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Lena Frischlich

Extremistische

Propaganda im Netz

Und wie Counter Narrative dem entgegentreten wollen

Extremistische Propaganda ist im Netz, z.B. in
Form von YouTube-Videos, weitverbreitet. Viele
beflirchten, dass sie bislang neutrale Zuschaue-
rinnen und Zuschauer beeinflussen kénnte. Aber
ist das tatsachlich so? Und wie sollen sogenannte
Counter Narrative, also Videos oder Kommen-
tare, die sich den ,,extremistischen Geschichten*
entgegenstellen, eine negative Wirkung von
Propaganda verhindern?

Wenn man derzeit online unterwegs ist, hat man manchmal das Gefuhl,
das Netz wére zu einem Ort voller Hass geworden. Hass gegenuber ,,den
Anderen“, den Gefllichteten, den Andersglaubigen —oder gegentiber Men-
schen miteinerselteneren sexuellen Orientierung. Insozialen Netzwerken,
auf Kommentarplattformen und in Onlinevideos wird behauptet, dass
eine ,friedliche Zukunft* Gberhaupt nur dann méglich sei, wenn ,die an-
deren“ihreKleidung anpassen, ihr Verhalten &ndern oder am besten gleich
ganz verschwinden wiirden. Oft steckt hinter solchen AuRerungen mehr
oder weniger verdeckte extremistische Propaganda.

Extremistische Propaganda — was ist das eigentlich?

Schon die Definition von Propaganda ist nicht einfach. Laut Jowett und
O’Donnell (2012, S. 7) zielt Propaganda darauf ab, ,,Wahrnehmungen zu
gestalten, Kognitionen (und Emotionen) zu manipulieren und Verhalten
zu lenken, um eine Reaktion im Sinne des Propagandisten zu erzielen®“. Im
Gegensatz zu Werbung, die ja auch Verhalten lenken will, verkauft Propa-
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ganda dabei eine (angeblich) allgemeingultige Weltanschauung, eine to-
talitare ldeologie (Arnold 2003). Beispielsweise wird vorgegeben, die
einzig ,richtige” Religion zu vertreten oder das einzig ,,wahre Gesicht der
Geflichteten® zu zeigen. AuRerdem droht Propaganda im Gegensatz zu
Werbung mit Sanktionen, wenn man das ,richtige* Denken/Fuhlen/Ver-
halten nicht zeigt (Merten 2000). Auch die Definition von Extremismus ist
nicht einheitlich. Oft gilt als extremistisch, was jenseits der ,Mitte* liegt.
Was genau ,die Mitte“ ist, ist jedoch gesellschaftlichen Veranderungen
unterworfen. Kemmesies (2006, S. 11) beschreibt Extremismus daher als
die Bereitschaft, die bestehenden Verhaltnisse radikal und notfalls mit
Gewalt zu verdndern, um politische und/oder religiés motivierte totalitére
Ideologien umzusetzen. Extremistische Propaganda ist demnach der syste-
matische Versuch, Wahrnehmungen zu gestalten, Gedanken und Gefiihle zu
manipulieren, um Verhalten dahin gehend zu lenken, dass die Bereitschaft
zur radikalen Veréanderung gesellschaftlicher Verhéltnisse im Sinne einer tota-
litaren Ideologie geférdert wird.

Im deutschsprachigen Netz sto3t man besonders haufig auf rechtsex-
tremistische und islamistisch-extremistische Propaganda, z. B. in Formvon
YouTube-Videos (Frankenberger u. a. 2015; Glaser 2013). Propaganda gibt
es aber auch bei anderen Ideologien. Generell versucht Propaganda, die
Moral und den Zusammenhalt der ,,eigenen” Leute zu starken, die Feinde
einzuschichtern und die Herzen der ,,neutral gestimmten Massen* zu ge-
winnen (Rieger u.a. 2013). Die Befiirchtungen, dass Propagandavor allem
das letzte Ziel erreichen und ein Massenpublikum , radikalisieren“kdnnte,
sind grof3.

Die Wirkung extremistischer Propaganda

Experimentelle Studien, die eine radikalisierende Wirkung von Propagan-
davideos belegen wiirden, gibt es aber nicht. Radikalisierung ist ein kom-
plexes Phdnomen, das sehr unterschiedlich verlaufen kann, und vor allem
Gruppenprozesse scheinen dabei eine wichtige Rolle zu spielen (McCauley/
Moskalenko 2008). Aber wie reagieren die ,,neutralen Massen* auf extre-
mistische Propaganda?

Rieger u.a. (2013) untersuchten diese Frage, indem sie jungen Men-
schen mit und ohne Migrationshintergrund und mit unterschiedlichen
moderaten religiésen und politischen Orientierungen Ausschnitte aus
rechtsextremistischen und islamistisch-extremistischen Propagandavideos
zeigten. Ihre Studien belegen, dass alle Teilnehmer Propagandavideos vor
allem negativ bewerteten. Im Gegensatz zu den Intentionen der Propagan-
disten bewerteten vor allem diejenigen, um deren ,eigene Leute* es geht,
Propaganda besonders negativ. Muslimische Studierende mit Migrations-
hintergrund bewerteten islamistisch-extremistische Videos noch negativer
als rechtsextremistische; nicht muslimische Studierende ohne Migrations-
hintergrund bewerteten rechtsextremistische Propaganda besonders ne-
gativ. Eine spontan ,radikalisierende® Wirkung hatten diese Videos also
nicht.

Es gab jedoch Unterschiede darin, wie negativ die Propaganda bewer-
tetwurde. Hollywoodreife Videos wurden besser bewertet als langweilige
Vortrage (Baines u.a. 2010; Rieger u.a. 2013). ,,Verdeckte“ Propaganda,
in der die Befrwortung von Gewalt nicht klar erkennbar war, wurde als
glaubwirdiger erlebt (Connelly u. a. 2016). Auch reagieren nicht alle Zu-
schauerinnen und Zuschauer gleich. Jene, die autoritaristischere Einstel-
lungen hatten, bewerteten Propaganda positiver (Frischlich u.a. 2015;
Rieger u.a. 2013).
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Autoritaristische Einstellungen beschreiben eine generelle Unterstut-
zung etablierter Konventionen, die Unterordnung unter Autoritdten und
die Beflirwortung von Bestrafungen all derer, die sich nicht unterordnen
wollen (Cohrs/Stellmacher 2014). Wenn die Welt als unsicher und bedroh-
lich erlebt wird, haben autoritaristische Einstellungen Hochkonjunktur,
man flieht sozusagen in die Sicherheit einer klaren autoritaren Weltord-
nung (Duckitt/Sibley 2010). Es ist daher auch nicht verwunderlich, dass
Unsicherheit oder existenzielle Angste dazu fiihren, dass Extremismus und
Propaganda positiver bewertet werden (Hogg 2014; Frischlichu. a. 2015).

Neben der Wirkung auf einzelne Zuschauerinnen und Zuschauer ver-
sucht Propaganda, auch den gesellschaftlichen Diskurs und das 6ffentliche
Meinungsklima zu beeinflussen, beispielsweise durch hasserfullte Kom-
mentare auf Nachrichtenseiten oder die massenhafte Verbreitung extre-
mistischer Ideologien auf Twitter. Tatsachlich informieren sich Medien-
nutzerinnen und -nutzer auch im Netz daruber, wie die ,,Mehrheit“ denkt.
Sie kénnten durch Propaganda zu der verzerrten Annahme kommen, dass
Extremisten in der Mehrheit seien, obwohl sie das nicht sind. Diese Wahr-
nehmung, ,wie die Mehrheitdenkt”, kdnnte dann wiederum beeinflussen,
inwiefernsich friedliche Menschen im Netz noch &uern wollen (Neubaum/
Kramer 2016).

Esistdaher nichtverwunderlich, dass verschiedenste Ansétze diskutiert
werden, wie man extremistischer Propaganda im Netz begegnen kénnte.

Wie wollen Counter Narrative extremistischer Propaganda begegnen?

Eine dieser MaBnahmen st die Verbreitung von sogenannten Counter Nar-
rativen, also von Kommentaren, Bildern oder Videos, die dem ,.extremis-
tischen Narrativ* im Netz entgegentreten und als ,,Gegengift“ (Neumann
2013, S. 7) zu Propaganda fungieren sollen. Counter Narrative sollen
Mediennutzerinnen und -nutzer argumentativ gegen Extremisten ausris-
ten und die dichotome Schwarz-Weil3-Sicht extremistischer Gruppierungen
durchbrechen.

Ganz generell muss man sagen, dass die Verwendung des Begriffs
»Counter Narrativ* nicht unumstritten ist (Weilnbdck 2014). Eigentlich
positioniert ein Counter Narrativ sich gegen die Ubliche Interpretation
eines Sachverhalts (Meyer 2013). In dem Sinne stellen Extremisten das
Counter Narrativ zur mehrheitlich demokratischen Weltanschauung dar
—und nicht umgekehrt.

Jenseits dieser begrifflichen Debatte gibt es aber bereits einige Emp-
fehlungen, wie man Botschaften gegen Extremismus mdaglichst effektiv
gestalten kann. Diese Empfehlungen setzen bei der Wahl der Zielgruppe,
der Wahl der Kommunikatoren (also derjenigen, die eine Gegenbotschaft
verbreiten) und beim konkreten Aufbau von Gegenbotschaften an.

Bezuglich der Zielgruppe schlagen Tuck und Silverman (2016) vor,
anhand von beispielhaften Biografien zunéchst ein Profil derjenigen zu
erstellen, die eine Kampagne erreichen soll. Beispielsweise konne man sich
gezielt an junge Manner wenden, die rechtsextremistische Lieder horten
und die sowohl bei YouTube als auch bei Facebook in entsprechenden
Gruppen aktiv seien. Hierzu stellen sie exemplarisch das One-to-One-Pro-
gramm vor, in dem bei Facebook Nutzerinnen und Nutzer, die als extremis-
musgeféhrdet eingeschétzt wurden, von ehemaligen Mitgliedern extre-
mistischer Gruppierungen direkt kontaktiert und (wenn mdoglich) ineinen
personlichen Dialog verwickelt wurden.
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Bezuglich der mdglichen Kommunikatoren betonen Braddock und
Horgan (2015), dass Glaubwurdigkeit eine zentrale Rolle spiele. Tuck und
Silverman (2016) ergénzen, dass positive Botschaften aus der Zielgruppe
und von positiven Identifikationsfiguren dieser Zielgruppe ebenfalls emp-
fehlenswertseien. Die Kampagne der Bundeszentrale fir politische Bildung
(bpb) Begriffswelten Islam kooperiert z. B. mit bekannten YouTuberinnen
und YouTubern, die sich mit verschiedenen Begriffen rund um den Islam
auseinandersetzen und so versuchen, extremistischen Interpretationen
(unterschiedlicher Ideologien) etwas entgegenzusetzen.

Auch die Rolle von Aussteigern als besonders glaubwirdige Kommu-
nikatoren wird betont (Tuck/Silverman 2016). Auf YouTube finden sich
mehrere Kanéle, in denen ehemalige Mitglieder extremistischer Gruppie-
rungen ihre Geschichte erzahlen (z. B. MusaAlmani) und z. T. hochgradig
kunstlerisch (z.B. Abdullah X) versuchen, Extremismus etwas entgegen-
zusetzen.

Beziglich der konkreten Botschaft schlagen Braddock und Horgan
(2015) vor, dass man sich bei der Konstruktion intensiv mit den Themen
innerhalb extremistischer Propaganda auseinandersetzen und diese gezielt
aufgreifen sollte. Wichtig sei dabei die Vermeidung einer Verstarkung ex-
tremistischer Weltanschauungen, etwa indem man sich auf die Wir-gegen-
die-Kriegsrhetorik mancher Propagandisten einlasse. Auch das gezielte
Aufdecken falscher Behauptungen in Propaganda und die Vermittlung
alternativer Interpretationen sei ein wichtiger Ansatzpunkt.

Ein aktuelles Beispiel fur eine solche Kampagne stellt Search racism.
Find truth. Eine Aktion gegen Hass und Vorurteile dar. Im Rahmen dieser
Kampagne werden kurze Videos bei YouTube als Werbung vor Videos mit
rechtspopulistischen Reden gegen Gefliichtete eingeblendet. In den Videos
setzensich Geflichtete mitdenim Anschluss geduRBerten Beschuldigungen
auseinander und stellen ihr eigenes Erleben der totalitaren Verallgemei-
nerung der Propagandisten entgegen. Auch Googles Redirect-Kampagne
verfolgt einen ahnlichen Ansatz und blendet Videos mit Aussteigern aus
der islamistisch-extremistischen Szene als Werbevideos ein, wenn Medi-
ennutzerinnen und -nutzer bei YouTube Suchworte eingeben, die zu isla-
mistisch-extremistischer Propaganda fiihren.

Tuck und Silverman (2016) nennen zudem die humorvolle Entzaube-
rung extremistischer Mythen als moglichen Ansatzpunkt fiir Gegenbot-
schaften. Das Angebot humorvoller Auseinandersetzungen reicht von
Facebook-Seiten, in denen Hasskommentare satirisch kommentiertwerden
(u.a. ,Hass hilft*) ber die Auseinandersetzung mit Extremismus im Fern-
sehen (z.B. ZDF heute-show) bis hin zu eigenen YouTube-Channels (u.a.
,Datteltéter”). Tuck und Silverman (2016) betonen aber, dass Humor auch
falsch verstanden werden kann und dazu beitragen kdnnte, dass einzelne
Personen sich noch starker ausgeschlossen fiihlen.

Insgesamt kann man sagen, dass es — auch wenn die experimentelle
Uberpriufung der Wirkung von Counter Narrativen noch aussteht (ein Pro-
jekt hierzu wird gerade abgeschlossen, siehe dazu: http://medienpsycho-
logie.hf.uni-koeln.de/37936) — doch mehr als sinnvoll erscheint, auch der
friedlichen, demokratischen Mehrheit eine Stimme oder besser noch viele
Stimmen im Netz zu geben. Erste Inspirationen, wie so etwas aussehen
konnte, gibt es genug.
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