu kategorisieren.

Modul 2: Untersuchung der emotionalen und kognitiven Wirkung von Videos
gegen Rechtsextremismus und islamistischen Extremismus mithilfe
einer quasi-experimentellen Laborstudie (331 TeilnehmerInnen),
einer Reihe qualitativer Gruppennachbefragungen (70 Teilnehme-
rInnen) sowie einer qualitativen Online-Nachbefragung (109 Teil-
nehmerInnen) eine Woche nach der Laborstudie.

 Welche Rolle spielt Narrativität in Videos gegen Extremismus?

 Welche Gefühle und Gedanken lösen diese Videos aus?

 Wann fördern diese Videos die Bereitschaft, sich mit Inhalten gegen Ex-
tremismus auseinanderzusetzen und derartige Videos vielleicht selbst im
Netz zu verbreiten?
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Modul 3: Untersuchung der Wirksamkeit im Einsatz gegen Extremismus mit-
hilfe einer quasi-experimentellen Laborstudie (338 TeilnehmerIn-
nen) sowie einer quasi-experimentellen Onlinestudie (155 Teilneh-
merInnen).

 Wie wirksam sind Videos gegen Extremismus darin, die Attraktivität anti-
extremistischer, toleranter Gruppierungen zu fördern?

 Wie wirksam sind Videos gegen Extremismus im Sinne eines „Gegen-
gifts“ gegen extremistische Propaganda?

 Wie lassen sich die Wirkungsweisen von Videos gegen Extremismus und
extremistische Propaganda vergleichend beschreiben?

 Welchen Einfluss haben die Eigenschaften der Videos im Verhältnis zu
den Eigenschaften der ZuschauerInnen auf die Wirkung extremistischer
Propaganda?

Im Folgenden werden die zentralen Befunde aus allen drei Modulen zusam-
menfassend dargestellt. Hinweise, die zum Verständnis der geschilderten Be-
funde beitragen, werden in gesonderten Kästchen dargestellt.

Zentrale Befunde
Hinweis: Videos gegen Rechtsextremismus sind im deutschsprachigen Internet leichter zu finden
als Videos gegen islamistischen Extremismus. Im Rahmen einer ausgedehnten Onlinerecherche
von September bis Dezember 2014 konnten zunächst nahezu zehnmal so viele Videos gegen
Rechtsextremismus wie Videos gegen islamistischen Extremismus identifiziert werden.

Eine Anfrage an staatliche und zivilgesellschaftliche PräventionsakteurIn-
nen103 sowie die Berücksichtigung englischsprachiger Videos, die auch in
Deutschland thematisiert wurden (#notinmyname-Kampagne, Stern.de, 2016)
führten im weiteren Prozess jedoch zu einer etwas ausgeglicheneren Daten-
bank mit 64 % Videos gegen Rechtsextremismus und 36 % Videos gegen is-
lamistischen Extremismus.

103 Unter anderem Bundeszentrale für politische Bildung, Bundeskriminalamt, Hayat, Institut für
Friedensforschung, National Coordinator for Counter-Terrorism, RAN-Deradicalization Net-
work, Stiftung Deutsches Forum für Kriminalprävention, Ufuq-Wegweiser.
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Da die Videos gegen islamistischen Extremismus im Schnitt etwas länger wa-
ren, ergab sich für die Untersuchung dennoch ein ähnlicher Anteil untersuch-
barer Sequenzen (Untereinheiten mit erkennbarem Handlungszusammen-
hang) gegen islamistischen Extremismus (47 %) wie gegen Rechtsextremis-
mus (53 %).

Befund 1: Videos gegen Rechtsextremismus und gegen islamistischen
Extremismus werden in ähnlichen Genres angeboten.

Allerdings unterscheiden sich die Häufigkeiten der angebotenen Genres, je
nachdem ob es sich um Videos gegen Rechtsextremismus oder gegen islamis-
tischen Extremismus handelt. Die untersuchten Videos deckten ein breites
Spektrum an Genres ab, das von eher faktenorientierten Angeboten (in Form
von Expertenvorträgen und informationsvermittelnden Videos) über eher un-
terhaltungsorientierte Angebote (filmische Inszenierungen, Musikvideos und
Comedy) bis hin zu sehr persönlichen Angeboten (Videos von AussteigerIn-
nen und Produktionen, in denen Gruppen gezeigt werden, die sich gegen Ex-
tremismus engagieren, sogenannten Gruppenengagement-Videos) reichte. Im
Vergleich zu Videos gegen Rechtsextremismus nutzten Videos gegen islamis-
tischen Extremismus vor allem faktenorientierte und nur selten unterhaltungs-
orientierte Genres.

Befund 2: Videos gegen Extremismus sind eher narrativ als argumentativ
aufgebaut.

Wenn Positionen und Argumente erkennbar sind, sind diese eher „Pro“ als
„Counter“. 80 % der Videos ließen eine Geschichte erkennen, aber nur 38 %
der Videos gegen Rechtsextremismus und 48 % der Videos gegen islamisti-
schen Extremismus nannten konkrete Argumente gegen Extremismus. Vor al-
lem Argumente, die sich direkt auf die propagandistische Ideologie bezogen,
also der Forderung nach einer spezifischen Counter-Argumentation (Ashour,
2010; Braddock & Horgan, 2015) entsprachen, waren selten. Weniger als
30 % der Videos gegen islamistischen Extremismus nannten religiöse Argu-
mente, nur 11 % der Videos gegen Rechtsextremismus nannten politische Ar-
gumente.

Auch eine klare Position für oder gegen konkrete Verhaltensweisen war in
vielen der Videos nicht erkennbar. Nur 9 % der Videos gegen Rechtsextre-
mismus und 6 % der Videos gegen islamistischen Extremismus lehnten expli-
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zit Gewalt ab. Immerhin setzen sich 18 % der Videos gegen Rechtsex-
tremismus und 12 % der Videos gegen islamistischen Extremismus explizit
für demokratische Verhaltensweisen ein.

Hinweis: Die Überzeugungsprozesse, die durch Videos gegen Extremismus ausgelöst werden,
lassen sich in das Gefühl betreffende, emotionale Reaktionen und die Wahrnehmung, das Denken
betreffende, kognitive Reaktionen aufteilen. Die Wirkungsstudie überprüfte die emotionalen Re-
aktionen auf die Videos in drei Dimensionen: (1) Wie vergnüglich sind die Videos? (2) Wie ruhig
und (3) stark fühlen die TeilnehmerInnen sich nach den Videos? Zusätzlich wurde die globale
Bewertung der Videos während des Zuschauens und im Anschluss in Form des (4) Prozesserle-
bens und (5) Gefallens (Likings) gemessen.
Die kognitiven Reaktionen auf die Videos wurden in zwei Dimensionen gemessen: (1) Attraktivi-
tät und (2) Wirkkraft der Videos. Die zweiter der beiden Dimensionen ließ sich in der dritten
Studie in zwei Teilaspekte aufteilen: (a) Identifikation mit den Inhalten; (b) Denkanreiz durch die
Videos. Zusätzlich wurde (5) das Viralitätspotenzial der Videos, das Ausmaß, in dem diese vi-
deobezogene Verhaltensabsichten förderten, überprüft. Diese Überzeugungsprozesse können
dann bestimmte Ergebnisse erzielen. Für das vorliegende Projekt war besonders von Interesse,
unter welchen Bedingungen Videos gegen Extremismus die ZuschauerInnen dazu motivieren,
sich mit ähnlichen Inhalten auseinanderzusetzen oder die Videos selbst im Netz zu verbreiten.

Befund 3: Die kognitiven Reaktionen der ZuschauerInnen sind für die
Ergebnisse des Überzeugungsprozesses und im subjektiven Erleben der
ZuschauerInnen wichtiger als die emotionalen Reaktionen. Die emotio-
nalen Reaktionen beeinflussen aber, wie gut ein Video den ZuschauerIn-
nen gefällt.

Insgesamt wurden die Videos sowohl in der Laborstudie als auch in den Grup-
pennachbefragungen positiv bewertet. Vor allem positive Emotionen sagten
ein stärkeres Gefallen der Videos vorher. Positive Emotionen sagten aber
kaum vorher ob die Videos auch stärkere kognitive Reaktionen hervorriefen.

Für die Ergebnisse des Überzeugungsprozesses waren die kognitiven Reakti-
onen wichtiger als die emotionalen Reaktionen. Auch in den offenen Grup-
penbefragungen waren die kognitiven Reaktionen wichtiger als emotionale
Reaktionen, über die die TeilnehmerInnen nur selten sprachen.

Befund 4: Die kognitive Reaktion auf die Videos wird am stärksten vom
Ausmaß, in dem die Videos eine Geschichte erzählen, ihrer Narrativität,
vorhergesagt.

Videos mit stärkerer Narrativität, hatten eine stärkere kognitive Wirkung. Als
besonders narrativ wurden Videos erlebt, die persönliche Geschichten thema-
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tisierten. Als besonders wenig narrativ wurden informationsvermittelnde Vor-
träge sowie satirische Videos erlebt. Persönliche Narrative wurden außerdem
als besonders glaubwürdig und authentisch beschrieben. Auch in den offenen
Gruppennachbefragungen wurden narrative Videos besonders häufig positiv
und selten negativ erwähnt.

Befund 5: Attraktive Inszenierungen lohnen sich.

Insbesondere in den Gruppennachbefragungen wurden attraktive, gut ge-
machte Videos positiv hervorgehoben, wohingegen langweilige, schlecht ge-
machte oder unverständliche Videos abgelehnt wurden.

Befund 6: Die Einstellungen und Bedürfnissen der ZuschauerInnen ste-
hen in einem systematischen Zusammenhang mit der kognitiven Wir-
kung der Videos. Passende Videos wirken stärker.

Zusammenhänge zwischen der Reaktion auf die Videos und den Eigenschaf-
ten der ZuschauerInnen wurden immer dann deutlich, wenn die Videos die
Bedürfnisse oder Präferenzen der ZuschauerInnen ansprachen. Eine solche
„Passung“ förderte die kognitive Wirkung der Videos.

Befund 7: Sowohl argumentative als auch humoristische „Counter“-Vi-
deos wirkten weniger gut als persönliche Geschichten.

Videos, die sich mit Argumenten gegen extremistische Behauptungen wand-
ten, also im engeren Sinne „counterten“, hinterließen keinen tiefen Eindruck:
Sowohl im unmittelbaren Anschluss an die Erhebung als auch nach einer Wo-
che wurden solche Videos verhältnismäßig selten erinnert. Das Video, das
sich explizit über extremistische Ideologien lustig machte, wurde zudem be-
sonders kritisch diskutiert. Dieses Video löste als einziges bei den Teilnehme-
rInnen Bedenken bezüglich möglicher Nebenwirkungen aus, etwa dass der
Humor andere verletzen und vielleicht sogar zu einer weiteren Radikalisie-
rung beitragen könnte.

Hinweis: Die Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus in der direkten Auseinandersetzung
mit extremistischer Propaganda lässt sich in zwei Dimensionen beschreiben:
(1) im Hinblick auf eine indirekte „Pro“-Wirksamkeit durch die Verbreitung friedlicher, demo-
kratischer Inhalte und die Förderung der Attraktivität demokratischer AkteurInnen;
(2) im Hinblick auf eine direkte „Contra“-Wirksamkeit durch reduzierte Wirkung extremistischer
Inhalte und verbesserte Auseinandersetzung mit Extremismus.
Beide Aspekte wurden in den durchgeführten Wirksamkeitsstudien berücksichtigt. Die Wirksam-
keitsstudien überprüften die indirekte Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus im Hinblick
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auf (1) eine positivere Wirkung von Videos gegen Extremismus im Vergleich zur Wirkung von
Propagandavideos und (2) eine verstärkte Attraktivität nicht extremistischer AkteurInnen.
Die direkte Wirksamkeit wurde (1) im Sinne einer reduzierten Wirkung von Propaganda nach
dem Konsum von Videos gegen Extremismus sowie (2) im Sinne einer argumentativen Ausrüs-
tung der ZuschauerInnen für die Auseinandersetzung mit ExtremistInnen geprüft.

Befund 8: Extremismus wird abgelehnt. Propagandavideos lösen negati-
vere Gefühle und Gedanken aus als Videos gegen Extremismus. Extre-
mistische Gruppierungen werden als unattraktiver erlebt als Gegenakti-
vistInnen.

Sowohl in Bezug auf die emotionalen Reaktionen als auch in Bezug auf die
kognitiven Reaktionen lösten die untersuchten Videos gegen Extremismus po-
sitivere Reaktionen aus als die untersuchten Propagandavideos. Dieser Unter-
schied offenbarte sich sowohl in der Labor- als auch in der Onlinestudie. Das
spricht dafür, dass die negativere Reaktion auf Propaganda nicht nur darauf
zurückgeführt werden kann, dass die TeilnehmerInnen im Labor einen guten
Eindruck gegenüber den anwesenden ForscherInnen hinterlassen wollten,
sondern den Propagandavideos tatsächlich ablehnender gegenüberstanden.

Befund 9: Videos gegen Extremismus profitieren von dem Kontrast zu
extremistischer Propaganda.

Videos gegen Extremismus wurden besonders positiv bewertet und Gegenak-
tivistInnen als besonders attraktiv erlebt, wenn die TeilnehmerInnen zuvor
Propaganda gesehen hatten. Insgesamt liegt der Schwerpunkt der Wirksam-
keit der Videos gegen Extremismus eher in der indirekten Wirksamkeit: in der
Bewerbung nicht extremistischer Inhalte, der Verbreitung friedlicher, demo-
kratischer Inhalte und in der Förderung der Attraktivität von GegenaktivistIn-
nen.

Befund 10: Narrativität steigert die Wirkung von Propaganda ebenso wie
die Wirkung von Videos gegen Extremismus.

Bei den gedanklichen, kognitiven Reaktionen zeigte sich, dass vor allem die
Identifikation mit den Videos die Attraktivität der Gruppen hinter den Videos
(ExtremistInnen versus GegenaktivistInnen) förderte. Die in der Wirkungs-
studie entwickelten Modelle zur Wirkung narrativerer Videos gegen Extre-
mismus konnten auch für die Wirkung narrativerer Propagandavideos bestä-
tigt werden. Narrativere Videos wurden als attraktiver bewertet, lösten eine
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stärkere Identifikation mit den Videos aus und förderten die Bereitschaft, ähn-
liche Videos auch in Zukunft zu konsumieren oder sie selbst im Netz zu teilen.
Eine stärkere Identifikation mit den Videos und stärkere videobezogene Ver-
haltensabsichten sagten eine höhere Attraktivität der Gruppe hinter den Vi-
deos (ExtremistInnen versus GegenaktivistInnen) voraus.

Befund 11: Nachdenken als Mittel gegen Propagandawirkungen.

Bedeutsame Unterschiede zwischen den Videos gegen Extremismus und Pro-
paganda zeigten sich vor allem bezogen auf den Zusammenhang zwischen
Nachdenken über die Videos und Bereitschaft, sich weitere Videos anzusehen
oder zu posten. Während Videos gegen Extremismus davon profitierten, dass
die TeilnehmerInnen über die Inhalte nachdachten, war das bei Propaganda-
videos nicht der Fall. Insbesondere in der Onlinestudie reduzierte das Nach-
denken über Propaganda die Bereitschaft, extremistische Videos zu konsu-
mieren oder im Netz zu teilen.

Befund 12: Das Bedürfnis nach Kognition schützt vor der Identifikation
mit extremistischer Propaganda, das Gefühl sozialer Ausgeschlossenheit
macht Propaganda hingegen besonders attraktiv.

TeilnehmerInnen, die gerne über Dinge nachdachten, identifizierten sich we-
niger mit den einfachen Schwarz-Weiß-Botschaften in extremistischen Pro-
pagandavideos als TeilnehmerInnen, bei denen dieses Bedürfnis weniger aus-
geprägt war. TeilnehmerInnen, die sich sozial ausgeschlossen und nicht ange-
messen verbunden fühlten, nahmen Propagandavideos, in denen junge Män-
ner ihre persönliche Motivation schildern, sich extremistischen Gruppierun-
gen anzuschließen, die sogenannten Lifestyle-AktivistInnen, als besonders at-
traktiv wahr. Diese Wahrnehmung wiederum könnte das Viralitätspotenzial
speziell solcher Lifestyle-AktivistInnen erhöhen.

Befund 13: Propagandavideos schrecken ab. Videos gegen Extremismus
verstärken diesen Ablehnungseffekt nicht und sind auch nicht besser ge-
eignet, die Ablehnung extremistischer Inhalte zu fördern als die Propa-
ganda selbst.

Generell standen die TeilnehmerInnen extremistischen Inhalten sowohl vor
als auch nach dem Videokonsum ablehnend gegenüber. Rechtsextreme Pro-
pagandavideos und Videos gegen Rechtsextremismus verstärkten diese Ab-
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lehnung noch, islamistisch-extremistische Propagandavideos und Videos ge-
gen islamistischen Extremismus hatten keinen Einfluss. In der Onlinestudie
war der Abschreckungseffekt der Videos gegen Extremismus genauso stark
wie der Abschreckungseffekt der Propagandavideos, im Labor fiel der Ab-
schreckungseffekt von Propaganda sogar etwas stärker aus.

Befund 14: Videos gegen islamistischen Extremismus unterstützten die
ZuschauerInnen bei der Generierung eigener Argumente gegen islamis-
tischen Extremismus – auch wenn die so erzeugten Argumente nicht in
den Videos genannt wurden.

Auf die Frage, mit welchen Argumenten sie jemanden mit islamistisch-extre-
mistischen Ansichten überzeugen würden, dass er oder sie falsch läge, nann-
ten TeilnehmerInnen, die Videos gegen islamistischen Extremismus gesehen
hatten, mehr Gegenargumente als ohne diese Videos. Die Argumente waren
aber nicht einfach aus den Videos übernommen, sondern zu 75 % anders als
die in den Videos angebotenen Argumente (siehe auch Befund 15). Teilneh-
merInnen, die Videos gegen Rechtsextremismus gesehen hatten, veränderten
ihre Gegenargumentation im Anschluss nicht.

Befund 15: Insgesamt unterscheiden sich die Argumente, die Teilnehme-
rInnen selbst verwenden würden, um ExtremistInnen zu überzeugen, von
den Argumenten, die in Videos gegen Extremismus genannt werden.

Die eigenen Argumente der TeilnehmerInnen setzen stärker auf der Ebene der
extremistischen Ideologie an als die Argumente in den Videos gegen Extre-
mismus (siehe auch Befund 2). Muslimische TeilnehmerInnen würden is-
lamistische ExtremistInnen vor allem mit religiösen Begründungen davon
überzeugen, dass sie falsch liegen, nicht muslimische TeilnehmerInnen wür-
den rechtsextremistischer Propaganda vor allem mit wirtschaftspolitischen
Argumenten (z. T. Vorteile von Einwanderung) entgegentreten. Nur bei
RechtsextremistInnen argumentierten die TeilnehmerInnen mit Beleidigun-
gen und Abwertungen. Angesichts der Ergebnisse der Wirkungsstudie (siehe
Befund 7) sollte aber auch bei Botschaften gegen Rechtsextremismus der Ein-
satz von Satire wohl überlegt werden.

Hinweis: Die Wirkungsmechanismen und Wirkfaktoren extremistischer Propaganda standen
nicht im Fokus des durchgeführten Forschungsprojekts. Dennoch ergaben die Analysen auf-
schlussreiche Einblicke in die relative Bedeutsamkeit von Personenunterschieden im Vergleich
zur Bedeutsamkeit des Propagandakonsums, wenn es um extremistische Einstellungen und die
Attraktivität extremistischer Gruppierungen geht.
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Wichtig ist es, bei der Interpretation dieser Zusammenhänge immer vor Augen
zu haben, dass die TeilnehmerInnen extremistischen Aussagen eher ablehnend
gegenüberstanden und ExtremistInnen als eher unattraktiv bewerteten. Es
handelt sich also um abgeschwächte Ablehnungsreaktionen, die weder mit ei-
ner direkten Sympathie noch mit einem ursächlichen Faktor für tatsächliche
Radikalisierungsprozesse verwechselt werden dürfen. Die Hinwendung zu
extremistischen Gruppierungen ist ein mehrstufiger Prozess mit multiplen
Ein- und Ausgängen. Die Attraktivität extremistischer Gruppierungen ist nur
einer dieser Eingänge und kann nicht ohne Berücksichtigung anderer Faktoren
interpretiert werden (Doosje et al., 2016; Leuprecht, Hataley, Moskalenko &
McCauley, 2010; McCauley & Moskalenko, 2008).

Befund 16: Propaganda überzeugt nicht von extremistischen Inhalten,
aber Personen, die extremistische Inhalte von vorneherein weniger ab-
lehnend gegenüberstehen, lassen sich auch von Propaganda nicht ab-
schrecken. Propagandavideos mit einem hohen Viralitätspotenzial kön-
nen extremistische Einstellungen fördern.

Die Zustimmung zu extremistischen Aussagen nach dem Konsum von Propa-
gandavideos und die Attraktivität extremistischer Gruppierungen wurden am
stärksten durch die Zustimmung zu extremistischen Aussagen vor dem Vide-
okonsum und Unterschiede zwischen den TeilnehmerInnen vorhergesagt. Ins-
besondere TeilnehmerInnen mit liberaleren religiösen Einstellungen, mit ei-
nem höheren Bildungsniveau oder TeilnehmerInnen, die vergleichsweise we-
niger motiviert waren, sich Autoritäten unterzuordnen, etablierte Konventio-
nen zu verteidigen und diejenigen zu bestrafen, die Autoritäten und Konven-
tionen hinterfragen, die also weniger autoritaristische Einstellungen hatten,
lehnten extremistische Aussagen ab. Umgekehrt stimmten TeilnehmerInnen,
die das Viralitätspotenzial der Propagandavideos stärker einschätzten, extre-
mistischen Aussagen im Anschluss an diese Videos noch stärker zu.

Befund 17: Personenunterschiede erklären die Attraktivität extremisti-
scher Gruppierungen nicht direkt, die Identifikation mit den Inhalten
von Propagandavideos jedoch schon.

Die Attraktivität extremistischer Gruppierungen wurde durch die Identifika-
tion mit den Inhalten der Propagandavideos vorhergesagt. Je stärker die Teil-
nehmerInnen sich mit den Inhalten der Propagandavideos identifizierten,
desto attraktiver bewerteten sie auch die extremistischen Gruppen hinter den
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Videos. Die Attraktivität extremistischer Gruppierungen wurde nicht von den
in der Studie untersuchten Unterschieden zwischen den TeilnehmerInnen vor-
hergesagt. Allerdings gilt zu berücksichtigen, dass die Identifikation mit den
Videoinhalten bei TeilnehmerInnen, die sich sozial ausgeschlossen fühlten,
stärker ausgeprägt war als bei TeilnehmerInnen, die sich sozial eingebunden
fühlten (siehe Befund 12).

Zusammenfassend unterstreichen die Befunde die zentrale Bedeutung von
Geschichten in Videos gegen Extremismus ebenso wie in extremistischer Pro-
paganda. Die Ergebnisse zeigen auch, dass Videos gegen Extremismus insge-
samt positiv aufgenommen werden, vor allem positiver als Propagandavideos.

Die Studien liefern erste experimentelle Belege dafür, dass Videos gegen Ex-
tremismus ihre Wirksamkeit vor allem in der „Bewerbung“ demokratischer,
friedlicher Weltanschauungen und nicht etwa in der „Gegen“-Argumentation
oder der satirischen Abwertung anderer entfalten, auch dann nicht, wenn es
sich bei diesen anderen um Extremismus-affine Personen handelt.

Die Ergebnisse unterstreichen die Bedeutung der persönlichen gedanklichen
Auseinandersetzung mit extremistischen Inhalten jenseits eines passiven Kon-
sums von Videos gegen Extremismus. Videos gegen Extremismus können
diese Auseinandersetzung anregen, ihre Inhalte werden aber nicht eins zu eins
übernommen.

Neben einem empirisch begründeten Beitrag zu der zum Teil hitzig geführten
Debatte um den Einsatz von Videos gegen Extremismus liefern die vorgestell-
ten Studien einige konkrete Ansatzpunkte für die Erstellung und das Potenzial
von Videos gegen Extremismus. Zum Beispiel zeigen die Ergebnisse, dass
Videos gegen Extremismus durchaus Viralitätspotenzial besitzen und zur At-
traktivität toleranter, anti-extremistischer Gruppierungen beitragen können,
wenn sie professionell und glaubwürdig erzählt werden. Die Ergebnisse ver-
deutlichen auch, dass die Wirkung von Propaganda auf konkrete Einstellun-
gen nicht sehr stark ist, die Identifikation mit PropagandistInnen die Attrakti-
vität extremistischer Gruppierungen aber durchaus begünstigen kann. Auch
aus dieser Perspektive sind attraktive Alternativen (online ebenso wie offline)
notwendig.
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Anhang

Zusätzliche Materialien: Wirkung

Tabelle 14:

Zusammenhänge zwischen den Wirkungsdimensionen

Li
kin

g

Mi
ss

ve
rg

nü
ge

n

Ru
he

St
är

ke

Na
rra

tiv
itä

t

At
tra

kt
ivi

tä
t

W
irk

kr
af

t

Vi
de

ob
ez

og
en

e
Ve

rh
alt

en
sa

bs
ich

te
n

Prozesserleben .36** −.34** .01 .13* .15** .24** .16** .31**

Liking −.75** .33** .27** .07 .30** −.06 .13*

Missvergnügen −.29** −.26** −.05 −.23** .04 −.13*

Ruhe .23** −.13* −.07 −.36** −.21**

Stärke .02 .18** .10 .16**

Narrativität .52** .62** .49**

Attraktivität .53** .59**

Wirkkraft .73**

Anmerkungen: Signifikante (überzufällige) Zusammenhänge sind fett gedruckt. ** p < .01, * p < .05. Alle
Zusammenhänge wurden zweiseitig getestet. Angegeben sind die Zero-Order-Korrelatio-
nen (Pearsons Korrelationskoeffizient, r). Zusammenhänge mit r < .3 gelten als klein, mit
r < .5 als mittel und Zusammenhänge mit r ≥ .5 als groß.
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Zusätzliche Materialien: Subjektives Erleben

Tabelle 15:

Bewertung der einzelnen Videos

Video

Po
sit

ive
Be

we
rtu

ng
en

Beispielaussage

Ne
ga

tiv
e

Be
we

rtu
ng

en

Beispielaussage

„ISE“-
Aussteiger 11

„Also ich fand das hier am interes-
santesten, wo der Mann selber seine
Meinung rausfinden will und dahin
geht und dass der sich dann irrt und
dass sich überhaupt einer traut, so-
was zu machen und dann wieder da
auszusteigen.“

0

Hinterfrage
Propaganda 0 0

#notinmyname 20

„Oder das mit den Plakaten, wo die
verschiedenen Menschen darüber
geredet haben, für wen sie sind, wir
gehören da nicht zu wegen unserer
Religion. Also ich fand das auch sehr
gut gemacht. Das war schon sehr
professionell gemacht, fand ich. Ich
fand es auch abwechslungsreich,
weil viele verschiedene Personen
gezeigt werden.“

2 „Irgendwie zu schnell, da bin ich
nicht mitgekommen.“

Glaube und
Erscheinung 4

„Und ich würd’ das posten, weil das
halt zeigt, dass, äh … nicht jeder, der
so aussieht, gleichzeitig auch derje-
nige ist, wie er halt jetzt gerade …
nur wegen dem Bart … gleichzeitig
auch Terrorist ist.“

16

„Das geht ja irgendwie komplett
in die falsche Richtung, diese
Botschaft. So von wegen, ich
muss mich … in die westliche
Welt hier einpassen und es
gibt … es gibt gar keine Möglich-
keit zur Vielfalt und … der Bart
wird sofort mit dem Islam … mit
Islamisten in Verbindung ge-
bracht, fand ich nicht gut.“

Anti-„IS“-Rap 18

„Ich glaub, wär’ ich zuhause gewe-
sen und hätte das geguckt, hätte ich
laut gelacht und dann wär mein Bru-
der gekommen. Ich glaub, mein Bru-
der hätte dann auch mitgelacht und

28

„Ja, ich glaub, mein Freundes-
kreis irgendwie … die würden
eher … äh … viel schlimmer re-
agieren als ich. Die wären schon
sauer, weil, das ist halt echt
nicht gerade lustig. Ich finde es
auch nicht … also ich kann mich
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sich nur am Rundwälzen … deswe-
gen … ich find das eigentlich ziem-
lich lustig.“

noch irgendwie so halten,
aber … das ist einfach nicht
schön, sowas zu hören … dann
halt so mit der Musik, die man
schon kennt.“

Islam und
Demokratie 2

„Ich glaube, ich kannte diesen Wis-
senschaftler von meinem Studien-
gang. Ich studiere Islamwissenschaf-
ten. Aber sonst kannte ich die Videos
nicht. Das finde ich auch toll, dass
die das gemacht haben.“

4 „Ich fand das auch nicht gut.
Das war langweilig.“

RE-Aussteiger 7

„Ja, der hat auf jeden Fall, ähm …
war sehr ehrlich zu sich selbst auch
und ähm … hat natürlich/an sich
auch erkannt, dass äh … ihm da was
vorgegaukelt wurde, was im Endef-
fekt dann äh … völliger Mist ist und
er dann, meines Erachtens, vernünf-
tig gehandelt hat und ausgestiegen
ist dann von dieser Szene.“

4

„… dass man selber sozusagen
ein einziges Buch liest und dann
… direkt [die] Ideologie verleug-
net. Das kann ich mir gar nicht
vorstellen.“

Alltagsrassis-
mus 20

„Es spricht einen an. Es ist wirklich
so wie Bewerbung. Wir nehmen lie-
ber Frau Meier als Frau Yunus oder
Ünal … was Wohnungen, vor allem
hier in Köln bei Studenten merkt man
das, wir nehmen lieber eine, die ir-
gendwie eine Deutsche als eine Aus-
länderin oder einen, der heterosexu-
ell und nicht homosexuell ist, und
dann halt die Fakten dazu fand ich
interessant, wie viele Prozente, dass
halt auch so Fußball angesprochen
werden und so, die sich dazu äu-
ßern. Das fand ich auch sehr interes-
sant, dass es mal nicht so Gerede
ist, sondern dass man auch hand-
feste Beweise und Statistiken dazu
hat.“

3
„Ich fand das Video sehr
schlecht gemacht worden. Ich
fand das schlecht.“

Hinterfrage
Vorurteile 7

„Finde ich auch toll und es stimmt
wirklich, vor allem, es ist ein biss-
chen erschütternd, wenn es gezeigt
wird, so einer kommt mit den Bur-
gern rein, dann hab ich ja schon im
Gedanken, oh, das ist der Amerika-
ner. Ist ja schon schade, wenn man
so denkt.“

3

„Ich fand diesen einen Spot so
ein bisschen peinlich mit dem
Betrieb, wo die ganzen Vorur-
teile waren.“
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Filmausschnitt:
Umdenken 3

„Also, als ich das Video gesehen
hab, habe ich gedacht, jetzt kommt
der auch noch um die Ecke und
schlägt mit drauf ein, aber das hat
der halt … der hat 'ne Kehrtwendung
gemacht und ich fand das jetzt nicht
so schlecht … ähm … ich mir das
einfach angeschaut hab und gedacht
hab, okay, da kommt jetzt einer und
haut dem jetzt auch gleich eine rein,
und hab eigentlich nur drauf gewartet
und hab das dann einfach nicht er-
wartet, dass er dann sagt, ähm … ja,
das ist mein Schwager oder wie
auch immer …“

4

„Ich hab … das ist das einzige
Video, wo man … die Botschaft
nicht richtig verstanden hat. Die
anderen hatten tatsächlich klare
Aussagen, wirklich ein klares
Statement.“

Hey Mr. Nazi 29

„Ich fand es grade gut, dass er auch
gesagt hat, ich war selbst mal Ras-
sist (Blumio), also dass er vielleicht
Leute, die rassistisch denken, sogar
da abholt an dem Punkt und sagt, ich
war auch so, aber ich hab das und
das gemacht und guckt mal, das
funktioniert. Das fand ich halt … also
ich find das super ansprechend
auch, auch die Art, wie das darge-
stellt ist, dass man so dieses Gesicht
sieht und diese antirassistischen Sa-
chen an der Seite. Ich find, das ist
sehr schön gemacht.“

1 „Also ich glaub, ich nicht. Ich find
das nicht so überzeugend.“

Rechtsextreme
im Schafspelz 4

„Das zeigt eigentlich schon, wie man
Menschen manipulieren kann. Der
geht dahin auf die Bank und sagt:
‚Ja … was ist denn los?‘, und dann
mit der Freundin und dann sagt der:
‚Ja, komm.‘ … Und dann ist das nur
ein Drahtzieher, der eigentlich beide
fressen tut.“

8

„Und das mit der Ziegengruppe
auch. Das fand ich so schlecht
gemacht. Der Gedanke ist gut,
die Idee, aber die Ausführung so
schlecht … da würde ich mir das
nicht angucken.“

Anmerkungen: Angegeben sind die absoluten Häufigkeiten.



Zusätzliche Materialien: Subjektives Erleben

279

Tabelle 16:

Thematische Aussagen zur Wahrnehmung und zum Erleben der Videos
aus der qualitativen Befragung zu den Videos gegen islamistischen
Extremismus

Anmerkungen: Angegeben sind die absoluten Häufigkeiten.

Botschaften gegen islamistischen Extremismus

„ISE“-
Aus-

steiger

Hinterfrage
Propa-
ganda

#notin
my

name

Glaube
und Er-

scheinung

Anti-„IS“-
Rap

Islam und
Demokra-

tie

Verarbeitung der Videos 2 2 6

Involvement 2

Reaktion auf ProtagonistIn 8

Emotionalität 11 4 4

Glaubwürdigkeit 17 2 10 2 3

Humor 75 1

Aufbau
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Tabelle 17:

Thematische Aussagen zur Wahrnehmung und zum Erleben der Videos
aus der qualitativen Befragung zu den Videos gegen Rechtsextremismus

Anmerkungen: Angegeben sind die absoluten Häufigkeiten.

Botschaften gegen Rechtsextremismus

„RE“-
Ausstei-

ger

Alltags-
rassis-

mus

Hinter-
frage
Vorur-
teile

Filmaus-
schnitt:

Umdenken

Hey
Mr.

Nazi

Rechtsex-
treme im

Schafspelz

Verarbeitung der
Videos 3 2 1 15 3 2

Involvement 5 8 2

Reaktion auf
ProtagonistIn 9 4 2

Emotionalität 1 3 1

Glaubwürdigkeit 19 12 3 13 2

Humor 3 4 7 4

Aufbau 4 2 4
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Tabelle 18:

Thematische Aussagen der Assoziationen zu den Videos aus der
qualitativen Befragung zu den Botschaften gegen islamistischen
Extremismus

Anmerkungen: Angegeben sind die absoluten Häufigkeiten.

Botschaften gegen islamischen Extremismus

„ISE“-
Ausstei-

ger

Hinterfrage
Propaganda

#notin
my

name

Glaube
und Er-

scheinung

Anti-
„IS“-
Rap

Islam und
Demokra-

tie
Vorurteile und
Diskriminierung 3 22 60 10 4

Gewalt und ihren Folgen 19 2 3 2 4 1

Propaganda 15 9 7 4

Verständnisentwicklung für
Radikalisierungsprozesse

Veränderungsmöglichkeiten 19 1

Politische Partizipation 10 10 4 1 1

Handlungsansätze 2

Gefahren von
Gegenbotschaften 9
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Tabelle 19:

Thematische Aussagen der Assoziationen zu den Videos aus der
qualitativen Befragung zu den Botschaften gegen Rechtsextremismus

Anmerkungen: Angegeben sind die absoluten Häufigkeiten.

Botschaften gegen Rechtsextremismus

„RE“-
Aus-

steiger

Alltags-
rassis-

mus

Hinter-
frage Vor-

urteile

Filmaus-
schnitt:

Umdenken

Hey
Mr.

Nazi

Rechtsex-
treme im

Schafspelz

Vorurteile und
Diskriminierung 21 21 10 46 3

Gewalt und ihre Folgen 5 1

Propaganda 2 4

Verständnisentwicklung
für Radikalisierungs-
prozesse

1 5

Veränderungs-
möglichkeiten 2 1 8

Politische Partizipation 6 10 8 3 14 3

Handlungsansätze 1 4 3

Gefahren von
Gegenbotschaften
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Tabelle 20:

Häufigkeiten der erinnerten Inhalte in der Langzeitbefragung (Anzahl
Nennungen absteigend)

Inhalt Beispielzitat Anzahl
Nennungen

Rechtsextremismus
„Einerseits ging es um die rechte Szene, also Neonazis und
deren Opfer, andererseits ging es um religiösen Radikalismus,
hier den Islamismus.“

51

Vorurteile „Die Botschaft der Videos war, vor den Vorurteilen zu warnen.“ 40

IS „Islamistischer Staat“/„ISIS“ 35

Rassismus „Rassismus“ 35

Politische Videos „Es waren überwiegend Videos, die sich gegen Rassismus,
Extremismus, Nationalsozialismus und ISIS aussprechen.“ 32

Toleranz „Toleranz gegenüber Menschen mit anderer Hautfarbe, Religi-
onszugehörigkeit oder Denkweise“ 20

Aussteiger „Aussteiger aus der Nazi-Szene“ 18

Extremismus „Extremismus in Form von Rechtsradikalismus und ISIS“ 18

Islamismus „Islamisten“/„Islamismus“ 17

Diskriminierung „Diskriminierung“ 12
Abgrenzung Islam/
Islamismus „[…] dass die ISIS nichts mit dem Islam zu tun hat.“ 11

Humor „Parodisierung der ISIS und der Vorurteile gegenüber Nationa-
litäten in lächerlicher Darstellung“ 11

Religion „In allen Videos ging es um Rassismus und die Religion Islam.“ 11

Aufklärung „Aufklärung“ 10

Fremdenfeindlichkeit „Es ging um Fremdenfeindlichkeit bzw. Gewaltverherrlichung
und den Umgang damit.“ 10

Islam „Islam ist keine Gewalt gutheißende Religion.“ 10

Migration „Menschen in Deutschland mit Migrationshintergrund“ 10
Verschiedene
Perspektiven „Politische Ansichten aus verschiedenen Perspektiven“ 8

Terrorismus „Terrorismus“ 6

Politik „In den Videos ging es in erster Linie um Politik.“ 5

Propaganda „[Es ging um] […] die Wirksamkeit von Propaganda.“ 5

Anmerkungen: Angegeben sind die absoluten Häufigkeiten/Kategorie mit mindestens 5 Nennungen. Zur
besseren Lesbarkeit wurden zu einem großen Teil Rechtschreibfehler und Satzbaufehler
innerhalb der Zitate korrigiert.
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Tabelle 21:

Häufigkeiten der erinnerten Argumente in der Langzeitbefragung
(Anzahl Nennungen absteigend)

Argument Beispielzitat Anzahl
Nennungen

Vorurteile abschaffen „Alle Menschen sind verschieden, sodass man nicht pauschal
Wertungen abgeben sollte.“ 29

Erfahrungsberichte „[Es argumentierten] mehrmals Aussteiger, die ihre Gründe,
den IS oder die Nazis zu verlassen, erzählen.“ 22

Rechtsextremismus ist
irrational

„Die Nazi-Ideologie […] beruht auf Aberglauben, Fälschung,
Lüge und Irrtum.“ 22

Gleichheit/Gleichbe-
rechtigung

„Wir sind alle gleich, auch wenn wir in unterschiedlichen Län-
dern geboren wurden.“ 19

Sei kritisch und
reflektiere

„Folge nicht jedem, der die Klappe weiter aufreißt als du –
schau, denk und entscheide selber.“ 19

Abgrenzung Islam/
Islamismus

„Islamismus ist nicht gleich Islam und vertritt nicht dessen
Werte.“ 18

Toleranz „Man sollte gegenseitiges Verständnis und Respekt trotz un-
terschiedlicher Herkunft haben.“ 14

Gegen Rassismus „Sag nein zu Rassismus.“ 11

Gegen Diskriminierung „Diskriminierung ist schlecht.“ 9

Gegen Extremismus „Extremismus ist schlecht (sowohl in rechter als auch in religi-
öser Art).“ 7

Interkultureller
Austausch „Wir sollten alle versuchen, andere Kulturen kennenzulernen.“ 6

Kinder sterben „[Im] Krieg […] werden […] Kinder an die Front geschickt.“ 6

Offenheit „[Es wurde argumentiert, dass] man […] Menschen offen und
ohne Vorurteile begegnen [soll].“ 6

Jeder Mensch kann
sich ändern

„[Es wurde argumentiert,] dass jeder Mensch sich ändern
kann und sogar der Nazi sollte eine 2. Chance bekommen.“ 5

Emotionen „[Es wurde] […] oftmals emotional [argumentiert].“ 4

Gegen Krieg „Krieg ist kacke.“ 4
Verurteile andere
nicht vorschnell

„Man sollte nicht immer direkt urteilen, sondern erst einmal
die Person kennenlernen.“ 4

Warnung vor
Propaganda

„[Es gab eine] Aufklärung, [indem gezeigt wurde,] was hinter
der Propaganda steht.“ 4

Gegen Gewalt „Gewalt hilft niemals und schadet immer unschuldigen Men-
schen.“ 4

Aus Geschichte lernen „Geschichte darf nicht in Vergessenheit geraten.“ 3

Islamismus ist irrational „Radikaler Islam ist dumm.“ 3



Zusätzliche Materialien: Subjektives Erleben

285

Islamismus ist men-
schenverachtend „Radikaler Islam ist […] menschenrechtsverletzend.“ 3

Reflexion
„Meist ging es um eine […] Täuschung oder Verallgemeine-
rung, die dann durch vernünftiges Denken […] aufgelöst
wurde.“

3

Unschuldige sterben „[Terrorismus] bringt unschuldige Menschen um.“ 3

Anmerkungen: Angegeben sind die absoluten Häufigkeiten/Kategorie mit mindestens 3 Nennungen. Zur
besseren Lesbarkeit wurden zu einem großen Teil Rechtschreibfehler und Satzbaufehler
innerhalb der Zitate korrigiert.

Tabelle 22:

Für wen sind Videos gegen Extremismus geeignet?

Zielgruppe Anzahl Nennungen

Peergroup (Freunde, MitschülerInnen, MitstudentInnen) 16

Alle 11

SympathisantInnen radikalisierter Gruppen 10

Keine ExtremistInnen 6

Ältere Menschen 5

Vorurteilsbehaftete Menschen 5

Islamophobe Menschen 4

Reflektierte Menschen 4

„AlltagsrassistInnen“ (Menschen, die sich von politischer Hetze leiten lassen) 2
Unreflektierte Menschen (Menschen, die sich bisher nicht mit der Thematik
auseinandergesetzt haben) 2

Gesamtsumme der Nennungen 65

Anmerkungen: Angegeben sind die absoluten Häufigkeiten/Kategorie.
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Zusätzliche Materialien: Wirksamkeit

Tabelle 23:

Deskriptive Daten für die emotionale Reaktion auf die Videos

Abhängige Variable und Video M SD

Missvergnügen Talking Head Lifestyle Activist 2.86 1.01

Missvergnügen Movie Clip 2.99 0.86

Missvergnügen Ex-Extremist 1.71 1.03

Missvergnügen Factual Communication 1.81 1.14

Ruhe Talking Head Lifestyle Activist 1.41 1.19

Ruhe Movie Clip 1.52 1.11

Ruhe Ex-Extremist 2.33 1.06

Ruhe Factual Communication 2.18 1.04

Dominanz Talking Head Lifestyle Activist 1.83 1.07

Dominanz Movie Clip 1.56 1.06

Dominanz Ex-Extremist 2.14 0.90

Dominanz Factual Communication 2.23 1.06

Liking Talking Head Lifestyle Activist 1.01 1.26

Liking Movie Clip 1.45 1.20

Liking Ex-Extremist 2.54 1.13

Liking Factual Communication 3.09 1.01

Anmerkungen: M = Mittelwert, SD = Standardabweichung
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Tabelle 24:

Deskriptive Daten für die Narrativität und kognitive Wirkung sowie die
Verhaltensabsichten

Abhängige Variable und Video M SD

Narrativität Talking Head Lifestyle Activist 1.46 1.31

Narrativität Movie Clip 2.61 1.22

Narrativität Aussteiger 2.70 1.14

Narrativität Informationsvermittlung 2.19 1.27

Attraktivität Talking Head Lifestyle Activist 0.88 0.88

Attraktivität Movie Clip 1.42 1.01

Attraktivität Aussteiger 2.26 0.96

Attraktivität Informationsvermittlung 2.74 0.92

Denkanreiz Talking Head Lifestyle Activist 1.82 1.19

Denkanreiz Movie Clip 2.21 1.15

Denkanreiz Aussteiger 1.69 1.09

Denkanreiz Informationsvermittlung 2.11 1.17

Identification Talking Head Lifestyle Activist 0.65 0.95

Identifikation Movie Clip 1.06 0.98

Identifikation Aussteiger 1.07 0.96

Identifikation Informationsvermittlung 1.83 1.14

Verhaltensabsichten Talking Head Lifestyle Activist 0.50 0.81

Verhaltensabsichten Movie Clip 0.66 0.89

Verhaltensabsichten Aussteiger 1.25 1.11

Verhaltensabsichten Informationsvermittlung 1.74 1.23

Anmerkungen: M = Mittelwert, SD = Standardabweichung
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Tabelle 25:

Ergebnisse der messwiederholten Varianzanalysen für die
Videobewertung im Labor

Haupteffekt Video Haupteffekt Bedingung
(Prävention/Intervention)

Interaktion Video*Bedingung
(Prävention/Intervention)

Missver-
gnügen

F(3, 557) =137.58,
p < 0.001, ηp2 = .41

n. s. F(3, 557) =5.34, p < 0.01,
ηp2 = .03

Ruhe F(3, 572) =58.83,
p < 0.001, ηp2 = .23

F(1, 202) =5.04,
p < 0.05, ηp2 = .02

n. s.

Dominanz F(3, 561) =27.86,
p < 0.001, ηp2 = .12

n. s. F(3, 557) =2.72, p < 0.05,
ηp2 = .01

Liking F(3, 490) =148.9,
p < 0.001, ηp2 = .42

F(1, 202) =7.6,
p < 0.05, ηp2 = .03

F(3, 557) =6.15, p = 0.001,
ηp2 = .03

Narrativität F(3, 585) =56.05,
p < 0.001, ηp2 = .22

n. s. F(3, 557) =3.82, p < 0.05,
ηp2 = .02

Attraktivität F(3, 487) =175.37,
p < 0.001, ηp2 = .47

F(1, 202) =5.69,
p < 0.05, ηp2 = .02

F(3, 557) =3.01, p < 0.05,
ηp2 = .02

Identifika-
tion

F(3, 449) =64.6,
p < 0.001, ηp2 = .21

n. s. n. s.

Denkanreiz F(3, 567) =12.5,
p < 0.001, ηp2 = .06

n. s. n. s.

Verhaltens-
absichten

F(3, 472) =75.73,
p < 0.001, ηp2 = .27

n. s. n. s.

Tabelle 26:

Zustimmung zu den extremistischen Aussagen je nach Zeitpunkt der
Abfrage, Bedingung und Ideologie

Baseline Post Propaganda Post Videos gegen Extremismus

M SD M SD M SD
Intervention ISE 1.67 0.98 1.65 1.02 1.64 1.12

RWE 1.72ab 1.14 1.57a 1.15 1.48b 1.11

Prävention ISE 1.60 1.15 1.64 1.23 1.59 1.13

RWE 1.80c 1.14 1.57cd 1.19 1.75d 1.20
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Tabelle 27:

Attraktivität von ExtremistInnen und GegenaktivistInnen je nach
Zeitpunkt der Abfrage, Bedingung und Ideologie

Gruppe hinter den Videos M SD

ExtremistInnen 0.75a 0.77

GegenaktivistInnen 1.46a 1.04

ExtremistInnen 0.59b 0.71

GegenaktivistInnen 1.30b 1.19

Anmerkungen: Die indizierten Mittelwerte unterscheiden sich jeweils signifikant von den mit demselben
Buchstaben markierten Mittelwerten. M = Mittelwert, SD = Standardabweichung

Tabelle 28:

Deskriptive Daten für die emotionale Reaktion auf die Videos

Abhängige Variable und Video M SD

Missvergnügen Talking Head Lifestyle Activist 2.96 1.07

Missvergnügen Movie Clip 3.05 1.06

Missvergnügen Aussteiger 3.38 0.89

Missvergnügen Informationsvermittlung 3.26 0.87

Ruhe Talking Head Lifestyle Activist 2.90 1.31

Ruhe Movie Clip 3.33 1.20

Ruhe Aussteiger 3.59 1.11

Ruhe Informationsvermittlung 3.70 0.94

Dominanz Talking Head Lifestyle Activist 3.36 0.91

Dominanz Movie Clip 3.24 0.82

Dominanz Aussteiger 3.40 0.88

Dominanz Informationsvermittlung 3.39 1.06

Liking Talking Head Lifestyle Activist 2.51 1.04

Liking Movie Clip 2.77 0.88

Liking Aussteiger 3.15 0.71

Liking Informationsvermittlung 3.24 0.61

Anmerkungen: M = Mittelwert, SD = Standardabweichung
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Tabelle 29:

Deskriptive Daten für die kognitive Reaktion auf die Videos und die
videobezogenen Verhaltensabsichten

Abhängige Variable und Video M SD

Narrativität Talking Head Lifestyle Activist 2.81 1.01

Narrativität Movie Clip 3.08 0.89

Narrativität Aussteiger 3.30 1.03

Narrativität Informationsvermittlung 3.05 0.91

Attraktivität Talking Head Lifestyle Activist 2.46 1.03

Attraktivität Movie Clip 2.50 0.83

Attraktivität Aussteiger 2.85 0.68

Attraktivität Informationsvermittlung 3.06 0.86

Denkanreiz Talking Head Lifestyle Activist 2.82 1.03

Denkanreiz Movie Clip 2.88 0.91

Denkanreiz Aussteiger 2.90 0.90

Denkanreiz Informationsvermittlung 3.03 0.81

Identification Talking Head Lifestyle Activist 2.38 1.02

Identifikation Movie Clip 2.58 1.01

Identifikation Aussteiger 2.59 0.79

Identifikation Informationsvermittlung 2.82 0.86

Verhaltensabsichten Talking Head Lifestyle Activist 2.27 1.06

Verhaltensabsichten Movie Clip 2.30 1.00

Verhaltensabsichten Aussteiger 2.66 0.87

Verhaltensabsichten Informationsvermittlung 2.74 0.88

Anmerkungen: M = Mittelwert, SD = Standardabweichung
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Tabelle 30:

Deskriptive Daten für die Interaktion zwischen Messzeitpunkt und
Ideologie auf die Zustimmung zu den extremistischen Aussagen

Messzeitpunkt Ideologie M SD

Baseline rechtsextremistisch 2.78 0.09
islamistisch extremistisch 3.41 0.13

Nach Propaganda rechtsextremistisch 2.63 0.09
islamistisch extremistisch 3.45 0.14

Nach Gegenbotschaften rechtsextremistisch 2.60 0.09
islamistisch extremistisch 3.42 0.14

Anmerkungen: M = Mittelwert, SD = Standardabweichung

Tabelle 31:

Deskriptive Daten für die Anzahl der frei produzierten Argumente je
nach Messzeitpunkt und Bedingung

Videoideologie Bedingung Videotyp M SD

Rechtsextremistisch Prävention Gegenbotschaft 3.93 0.19
Propaganda 2.78 0.19

Intervention Gegenbotschaft 2.86 0.22
Propaganda 4.35 0.21

Islamistisch-extremistisch Prävention Gegenbotschaft 3.87 0.32
Propaganda 1.89 0.31

Intervention Gegenbotschaft 4.14 0.33
Propaganda 2.44 0.32

Anmerkungen: M = Mittelwert, SD = Standardabweichung
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Stichwortverzeichnis

Fachbegriffe und relevante Fremdworte
In alphabetischer Reihenfolge

Abhängige Variable. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

Alternative Narrative. Spezifischer Typ von Gegenbotschaften: Botschaf-
ten, die extremistische Geschichten unterminieren, indem sie darstel-
len, „wofür“ statt „wogegen“ sich die Sender einsetzen, z. B. indem sie
positive Geschichten über soziale Werte, Toleranz, Offenheit, Freiheit
und Demokratie verbreiten (Briggs & Feve, 2013).

AkteurIn. Handelnde Person, auch SchauspielerIn oder WettkämpferIn bzw.
SpielerIn (Duden.de).

Assoziation. Der Begriff Assoziation bezeichnet die Verknüpfung mindestens
zweier Konzepte, z. B. zwischen zwei Ideen, Vorstellungen oder Vari-
ablen.

Attraktivität. Eine der kognitiven Reaktionen auf Videos gegen Extremismus
und Propagandavideos. Beschreibt, wie attraktiv die Machart eines Vi-
deos wahrgenommen wurde. Gehört zum Bereich der überzeugenden
Verarbeitung.

Audiovisuell. Bilder und Ton kombinierend, z. B. Videos.

Aufgeklärte Varianz. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

AussteigerInnenbiografien. Eines der personenorientierten Formate von Vi-
deos gegen Extremismus, bei dem ein/e oder mehrere AussteigerInnen
als SprecherInnen auftreten. Meist eine Unterform der Talking-Head-
Genres, bei denen das individuelle Erleben der AussteigerInnen im
Vordergrund steht.

Autoritarismus. Persönlichkeitseigenschaft, die durch Unterwürfigkeit ge-
genüber etablierten Autoritäten (= autoritäre Submission), durch eine
starre Bindung an Konventionen und die Akzeptanz von Aggression
gegenüber denjenigen, die Autoritäten oder Konventionen hinterfra-
gen, gekennzeichnet ist (= autoritäre Aggression) (Altemeyer, 1988).
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Bedürfnisse. Zustand oder Erleben eines Mangels, verbunden mit dem
Wunsch, ihn zu beheben (Dorsch online, 2017).

Bedürfnis nach Affekt. Beschreibt das Persönlichkeitsmerkmal, nach dem
Menschen Situationen oder Aktivitäten aufsuchen (oder vermeiden),
die zu intensiven Gefühlen (Affekten und Emotionen) bei sich oder bei
anderen führen (Appel, 2008).

Bedürfnis nach Kognition. Beschreibt das Persönlichkeitsmerkmal, nach
dem Menschen Situationen oder Aktivitäten aufsuchen, die intensives
Nachdenken erfordern, und inwiefern sie dieses Nachdenken, die kog-
nitive Auseinandersetzung, genießen (Beißert et al., 2014).

Bildungsniveau. Aktueller Ausbildungsstand, z. B. BerufsschülerInnen ver-
sus StudentInnen.

CodiererInnen. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Comedy. Eines der unterhaltungsorientierten Formate von Videos gegen Ex-
tremismus. Der Fokus liegt auf der humoristischen Auseinanderset-
zung und kann auch satirische Auseinandersetzungen mit Extremismus
oder Terrorismus umfassen.

Counter. Aus dem Englischen für ‚gegen‘. Beschreibt die Idee, dass Videos
gegen Extremismus sich gezielt gegen einzelne Elemente extremisti-
scher Ideologien stellen sollen.

Counter-Narrative. Spezifischer Typ von Gegenbotschaften: Botschaften,
die extremistische Narrative direkt herausfordern, diskreditieren (etwa
durch Humor) oder entzaubern wollen (Briggs & Feve, 2013).

Cybermobbing. Aggressives Handeln oder Verhalten, das von einer Gruppe
oder einem Einzelnen mittels elektronischer Hilfsmittel wiederholt und
über einen längeren Zeitraum hinweg gegen ein Opfer gerichtet ist, das
sich kaum wehren kann (Festl & Quandt, 2015)

Deduktiv. Eine bestimmte Form der (logischen) Schlussfolgerung. Geschlos-
sen wird vom Allgemeinen auf das Besondere, etwa wenn eine allge-
meine menschliche Eigenschaft (z. B. die Sterblichkeit) auf einen be-
stimmten Menschen übertragen wird. Der Schluss lautet in diesem Fall,
dass auch dieser Mensch sterblich ist.

Demokratie. Demokratie als Regierungssystem bezeichnet eine Staatsord-
nung, die auf Volkssouveränität und der Anerkennung von Menschen-
und Bürgerrechten beruht, d. h., dass in einer Demokratie die Bürger
mithilfe von Wahlen über Gesetze des Zusammenlebens bestimmen.
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Zudem werden in einer Demokratie die individuelle Gleichheit vor
Recht und Gesetz und der Schutz von Minderheiten garantiert. Demo-
kratie kann außerdem als Gesellschafts- und Lebensform verstanden
werden und bezeichnet dann eine spezifische Kooperationsform: Eine
Form menschlicher, gesellschaftlicher und politischer Kooperation, die
sich in gewaltfreier sozialer Interaktion und Zusammenarbeit für ge-
meinnützige Zwecke ausdrückt (Thurich, 2011).

Denkanreiz. Eine der kognitiven Reaktionen auf Videos gegen Extremismus
und Propagandavideos. Beschreibt, wie stark die Videos ZuschauerIn-
nen zum Nachdenken anregen. Gehört zum Bereich der überzeugenden
Verarbeitung.

Diskriminierung. Bedeutet zunächst Unterscheidung. In der Psychologie be-
zeichnet Diskriminierung die Ungleichbehandlung von Personen auf-
grund ihrer Zugehörigkeit zu einer bestimmten sozialen Gruppe. Dis-
kriminierung kann positiv (gemeint) sein (etwa wenn älteren Personen
ein Sitzplatz angeboten wird). Meistens wird der Begriff aber für Situ-
ationen verwendet, in denen Menschen aufgrund ihrer Zugehörigkeit
zu bestimmten sozialen Gruppen schlechter behandelt werden als Men-
schen, die anderen sozialen Gruppen angehören.

Echokammer. Das Bild der Echokammer beschreibt die Befürchtung, dass
das Internet dazu führt, dass MediennutzerInnen immer und immer
wieder mit Inhalten konfrontiert werden, die nur ihre eigenen Einstel-
lungen bestätigen (Sunstein, 2007).

Einstellungen. Zum einen die zugrunde liegende Neigung, ein sogenanntes
Einstellungsobjekt (etwa einen bestimmten Film) oder ein Verhaltens-
ziel, das mit diesem Objekt verbunden ist (den Film zu kaufen), mehr
oder weniger wertzuschätzen. Zum anderen die vermutete Stärke des
Zusammenhangs zwischen einer Bewertung (positiv) und einem Ein-
stellungsobjekt (Film). Schließlich bedeutet Einstellung aber auch das
in der Vergangenheit gezeigte Verhalten gegenüber dem Einstellungs-
objekt (Film Teil 1 wurde gekauft) und der Wahrscheinlichkeit, dass
dieses Verhalten wieder gezeigt wird (Film Teil 2 wird auch gekauft)
(Dorsch online, 2017).

Eigengruppe. Bezeichnet soziale Gruppen oder Kategorien, denen sich ein
Mensch zugehörig fühlt. Jeder Mensch gehört zu verschiedenen sozia-
len Gruppen, z. B. zur Gruppe der Frauen, der EuropäerInnen oder der
Fußballfans. Diese Gruppen formen für denjenigen oder diejenige ihre
oder seine soziale Identität. Die Wahrnehmung einer anderen Person
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als der eigenen Eigengruppe zugehörig muss von dieser nicht zwin-
gend geteilt werden (Harwood u. a., 2005; Tajfel & Turner, 1979).

Eigen-/Fremdgruppenorientierung. Beschreibt im Rahmen dieses Projekts
die von den Videos, Gegenbotschaften oder Propagandavideos inten-
dierte Zielgruppe, d. h. an wen sich die Videos wenden oder auf welche
soziale Gruppe sie sich berufen. Sahen beispielsweise deutsche Teil-
nehmerInnen rechtsextremistische Propagandavideos, wird das als ei-
gengruppenorientierte Propaganda bezeichnet; sahen sie islamistisch-
extremistische Propagandavideos, handelt es sich um fremdgruppen-
orientierte Propaganda.

Elaborations-Likelihood-Modell (ELM). Nach diesem Modell kann Kom-
munikation, die auf Überzeugung abzielt, eine Einstellungsänderung
auf zwei Wegen bewirken. (1) Über eine zentrale oder (2) über eine
periphere Route. Im Fokus steht die Frage, wann eine tiefere Verarbei-
tung der Inhalte einer Botschaft wahrscheinlicher ist (Petty &
Cacioppo, 1986).

Emotional. Gefühlsmäßig, das Gefühl betreffend, mit Emotionen verbunden.
Eng verbunden mit Affekt, einer kurz anhaltenden intensiven Emotion.

Empowerment. Aus dem Amerikanischen übernommene Bezeichnung für
Maßnahmen, die eine Führungsebene initiiert, um die Entscheidungs-
freiheit und Mitbestimmungsmöglichkeiten von Mitarbeitern rund um
deren Tätigkeiten zu stärken (Gabler Wirtschaftslexikon, 2017). Im
Rahmen des Projekts die Stärkung von MediennutzerInnen für den
freien und selbstbestimmten Umgang mit extremistischer Propaganda.

Empirisch. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Ethos. Die Überzeugung durch Eigenschaften des Senders in der Aristoteli-
schen Rhetorik, etwa durch dessen Glaubwürdigkeit (English et al.,
2011).

Erweiterungs- und Umdeutungsfunktion. Beschreibt die Annahme, dass
vor allem Gegen-Geschichten in der Lage sind, das Weltwissen und
die Grundannahmen von Personen zu erweitern und einzelne Elemente
umzudeuten.

Evaluation. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Experiment. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Explizit. Ausdrücklich, deutlich (Duden.de, 2017). Bezeichnet in der Psycho-
logie Einstellungen, die verbal formuliert werden können. Explizite
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Einstellungen lassen sich von impliziten (nicht-verbalisierten) Einstel-
lungen unterscheiden.

Explorative Faktoranalyse. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“
ab S. 317.

Extended-Elaboration-Likelihood-Modell (E-ELM). Ein Modell zur Er-
klärung der Art und Weise, wie Geschichten, Narrative, eine Einstel-
lungsänderung bewirken können (Slater & Rouner, 2002).

Extremismus. „Jedwede Bestrebungen […], die im weitesten Sinne politisch
oder religiös motiviert sind und sich an Ideologien im Sinne der einzig
‚wahren‘ Interpretation gesellschaftlicher Zustände in der Absicht aus-
richten, die bestehenden gesellschaftlichen Verhältnisse radikal mittels
entsprechender (gewalttätiger) Strategien zu verändern“ (Kemmesies,
2006, S. 11).

Extremisten/extremistische Gruppierungen. Individuen oder Gruppen, die
extremistische Einstellungen haben und/oder vertreten.

Faktor/Faktoranalyse. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

Filmische Videos. Eines der unterhaltungsorientierten Formate von Videos
gegen Extremismus. Der Fokus liegt auf der filmischen Auseinander-
setzung und kann auch hollywoodartige Auseinandersetzungen mit
Extremismus oder Terrorismus umfassen.

Filterblasen. Viele Internetangebote nutzen Algorithmen (Algorithmen sind
etwas vereinfachend dargestellt – festgelegte Ereignisketten die festle-
gen, was Computer oder auch Smartphones tun, etwa „wenn a dann b“,
„wenn nicht a dann c“; Honerkamp, 2012, Frischlich, Quandt &
Boberg, 2017) um NutzerInnen Inhalte zu zeigen oder zu empfehlen,
die deren Interessen entsprechen. Die Theorie der Filterblase befürch-
tet, dass durch diese Empfehlungen die menschliche Tendenz, bevor-
zugt Inhalte zu konsumieren, die die eigenen Einstellungen unterstüt-
zen, noch verstärkt werden könnte und letztlich digitale Filterblasen
entstehen, in denen unangenehme bzw. widersprüchliche Informatio-
nen einfach ausgeblendet werden (Pariser, 2011).

Fokusgruppen. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Fremdgruppe. Jede Gruppe, mit der jemand nicht angehört, die also nicht
Teil seiner oder ihrer sozialen Identität ist (Aronson, Wilson & Akert
2008).
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Gegenbotschaften. Allgemein positive Aktivitäten, die versuchen, dem At-
traktionspotenzial des Extremismus etwas entgegenzusetzen. Überge-
ordneter Begriff für alternative Narrative, Counter-Narrative, strate-
gische Kommunikation, persönliche Narrative. Videos gegen Extre-
mismus sind eine audiovisuelle Form von Gegenbotschaften (Briggs &
Feve, 2013).

Generalisierbarkeit. Besagt in der psychologischen Forschung, ob die Be-
funde einzelner Studien auf andere Situationen und Personen übertra-
gen werden können.

Generalisierte Einstellungen. Generalisierte Einstellungen beziehen sich
nicht auf einzelne Einstellungsobjekte (z. B. die Einstellung gegenüber
Reisen), sondern auf ganze Klassen sozialer Sachverhalte (z. B. Ein-
stellung gegenüber Unterschiedlichkeiten), die sich wiederum zu Ide-
ologien („Unterschiede sind schlecht“) oder Überzeugungssystemen
zusammenfassen lassen (Zick & Küpper, 2016).

Genres. Gattung oder Art in der Kunst, vor allem bei Medienangeboten (Du-
den.de, 2017).

Globale Bewertung/globales Urteil. Eine der Wirkungsdimensionen, die in
den experimentellen Studien untersucht wurde. Beschreibt im Rahmen
dieser Studie das Prozesserleben der Videos während des Konsums als
angenehm bzw. unangenehm (siehe auch Slider) und das globale Ge-
fallen der Videos, gemessen mithilfe einer Daumenskala.

Grand Narrativ. „Die große Erzählung“, ein von Jean-François Lyotard ge-
prägter Begriff, der die zugrunde liegenden Mechanismen und Sicht-
weisen für die Produktion des jeweiligen Unhinterfragten einer Gesell-
schaft beschreibt. Wird teilweise synonym mit „Master Narrativ“ ver-
wendet.

Gruppenengagement Videos. Eines der personenorientierten Formate von
Videos gegen Extremismus, bei dem mehrere Mitglieder einer sozialen
Gruppe als Sprecher oder Sprecherinnen auftreten und sich gemeinsam
gegen Extremismus ihrer Eigengruppe engagieren, etwa wenn eine
Gruppe von Muslimen sich gegen den selbsternannten „IS“ wendet.

Hasskommentare. Kommunikative Angriffe gegen eine oder mehrere Perso-
nen auf Basis einer kollektiven sozialen Identität (z. B. Geschlecht, Re-
ligion, Nationalität), umfasst Beleidigungen, Bedrohungen, Belästi-
gungen (Silva, Mondal, Correa, Benevenuto & Weber, 2016)
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Heterogene Gruppen. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

Heuristic-Systematic Model (HSM). Ein Modell zur Erklärung der Art und
Weise, wie Kommunikation, die auf Überzeugung abzielt, eine Ein-
stellungsänderung bewirken kann. Unterschieden werden zwei Über-
zeugungswege: (1) systematische und (2) heuristische Route. Im Ge-
gensatz zum ELM geht das HSM davon aus, dass beide Wege auch
additive Effekte entwickeln können (Chaiken, 1987).

Heuristiken. Mentale Abkürzungen, mit denen sich Urteile schneller und ef-
fizienter, aber nicht immer korrekter, bilden lassen. Ein Beispiel für
eine solche Abkürzung ist die Annahme, dass von Experten vorgetra-
gene Inhalte glaubwürdiger sind von Laien vorgetragene (Experten-
Heuristik) (Stangl, 2017).

Hierarchische Regressionsanalyse. Siehe „Statistische und methodische Be-
griffe“ ab S. 317.

Hierarchischer Zusammenhang. Siehe „Statistische und methodische Be-
griffe“ ab S. 317.

Homogene Gruppen. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

Hypothese. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Identifikation. Erleben starker Verbundenheit, emotionale Bindung an eine
andere Person. Übernahme von Einstellungen bewunderter Personen
(Stangl, 2017).

~ mit den Videoinhalten. Eine der kognitiven Reaktionen auf die Vi-
deoinhalte. Teil der Wirkungskraft der Videos.

~ mit einer Eigengruppe. Siehe auch Kategorisierung/Soziale ~.

Ideologie (ideologienah und -fern). Eine Ideologie ist ein System von Welt-
anschauungen und Grundwerten, das Gruppen von Menschen zur
Rechtfertigung und Bewertung eigener und fremder Handlungen ver-
wenden (Duden.de, 2017). Personen können in Bezug auf eine spezifi-
sche Ideologie als ideologienah bzw. -fern beschrieben werden, je
nachdem inwieweit sie den Grundannahmen der Ideologie zustimmen
bzw. nicht zustimmen.

Induktiv. Eine bestimmte Form der (logischen) Schlussfolgerung. Dem de-
duktiven Schluss entgegengesetzt. Geschlossen wird vom Einzelfall
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auf das allgemeine Prinzip, etwa wenn eine Reihe von Ereignissen be-
obachtet und daraus ein allgemeines Prinzip abgeleitet wird. Ein Bei-
spiel lieferte Newton, der einst aus der Beobachtung fallender Äpfel
das Prinzip der Schwerkraft ableitete.

Influencer. Als Influencer werden Personen bezeichnet, die in sozialen Netz-
werken einen besonders großen Einfluss haben und die Meinung ande-
rer beeinflussen können. Der Begriff kommt aus dem Marketing und
bezeichnet im engeren Sinne Personen, die sich mit den Marken, denen
sie in sozialen Netzwerken folgen, identifizieren, die entsprechenden
Netzwerke täglich nutzen und besonders stark vernetzt sind (Kolo,
Borgstedt & Eicher, 2014).

Informationsvermittlungsvideos. Eines der faktenorientierten Formate von
Videos gegen Extremismus. Der Fokus liegt auf der Nennung von Zah-
len oder Erkenntnissen die i. d. R. gegen extremistische Ideologien
sprechen, etwa die Anzahl an Opfern einer Gruppierung.

Inhaltsanalyse, inhaltsanalytische Subsumption. Siehe „Statistische und
methodische Begriffe“ ab S. 317.

Inokulationstheorie. Eine Theorie von McGuire (1961), die beschreibt, wie
Einstellungen resistent gegenüber Änderungsversuchen gemacht wer-
den können – quasi eine Immunisierungsmethode, um mithilfe von Ge-
genargumenten und der Widerlegung von Argumenten Widerstand ge-
gen Überredungs- und Änderungsversuche leisten zu können.

Inszenierung. Die Art und Weise, in der ein Inhalt (z. B. ein Theaterstück)
von einem bestimmten Regisseur für eine bestimmte Aufführung auf-
bereitet wurde. Umfasst im Rahmen der Untersuchung von Videos ge-
gen Extremismus das Genre, die musikalische Untermalung, die Ak-
teurInnen in den Videos etc. (Duden.de, 2017).

Intervention. Ein Eingreifen, um unerwünschte Ereignisse, Zustände oder
Verhaltensweisen zu beseitigen oder deren Verschlimmerung vorzu-
beugen (Duden.de, 2017).

Intrinsische Bedürfnisse. Intrinsische Bedürfnisse werden dann erfüllt, wenn
eine Tätigkeit um ihrer selbst bzw. der ihr innewohnenden Befriedi-
gung willen ausgeübt wird. Extrinsische Bedürfnisse werden im Ge-
gensatz dazu erfüllt, wenn eine Tätigkeit im Hinblick auf eine (externe)
Belohnung ausgeübt wird (Ryan & Deci, 2000).
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Intuitiv. Die Intuition benutzend, also das gefühlte Wissen, das sehr schnell
im Bewusstsein ist, nicht bewusst begründet ist und das viele Entschei-
dungen im Leben lenkt, eine Art unbewusste Intelligenz.

Involvement. Eine zum aktiven Mitmachen bzw. Mitfühlen anregende Form
der Beteiligung bzw. Einbeziehung einer Person (Stangl, 2017).

Islamismus. Eine Sammelbezeichnung für eine in sich teilweise sehr zerstrit-
tene politische Ideologie und Bewegung, die von einer Minderheit der
Muslime getragen wird. Allen Ausprägungen ist der Missbrauch der
Religion des Islams für politische Ziele und Zwecke gemeinsam. Die
islamistische Ideologie geht von einer göttlichen Ordnung aus, der sich
Gesellschaft und Staat unterzuordnen haben. Alle Staatsgewalt sollte
demnach ausschließlich von Gott (Allah) ausgehen. Dadurch richtet
sich Islamismus gegen die Wertvorstellungen des Grundgesetzes, ins-
besondere gegen die freiheitliche demokratische Grundordnung, die
sich durch Volkssouveränität auszeichnet (Demokratie). Die verschie-
denen Ausprägungen des Islamismus unterscheiden sich in den Mit-
teln, mit denen sie ihr Ziel erreichen wollen, und wenden nicht unbe-
dingt Gewalt an (Bundesamt für Verfassungsschutz, 2017).

Islamistischer Extremismus. Bezeichnet eine radikale Ausprägung des Is-
lamismus, die auf eine Umsetzung einer göttlichen Gesellschafts- und
Staatsordnung mithilfe der Anwendung von Gewalt abzielt.

Item. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Kategorisierung. Die Zuordnung von Objekten oder Personen zu übergeord-
neten Begriffen.

Inhaltsanalytische ~. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“
ab S. 317.

Soziale ~. Der Prozess, durch den sich Menschen als Mitglied einer
oder mehrerer sozialen Gruppierung(en) wahrnehmen und sich
von Mitgliedern anderen Gruppen abgrenzen. Beeinflusst, ob
eine soziale Gruppe, der jemand angehört (z. B. ein bestimmtes
Geschlecht), von dieser Person auch als Eigengruppe erlebt
wird (Aronson, 2008).

Kausal, Kausalität. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Klimax. Der Übergang vom Schwächeren zum Stärkeren, vom weniger wich-
tigen zum Wichtigen, Höhepunkt (Duden.de, 2017).

Kognitiv. Das Wahrnehmen, Denken oder Erkennen betreffender Prozess.
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Kohäsiv. Gruppenkohäsion ist das Ausmaß, in dem eine Gruppe eine kollek-
tive Einheit bildet.

Kontrasteffekt. Eine kognitive Verzerrung, bei der eine Information anders
wahrgenommen wird, weil sie mit einer ihr entgegenstehenden Infor-
mation zusammen wahrgenommen wird (Dorsch.de, 2017).

Kontrollverlust. Menschen haben das Bedürfnis, Ereignisse sowie deren Fol-
gen zu beeinflussen. Laut der Selbstbestimmungstheorie (SDT) von
Deci und Ryan (2000) ist das Bedürfnis nach Kompetenz und Kon-
trolle eines der menschlichen Grundbedürfnisse. Kontrollverlust ist da-
her ein unangenehmer Zustand, der Menschen dazu anregt, Kontrolle
wiederherzustellen.

Korrelation, Korrelationsanalyse. Siehe „Statistische und methodische Be-
griffe“ ab S. 317.

Kriterium. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Kultureller Hintergrund. Zusammensetzung aus Migrationshintergrund und
Religionszugehörigkeit.

Liking. Eine der globalen Wirkungsdimensionen der Videos. Entspricht dem
globalen Gefallen eines Videos, gemessen mit einer Daumenskala.
Daumen hoch drückt dabei Gefallen aus, Daumen runter Missfallen.

Logos. Die Überzeugung durch Eigenschaften der Botschaft in der Aristoteli-
schen Rhetorik, etwa durch deren argumentative Stärke (English,
Sweetser & Ancu, 2011).

Lone Wolf. Ein Begriff der im Zusammenhang mit Terroristen verwendet
wird. Lone-Wolf-Terrorist plant und vollzieht seine Tat ohne Hilfe o-
der Unterstützung einer Organisation.

Master-Narrativ. Bezeichnet nach Goodall (2010) das überdauernde und
vorherrschende Narrativ einer Gesellschaft. Ein Master-Narrativ west-
licher Gesellschaften besteht bspw. in der Überzeugung, dass die De-
mokratie das beste Regierungssystem ist.

Medienkompetenz. Bezeichnet die Fähigkeit, Medien und ihre Inhalte, zu
verstehen, in einen konkreten Zusammenhang zu stellen und den eige-
nen Zielen und Bedürfnissen entsprechend sachkundig zu nutzen.

Mehrebenenanalyse. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

Messinstrument. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.
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Metaanalyse. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Migrationshintergrund. Wurde im Rahmen dieser Studien anhand der Her-
kunft der Eltern bestimmt. Bei mindestens einem nicht in Deutschland
geborenen Elternteil wurde ein Migrationshintergrund festgestellt.

Mikro-/Meso-/Makro-Ebene. Soziologischer Begriff zur Beschreibung hie-
rarchischer Zusammenhänge. Die Mikroebene ist die kleinste Einheit,
die Makroebene die größte. Durch die Aufschlüsselung in diese drei
Ebenen können soziale Phänomene strukturiert dargestellt und in ih-
rem Zusammenhang verstanden werden. Im Rahmen dieses Projekts
ist die Wirkung von Videos auf Individuen auf der Mikroebene ange-
siedelt, die Wirkung auf verschiedene Gruppen, zu denen Individuen
gehören können, auf der Mesoebene und die Wirkung auf die gesamte
Gesellschaft auf der Makroebene (Quandt & Scheufele, 2011).

Mittelwert. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Modellpassung. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Moralische Grundlagen. Die Theorie der moralischen Grundlagen geht da-
von aus, dass es fünf moralische Dimensionen gibt, die weltweit intui-
tiv erkannt werden und sich zwischen Gruppen und Kulturen in ihrer
individuellen Bedeutsamkeit unterscheiden: Fürsorge/Verletzung,
Fairness/Betrug, Loyalität/Verrat, Autorität/Subversion und Rein-
heit/Zerfall (Graham, Nosek, Haidt, Iyer, Koleva & Ditto (2011).

Motivation. Der Prozess, durch den bestimmte Motive (etwa das Leistungs-
motiv) aktiviert und in Handlungen umgesetzt werden (Stangl, 2017),
sozusagen der Motor des Verhaltens.

Movie-Clips. Genre extremistischer Propaganda (nach Rieger et al., 2013).
Zeichnet sich durch hohe filmische Professionalität aus. Vergleichbar
mit dem unterhaltungsorientierten Angebot „filmische Videos“ bei Vi-
deos gegen Extremismus.

~Advertisements. Eines der Subgenres von Movie-Clips. Erinnert an
Werbefilme. Kurze, in sich abgeschlossene Sequenzen mit
Handlungsaufruf am Ende.

Hollywoodartige ~. Eines der Subgenres von Movie-Clips. Erinnert
an Hollywoodfilme. Medienangebote mit professionellem
Soundtrack und filmischer Aufmachung. Fokus liegt auf Emo-
tionalisierungen und cineastischen Darstellungen.
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~Musikvideos. Eines der Subgenres von Movie-Clips. Erinnert an
kommerzielle Musikvideos. Fokus liegt auf der Musik, die Bil-
der untermalen diese.

Multi-Gruppen-Kausalanalyse. Siehe „Statistische und methodische Be-
griffe“ ab S. 317.

Multikausal. Mehre Faktoren sind ursächlich an einem Ergebnis beteiligt.

Multimethodal. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Narrative. Geschichten. Narrative zeigen (1) eine Serie chronologisch und
kausal verknüpfter Ereignisse, enthalten (2) eine Form von Komplika-
tion oder Störung, die (3) durch einen Plot verknüpft sind, und haben
in der Regel (4) einen oder mehrere Protagonisten (de Fina & Geoga-
kopolou, 2012).

Narrative Persuasion. Bezeichnung für die Überzeugung durch Geschichten,
Narrative.

Narratives Repertoire. Die Menge (Repertoire) an Geschichten, über die ein
Individuum verfügt. Umfasst übergeordnet, wie man die Welt sieht
(Master-Narrative), wie man sich selbst sieht (persönliche Narrative)
und wie man bestimmte Einstellungsobjekte sieht (spezifische Narra-
tive) (Bruner, 1991; Murray, 2003).

Narrativität/subjektive Narrativität. Bezeichnet im Rahmen dieses Pro-
jekts das subjektiv wahrgenommene Ausmaß, in dem ein bestimmtes
Video eine Geschichte erzählt.

Oberkategorien. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

One-to-Many-Kommunikation. Einseitig gerichtete Kommunikation, bei
der ein Sender bzw. eine Gruppe von Sendern auf ein breites Publikum
trifft. Üblicherweise werden Massenmedien (Zeitung, Radio, Fernse-
hen) als One-to-Many-Kommunikation beschrieben.

Organische Reichweite. Bezieht sich darauf, wie viele Menschen InhaberIn-
nen einer Facebookseite kostenlos erreichen können, wenn Sie einen
Beitrag veröffentlichen, also wie viele Personen den Beitrag bei Face-
book sehen. Die organische Reichweite wird durch das Verhalten der
NutzerInnen beeinflusst, z. B. wie oft ein Beitrag angeklickt wird. Von
der organischen Reichweite lässt sich die bezahlte Reichweite abgren-
zen, bei der die InhaberInnen einer Facebookseite dafür bezahlen, dass
ihre Inhalte anderen angezeigt werden (Facebook, 2017).
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Partizipation. Gesellschaftliche, soziale oder politische Teilhabe, das Teil-
nehmen oder Beteiligtsein an Entscheidungs- und Produktionsprozes-
sen (Duden, 2017).

Pathos. Die Überzeugung durch Emotionen einer Botschaft in der Aristoteli-
schen Rhetorik (English, Sweetser & Ancu, 2011).

Pearsons Korrelationskoeffizient. Siehe „Statistische und methodische Be-
griffe“ ab S. 317.

Peer education oder peer-to-peer-education. Bezeichnet den Einsatz von
VertreterInnen einer Zielgruppe als maßgebliche ExpertInnen für die
Belange dieser Zielgruppe in an eben diese Zielgruppe gerichteten pä-
dagogischen Programmen, in denen Peer-Educators und Peer-Adressa-
tInnen als anerkannte und gleichwertige PartnerInnen auftreten (Dre-
fahl, 2016).

Peergroup. Gruppen gleichaltriger Kinder oder Jugendlicher (Stangl, 2017).

Periphere/heuristische Route. Beschreibt die Verarbeitung von Informatio-
nen, die durch periphere Faktoren wie Heuristiken beeinflusst wird.
Menschen denken dann nicht intensiv über die Argumente einer persu-
asiven Botschaft nach, sondern lassen sich durch „Nebensächlichkei-
ten“ beeinflussen (Petty & Caccioppo, 1986; Chaiken, 1987).

Personenmerkmale. Eigenschaften der TeilnehmerInnen in den vorgestellten
Studien. Umfassen soziodemografische Aspekte ebenso wie Persön-
lichkeitsmerkmale, Einstellungen etc.

Persönliche Narrative. Unterform von Gegenbotschaften. Der Fokus liegt
auf den persönlichen Erfahrungen einer Person, deren Bericht von per-
sönlichen Verwicklungen und Emotionen durchdrungen ist.

Persuasion. Überzeugung. Ein kommunikativer Prozess, durch den der/die
ÜberzeugerIn den/die zu Überzeugende zu beeinflussen versucht, so-
dass diese/r eine Veränderung einer bestimmten Einstellung oder eines
Verhaltens aufgrund verstärkter oder veränderter Wahrnehmungen an-
nimmt. Generell kann zwischen einem oder mehreren Sender/n (oder
Senderin/nen) der Botschaft, der persuasiven Botschaft selbst und ei-
nem/r oder mehreren Empfänger/n bzw. Emfängerin/nen unterschie-
den werden (Jowett & O’Donell, 2012).

Pfadmodell. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Plot. Handlungsablauf oder -struktur eines dramatischen oder erzählenden
Materials, bezeichnet demzufolge den Grundriss einer Handlung.
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Pluralismus, pluralistisch. Im Rahmen politischer Theorien beschreibt Plu-
ralismus Vielfältigkeit – die moderne Lebenswelt in den westlichen
OECD-Ländern. Pluralismus dient als Leitbild moderner Demokratien
und zielt auf ein freies, gleichberechtigtes gesellschaftliches Miteinan-
der ab, in dem die Grundrechte der Menschen respektiert werden und
Diskriminierung untersagt ist. Dabei stehen mehrere gesellschaftliche
Lebensentwürfe nebeneinander und dürfen frei um Mitglieder werben
(Woyke, 2013).

Polarisierung. Aufspaltung. Im Rahmen dieses Beitrags Aufspaltung der Ge-
sellschaft (in zwei oder mehrere Lager), bei der tatsächliche oder ver-
meintliche Gegensätze deutlich hervortreten; Herausbildung oder Be-
tonung einer politischen, ideologischen oder normativen Gegensätz-
lichkeit (adaptiert nach Duden, 2017).

Positionseffekt. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Prädiktor. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Prävention. Strategien und Maßnahmen, die das Auftreten, die Verbreitung
oder die negativen Auswirkungen von etwas verhindern oder reduzie-
ren sollen. Angelehnt an den Umgang mit Suchterkrankungen kann
zwischen drei Formen der Prävention unterschieden werden:

Universelle ~. Richtet sich an ganze Bevölkerungsgruppen („Popula-
tionen“).

Selektive ~. Richtet sich an bestimmte Gruppen, die als besonders ge-
fährdet (vulnerabel) eingeschätzt werden.

Indizierte ~. Richtet sich an Individuen, die bereits erste Symptome
zeigen (infodrog, 2017).

Propaganda. Der systematische Versuch, Wahrnehmungen, Gedanken und
Gefühle zu manipulieren, um Verhalten im Sinne des Propagators zu
erreichen (Jowett & O’Donell, 2012).

Prozesserleben. Teil der globalen Bewertung der Videos. Das Ausmaß, in
dem der Konsum der Videos als angenehm bzw. unangenehm erlebt
wurde. Gemessen mithilfe eines Sliders.

p-Wert. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Radikalismus/Radikalisierung. Radikalisierung beschreibt die zunehmende
Orientierung einer Person hin zu radikalen Einstellungen. Radikalis-
mus ist durch ein kompromissloses, den Einstellungen und Werten an-
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derer gegenüber intolerantes Beharren auf Grundpositionen gekenn-
zeichnet. Politische und soziale Probleme sollen nicht nur oberfläch-
lich behandelt, sondern an ihrer Wurzel angepackt werden (Landesamt
für Verfassungsschutz Bremen, 2017).

Rassismus. (Synonym: Fremdenfeindlichkeit) Richtet sich gegen Menschen,
die sich durch Herkunft, Nationalität, Religion oder Hautfarbe von der
als „normal“ erachteten Umwelt unterscheiden. Ihnen werden ver-
meintlich minderwertige Eigenschaften zugesprochen, die als Recht-
fertigung für Diskriminierung missbraucht werden (Thurich, 2011).

Reaktanz. Eine dem Trotz ähnliche Reaktion auf Versuche der Beeinflus-
sung. Beschreibt die Kombination von Wut und negativen Gedanken,
die dann auftritt, wenn die persönliche Freiheit (zu denken oder zu han-
deln) als eingeschränkt erlebt wird (Kim, Levine & Allen, 2014).

Reality Clips. Genre extremistischer Propaganda (nach Rieger et al., 2013).
Zeichnet sich durch die Nutzung quasi-journalistischer third-Person
Perspektiven aus, wie man sie etwa auch aus Reportagen kennt.

~: Group Lifestyle. Darstellung kohäsiver, oft aktionsorientierte und
starker Gemeinschaft. Ähnlich zu den Gruppenengagementan-
geboten bei Videos gegen Extremismus.

~: News Broadcast. Verwendung tatsächlicher oder simulierter Nach-
richtenbeiträge

~: Public Opinion. Befragung von Passanten auf der Straße und Sam-
meln von Eindrücken „der breiten Bevölkerung“.

Rechtsextremismus. Ein Einstellungsmuster, das auf Ungleichwertigkeits-
vorstellungen beruht. Dies äußert sich im politischen Bereich in der
Affinität zu diktatorischen Regierungsformen, chauvinistischen Ein-
stellungen und einer Verharmlosung bzw. Rechtfertigung des Natio-
nalsozialismus. Im sozialen Bereich ist es gekennzeichnet durch anti-
semitische, rassistische/ fremdenfeindliche und sozial-darwinistische
Einstellungen (Decker, Weißmann, Kiess & Brähler, 2010).

Reflexion. Das Bedenken, Betrachten, Nachdenken, die Überlegung (Duden,
2017).

Reliabilität. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Replikation, replizieren. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

Repräsentativ. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.
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Ruhe. Eine der emotionalen Wirkungsdimensionen. Gemessen mit dem Self-
Assessment Manikin (Morris, 1995). Drückt das Ausmaß der empfun-
denen Erregung bzw. Ruhe nach einem Video aus.

Qualitativ. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Quantitativ. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Quasi-experimentell. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

Schweigespirale. Bezeichnet einen Teil der Theorie der öffentlichen Meinung
(Noelle-Neumann & Peterson, 2004) und beschreibt, dass die Bereit-
schaft vieler Menschen, sich öffentlich zu ihrer Meinung zu bekennen,
von der Einschätzung des Meinungsklimas abhängt. Widerspricht die
eigene der als vorherrschend betrachteten Meinung, gibt es Hemmun-
gen, sie zu äußern, und zwar umso stärker, je ausgeprägter der Gegen-
satz wird. Medien können dieses Spirale des Schweigens beeinflussen.

Sequenz. Eine Reihe aufeinanderfolgender Szenen im Film, die einen abge-
schlossenen Ausschnitt aus einem Film darstellen und von anderen Se-
quenzen abgrenzbar sind (Hieckethier, 2007).

Selbstreflexionskompetenz. Fähigkeit, sich selbst zu hinterfragen und sich
bewusst mit eigenen Einstellungen auseinanderzusetzen.

Selbstselektion. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Signifikant. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Slider. Im Rahmen dieses Projekts ein kontinuierliches Echtzeit-Bewertungs-
maß, mit dem das Prozesserleben des Videokonsums erfasst wurde.
Die Werte reichten von vollkommen unangenehm bis vollkommen an-
genehm. Die Bewertung erfolgte mithilfe des Computermausrads.

Soziale Ansteckungseffekte. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“
ab S. 317.

Soziale Dominanzorientierung. Die situationsübergreifende, generalisierte
Einstellung, dass unterschiedliche Gruppen unterschiedlich wertvoll
sind. Geht mit dem Wunsch nach Überlegenheit der Eigengruppe und
Unterlegenheit anderer Gruppen und der Ablehnung von Gleichheits-
bestrebungen einher (Ho et al., 2015).

Soziale Kategorie. Kollektive Identität, der sich eine Person zuordnen lässt,
etwa Geschlecht, Religion, Nationalität, Sportverein, Blondinen etc.
(Turner, Hogg, Oakes, Reicher & Wetherell. (1987).
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Sozialer Ausschluss/soziale Ausgeschlossenheit. Jegliche Formen des Aus-
schlusses eines Individuums oder einer sozialen Gruppe durch andere
Gruppen oder Individuen, indem sie ignoriert oder an gesellschaftli-
cher Teilhabe gehindert werden (Carter-Sowell et al., 2008). Menschen
haben ein starkes Bedürfnis, sich mit anderen sozial verbunden zu füh-
len bzw. zu einer Gruppe zu gehören. Laut der Selbstbestimmungsthe-
orie (SDT) von Deci und Ryan (2000) gilt Verbundenheit als eines der
menschlichen Grundbedürfnisse.

Soziodemografische Aspekte. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“
ab S. 317.

Standardabweichung/Standardfehler. Siehe „Statistische und methodische
Begriffe“ ab S. 317.

Stärke. Eine der emotionalen Wirkungsdimensionen. Gemessen mit dem
Self-Assessment Manikin (Morris, 1995). Drückt das Ausmaß empfun-
dener Überlegenheit oder Stärke bzw. Unterlegenheit oder Schwäche
nach einem Video aus.

Stigmatisierung. Ein Prozess, durch den Personen deutlich und meist negativ
gekennzeichnet werden. Hierdurch kann eine Person oder eine Perso-
nengruppe mit unerwünschten Charaktereigenschaften in Verbindung
gebracht werden (Hogrefe, 2017).

Stimulus. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Strategische Kommunikation. Spezifischer Typ von Gegenbotschaften
(nach Briggs & Feve, 2013): Botschaft, die über das Verhalten der Re-
gierung informiert; inklusive Botschaften, die öffentliche Aufmerk-
samkeit auf ein bestimmtes Thema lenken wollen. Allgemein: Be-
wusste, interessengeleitete Kommunikation.

Strukturierung. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Störeinflüsse. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Studie. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Subjektives Erleben. Was wir wahrnehmen, wie wir es interpretieren, welche
Bedeutung wir dem Wahrgenommenen beimessen und welche Reak-
tion wir darauf zeigen, ist von Person zu Person unterschiedlich, indi-
viduell und spezifisch, d. h. subjektiv.

Systematische bzw. zentrale Route. Einer der beiden Pfade der Überzeu-
gung im ELM beziehungsweise HSM. Die Verarbeitung von Informa-
tionen durch sorgfältiges und kritisches Abwägen. Findet statt, wenn
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sowohl die Fähigkeit als auch die Motivation zur intensiven Informa-
tionsverarbeitung vorliegen.

Talking Head. Genre extremistischer Propaganda (nach Rieger et al., 2013).
Zeichnet sich dadurch aus, dass eine oder mehrere Personen vortrags-
artig direkt in die Kamera und teils mit den ZuschauerInnen sprechen.
In der Regel sprechen Sie aus der „Ich-Perspektive“.

~: Ideologe. Vortragsartige Rede eines Experten, der die ideologische
Begründung liefert. Siehe auch „Experteninterview“ (nur ohne
Interviewer).

~: Lifestyle Activist. Der oder die RednerIn ist etwa im Alter der Ziel-
gruppe und fungiert als Identifikationsfigur, die ihre persönli-
che Motivation darlegt; sozusagen das Gegenstück zu Ausstei-
gern aufseiten der extremistischen Propaganda.

~:Experteninterview. Befragung eines (oder mehrerer) ExpertInnen.
Siehe auch Ideologue (nur mit InterviewerIn).

Terrorismus. Bezeichnet eine andauernde, d. h. keine Einzelereignisse be-
treffende und geplante Gewaltanwendung mit politischer Zielsetzung.
Drückt sich meist in Gewalt gegen eine bestehende Ordnung, um einen
politischen Wandel zu erzwingen, aus. Terror dient dabei als Druck-
mittel, indem Angst und Schrecken verbreitet werden (Stern & Berger,
2016).

Thematisches Codieren. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

Transformationsfunktion. Counter-Narrativen zugeschriebene Funktion,
das narrative Repertoire eines Individuums zu verändern (Bruner,
1991).

Transkription. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.

Themeninvolvement. Individuelle Bedeutsamkeit des Themas einer persu-
asiven Botschaft. Beeinflusst, wie man diese Botschaft verarbeitet, und
das Persuasionsergebnis (Petty & Caccioppo, 1983).

Topos der Inkompatibilität. Beschreibt laut Sabine Achour (2010) im spe-
ziell auf den Islam bezogenen Kontext die sich verstetigende Wieder-
gabe des Eindrucks, dass Muslimisch- und Deutsch-Sein unvereinbar –
also nicht miteinander kompatibel – seien, so geäußert sowohl von an-
timuslimisch rassistischen als auch islamistischen AkteurInnen.
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Unabhängige Variable. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

Ungleichwertigkeitsideologien. Weltanschauungssystem, nach dem be-
stimmte Gruppen von Menschen weniger und andere mehr wert sind
als andere Gruppen (Decker et al., 2012).

Varianz, Varianzanalyse. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab
S. 317.

VersuchsleiterInneneffekt. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“
ab S. 317.

Videobezogene Verhaltensabsichten. Berücksichtigtes Ergebnis des Persu-
asionsprozesses. Gemessen wurde, ob die Probanden ein rezipiertes
Video in sozialen Netzwerken posten und ob sie gerne mehr solcher
Videos sehen würden. Nach Braddock & Horgan (2015) bezeichnet
das Viralitätspotenzial das Ausmaß, in dem Videos solche Verhal-
tensabsichten auslösen können.

Vorträge. Siehe auch Talking Head Videos.

Vorurteile. Eine „negative oder positive Haltung gegenüber Personen, Grup-
pen, Objekten oder Sachverhalten, die weniger auf direkter Erfahrung
als vielmehr auf Verallgemeinerungen beruht“ (Six & Six-Materna,
2000).

Vulnerabel. Der Begriff entstammt ursprünglich dem medizinischen Sprach-
gebrauch und bedeutet „verwundbar“. Im Kontext psychologischer
Prozesse wird er v. a. für die Anfälligkeit gegenüber Erkrankungen
oder die Verwundbarkeit durch negative Einflüsse verwendet (Duden,
2017).

Wirkkraft des Videoinhalts. Eine der kognitiven Reaktionen auf die Videos
und Teil der persuasiven Verarbeitung. Je stärker die Wirkkraft eines
Videos ist, desto eher fühlt der Zuschauende sich verstanden, zum
Nachdenken angeregt oder beruhigt. Gleichermaßen ist das Gefühl, mit
der eigenen Meinung nicht alleine dazustehen und etwas bewirken zu
können, mit einer stärkeren Wirkkraft verbunden. Umfasst die Subdi-
mensionen Identifikation mit den Videoinhalten und Denkanreiz durch
die Videos.

Wirkungsdimensionen. Facetten des Einflusses, den etwas (z. B. eine Video-
botschaft) hat. Oft wird in der Psychologie zwischen emotionalen, kog-
nitiven und verhaltensbezogenen Wirkungen unterschieden.

Wortwolke. Siehe „Statistische und methodische Begriffe“ ab S. 317.
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Zielideologie. Im Rahmen dieses Projekts die Ideologie, die in einer Videose-
quenz angesprochen wird, z. B. „gegen Rechtsextremismus“.

Zielverhaltensweisen. Im Rahmen dieses Projekts das Verhalten, das in einer
Videosequenz befürwortet oder abgelehnt wird, z. B. ein Verhalten
„gegen Gewalt“.

Zwei-Prozess-Modelle. Siehe ELM und HSM.
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Statistische und methodische Begriffe
In alphabetischer Reihenfolge. Die Definitionen basieren, soweit nicht anders
angegeben, auf Field (2009).

Abhängige Variable (AV). Der Begriff Variable bezeichnet im Kontext der
Statistik ein Merkmal, dessen unterschiedlichen Ausprägungen Werte
zugeordnet werden können. So kann das Merkmal Geschlecht ver-
schiedene Ausprägungen annehmen, z. B. weiblich oder männlich.
Diese Ausprägungen können mithilfe von Werten abgebildet werden,
z. B. 0 für weiblich und 1 für männlich. Wenn mehrere Variablen in
einem Zusammenhang stehen, bezeichnet man die Variablen, auf die
Einfluss ausgeübt wird als abhängige Variablen (AV), und die Variab-
len, von denen der Einfluss ausgeht, als unabhängige Variablen (UV).
So hat bspw. das Wetter (UV) Einfluss auf die Kleiderauswahl (AV).
Im Rahmen einer wissenschaftlichen Studie wird das Merkmal, dessen
Ausprägung gemessen wird, als AV bezeichnet (bspw. Anzahl der er-
innerten Argumente). Untersucht wird, inwiefern sich eine systemati-
sche (d. h. gezielte) Manipulation der UV auf die Ausprägung der AV
auswirkt.

Aufgeklärte Varianz. Die Varianz gibt an, wie stark die einzelnen Ausprä-
gungen einer Variablen sich von der durchschnittlichen Ausprägung
dieser Variable, ihrem Mittelwert, unterscheiden, d. h. um den Mittel-
wert streuen. Oft sollen statistische Analysen aufklären, woher diese
Unterschiede kommen; sie wollen die Varianz aufklären. Zum Beispiel
wird untersucht, ob die Varianz der abhängigen Variable (AV) durch
Unterschiede in der unabhängigen Variable (UV) erklärt werden kann.
Je größer der Anteil der Varianz in der abhängigen Variable, der durch
die unabhängige Variable aufgeklärt werden kann, desto größer ist der
Erklärungswert der UV für die AV. Bei einer Varianzaufklärung von
hundert Prozent würde die Ausprägung der UV die Ausprägung der
AV vollständig erklären. Bei einer Varianzaufklärung von null Prozent
hätte die Ausprägung der UV keine Auswirkungen auf die Ausprägung
der AV. Das biologische Geschlecht einer Person klärt beispielsweise
einen großen Teil der Varianz der im Personalausweis dieser Person
vermerkten Ansprache (Hr., Fr. etc.) auf.

Bonferroni-Korrektur. Statistisch gesehen steigt bei der Durchführung meh-
rerer Tests zur Prüfung derselben Annahme die Wahrscheinlichkeit,
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dass man diese Annahme als bestätigt ansieht, obwohl sie eigentlich
falsch ist. Dieses Phänomen wird als α-Fehler-Kumulierung (d. h. An-
häufung) bezeichnet. Die Wahrscheinlichkeit, eine eigentlich falsche
Annahme zu bestätigen, wird i. d. R. als akzeptabel angesehen, wenn
sie fünf Prozent nicht übersteigt. Die Bonferroni-Korrektur ist ein sta-
tistisches Verfahren, das dieser α-Fehler-Anhäufung entgegentritt, in-
dem sie durch eine besonders strenge Prüfung der Testergebnisse si-
cherstellt, dass die Fehlerwahrscheinlichkeit von fünf Prozent nicht
überschritten wird.

CodiererInnen. Personen, die das Codieren in der Inhaltsanalyse ausführen
(Hussy et al., 2012).

Cronbachs α. Ein Maß für die Zuverlässigkeit und Genauigkeit (Reliabilität)
eines Fragebogens (Skala) – also dafür, ob die einzelnen Fragen
(Items) einer Skala dasselbe Merkmal zuverlässig abbilden. Cronbachs
α kann maximal den Wert 1 annehmen. Werte von >.7 gelten als zu-
friedenstellend, Werte >.9 als exzellent.

Empirisch. Mithilfe nachvollziehbarer und wiederholbarer Methoden er-
langte Erkenntnisse (Hussy, Schreier & Echterhoff, 2012).

Experiment. In einem Experiment wird empirisch (s. o.) untersucht, inwie-
fern sich die systematische Manipulation einer oder mehrerer unab-
hängigen/r Variable/n durch die WissenschaftlerInnen auf die Ausprä-
gung einer oder mehrerer abhängigen/r Variable/n auswirkt. Als ab-
hängige Variable bezeichnet man das Merkmal, dessen Ausprägung
gemessen wird (bspw. die Anzahl der erinnerten Argumente).

Faktor. Ein Faktor fasst eine größere Anzahl beobachtbarer Merkmale zu ei-
nem diesen Beobachtungen zugrunde liegenden theoretischen Merk-
mal zusammen.

Faktorenanalyse. Ein statistisches Verfahren, bei dem die Zusammenhangs-
struktur einer größeren Anzahl beobachteter Merkmale, z. B. Antwor-
ten auf die einzelnen Fragen in einem Fragebogen, ermittelt wird. Hier-
bei werden jeweils die sehr eng miteinander in Zusammenhang stehen-
den beobachtbaren Merkmale zu theoretischen Merkmalen (Faktoren)
zusammengefasst. Dadurch wird die große Anzahl beobachtbarer
Merkmale zu einer geringeren Anzahl theoretischer Merkmale.

Evaluation, evaluieren. Bezeichnet den systematischen Einsatz empirischer
Methoden, um die Erreichung eines im Vorfeld festgelegten Ziels einer
Maßnahme nach dem Abschluss dieser Maßnahme zu prüfen (Gablers
Wirtschaftslexikon, 2017).
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Explorative Faktoranalysen. Eine spezifische Art der Faktorenanalyse (s.o.)
bei der vor Beginn der Faktorenanalyse noch keine theoretischen An-
nahmen über die Zusammenhangsstruktur der beobachteten Merkmale
bestehen. Stattdessen wird die Zusammenhangsstruktur aus den ge-
messenen Werten der beobachteten Merkmale abgeleitet. Es wird
bspw. geprüft, ob die Antworten auf die Fragen eines Fragebogens zu-
sammenhängen, z. B. ob die Antwort auf die Frage „Erledigen Sie Auf-
gaben stets sofort?“ mit der Antwort auf die zweite Frage „Sind sie bei
Verabredungen pünktlich?“ zusammenhängt. Dieser Zusammenhang
wird dann in Form eines theoretischen Merkmals (Faktor) festgehalten.

Konfirmatorische Faktoranalysen. Eine spezifische Art der Faktorenana-
lyse (s.o.) bei der vor Beginn der Messung der beobachtbaren Merk-
male theoretische Annahmen über mögliche Zusammenhänge beste-
hen. Im Unterschied zur explorativen Faktorenanalyse (s.o.) sollen bei
der konfirmatorischen Faktorenanalyse also keine tatsächlich vorhan-
denen Zusammenhänge identifiziert werden, sondern theoretisch ver-
mutete Zusammenhänge auf ihr tatsächliches Vorhandensein hin ge-
prüft werden. Beispielsweise könnte die theoretische Annahme formu-
liert werden, dass Personen die eine Vorliebe für süße Nahrungsmittel
haben (theoretisches Merkmal), gerne Schokolade, Kuchen und Eis
mögen (beobachtbare Merkmale). Zeigt die konfirmatorische Fakto-
renanalyse nun, dass diese drei beobachtbaren Merkmale in der ange-
nommenen Art und Weise zusammenhängen kann die theoretische An-
nahme als bestätigt angesehen werden.

Faktorladung. Ein statistischer Kennwert der Faktorenanalyse (s.o.), der an-
gibt wie hoch das jeweilige beobachtete Merkmal auf jedem der im
Rahmen der Faktorenanalyse ermittelten Faktoren lädt. Die Faktorla-
dung entspricht dem Zusammenhang zwischen dem jeweiligen beo-
bachteten Merkmal und dem jeweiligen Faktor und kann einen Wert
zwischen -1 und +1 annahmen. Wobei eine Faktorladung von -1 für
einen starken negativen Zusammenhang, eine Faktorladung von +1 für
einen starken positiven Zusammenhang und eine Faktorladung von 0
für keinen Zusammenhang stehen.

F-Test. Der F-Test prüft, ob Unterschiede (Varianz) in einer abhängigen Va-
riable durch die Ausprägung der unabhängigen Variable erklärt wer-
den können. Er wird daher auch als Varianzanalyse bezeichnet.

F-Wert. Dieser Wert ist der Kennwert des F-Tests bzw. der Varianzanalyse.
Der F-Wert ist gleich 1, wenn die systematische Varianz gleich 0 ist,
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also wenn die Manipulation einer unabhängigen Variable die Ausprä-
gung einer abhängigen Variable nicht beeinflusst. Verändert sich die
Ausprägung einer abhängigen Variable durch die Manipulation einer
unabhängigen Variable, so ist der F-Wert größer als 1.

Fokusgruppe. Ein qualitatives Erhebungsverfahren. Eine ausgewählte An-
zahl von Personen diskutiert zu einem vorher festgelegten Thema. Fo-
kusgruppen werden häufig z. B. in der Marktforschung eingesetzt um
möglichst unterschiedliche Eindrücke zu einem bestimmten Thema zu
erhalten.

Haupteffekt. In einer Varianzanalyse mit mehr als einer unabhängigen Vari-
ablen wird zwischen Haupteffekten und Interaktionseffekten unter-
schieden. Der Haupteffekt beschreibt den Effekt den eine der unabhän-
gigen Variablen auf die abhängige Variable hat, wenn man alle ande-
ren unabhängigen Variablen nicht berücksichtigt.

Heterogene Gruppen. Fokusgruppen, bei denen unterschiedliche Teilnehme-
rInnen miteinander diskutieren. Heterogenität (Unterschiedlichkeit)
bezieht sich dabei auf bestimmte Eigenschaften der Diskussionsteil-
nehmerInnen, z. B. ihr Geschlecht oder ihren Bildungsgrad.

Hierarchische Regressionsanalyse. Eine spezifische Form der Regressions-
analyse bei der die Zusammenhänge zwischen mehreren unabhängigen
Variablen, also Variablen, die beeinflussen, und abhängigen Variab-
len, also Variablen, die beeinflusst werden untersucht werden. Der Be-
griff hierarchisch bezieht sich dabei auf die Aufnahme der unabhängi-
gen Variablen in mehreren Blöcken. So können bspw. unabhängige
Variablen für die ein stärkerer Ursache-Wirkungszusammenhang mit
der abhängigen Variable vermutete wird, zuerst in die Analyse aufge-
nommen werden.

Hierarchischer Zusammenhang. Hierarchisch heißt in diesem Kontext, dass
Daten zu bestimmten Gruppen gehören, von denen mindestens eine
Gruppe auf einer übergeordnete Ebene (hierarchisch höher) angesie-
delt werden kann und dass diese Ebenenstruktur die Ergebnisse beein-
flusst. Ein Beispiel wären die Zusammenhänge bei Leistungen (Daten)
von SchülerInnen (Ebene 1), die verschiedenen Klassen (Ebene 2) an-
gehören (vgl. Mehrebenenanalyse).

Homogene Gruppen. Fokusgruppen, bei denen ähnliche TeilnehmerInnen
miteinander diskutieren. Homogenität (Einheitlichkeit) bezieht sich
dabei auf bestimmte Eigenschaften der DiskussionsteilnehmerInnen,
z. B. ihr Geschlecht oder ihren Bildungsgrad.



Statistische und methodische Begriffe

321

Hypothese. In der psychologischen Forschung bezeichnet eine Hypothese
eine Annahme über den Zusammenhang zwischen mindestens zwei
Variablen. Man unterscheidet zwischen Alternativ- und Nullhypo-
these.

Alternativhypothese. Formuliert die erwartete Auswirkung der unab-
hängigen Variable auf die abhängige Variable.

Nullhypothese. Besagt das Gegenteil der Alternativhypothese, also
i. d. R. dass kein signifikanter Effekt vorliegt bzw. ein bestimm-
ter Zusammenhang zwischen Variablen nicht besteht (Hussy et
al., 2012).

Inferenzstatistische Kennwerte. Inferenzstatistik beruht auf dem Modell der
Zufallswahrscheinlichkeiten. Inferenzstatistische Kennwerte (z. B. t-
Wert, F-Wert) lassen einen Schluss von in einer Gruppe von Personen
(Stichprobe) beobachteten Merkmalen (Daten) auf die Gesamtheit der
Personen, aus der diese Gruppe stammt (Population), zu. Inferenzsta-
tistische Kennwerte zeigen also an, wie hoch die Wahrscheinlichkeit
ist, dass die in einer Gruppe von Personen beobachteten Effekte oder
Zusammenhänge zufällig auftreten bzw. mit welcher Wahrscheinlich-
keit die zuvor formulierten Annahmen (Hypothesen) über diese Ef-
fekte oder Zusammenhänge zutreffen.

Inhaltsanalyse. Eine Inhaltsanalyse ist eine Methode, mittels derer Daten,
z. B. in Form von Texten, Interviews oder Videos, systematisiert und
analysiert werden können. Dabei werden die Daten ihrem gemeinsa-
men Inhalt entsprechend reduziert. Durch eine Inhaltsanalyse tritt die
Struktur bzw. innere Ordnung von Daten hervor (Hussy et al., 2012).

Indikator. Unter einem Indikator wird ein Hinweis auf einen bestimmten
Sachverhalt oder ein Ereignis verstanden. Indikatoren zeigen gewisse
Informationen an und ermöglichen z. B., Zustände festzustellen oder
Verläufe in Daten nachzuverfolgen.

Item. Ist z. B. eine Frage in einem Fragebogen, also eine konkrete Einzelauf-
gabe im Rahmen eines psychologischen Tests. Jeder Fragebogen oder
Test besteht aus einer bestimmten Anzahl von Items (Hussy et al.,
2012).

Inhaltsanalytische Kategorisierung. Zuordnung von Inhalten (z. B. Text-
stellen) zu übergeordneten Kategorien (z. B. Argumenten) (Hussy et
al., 2012).
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Inhaltsanalytische Subsumption. Das Verfahren der Subsumption bezeich-
net eine bestimmte Form der Inhaltsanalyse, bei der Themen innerhalb
des untersuchten Materials (z. B. der Interviews) zuvor festgelegten
Überkategorien zugeordnet werden. Für neue Themen werden neue
Unterkategorien angelegt.

Kausalität. Ursache-Wirkungs-Zusammenhang (Hussy et al., 2012).

Kennwerte. Anhand statistischer Kennwerte können die Eigenschaften spe-
zifischer Gruppen von Personen (Populationen) beschrieben werden.
Statistische Kennwerte zeigen bspw. an, ob ein gefundener Zusam-
menhang zwischen Merkmalen als zufällig entstanden oder tatsächlich
vorliegend (signifikant) bewertet werden kann (siehe inferenzstatisti-
sche Kennwerte). Andere statistische Kennwerte beschreiben Popula-
tionen, indem sie z. B. anzeigen, wie ausgeprägt ein Merkmal in der
Population durchschnittlich ist (Mittelwert) und wie sehr sich einzelne
Gruppenmitglieder üblicherweise in ihrer individuellen Ausprägung
des Merkmals von dem durchschnittlichen Wert der Population unter-
scheiden (Varianz).

Korrelation. Als Korrelation bezeichnet man den Zusammenhang zweier
oder mehrerer Variablen, der sowohl negativ als auch positiv sein
kann. So kann z. B. ein positiver Zusammenhang zwischen der Lern-
zeit und dem Testergebnis bestehen, d. h. je länger gelernt wurde, umso
besser war das Testergebnis, und ein negativer Zusammenhang zwi-
schen der Testangst und dem Testergebnis, d. h. je größer die Testangst
war, umso schlechter war das Testergebnis. Eine Korrelation ist jedoch
nicht gleichbedeutend mit einer kausalen Ursache-Wirkungsbeziehung
(Kausalität). Ob also bspw. größere Testangst zu schlechteren Tester-
gebnissen führt oder schlechtere Testergebnisse zu mehr Testangst
führen oder sich beides gegenseitig beeinflusst, kann mithilfe einer
Korrelationsanalyse nicht überprüft werden.

Kriteriumsvariable. Diejenige abhängige Variable, die mithilfe einer oder
mehrerer anderer unabhängiger Variablen (Prädiktoren) vorhergesagt
werden soll (z. B. mit der Methode der Regressionsanalyse).

Latente Variable (Synonym: latentes Konstrukt). Mehrere beobachtbare
Merkmale (manifeste Variablen; z. B. Fragen eines Fragebogens), die
in einem engen Zusammenhang stehen, können durch ein nicht direkt
beobachtbares übergeordnetes theoretisches Merkmal (latente Vari-
able) erklärt werden (vgl. Faktorenanalyse). Beispielsweise könnte die
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theoretische Annahme formuliert werden, dass Personen mit einer Vor-
liebe für süße Nahrungsmittel (latente Variable) gerne Schokolade,
Kuchen und Eis mögen (manifeste Variablen).

Mehrebenenanalyse. Mehrebenenanalysen werden verwendet, wenn die
Struktur der vorliegenden Messwerte (Daten) aus einer Untersuchung
mehrere Ebenen umfasst. Soll z. B. untersucht werden, welche Merk-
male (unabhängige Variablen, Prädiktoren) die Schulleistung (abhän-
gige Variable, Kriterium) beeinflussen, können die Effekte mithilfe der
Mehrebenenanalyse nach der Ebene, auf der sie auftreten, getrennt
werden. So kann es z. B. Merkmale geben, die auf individueller Ebene
eine Rolle spielen, Merkmale, die auf der Ebene der Klasse eine Rolle
spielen, und/oder Merkmale, die auf der Ebene der Schule eine Rolle
für die Schulleistung spielen. Eine Mehrebenenanalyse wird ange-
wandt, um eine Interpretation von Zusammenhängen auf der falschen
Ebene zu vermeiden, damit z. B. nicht der positive Zusammenhang
zwischen der Motivation der/des KlassenlehrerIn und der Schulleis-
tung der SchülerInnen fälschlicherweise auf der Ebene der SchülerIn-
nen interpretiert wird (Eid, Gollwitzer & Schmitt, 2010; Ditton, 1998).

Messinstrument. Alle Fragebögen und Aufzeichnungen, welche die Ausprä-
gung der unabhängigen und abhängigen Variablen mithilfe nummeri-
scher Werte messen.

Metaanalyse. Eine möglichst umfassende Zusammenfassung und erneute sta-
tistische Auswertung der Studien eines Forschungsgebiets mit dem
Ziel, einen durchschnittlichen Trend der wissenschaftlichen Ergeb-
nisse der einzelnen Studien zu ermitteln bzw. die Ergebnisse miteinan-
der zu vergleichen.

Mittelwert. Der durchschnittliche Wert aus einer Menge an Werten.

Modellpassung. Wird auch Anpassungsgüte genannt und gibt an, wie gut ein
theoretisches Modell Daten, die in einer Untersuchung erhoben wur-
den, erklären kann (Eid et al., 2010; Ditton, 1998).

Multi-Gruppen-Kausalanalyse. Dieses Analyseverfahren prüft, ob sich die
Beziehungen zwischen beobachtbaren Merkmalen (Items) und überge-
ordneten theoretischen Merkmalen (latenten Variablen) in verschiede-
nen Gruppen unterscheiden. Zum Beispiel kann damit geprüft werden
ob die Beziehung zwischen einzelnen Fragen in einem Fragebogen zu-
einander (etwa, dass jemand der gerne Schokolade mag, auch gerne
Kuchen mag), in verschiedenen Gruppen gleich ist (zum Beispiel für
Männer und Frauen gilt).



Stichwortverzeichnis

324

Multikausalität. In einem multikausalen Zusammenhang bewirken mehrere
Ursachen ein oder mehrere Ereignisse, z. B. wenn ein schwerer Stein
auf ein Dach fällt (Ursache 1), gleichzeitig ein Baum auf das Dach
stürzt (Ursache 2) und das Dach dann zusammenbricht (Wirkung).

Multimethodal. Kombination verschiedener Messmethoden, meistens ver-
wendet für die Kombination qualitativer und quantitativer Quellen
(Hussy et al., 2012).

Nullmodell. (siehe Mehrebenenmodelle) Anhand des Nullmodells kann die
Varianz der Variable (abhängige Variable), deren Veränderungen in
Abhängigkeit der Ausprägung anderer Variablen (unabhängige Vari-
ablen) gemessen wird, in die Varianzanteile der verschiedenen Ebenen
zerlegt werden. Nur wenn der durch die höheren Ebenen (Ebene 2 und
aufwärts) erklärbare Varianzanteil ausreichend groß ist, sollte eine
Mehrebenenanalyse zur Auswertung der Daten verwendet werden.

Oberkategorien. Übergeordnete Kategorien in der Inhaltsanalyse, eingebet-
tet in hierarchische Zusammenhänge. Zum Beispiel kann Tier eine
Überkategorie für Hund, Katze und Wellensittich sein, aber eine Un-
terkategorie von Lebewesen (Hussy et al., 2012).

Oblimin-Rotation. Ein spezifisches Rotationsverfahren der Faktorenana-
lyse, mithilfe dessen festgelegt wird, in welcher Beziehung die Fakto-
ren untereinander stehen dürfen, d. h. ob die Faktoren unabhängig sein
sollen oder Zusammenhänge zwischen den Faktoren erlaubt sind. Aus-
gehend von dieser theoretisch zu begründenden Entscheidung werden
die Faktoren dann rotiert, bis die optimale Lösung gefunden ist.

Pearsons Korrelationskoeffizient r. Eine Kennzahl für den Zusammenhang
zwischen zwei oder mehreren Variablen. Der Korrelationskoeffizient r
kann einen Wert zwischen −1 und 1 annehmen. Ein negativer Korrela-
tionskoeffizient besagt, dass hohe Werte auf einer der Variablen häufig
mit niedrigen Werten auf der anderen Variable einhergehen und um-
gekehrt. Ein Korrelationskoeffizient von 0 besagt, dass die Variablen
nicht miteinander in Zusammenhang stehen. Ein positiver Korrelati-
onskoeffizient besagt, dass hohe Werte in der einen Variable häufig
mit hohen Werten auf der anderen Variable auftreten. Je näher die
Kennzahl an (−/+) 1, desto stärker die Korrelation.

Pfadmodell. Ein Pfadmodell lässt die Unterscheidung zwischen unabhängi-
gen Variablen (UV) und abhängigen Variablen (AV) zu. Es kann so-
wohl die direkten Effekte einer UV auf die AV als auch die Zusam-
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menhänge, die indirekt über andere Variablen vermittelt werden, prü-
fen. Geprüft wird, wie gut ein theoretisches Modell zu den empirischen
Daten passt.

Positionseffekt. Verzerrung der Reaktion auf einen Stimulus, je nachdem an
welcher Position in einem Experiment er gezeigt wird. Beispielsweise
erinnern Personen sich oft besonders gut an den ersten und letzten Sti-
mulus (sogenannte Primacy- und Recency-Effekte), wenn sie eine
ganze Reihe von Bildern gesehen haben.

Post-hoc-Einzelvergleiche. Erzielt ein globales inferenzstatistisches Verfah-
ren (z. B. eine Varianzanalyse) ein überzufälliges (signifikantes) Er-
gebnis für eine Variable, die mehr als zwei Ausprägungen besitzt, wer-
den sogenannte Post-hoc-Einzelvergleiche berechnet, um herauszufin-
den, welche der Ausprägungen sich signifikant unterscheiden.

Prädiktor. Unabhängige Variable, mit deren Hilfe eine abhängige Variable
(Kriterium) vorhergesagt werden soll (z. B. mit der Methode der Re-
gressionsanalyse).

p-Wert. Dieser Wert kennzeichnet die Wahrscheinlichkeit, dass das Ergebnis
einer statistischen Auswertung durch Zufall zustande gekommen ist.
Der p-Wert kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen. Üblicherweise
wird in psychologischen Untersuchungen bei einem p-Wert von klei-
ner als 0.05 davon ausgegangen, dass das Ergebnis signifikant ist. Die
Wahrscheinlichkeit, dass ein gefundener Effekt nur zufällig zustande
gekommen ist, liegt in diesem Fall also bei fünf Prozent.

Qualitativ. In psychologischen Untersuchungen können über qualitative Me-
thoden Ergebnisse abgebildet werden, die nicht in Zahlen ausgedrückt
werden. Konkret heißt dies, dass z. B. offene Fragen gestellt werden
und die Befragten weitgehend frei erzählen können (Hussy et al.,
2012). Dadurch erhält man vertiefte Einblicke in das subjektive Erle-
ben einzelner Personen.

Quantitativ. Quantitative Methoden liefern Ergebnisse, die in Zahlen ausge-
drückt werden. Diese erlangt man in der Regel mit vereinheitlichten
(standardisierten) Methoden, d. h., die Befragten können nicht voll-
kommen fei über ihre Antwort entscheiden (wie in qualitativen Befra-
gungen), sondern füllen zum Beispiel Fragebögen zum Ankreuzen aus
und müssen sich somit für eine von mehreren vorgegebenen Antwort-
möglichkeiten entscheiden (Hussy et al., 2012).
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Quasi-Experiment. Anders als ein Experiment werden die Versuchsteilneh-
merInnen nicht zufällig zu unterschiedlichen Gruppen zugeteilt, son-
dern auf der Basis bestimmter Eigenschaften oder Merkmale, die nicht
manipuliert werden können (z. B. Geschlecht) (Hussy et al., 2012).

Regressionsanalyse. Ein statistisches Analyseverfahren, das zum Ziel hat,
Zusammenhänge einer abhängigen Variable, die in diesem Kontext
auch Kriteriumsvariable genannt wird, und einer oder mehrerer unab-
hängigen Variablen, die auch Prädiktoren genannt werden, zu be-
schreiben. Die Regressionsanalyse prüft, inwiefern das Kriterium an-
hand der Prädiktoren vorhergesagt werden kann.

Reliabilität. Zuverlässigkeit und formale Genauigkeit eines Messinstruments,
z. B. einer Skala oder eines Fragebogens, also dafür, ob die einzelnen
Fragen (Items) einer Skala dasselbe Merkmal zuverlässig abbilden. Ein
Kennwert der Reliabilität ist Cronbachs α.

Replizieren, Replikation. Wiederholung. Optimalerweise lassen sich bei
Verwendung derselben Stimuli im selben Kontext dieselben Ergeb-
nisse beobachten. Ist das nicht der Fall, kann ein Ergebnis also nicht
repliziert werden, gilt es zu prüfen welche Variablen für die abwei-
chenden Ergebnisse eine Rolle spielen könnten (Untersuchung poten-
tieller Moderatorvariablen).

Repräsentativität. Ist eine Stichprobe repräsentativ, lässt sie Aussagen über
eine Grundgesamtheit an Personen zu. Ergebnisse, die im Rahmen der
Untersuchung einer repräsentativen Stichprobe gewonnen wurden,
können auf die Gesamtpopulation, aus der diese Stichprobe stammt,
übertragen werden.

Selbstselektion. Beschreibt das Phänomen, dass nur bestimmte Versuchsteil-
nehmerInnen, z. B. aufgrund eines individuellen Interesses an der The-
matik einer Untersuchung, an dieser teilnehmen. So nehmen möglich-
erweise an einer Untersuchung zu Tiervideos überdurchschnittlich
viele Personen teil, die ein Haustier besitzen. Dieser Umstand würde
die Übertragbarkeit der Untersuchungsergebnisse auf Personen, die
kein Haustier besitzen, einschränken (Hussy et al., 2012).

Semipartialkorrelation. Mithilfe einer Semipartialkorrelation kann der Ein-
fluss einer dritten Variablen auf eine von zwei miteinander in Zusam-
menhang stehenden Variablen kontrolliert werden. Eine Semipartial-
korrelation gibt also bspw. den Zusammenhang zwischen der Anzahl
der Feuerwehrmänner vor Ort (Variable 1) und der durch das Feuer
entstandenen Schadenssumme (Variable 2) an, nachdem der Einfluss
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des Stadtviertels, in dem der Brand stattfand (Drittvariable), auf die
durch das Feuer entstandene Schadenssumme herausgerechnet wurde.

Signifikant/Signifikanz. Als signifikant bezeichnet man das Ergebnis einer
statistischen Auswertung von Daten, wenn die Ergebnisse mit einer
Wahrscheinlichkeit von fünfundneunzig Prozent oder mehr nicht durch
Zufall zustande gekommen sind, sondern als tatsächlich vorliegend be-
trachtet werden können.

Soziale Ansteckung. Ein Phänomen, das besagt, dass es zwischen Menschen
eine Form der emotionalen Übertragung gibt. Durch soziale Anste-
ckung können sich z. B. Stimmungen, Gefühle oder Bewertungen in
einer Gruppe ausbreiten (und so auch Untersuchungsergebnisse beein-
flussen/verfälschen). Um solche Effekte im Rahmen dieses Projekts zu
vermeiden, wurden die Probanden im Rahmen der Laboruntersuchun-
gen durch Trennwände voneinander separiert.

Standardabweichung (SD). Sie gibt an, wie weit die einzelnen individuellen
Merkmalsausprägungen im Durchschnitt vom Mittelwert der Stich-
probe entfernt sind. Wenn beispielsweise untersucht wird, wie groß
Frauen im Alter von 20 Jahren durchschnittlich sind, beschreibt die
Standardabweichung, wie viel größer oder kleiner Frauen als die
„Durchschnittsfrau“ im Mittel sind. Die quadrierte Standardabwei-
chung wird Varianz genannt.

Standardfehler (SE). Der Standardfehler ist ein Maß für die Streuung einer
Stichprobenstatistik über alle möglichen Zufallsstichproben der
Grundgesamtheit von Personen, also die durchschnittliche Größe des
Stichprobenfehlers. Vereinfacht ausgedrückt könnte man sagen, je
kleiner der Standardfehler, desto besser repräsentiert die gezogene
Stichprobe die Population, aus der sie stammt.

Stichprobe. Als Stichprobe bezeichnet man eine Teilmenge einer Grundge-
samtheit von Personen, die unter bestimmten Gesichtspunkten für eine
Untersuchung ausgewählt wird. Jede Stichprobe kann mehr oder we-
niger repräsentativ für eine bestimmte Gesamtheit von Personen sein,
z. B. Frauen ab einem bestimmten Alter, Deutsche, MediennutzerInnen
etc. Nur über diese Gesamtgruppe sind im Anschluss Aussagen mög-
lich. Die Auswahl der geeigneten Stichprobe, etwa im Hinblick auf Al-
ter, Geschlecht und Mediennutzung, ist daher ein besonders zentraler
Aspekt im Forschungsprozess.
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Stimulus. Ein Reiz, der eine bestimmte Reaktion auslöst, stimuliert; im expe-
rimentellen Zusammenhang z. B. ein bestimmtes Bild oder Video, das
als unabhängige Variable dient.

Störeinflüsse. Als Störvariable werden Variablen bezeichnet, die sowohl
die abhängige Variable als auch die unabhängige Variable beeinflus-
sen und nicht manipuliert werden können. z. B. Eigenschaften von
Versuchspersonen wie Ungeduld oder äußere Faktoren wie Lärm. Der
Einfluss (unbekannter) Störvariablen auf die Untersuchungsergebnisse
kann mittels verschiedener Techniken kontrolliert werden, bspw. über
die zufällige Zuweisung von Versuchspersonen zu den Gruppen in ei-
ner Untersuchung, damit sich die verschiedenen Ausprägungen der
Störvariable gleichmäßig auf die Bedingungen verteilen und somit kei-
nen systematischen Einfluss mehr auf das Untersuchungsergebnis ha-
ben (Hussy et al., 2012).

Strukturbeziehungen. Stellen die Beziehung mehrerer Variablen zueinander
dar, also die Struktur innerhalb der Daten, die in einer Untersuchung
erhoben wurden (Eid et al., 2010; Ditton, 1998).

Strukturgleichungsmodell. Mithilfe eines Strukturgleichungsmodells kön-
nen theoretische Annahmen über Zusammenhänge zwischen beobacht-
baren und theoretischen Merkmalen (latenten Variablen, Faktoren)
überprüft werden (Eid et al., 2010; Ditton, 1998).

Strukturierung in der Inhaltsanalyse. Herausarbeitung bestimmter Struktu-
ren durch Zuordnung von Textstellen zu einem Kategoriensystem
(Hussy et al., 2012).

Studie. Ein Überbegriff, der sowohl experimentelle als auch quasi-experi-
mentelle Untersuchungen einschließt.

Laborstudie. Probanden nehmen im Labor an einer Untersuchung teil.

Onlinestudie. Probanden nehmen online an einer Untersuchung teil
(Hussy et al., 2012).

Thematisches Codieren. Das codieren ist eine sehr flexible Analysemethode
verbalen Materials und eignet sich insbesondere zur Auswertung län-
gerer Texte. Dabei wird das Material unter einer bestimmten Perspek-
tive analysiert, die sich aus der Forschungsfrage ergibt. Die Bedeutung
relevanter Textstellen wird erfasst, indem dem Text ein thematischer
Code zugewiesen wird.

Transkription. Verschriftlichung des verbalen Materials (Hussy et al., 2012).
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Unabhängige Variable (UV). Der Begriff Variable bezeichnet im Kontext
der Statistik ein Merkmal, dessen unterschiedlichen Ausprägungen
Werte zugeordnet werden können. So kann das Merkmal Geschlecht
verschiedene Ausprägungen annehmen, z. B. weiblich oder männlich
etc. Diese Ausprägungen können mithilfe von Werten abgebildet wer-
den, z. B. 0 für weiblich und 1 für männlich. Wenn mehrere Variablen
in einem Zusammenhang stehen, bezeichnet man die Variable die be-
einflusst wird als abhängige Variable (AV) und die Variable die den
Einfluss ausübt als unabhängige Variable (UV). So hat beispielsweise
das Wetter (UV) einen Einfluss auf die Kleiderauswahl (AV). Im Rah-
men einer wissenschaftlichen Studie wird das Merkmal, dessen Aus-
prägung gemessen wird, als AV bezeichnet (bspw. Anzahl der erinner-
ten Argumente). Untersucht wird, inwiefern sich eine systematische
(d. h. gezielte) Manipulation der UV auf die Ausprägung der AV aus-
wirkt.

Varianz. Ist die quadrierte Standardabweichung, ein Maß für die Unter-
schiedlichkeit der einzelnen Werte einer Stichprobe. Die Standardab-
weichung gibt an, wie weit die einzelnen individuellen Merkmalsaus-
prägungen im Durchschnitt vom Mittelwert der Stichprobe entfernt
sind. Wenn z. B. untersucht wird, wie groß Frauen im Alter von 20
Jahren durchschnittlich sind, beschreibt die Standardabweichung, wie
viel größer oder kleiner Frauen als die „Durchschnittsfrau“ im Mittel
sind.

Varianzanalyse. Ein statistisches Verfahren zur Überprüfung eines angenom-
menen Einflusses einer unabhängigen Variable auf eine abhängige
Variable. Sie überprüft, ob sich die Mittelwerte auf der abhängigen
Variable für zwei oder mehr Gruppen überzufällig, d. h. signifikant
voneinander unterscheiden.

Univariate ~ (ANOVA). Untersucht den Einfluss einer oder mehrerer
unabhängigen/r Variable/n auf die Ausprägungen einer abhän-
gigen Variable.

Messwiederholte ~ (rANOVA). Erweitert die ANOVA oder MA-
NOVA um die Tatsache, dass dasselbe Merkmal bei allen Teil-
nehmenden zu verschiedenen Messzeitpunkten mehrfach ge-
messen wird.

Multivariate ~ (MANOVA). Untersucht den Einfluss einer oder meh-
rerer unabhängigen/r Variable/n auf die Ausprägungen mehre-
rer abhängiger Variablen.
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VersuchsleiterInneneffekt. Eine unbewusste oder bewusste Beeinflussung
der TeilnehmerInnen einer Untersuchung durch die Versuchsleitung,
beispielsweise durch besondere Hilfestellungen bei Fragen.

Wortwolken. Eine Wortwolke ist eine Methode zur Veranschaulichung von
Informationen, bei der eine Liste von Schlagwörtern grafisch darge-
stellt wird. Größe und Hervorhebung der einzelnen Wörter sind abhän-
gig von deren prozentualer Häufigkeit, wobei häufiger auftretende
Wörter größer und weniger häufig auftretende Wörter kleiner abgebil-
det werden (Feinberg, 2014).
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Die Debatte um die Wirkung von Videos gegen die Verbreitung extremistischer
Ideologien im Netz wird erbittert geführt. Die Diskussionen drehen sich um die an-
genommene (Un-)Wirksamkeit von Videos gegen Extremismus, die (Un-)Sinnigkeit
der häufig verwendeten Bezeichnung „Counter-Narrative“, zu Deutsch „Gegen-Ge-
schichten“, sowie um die Frage, wie solche Videos aussehen sollten. Der intensiven
Debatte stehen nur wenige wissenschaftlich fundierte, empirische Studien und
noch weniger experimentelle Untersuchungen der Wirkung und Wirksamkeit ver-
fügbarer Videos gegenüber. Diese Lücke sollte das hier dokumentierte Forschungs-
projekt des Bundeskriminalamtes schließen.

Die vier in diesem Band vorgestellten Untersuchungen waren Teil eines zweijähri-
gen Forschungsprojekts, das an der Universität zu Köln durchgeführt wurde. Der
Fokus der Studien lag auf Videos gegen Rechtsextremismus und islamistischen Ex-
tremismus im deutschsprachigen Internet. Die gewonnenen Erkenntnisse können
aber auch zur anhaltenden globalen Debatte über den Einsatz von Onlinevideos ge-
gen Extremismus beitragen.
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