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0. Vorbemerkung

Diese Studie ist das Ergebnis eines intensiven Arbeits- und Diskussionsprozesses, an
dem im Verlauf der letzten 24 Monate eine Vielzahl von Personen beteiligt waren.
Geschrieben wurde sie in enger Zusammenarbeit von Professor Dr. Anja Besand, Pe-
ter Birkenhauer und Peter Lange. Sie basiert gleichzeitig aber auch auf vielfaltigen
Diskussionen und Gesprachen mit den - das Projekt DU HAST DIE MACHT bestiandig
fortentwickelnden - Redakteurinnen und Redakteuren sowie Mitarbeiterinnen und
Mitarbeitern des UFA Lab in Berlin und der Projektleiterin der Robert Bosch Stiftung,
Frau Melanie Dense. Diese Studie wére zudem nicht méglich gewesen ohne die tat-
kraftige Unterstiitzung der Teilnehmerinnen und Teilnehmer des Forschungskollo-
quiums, namentlich Brigitte Fuhrmann, Rico Behrens, Iwelina Frohlich, Agnes Schar-
netzky und Viola Schmidt, die in unterschiedlichen Kontexten tatkraftige Unterstiit-
zung geleistet haben. Wichtig fiir das Vorankommen waren zudem fiinf Studierende,
die liber das Projekt DU HAST DIE MACHT an der Technischen Universitit Dresden
ihre wissenschaftlichen Abschlussarbeiten verfasst haben: David Jugel und Jirko
Zschoche haben das Projekt DU HAST DIE MACHT im Rahmen ihrer BA-Arbeit unter-
sucht; Peter Birkenhauer, Peter Lange und Patrik Stefan wiederum haben jeweils
Staatsexamensarbeiten iiber das Projekt verfasst. Ihnen allen gebiihrt unser aufrichti-
ger Dank. Falls Ergebnisse direkt eingeflossen sind, haben wir uns bemiiht, diese
kenntlich zu machen. Aufgrund der kollaborativen Arbeitsweise ist das allerdings

nicht an allen Stellen moglich.




1. Einleitung

Diese Studie ist das Produkt einer tliber zwei Jahre wihrenden intensiven Auseinan-
dersetzung mit dem Projekt DU HAST DIE MACHT. Im Laufe dieser Zeit haben viele
intensive Gesprache stattgefunden mit Jugendlichen, mit Fachdidaktikerinnen und
Fachdidaktikern, mit der Robert Bosch Stiftung und nicht zuletzt mit den Redakteu-
rinnen und Redakteuren und damit Tragern des Projekts DU HAST DIE MACHT. Als
wir nach all diesen Gesprachen mit dem Schreiben dieser Studie begannen, war es
eigentlich unser Ziel, unsere Ergebnisse in einer kompakten Form zusammenzufassen
und allen Beteiligten zum raschen Zugriff als kompakten Forschungsbericht zur Ver-
fiigung zu stellen. Dieser Forschungsbericht hatte zur Aufgabe gehabt, eine fachdidak-
tisch reflektierte Bewertung des Projekt DU HAST DIE MACHT vorzustellen, die so-
wohl den Redakteurinnen und Redakteuren des Projekt Anhaltspunkte fiir die Fort-
entwicklung der von ihnen betriebenen digitalen Plattform(en) liefert als auch die
Tragerinnen und Trager des Projekts bei der Bewertung und Steuerung des Projekts
unterstiitzt.

Leider - oder vielleicht zum Gliick - ist uns das nicht gelungen. Die Auseinanderset-
zung mit dem Projekt DU HAST DIE MACHT geriet uns grundsatzlicher und ausfiihrli-
cher als wir zu Beginn geplant hatten. Das hat verschiedene Griinde:

Das Projekt DU HAST DIE MACHT, das Kerngegenstand und Grundlage unseres fach-
didaktischen Forschungsprojekts bildet, ist nicht einfach irgendein Projekt zur politi-
schen Bildung. DU HAST DIE MACHT ist vielmehr ein Projekt, das durch seine Grund-
anlage echtes Neuland betreten hat. Natiirlich gab es auch schon vor der Griindung
von DU HAST DIE MACHT Projekte, die liber digitale Medien und das Internet politi-
sche Bildungs- oder Diskussionsangebote an eine jugendliche Zielgruppe gerichtet
haben. Nie zuvor hat ein Projekt allerdings in dieser Konsequenz soziale Medien fiir
die politische Bildung zu nutzen versucht. Aus diesem Grund richtet sich dieser Be-
richt auch nicht alleine an seine Auftraggeber und damit die Robert Bosch Stiftung,
und die Redakteurinnen und Redakteure des Projekts DU HAST DIE MACHT, sondern
dartiber hinaus an all jene Personen, die sich ebenfalls im Rahmen der politischen
Bildung bemiihen, neue Formate zu entwickeln. Nach der intensiven Auseinanderset-
zung mit dem Projekt DU HAST DIE MACHT ist uns mehr denn je bewusst geworden,
dass diese engagierten, Kreativen, begeisterungsfihigen, offenen und fleifdigen Men-
schen mit Projekten wie DU HAST DIE MACHT echtes Neuland betreten und dabei
dringend Unterstiitzung bendétigen. Wir bieten diese Unterstiitzung in Form einer aus-
fithrlichen Fallstudie an, aus der sich lernen lasst, welche Herausforderungen sich in
diesen Prozessen ergeben kénnen. Denn die politische Bildung traut sich noch immer
viel zu selten zu, ausgetretene Pfade wirklich zu verlassen und mit neuen Projekten
an neue Zielgruppen heranzutreten. Die DU HAST DIE MACHT-Redaktion stellt sich
dieser Aufgabe seit nunmehr drei Jahren mit unverdrossenem Mut und Begeisterung.
Dafiir gebiihrt ihr unser uneingeschrankter Respekt und dafiir verdienen sie (und alle
anderen, die dhnliche Wege gehen) so detaillierte Riickmeldungen wie méglich. Wenn
in diesem Bericht trotz allem auch einige schmerzhafte Befunde zu lesen sein werden,
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dann, weil wir aus diesem Projekt vieles lernen konnen. Uber politische Bildung, iiber
Jugendliche, iiber Medien und die Vorstellungen, die wir von ihnen haben. Aus diesem
Grund enthalt dieser Bericht auch nicht ausschlief3lich Reflexionen und Analysen tiber
das Projekt DU HAST DIE MACHT selbst, sondern stellt zwei neue Modelle vor, mit
deren Hilfe sich politische Bildungsprozesse (im Web 2.0) zukiinftig ganz grund-
satzlich besser auf Zielgruppen abstimmen lassen. Diese Modelle sind - wie wir finden
- weit liber das Projekt hinaus relevant. Deshalb hoffen und wiinschen wir uns, dass
wir mit der Veroffentlichung dieser Studie nicht nur dazu beitragen konnen, das Pi-
lotprojekt DU HAST DIE MACHT noch erfolgreicher und nachahmenswerter zu ma-
chen als es heute bereits ist, sondern dass diese Erfahrungen und Uberlegungen auch
tiber das Projekt hinaus wahrgenommen werden zu kénnen.

Unserer Auftraggeberin - der Robert Bosch Stiftung - gilt in diesem Zusammenhang
unser aufrichtiger Dank, dass sie uns ermdglicht haben, so intensiv in diese Studie
einzusteigen, unsere Auseinandersetzung nicht nur finanziell, sondern auch durch
Lob und Anerkennung gefordert hat und es gewagt hat, sich mit dem Projekt DU HAST
DIE MACHT auf echtes Neuland zu begeben. Nur so lernen wir etwas dazu.



1.1 Ausgangspunkte und Ziele des Projekts DU HAST DIE MACHT

Das Projekt DU HAST DIE MACHT ist ein Kooperationsprojekt zwischen der Robert

Bosch Stiftung und der UFA, das 2010 in Berlin installiert wurde, um neue digitale

Formate zur politischen Bildung zu entwickeln. Um im Rahmen dieser Fallstudie eine

angemessene Bewertung des Projekts DU HAST DIE MACHT zu ermoglichen, gilt es

zundchst, die Ziele genau in den Blick zu nehmen, die die Projektverantwortlichen im

Rahmen der Entwicklung und Konturierung des Projekts formuliert haben. Diese Ziele

wurden je nach Perspektive und Projektverlauf durchaus unterschiedlich akzentuiert, Ziele UFA
weshalb wir sie im Folgenden auch getrennt ausweisen.

Aus der Perspektive der UFA bestand die Leitidee insbesondere zu Beginn des Pro-
jekts darin, Kommunikation fiir Jugendliche von Jugendlichen iiber Politik auf Augen-
hohe zu erméglichen. DU HAST DIE MACHT ist damit als Projekt konzipiert, das sich
an Jugendliche richtet, die nicht per se fiir Politik interessiert sind, mit dem Ziel, de-
mokratisches Bewusstsein zu fordern und die Bereitschaft zur politischen Beteiligung
zu starken. DU HAST DIE MACHT mdchte - laut Projektbeschreibung der UFA - neue
Wege in der Politikvermittlung eréffnen. ,Politikferne Jugendliche“ sollen im Rahmen
ihrer vertrauten Medien an politisch relevante Themen herangefiihrt und mit jugend-
gerecht aufbereiteten Inhalten zur politischen Beteiligung motiviert werden.

Die Robert Bosch Stiftung versteht das Projekt entsprechend zunichst als ein Projekt Ziele Robert Bosch
von Jugendlichen fiir Jugendliche. Mit Hilfe des Projekts DU HAST DIE MACHT soll
politische Bildung emotional, authentisch, lebensweltbezogen und mit den Medien,
die Jugendliche tatsdchlich nutzen, vermittelt werden. Zielgruppe sollen dabei insbe-
sondere diejenigen jungen Menschen sein, die von den herkémmlichen Angeboten
politischer Bildung nicht angesprochen werden. Die Robert Bosch Stiftung erwartet,
dass Jugendliche durch das geplante Projekt Politik starker wahrnehmen und sich
mehr fiir Politik und politische Partizipation interessieren. Durch eine mdglichst brei-
te Offentlichkeitswirkung erhofft sich die Robert Bosch Stiftung bundesweite Auf-
merksamkeit und Sensibilisierung fiir politische Bildung. Weiterhin sollen die Belange
von Jugendlichen verstarkt in den 6ffentlichen und politischen Diskurs eingebracht
werden, um so die Distanz zwischen Jugend und Politik ein Stiick weit zu verringern.
Bei erfolgreichem Projektverlauf sollen die Projektergebnisse einer breiteren Offent-
lichkeit vorgestellt werden. Wichtig ist dabei, Politiker mit den Anliegen der Jugendli-
chen zu konfrontieren sowie einen Ergebnistransfer mit Tragern der schulischen und
aufderschulischen politischen Jugendbildung anzuregen. Hierzu sollen im Projektver-
lauf entsprechende Strategien entwickelt und gepriift werden.

Stiftung

Im Verlauf des Projekts verliert der Aspekt ,von Jugendlichen fiir Jugendliche“ sowohl
fiir die Robert Bosch Stiftung als auch fiir die UFA zunehmend an Bedeutung. Wichtig
bleibt allerdings, dass mit Hilfe der Onlineplattform DU HAST DIE MACHT politische
Inhalte jugendgerecht aufgearbeitet werden und Jugendliche - auch solche, die sich
bereits dezidiert von Politik im engeren Sinn abgewendet haben - zu aktiver Stel-
lungnahme und Partizipation motiviert werden sollen.
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Abb. 1: Sdulen des Projekts DU HAST DIE MACHT

Analytisch betrachtet besteht das Projekt damit aus vier verschiedenen Saulen. Wah-
rend es in einer ersten Saule darum geht, in einer an politischen Fragen und Proble-
men eher desinteressierten Gruppe Aufmerksamkeit fiir politische Fragen und Prob-
leme zu generieren, besteht die zweite Saule klassischer Weise darin, politische In-
formationen (jugendgerecht) zu vermitteln. In der dritten Saule geht es um die Kom-
munikation politischer Fragen und Probleme einerseits zwischen Jugendlichen (auf
Augenhohe) oder aber zwischen Jugendlichen und etablierten politischen Akteuren.
Die vierte und letzte Sdule ist schlief3lich der politischen Partizipation gewidmet, denn
das Projekt dient ausdriicklich der Férderung dieses Bereiches. Gewichtet man die
vier vorliegenden Saulen, kann Saule 2 aus diesem Grund deutlich hinter Saule 4 zu-
riicktreten. Das Projekt DU HAST DIE MACHT ist ausdriicklich als Projekt zur Anbah-
nung von politischer Partizipation konzipiert und weniger als Projekt politischer In-
formation.

Im Hinblick auf die Ziele des Projekts DU HAST DIE MACHT kénnen damit in Uberein-
stimmung beider Projektpartner zwei Hauptziele formuliert werden:

1. DU HAST DIE MACHT soll Interesse wecken!
2. DU HAST DIE MACHT soll zur Partizipation anstiften!

Da beide Ziele im Hinblick auf die ins Auge gefasste Zielgruppe herausforderungsreich
erscheinen, méchten wir uns im nachsten Kapitel starker mit der Frage beschaftigen,
wer die Zielgruppe dieses Projekts eigentlich ist und welche Theorien, Strategien und
Ansitze existieren, um die Zielgruppe im Rahmen politischer Bildung anzusprechen.



1.2 Politische Bildung fiir politikferne Gruppen -
eine nicht unerhebliche Herausforderung!

Das Projekt DU HAST DIE MACHT richtet sich an Jugendliche, die dem Gegenstand Po-
litik eher distanziert gegeniiberstehen mit dem Ziel, demokratisches Bewusstsein zu
fordern, Interesse an Politik zu vermitteln, die Bereitschaft zur politischen Beteiligung
zu starken und damit letztlich zu politischer Partizipation anzustiften. DU HAST DIE
MACHT positioniert sich damit als politisches Bildungsangebot fiir sogenannte ,poli-
tikferne“ Gruppen (siehe Kapitel 1.1). Das erscheint nobel - gleichzeitig aber auch
herausforderungsreich und anstrengend - und das ist es auch. Wir werden im Fol-
genden zeigen, dass die Herausforderungen und Widerspriiche, die sich in diesem Zu-
sammenhang ergeben, nicht leicht zu bewiéltigen sind. Zugleich sollen an dieser Stelle
einige grundlegende Fragen geklart werden.

Der Begriff bzw. die Bezeichnung ,politikferne Gruppen” ist im Kontext und in der Fo-
lge der seit 2001 im Schatten der PISA-Studie einsetzenden Diskussion um sogenann-
te ,bildungsferne“ Jugendliche entstanden und wurde vor allem von der Bundeszent-
rale fiir politische Bildung gepragt, die einen gleichnamigen Fachbereich ins Leben ge-
rufen hat. Als politikfern werden demnach Jugendliche verstanden, die durch Angebo-
te zur politischen Bildung - aber auch durch die Politik selbst - nur sehr schwer er-
reichbar scheinen. Der historisch altere Begriff fiir dieses Phanomen ist der Begriff
der Politikverdrossenheit oder der politischen Apathie. Wahrend aber Politikverdros-
senheit und politische Apathie als allgemeines Phdnomen der Gesellschaft verstanden
und im Regelfall nicht oder nur sehr vage sozial differenziert werden, verweist der
Begriff ,Politikferne” in Anlehnung an den Begriff der ,Bildungsferne sehr viel deutli-
cher darauf, dass der Zugang zu politischen Fragestellungen insbesondere in bil-
dungsferneren und damit haufig sozial schwécheren Milieus verstellt zu sein scheint.
In der Folge verschieben sich sowohl die Ursachen als auch die Verantwortlichkeiten
fiir dieses nicht unerhebliche gesellschaftliche Problem recht deutlich. Denn wéhrend
der Begriff der politischen Apathie oder Politikverdrossenheit als (aktives) Abwenden
relevanter Zielgruppen von politischen Fragen verstanden wurde, gerat durch den
Begriff der Politik- oder Bildungsferne auch das Unvermoégen der Politik bzw. der po-
litischen Bildung, zielgruppenadaquate Angebote oder Kommunikationsformen zu
entwickeln, stiarker in den Blick. Die Frage, die sich in diesem Zusammenhang an die
politische Bildung stellt, ist also: Wie kann es uns besser als bisher gelingen, Angebote
zur politischen Bildung zu entwickeln, die nicht nur von den bereits an Politik interes-
sierten Zielgruppen, sondern auch und gerade von Zielgruppen, die diesen Phdnome-
nen und Fragen eher skeptisch gegeniiberstehen, als interessant und anregend emp-
funden werden? Diese Frage - die gleichzeitig die zentrale Herausforderung des Pro-
jekts DU HAST DIE MACHT beschreibt - ldsst sich nur beantworten, wenn wir die als
politikfern bezeichneten Zielgruppen ndher in Augenschein nehmen und uns mit Er-
kldarungsmodellen und padagogischen Ansatzpunkten beschaftigen, die in diesem Zu-

1 Diese Kapitel wurde in enger Kooperation mit Brigitte Fuhrmann erarbeitet und formuliert. Wir
mochten uns an dieser Stelle ausdriicklich fiir die Unterstiitzung bedanken.
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sammenhang moglicherweise gewinnbringend sind. Die Leitfrage der folgenden Aus-
einandersetzung ist damit: Wer sind diese politikfernen Jugendlichen iiberhaupt? Was
macht sie aus und iiber welche Wege lassen sich Zugéange zu ihnen finden?

Erstaunlicherweise finden sich weder in der Praxis der politischen Bildung noch in
der zugehorigen sozialwissenschaftlichen und fachdidaktischen Forschung dazu wirk-
lich konkrete Hinweise. Denn trotz einer sich etablierenden und starker konturieren-
den akademischen Teilgebietsforschung ist die Zielgruppe der ,Politikfernen“ noch
immer nicht wirklich gut erforscht (vgl. Detjen 2007).

Spricht man diesen Zusammenhang an, wird als erste Referenzstudie im Regelfall auf
die deutsche Shell Studie verwiesen. Diese Studie ist als Langsschnittstudie angelegt
und untersucht seit 1953 regelmafiig das politische Interesse und die Wertorientie-
rung von Jugendlichen. Die Shell Studie geh6rt damit in den Bereich der politischen
Kultur- bzw. Einstellungsforschung und beschaftigt sich nicht explizit mit politikfer-
nen Zielgruppen. Gleichwohl liefert sie tatsachlich wichtige erste Anhaltspunkte. Wirft
man beispielsweise einen Blick auf die zuletzt 2010 vorgelegten Zahlen und Statisti-
ken, wird deutlich, dass tatsdchlich nur 6% der Jugendlichen angeben, sich stark fiir
Politik zu interessieren. Zahlt man die stark Interessierten und die grundsatzlich Inte-
ressierten zusammen, kommt man immerhin auf einen Wert von 36%. Im Umkehr-
schluss bedeutet dies aber immer noch, dass die Mehrheit der deutschen Jugendlichen
sich - nach eigener Auskunft - nicht fiir Politik oder politische Fragen interessieren
(siehe Abb. 2).
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Abb. 2: Shell Studie 2010

Beunruhigend ist dieser Wert auch deshalb, weil das Interesse der Jugendlichen seit
vielen Jahren kontinuierlich abzunehmen scheint. Anhaltspunkte fiir die Frage, was
JPolitikferne Jugendliche” auszeichnet, liefert die Shell Studie aber nur sehr bedingt.
Zwar macht auch sie in einer Multivariantenanalyse deutlich, dass die Distanz zu Poli-
tik vor allem unter Haupt- und Realschiilerinnen und -schiilern am groéfdten ist und
dass die Geschlechtszugehérigkeit in diesem Zusammenhang eine Rolle spielt (siehe
Abb. 3). Die Befunde bleiben in diesem Zusammenhang aber noch immer sehr vage,
denn Zugriff auf den sozialen, kulturellen oder auch ethnischen Hintergrund erlauben
diese Zahlen, wenn, dann nur sehr indirekt.
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Abb. 3: Multivariantenanalyse der Gruppe der Interessierten - Shell Studie 2010

Aussagekréftiger im Hinblick auf die Frage, was die Gruppe der politikfernen Jugend-
lichen auszeichnet, sind aus diesem Grund neuere Studien aus dem Sinus-Institut.
Nach Einschatzung dieser Studien lasst sich die Nahe oder Ferne von jugendlichen
Zielgruppen zu politischen Fragen ndmlich durchaus nach Lebenslage und Lebensauf-
fassung, also Wertorientierung und kulturellem Milieu differenzieren (siehe Abb. 4
und 5). Politikferne Jugendliche zeichnen sich nach den Befunden der Sinus-Studie
also nicht nur durch einen formal niedrigen Bildungsgrad - wie in der Shell Studie
beschrieben - aus, sondern auch durch Wertprofile, die als traditionell bzw. modern-
materialistisch beschrieben werden. Das heifdt, Politikferne entsteht in jugendlichen
Milieus mit ausgepragt materieller und genussorientierter Orientierung bei gleichzei-
tig starker Perspektivlosigkeit und dementsprechend geringer Lernmotivation. Auch
die Selbstwirksamkeit in Bereichen des gesellschaftlichen Lebens scheint laut Sinus-
Studie fiir diese Gruppe gegen Null zu tendieren (vgl. Bolder 2008; Calmbach 2012).

Das Sinus-Milieumodaell 2012

Soziale Lage und Grundorientierung Sinus-Lebensweltenmodell u18
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Abb. 4: Sinus Lebensweltenmodell U27 von 2008 Abb. 5: Sinus Lebensweltenmodel U18 von 2012

Fiihrt man die Befunde der Shell Studie und der Sinus-Milieustudie zusammen, ergibt
sich fiir die politische Bildung trotz allem der Eindruck, politikferne Jugendliche lie-
3en sich ahnlich beschreiben wie bildungsferne Jugendliche. Demnach sind politik-
ferne Jugendliche jene, die (sowohl selbst als auch vor ihnen ihre Eltern) offenbar nur
kurz im Bildungssystem verweilen und die von ihren Einstellungsmerkmalen eher
materialistisch und konsumorientiert erscheinen. Diese Einschitzung ist seit 2008
weitgehend stabil und pragt den Diskurs iiber diese Gruppe nachhaltig.
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Ergianzt wurde dieses Konzept zwischen 2009 und 2011 allerdings durch die Debatte
tiber Jugendliche mit Migrationshintergrund. Wahrend diese Gruppe im Kontext der
Shell Studie lange Zeit weitgehend unproblematisch erschien (siehe Abb. 6), riickt sie
im Kontext der virulenten Integrationsdebatte - befeuert von unterschiedlichen Sei-
ten - immer weiter in den Vordergrund.

Zufrieden mit der Demokratie als Regierungsform

Migrationshintergrund 76 19

Unzufrieden mit schulischer/

beruflicher Lage e =
Studierende 77 22
Gymnasiasten : &7 31
Arbeitslose 38 59
zufrieden
West : 64 : 34
unzufrieden Ost 41 57
o W% 0% 608% B0 100%

Abb. 6: Shell Studie 2010

Die Befiirchtung, die sich an dieser Gruppe von Jugendlichen zunehmend festzuma-
chen scheint und die wir an dieser Stelle lediglich in verdichteter Form wiedergeben,
lasst sich wie folgt beschreiben: Jugendliche mit Migrationshintergrund scheinen &dhn-
lich wie die Gruppe der Bildungsfernen keinen guten Zugang zu Politik zu haben. Die-
ser schlechte Zugang kann offenbar durch die entsprechenden Elternhauser nicht
ausgeglichen werden, da diese (so die verbreitete Befiirchtung) aufgrund sprachlicher
und sozialer und auch politischer Barrieren kaum am deutschen Diskurs iiber Politik
und politische Fragen teilnehmen - dazu jedoch noch in starkem Mafie mit eigenen
Wert- und Kulturvorstellungen ausgestattet zu sein scheinen. Diese Interpretationen
sind allerdings mit Vorsicht zu bewerten, denn Studien, die sich mit den besonderen
Anspriichen von Jugendlichen mit Migrationshintergrund an Politik und politische
Bildung beschaftigen, liegen bislang erst in sehr begrenztem Umfang vor (oder stehen
unmittelbar vor dem Erscheinen). Diese weisen allerdings nicht selten in eine etwas
andere Richtung (vgl. Lutter 2011) und machen beispielsweise auch die Anspriiche
und besonderen (= gesteigerten) Anspriiche von Jugendlichen an die Angebote zur
politischen Bildung deutlich (vgl. Gessner 2013, im Erscheinen).

Zusammenfassend lasst sich an dieser Stelle formulieren: Der Begriff der Politikferne
hat sich in den letzten Jahren in der sozialwissenschaftlichen und politikdidaktischen
Diskussion als Synonym fiir den Begriff der Bildungsferne im Bereich der politischen
Bildung etabliert. Er betont aber starker als der Begriff der Bildungsferne, dass mit
ihm bestimmte wert- und weltanschaulichen Profile verbunden sind, die grob zu-
sammengefasst als materialistisch und hedonistisch zu beschreiben sind, und er ten-
diert seit einiger Zeit sehr stark dazu, im Zusammenhang mit dem Begriff des Migrati-
onshintergrunds wahrgenommen zu werden.
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Betrachtet man dem gegeniiber die Verwendung des Begriffs in der padagogischen
Praxis kommt es (leider) zu starken Aufweichungen. Hier steht der Begriff nicht sel-
ten fiir all jene Jugendliche, denen man eine Distanz zum Gegenstand Politik unter-
stellt und die durch klassische Angebote zur politischen Bildung nur schwer zu errei-
chen sind. Diese Gruppe ist nicht zwangslaufig mit der Gruppe der Bildungsfernen
identisch, sondern dehnt sich nicht selten auf die gesamte Gruppe der (zuweilen sogar
politisch interessierten) Jugendlichen aus. Hintergrund ist hier hdufig der von pada-
gogisch/didaktischer Seite als extrem schwer empfundene Zugang zu Jugendlichen
aus bildungsfernen Milieus. Sie sind fiir die auf3erschulische politische Bildung - je
nach Trager - tatsdchlich nur sehr schwer zu erreichen und bleiben den Bildungsver-
antwortlichen biographisch lange Zeit eher fremd. Vor diesem Hintergrund scheint es
erheblich einfacher und weniger enttiuschungsintensiv zu sein, unter der Uberschrift
Politische Bildung fiir politikferne Gruppen niedrigschwellige Angebote fiir Jugendliche
zu entwickeln, die nicht per se politisch interessiert sind, als die tatsachlich und nach-
haltig schwer zu erreichenden bildungsfernen Jugendlichen oder Jugendliche mit Mig-
rationshintergrund tatsachlich in den Fokus zu nehmen.

Verwendung des
Begriffs in der
padagogischen
Praxis

mit Migrationshintergrund

Bildungsferne Jugendliche

Jugendlichen

Politisch interessierte Jugendliche

Abb. 7: Anforderungspyramide

Die Genese und Verwendung des Begriffs ,Politikferne“ macht deutlich, dass wir es
hier mit einem weniger klar umrissenen Phanomen zu tun haben, als es auf den ers-
ten Blick vielleicht erscheinen mag. Politikferne Jugendliche (oder auch Erwachsene)
stellen eine bislang nur sehr unscharf konturierte Zielgruppe dar, in der sich sowohl
bildungsbenachteiligte als auch hedonistisch orientierte Jugendliche mit Jugendlichen
mit Migrationshintergrund und Jugendlichen, die méglicherweise aus ganz anderen
Uberlegungen und Problemlagen heraus dem Politischen distanziert gegeniiber ste-
hen, mischen. Je nach Betrachtungsperspektive und Begriffsvariante werden aus die-
sem Grund auch unterschiedliche Ursachen und Erklarungsmodelle flir das Phdnomen
akzentuiert.

Unscharfe
des Konzepts:
»Politikferne“
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Erklarungsmodelle

Eines der altesten - nach wie vor aber iliberaus populdren - Erklarungsmuster bezieht
sich auf den Zusammenhang von politischem Wissen und politischem Interesse. Es
beschreibt die politikfernen Zielgruppen als diejenigen Zielgruppen, die iiber Politik
zu wenig wissen und deshalb diesem Gegenstand distanziert bis ablehnend gegen-
liberstehen. Beispielhaft zitiert sei an dieser Stelle Werner Patzelt, der diesen Ansatz
gemeinsam mit Michael Greven bekannt gemacht hat.

,Politikdistanz kaschiert [...] nur politische Ahnungslosigkeit und erméglicht es abfillig
liber Prozesse zu reden, die, wiirden sie verstanden, gar nicht mehr so abstrus wirken
wiirden.” (Patzelt 2009, 13).

Und tatsachlich ist der Zusammenhang zwischen politischem Wissen und politischem
Interesse auch empirisch nicht von der Hand zu weisen. Nachgewiesen ist, dass Ju-
gendliche mit besonders starkem politischen Interesse gleichzeitig haufig auch ausge-
pragtes politisches Wissen vorweisen kénnen (vgl. Dekker/Nuus 2007, 38ff). Auf der
Grundlage von Befunden wie diesen lassen sich verschiedene Vorstellungen liber das
Verhaltnis von politischem Wissen und politischem Interesse generieren: einerseits,
dass durch politisches Wissen politisches Interesse generiert werden kann (vgl.
Frech/Juchler 2011, 20). Demnach liefie sich das Problem der Politikferne hochst-
wahrscheinlich durch gezielte Wissensvermittlung und damit beispielsweise bessere
Bildungsangebote in der Schule beheben (vgl. Patzelt 2009, Detjen 2007, Mas-
sing/Weifseno 1995).

Andererseits lasst die empirische Korrelation zwischen Wissen und Interesse aber
auch folgende Vorstellung zu: Politisches Interesse ist Grundlage fiir politisches Wis-
sen. Eine umfangreiche empirische Studie aus England zeigt denn auch genau dies auf:
Politisches Interesse ist demnach noch vor politischer Erfahrung und Sozialisation die
stiarkste Motivationsgrundlage und folglich Voraussetzung fiir die nachhaltige Auf-
nahme von politischem Wissen (vgl. Dekker/Nuus 2007, 39f). Offenbar scheinen wir
es in diesem Zusammenhang mit einem unlésbaren Henne-Ei-Problem zu tun zu haben
(vgl. Besand 2009a, 259), denn letztlich ldsst sich kaum entscheiden, ob eine Person
wenig liber Politik weif3, weil sie kein Interesse dafiir aufbringt oder umgekehrt.

/N
[ g
~
e
Politisches Politisches
Wissen Interesse

£

Politisches
Interesse

Politisches
Wissen

Abb. 8: Das Problem mit dem Interesse (vgl. Besand 20093, 259)
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Vielleicht ist diese Frage auch weniger entscheidend als angenommen, denn festge-
halten werden kann in jedem Fall, dass insbesondere bildungsferne Schichten sich als
politisch desinteressiert erweisen und es der politischen Bildung offenbar weder ge-
lingt, politisches Interesse als Grundlage fiir politisches Wissen noch politisches Wis-
sen als Basis fiir politisches Interesse in diesen bildungsfernen Schichten zu férdern.

Einen weiteren Anhaltspunkt fiir diese These finden wir, wenn wir uns die Entwick-
lung des politischen Interesses im zeitlichen Langsschnitt anschauen. Wahrend das
Interesse an Politik unter Jugendlichen seit der Wiedervereinigung bis 2002 konstant
in allen sozialen Schichten gefallen ist, kann seit 2002 wieder eine Zunahme dieses
Interesses nachgewiesen werden (vgl. Albert 2010, 131). Dies gilt jedoch nur fiir die
Mittel- und Oberschicht (vgl. Abb. 9). Bereits 2002 interessierten sich lediglich 16%
der Jugendlichen aus schwierigeren sozialen Verhaltnissen fiir Politik. Die gleiche
Prozentangabe finden wir noch acht Jahre spéater in der aktuellen Shell Jugendstudie.

Interesse an Politik nach Alter 2002 2006 2008
12 bis 14 Jahre 11 15 21
15 bis 17 Jahre 20 26 33
18 bis 21 Jahre 38 42 38
22 bis 25 Jahre 44 48 47
Interesse an Politik nach Herkunftsschicht

Unterschicht 16 23 16
Untere Mittelschicht 24 29 26
Mittelschicht 32 32 36
Obere Mittelschicht 34 43 48
Oberschicht 43 50 51

Abb. 9: Entwicklung des politischen Interesses: Jugendliche im Alter von 12 bis 25 Jahren, Angaben
in % (vgl. Albert 2010, 132)

Autoren wie Siegfried Schiele weisen in diesem Zusammenhang allerdings auch auf
die Verantwortung der Politik und der politischen Bildung hin, Inhalte angemessen zu
vermitteln - und machen damit einen weiteren Aspekt des durchaus komplexen Pha-
nomenbereichs sichtbar. Laut Schiele entsteht geringes politisches Interesse vor-
nehmlich durch die haufig deutlich zu anspruchsvoll und voraussetzungsreich konzi-
pierten Angebote der Politikvermittlung. Er geht mit der politischen Bildung schwer
ins Gericht, wenn er schreibt, ,es fehlen umfassende didaktische Anstrengungen, um
die Herausforderungen einer politischen Breitenwirkung tiberhaupt

hen.” (Schiele 2009, 39) Die politische Bildung scheint aus dieser Perspektiv betrach-
tet an der niedrigschwelligen Vermittlung ihres Gegenstandes gar nicht interessiert
zu sein, sondern halt an einem Konzept der Elitenbildung fest, ohne die Durch-
schnittsbiirgerinnen und -biirger tiberhaupt in den Blick zu nehmen. Mit dem (nicht
unumstrittenen) Begriff der Elementarisierung biindelt Schiele seine Vorstellungen
liber eine breitenwirksame politische Bildung und hat gemeinsam mit Gotthardt Breit
in der Zwischenzeit auch erste (Vermittlungs-)Produkte vorgestellt.
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Nachdem mit dem Begriff der Elementarisierung die Verantwortung der politischen
Bildung fiir die Generierung von Interesse oder aber auch das Ausbleiben desselben
wieder starker in den Mittelpunkt der Debatte beférdert wurden, begann die Diskus-
sion, wem innerhalb dieses Bildungsbereichs diese Verantwortung genau zugeschrie-
ben werden kann: Der schulischen oder der aufderschulischen politischen Bildung? Je
nach Perspektive stellt sich der Zusammenhang natiirlich unterschiedlich dar. Aus der
Perspektive der aufierschulischen politischen Bildung scheint (anders als bei Schiele
angenommen) in der Komplexitat politischer Sachverhalte gar nicht primar das Prob-
lem zu liegen, denn ,,[n]icht allein die Komplexitit des zu Lernenden, sondern bereits
die Tatsache des Lernen-Miissens hat auf die in der Sinusstudie beschriebene Ziel-
gruppe eine abschreckende Wirkung.“ (Toyka-Seid 2007, 274) Das heifst auf der an-
deren Seite, dass politische Bildung ebenfalls aufpassen sollte, ihre Rezipienten nicht
durch Bildungsangebote mit Zwangscharakter zu verlieren. Die Ergebnisse einer Pi-
lotstudie zum Politikinteresse politikferner Jugendlicher der Bundeszentrale fiir poli-
tische Bildung legt jedenfalls die Vermutung nahe, ,dass ein Mehr an herkdémmlichem
formalen Politikunterricht sicher nicht dazu fithren wird, dass sich eine hohere An-
zahl ,bildungsferner” Jugendlicher politisch interessiert oder gar engagiert.” (Calm-
bach/Borgstedt 2011, 37, vgl. auch Bohm-Kasper 2006, 74).

Mit der erwahnten Pilotstudie von Calmbach/Borgstedt lasst sich auch ein weiteres
Erklarungsmodell sichtbar machen. Denn die Studie beschaftigt sich weder mit der
Komplexitit des Gegenstandes Politik noch mit dem Wissen liber diesen Gegenstand,
sondern riickt das politische Interesse selbst wieder in den Mittelpunkt. Kernthese ist
hier, dass sowohl fiir Jugendliche als auch fiir politische Bildner das tatsachliche Inte-
resse an Politik unsichtbar bleibt, solange direkt nach diesem Interesse gefragt wird.
Die These ist weder originell, noch neu. Das hier angesprochene Problem ist letztlich
seit Jahren bekannt und wird von den Autorinnen und Autoren der grofden quantitati-
ven Studien wie Shell oder ,Jugend, Information, (Multi-) Media“ (JIM) auch selbst
immer wieder angesprochen. Kurz zusammengefasst geht es in diesem Kontext um
folgenden paradoxen Sachverhalt: Bittet man Jugendliche um eine Selbsteinschatzung
im Hinblick auf die Frage, wie grof3 ihr politisches Interesse eigentlich sei, bleibt un-
geklart, worauf sich ihre Antwort eigentlich bezieht. Denn was verstehen Jugendliche
unter Politik und was meinen sie damit, wenn sie sagen, sie seien an Politik nicht inte-
ressiert? Wir wissen heute - insbesondere aus der politikdidaktischen Genderfor-
schung - dass Jugendliche (insbesondere Madchen) sehr stark dazu neigen, Politik im
institutionellen Sinne als das zu verstehen, was Politikerinnen und Politiker oder poli-
tische Institutionen machen. Dieser institutionellen Seite der Politik stehen sie sehr
kritisch gegeniiber. Das sagt allerdings wenig dariiber aus, ob sie sich neben oder jen-
seits dieser institutionellen Seite fiir politische Fragen und Probleme interessieren,
zuweilen sogar engagieren. So geben Madchen beispielsweise im Rahmen der Studie
»Jugend, Information, (Multi-) Media (JIM) 2005 an, dass sie sich stark bzw. sehr
stark fiir Gesundheit sowie Tier- und Umweltschutz interessieren. Sie nehmen dieses
Interesse allerdings selbst im Regelfall nicht als politisches Interesse wahr.
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Abb. 10: JIM Studie 2005 (Themeninteressen nach Geschlecht)

Calmbach/Borgstedt nehmen diesen Gedanken auf und formulieren folgendes Erkla-
rungsmodell: Politisches Interesse schlummert nicht selten in der Gruppe der als poli-
tikfern bezeichneten Jugendlichen - wenn auch héufig ,,unsichtbar®. Unsichtbar zum
einen fiir die Jugendlichen selbst, die zumeist davon ausgehen, dass ihre Themen, Per-
spektiven und Lesarten der Welt keine politische Relevanz haben und daher keine po-
litische Reprasentation erfahren. Unsichtbar aber auch fiir die politischen Bildner, in-
sofern sie sich nicht von ihrem eng gesteckten Politikbegriff 16sen (Calmbach/Borg-
stedt 2011, 37). Politikferne ist damit weniger als Mangel oder Defizit der Zielgruppe
zu verstehen als vielmehr als Kommunikations- und Wahrnehmungsproblem zwi-
schen politischer Bildung und den entsprechenden Jugendlichen. Als zentrale Leis-
tung der Studie muss zudem benannt werden, dass es Calmbach und Borgstedt an-
hand von Einzelinterviews erstmals gelingt, auch empirisch nachzuweisen, dass selbst
bei Jugendlichen, die angeben, sich liberhaupt nicht fiir Politik zu interessieren, politi-
sche Handlungen ausgeiibt werden und Urteilsfahigkeit vorhanden ist.

Ganz dhnliche Erklarungsmuster liefert die 2011 erschienene Studie ,Sprichst du Poli-
tik?“ der Friedrich-Ebert-Stiftung, die herausarbeitet, dass Schwierigkeiten in der
Ubersetzung der Politik und des Politikbetriebs hin zu Jugendlichen und deren All-
tagssprache dazu fiihrt, dass Jugendliche sich genervt vom Politikbetrieb abwenden:
,Die Art, wie Politik dargestellt und verhandelt wird, bewirkt in vielen Fillen Uberforde-
rung und Abwendung von Politik [...] und [die Jugendlichen] kritisieren die oft unver-
stdndliche, mit Fremdworten und Kunstworten sowie Beschénigungen durchsetzte Spra-
che, die zumindest von den Medien vielfach nicht ausreichend ,iibersetzt’ wird.” (FES
2011, 7). Demnach resultiert Politikferne daraus, dass Jugendliche die Sprache der
Politik nicht angemessen dekodieren kdnnen und sich aus diesem Grund selbst von
diesem Bereich distanzieren.

Bremer und Munsch sowie weitere Bildungs- und Sozialwissenschaftler gehen explizit
davon aus, dass politikferne Jugendliche sich nicht selbst vom 6ffentlichen Diskurs
ausschliefden, sondern ausgeschlossen werden (Exklusionstheorien). Zum Politikfer-
nen wird man also nicht sozialisiert, sondern schlichtweg durch defizitorientierte Be-
schreibungen gemacht bzw. gelabelt (vgl. Bremer 2011, Munsch). Diese Anséatze beto-
nen, dhnlich wie die Erkenntnisse aus der Studie der Friedrich-Ebert-Stiftung, dass
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die grofden Unterschiede zwischen biirgerlichen und eher politikfernen Gruppen nicht
primdr solche der Lebenslage oder des Bildungsstatus’ seien, sondern Differenzen der
formellen und informellen Artikulationsformen. Denn wéhrend die letztere Gruppe
sich nicht auf rationale Argumente zuriickzuziehen braucht, sondern direkt sagen
kann ,Der labert aber Mist“, mochte die erste Gruppe einen rationalen Diskurs fithren
und bewertet Laiendufierungen als inaddquat.?

In der folgenden Ubersicht haben wir noch einmal ausgewahlte Erklarungsmuster fiir
Zusammensetzung, Ursache und Ansatzpunkte politikferner Einstellungen zur besse-
ren Ubersicht zusammengefasst.

Autorinnen/
Autoren

Patzelt, Det-
jen, Greven,
Massing

Dekker/
Nuus

Breit/
Schiele

Sinus

Studie 2012,
Calmbach/
Borgstedt
2011

»Sprichst du
Politik”
FES-Studie

Bremer

Wer ist politikfern?

Die ,,Unwissenden”

Die ,,Uninteressier-
ten”

Die ,,Normalbirger”

Das ,Prekariat”,
die ,Konsum-
Materialisten, die

,Hedonisten”
(+/- Migrationshintergrund)

Die sprachlich Ausge-
schlossenen (die Poli-

tik(er/in) nicht ver-
stehen)

Die als politik-

oder bildungsfern
Bezeichneten

Wodurch
determiniert?

Bildungsgrad und
Wissen

Sozialisation so-
wie trockene
Vermittlungskul-
tur der politi-
schen Bildung

Zu komplizierte
Angebote politi-
scher Bildung

Die Lebenslage
sowie eigene und
fremde Abschot-
tung gegeniber
Politik

Ferne zu politi-
schen Entschei-
dungstragern und
deren Sprache

Fremdexklusion
Laien- und
Expertenstatus

Abb. 11 Erklarungsmuster zum Konzept Politikferne

Welche Bewaltigungsstrategie?

Informations- und Bil-
dungsangebote, die das poli-
tische Wissen vergroflern

Ansprechende,

interessante und auch unter-
haltungsorientierte Angebote
zur politischen Bildung

Elementarisierung

Das durchaus vorhandene
politische Interesse muss
sichtbar gemacht werden

Neue mediale

und padagogische
Angebote, die alltagstauglich
sprechen

Sich auf die
Artikulationsform der
Zielgruppe einlassen

2 Zur Entwertung des Laienwissens in gesellschaftlichen Kontexten: ,Es gibt immer Artikulationsfor-
men, die nicht als politisch wahrgenommen werden.” (Bourdieu 2001, 44)
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Herausforderungen

Nimmt man diese Erklarungsmuster ernst, ergeben sich fiir die Konzeption und Ge-
staltung politischer Bildungsangebote, die sich auch und besonders an politikferne
Jugendliche richten, verschiedene Herausforderungen, die im Folgenden kurz skiz-
ziert werden sollen. Sie bilden gleichzeitig auch eine Bewertungsmatrix und Grundla-
ge fiir die Analyse des Projekts DU HAST DIE MACHT.

1. Wissen vermitteln - Missverstindnisse ausrdumen

Angebote zur politischen Bildung, die sich an politikferne Zielgruppen richten, sollten
so gestaltet sein, dass sie grundsatzlich dazu geeignet sind, das Wissen tiber Politik
und politische Fragen zu erweitern und so verbreitete Missverstandnisse auszurdu-
men. Allerdings stellt dieses Wissen keinen Selbstzweck dar. Denn: Dass sich durch
die schlichte Vermittlung von Wissen das Problem der Politikferne von selbst erledigt,
darf nach Lage der aktuellen Forschung und Diskussion bezweifelt werden.

2. Interesse schaffen

Angebote zur politischen Bildung, die sich an politikferne Zielgruppen richten, sollen
so gestaltet sein, dass sie an die Interessen und Bedtirfnisse der Zielgruppe anschluss-
fahig sind. Dieser Satz ist leichter zu formulieren, als praktisch umzusetzen. Denn es
ist keine leichte Sache, Politik fiir eine Zielgruppe interessant zu machen, die per defi-
nitionem nicht an Politik interessiert ist. Anschluss und Verbindungen zu anderen
Interessensgebieten konnen hier vielversprechend sein. Aber die politische Bildung
hat nicht selten erhebliche Schwierigkeiten, ihre Inhalte jugendgerecht zu vermitteln,
da auch in der politischen Bildung Politik nicht selten als ,eine ernste Sache” verstan-
den wird (vgl. Besand 2004). Teilweise finden sich im Bereich der politischen Bildung
selbst auch Vorbehalte gegen Forderungen wie diese. Vorstellungen wie: Es ist die
Aufgabe der politischen Bildung zu bilden und nicht zu unterhalten (vgl. Detjen 2007),
sind in diesem Sinn nicht unverbreitet. Allerdings kommt es so zu einer zunehmenden
Desintegration der politischen Diskurse. Jugendliche verstehen die Politik und die Art
und Weise, mit der Politik in der Gesellschaft diskutiert und kommuniziert wird, nicht
- und Erwachsene verstehen die Jugendlichen nicht und kdnnen deren durchaus vor-
handene politische Interessen und Stellungnahmen nur sehr schwer einordnen. Fiir
die politische Bildung besteht die Herausforderung darin, eine Briicke zu schlagen
von der bekannten Ernsthaftigkeit hin zum Lebensgefiihl der Zielgruppe.

3. Einfach machen - Verstidndnis schaffen

Angebote zur politischen Bildung, die sich an politikferne Zielgruppen richten, sollten
so gestaltet sein, dass sie fiir breite Schichten verstindlich sind und die Komplexitat
des Gegenstandes nicht unnotig betonen. Bislang fehlen allerdings, wie Siegfried
Schiele richtig bemerkt, ,umfassende didaktische Anstrengungen, um die Herausfor-
derungen einer politischen Breitenwirkung iiberhaupt anzugehen.” (Schiele 2009, 39)

4. Grenzen iiberwinden - Politik entdecken
Angebote zur politischen Bildung, die sich an politikferne Zielgruppen richten, sollten
Politik nicht nur im engeren Sinn, sondern in einem weiten lebensweltlichen Sinn

vermitteln und damit geeignet sein, den hdufig engen Politikbegriff der Zielgruppe zu
20



erweitern. Ziel der politischen Bildung fiir die kommenden Jahre wird es sein, sich
konzeptionell umfassend und empirisch gehaltvoll mit den Denkmustern und Einstel-
lungen von politikdistanzierten Jugendlichen zu beschiftigen. Die Herausforderung
ist es dabei, ,peerbasierte, punktuelle und internetgetragene Trends zu erkennen bzw.
zu evaluieren und in der Vielfalt der Beteiligungsmoglichkeiten systematisch zu ver-
orten“ (Gaiser, De Rijke, Wachter 2009, 26). Sogenannte Scouts kdnnten fiir eine Wei-
le in die Welt der Politikfernen eintauchen, um sich und der politischen Bildung deren
Welten zu erschliefien und die Erkenntnisse fiir die weitere wissenschaftliche und
programmatische Arbeit nutzbar zu machen.

5. Ubersetzen helfen - Briicken bauen

Angebote zur politischen Bildung, die sich an politikferne Zielgruppen richten, sollten
an die sprachlichen Bediirfnisse und Vorlieben der Zielgruppe angepasst werden,
denn die Auseinandersetzungen, Debatten und Selbstverlautbarungen, die im Politik-
betrieb vorgetragen werden, werden von der Zielgruppe haufig nicht verstanden. Sie
fiir politikferne Gruppen zu adaptieren, fallt der politischen Bildung und der Politik im
Allgemeinen aber noch sehr schwer.

6. Konflikte aushalten

Angebote zur politischen Bildung, die sich an politikferne Zielgruppen richten, dirfen
sich nicht als triviale Legitimationsangebote verstehen. Im Rahmen von Angeboten
zur politischen Bildung geht es nicht darum, Politik schmackhaft zu machen oder zu
zeigen, dass Politik und politische Probleme eigentlich gar nicht ,so schlimm“ sind,
sondern vielmehr darum die Probleme und Konflikte, die in diesem Bereich bearbei-
tet werden, tiberhaupt sichtbar zu machen. Leider fillt es den Produzentinnen und
Produzenten politischer Bildung héufig schwer, Konflikte zu provozieren oder auszu-
halten. Studien zeigen, dass dies vor allem im schulischen Kontext eine Rolle spielt
(vgl. Henkenborg 2008, 125ff), dass aber auch und gerade im Umgang mit herausfor-
dernden Zielgruppen Konfliktfahigkeit ein wichtiges Thema der auf3erschulischen
politischen Bildung ist.

7. Herausforderungen annehmen

Angebote zur politischen Bildung, die sich an politikferne Zielgruppen richten, sollten
sich angesichts der hdufig nicht unerheblichen Herausforderungen, die sich in diesem
Zusammenhang ergeben, nicht vorschnell mit leichter erreichbaren Zielgruppen zu-
frieden geben als notig. Denn , die politische Bildung hat sich traditionell mit den be-
reits politisch Interessierten befasst, die bildungsbereit sind und Inhalte sowie Formen
der Bildungsangebote akzeptieren” (Brinkmann 2009, 69). Diese Fixierung bezieht
sich aber nicht nur auf den Ausschluss bildungsferner und sozialer Unterschichten, es
lassen sich auch Defizite sowohl hinsichtlich der geschlechterspezifischen Wirkung
politischer Bildung (vgl. Kroll 2001), als auch eine Vernachlassigung von Migrantin-
nen und Migranten feststellen (vgl. Reiter/Wolf 2006). Sichtbar wird dieses Defizit
auch in den wenigen didaktischen Reflexionen zur Bildungsverweigerung in der poli-
tischen Bildung (vgl. Dunker 2008).
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8. Ubersteigerte Erwartungen bremsen

Dass das Projekt DU HAST DIE MACHT sich der bislang eher vernachlassigten Ziel-
gruppe der politikfernen Jugendlichen annimmt, erscheint uns vor diesem Hinter-
grund richtig und wichtig. Es muss in diesem Zusammenhang aber auch deutlich for-
muliert werden, dass wir bislang im Rahmen politischer Bildung tiber wenig substan-
zielle Erfahrung verfiigen, wie sich diese Zielgruppe ansprechen ldsst. Ob es dem Pro-
jekt aus dem Stand gelingen wird, alle beschriebenen Herausforderungen auf einen
Schlag zu meistern, bleibt abzuwarten. Denn das Projekt DU HAST DIE MACHT betritt
in diesem Zusammenhang Neuland und hat echten Pilotcharakter. Es ermoglicht
durch die hier vorgelegte projektbegleitende Forschung neue Erkenntnisse und Ein-
blicke in einen bislang vernachldssigten Bildungsbereich. Nicht zuletzt darin kdnnte
ein wesentlicher Ertrag des Projekts bestehen.
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1.3 Politische Bildung im Web 2.0 -
Neue Wege der Politikvermittlung 3

»Mit Hilfe des Projekts DU HAST DIE MACHT soll politische Bildung emotional, authen-
tisch, lebensweltbezogen und mit den Medien, die Jugendliche tatsdchlich nutzen, ver-
mittelt werden.” Diesen Anspruch formuliert die Robert Bosch Stiftung im Hinblick auf
das Projekt DU HAST DIE MACHT bereits sehr friih (siehe Kapitel 1.1) und verfolgt
ihn in der Kooperation mit und durch den Projektpartner UFA auch nachhaltig und
langfristig. Mit dem Ausdruck: ,Medien, die Jugendliche tatscchlich nutzen“ sind im
konkreten Fall neue netzwerkbasierte Medienangebote gemeint, die iiblicherweise als
Web 2.0 beschrieben werden. Um das Projekt DU HAST DIE MACHT angemessen zu
beurteilen, ist es deshalb an dieser Stelle notwendig, sich zumindest kurz und tiber-
blickartig mit den Herausforderungen zu beschaftigen, die sich fiir die politische Bil-
dung im Web 2.0 ergeben und in diesem Zusammenhang auch die Frage zu klaren,
welches Verhaltnis Jugendliche - insbesondere politikferne Jugendliche - zu diesen
Medienangeboten haben.

Politische Bildung

Politikferne Jugendliche Internet/Web 2.0

Abb. 12: Herausforderungen im Vermittlungsdreieck

Struktur und Nutzung des Web 2.0

Web 2.0, Social Media, soziale Netzwerke, Mitmach-Internet, Social Web usw. - die
kommunikative Entwicklung des Internets wahrend der letzten Jahre kennt viele Na-
men fiir das Netz als Interaktionsraum. Dieser wird nicht nur als digitale Jugendkultur
(vgl. Hugger 2010) oder grenzenlose Cyberwelt beschrieben; auch die Jugendlichen,
die dieses Netz nutzen, haben in diesem Zusammenhang ein Etikett abbekommen: Sie
sind die Digital Natives. Als Digital Natives werden Jugendliche oder junge Erwachse-
ne bezeichnet, die nach 1980 und damit nach der flichendeckenden Verbreitung des
Computers geboren wurden. Diese Altersgruppe macht heute iiber 60% der Internet-
nutzer aus (vgl. Social Media Effects 2010). Die Digital Natives sind dabei die Trager
eines gesellschaftlichen und kulturellen Prozesses, dessen Folgen heute noch gar
nicht absehbar sind und der unsere Gesellschaft grundlegend verandern wird. Denn

3 Dieses Kapitel geht in nicht unerheblichem Maf3e auf die Vorarbeiten zuriick, die David Jugel im Rah-
men seiner BA-Arbeit geleistet hat.
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die Informationsstrome, die traditionell Informationen (auch politische) von einigen
wenigen Sendern an viele Empfanger verteilen konnten (traditionelles Sender-
Empfanger-Modell, siehe Abb. 13), werden durch das Web 2.0, in dem jeder mit jedem
kommunizieren kann, grundsatzlich aufgebrochen (siehe Abb. 14). Jeder kann jetzt
gleichzeitig Sender (Produzent) und Empfanger (Konsument) von Informationen sein
und das immer und fast iiberall, weltweit in Echtzeit. Das ist eine gravierende Veran-
derung, deren Folge wir heute noch nicht in Ginze iberblicken kénnen.

7
9@ Hmm b Pl

L/ q / Prosument
§ 5 L)/ H Prosument x /
Sender = &
Produzent 2 g- \,J Prosument
§ % 9 & / Prosument
N =
@ H Prosument x /
v). rosumen
@ \./ / —3 & t
. g
Abb. 13: traditionelles Sender-Empfanger-Modell Abb. 14: Web 2.0

Doch was heifdt das fiir Jugendliche und damit fiir die Digital Natives? Im Jahr 2012
verfiigte fast jeder deutsche Haushalt (98%) mit Kindern im Alter von 12 bis 19 Jah-
ren liber einen Internetzugang, auf den in 87% aller Falle vom Jugendzimmer aus zu-
gegriffen werden konnte. 68% aller Jugendlichen geben entsprechend an, dass sie -
unabhédngig von ihrem Geschlecht und der Kontrolle der Eltern - taglich das Internet
nutzen, wobei die Zugriffshaufigkeit mit hoherem Alter noch deutlich ansteigt. Vier
Fiinftel der Jugendlichen verwendeten dazu ihren eigenen Laptop/PC bzw. - mit stark
ansteigender Tendenz - auch ein ortsungebundenes, internetfahiges Handy (2010:
8%, 2011: 22%). Dafiir ist, neben den technischen Voraussetzungen aktueller Smart-
und Featurephones, auch die kostengiinstige Verfligbarkeit von mobilen Internetflat-
rates verantwortlich. Je nach Alter greifen heute zwischen 18% und 53% der Jugend-
lichen mobil auf Internetangebote zu (vgl. mpfs 2012, 54). So werden moderne Mobil-
telefone bereits heute oft dazu genutzt, im Internet zu surfen und soziale Dienste wie
Facebook zu kontaktieren. Videoplattformen spielen, wohl eher aus technologisch-
finanziellen Griinden, noch keine so grofde Rolle (vgl. mpfs 2012, 56). Allerdings ist
davon auszugehen, dass innerhalb der nachsten drei Jahre eine mobile Internetnut-
zung der wichtigen sozialen Plattformen fiir alle Jugendlichen méglich und tiblich sein

== NICHT OHNE MEIN SMARTPHONE

Der Befragten weltweit
0 nehmen lieber ihr Handy
als Bargeld oder Ausweis
0 mit zu einem Event oder
Konzert aquelle: symantec 2012

Abb. 15: Befragungsergebnis eines IT-Sicherheitsunternehmens (Symantec 2013,
http://www.pcwelt.de/news/Das_Smartphone_als_Event-Begleiter-Norton-Umfrage-7961029.html)
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wird. Das aber heif3t: In naher Zukunft stellt sich weniger die Frage, ob Jugendliche
das Internet nutzen, sondern eher, wo, wann und wie sie es tun. Mit Blick auf den
formalen Bildungshintergrund lasst sich auf Basis der JIM-Studie 2012 sagen, dass -
abgesehen von geringen Differenzen - Jugendliche in Haupt- und Realschulen die glei-
chen medialen Zugangschancen und sehr dhnliche Nutzungsgewohnheiten haben wie
Gymnasiasten. Haupt- und Realschiiler zeigen sich insgesamt lediglich etwas starker
an sozialer Kommunikation und Interaktion interessiert als Gymnasiasten (47% vs.
44% Kommunikationsanteil der Onlinenutzung), wahrend sich letztere ofter auf In-
formationssuche im Netz begeben (11% vs. 17%). Starkere Unterschiede zwischen
den Gruppen lassen sich nur im Kontext der durchschnittlichen Verweildauer im In-
ternet feststellen. So verbringen Hauptschiiler durchschnittlich eine halbe Stunde
mehr Zeit vor dem Bildschirm, als es Realschiiler oder Gymnasiasten tun (157 min vs.
134 u. 124 min pro Tag, vgl. mpfs 31-33). Nichtsdestotrotz muss an dieser Stelle deut-
lich formuliert werden, dass auch Gymnasiasten sehr stark an sozialer Kommunikati-
on und Interaktion in digitalen Umgebungen interessiert sind.

Mit Hilfe der JIM-Studie lasst sich aus diesem Grund generell festhalten, dass alle Ju-
gendlichen einen Grofiteil (45%) ihrer Online-Zeit mit kommunikativen Tatigkeiten,
wie etwa Online Communities, E-Mails und Chats verbringen. Im Bereich Unterhal-
tung zahlt das Durchsuchen eben dieser Online Communities, zusammen mit der Nut-
zung von Videoportalen und dem Anhoéren von Musik, zu den mafdgeblichen Beschaf-
tigungen. Bei der Informationsrecherche im Internet gehen 82% der Jugendlichen
regelmaflig und zielgerichtet den Weg einer Suchanfrage iiber eine Suchmaschine wie
Google oder Enzyklopadien wie Wikipedia - suchen Informationen also gezielt auf
und verwenden kaum klassische Informationsportale der bekannten Leitmedien (vgl.
mpfs 2012, 34-36).

Inhaltliche Verteilung der Internetnutzung

Gesamt 45 15

‘ Kommunikation mSpiele Informationssuche mUnterhaltung (z.B. Musik, Videos, Bilder)§
Méadchen 49 16

Jungen a : 13
Abb. 16: Inhaltliche Verteilung der Internetnutzung (JIM 2012, Angaben in Prozent)

Busemann und Engel bemerken zudem, dass in digitalen Umgebungen ,der Ubergang
zwischen Unterhaltung und Information sowieso zunehmend fliefRender wird.” (Bu-
semann/Engel 2012, 142). So wird Unterhaltung von den Jugendlichen neben Musik,
Spielen und Videos auch mit dem Aufenthalt in sozialen Netzwerken und Recherchen
zur Lieblingsband gleichgesetzt. Eine Trennung der Kategorien Information und Un-
terhaltung ist - zumindest aus der Perspektive der Jugendlichen - in diesen Umge-
bungen deshalb nur sehr bedingt sinnvoll.
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Zu einem &dhnlichen, wenn auch im Hinblick auf die Nutzungsgewohnheiten méglich-
erweise etwas differenzierteren Bild kommt eine Auswertung der Firma Kaspersky
Lab. Kasperky Lab ist ein Unternehmen, das auf die Herstellung von Kinderschutz-
software spezialisiert ist und sich aus diesem Grund in besonderem Mafie dafiir inte-
ressiert, welche (moglicherweise problematischen) Internetseiten Kinder und Jugend-
liche bevorzugt aufsuchen. Fiir das Jahr 2013 zeichnete die Kaspersky Lab Studie des-
halb das Nutzungsverhalten von insgesamt 11.000 Jugendlichen mit, auf deren Rech-
nern Kinderschutzsoftware installiert war. Auch wenn sich im Kontext dieser Art der
Datenerhebung moglicherweise einige methodische Probleme ergeben, bildet sich auf
dieses Weise doch ein recht anschauliches Bild von den Nutzungsinteressen der ent-
sprechenden Kinder und Jugendlichen. Zundchst muss aber auch hier festgestellt
werden, dass die Nutzung von sozialen Netzwerken, Foren, Chats und Webmails mit
31,5% Nutzungsanteil zu den quantitativ umfangreichsten Beschéftigungen im Netz
zahlt. Zusatzlich werden allerdings auch der Konsum von erotischen und pornogra-
phischen Inhalten (25,7%) und Recherchen im Bereich des Online-Shopping (20,7%)
als Aktivitaten von grofdem Interesse sichtbar (vgl. Ignatev 2013). Es ist also davon
auszugehen, dass die aktuelle Generation der Digital Natives gelernt hat die zentralen
Anliegen jugendlicher Personlichkeitsfindung, wie Gruppen zu bilden, sich sozial zu
orientieren, zu konsumieren und die sexuelle Identitit zu entwickeln, mit Hilfe digita-

ler Dienste und Angebote zu verfolgen.
Kaspersky Lab

Pornography, erotic materials
Online stores

Social networks

Forums and chat

Web mails

Casual games

Explicit language

Violence

lllegal software

Payment systems
Weapons

Gambling

Anonymous proxy servers
Drugs

Abb. 17: Verteilung der mafdgeblich von Jugendlichen erzeugten Seitenanfragen Januar-Mai 2013

Zum Mediennutzungsverhalten von Jugendlichen kann damit formuliert werden: Ju-
gendliche verbringen unabhdngig von Geschlecht und sozialem Hintergrund den
grofdten Teil ihrer Online-Zeit auf sozialen Kommunikationsplattformen wie YouTube,
Facebook und Ahnlichem. Soziale Netzwerke gehéren heute aus diesem Grund auch
zu den meistgenutzten Diensten des Internets. Aber wie ist die Nutzung innerhalb
dieser Dienste verteilt?
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Online-Communities: Nutzungsfrequenz 2012

Gesamt 79 4
taglich/mehrmals pro Woche ®einmal/Woche - einmal/14 Tage einmal/Monat - seltener ® nie
Médchen 82 3

Jungen 7 E 4

12-13 Jahre 62 kN ¢
14-15 Jahre 80 3
16-17 Jahre 90 2!

18-19 Jahre 84 5 [

Hauptschule | 84 T
Realschule 79 ]
Gymnasium . 78 | 4
0 25 50 75 100

Abb. 18: Frequentierung sozialer Netzwerke durch Jugendliche (mpfs 2012, S.40)
Diese Frage lasst sich mit Hilfe der von Forsa durchgefiihrten reprasentativen Studie
zum Nutzungsverhalten und der Nutzungsmotivation der Branchenvertretung Bitkom
beantworten. Demnach nutzen 85 Prozent aller 14- bis 29-jahrigen deutschen Inter-
netnutzer mindestens ein soziales Netzwerk. Das grofite Netzwerk stellt in diesem
Zusammenhang Facebook dar, in dem 71 Prozent der Nutzerinnen und Nutzer regis-
triert sind (vgl. ebd, 8). 67% der deutschen Jugendlichen geben an, ihr Facebook-
Profil aktiv zu nutzen (vgl. ebd, 8). 78% aller 14- bis 29-jdhrigen Nutzerinnen und
Nutzer sozialer Netzwerke sind taglich aktiv (ebd, 11). Generell gehdren zu den meist
genutzten Funktionen das Verschicken von Nachrichten (89%), das Chatten mit
Freunden (80%) und das Lesen von Informationen iiber Veranstaltungen (64%) (ebd,
13). Wie bereits erwahnt, zahlt die Kommunikation mit Freunden somit zu den zent-
ralen Aufgaben, die soziale Netzwerke zu leisten haben. Potentiell kreative und parti-
zipatorische Tatigkeiten, wie das Hochladen oder Teilen von Fotos und das Schreiben
von Statusmeldungen werden von etwas mehr als der Hélfte der Befragten durchge-
fihrt (Bitkom 2011, 13).

Mit Blick auf die Nutzerinnen und Nutzer sowie die Nutzungsdauer ist Facebook in
Deutschland nur ein Dienst liberlegen: YouTube - der weltweit grofite Anbieter von
sozialer Unterhaltung (vgl. Gugel 2013). Wahrend der Grofsteil der Inhalte lange Zeit
im Bereich Musik zu verorten war, hat sich YouTube ,im Verlauf von nur wenigen Jah-
ren auch zu einem geradezu unerschopflichen Kultur-Archiv entwickelt, das durchaus
auch zur Weiterbildung und Recherche genutzt werden kann” (Haeusler S. 61). Nicht
ohne Grund ist YouTube nach Google die am zweithdufigsten genutzte Suchmaschine
in Deutschland (vgl. Gugel 2013). Neben der Befriedigung der eigenen Spezialinteres-
sen bietet YouTube aber auch eine ganz eigene Community, die iber Videos kommu-
niziert und ihre eigene Form der Auseinandersetzung und ganz eigene Formate fern
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ab des herkommlichen Fernsehens etabliert hat. Diese Formate verfiigen mittlerweile
iber Reichweiten in der jugendlichen Nutzergruppe, die denen von Fernsehen oder
Radio zumindest nahe kommen. Dass es dabei nicht ausschlief3lich um Darstellung
und Unterhaltung geht, zeigen die Beitrage einiger populérer ,YouTuber” - den Stars
der Community - welche auch aktuelle politische Themen aufgreifen, kommentieren
und zur Diskussion dariiber aufrufen. Es kann zudem festgehalten werden, dass die
inhaltliche Auseinandersetzung mit Themen auf der Videoplattform YouTube deutlich
starker ausgepragt ist, als es bei der Kommunikationsplattform Facebook der Fall ist.
Anscheinend wirken die plattformbeschreibenden Imperative wie ,Freunde sam-
meln”, ,Chatten”, ,Profil pflegen” (Facebook) und ,Videos schauen“ oder ,Meinung
abgeben” sich langfristig durchaus handlungsleitend aus.

Neue Titigkeitsfelder politischer Bildung im Web 2.0

Fasst man die bisherigen Erkenntnisse zusammen, so ldsst sich festhalten: Jugendli-
che unterschiedlicher sozialer Herkunft und Lage verwenden - zunehmend ortsunge-
bunden - regelméafiig einen hohen Anteil ihrer Freizeit darauf, iiber digitale und ins-
besondere soziale Medien den Kontakt zu Freunden zu pflegen, Neuigkeiten zu erfah-
ren, sich auszutauschen und unterhalten zu werden. Dabei leben sie ihre persénlichen
und sozialen Bediirfnisse mit Hilfe neuer technischen Moéglichkeiten auch auf der
Ebene des Internets aus und erweitern es so zu einem 6ffentlichen Raum ihrer Le-
benswelt. Diese Lebenswelt bietet durchaus auch Raum fiir politische Bildung. So
ergab eine Studie von Dekker und Nuus, dass Gesprache mit Freunden und Familie
oder TV-Sendungen iiber politische Themen viel eher Einfluss auf die politische In-
formiertheit und das politische Interesse haben, als der Politikunterricht an der Schu-
le (vgl. Dekker/ Nuus 2007, 38; 40). Will die politische Bildung auch aufderhalb der
Schule bei Jugendlichen wahrgenommen werden, muss sie sich der Konkurrenz ande-
rer Freizeitmoglichkeiten stellen (Toyka-Seid 2007, 275). Es sollte dabei aber nicht
darum gehen, mit anderen Freizeitangeboten direkt zu konkurrieren, sondern selbst
Teil jugendlicher Lebenswelt zu werden.

An ein in dieser Weise formuliertes Ziel sind allerdings sehr konkrete Fragen im Be-
zug auf die inhaltliche und gestalterische Ausgestaltung von politischen Bildungsan-
geboten im Netz gekniipft. Denn wer in den sozialen Netzwerken wahrgenommen
werden will, muss genaue Kenntnisse iiber die medialen Logiken und Nutzungsge-
wohnheiten haben, um sinnvolle Angebote zu konzipieren, die in der Masse von An-
geboten sichtbar bleiben, die hier tagtaglich um die Aufmerksamkeit von Jugendlichen
konkurrieren. Das Netz und in ihm samtliche soziale Netzwerke bieten in der Zwi-
schenzeit reiche Informationsressourcen aus allen gesellschaftlichen Themenberei-
chen an. Bildungsanbieter sind daher in ihrer Funktion, Informationen zur Verfligung
zu stellen, langst ersetzt worden. Letztlich muss sich die politische Bildung der Frage
stellen, welche Starken sie im Wettstreit um die Aufmerksamkeit der Jugendlichen
aufbieten kann.
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“Es ist nicht die Frage, ob die politische Bildung im Web 2.0 iiberhaupt stattfindet, son-
dern nur, ob sie mit oder ohne Beteiligung der Akteure und Institutionen der politischen
Bildung dort stattfindet.” (Muuf3-Merholz 2011)

Soziale Netzwerke bieten Jugendlichen die Moglichkeit, sich auf breiter Ebene zu ,in-
formieren“: Sie ermoglichen es, an einem zentralen Ort relevante Informationen aus
dem personlichen Umfeld (Me-Informationen) sowie tiber gesellschaftlich relevante
Themen mit weiterem Bezug (We-Informationen) zu erhalten und schaffen es so, un-
terschiedliche Informationsanspriiche zu befriedigen. Dabei stellen Buseman/Engel
fest, dass sich daraus ein Verstidndnis von Information entwickelt hat, dem Jugendli-
che heute weniger Aufwands-, sondern zunehmend Unterhaltungspotential zuspre-
chen (Buseman/Engel 2012, 133). Informieren im Netz bedeutet demnach keine ,Ar-
beit“ im Sinne erzwungener Auseinandersetzung mit einem Thema, wie es mit Schule
in Verbindung gebracht wird, sondern freizeitorientierte Unterhaltung. So kommt es,
dass viele potentiell politische Themenbereiche, die iiber soziale Netzwerkdienste
kommuniziert werden, Unterhaltungswerte stark betonen. Dabei stechen besonders
ganz eigene Nachrichtenformate ins Auge, wie sie von bekannten YouTubern, bei-
spielsweise LeFloid (LeNews) produziert und gut nachgefragt werden.

Me- Information
und
We-Information

Hinzu kommt, dass soziale Medien ihren Nutzerinnen und Nutzern im Kontext politi-
scher Informationen zugleich eine Vielzahl von Beteiligungsformen anbieten kénnen.
Auf diese Weise werden Medienrezipientinnen und -rezipienten nicht nur einfach in-
formiert, sondern erhalten zugleich auch Hinweise, wie sie diese Informationen ver-
arbeiten bzw. auf sie reagieren konnen. Zeitgenossische Beispiele, die zeigen, dass
Jugendliche von diesen Handlungsoptionen auch tatsdchlich Gebrauch machen, sind
z.B. die Unterschriftensammlungen gegen die geplante Drosselung der Internetvolu-
men durch die Deutsche Telekom und die fast vollstandig iiber das Netz organisierten
Proteste der Jugend gegen die ACTA-Gesetzgebung im Friihjahr 2012.

Partizipation

)
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sLasst unser Internet in Ruhe, oder wir gz |
nehmen Euch die Faxgerite weg!"
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Abb. 19: Kampagnenplakat der Digitalen Gesellschaft e.V. 2012

Bei aller Information und einem potentiell hohen Mobilisierungsgrad sozialer Medien
unter Jugendlichen fallt jedoch auf, dass Informationen aus sozialen Netzwerken oft
sehr schlicht aufbereitet werden: Stark einseitige Meinungen dominieren, Hinter-
griinde werden nur spérlich ausgeleuchtet und die historischen Zusammenhange ei-
nes Sachverhalts ausgeblendet. Hier bieten sich neue Ansatzpunkte fiir eine politische
Bildung an, die - fern von klassischen Bildungsformaten - aktiv an Diskursen inner-
halb sozialer Netzwerke teilnimmt, Fragen klart, Hintergrundinformationen bereit-
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stellt, Hinweise auf andere Quellen beisteuert oder auch unterrepréasentierte Meinun-
gen in den Diskurs einbringt. Dabei soll es auch darum gehen, eine kritische Ausei-
nandersetzung mit dem eigenen Medienverhalten anzuregen und beispielsweise Zir-
kel gegenseitiger Meinungsbestatigung zu durchbrechen.

Handlungsempfehlungen

Nimmt man oben beschriebene Chancen und Charakteristika des Web 2.0 ernst, erge-
ben sich fiir die Konzeption und Gestaltung politischer Bildungsangebote im Web 2.0,
die sich auch und besonders an politikferne Jugendliche richten, verschiedene Hand-
lungsempfehlungen, die im Folgenden kurz skizziert werden sollen. Auch sie miissen
bei der Entwicklung einer Bewertungsmatrix fiir die Analyse des Projekts DU HAST
DIE MACHT berticksichtigt werden.

1. Realistisch bleiben

Webbasierte Angebote zur politischen Bildung, die sich an eine jugendliche Zielgrup-
pe richten, sind an sich noch kein Garant dafiir, die Zielgruppe auch zu erreichen oder
gar zu begeistern. Digitale Medien sind fiir Jugendliche weder neu, noch besonders.
Sie sind - wie der Begriff Digital Natives bereits deutlich macht - mit diesen Medien
aufgewachsen und nutzen sie selbstverstandlich. Die Vorstellung politische Bildung
sei schon allein, weil sie webbasiert vermittelt wird, fiir die Jugendlichen interessant
und begeisternd, kann deshalb als naiv bezeichnet werden.

2. Mehrdimensionale Kommunikation ermoéglichen

Webbasierte Angebote zur politischen Bildung, die sich an eine jugendliche Zielgrup-
pe richten, sollten so ausgerichtet sein, dass sie eine mehrdimensionale Kommunika-
tionssituation nicht nur ermoglichen, sondern beglinstigen. Viele Akteure der politi-
schen Bildung (miss-)verstehen soziale Medien wie Facebook, YouTube oder Twitter
als kostengiinstige Moglichkeit, eigene Inhalte an eine méglichst grofde Zielgruppe zu
verteilen. Sie verstehen sich in diesem Zusammenhang als Sender, der eine wichtige
und wertvolle Information an die Zielgruppe (also moglicherweise Jugendliche) zu
vermitteln hat. V6llig verkannt wird in diesem Zusammenhang, dass das alte Sender-
Empfanger-Modell im Netz keinen Bestand mehr hat. Das Netz - insbesondere das
Web 2.0 - ist ein Kommunikationsmedium und wird von Jugendlichen auch als solches
genutzt. Sie haben kein Interesse, es (nur) als Informationsmedium zu verwenden,
sondern sind hauptsachlich an Kommunikation, sozialer Interaktion, Selbstprasenta-
tion und Sichtbarmachung interessiert.

3. Kommunikation pflegen

Webbasierte Angebote zur politischen Bildung, die sich an eine jugendliche Zielgrup-
pe richten, miissen die Herausforderung annehmen, die sich in einer dialogischen Si-
tuation ergibt. Es ist nicht damit getan, jugendgerechte, interessante, spannende oder
provokative Inhalte auf einer Plattform anzubieten. Die Reaktionen, Fragen und Kom-
mentare, die in der Folge entstehen, miissen ebenfalls kurzfristig beantwortet werden,
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sonst verlieren die Jugendlichen schnell das Interesse. Das ist sowohl personal- als
auch kostenintensiv. Diese Kosten miissen bei entsprechenden Projekten aber in je-
dem Fall von Beginn an mit einkalkuliert werden.

4. Sich nicht anbiedern

Webbasierte Angebote zur politischen Bildung, die sich an eine jugendliche Zielgrup-
pe richten, sollten anerkennen, dass Jugendliche das Netz als kulturellen Ort der Iden-
titdtsentwicklung nutzen. Sie kdnnen in diesem Zusammenhang sehr gut unterschei-
den zwischen authentischen und weniger authentischen Angeboten und wollen als
Dialogpartnerinnen und -partner ernst genommen werden. Der Marketing-Stratege
Meerman-Scott empfiehlt: Versuchen Sie nicht jemanden anderen zu verkérpern
(Meerman-Scott 2010, 305). Dies bedeutet, dass webbasierte Angebote fiir Jugendli-
che zwar jugendgerecht gestaltet werden sollten, aber nicht jugendlich, denn fiir jeden
Jugendlichen ist klar, dass solche Plattformen nicht von anderen Jugendlichen gestal-
tet werden, sondern von Vertreterinnen und Vertretern, die nicht Teil ihrer Jugend-
kultur sind.

5. Keine Angst vor Unterhaltung

Webbasierte Angebote zur politischen Bildung, die sich an eine jugendliche und ins-
besondere ,politikferne“ Zielgruppe richten, sollten anerkennen, dass Jugendliche das
Internet als Medium in ihrer Freizeit und mit Unterhaltungsbedirfnissen nutzen.
,Will die politische Bildung auch auf8erhalb der Schule bei Jugendlichen ankommen,
miissen Programme angeboten werden, die die Konkurrenz mit anderen Freizeitmog-
lichkeiten ertragen konnen“ (Toyka-Seid 2007, 275).

6. Sprachliche Hiirden vermeiden

Webbasierte Angebote zur politischen Bildung, die sich an eine jugendliche und ins-
besondere ,politikferne” oder ,bildungsferne“ Zielgruppe richten, sollten berticksich-
tigen, dass das Netz bereits seit geraumer Zeit kein textbasiertes Medium mehr ist.
Zwar spielen Texte in diesem Medium nach wie vor eine Rolle, wesentlich attraktiver
fiir Jugendliche, insbesondere ,bildungsferne Jugendliche, sind aber Bewegtbildbei-
trage, Musik oder Audiobeitrage. Der amerikanische Medienpublizist Marc Prensky,
welcher als Begriinder der Begriffe ,Digital Native“ und ,Digital Immigrant” gilt, geht
sogar soweit, Bewegtbilder, in Anlehnung an den Wirtschaftsberater Mark Anderson,
als ,the new text“ zu bezeichnen (Prensky 2010, 3). Video ermoglicht ortsunabhangi-
ge, multimediale Kommunikation fiir jedermann, weltweit. Selbst sprachliche Barrie-
ren seien damit weitaus durchlassiger. Fiir DU HAST DIE MACHT kann Bewegtbild
also auch Mittel sein, politische Kommunikation - fiir beide Seiten - barrierefreier zu
gestalten.

31



2.  Aufbau des Forschungsprojekts

Vor dem Hintergrund der im Kapitel 1 formulierten Projektziele und Herausforderun-
gen ergeben sich fiir die qualitative Begleitung und Beurteilung des Projekts DU HAST
DIE MACHT verschiedene wichtige Fragen:

Die erste und sicherlich wichtigste Frage ist, inwiefern es dem Projekt DU HAST DIE
MACHT gelingt, die anvisierte Zielgruppe auch tatsachlich zu erreichen. Mit dieser
Frage sind zugleich auch folgende Fragen verbunden: Sind die Angebote der Internet-
plattform DU HAST DIE MACHT tatsachlich geeignet, ,politikferne“ Jugendliche auf
politische Fragen aufmerksam zu machen, mit ihnen authentisch und auf Augenhéhe
iber politische Fragen zu diskutieren, sowie sie langfristig an politische Partizipation
heranzufiihren?

Das sind die Kernfragen des Projekts und entsprechend auch die Kernfragen der vor-
liegenden Publikation. Aber wie beantworten wir diese Fragen? Naheliegend ware es,
nach einem festgelegten Zeitpunkt mit Hilfe statistischer Verfahren den Bekannt-
heitsgrad des Projekts in der relevanten Zielgruppe zu erheben. Aufgrund des ausge-
sprochenen Pilotcharakters dieses Projekts ist dieses Verfahren aber vermutlich we-
nig erfolgversprechend. Denn aller Voraussicht nach wird es ein kleines Projekt wie
DU HAST DIE MACHT nach nur ein bis zwei Jahren Betrieb noch nicht geschafft haben,
ein derart umfangreiches Netzwerk aufzubauen, dass sich im Rahmen reprasentativer
Verfahren mehr als die Bekanntheit respektive Unbekanntheit des Angebots erheben
lasst. Die Robert Bosch Stiftung hat sich zu einer anderen Vorgehensweise entschlos-
sen und uns mit einer qualitativen und projektbegleitenden Evaluation beauftragt. In
dieser Evaluation werden von Beginn an Jugendliche aus unterschiedlichen sozialen
Gruppen im Hinblick auf ihre Wahrnehmung und Einschédtzung des Projektangebots
befragt. Die Ergebnisse der ausfiihrlichen Befragungen werden - nach einer systema-
tischen Analyse - so schnell wie méglich dem Projekt im Rahmen formativer Bera-
tungsangebote zugédnglich gemacht, damit frithzeitig Fehler erkannt werden kénnen
und die besonderen Bediirfnisse der Zielgruppe umgehend Beriicksichtigung finden.

2.1 Ziele des Forschungsprojekts - zentrale Fragestellungen

Unser Evaluationsprojekt ist damit ein qualitatives und iteratives Forschungsprojekt.
Das heif3t, dass weniger statistische, auf reprasentative Aussagen ausgerichtete Fra-
gestellungen Berticksichtigung finden als qualitative Fragen, die auf die Ziele des Pro-
jekts (siehe Kapitel 1.2) abgestimmt sind, sich dabei aber auch auf das Warum und
Wie der Zielerreichung richten. In diesem Zusammenhang lassen sich grundsatzlich
drei relevante Perspektiven identifizieren.

Perspektive Nr. 1 Perspektive Nr. 3

Abb. 20: Forschungs- und Evaluationsperspektiven
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Die erste Perspektive ergibt sich bei der Betrachtung der Angebote des Projekts bei-
spielsweise auf der Internetseite DU HAST DIE MACHT.de bzw. der Prasentation und
Kommunikation dieser Angebote in sozialen Netzwerken. Im Rahmen dieser ersten
Perspektive geht es damit weniger um die Wahrnehmungen und Eindriicke der Ziel-
gruppe, als um eine Bewertung neuer Angebote und Formate der politischen Bildung
aus fachlicher, respektive fachdidaktischer Perspektive. Schlief3lich haben sowohl die
Robert Bosch Stiftung, als auch die UFA den Anspruch formuliert, mit dem Projekt DU
HAST DIE MACHT ein innovatives und qualitativ anspruchsvolles Projekt zur politi-
schen Bildung zu entwickeln, das neue Wege in der Politikvermittlung beschreitet. In
diesem Zusammenhang stehen Fragen nach der Qualitdt im Vordergrund, wie bei-
spielsweise: Welche innovativen Methoden bietet die Plattform DU HAST DIE MACHT
aus der Perspektive der politischen Bildung an? Inwiefern unterscheidet sich das Pro-
jekt DU HAST DIE MACHT von anderen Angeboten oder wie schneidet die Plattform
im didaktischen Zuschnitt, gemessen an klassischen Beurteilungsinstrumenten zur
politischen Bildung, ab? Ist ein angemessener Einbezug von Netzwerken, Schule und
auflerschulischer Jugendbildung gegliickt und ist es tatsachlich gelungen, jugendaffine
Themen anzusprechen?

Die zweite Perspektive ist demgegeniiber starker auf die Rezeption, Wirkung und
Wahrnehmung des Projekts DU HAST DIE MACHT gerichtet. Hier stehen die Fragen
nach der Wahrnehmung und Beurteilung des Projekts und seiner Angebote durch
Jugendliche im Vordergrund. Um méglichst aussagekraftige Informationen zu erhal-
ten, haben wir in diesem Kontext unterschiedliche Zielgruppen auf ihre Wahrneh-
mung und Beurteilung hin befragt. Auch hier stehen differenzierte Fragen im Mittel-
punkt. So interessiert uns beispielsweise die Frage: Wie werden die medialen und
methodischen Settings von Jugendlichen bewertet und warum? Geklart werden soll
dabei, ob und wie es gelungen ist, Jugendliche in angemessener Sprache und auf Au-
genhohe zu adressieren, bzw. wie es die Plattform DU HAST DIE MACHT schafft, Ju-
gendliche stirker als bisher in ihrer Lebenswelt zu erreichen. Eine weitere wichtige
Frage in diesem zweiten Perspektivbereich ist: Gelingt es dem Projekt DU HAST DIE
MACHT politisches Interesse zu wecken? Wenn ja - wie ist dies gelungen? Wenn nein
- warum ist das nicht gelungen? Und schlief3lich: Gelingt es dem Projekt, tatsachlich
und nachhaltig zu Partizipation anzuregen und welche Formen von Partizipation lie-
gen hier iiberhaupt nahe?

Die dritte und letzte Perspektive ergibt sich im Kontext der Frage nach den Produkti-
ons- und Hintergrundbedingungen des Projekts. Auch diese Betrachtungsperspektive
scheint uns iiberaus ertragreich sowie langfristig interessant und bedeutungsvoll zu
sein, denn als Beobachterinnen und Beobachter eines neuen Projekts ist es nicht un-
erheblich, die Frage zu klaren, unter welchen Bedingungen sich anspruchsvolle Pro-
jekte zur politischen Bildung liberhaupt entwickeln lassen, welche Herausforderun-
gen sich in der Kommunikation zwischen Redaktion und Zielgruppe eigentlich erge-
ben und wie die redaktionelle Arbeit am besten auf eine Zielgruppe, wie die der poli-
tikfernen Jugendlichen, abgestimmt werden kann.
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2.2. Methodische Vorgehensweise

Um die vorangegangenen skizzierten Forschungsfragen zu bearbeiten, haben wir -
wie bereits beschrieben - einen qualitativen und mehrperspektivischen Weg gewahlt,
in dem mehrere Instrumente zum Einsatz kamen. Grundsatzlich lasst sich dabei die
kriteriengeleitete fachdidaktische Analyse, die sich aus einer fachlichen Perspektive
mit der Frage nach der Qualitat der Plattform beschaftigt, von der empirischen Analy-
se unterscheiden, die nach der Wahrnehmung und Wirkung auf die Zielgruppe oder
auch den Absichten, Wahrnehmungen und Deutungen der Redaktion fragt (siehe Abb.
21).

Kriterien geleitete fachdidaktische Analyse

Fachgutachten

Perspektive:
Plattform

Studentische
Gutachten

Perspektive
Rezeption

Quantitative
Interviews mit Jugendlichen Daten
Google- +
Youtube Analytics

Schulerfragebogen Lehrerfragebogen

Empirische Analyse

Interviews mit
Projetmitarbeiterinnen und
Projektmitarbeitern

Analyse von
Projektantragen,
Selbstbeschreibungen

Interview Analyse von
Projektleitung Resonanzgesprachen im
Redaktionskontext

Perspektive;
Produktion

Abb. 21: Erhebungsinstrumente / Datenzugang

Konkret bedeutet das, dass wir auf einer ersten Analyseebene (A) die Plattform DU
HAST DIE MACHT aus einer fachdidaktischen Perspektive mit Hilfe eingefiihrter fach-
didaktischer Giitekriterien analysiert haben (die zugrunde gelegten Kriterien werden
ausfiihrlich in Kapitel 3.1 vorgestellt). Kernfrage in diesem Untersuchungsteil war,
wie die Plattform DU HAST DIE MACHT im Vergleich zu anderen Angeboten zur poli-
tischen Bildung und vor dem Hintergrund etablierter fachdidaktischer Giitekriterien
bewertet werden kann. Das heifdt: Im Kontext der ersten Analyseebene steht die Qua-
litdt des Angebots im Vordergrund und weniger der Erfolg bei der Zielgruppe. Nichts-
destotrotz sind auch in diese Analyse Daten aus der qualitativ empirischen Analyse
mit eingeflossen und zwar insbesondere die Riickmeldungen der befragten Lehrerin-
nen und Lehrer und die Ergebnisse der studentischen Gutachten.
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Im Mittelpunkt der empirischen Analyse (B) standen narrative Tiefeninterviews mit
Jugendlichen unterschiedlicher sozialer Herkunft. Ergdnzt wurden die narrativen In-
terviews auf der einen Seite durch offene Fragebogen, die Schiilerinnen und Schiiler in
Vertretungsstunden ausfiillen konnten* (nachdem sie sich zuvor mit den Angeboten
des Projekts vertraut gemacht hatten) und auf der anderen Seite durch schriftliche
Riickmeldungen von Lehrerinnen und Lehrern, die vor dem Hintergrund ihrer Erfah-
rungen die Angebote bewerten sollten und um Riickmeldung zur Eignung dieser An-
gebote fiir schulische Settings gebeten wurden. Ebenfalls sehr gewinnbringend waren
in diesem Zusammenhang Gutachten von Studierenden des Studiengangs Gemein-
schaftskunde/Wirtschaft/Recht sowie Wirtschafts- und Sozialkunde, die sich in einem
Seminar systematisch mit dem Projekt DU HAST DIE MACHT beschaftigt haben, sowie
die Ergebnisse von insgesamt fiinf Abschlussarbeiten. Der vornehmlich qualitativ
ausgerichtete Datenzugang wurde ergianzt durch die Auswertung quantitativer Daten
(b2), die dem Evaluationsteam durch Werkzeuge wie Google Analytics oder YouTube
Analytics zur Verfiigung standen. Es muss an dieser Stelle deutlich betont werden,
dass die Beantwortung quantitativer Fragestellungen fiir dieses Projekt von deutlich
untergeordneter Bedeutung war und quantitative Daten nur zur Uberpriifung und
Validierung von Thesen verwendet wurden, die im Rahmen der qualitativen Analyse
entstanden sind.

Empirische
Rezeptionsanalyse

Narrative Tiefeninterviews mit Jugendlichen

Im Zentrum der qualitativen Evaluation standen - wie bereits angedeutet - narrative
Tiefeninterviews mit Jugendlichen. Konkret bedeutet das: Fiir unsere Untersuchung
wurden Einzel- und Gruppeninterviews in privater, 6ffentlicher und schulischer Um-
gebung mit Jugendlichen zwischen 13 und 24 Jahren unterschiedlicher sozialer Her-
kunft durchgefiihrt. Diese Jugendlichen lassen sich zu einem wesentlichen Teil der in
Kapitel 1 (als durchaus heterogen) beschriebenen Gruppe der sogenannten , politik-
fernen“ Jugendlichen zuordnen. Nicht alle Jugendlichen waren gleichzeitig aber auch
Jbildungsfern” (siehe dazu Kapitel 2.2.1). Auch wenn das Projekt DU HAST DIE
MACHT sich in Auftrag und Perspektive deutlich an diese Gruppe von Jugendlichen
adressiert, schien es uns nicht sinnvoll, sich im Erhebungsprozess ausschliefilich auf
sog. ,bildungsferne” Jugendliche zu konzentrieren. Schlieflich ldsst sich nur im Ver-
gleich unterschiedlicher Zielgruppen bewerten, inwiefern die Angebote des Projekts
geeignet sind, unterschiedliche Jugendliche auch tatsachlich zu erreichen bzw. inwie-
fern mogliche Defizite in der Zielgruppenansprache nur fiir die eine oder sogar fiir
alle Jugendlichen gelten konnen.

Bei der Gestaltung der Fragen wurde darauf geachtet, den Interviewten moglichst viel
Raum fiir eigene Interpretationen zu lassen, das heifst, dass insbesondere zu Beginn
des Gesprachs offene Fragen nach den grundsatzlichen Wahrnehmungen und Bewer-
tungen des Projekts in den Mittelpunkt gestellt und in méglichst grofier Tiefe bespro-
chen wurden. Erst im spateren Gesprachsverlauf folgten konkrete Nachfragen zu bis-

Interviewfithrung/
Leitfaden

4 Uberaus interessant in diesem Zusammenhang waren auch Befragungen iiber das soziale Netzwerk
Facebook.
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lang nicht bearbeiteten Fragestellungen. Dem Interviewerteam diente ein grob struk-
turierter Leitfaden als Orientierungs- und Rahmenvorgabe. Der Fokus dieses Leitfa-
dens lasst sich grob in die Perspektiven “Wahrnehmung” und “Lebensumfeld” unter-
gliedern.

Die Perspektive “Wahrnehmung” beschaftigt sich mit der Wirkung der Angebote des
Projekts DU HAST DIE MACHT auf die Jugendlichen. Um diesen Eindruck nicht durch
Leitfragen zu beeinflussen, gab das Team den Probanden zunichst die Aufgabe, den
Aufbau oder die Gestaltung der Seite oder allgemein des Angebots beispielsweise im
Rahmen einer Plattform wie YouTube oder Facebook zu erklaren. Auf diese Weise
folgten wir den “Augen und Gedanken” der Benutzerin bzw. des Benutzers, was so-
wohl Suchstrategien, Interesse, Verstiandnis als auch Schwachstellen in der Navigation
sichtbar zu machen half. Zusammenfassend bestand das Hauptinteresse bei der Per-
spektive “Wahrnehmung” darin, die inhaltlichen Kriterien der Bewertung des Ange-
bots durch die Jugendlichen zu erfassen, sowie ihre personlichen Praferenzen oder
Abneigungen fiir gewisse Themen zu erkunden. Gleichzeitig ging es uns unter diesem
Gesichtspunkt aber auch darum, Aufschluss zu erhalten liber die Verstandlichkeit des
Angebots DU HAST DIE MACHT, sowie darum zu erfahren, welche Funktion und wel-
ches Ziel die Jugendlichen in diesem Angebot wahrnehmen oder ihm zuordnen konn-
ten.

Die Perspektive “Lebensumfeld” legte das Augenmerk eher auf das personliche Ver-
héltnis des Interviewten zum Angebot. Hier interessierten uns vor allem die individu-
ellen Interessen der Jugendlichen, ihre individuellen Vorstellungen, was Politik ist,
ihre Bereitschaft zu Partizipation und Teilhabe, aber auch das individuelle Nutzungs-
verhalten “neuer” und “alter” Medien, denn nur vor diesem Hintergrund lassen sich
die Einschatzungen und Wahrnehmungen der Jugendlichen zum Projekt DU HAST DIE
MACHT angemessen einordnen.

Fragebogen

Zur Erganzung und nachgelagerten Validierung der Interviews haben wir im Evalua-
tionsprojekt mit offenen Fragebdgen gearbeitet, in denen Schiilerinnen und Schiiler in
Schulkontexten um ihre Wahrnehmung und Einschatzung des Projekts DU HAST DIE
MACHT gebeten wurden. Die Fragebégen wurden postalisch mit einem kurzen An-
schreiben, welches den Hintergrund der Forschungsarbeit beschrieb und besonders
die Anonymitat der Antworten unterstrich, an Gemeinschaftskunde-, Wirtschafts- und
Sozialkunde-Lehrerinnen und -Lehrer bzw. Lehrerinnen und Lehrer vergleichbarer
Bildungsbereiche® aus Mittel-, Haupt- und Realschulen, aber auch aus Berufsschulen
und Gymnasien in Sachsen und Baden-Wiirttemberg, versandt. Die Lehrerinnen und
Lehrer wurden gebeten, sich mit dem Projekt vertraut zu machen und ihren Klassen
(in Vertretungsstunden) Gelegenheit zu geben, sich das Projekt DU HAST DIE MACHT
ebenfalls genau anzuschauen. Anschlief;end haben sowohl die Lehrerinnen und Leh-
rer als auch die Schiilerinnen und Schiiler die Fragebdgen beantwortet.

5 In Baden-Wiirttemberg heifdt der Bildungsbereich beispielsweise WZK - Welt/Zeit/ Gesellschaft.
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Der Schwerpunkt der Fragen in den offenen Frageb6gen lag im Bereich ,Wahrneh-
mung”, da sich Fragebogenerhebungen zur Perspektive ,Lebensumfeld” in Pretests
nicht bewahrt hatten. Analog zu den Frageformulierungen in den Interviews haben
wir die Fragestellungen in den Fragebdgen sehr offen gestaltet, um einen moglichst
breiten Antworthorizont zu erméglichen. So lautete die erste Frage des Fragebogens
beispielsweise , Was ist am Projekt DHDM gut/schlecht?” oder auch ,Was gefdllt
dir/tliberzeugt dich nicht?” Durch ausreichend Raum fiir Antwortformulierungen wur-
de den Schiilerinnen und Schiilern bzw. ihren Lehrerinnen und Lehrern zuséatzlich zu
vermitteln versucht, dass wir an ausfithrlichen Antworten interessiert waren.

w sasans okl ewanss G MAS an puaas
Riickmeldungen zu der Plattform geben kdnnuww. ye mehr wir von euch erfahren, desto besser
kann die Seite in Zukunft werden.

Schon jetzt sagen wir dafiir: Vielen Dank

\

Prof.Dr. Anja Besand

oo
Was ist am Projekt DHDM gut? Was ist am Projekt DHDM schlecht?
Was gefallt dir? Was gefallt oder dberzeugt dich nicht?

Abb. 22: Fragebogen: Ausschnitt

Im weiteren Verlauf des Fragebogens wurde gefragt, ob das Angebot personliche Inte-
ressen widerspiegelt, welche Themen nicht behandelt werden und wie die Ansprache-
form der Angebote personlich wahrgenommen wird.

Frage 2: Sind die angesprochenen Themen interessant? Welche Themen fehlen euch?

bzw.

Frage 3: Ist die Art und Weise, wie Jugendliche auf der Plattform angesprochen
werden, gelungen?
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Ein besonderer Fokus des Fragebogens lag im Bereich der Partizipation, da sich dieser
Zusammenhang in den Interviews als besonders herausforderungsreich erwiesen
hatte. Mit Fragen wie beispielsweise ...

Frage4: ,Du hast die Macht” méchte eigentlich junge Menschen dazu bewegen, sich
selbst politisch oder sozial zu engagieren. Glaubst du, dass das gelingt?
Was miisste man tun, damit so etwas gelingt?

.. haben wir versucht, mehr Informationen tiber diesen Zusammenhang zu erheben.

Als Abschluss der Befragung durch den Fragebogen haben wir die Jugendlichen, aber
auch ihre Lehrerinnen und Lehrer, regelméfiig aufgefordert Verbesserungsvorschlage
und Tipps fiir die Macherinnen und Macher der Seite aufzuschreiben.

Frage5: Wenn ihr den Machern dieses Projekts einen Tipp geben solltet -
was wiirdet ihr ihnen raten?

Diese Aufforderung wurde von den Befragten auch gerne und ausfiihrlich angenom-
men und hat zu besonders aussagekraftigen Riickmeldungen gefiihrt. Die Fragebogen
fiir Lehrerinnen und Lehrer wurden analog zu den Schiilerinnen- und Schiilerfrage-
bogen aufgebaut. Lediglich die Ansprache unterschied sich deutlich.
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2.2.1 Studienteilnehmer/ -innen

An der Evaluationsstudie haben insgesamt 257 Jugendliche aus fiinf Bundeslandern Qualitative

teilgenommen. Sie kamen aus Baden-Wiirttemberg, Brandenburg, Hessen, Rheinland- Riickmeldungen

Pfalz und Sachsen. Schwerpunkte ergaben sich, aufgrund unterschiedlich ausgeprag- von insgesamt

ten Zugangs zum Feld, aber recht deutlich in Baden-Wiirttemberg und Sachsen. 257 Jugendlichen
281

Gesamtzahl der qualitativen Riickmeldungen

257 8
von Jugendlichen von Lehrerinnen
und Lehrern

93 164 4
Tiefeninter- schriftliches Tiefeninter- schriftliches Tiefeninter- Resonanzge-
views Feedback views Feedback views sprache

Abb. 23: Ubersicht: Studienteilnehmer

Insgesamt wurden im Projekt narrative Interviews mit 93 Jugendlichen zwischen 13
und 24 Jahren gefiihrt. Diese Interviews waren im Schnitt 60 Minuten lang. Erginzt
und flankiert wurden sie — wie bereits beschrieben - durch qualitative Befragungen
von 164 Schiilerinnen und Schiilern mittels qualitativer Fragebogen, mit deren Hilfe
die Ergebnisse der Interviews validiert werden konnten. Diese Fragebdgen waren
dhnlich wie die Interviewleitfaden sehr offen gestaltet und ermdglichten den Schiile-
rinnen und Schiilern eigene Schwerpunktsetzungen. Im Projektverlauf haben wir zu-
dem Riickmeldungen von acht Lehrerinnen und Lehrern eingeholt, die - wie bereits
beschrieben - um Feedback zur Eignung der Angebote fiir schulische Settings gebeten
wurden. Auflerdem haben wir acht unmittelbar am Projekt beteiligte Personen inter-
viewt und Protokolle aus acht Gruppengesprachen mit der Redaktion ausgewertet.
Fiir ein qualitativ ausgerichtetes Evaluationsprojekt kommen wir damit auf die durch-
aus ehrgeizige Zahl von 281 qualitativen Riickmeldungen zum Gegenstand.

Wenig liberraschend erwies sich der Zugang zur Zielgruppe als zentrale Herausforde-
rung des Evaluationsprojekts. Denn wahrend wir ohne Probleme Zugang zu Jugendli-
chen aus gymnasialen Bildungsgadngen finden konnten und diese gern bereit waren
uns Auskunft zu geben, stellte sich der Zugang zu Jugendlichen aus eher bildungsfer-
nen Kontexten sowohl aus sozialen, aber auch aus sprachlichen Griinden als eine er-
heblich groflere Herausforderung dar. Wir haben uns aus diesem Grund verstarkt um
Interviews mit Mittelschiilern bemiiht und Interviews mit Jugendlichen aus dem Be-
reich des BV]¢ bzw. Teilnehmerinnen und Teilnehmer aus dem Projekt FSJ ,Chance’

6 BVJ- Schiilerinnen und Schiiler besuchen eine berufsvorbereitende Mafnahme und verfiigen nicht
selten liber keinen qualifizierten Schulabschluss. Im Rahmen der Mafnahme haben sie die Moglichkeit,
diesen nachzuholen und sich auf eine Ausbildung vorzubereiten.
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der Paritatischen Freiwilligendienste Sachsen gGmbH, die keinen oder nur einen
schlechten Schulabschluss vorweisen kdnnen, gefiihrt. Sehr interessant fiir unsere
Fragestellungen waren tiberdies Interviews mit Jugendlichen aus betreuten Wohn-
gruppen, die z.T. auch Zugang zu rechtsradikalen Jugendgruppen hatten und deren
soziale Situation als tiberaus prekar zu beschreiben ist.

Altersverteilung und Bildungshintergrund
der befragten Jugendlichen

unbekannt Sekundarstufe 1,
21und siter 27
18-20 Jahre

24

ohne Abschluss,

5

Auszubi
/ Sekundarstufe 2,
79

Abb. 24a: und b Datenverteilung
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3. Ergebnisse

Im folgenden, dritten Teil dieses Evaluationsberichts werden die Ergebnisse in kon-
zentrierter Form vorgestellt.

3.1 Perspektive A: PLATTFORM

Entsprechend der unter 2.1 formulierten Forschungsperspektiven widmen wir uns in
diesem ersten Ergebnisteil der Frage, wie das Projekt DU HAST DIE MACHT im Ver-
gleich zu klassischen Angeboten der politischen Bildung aus einer informierten Fach-
perspektive zu beurteilen ist. Schliefilich hat sowohl die Robert Bosch Stiftung als
auch die UFA den Anspruch formuliert, mit DU HAST DIE MACHT ein innovatives und
qualitativ anspruchsvolles Projekt zur politischen Bildung entwickeln zu wollen. In
diesem Zusammenhang stehen - wie bereits ausgefiihrt - Fragen nach der Qualitét im
Vordergrund, die sich fachlich beurteilen lassen, wie beispielsweise: Welche innovati-
ven Methoden bietet die Plattform DU HAST DIE MACHT aus der Perspektive der poli-
tischen Bildung an? Inwiefern unterscheidet sich das Projekt DU HAST DIE MACHT
von anderen Angeboten oder wie schneidet die Plattform im didaktischen Zuschnitt
gemessen an klassischen Beurteilungsinstrumenten zur politischen Bildung ab? Ist
ein angemessener Einbezug von Netzwerken, Schule und aufderschulischer Jugendbil-
dung gegliickt? und Ahnliches mehr.

3.1.1 Welche innovativen Ansitze, Elemente und Methoden bietet
die Seite aus der Perspektive der politischen Bildung?

Das Projekt DU HAST DIE MACHT adressiert sich - wie im ersten Teil bereits ausfiihr-
lich beschrieben - an Jugendliche, die dem Gegenstand Politik eher distanziert ge-
geniiber stehen. Es hat sowohl Jugendliche mit Migrationshintergrund im Blick als
auch Jugendliche mit Bildungsnachteilen. Das allein ist weder neu noch besonders
originell, denn iiber diese Zielgruppe wird seit spatestens 2003 in der politischen Bil-
dung heftig diskutiert. Uberraschenderweise halten sich trotz allem die Angebote, die
sich explizit an diese Zielgruppe richten, noch immer ziemlich in Grenzen. Zwar hat
die Bundeszentrale fiir politische Bildung mit ihrem Fachbereich Politikferne Grup-
pen einige neue Formate in diesem Bereich entwickelt (Sido geht wéhlen, ,Ahnungs-
los“ mit Joko und Klaas, oder auch die ,Entscheidung im Unterricht“). Gemessen an
der Zahl der Jugendlichen, die dieser durchaus heterogenen Zielgruppe zugerechnet
werden missen, sind die Angebote aber noch immer iiberschaubar. Mit anderen Wor-
ten: Schon allein, dass das Projekt DU HAST DIE MACHT sich dieser Zielgruppe an-
nimmt, muss derzeit als innovativ bewertet werden.

Ahnliches gilt fiir die Wahl der Vermittlungsform. Obwohl die Nutzung von netzba-

sierten Medien zur niedrigschwelligen Vermittlung politischer Bildung an politik- bzw.

bildungsferne Jugendliche eigentlich naheliegt, finden sich bislang kaum Beispiele fiir
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politische Onlineplattformen mit dieser Ausrichtung. Die meisten existierenden Web
2.0-Angebote zur politischen Bildung richten sich derzeit noch immer an Multiplika-
toren und Multiplikatorinnen (beispielsweise pb21.de oder werkstatt.bpb.de) und
sprechen Jugendliche nur in Ausnahmefillen direkt an (Ausnahme: Der YouTube-
Channel 361 Grad Respekt, fluter.de oder mitmischen.de). Zwar nutzen politische Ini-
tiativen und NGOs netzbasierte Medien mittlerweile recht selbstverstindlich und
richten sich in diesem Zusammenhang unter anderem auch an Jugendliche. Diese Ini-
tiativen konnen aus der Perspektive der politischen Bildung aber nicht als echte Bil-
dungsangebote gewertet werden und halten gerade fiir politik- und bildungsferne Ju-
gendliche oft hohe Zugangshiirden bereit. Sie sind zudem politisch und weltanschau-
lich nicht neutral, sondern interessengeleitet, denn das genuine Ziel dieser Initiativen
besteht weniger darin, Jugendliche bei der Entwicklung ihrer Urteilskompetenzen zu
unterstiitzen, als erfolgreiche politische Kampagnen zu gestalten und in diesem Zu-
sammenhang dann eben auch Jugendliche zu mobilisieren. Nichtsdestotrotz ergeben
sich im Vergleich der Plattformen von politischen Interessengruppen und Plattformen,
die sich die Ermutigung Jugendlicher zur politischen Partizipation zum Ziel gesetzt
haben, interessante Beziige und Uberschneidungen, auf die wir an spéterer Stelle
noch einmal eingehen werden. Festgehalten werden muss an dieser Stelle unseres
Forschungsberichts, dass trotz intensiver Recherche nur sehr wenige Web 2.0-Ange-
bote existieren, die sich direkt an Jugendliche richten und politische Bildung zum Ziel
haben. Schon allein aus diesem Grund hat das Projekt DU HAST DIE MACHT Leucht-
turmfunktion und wird in der Szene aufmerksam beobachtet.

Web 2.0 als
innovatives
Medium in der
politischen Bildung

Entsprechend lasst sich bereits das Facebook-Profil des Projekts DU HAST DIE
MACHT als Innovation beschreiben. Zwar sind in der Zwischenzeit sowohl die Lan-
deszentralen fiir politische Bildung als auch die Bundeszentrale fiir politische Bildung
auf Facebook aktiv und es besteht kein Zweifel, dass deren Angebote als Angebote
politischer Bildung zu werten sind. Eine Analyse der Posts und Kommentare dieser
klassischen Akteure zur politischen Bildung machen aber deutlich, dass sich die
Kommunikationsangebote auch hier nur in Ausnahmefallen direkt an Jugendliche
wenden. Wichtiger scheint auch hier die Ansprache von Multiplikatorinnen und Mul-
tiplikatoren zu sein.

Uber politische Bildung in der Mediengesellschaft ist in den letzten Jahren viel ge- Bewegtbild: ein
schrieben worden (vgl. Besand 2004, Besand/Sander 2010). Wichtiger Befund in die- Format mit groRem
sem Kontext bleibt aber nach wie vor, dass sich die deutsche politische Bildung durch Potential in der

illlre streng rationale Ausrichtung noclh in.lmer schwer tut mit der I.ntegratio_n nied- politischen Bildung
rigschwelliger, auch unterhaltungsorientierter Angebote und Medien. Dabei haben

sich in jliingster Zeit insbesondere diese Formate als gewinnbringend erwiesen (Sido

geht wahlen, ,Ahnungslos” mit Joko und Klaas). Auch in unserem Evaluationsprojekt

wurde deutlich, dass sich Bewegtbildangebote besonders gut eignen, um jugendliche

Zielgruppen fiir politische Fragestellungen zu begeistern (siehe auch Kapitel 1.3). Die-

se Vermittlungsformate kommen - wie in Kapitel 3.2.2 ausfiihrlich beschrieben - da-

bei sowohl bei bildungsfernen als auch bei bildungsaffinen Jugendlichen sehr gut an

und werden zunehmend auch von Lehrerinnen und Lehrern in den Unterricht als
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Aufhanger oder Ausgangspunkt integriert. Bislang stehen leider noch viel zu wenige
solcher leicht verstdndlichen Bewegtbildbeitrage fiir die politische Bildung zur Verfii-
gung und DU HAST DIE MACHT tragt in nicht unerheblichem Mafie zur Vermittlung
dieses neuen Bildungsformats bei.

Die Innovationskraft des Projekts lasst sich nicht zuletzt am Interesse der Fachoffent-
lichkeit an den Angeboten von DU HAST DIE MACHT ablesen. Beleg dafiir ist die Viel-
zahl von Konferenzen und Veranstaltungen, auf denen DU HAST DIE MACHT im letz-
ten Jahr vorgestellt und diskutiert worden ist. So wurde das Projekt beispielsweise
auf einer Fachkonferenz in Seoul vorgestellt, auf dem europaischen Kongress zur poli-
tischen Bildung in Warschau sowie auf Tagungen zur politischen Bildung an der Uni-
versitat Liineburg, in Frankfurt, Kassel, Hannover, Bonn und Wien.
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3.1.2 Wie schneidet die Plattform im didaktischen Zuschnitt gemes-
sen an klassischen Beurteilungsinstrumenten zur politischen Bil-

dung ab?
Das Projekt DU HAST DIE MACHT kann - wie in Kapitel 3.1.1 bereits dargestellt - be- Beurteilungs-
reits auf Grund der gewahlten Zielgruppenansprache als innovatives Projekt der poli- instrumente:

tischen Bildung bewertet werden. Es hat deutliche Starken im Bereich der Darstellung
politischer Fragen und Probleme in bewegten Bildern. Die Redaktion hat einen guten
Zugang zur Zielgruppe und zeigt sich lernbereit. Doch Innovation ist als Glitekriterium
von eher ambivalenter Bedeutung. Auch die N&he zur Zielgruppe und die Offenheit fiir
Anregungen von aufden machen an sich noch kein gelungenes Projekt aus. Deshalb
stellt sich an dieser Stelle unseres Berichts die Frage, wie das Projekt DU HAST DIE
MACHT im didaktischen Zuschnitt gemessen an den klassischen Beurteilungs-
instrumenten der politischen Bildung zu bewerten ist. Um diese Frage zu beantwor-
ten, gilt es zundchst zu kldren, was klassische Beurteilungsinstrumente der politi-
schen Bildung sind und wie sie auf das Projekt DU HAST DIE MACHT angewendet
werden kdnnen. Grob zusammengefasst lassen sich drei Klassen von Giiteinstrumen-
ten in der politischen Bildung unterscheiden.

1 ] )
| 2 3

Beutelsbacher Konsens Didaktische Prinzipien Bildungsstandards

rozess Standards Content Standards Performance Standards

Beutelsbacher Konsens a) Beutelsbacher

Die erste und éalteste Klasse geht zuriick auf den Beutelsbacher Konsens von 1976. In Konsens

diesem Minimalkonsens wurden drei Glitekriterien zusammengefasst, die in erhebli-
chem Mafe zur Professionalisierung der politischen Bildung beigetragen haben. Diese
Kriterien lauten:

1. Uberwiltigungsverbot: Es ist nicht erlaubt, den Schiiler/Adressaten - mit welchen
Mitteln auch immer - im Sinne erwiinschter Meinungen zu iiberrumpeln und damit an
der ,Gewinnung eines selbstindigen Urteils" zu hindern. Hier genau verlauft namlich
die Grenze zwischen politischer Bildung und Indoktrination.

2. Kontroversitatsgebot: Was in Wissenschaft und Politik kontrovers ist, muss auch im
Unterricht kontrovers erscheinen.

3. Schiilerorientierung: Der Schiiler/Adressat muss in die Lage versetzt werden, eine
politische Situation und seine eigene Interessenlage zu analysieren sowie nach Mit-
teln und Wegen zu suchen, die vorgefundene politische Lage im Sinne seiner Interes-
sen zu beeinflussen.
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Didaktische Prinzipien b) Didaktische
Die zweite Klasse von Giitekriterien fiir gelungene politische Bildung kommt in den Prinzipien
Blick, wenn die (vornehmlich in den 1980er Jahren entwickelten) didaktischen Prin-

zipien hinzugezogen werden. Sie lauten:

Adressatenorientierung: Lerngegenstinde sollen so ausgewdhlt und strukturiert
werden, dass sie die Adressaten als Subjekt ernst nehmen, ihre Lebenserfahrung und
Lerninteressen beriicksichtigen und an ihr Vorwissen und ihre Voreinstellungen tiber
Politik anschlussfahig sind.

Problemorientierung: Lerngegenstinde sollen so ausgewahlt und strukturiert werden,
dass der Problemgehalt des Politischen erkennbar wird.

Exemplarisches Lernen: Lerngegenstande sollen so ausgewahlt und strukturiert wer-
den, dass an konkreten politischen Einzelbeispielen verallgemeinerbare Erkenntnisse
iiber Politik gewonnen werden kénnen.

Handlungsorientierung: Lerngegenstande sollen so ausgewahlt oder strukturiert
werden, dass die Lernenden vielfaltige Gelegenheiten zu einem aktiv handelnden Um-
gang mit ihnen erhalten.

Kontroversitat: Lerngegenstdnde sollen so ausgewahlt oder strukturiert werden, dass
die kontroverse Struktur des Politischen erkennbar wird.

Wissenschaftsorientierung: Lerngegenstdnde sollen so ausgewahlt oder strukturiert
werden, dass das in der politischen Bildung angebotene Wissen und der methodische
Umgang mit ihm vor dem Hintergrund der Sozialwissenschaften verantwortbar ist.

Bildungsstandards .
8 c) Bildungs-

Die dritte Klasse von Giitekriterien fiir gelungene politische Bildung ldsst sich auf standards
Grundlage der 2004 von der Gesellschaft fiir Politikdidaktik und politische Jugend-

und Erwachsenenbildung veréffentlichen Bildungsstandards fiir die politische Bil-

dung in der Schule formulieren:

Politische Urteilsfahigkeit: Adressaten miissen in die Lage versetzt werden, politische
Ereignisse, Probleme und Kontroversen sowie Fragen der wirtschaftlichen und gesell-
schaftlichen Entwicklung unter Sach- und Wertaspekten zu analysieren und reflek-
tiert beurteilen zu kénnen.

Politische Handlungsfahigkeit: Adressaten miissen in die Lage versetzt werden, eige-
ne Meinungen, Uberzeugungen und Interessen formulieren, vor anderen angemessen
vertreten, Aushandlungsprozesse fithren und Kompromisse schliefden zu kénnen.

Methodische Fahigkeiten: Adressaten miissen in die Lage versetzt werden, sich
selbststandig immer wieder neu zur aktuellen Politik sowie zu wirtschaftlichen, recht-
lichen und gesellschaftlichen Fragen zu orientieren, fachliche Themen mit unter-
schiedlichen Methoden zu bearbeiten und das eigene politische Weiterlernen organi-
sieren zu kdnnen.
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Zusammengenommen erhalten wir auf diesem Weg ein dreidimensionales Instrument
zur Beurteilung von (Lern-)Angeboten zur politischen Bildung, das - bereinigt um
Uberschneidungen und Dopplungen - insgesamt acht qualitative Giite- und Bewer-
tungskriterien umfasst.

1 2 3

Beutelsbacher Konsens Didaktische Prinzipien Bildungsstandards
Uberwiltigungsverbot Politische Urteilsfahigkeit
Schiilerorientierung Adressatenorientierung
Handlungsorientierung Politische Handlungsfahigkeit

Methodische Fahigkeiten
Problemorientierung
Exemplarisches Lernen
Wissenschaftsorientierung

Abb. 25: Modell der Giitekriterien zur Beurteilung politischer Bildungsangebote

Beurteilung

Im Folgenden finden Sie die Ergebnisse der kriteriengeleiteten Beurteilung der Platt-
form DU HAST DIE MACHT. Uns ist wichtig, in diesem Zusammenhang noch einmal zu
betonen, dass es an dieser Stelle (noch) nicht um die Wahrnehmungen der Zielgruppe
und die Frage, ob diese tatsichlich erreicht wurde, gehen kann, als vielmehr um die
Frage, wie die Plattform vor dem Hintergrund der klassischen Giitekriterien zur Beur-
teilung von Angeboten zur politischen Bildung abschneidet. Es geht hier also um eine
Beurteilung aus einer professionellen (Fach-)Perspektive. Wir haben uns in diesem
Zusammenhang bewusst zuriickgehalten, Ergebnisse der unterschiedlichen empiri-
schen Erhebungsinstrumente mit einfliefien zu lassen. Wenn diese Ergebnisse trotz
allem an einigen wenigen Stellen aufscheinen sollten, dient dies ausschliefdlich der
[llustration und nachdriicklichen Unterstreichung der Aussagen, die sich aus einer
Fachperspektive bereits ergeben haben. Zu den Ergebnissen im Einzelnen:

Problemorientierung/Exemplarisches Lernen

Sowohl fiir das Prinzip der Problemorientierung als auch fiir das Prinzip des exempla-
rischen Lernens lassen sich auf der Plattform DU HAST DIE MACHT vielfaltige Beispie-
le finden. Sei es, weil globale Probleme im Bereich Umweltschutz, Generationsgerech-
tigkeit, Integration, Finanzkrise oder auch Bildung angesprochen werden und an
ihnen verallgemeinerbare Erfahrungen fiir die Bearbeitung politischer Fragen und
Probleme gemacht werden kénnen oder weil Probleme aus dem lokalen oder lebens-
weltlichen Bereich von Jugendlichen angesprochen werden, wie beispielsweise die
Schlief3ung von Jugendzentren oder Probleme in schulischen Kontexten, welche die
Jugendlichen sehr direkt betreffen.
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Adressatenorientierung/Schiilerorientierung

Gemessen am Glitekriterium Adressatenorientierung/Schiilerorientierung schneiden
die Angebote des Projekts DU HAST DIE MACHT sowohl was die Auswahl der ange-
sprochenen Themen, als auch was die sprachliche, mediale und methodische Darstel-
lung angeht, sehr gut ab (vgl. dazu auch ausfiihrlich Kapitel 3.2.2 u. 3.3.1). Die Seite
setzt auf einen weiten Politikbegriff und spricht damit sowohl genuin politische als
auch lebensweltliche Themen an, die Jugendliche interessieren. Spricht man Jugendli-
che auf die Plattform DU HAST DIE MACHT an - wie dies im Rahmen der qualitativen
Begleitforschung geschieht - und fragt diese, was ihnen an der Plattform besonders
gut gefillt, wird insbesondere die Auswahl der Themen gelobt. Die Jugendlichen wert-
schatzen, dass sich ,endlich mal jemand bemiiht, Politik jugendgerecht darzustel-

len.” Auch Themen wie Jugendarbeitslosigkeit, Praktika, Kernenergie oder Stuttgart
21 kommen bei den befragten Jugendlichen sehr gut an. Wichtig finden die Jugendli-
chen aber vor allem, dass sie sich mit dieser Plattform sehr schnell zu aktuellen The-
men in einer einfachen und fiir sie leicht verstandlichen Sprache informieren kénnen,
weil sie die Sprache der Politiker und Medienvertreter in den klassischen Nach-
richtenformaten nicht immer ohne Probleme verstehen (vgl. FES 2010). Die Frage,
was eigentlich genau jugendaffine politische Themen sind, relativiert sich vor dem
Hintergrund dieser Aussage erstaunlich deutlich. Ein besonderes Plus der Plattform
DU HAST DIE MACHT scheint deshalb auch und gerade darin zu liegen, dass die Re-
daktion der Internetseite sehr viel schneller auf aktuelle politische Themen reagieren
kann, als es die Schule oder die auf3erschulische politische Jugendbildung normaler-
weise tut. Ein wesentliches Problem der politischen Bildung scheint ganz offensicht-
lich darin zu bestehen, dass es ihr viel zu selten gelingt, politische Fragen und Prob-
leme anzusprechen, solange diese noch ,heifs“ sind.

Weiterer Garant fiir den Zugang zur Zielgruppe scheint zu sein, dass auch jugendkul-
turelle Aspekte wie Musik(er), Bands, Graffiti oder TV-Serien und ihre Stars mit ange-
sprochen bzw. zum Transport bestimmter Inhalte genutzt werden. Im Unterschied zu
vielen anderen Lernangeboten zur politischen Bildung stehen damit auf der Plattform
DU HAST DIE MACHT erklarende, belehrende oder rein informative Angebote nicht
im Vordergrund. Stattdessen schreckt man hier auch vor verspielten, unterhaltungs-
orientierten Beitragen nicht zuriick, sondern versucht diese (mehr oder weniger) ge-
schickt mit ernsteren Beitragen zu verweben.

Eine besondere Nadhe zur Zielgruppe muss auch und im Besonderen fiir die Redaktion
der Seite festgehalten werden (fiir die sich die befragten Jugendlichen auffallig stark
zu interessieren schienen). Sie wird - wenn schon nicht als jugendlich - dann doch als
jugendnah wahrgenommen und in dieser Eigenschaft wertgeschatzt.
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Abb. 26: Redaktionsteam auf der YOU Jugendmesse 2012

DU HAST DIE MACHT ist ganz offensichtlich sehr stark darum bemiiht, den Interessen
und Bediirfnissen von Jugendlichen mit ihren Angeboten entgegen zu kommen. Diese
Bemiihungen erscheinen einigen unserer Interviewpartner sogar zu offensichtlich zu
sein. So wurde die z.T. stark jugendsprachlich gefarbte Ansprache der Zielgruppe zu-
weilen als ,,anbiedernd” zurtickgewiesen (siehe Kapitel 3.2.2).

Handlungsorientierung/Handlungsfihigkeit

Das didaktische Prinzip der Handlungsorientierung aus dem Unterricht auf die Funk-
tionslogiken eines digitalen Lernangebots, wie das der Plattform DU HAST DIE
MACHT, zu libertragen, stellt eine Herausforderung dar. Schliefdlich bedeutet Hand-
lungsorientierung im klassischen Sinne, dass Lernende in eine aufgabenhaltige Situa-
tion versetzt werden sollen, die sie durch eigene Aktivitit bewaltigen miissen (vgl.
Sander 2008, S. 199). Ob und inwiefern dies gelingt, lasst sich in Unterrichtssituatio-
nen ohne weiteres beobachten. Bei einem dezentralen digitalen Lernangebot, bei dem
die Lernenden nicht vor Ort sind, ist das allerdings sehr viel schwieriger. Dabei ent-
spricht Sanders Definition von Handlungsorientierung durchaus dem Auftrag des Pro-
jekts DU HAST DIE MACHT, das es sich explizit zum Ziel gesetzt hat, Jugendliche oder
junge Erwachsene politisch zu aktivieren und zur Partizipation anzuregen. Die aufga-
benhaltige Situation bestiinde fiir DU HAST DIE MACHT danach darin, den Jugendli-
chen die politischen Probleme und Handlungsnotwendigkeiten anschaulich zu vermit-
teln und sie gleichzeitig bei der Entwicklung von Lésungsstrategien methodisch und
medial zu unterstiitzen. Ob diese Form der Aktivierung allerdings gelingt, ist den Be-
obachterinnen und Beobachtern und damit auch den Evaluatorinnen und Evaluatoren
en des Projekts (zumindest auf den ersten Blick) nicht zugédnglich (vgl. dazu auch Ka-
pitel 3.3.2). Im Hinblick auf die Frage, ob das Projekt DU HAST DIE MACHT dem Giite-
kriterium der Handlungsorientierung gerecht wird oder nicht, heifdt das, dass nicht
die tatsachlich realisierte politische Partizipation oder Aktivierung der Nutzerinnen
und Nutzer als Maf3stab dienen kann, sondern die Beurteilung der Angebote selbst
und zwar vor dem Hintergrund der Frage, ob sie eine Aktivierung liberhaupt begiins-
tigen.
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Vermittlung von Urteilsfahigkeit

Im Vorangegangenen sollte deutlich geworden sein, dass das Projekt DU HAST DIE
MACHT sich weniger um die Vermittlung faktenorientierten Wissens tiber politische
Institutionen und Prozesse bemiiht, als um die Vermittlung problemhaltiger Situatio-
nen und Zusammenhénge mit einem gewissen Aufforderungscharakter. Im Hinblick
auf die fachliche Beantwortung der Frage, ob das Projekt DU HAST DIE MACHT geeig-
net ist, Jugendliche bei der Entwicklung ihrer politischen Urteilsfahigkeit zu unter-
stiitzen, ist das insofern von Bedeutung, als dass die Vermittlung von Urteilsfahigkeit
im fachdidaktischen Diskurs immer dann betont wird, wenn es NICHT um die Ver-
mittlung isolierten institutionellen Wissens geht. Gleichwohl ist die Bedeutung eines
gewissen Grundlagenwissens auch im Kontext des Begriffs der politischen Urteilsfa-
higkeit nicht von der Hand zu weisen. Das Projekt DU HAST DIE MACHT wird diesem
Zusammenhang gerecht, indem es sich regelmafdig bemiiht, komplexe Zusammenhan-
ge fiir seine jugendliche Zielgruppe verstdndlich zu erkldren. Als Beispiel kann hier
auf verschiedene Erklarstiicke aus der EXPLAINITY-Reihe verwiesen werden, die als
Partner mit dem Projekt DU HAST DIE MACHT verbunden ist. Im Projektjahr 2012/13
wurden in Kooperation mit der Bundeszentrale fiir politische Bildung zudem eigene
Erklarstiicke zu politischen Grundbegriffen entwickelt, die (hoffentlich) in Kiirze ver-
offentlicht werden.

Eurc-Bonds einfach erklart (by explainity) cildh Weitere Informatio

Abb. 27: Explainity Beitrag auf DU HAST DIE MACHT

Ebenfalls zur Scharfung und Entwicklung eigener politischer Urteilsfahigkeiten geeig-
net erscheinen die als Pro- und Contra-Debatten konzipierten Beitrdge aus unter-
schiedlichen Formaten wie Bla&Keks oder auch Was sagt die Straf3e?. Hier werden
leicht verstandlich verschiedene Argumente gegeniibergestellt, was die Entwicklung,
Begriindung und Abgrenzung eines eigenen Urteils erheblich erleichtern kann. Aus
fachlicher Perspektive waren noch mehr Angebote dieses Zuschnitts im Rahmen der
Seite wiinschenswert.
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Kontroversititsgebot / Uberwiltigungsverbot

Die im letzten Abschnitt bereits dargestellten Pro- und Contra-Debatten bieten sich
nicht nur im Hinblick auf die Entwicklung von Urteilsfahigkeit, sondern auch im Be-
zug auf das seit 1976 als Kernkriterium fiir eine gelungene politische Bildung etablier-
te Kontroversitdtsgebot an. Das Kontroversititsgebot besagt — wie eingangs bereits
dargestellt - dass alles, was in Wissenschaft und Politik kontrovers ist, auch in der
politischen Bildung kontrovers dargestellt und angeboten werden muss. Es ist direkt
verbunden mit dem Uberw'ailtigungsverbot, das betont, dass es im Rahmen politischer
Bildung nicht erlaubt ist, die Schiilerin und den Schiiler, die Adressaten oder die Ziel-
gruppe - mit welchen Mitteln auch immer - im Sinne erwiinschter Meinungen zu tiber-
rumpeln und damit an der "Gewinnung eines selbstindigen Urteils" zu hindern. Hier
genau verlauft die Grenze zwischen politischer Bildung und Indoktrination. Wir wie-
derholen diesen Zusammenhang an dieser Stelle, weil er in seiner Bedeutung einer-
seits kaum iiberschétzt werden kann, gleichzeitig aber auch fiir ein Projekt wie DU
HAST DIE MACHT eine nicht unerhebliche Herausforderung darstellt.

Kurz zusammengefasst heif3t das: Im Bereich der Informationsvermittlung gelingt es
DU HAST DIE MACHT insbesondere mit den als Pro- und Contra-Debatten dargestell-
ten Informationsangeboten sehr gut, dem Kontroversitatsgebot gerecht zu werden.
Schwierigkeiten ergeben sich allerdings, wenn man sich vor Augen fiihrt, dass das
erste und vornehmste Ziel des Projekts DU HAST DIE MACHT darin besteht, Jugendli-
che zur politischen Partizipation anzuregen, d.h. sie zu aktivieren. Aktivierend wirken
(insbesondere in der Umgebung des Web 2.0) eher pointierte Stellungnahmen als
vorsichtig formulierte, um Ausgewogenheit ringende Hintergrundbeitrage. Diese
Feststellung mag trivial erscheinen - sie ist fiir das Projekt DU HAST DIE MACHT aber
von herausragender Bedeutung.

Analysiert man Themenstruktur und Ausrichtung der weniger auf Information als auf
Beteiligung und Aktivierung ausgerichteten Angebote der Plattform DU HAST DIE
MACHT, ergibt sich aus diesem Grund ein eher kritisches Bild, was Kontroversitdt und
Uberwéiltigung betrifft. So kann im Hinblick auf Themen wie Umwelt, Klimawandel,
Kernenergie, aber auch Integrationsgesellschaft oder Bildung eine klare, auch weltan-
schauliche Positionierung des Projekts festgestellt werden - namlich fiir Umwelt-
schutz und nachhaltiges Verhalten, gegen Kernenergie, fiir Integration und Vielfalt in
der Gesellschaft sowie fiir eine Steigerung der Ausgaben im Bildungsbereich. Im Hin-
blick auf die Themen Umweltschutz und Bildung erscheint uns dies auch kaum prob-
lematisch. Gleichzeitig stellt sich allerdings durchaus die Frage, ob Jugendliche, die
mit dieser Position nicht iibereinstimmen, auf dieser Grundlage mit angesprochen
werden konnen. Wir behaupten an dieser Stelle nicht, dass dieses Problem leicht auf-
zulosen ist, nichtsdestotrotz ist es notwendig, im Rahmen der Projektarbeit angemes-
sene Losungen zu finden.

Ein Format des Projekts DU HAST DIE MACHT, in dem der Spagat haufig sehr gut ge-
lingt, ist Was sagt die Strafse? Hier werden (junge) Menschen in Strafdenumfragen zur
Stellungnahme zu unterschiedlichen politischen oder gesellschaftlichen Fragen gebe-
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ten, die in kurzen Videoclips auf der Plattform bzw. auf YouTube angeschaut werden
konnen. Wir wissen aus unseren Interviews, dass dieses Format bei vielen Jugendli-
chen sehr gut ankommt, weil es hilft, die eigene Meinung vor dem Hintergrund ande-
rer Meinungen zu liberpriifen (vgl. Kapitel 3.3.1). Weniger gelungen in diesem Zu-
sammenhang ist beispielsweise der Artikel ,Rettet das Yaam!“ Ein Beitrag, der zwar in
der Rubrik ,Meinung"“ dargestellt wird und damit durchaus als Kommentar verstan-
den werden konnte, aber weder in Form noch in Layout von anderen Beitrdgen zu
unterscheiden ist und im Hinblick auf den Beutelsbacher Konsens tatsachlich ein
problematisches MafR an Wertungen enthélt, wie an folgendem Textauszug leicht
nachvollzogen werden kann:

14

,Die Mediaspree plant entlang des Spreeufers Bauprojekte, die Platz schaffen sollen fiir Kommu-
nikations- und Medienunternehmen. Berlin miisse als Medienort gestdrkt und Arbeitspldtze ge-
schaffen werden, so das Argument. Durch die Mediaspree gewinne Berlin an Attraktivitdt, sie
prdge das Stadtbild Berlins von Grund auf positiv, so die Theorie. Klar, dass Berliner Politiker
davon total angeturnt sind: Berlin ist hochverschuldet und kann Investoren gut und gerne ge-
brauchen. Also immer her damit. Doch in der Praxis bedeutet es, dass eben solche Orte wie das
Yaam geopfert werden. Da spielt es anscheinend keine Rolle mehr, dass es der einzige Ort in der
Umgebung Friedrichshain-Kreuzberg ist, wo Jugendliche eine Halfpipe, einen Basketballplatz,
einen Volleyballplatz und Musikangebote ohne Ende haben.”

Darstellungen wie diese fordern das negative Image von Politik eher, als dass sie Poli-
tik vermitteln und Politikdistanz verringern helfen. Denn Politik/Politikerinnen und
Politikern wird pauschal unterstellt, dass ihr/ ihnen die Bediirfnisse und Interessen
der Menschen vor Ort egal sind und es in diesem Zusammenhang einzig um 6konomi-
sche Interessen geht. Auch wenn wir im Rahmen politischer Bildung keine Heile-Welt-
Szenarios zeichnen sollten und unsere Aufgabe keinesfalls darin besteht, die u.U. kri-
tikwiirdige Arbeit von Politikerinnen und Politikern zu legitimieren, muss diese Art
der Darstellung doch als problematisch bezeichnet werden.

Natiirlich besteht die Moglichkeit, dass Jugendliche mit dezidiert anderer Meinung zu
einem solchen oder auch ganz anderen, ebenfalls einseitigen Beitrag oder Kommentar
kritisch Stellung nehmen, indem sie die direkt unter dem Beitrag geschaltete Kom-
mentarfunktion nutzen. Auf diese Weise kdnnte sich zumindest potentiell ein durch-
aus kontroverser Diskurs iiber verschiede Fragen ergeben und die Beitrage der Platt-
form DU HAST DIE MACHT hatten einen eher provozierenden Grundcharakter. In der
Praxis ist dies allerdings nur sehr selten der Fall. Jugendliche sind (nicht nur in der
Schule) sehr geschickt und versiert darin, erwiinschte Meinungen herauszuhoren und
im Regelfall gut beraten, nicht zu offensichtlich dagegen zu opponieren.

Fiir das Projekt DU HAST DIE MACHT haben wir aus diesem Grund im Rahmen der
formativen Beratung die Konsequenz gezogen, dass zukiinftig ein Konzept zur geziel-
ten Platzierung kontroverser Stellungnahmen auch und gerade auf der Kommentar-
ebene des Projekts entwickelt werden muss. Diese Herangehensweise hat zum einen
den Vorteil, dass provokative, pointierte und damit zuweilen auch einseitig stellung-
nehmende Beitrdage mit groflerem Aktivierungspotenzial erhalten bleiben kdnnen -
gleichzeitig aber besser als bisher kontroverse Stellungnahmen und damit Briicken-
kopfe fiir andersdenkende Jugendliche etabliert werden kénnen.
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3.2 Perspektive B: REZEPTION

Nachdem das Projekt DU HAST DIE MACHT im vorangegangenen Kapitel 3.1 aus einer
fachlichen Perspektive betrachtet und beurteilt wurde, ist das nun folgende Kapitel
den Wahrnehmungen und Wirkungen des Projekts auf Jugendliche gewidmet. Dabei
stellt sich zuerst und zuvorderst die Frage, ob das Projekt die von ihm anvisierte Ziel-
gruppe der politikfernen Jugendlichen liberhaupt erreicht bzw. wie es auf Jugendliche
unterschiedlicher sozialer Herkunft wirkt. Unsere methodische Herangehensweise
haben wir in Kapitel 2.2 ausfiihrlich beschrieben. Trotz allem mdchten wir an dieser
Stelle noch einmal darauf hinweisen, dass eine qualitative Begleitstudie, wie die vor-
liegende, weniger geeignet ist, Aussagen dariiber zu machen, wer die Nutzerinnen und
Nutzer des Projekts DU HAST DIE MACHT tatsdchlich sind. Diese Frage lasst sich - wie
im Folgenden gezeigt wird - auch mit statistischen Mitteln nur unbefriedigend beant-
worten. Die Starke unseres Ansatzes liegt vielmehr darin, festzustellen, wie unter-
schiedliche Jugendliche, die mit dem Projekt DU HAST DIE MACHT und seinen Ange-
boten konfrontiert werden, auf diese Angebote reagieren, welche Angebote sie posi-
tiv und welche sie eher negativ beurteilen. Ob die untersuchten Jugendlichen auf das
Projekt von selbst aufmerksam geworden waren, konnen wir mit der von uns gewahl-
ten Untersuchungsmethode nicht beantworten. Jenseits der hier formulierten Ein-
schrankungen halten wir die gewahlte qualitative Vorgehensweise fiir die noch immer
sehr junge Plattform DU HAST DIE MACHT erheblich aussagekriftiger, als jedes statis-
tische Verfahren. Um in diesem Zusammenhang letzte Zweifel zu zerstreuen, haben
wir im nun folgenden Kapitel 3.2.1 zundchst einmal alle statistischen Daten zusam-
mengestellt, die fiir die Angebote des Projekts DU HAST DIE MACHT zur Verfiigung
stehen und auf ihre Aussagekraft gepriift.

3.2.1 Statistische Analyse - Oder: Wie sehen die realen Nutzerinnen
und Nutzer aus?

Im Zentrum der nun folgenden statistischen Analyse steht die Frage, wer die realen
Nutzerinnen und Nutzer des Projekts DU HAST DIE MACHT sind bzw. wen die Platt-
form DU HAST DIE MACHT tatsachlich erreichen kann. Dank der transparenten Ar-
beitsweise des Projekts hatten wir im Forschungszeitraum 4/2011-7/2013 die Mog-
lichkeit auf statistischen Daten der Instrumente Google Analytics, YouTube Analytics
und Facebook Statistiken zuzugreifen. Diese Instrumente werten automatisch die
Zahlen aller Zugriffe auf ausgewdhlte Internetangebote aus und sind somit geeignet,
festzustellen, welche Angebote/Videos/Texte/Seiten/Posts des Projekts auf den ge-
nutzten Plattformen besonders haufig angeklickt werden und welche nicht. Zudem
werden unter anderem die Herkunft der Besucherinnen und Besucher, die Nutzungs-
dauer bestimmter Angebote und die damit verbundenen Betrachtungsabfolgen er-
hoben. Der Begriff der Herkunft bezieht sich in diesem Zusammenhang aber nicht auf
den sozialen Status der Nutzerinnen und Nutzer, sondern auf den Weg, den diese
durch das Internet zu dem gewdhlten Angebot genommen haben. Das bedeutet, dass
iiber die Nutzungsstatistiken der einzelnen verwendeten Plattformen keine Aussagen
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tiber Bildungshintergrund oder den sozialen Hintergrund der Nutzerinnen und Nu-
tzer moglich sind. Durchaus moglich sind aber Aussagen iiber geographische Stand-
orte und auch tber die Alters- und Geschlechtsverteilung.

Zu den Ergebnissen im Einzelnen

Im Hinblick auf die Allgemeine Nutzerstatistik kann festgestellt werden, dass die
durchschnittliche Anzahl der Besucherinnen und Besucher der Internetseite des Pro-
jekts DU HAST DIE MACHT im Beobachtungszeitraum 2011/13 bei ungefiahr 90-150
pro Tag und das bedeutet gleichzeitig 600-700 Besucherinnen und Besucher pro Wo-
che liegt. Auffillig und durchaus beunruhigend scheint dabei, dass es im Projektver-
lauf bisher nicht gelungen ist, die durchschnittliche Anzahl der Besucher der Seite pro
Tag oder pro Woche signifikant anzuheben. Viele Nutzerinnen und Nutzer entschei-
den sich auch gar nicht iiber die Internetseite auf die Angebote des Projekts zuriick-
zugreifen, sondern bevorzugen es Videos des Projekts direkt in sozialen Netzwerken
wie YouTube oder (etwas weniger haufig) Facebook anzusehen. Wie in Abb. 28 deut-
lich abzulesen ist, lassen sich die Zugriffszahlen der Internetseite lediglich im Kontext
gezielter Aktionen - von Wettbewerben wie beispielsweise dem Kurzfilmwettbewerb
mit Albertoson (1), der Online-Soap Wenn du dich traust (2), der Wahl eines YouTube
Kanzler (3) oder einer gemeinsam Kochaktion mit Jennifer Rostock (4) steigern. Diese
neuen Besucherinnen und Besucher konnen aber nicht nachhaltig fiir die Seite ge-
wonnen werden, denn die Zugriffszahlen pendeln sich nach dem entsprechenden
Peak, den diese Aktionen ausldsen, im Regelfall sehr schnell wieder auf dem alten Ni-
veau ein.

Endeutige Basucher ~  Im Vergleich Zu  Messwert auswahien Stindlich Tag Woche Monat

@ Eindeutige Besucher
20000

3
Lf = AN pn e g T

Jui 2019 Januar 2012 Jub 2012

Abb. 28: Google Analytics: Besuche der Seite DU HAST DIE MACHT pro Woche
im Berichtszeitraum (1.4.11-31.7.13)

Hinzu kommt, dass die durchschnittliche Besucherin bzw. der durchschnittliche Besu-
cher der Seite als Erstbesucher gesehen werden muss (vgl. Abb. 29), denn selbst wenn
wir grof3ziigig davon ausgehen, dass die Zahl der wiederkehrenden Besucherinnen
und Besucher (aufgrund geléschter Cookies oder dhnlichem) deutlich hoher zu wer-
ten ist, bedeutet das noch immer, dass deutlich mehr als die Halfte der Besucherinnen
und Besucher die Seite kein weiteres Mal aufsucht.
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Abb. 29: Google Analytics: Verhaltnis Neue Besucher zu Wiederkehrende Besucher der Seite
DU HAST DIE MACHT im Zeitraum (1.4.11-31.7.13)

Deutlich optimistischer ist die Situation auf der Grundlage der Daten von YouTube
Analytics zu bewerten (siehe Abb. 30). Hier bilden sich zum einen héhere Grundnut-
zungswerte (durchschnittlich 15.000 Zugriffe pro Woche) ab, zum anderen scheinen
sich hier auch Aktionen und die damit verbundenen Spitzennutzungswerte (Peaks)
etwas langfristiger auszuwirken.

B Aufrufe 46. Woche, 2011
Aufrufe: 50.454

Abb. 30: YouTube Analytics: Aufrufe von Videos des Projekts DU HAST DIE MACHT pro Woche im
Erhebungszeitraum (1.4.11-31.7.13)

Haufiger als liber die Internetseite, greifen die Nutzerinnen und Nutzer damit offen-
bar iiber soziale Netzwerke auf die Angebote des Projekts DU HAST DIE MACHT zu-
riick. Insbesondere auf die Bewegtbildangebote des Projekts greifen die Nutzerinnen
und Nutzer direkt in dem darauf spezialisierten sozialen Netzwerk Youtube zu. Auch
das zweite mafidgeblich durch DU HAST DIE MACHT genutzte soziale Netzwerk Face-
book spielt hier eine bedeutende Rolle. So wirkt es mafdgeblich als Medium fiir aktuel-
le Aktionen, Videos, Aufrufe, Informationen auf der Seite, Aufreger, etc., die tiber eine
im Laufe des Erhebungszeitraumes langsam wachsende Community Verbreitung fin-
den (9/2011: 2300; 9/2013: iiber 5000). Aber trotz der vermeintlichen Nahe, die sich
in sozialen Netzwerken zu den Nutzerinnen und Nutzern ergeben sollte, lassen sich
auch hier keine verlasslichen Aussagen liber deren tatsachliche Bildungshintergriinde
und politische Interessenlagen treffen.

Mit einer Reichweite von uber 2000 Personen, die DU HAST DIE MACHT tber sein
Facebookprofil taglich wahrnehmen (Stand: 9/2013), tragt die DU HAST DIE MACHT -
Facebook Community signifikant zur Nutzungsfrequenz der DU HAST DIE MACHT-
Internetseite bei. So werden Zugriffe auf die erfolgreichsten Beitrdage heute schon zu
mehr als 70% iiber soziale Netzwerke generiert - mafdgeblich bei Abstimmungen, zu
denen wiederum iiber den DU HAST DIE MACHT -Facebookprofil aufgerufen wird. Die
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DU HAST DIE MACHT-Seite selbst verliert damit an unmittelbarer Bedeutung und
dient zunehmend als sekundare Quelle fiir Hintergrundinformationen zu beliebten
Beitragen oder als Plattform fiir Abstimmungsaufrufe.

Zusammenfassend lassen sich auf der Grundlage statistischer Daten folgende Aussa-
gen iiber die durchschnittliche Nutzerin bzw. den durchschnittlichen Nutzer der An-
gebote des Projekts DU HAST DIE MACHT formulieren:

Ein typischer Nutzer oder eine ebensolche Nutzerin kommt auf die Seite DU HAST DIE
MACHT im Kontext einer spezifischen Aktion, wie beispielsweise eine Online-Soap
oder eine Wettbewerb. Er oder sie sucht das Angebot des Projekts selten direkt auf,
sondern findet tiber Facebook zu ihm. Ein zweiter wichtiger - wenn nicht sogar der
wichtigste - Zugangsweg zu den Angeboten des Projekts stellt YouTube dar, denn die
Zugriffszahlen der Angebote des Projekts DU HAST DIE MACHT, die iiber YouTube
erreicht werden, tibertreffen die Internetseite des Projekts bei weitem. Soviel zu Nut-
zungszahlen und Nutzungswegen. Google Analytics, YouTube Analytics und Facebook-
Statistiken erlauben aber durchaus spezifischere Aussagen tiber die typische Nutzerin
und den typischen Nutzer. Diese werden in folgender Zusammenfassung vorgestellt.

Eine typische DU HAST DIE MACHT -Nutzerin, ein typischer DU HAST DIE MACHT
Nutzer...

Aus den Daten von Google Analytics geht hervor, dass seit dem Start der Internetseite
im April 2011 bis Juli 2013 die meisten ‘Besuche’ der Internetseite DU HAST DIE
MACHT von Berlin ausgingen - durchschnittlich waren das etwa 20,8% (siehe Abb.
31). Der Anteil der Besuche aus anderen deutschen Stiadten fiel mit deutlichem Ab-
stand niedriger aus und pendelte lediglich zwischen 4% und 2%. So lagen die Grof3-
stddte Hamburg mit = 4,0%, Miinchen mit = 3,2%, Frankfurt am Main mit = 2,8% und
Ko6ln mit = 2,5% zwar stetig unter den Top 10, aber mit durchschnittlich 3,1 Prozent-
punkten, deutlich niedriger. Vergleichbare Daten lassen sich aus den Nutzungsstatis-
tiken von Facebook ablesen.
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Abb. 31 Google Analytics: Anzahl der Besucherinnen und Besucher pro Stadt im Berichtszeitraum
(1.4.11-31.7.13)
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Die Griinde dafiir kdnnen auf dieser Datengrundlage nicht endgiiltig geklart werden,
jedoch scheint der Berliner Standort des Produktionsteams und die durchaus nach-
weisbaren regionalen Themenschwerpunkte hier eine wesentliche Ursache zu bilden.
DU HAST DIE MACHT funktioniert offenbar vornehmlich in einem urbanen Kontext,
wie Berlin ihn bietet. Daraus lasst sich jedoch nicht ableiten, dass Jugendliche aus
Grofstadten grundsatzlich besser erreicht werden als Jugendliche aus dem ladndlichen
Raum.”

iIsHunterZ4ijahkelalt

YouTube Analytics erméglicht im Vergleich zu Google Analytics bei der Erhebung der
demografischen Daten eine Unterscheidung nach Geschlecht und Alter. Fiir den Be-
richtszeitraum lasst sich feststellen, dass ungefahr 50% aller Videoaufrufe von den
13- bis 24-jahrigen getdtigt werden. Die angestrebte Zielgruppe ist damit erfreuli-
cherweise auch die am stirksten vertretene Nutzergruppe im YouTube-Kanal von DU
HAST DIE MACHT.

100,0% 77,5% 22,5%

Abb. 32a YouTube Analytics: exemplarische Alters- und Geschlechterverteilung

Betrachtet man in diesem Zusammenhang die Geschlechterverteilung der Nutzerin-
nen und Nutzer wird deutlich, dass mannliche Nutzer mit 77,5% deutlich tiberrepra-
sentiert sind. Lediglich in der Altersgruppe der 13- bis 17-jahrigen sind beide Ge-
schlechter nahezu gleichwertig vertreten. Hier scheinen bestimmte Inhalte den Effekt
zu verstarken. So wurden die Videos Um den Block mit Nate 57 (Teil1) und Klapp-
stuhl-Die Talkshow fiir junge Leute: Cannabis Legalisierung? Ja oder Nein?’ zu liber
85% von mannlichen Nutzern angeschaut, wahrend das Video Hinter den Kulissen:

7 Hierfiir wire eine genauere quantitative Auswertung von Bevélkerungsdichte und Besucherstandor-
ten im Verhaltnis zum tatsiachlichen Surfverhalten der einzelnen Nutzer, ihre Verweildauer auf der
Seite, Anzahl der aufgerufenen Seiten pro Besuch, etc., notwendig.
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Senta Sofia Delliponti im Interview von immerhin fast 59% weiblichen Nutzerinnen
geklickt wurde. Wie bei dem oben beschriebenen “Berlinfokus” wird auch hier deut-
lich, dass sich redaktionelle Inhalte direkt auf das Nutzerverhalten auswirken.

Hinter den Kulissen: Um den Block mit:
Senta Sofia Delliponti im Interview Nate 57 (Teil1)

Abb. 32b YouTube Analytics: exemplarische Geschlechterverteilung

Da sich diese Zahlen ausschliefdlich auf die Nutzung der Bewegtbilder des Projekts
liber die Plattform YouTube beziehen, lassen sie streng genommen keinen Riick-
schluss auf die Altersverteilung und das Geschlechterverhéltnis der Nutzerinnen und
Nutzer von DU HAST DIE MACHT.de zu. Trotzdem scheint es ratsam, wahrend des
Produktionsprozesses diesen Aspekten Aufmerksamkeit zu widmen, um die potenti-
elle Zielgruppe nicht kiinstlich zu verengen.

Jugendliche Besucherinnen und Besucher der Internetseite DU HAST DIE MACHT zei-
gen ein auffallig hohes Interesse an Aufrufen zu Castings und Wettbewerben. Das bil-
det sich im Kontext der quantitativen Analyse sehr gut in den Zahlen zum Besucher-
fluss ab.
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Abb. 33 Google Analytics: Besucherfluss
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Wie in Abb. 33 (fiir die eingearbeiteten Analysen) gut ersichtlich ist, interessiert sich
der Grof3teil aller Besucherinnen und Besucher unmittelbar fiir aktuelle Aktionen der
DU HAST DIE MACHT -Redaktion. So erzeugten die Wahl des YouTube-Kanzlers, der
1000€ Ideenwettbewerb, aber auch das interaktive Serienformat Wenn du dich traust
das grofite Interesse innerhalb der Internetseite. Deutlich wird hier auch: Viele Besu-
cherinnen und Besucher kommen ohne den Umweg iiber die DU HAST DIE MACHT-
Startseite - werden also iiber soziale Netzwerke, Hinweise oder durch Suchanfragen
geleitet.

Die vorangestellten Beispiele zeigen, welche Moglichkeiten in der wissenschaftlichen
Analyse quantitativer Daten liegen kdnnen, wie sie beispielsweise durch die Instru-
mente Google Analytics, YouTube Analytics und Facebook-Statistiken bereitgestellt
werden. Die Zahlen erlauben durchaus interessante Einblicke in Zugriffszahlen, Ab-
wanderung, weiteren Besucherfluss und das sogar differenziert im Hinblick auf un-
terschiedliche Angebote, spezifische Videos oder ausgewahlte Internetseiten. Aller-
dings bleibt die Frage nach der Bewertung dieser Zahlen an vielen Stellen unbefriedi-
gend. Was ist in dieser Hinsicht eigentlich ein guter Wert? Wie viele Besucher pro Tag
sollen die Internetseite, den YouTube-Kanal oder das Facebook-Profil besuchen, da-
mit wir von einem Erfolg sprechen konnen? Und ab wann ist ein Video von DU HAST
DIE MACHT auf YouTube ein erfolgreiches Video? Da bislang nur sehr wenige Erfah-
rungen mit vergleichbaren Projekten aus dem Bereich der politischen Bildung exis-
tierten, lassen sich diese Fragen auch nur sehr bedingt beantworten. Und auch im
Hinblick auf die Frage, wie die Nutzerinnen und Nutzer des Angebots zu beschreiben
sind, erscheinen die Antworten, die sich mit Hilfe statistischer Verfahren erreichen
lassen, vielfach diirr. So lassen sich zwar durchaus Aussagen iiber Alter und Ge-
schlecht (zumindest fiir die Plattform YouTube) formulieren. Damit bleibt das Bild der
Jugendlichen, die von den Angeboten des Projekts DU HAST DIE MACHT profitieren,
aber noch immer eher schwach konturiert. Ob und inwiefern es dem Projekt gelingt,
die ins Auge gefasste Zielgruppe zu erreichen, lasst sich auf diesem Weg nicht beant-
worten. Auch Aussagen iiber kausale Zusammenhédnge gelingen nur sehr bedingt. Im
Hinblick auf die fiir das Projekt zentrale Frage, ob und mit welchen Mitteln es dem
Projekt DU HAST DIE MACHT gelingt politikferne Jugendliche anzusprechen, scheinen
uns deshalb nach wie vor qualitative Instrumente gewinnbringender zu sein.
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3.2.2 Qualitative Analyse — Oder: DU HAST DIE MACHT in der Wahr-
nehmung von Jugendlichen

Der nun folgende Berichtsteil ist der qualitativen Analyse des Rezeptionsverhaltens
von Jugendlichen gewidmet, die sich mit dem Projekt DU HAST DIE MACHT beschaf-
tigt haben. Wie in Kapitel 2.2 beschrieben, haben wir zu diesem Zweck Jugendliche
mit unterschiedlichen Bildungsbiographien aus unterschiedlichen sozialen Kontexten
gebeten, sich die Internetseite bzw. das Facebook-Profil des Projekts ndher anzu-
schauen und sie anschlief3end als Expertinnen und Experten zur Seite befragt. Obwohl
wir uns bemiiht haben (und vielfach auch Gelegenheit hatten), mehr iiber den sozia-
len Kontext der Jugendlichen zu erfahren, mit denen wir Gespréche gefiihrt haben, fiel
uns die Einordnung oder Klassifizierung unserer Interviewpartnerinnen und -partner
im Hinblick auf die Zielgruppe des Projekts ,politikferne” Jugendliche haufig nicht
leicht. Wie beispielsweise sollten wir ein Madchen beschreiben, das in einer sozialen
Wohngruppe lebt, weil es aus prekarsten elterlichen Verhaltnissen kommt? Ein Mad-
chen, das keinen Schulabschuss hat, mit Drogen experimentiert, ganz offensichtlich
Kontakt zur rechten Szene pflegt und wie aus der Pistole geschossen auf die Frage,
wofiir sie sich interessiert, antwortet: ,Fiir Geschichte, den zweiten Weltkrieg und so,
fiir Migration und das NPD-Verbot". Ist dieses Mddchen nun politikfern? Was machen
wir mit einem Jugendlichen, der vermutlich mit Miihe einen mittleren Bildungsab-
schluss schaffen wird, gerade einige Sozialstunden hinter sich gebracht hat und auf
die Frage, wofiir er sich interessiert, angibt: Datenschutz, Acta, Anonymous und Medi-
enpolitik? Und was machen wir mit einem Gymnasiasten, der sich fiir Tabakanbau
oder GZSZ interessiert? Ist der politikfern? Da der Begriff politikfern in der diskursi-
ven Praxis eng mit dem Begriff der Bildungsferne verbunden ist, machen uns diese
Falle deutliche Schwierigkeiten. Die Realitat ist komplexer. Jugendliche sind individu-
ell. Das ist nichts Neues. Im Hinblick auf die Auswertung unserer Daten stellten uns
diese Jugendlichen aber vor ein nicht unerhebliches Problem. Wie sollen wir untersu-
chen, ob das Projekt DU HAST DIE MACHT politikferne Jugendliche erreicht, wenn wir
in vielen Féllen iiberhaupt nicht in der Lage sind, Jugendliche mit dieser Kategorie zu
Kklassifizieren? Wir finden in der Gruppe unserer Interviewpartner - je nach Betrach-
tungswinkel - entweder fast keine oder aber sehr, sehr viele Jugendliche, die dieser
Kategorie entsprechen. Deshalb haben wir uns entschlossen, fiir die Klassifizierung
der Jugendlichen in dieser Studie einen zweidimensionalen Merkmalsraum zu benut-
zen, der sowohl Bildungshintergrund als auch Ndhe oder Ferne zur Politik enthalt (vgl.
Abb. 34).8 Immer dann, wenn eine Kategorie ausfillt oder zu undeutlich wird, haben
wir damit die Moglichkeit, auf eine zweite hartere Kategorie zuriickzugreifen. Da wir
erwarten, dass sich die Wahrnehmungen des Projekts DU HAST DIE MACHT bei den
Jugendlichen abhdngig von ihrem Interesse am Gegenstand und auch abhdngig vom
Bildungshintergrund unterscheiden kénnten, haben wir damit ein sinnvolles heuristi-

8 Den Bildungshintergrund resp. Bildungsgang oder Bildungsabschluss haben wir von allen Jugendli-
chen erfragt. Die Nahe oder Ferne zum Gegenstand ergibt sich aus den Fragen zu Lebensumfeld und
Interessen.
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sches Instrument, mit dem wir die Jugendlichen in diesem Bericht beschreiben und
unseren Leserinnen und Lesern einen Hinweis iiber den Hintergrund der zitierten
Interviewsequenzen vermitteln kénnen.
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Abb. 34 Zweidimensionaler Merkmalsraum zur Klassifizierung der Interviewpartner
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Wahrnehmung und Bewertung des Gesamtangebots -
Oder: ,Toll dass es so was gibt!“

Sowohl im Kontext der durchgefiihrten Interviews, als auch im Rahmen von Face-
book-Befragungen und im Kontext der offenen Fragebdgen haben wir die Jugendli-
chen als erstes um eine allgemeine Riickmeldung zum Gesamtangebot gebeten. Diese
Riickmeldungen fielen erstaunlich homogen, zum Teil sogar wortidentisch und iiber-
aus positiv aus. Nahezu alle Jugendlichen duf3erten spontan, dass sie es toll finden,
dass es ,so etwas wie DU HAST DIE MACHT tiberhaupt gibt“. Als Beleg haben wir hier
einen Ausschnitt eines Fragebogens eingefiigt, in dem der Zusammenhang deutlich
zum Ausdruck kommt:
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Abb. 35 Ausschnitt Fragebogen

Die Jugendlichen - gleich welcher Gruppe sie angehoren - honorieren den Ansatz,
etwas speziell fiir Jugendliche zu machen und sie (also die Jugendlichen) selbst dabei
immer wieder zu Wort kommen zu lassen. In vielen Interviews kam zum Ausdruck,
dass vor allem die Bereitschaft auf junge Leute zuzugehen und ihnen zuzuhéren eine
der Grundstarken des Projekts DU HAST DIE MACHT ist. Auch die unkomplizierte,
authentische und sympathische Art des Redaktionsteams und der Berichterstattung
wurden fast immer als besonders positiv hervorgehoben. Diese positive Gesamtein-
schitzung halt die von uns befragten Jugendlichen aber nicht von einer (z.T. auch hef-
tigen) Kritik im Detail ab. Insbesondere die Fiille der Informationen und die Uber-
sichtlichkeit des Angebots werden in diesem Zusammenhang haufig bereits spontan
moniert. Das belegen auch folgende Interviewsequenzen:

JJa genau, wie dies halt machen. Ich finde die machen’s richtig gut so. Ist halt wirklich ne
Seite fiir, fiir Leute in meinem Alter, ich denk mal Erwachsene oder so wird des ... sprichts
vielleicht weniger an und werden wahrscheinlich bei den Nachrichten bleiben.”

(I121: Z119-122 B1)
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»Ich wiirde mich da anschliefSen. Ich find es relativ voll, also relativ viele Themen. Alle
zusammen, aber ich finde es gut wie sie die Berichte/Texte schreiben, das ist sehr gut,
gut verstdndlich.” (140: Z19-20)

Die Jugendlichen - gleich welcher Gruppenzugehorigkeit - fiihlen sich durch das An-
gebot scheinbar angesprochen und gemeint. Das dndert sich auch nicht, wenn sich

. : ) L Grundansprache
durch Textmenge oder Informationsvielfalt fiir manche Jugendliche, insbesondere aus elinst
Gruppe 2 und 3, Schwierigkeiten bei der Rezeption ergeben. & g
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Abb. 36: Ausschnitt Fragebogen (1)
Des Weiteren fillt vielen Jugendlichen iiberaus positiv auf, dass auf DU HAST DIE Glaubwiirdigkeit

MACHT.de keine Werbung zu finden ist; sie verbinden damit eine gewisse Glaubwtir-
digkeit seitens der Macherinnen und Macher. Sie haben das Gefiihl, dass man ihnen
hier nicht nebenbei noch etwas verkaufen will oder das Angebot benutzt, um dariiber
hinaus noch 6konomische Interessen zu verfolgen. Gleichzeitig wundern sie sich je-
doch, dass die Seite ihnen und ihrem Umfeld bislang zumeist unbekannt ist und for-
dern (regelmafdig und durch alle Gruppen hindurch) eine engere Zusammenarbeit mit
Schulen und mehr Werbung fiir die Seite und ihr Angebot.
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Abb. 37: Ausschnitt Fragebogen (2)
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Abb. 38: Ausschnitte Fragebogen (3)

So erfreulich und positiv hiufig die ersten spontanen AufZerungen der befragten Ju-
gendlichen im Hinblick auf die Bewertung das Gesamtangebot des Projekts DU HAST
DIE MACHT waren, so konnten wir uns allerdings in vielen Fallen auch nicht des Ein-
drucks erwehren, dass sich viele Jugendliche - ebenfalls unabhéngig von sozialer Lage
und Bildungshintergrund - mit der Seite nur sehr oberflachlich beschéftigt hatten.
Insbesondere in den Gesprachen mit mehrfach befragten Jugendlichen bestatigte sich
dieser Verdacht oft deutlich. Entweder weil diese sehr ehrlich und offen davon berich-
teten, dass sie die Seite nur fiir das Interview nochmals besucht hatten, oder weil
ihnen aktuelle Beitrdge oft unbekannt waren und sie im Gesprach lediglich auf Beitra-
ge und Berichte aus der ersten Interviewstaffel verweisen konnten. Kurz: Ein richtiger
‘Funke’ schien selten iibergesprungen zu sein. Auf Nachfrage beschrieben die Jugend-
lichen dieses Verhalten mit Zeitmangel oder anderweitigen Aufgaben.

Mangelndes
Interesse?

,1: Habt ihr euch die neue Seite noch mal angeschaut? B: Ja, naja, noch mal drtiberge-
guckt. [...] I: Habt ihr die nur heute angeschaut oder auch die vergangenen Tage? B: Ich
hab die letzte Woche noch mal angeguckt, nee, nee, ihr habt gesagt, die wird aktualisiert
und dann hab ich n paar Tage spdter noch mal drauf geguckt, um zu gucken, wie's jetzt
aussieht. [...]" (134: Z4-9)

Wahrnehmung durch unterschiedliche Nutzergruppen -
Oder: Videos mdgen alle

Nachdem die spontane Wahrnehmung und Bewertung des Angebots DU HAST DIE
MACHT bei den befragten Jugendlichen trotz der z.T. ganz erheblichen Differenzen -
was deren soziale Situation oder Bildungshintergrund betrifft - erstaunlich homogen
ausgefallen ist, werden wir uns im nun folgenden Abschnitt bemiihen, starker auf die
Differenzen einzugehen, die sich fiir unterschiedliche Nutzergruppen im Hinblick auf
die Rezeption des Angebots formulieren lassen. Zu erwarten sind in diesem Zusam-
menhang vor allem unterschiedliche Themenpréaferenzen, Darstellungspréaferenzen
und unterschiedliche Zugange zum Gegenstand (vgl. Kohl/Seibring 2012; oder Detjen
2007).
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Themenpriferenzen

Fiir die zunachst so plausible Annahme, dass Jugendliche mit unterschiedlicher sozia-
ler Herkunft und unterschiedlicher Bildungsbiographie sich sicherlich, was die Aus-
wahl und Vorliebe fiir Themen betrifft, unterscheiden wiirden, haben wir im Rahmen
unserer qualitativen Begleitforschung wenig Anhaltspunkte gefunden. So schienen

Interessen sind
stark individuell

gepragt

uns auf der einen Seite Themenpraferenzen hochgradig individuell gepragt, wenn bei-
spielsweise ein Madchen der Gruppe 3 - wir nannten sie entsprechend unseres Ano-
nymisierungscodes Betty — mit nachweisbaren Kontakten zur rechten Szene formu-
liert:

B: ,Mich interessiert vor allem der 2. Weltkrieg. Ich wiirde gern mehr dariiber erfah-
ren” (103 Z41-42)

Ein Junge aus Gruppe 1 (Oskar) wiederum interessiert sich fiir Tabak und Cannabis
und formuliert im Gruppeninterview deutlich, dass es fiir ihn eben dieses Interesse ist,
das ihn dazu bringt, bestimmte Seiten aufzusuchen:

B: ,Eine Seite tiber Tabakanbau, die interessiert mich, die ist auch wirklich richtig gut
gemacht. Alles was man braucht iiber Informationen (ironischer Zwischenruf: Super)
und es gibt auch ein Forum dazu (Unruhe, Lachen) Ich sag es jetzt einfach mal, weil die
Frage war. Da bin ich éfters zugegen, um mich mal zu informieren (lautes Geldch-
ter)“(101: Z421-425)

Andere Jugendliche sprachen in dhnlichem Kontext auf Artikel zu Medienpolitik, zu
Sterbehilfe oder auch zu Stuttgart 21 an. Wieder andere interessieren sich fiir Stars
oder Hip Hop. Betrachtet man diese Beispiele und berticksichtigt die Gruppenzugeho-
rigkeit, so scheinen die Themenpraferenzen weniger sozial als vielmehr ganzlich indi-
viduell gepragt zu sein. Hinweise auf bestimmte Praferenzen in bestimmten sozialen
Gruppen lassen sich nach unserem Dafiirhalten von diesen Aussagen nicht ableiten.

Interesse an
aktuellen Themen

Jenseits dieser individuellen Vorlieben wertschiatzen alle Jugendlichen aber auch An-
gebote der Plattform DU HAST DIE MACHT, die ihnen helfen, aktuelle Themen besser
zu verstehen und zeigen sich vielfach irritiert, wenn sie den Eindruck haben, dass
Themen nicht aktuell sind bzw. aktuelle Themen nicht mit angesprochen werden.

Sind die angesprochenen Themen interessant? Welche Themen fehlen euch?
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Abb. 39: Ausschnitt Fragebogen (4)
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Offenbar haben viele Jugendliche den Anspruch, sich mit der Plattform DU HAST DIE
MACHT schnell zu aktuellen Themen in einer einfachen und fiir sie leicht verstandli-
chen Sprache informieren zu kénnen, weil sie die Sprache der Politikerinnen bzw.
Politiker und Medienvertreterinnen bzw. -vertreter in den klassischen Nachrichten-
formaten nicht immer ohne Probleme verstehen (vgl. FES 2010). Die Frage, was ei-
gentlich genau jugendspezifische - noch dazu jugendgruppenspezifische - politische
Themen sind, relativiert sich vor dem Hintergrund dieser Aussage erstaunlich deut-
lich. Auf der Grundlage unserer Daten wiirden wir sagen: Es gibt im Hinblick auf
Themen keine speziellen Praferenzen von Jugendlichen und auch innerhalb der Grup-
pe der Jugendlichen lassen sich Vorlieben entweder nur individuell oder auf aktuelle
Themenstellungen bezogen formulieren.

Darstellungspraferenzen

Trotz der durchaus erwartbaren Unterschiede im Hinblick auf Darstellung und An-
sprache haben wir auf Grundlage der Riickmeldungen der befragten Jugendlichen nur
sehr wenige Anhaltspunkte dafiir erhalten, dass sich in diesem Bereich Differenzen
ergeben. So freuen sich ausnahmslos alle befragten Jugendlichen dariiber, dass sie
durch das Projekt DU HAST DIE MACHT die Mdoglichkeit haben, sich mit (politischen)
Fragen und Problemen liber Bewegtbildbeitrage auseinandersetzen zu konnen. Wah-
rend allerdings Jugendliche der Gruppe 1 neben Videobeitragen durchaus bereit sind,
auch Textbeitrage der Redaktion zu akzeptieren, ist dies fiir Jugendliche der Gruppe 2
und 3 nicht der Fall. Sie reagieren z.T. aversiv auf jede Form der Ansprache liber Texte
und waren im Gesprach lediglich bereit liber angebotene Bilder oder Filme zu spre-
chen. Fiir Jugendliche aus diesem Bereich stellt die Integration englischer Wérter in
Uberschriften und Texten zudem eine schwer iiberbriickbare Herausforderung dar.
Gemeinsam haben die meisten Jugendlichen dann aber wieder, dass sie - wenn man
ihnen Texte anbietet - diese in kurzer und verstiandlicher Form wertschatzen und
einen libertriebenen Einsatz von Fremdwortern ablehnen. Das heifdt in aller Deutlich-
keit: Alle Jugendlichen, auch Gymnasiasten, wertschitzen tlibersichtliche und gut ver-
stindliche Texte. Unter- oder Uberforderungen ergeben sich damit offenbar nicht
durch Textlange und Gestaltung, sondern in Bezug auf die inhaltliche Tiefe des Ge-
samtangebots.

Unterschiedliche Zugidnge zum Gegenstand

Auch unser dritter Anlauf, differenzierte Zugange fiir unterschiedliche Nutzergruppen
zu beschreiben, hat sich als schwieriger erwiesen, als zundchst angenommen. Zwar
finden sich in Gruppe 1 und 2 insgesamt mehr Jugendliche mit einem bereits vorge-
pragten Interesse an Politik, als in Gruppe 2 und 3, aber die iiberwiegende Mehrheit
der Jugendlichen in allen drei Gruppen steht politischen Fragen und Problemen im
engeren Sinne distanziert gegeniiber. Manche reagieren geradezu allergisch auf The-
men, die auf den ersten Blick als politische Themen ausgewiesen werden. Ob und in-
wiefern es trotz allem gelingt, einen Zugang zum Gegenstand zu vermitteln, hdangt

hochgradig von individuellen Interessen ab. Weiche politische Themen - und damit
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Themen, in denen der politische Gehalt weniger offensichtlich und (beispielsweise)
starker in der Lebenswelt der Jugendlichen verankert ist - sind fiir diese Gruppe zwar
deutlich attraktiver, jedoch gelingt es den Jugendlichen im Kontext dieser Themen nur
selten, zu den politischen Gehalten oder Kernen dieser Themen durchzudringen. Auch
fiir den Zugang iiber Testimonials (also Prominente wie Musiker oder Serienstars),
von dem wir zundchst angenommen hatten, dass er polarisierend auf Jugendliche der
Gruppe 1 und attraktiv fiir Jugendliche der Gruppe 2 und 3 wirken kénnte, ldsst sich
kein echtes Muster erkennen. Testimonials wirken vielmehr hoch attraktiv fiir dieje-
nigen, die diese kennen und mégen und unattraktiv fiir diejenigen, die sie eben nicht
mogen. Eine soziales Muster oder ein Muster nach Bildungshintergrund bildet sich
gleichzeitig nicht ab.

Zusammenfassend lassen sich diese Befunde fiir das Projekt DU
HAST DIE MACHT folgendermaf3en bewerten:

Es kann nachgewiesen werden, dass die Angebote des Projekts geeignet sind, politik-
ferne Jugendliche zu erreichen. Entgegen aller Erwartungen reagieren Jugendliche
unterschiedlicher sozialer Herkunft sogar erstaunlich homogen auf das Projekt DU
HAST DIE MACHT. Sie alle fiihlen sich grundsatzlich durch das Projekt angesprochen
und freuen sich ,dass es so etwas liberhaupt gibt“ Das bedeutet: Die Ansprache von
Jugendlichen durch das Projekt gelingt grundsétzlich. Es gibt keine Jugendlichen, die
das Angebot als grundsatzlich uninteressant oder ,nicht fiir mich geeignet” zuriick-
weisen. Gleichzeitig steigt die Mehrheit der von uns befragten Jugendlichen aber nicht
besonders tief in das Angebot ein und spart auch nicht mit Kritik am Detail. Im Gegen-
teil: Ihre Kritik an Gestaltung und anderen Details ist zum Teil ganz erheblich, lasst
sich allerdings nicht nach Nutzergruppen differenziert beschreiben. Alle Jugendlichen
mogen Videos und kurze Texte. Alle schrecken vor langen und komplizierten Texten
zuriick. Das heifdt: Sowohl Jugendliche der Gruppe 1, als auch Jugendliche der Gruppe
2 und 3 wertschatzen den Zugang zu politischen Fragen und Problemen iiber Bewegt-
bildangebote. Auch wenn Jugendliche der Gruppe 1 grundsatzlich toleranter auf Texte
reagieren, bevorzugen alle Jugendlichen kurze und verstandlich formulierte Textbei-
trage. Thematische Zuginge sind dagegen stark individuell gepragt. Als gemeinsame
thematische Anschlussstelle erweisen sich allerdings fiir alle Jugendlichen Themen,
die aktuell im Wahrnehmungsbereich der Gesellschaft liegen, weil sie beispielsweise
tiber Nachrichtensendungen bereits angesprochen wurden und damit eine kognitive
Andockstelle bereitsteht.

Der Zugang lber weiche politische Themen, der derzeit vielfach fiir die Gruppe der
politikfernen Jugendlichen empfohlen wird (vgl. Kohl/Seibring 2012), erweist sich bei
genauer Betrachtung als ambivalenter als gedacht. Denn auch wenn Jugendliche mit
einer engen institutionell gepragten Vorstellung von Politik Themen mit einem expli-
ziten Politikbezug ablehnen, gelingt es ihnen (verstdndlicherweise) doch vielfach
nicht, in weichen politischen Themen einen politischen Gehalt zu entdecken.
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Bewertung der methodischen und medialen Settings
durch die Jugendlichen

Da im Vergleich unterschiedlicher sozialer Gruppen insgesamt nur wenig Differenzen
zu erkennen waren und die Kategorie Politikferne/Politikn&dhe nur sehr schwer zu
greifen scheint, méchten wir uns im Folgenden mit der Frage beschéftigen, welche
Differenzen durch unterschiedliche methodische und mediale Settings, Formate oder
Elemente des Projekts DU HAST DIE MACHT sichtbar werden. Denn es wére ja ohne
weiteres moglich, dass Jugendliche - unabhangig von Bildungshintergrund und sozia-
lem Status - zwar das Gesamtangebot der Plattform DU HAST DIE MACHT &hnlich
beurteilen, dass sich aber im Hinblick auf unterschiedliche mediale Angebote oder
methodische Anspriiche Differenzen ergeben.® Die Frage, die wir im Folgenden bear-
beiten mochten, lautet also: Wie funktionieren unterschiedliche mediale Forma-
te/Settings/Angebote/Darstellungsformen und was lernen wir daraus fiir die Fort-
entwicklung des Projekts?

Fiir die Leserinnen und Leser sei in diesem Zusammenhang als deutliche Warnung Lesehinweis
formuliert: Wir fokussieren in der nun folgenden Analyse auf Problembeschreibungen,

die von Jugendlichen im Kontext der Auseinandersetzung mit spezifischen Angeboten

formuliert werden. Jugendliche verhalten sich in diesem Zusammenhang haufig wenig

diplomatisch und wurden von uns auch explizit zur Kritik aufgefordert. Wenn Sie also

im Folgenden den Eindruck erhalten sollten, die Angebote des Projekts DU HAST DIE

MACHT wiirden in Grund und Boden kritisiert, kénnte das seine Ursache in dieser

Fokussierung haben. Wir halten es aber - ganz im Gegenteil - fiir ein Qualitdtsmerk-

mal dieser Studie, dass wir an derart offene Riickmeldungen gekommen sind.

9 Im Hinblick auf den Umgang mit Texten hat sich dies ja bereits angedeutet.
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Logo, Gestaltung, Ansprache -
Oder: ,Ihr konnt uns schon ernst nehmen!“

Ein Aspekt, der bei unseren jugendlichen Gesprachspartnerinnen und -partnern ins-
besondere im ersten Befragungszeitraum auf Interesse stief3, war das DU HAST DIE
MACHT-Logo. Es wurde zwar von einigen jiingeren und bildungsferneren Jugendli-
chen als durchaus passend und stilvoll empfunden, andere Befragte sprachen sich
aber recht deutlich dagegen aus, weil sie es als unpassend, kitschig, altmodisch oder
anbiedernd empfanden. Obwohl sich fiir uns zunachst kein klares (soziales) Muster
der stilistischen Praferenzen von Jugendlichen erkennen lief3, wurde durch die schie-
re Masse an Riickmeldungen zu diesem Punkt deutlich, dass die Gestaltung des Logos
von besonderer Bedeutung fiir die Akzeptanz des Angebotes zu sein scheint.

B: ,Oben die Graffiti sieht ganz gut aus.” (139 Z594)

B: ,Also fiir Jugendliche find ich's eigentlich angebracht, aber ich sag mal so, wenn sich
Jjetzt nen 20-Jdhriger, Mitte 20-Jdhriger sich das ansehen wiirde, wdr’s vielleicht nen
bisschen zu jugendlich gemacht. Also wiird'ich jetzt mal so sagen, ja.” (122 Z113-115)

B: ,Das wirkt irgendwie auch so vollkommen auf Zwang, ist so bunt und macht nichts
Ordentliches her. Es wirkt einfach unseriés. Wer malt denn heute noch mit Graffitis her-
um? Das war vielleicht vor einigen Jahren mal >in<...”“ (110 Z36-38)

B: ,[...] sehr kindisch, abgedroschen und irgendwie altmodisch [...] zu bunt. Damit kén-
nen die vielleicht bei Kindern Punkte machen. Aber ich bin ja schon fast erwachsen und
da édet mich das eigentlich ziemlich an.” (111 Z40-42)

B:,[..] das Logo ist ziemlich so auf cool gemacht, wiird' ich sagen, also so, dass es eben
fiir die Jugend, wie halt alle immer sagen, machen wir mal n cooles Graffiti hin und dann
wird'’s der Jugend gefallen so nach dem Motto.” (130, Z 23-25, Kermit)

B: ,,Cool, weil so was kann man sich auch mal an die Tiir kleben.” (13, Z27-28)

I, Wenn du jetzt sagst, ich guck mir so 'ne Seite an, hop oder top, in drei Sekunden sagt
man ja, entscheiden die meisten, ob sie gehen oder ob sie bleiben. Was hast du gedacht,

als du auf die Seite gekommen bist?

B: ,Gehen. Halt wegen dem Logo. (Lachen). Also ist wirklich das Logo, das is halt schon

sehr (Pause) ja, is halt nicht ansprechend fiir mich.” (130 Z475-480)

Jenseits der Frage, ob und inwiefern das Logo von den von uns befragten Jugendli-
chen als attraktiv oder ansprechend bewertet wurde, verbergen sich in diesen Riick-
meldungen allerdings noch zwei weitere und durchaus substanzielle Fragestellungen:
1.) Gelingt die Ansprache? und 2.) Funktioniert der Claim DU HAST DIE MACHT?
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Zu 1) Wie in einigen der angefiihrten Interviewsequenzen bereits deutlich wurde,
wird die Gestaltung des Logos von einigen Jugendlichen als zu kindlich oder aufge-
setzt jugendlich wahrgenommen. Diese Wahrnehmung wird, insbesondere in der fri-
hen Phase der Evaluation durch eine iiberbetonte jugendnahe Sprache zum Teil noch
verstarkt. Als Beleg dafiir mochten wir an dieser Stelle aus einer Zusammenfassung
eines bereits sehr friih gefithrten Gruppeninterviews mit Jugendlichen (der Gruppe 2)
in schulnahem Kontext zitieren:

Ausschnitt aus einer Interviewzusammenfassung:

Als dominantes und drdngendes Problem wird von allen Schiilerinnen und Schiilern
gleich zu Beginn des Interviews angemerkt, dass die Seite DU HAST DIE MACHT sich zu
gewollt jugendlich verkauft. ,,Das muss nicht so verkrampft sein“. Formulierungen wie
z.B. ,Who the f*** is?" finden die Schiilerinnen und Schiiler anbiedernd und gleichzeitig
unserids. Auch die Ansprache oder Bezeichnung als ,Kids“ wird stark zuriickgewiesen.
,Das kann man doch einfach lassen. Man kann doch auch einfach sagen die Jugendli-
chen”, Das Logo wird in diesem Kontext auch sehr deutlich angesprochen. Es gefdllt den
befragten Jugendlichen gar nicht, wirkt ,viel zu grob, billig und aufgesetzt”, Auf die Ju-
gendlichen wirkt das, als ob man sich verstellt - gleichzeitig aber auch, als ob man sie
nicht ganz ernst ndhme. Das zentrale Anliegen der Jugendlichen besteht darin, ernst
genommen zu werden, und durch den gewollt jugendlichen Auftritt der Seite fiihlen sie
sich offenbar nicht hundertprozentig ernst genommen.

Aber auch in Einzelinterviews und Fragebdgen wird dieser Zusammenhang ange-
sprochen:

B: ,Also es wird an manchen Stellen vielleicht ein bisschen zu tibertrieben locker darge-
stellt, man kann ja auch umgangssprachlich etwas riiberbringen, ohne dass man dieses
jargonhafte, was vielleicht an manchen Stellen besser angebracht wdre.” (17 Z91-100)

Frage 3:Ist die Art und Weise wie Jugendliche auf der Plattform angesprochen werden
gelungen?

Ja weinor  Meinong vxh schon,
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Abb. 40: Ausschnitt Fragebogen (5)

Die Deutlichkeit, in der wir diese und sehr dhnliche Formulierungen tiber vé6llig un-
terschiedliche Schulklassen, von vo6llig unterschiedlichen Jugendlichen {iber Bundes-
landgrenzen hinweg gefunden haben, hat uns (obwohl wir nicht quantitativ auswer-
ten) erschiittert. Trotz dieser Mdngel wurden die Texte aber generell verstandlicher
als konventionelle Nachrichtentexte wahrgenommen und gelobt. Im Verlauf der Eva-
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luationsphase wurde die Sprache (auf unseren dringenden Hinweis hin)von DU HAST
DIE MACHT weiter vereinfacht und auf Jugendsprache verzichtet. Mit der gleichzeiti-
gen Anpassung von Textldnge und der Einfithrung von Infoboxen nahm die Kritik an
der von DU HAST DIE MACHT genutzten Sprache deshalb auch deutlich ab.

Zu 2) Die zweite Frage, ndmlich inwiefern der Claim DU HAST DIE MACHT bei den
jugendlichen Nutzerinnen und Nutzern funktioniert, lief} demgegeniiber in Interviews
bis heute Probleme sichtbar werden. Als Beispiel haben wir einen Ausschnitt aus ei-
nem Fragebogen eingefligt:

B:,,Was ich nicht verstehe: Die Homepage nennt sich ‘Du hast die Macht’. Wo genau sol-
len die Schiiler dieses Motto sptiren — Dies fehlt, so finde ich.” (FL2-F2)

-

B: ,Ich denke nicht, dass sich Jugendliche fiir Politik interessieren, deswegen auch nicht
fiir die Seite. Ich denke, auf die Seite kénnten auch dltere Personen gehen. Der Name Du
hast die Macht passt nicht zu der Seite. (FB: Schiilerin 13, Klasse 8, Realschule)

’
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Frage 1a: Was ist am Projekt DHDM gut? Frage 1b: Was ist am Projekt DHDM schlecht?
Was gefallt dir? Was gefillt oder iiberzeugt dich nicht?
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Abb. 41: Ausschnitt Fragebogen (6)
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Die Jugendlichen verstehen zwar den Claim, konnen im Rahmen der Angebote des
Projekts DU HAST DIE MACHT insbesondere im Rahmen der Internetseite aber nur
bedingt Elemente identifizieren, in denen das damit verbundene Versprechen auch
tatsdchlich umgesetzt wird.

I: ,Hast du in die Rubrik ,,Mach mit!“ mal rein geschaut oder hast verstanden wozu die
da ist?” B: Ne, da hab ich ni rein gekuckt.” (16 Z72-75)

B: ,Es steht zwar bei diesem ,,Mach mit!“, aber da kann man zwar auf diese Landesseiten
gehen und da gibt es auch so ein paar Organisationen aber [...] Und da stehen dann auch
ein paar Informationen driiber und da kann man einen Kommentar schreiben und ja das
war's dann aber auch schon wieder.” [11 Z176-180]

Zusammenfassung:

Flir das Projekt DU HAST DIE MACHT weisen diese Befunde noch einmal nachdriick-
lich darauf hin, dass es in der Ansprache von Jugendlichen (gleich welcher Zielgruppe)
extrem wichtig ist, authentisch zu bleiben. Eine anbiedernde oder betont jugendnahe
Sprache oder Gestaltung ist in diesem Zusammenhang weder nétig, noch hilfreich.
Vielmehr besteht fiir die Macherinnen und Macher von (digitalen) Angeboten zur po-
litischen Bildung die Herausforderung darin, das eigene Profil zu scharfen und dieses
im Kommunikationsprozess auch deutlich zu machen. Botschaften, Uberschriften o-
der tibergeordnete Mottos kdnnen noch so ansprechend formuliert werden - wenn
die Angebote in Inhalt, Ziel oder Anspruch vom formulierten Motto abweichen, wird
das von den Rezipientinnen und Rezipienten nicht nur registriert, sondern auch heftig
Kkritisiert.10

Text, Bild, Bewegtbild - Oder: ,,... und es gibt Videos!“

Auch wenn es zum wesentlichen Kennzeichen des Projekts DU HAST DIE MACHT ge-
hért, politische Fragen, Probleme und Hintergriinde in Form von Videos und Bewegt-
bildbeitragen anzubieten, gehdren Texte doch auch zum festen Bestandteil der Inter-
netseite des Projekts. Dazu zdhlen klassische Artikel mit Berichten und Interviews,
Kommentare, aber auch zusatzliche Informationsangebote wie Infoboxen und Arti-
kelhinweise. Betrachtet man die formulierten Zielstellungen des Projekts, so scheinen
textgebundene Inhalte ein geeignetes Mittel zu sein, um den Aspekt ,Information” zu
gewahrleisten. Es stellt sich allerdings die Frage, inwieweit die anvisierte Zielgruppe
der ,politik- und bildungsfernen” Jugendlichen Text ebenso als Informationsquelle
schétzt und welche formalen und inhaltlichen Anforderungen fiir sie damit verbunden

10 Auf Grundlage dieser Riickmeldungen hat sich das Projekt DU HAST DIE MACHT im November 2012
entschlossen, sein Logo graphisch zu iiberarbeiten. Der Claim und damit Projektname bleibt allerdings
erhalten.
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sind. Bei unseren Befragungen haben wir aus diesem Grund immer auf die Wahrneh-
mungen der Jugendlichen von textbasierten Inhalten geachtet und dazu wertvolle
Hinweise erhalten. Die deutlichsten Riickmeldungen im Rahmen unserer Befragung
beziehen sich dabei auf die Textlange und die verwendete Sprache. Die generelle Be-
reitschaft, Zeit und Arbeit (Lesen und Verstehen) in die Auseinandersetzung mit In-
formationen zu investieren, die nicht durch Eigeninteresse motiviert ist, ist bei den
befragten Jugendlichen sehr gering. Sie waren meist nicht bereit, ldngere Textab-
schnitte!! zu lesen. Schon die visuelle Wahrnehmung eines Beitrages, der mehr als
eine Bildschirmseite umfasste, stellte eine motivationale Herausforderung fiir Jugend-
liche der Gruppe 2 und insbesondere der Gruppe 3 dar.

B: ,[...] dass die das dann auch noch so kompliziert schreiben und so komplizierte Wérter
verwenden. Und dann schreiben die auch noch manches auf Englisch. Ich kann aber
nicht Englisch. Da habe ich gleich keinen Bock mehr weiterzulesen oder mir das weiter
anzuschauen.” (13 Z19-22)

B: ,[...] so die Texte sind halt irgendwie so aufn ... so riesen Texte, wo de irgendwann kei-
ne Lust zu lesen hast, weil's n’ wirklich interessant war.” (121 Z36-37)

Im Gegensatz dazu sind Jugendliche der Gruppe 1 haufig durchaus bereit, langere Tex-
te zu lesen, sofern Interesse vorhanden ist.

B: ,Also das mit den Interviews fand ich sehr gut und auch also die, die Texte wortiber
berichtet wird sind auch net zu lang oder zu kurz. Also es is eigentlich genau richtig und
ja ich find's eigentlich so, wie es ist ... passt's!” (122 Z43-46)

Gerade in der Anfangsphase von DU HAST DIE MACHT bestanden Artikel wie z.B. “Zeit
fiir Palastina? Die Welt in der Zwickmiihle” nicht selten aus Texten, die 700 und mehr
Worter beinhalteten. Besonders Beitrage aus Fremdquellen wie Politik.de, abgeorde-
tenwatch.de oder fluter sind haufig sehr umfangreich. In den Resonanzgesprachen mit
dem DU HAST DIE MACHT-Redaktionsteam konnten diese Erfahrungen eingebracht
werden, was heute zu einer durchschnittlichen Artikelldnge von ca. 350 Wortern ge-
fithrt hat (Stichprobe 6/2012). Seit dieser Veranderung wird die Textldnge in den von
uns gefiihrten Interviews nicht mehr Kritisiert, was wir als grof3en Erfolg bewerten.

Wichtig ist in diesem Zusammenhang festzuhalten: Interessanterweise driicken nach
der Reform bzw. Reduzierung von Textlangen im Projekt DU HAST DIE MACHT auch
viele Jugendliche der Gruppe 1 ihre Begeisterung dariiber aus, endlich einmal in einer
klaren und prazisen Sprache angesprochen zu werden. Eine Verkiirzung und Verein-
fachung der Texte kommt damit nicht nur den Jugendlichen der Gruppe 2 und 3 zugu-
te, sondern auch Jugendlichen der Gruppe 1.

11 Nach unserer Beobachtung muss als ,langerer Textabschnitt” ein Text mit iber 700 Wortern gewer-
tet werden.
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Neben der Textlange kann allerdings auch der Sprachstil und Sprachduktus die At-
traktivitdt von Texten fiir Jugendliche einschrdanken. Wie bereits dargestellt, wurde
insbesondere zu Beginn des Projekts DU HAST DIE MACHT vermehrt Jugendsprache
eingesetzt, was die Jugendlichen, mit denen wir im Rahmen der wissenschaftlichen
Begleitung gesprochen haben, stark Kkritisiert haben. Die Jugendlichen fiihlten sich
nicht ernst genommen und empfanden Formulierungen wie “Who the f*** is?” als an-
biedernd. Auch die Verwendung von uniiblichen Vokabeln stellte eine Barriere dar.

B: ,Ich fand, dass es leicht verstédndlich ist dadurch, aber zum Beispiel bei der Kategorie
Who the f*** is? da weif$ ja jeder, was damit gemeint ist, selbst mit den Sternchen. Da
finde ich das ein bisschen zu locker. Also es wird an manchen Stellen vielleicht ein biss-
chen zu tibertrieben locker dargestellt..” (17 Z91-100)

Trotz dieser Mdngel wurden die Texte generell als verstandliche Angebote wahrge-
nommen. Nachdem im Verlauf der Evaluation neben der Textldnge auch die Sprache
vereinfacht und auf Jugendsprache verzichtet wurde, haben wir so gut wie keine Kla-
gen von Jugendlichen zu diesem Problem mehr gehért. Wir wiirden an dieser Stelle
sogar so weit gehen, zu sagen: Es gehort zu den besonderen Qualitdtsmerkmalen des
Projekts DU HAST DIE MACHT, Jugendliche sprachlich angemessen anzusprechen.

Als Aufmacher nutzt das Projekt DU HAST DIE MACHT sowohl im Kontext der Inter-
netseite, als auch im Facebook-Profil ein pragnantes Foto, das in die Themenstellung
einfiihrt und/oder Protagonisten vorstellt. Die von uns befragten Jugendlichen bewer-
ten diese Aufmacherbilder in erstaunlicher Ubereinstimmung positiv und nutzen sie
als Entscheidungshilfe bei der Auswahl eines interessanten Artikels.

Ist die Art und Weise wie Jugendliche auf der Plattform angesprochen werden
gelungen? —
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Abb. 42: Ausschnitte Fragebogen (7) aus unterschiedlichen Klassen und Bundeslandern

Uber solche sehr grundsitzlichen Riickmeldungen hinaus werden die Bilder sowohl in
Interviews als auch in Fragebogen haufig nicht weiter thematisiert oder qualifiziert.
Daraus lasst sich (wenn auch vorsichtig) schlief3en, dass die Fotos in ihrer Funktion
auf der Seite gut angenommen werden und offenbar ein vertrautes Navigationsele-
ment darstellen, das nicht weiter in Frage gestellt oder kommentiert werden muss.
Lediglich die Mouseover-Effekte, auf der Startseite des alten Layouts (vor dem ersten

Relaunch) bereiteten einigen Jugendlichen Probleme.
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Das wichtigste und am iiberschwénglichsten bewertete Element der DU HAST DIE

MACHT-Plattform ist - das ist bereits mehrfach angeklungen - das Bewegtbild, da es Bewegtbild
Jugendlichen einen attraktiven und einfachen Zugang zu den Inhalten der Plattform

ermoglicht. Bei unseren Befragungen wurde dieses Medium von allen Jugendlichen

stets als iiberaus positiv hervorgehoben. Videos finden alle Jugendlichen v6llig unab-

héngig von sozialem Hintergrund oder Bildungshintergrund wunderbar. Sie schauen

sie konzentriert an und finden {iber sie Zugdnge zu Themen, die sie sich iiber Texte

niemals angeeignet hatten. Insbesondere Jugendliche der Gruppe 3 sind - wie bereits

beschrieben - fast ausschliefilich iiber diesen Kanal erreichbar.

B:,Na, bei diesen Artikeln ist ja meistens so ein Video mit eingebracht und das veran- -
schaulicht die ganze Sache. Heutzutage schaut man sich lieber ein Video an als sich ei-
nen ewig langen Text durchzulesen.” (140: 54-56)

Betrachtet man die Aussagen unserer jugendlichen Interviewpartnerinnen und -
partner zu den auf der Seite angebotenen Videos allerdings genauer, werden, von al-
len Videos die angeboten werden, diejenigen am besten bewertet, in denen Jugendli-
che die Mdglichkeit haben, sich mit individuellen Stellungnahmen von anderen
Gleichaltrigen oder auch Stars und Personlichkeiten, die sie kennen, auseinanderzu-
setzen.

B:,Na ich finde zu Beispiel 'Was sagt die StrafSe zum Klimawandel?', das is n Video was

mich interessiert. [...] Na, weil's interessant ist, wie die andern, die so etwa das gleiche

Alter haben, dartiber denken. Ob die auch so etwa, so engagiert sind, (unverstdndlich)

interessiert an Politik sind und all dem, was drumrum geschieht.” (134: Z220-225) P——

B: ,Gut finde ich dass man immer wieder nach seiner Meinung gefragt wird und auch
sieht wie die anderen die Frage beantwortet haben”, (113 Z42-43)
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Mit der Verkniipfung von Text, Bild und Bewegtbild verfolgt DU HAST DIE MACHT
eine Strategie, die fiir Web 2.0-Portale durchaus typisch ist. Im Web 2.0 werden selten
ausschliefllich Texte oder ausschliefdlich Bilder zu Kommunikation und Ansprache
verwendet. Selbst auf Plattformen wie YouTube, in denen Bewegtbilder deutlich im
Mittelpunkt stehen, findet durch die Kommentarfunktion eine deutliche und fiir das
Portal wichtige Text-/Bild-Verschrankung statt. Mit diesem Medienmix sind Jugendli-
che heute hochgradig vertraut und bewerten ihn auch in unserer Studie im Hinblick
auf die Angebote der Plattform DU HAST DIE MACHT iiberaus positiv. Vielfach ent-
stand bei uns sogar der Eindruck, dass es gerade durch den Mix unterschiedlicher
medialer Angebote gelingt, Jugendliche, die Texten eher kritisch gegeniiberstehen,
zum Lesen von Hintergrundtexten und Erkldrungen zu animieren.

B: ,Also Videos sind immer positiv zu bewerten. Find ich aber eigentlich ganz gut, dass
hier oben Text und dann unten ein Video ist. [...] Und dann der fortlaufende Text. Was
sagt die StrafSe? Meinung, wieder Video - sehr wichtig, find ich gut.” (139, Z70-74)

Die Jugendlichen pendeln bei der Wahrnehmung der Angebote des Projekts zwischen
unterschiedlichen medialen Formaten hin und her und kénnen auf diese Weise die fiir
sie passendsten Zugangswege wahlen. Dies erlaubt einen differenzierten Zugang zur
Information, der sich auch lernpsychologisch sehr gut rechtfertigen lasst.

Als eine Besonderheit der DU HAST DIE MACHT-Strategie gilt es hervorzuheben, dass
DU HAST DIE MACHT im Bewegtbildbereich fast ausschliefdlich mit Eigenproduktio-
nen arbeitet, was im Rahmen typischer Web 2.0-Plattformen als wichtiges Merkmal
bewertet werden kann. Diese Eigenproduktionen, in denen auch Mitglieder der Re-
daktion regelmaf3ig im Bild erscheinen, verleiht dem Angebot von DU HAST DIE MA-
CHT eine Authentizitdt, die andere Anbieter nicht grundsatzlich bereitstellen konnen.

B: ,[..] die jungen Frauen sich gegen sexuelle Ubergriffe auf Frauen einsetzen und das
bertihrt mich eben sehr bzw. spielt auch in meinem eigenen Leben eine grofse Rolle. Und
tanzen ist eh cool. Und das war mal interessant zu sehen, wie die Mddchen dort mit dem
Thema umgehen. Schade, dass es so was nicht hier gibt. Naja, und wie der Film halt ge-
macht ist, also so kurz und eben interessante Fragen gestellt, das ist besser als der Mist,
der immer im TV lduft”. (104: Z46-51)

Gleichzeitig muss allerdings die ehemals exklusive Bereitstellung eines Interviews mit
Text- und Bewegtbildelementen auf einer Internetseite wie der DU HAST DIE MACHT-
Seite eher als eine konventionell-mediale Darstellungsform bewertet werden. Denn
das Web 2.0 ermdglicht und begiinstigt eigentlich die Kommunikation von Inhal-
ten/Bildern/Videos liber mehrere Plattformen gleichzeitig. Das heifdt fiir die - im
Rahmen unserer Studie iiberaus gut bewerteten und aufwendig selbst produzierten -
Bewegtbildbeitrage des Projekts DU HAST DIE MACHT, dass sich Charakter und Ver-
breitungsqualitat eines solchen Beitrags erheblich steigern lassen, wenn er in ein
wiederkehrendes YouTube-Format eingebettet und nicht allein iiber eine Internetsei-
te verbreitet wird. Auf diesem Weg steigen nicht nur die Chancen einer langfristigen
und viralen Verbreitung, sondern auch die Bedeutung des Bewegtbildbeitrages selbst,
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da er nun als eigenstiandige mediale Einheit auch auf einer fremden Plattform er-
scheint und dort anderen Nutzungsgewohnheiten unterworfen ist. Fiir ein Projekt,
das sich an eine (per Definition) schwer erreichbare Zielgruppe wendet, ist dies nicht
unerheblich, denn auf diese Weise konnen Jugendliche erreicht werden, die auf klassi-
schem Wege (wie dem Ansteuern einer Plattform wie DU HAST DIE MACHT) nicht
oder nur schwer hitten erreicht werden kénnen.

Dass diese Strategie durchaus funktioniert und im Projekt DU HAST DIE MACHT auch
bereits praktiziert wird, zeigt nicht nur unsere quantitative Analyse in Kapitel 3.2.1,
sondern auch ein kurzer Blick auf den DU HAST DIE MACHT-YouTube-Kanal. Denn
schon bei einer oberflachlichen Betrachtung der Performance der DU HAST DIE
MACHT-Inhalte auf dieser Plattform wird sichtbar, dass hier eine deutlich héhere Be-
reitschaft existiert, die Kommentarfunktion zu nutzen, also partizipative Angebote
wahrzunehmen, als auf der eigentlichen DU HAST DIE MACHT-Seite. Typische Bei-
spiele dafiir sind die Kommentarspalten von Um den Block mit ... oder Was sagt die
Strafde? mit bis zu 100000 Zugriffen und iiber 1000 Kommentaren.!2 Interessant war
zudem, dass wir im Rahmen unserer Interviewerhebung bereits im Jahr 2012 (wenn
auch vereinzelt) auf Jugendliche trafen, die bestimmte Formate des YouTube-Kanals
bereits kannten, ohne jedoch die Plattform DU HAST DIE MACHT.de zu kennen. Dies
zeigt, dass es dem Projekt durchaus gelingen kann, Formate erfolgreich aufRerhalb der
eigenen Plattform zu platzieren. Allerdings gelingt dies bislang nur in einer Richtung.
Denn die jugendlichen Nutzerinnen und Nutzer, die die Angebote des Projekts tiber
soziale Netzwerke wie YouTube rezipieren, finden - nach unseren Beobachtungen -
im Regelfall nicht zur Internetseite zuriick.

Abb. 44: RUCKKANAL

Im Rahmen der formativen Beratung des Projekts haben wir uns aus diesem Grund
tiber einen langen Zeitraum mit der Frage der Riickkanalentwicklung beschéftigt und
nach Strategien gesucht, die es ermdglichen, Nutzerinnen und Nutzer iiber soziale
Netzwerke auf die Internetseite zu fithren. Auf der Grundlage unseres gegenwartigen
Erkenntnisstandes stellt sich allerdings die Frage, welche Relevanz ein Riickkanal aus
sozialen Medien auf die eigene Homepage fiir ein Projekt hat, dem es in erster Linie
darum geht, Interesse fiir politische Fragen zu wecken und zur Partizipation anzure-
gen. Wenn wir - wie in zentralen Projektpapieren beschrieben - davon ausgehen,
dass das Web 2.0 die mediale Grundlage des Projekts darstellt, ist vielmehr zu fragen,

12 Der langste Kommentarthread auf der DU HAST DIE MACHT-Seite ist im Vergleich gerade einmal 23
Kommentare lang
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welche Bedeutung eine klassische Internetseite fiir das Projekt haben soll. Wie in Ka-
pitel 3.2.1 bereits beschrieben, gelangen die jugendlichen Nutzerinnen und Nutzer
zunehmend iiber Plattformen wie Facebook und YouTube zu den Angeboten des Pro-
jekts und sind auf diesen Plattformen auch grundsatzlich partizipationsbereiter.

Die Projektkonzeption der Férderphase ab Friihjahr 2013 sieht entsprechend auch
vor, dass die Homepage ,nur noch’ eine Art Zusammenfiihrung der verschiedenen An-
gebote darstellt und die Arbeit mit den Plattformen (Facebook/YouTube) ausgebaut
werden sollte. So wurde zum Beispiel die neue Stelle des Social Media-Redakteurs
geschaffen, der sich vorrangig um die Kommunikation in den sozialen Medien und
damit die Pflege der Community kiimmern soll.
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3.3 Fokussierte Analyse

Nachdem in Kapitel 3.1 das Projekt DU HAST DIE MACHT aus einer fachlichen Per-
spektive analysiert worden ist, an die sich mit dem Kapitel 3.2 die Rezeptions- und
damit auch Wirkungsanalyse angeschlossen hat, sollen im folgenden Kapitel 3.3 die
Kernziele des Projekts in einer fokussierten Analyse in den Mittelpunkt gestellt wer-
den. Als Kernziele des Projekts kdnnen, wie in Kapitel 1.1 beschrieben, benannt wer-
den:

1. Die Vermittlung politischer und gesellschaftlicher Fragen und Probleme an Jugend-
liche, die als politikfern beschrieben werden und gegeniiber diesen Fragen und Prob-
lemen eine gewisse Distanz entwickelt haben. Kurz zusammengefasst bedeutet das:
DU HAST DIE MACHT soll Interesse an Politik wecken!

2. Das zweite Ziel des Projekts besteht in der Aktivierung eben dieser Zielgruppe. Dies
wird in den Aufgabenbeschreibungen des Projekts als Anbahnung politischer Partizi-
pation beschrieben. Kurz zusammengefasst bedeutet dies: DU HAST DIE MACHT soll
politikferne Jugendliche zur Partizipation anstiften!

Ausgehend von den in Kapitel 1.2 entwickelten Zielgruppenbeschreibungen miissen
beide Ziele als herausfordernde Ziele verstanden werden. Wir halten es aus diesem
Grund fiir wichtig, beiden Aspekten an dieser Stelle noch einmal gesonderte Aufmerk-
samkeit zu schenken. Das heif3t, wir haben in den folgenden beiden Kapiteln noch
einmal alle Aspekte zusammengestellt und eingehend gepriift, welche sich im Hinblick
auf die Fragen formulieren lassen:

a) Gelingt es DU HAST DIE MACHT, Jugendliche besser als bisher in ihrer Lebenswelt
zu erreichen und ihnen einen Zugang zu Politik und politischen Fragen zu vermitteln?

b) Schafft es das Projekt DU HAST DIE MACHT, Jugendliche zu politischer Partizipati-
on anzustiften und wie gelingt dies?
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3.3.1 Die Siule Interesse - Oder: Ist es gelungen, Jugendliche besser
als bisher in ihren Lebenswelten zu erreichen?

Das Projekt DU HAST DIE MACHT verfolgt das Ziel, Jugendliche fiir Politik zu interes-
sieren, die per Definition nicht an Politik interessiert sind. Diese Aufgabestellung ist -
wie bereits in der Formulierung deutlich wird - nicht einfach. Bei genauerer Betrach-
tung konnte man die Aufgabenstellung sogar als paradox oder widerspriichlich be-
schreiben. Der Widerspruch besteht aber nur, solange wir politisches Desinteresse als
Merkmal und Kernkonzept der Zielgruppenbeschreibung festschreiben und noch da-
zu davon ausgehen, dass von diesem Effekt insbesondere bildungsferne Jugendliche
betroffen sind.

Interessiert mich
alles nicht!

Thema '. Thema | Thema : Thema . Thema

A B C D E

N o L5

Abb. 45: Politikferne Jugendliche als generell Desinteressierte

Die Jugendlichen, die wir fiir unsere Studie befragt haben, wurden dieser Beschrei-
bung aber nur bedingt gerecht. Obwohl wir im Rahmen unserer Erhebung mit Jugend-
lichen aus samtlichen Bildungsgéngen und sozialen Lagen gesprochen haben, konnten
wir so gut wie keine Jugendlichen ausmachen, die nicht doch in einem speziellen Feld
oder Bereich als politisch oder gesellschaftlich interessiert gelten konnten. Wir méch-
ten aus diesem Grund im Folgenden eine andere Beschreibung der Zielgruppe vor-
nehmen, die weniger von Desinteresse als vielmehr von Spezialinteressen ausgeht.

Special Interest - Oder: Der Abschied von politikfernen Gruppen

Im Rahmen unserer Befragungen konnten wir feststellen, dass ein grundsatzliches
Interesse an politischen Themen und Inhalten letztlich bei den meisten (wenn nicht
bei allen) Jugendlichen vorhanden war. Dies ist eine durchaus erfreuliche Nachricht,
lasst sie doch den Schluss zu, dass neben medialer Unterhaltung auch die Beschafti-
gung mit politischen Fragen, Problemen und Informationen von Jugendlichen aller
Bildungsgrade wertgeschétzt wird. Aus der Perspektive der Auftraggeber und Mache-
rinnen bzw. Macher des Projekts DU HAST DIE MACHT mag diese Feststellung zu-
nachst irritieren, weil sie die Grundannahmen des Projekts beriihrt. Sie kann aber
durchaus als gute Nachricht bewertet werden, da - zumindest im Hinblick auf den zu
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vermittelnden Gegenstand - keine grundsatzlich divergierenden Strategien fiir die

Alle Jugendlichen
Erreichung verschiedener Bildungsgrade von Noten zu sein scheinen. Bei genauerer sind partiell
Betrachtung decken sich diese Befunde zudem mit den Ergebnissen der Sinus-Studie interessiert

(vgl.: Kohl/Seibring, 2012). Kernbefund ist auch hier, dass es den typischen politisch
desinteressierten Jugendlichen nicht gibt, sondern dass politische Interessen vielmehr
von individuellen Bediirfnissen, Interessen und lebensweltbezogenen Faktoren
(Peergroup, sozialer Status, Familiensituation, Medienkonsum) beeinflusst werden
und damit letztlich durchaus - wenn auch verdeckt - vorhanden sind. Auch wir konn-
ten bei den von uns befragten Jugendlichen diese Form der hochgradig individuali-
sierten (politischen) Themeninteressen feststellen. Und mehr als das. Im Gesprach
mit den Jugendlichen zeigte sich héufig, dass die Befragten zu ihren jeweils bestehen-
den Interessen im Laufe der Zeit genligend Wissen angesammelt hatten, um - im Kon-
text einer durchschnittlichen Allgemeinbildung - sogar als “Spezialisten” zu gelten.
Gleichzeitig verfiigen sie aber in anderen politischen Bereichen iiber wenig bis kein
relevantes Detailwissen und vermitteln damit haufig gleichzeitig den Eindruck der
»Politikferne“. Dieses Phanomen finden wir bei bildungserfolgreichen wie bei weniger
bildungserfolgreichen Jugendlichen gleichermafien.

Es driickt sich in unseren Befragungen in folgenden, zundchst hochst irritierenden
Riickmeldungen aus:

Phianomen a) Die Jugendlichen begriifien zunédchst ausdriicklich eine einfache Sprache
und kurze Artikel, finden diese im weiteren Verlauf des Interviews dann vielfach doch
zu kurz. Oder, wie in folgenden Fragebogenausschnitt gut zu erkennen: Die Themen
sind grundsatzlich (und in der Art ihrer Aufbereitung) interessant, die subjektiv als
wichtig empfundenen Themen kommen aber trotz allem zu kurz.

| x.rn)',n- la: Was st am Projekt l)lll)ﬁgiil? 7]:,,,,.',; 1b: Was ist am '-’I‘()i(‘kl DHDM schlecht? -
Was gefullt dir? Was gefillt oder iiberzeugt dich nicht?

Vide Gur quyendlide |~ withtige Aebileed, teilweie
mtcretonte Thewmen w kura gescheithen

Abb. 46: Ausschnitt Fragebogen (9)

Noch zugespitzter ist die Lage im Kontext des Phanomens b). Die Jugendlichen be-
schweren sich liber die (immer noch) zu komplizierte Sprache und (immer noch) zu
langen Texte, bemangeln aber im Hinblick auf ihre thematischen Interessen, dass die-
se zu einfach, zu oberflachlich oder iiberhaupt viel zu wenig dargestellt werden.

B: ,[...] Und dann schreiben die auch noch manches auf Englisch. Ich kann aber nicht
Englisch. (...) Mich interessiert vor allem der 2. Weltkrieg. Ich wiirde gern mehr dartiber ™
erfahren.” (13 Z20-21, 41-42)
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Die Jugendlichen finden also offenbar auf der Internetseite des Projekts DU HAST DIE
MACHT gleichzeitig zu viel und zu wenig Information. Sie finden die Angebote einer-
seits interessant und andererseits nicht interessant. Auch in den Interviews sind wir
auf dieses Phanomen gestofden. Wenn wir die Jugendlichen - wie am Anfang der Be-
fragung tiblich - aufgefordert haben, nach einem Beitrag zu suchen, der sie persénlich
interessiert, zeigten sie sich oft enttduscht, auf der Seite des Projekts DU HAST DIE
MACHT nur recht wenige und ,zu oberflachliche” Informationen zu diesen Themen zu
finden. Im Hinblick auf andere Beitrédge, die auRerhalb ihres speziellen Interessensfo-
kus lagen, zeigten sie sich aber entweder leicht iiberfordert oder aber sie freuten sich
iiber die recht leichten Zugangswege.

Zu oberflichlich! Zu kompliziert!

Thema Thema

Jugendlicher aus der
Zielgruppe

Abb. 47: Jugendliche als partiell politisch Interessierte

Welche Konsequenzen lassen sich aus dieser Lage fiir die Fortentwicklung des Pro-
jekts ziehen? Auf den ersten Blick stehen wir vor einem schwer aufzulésenden Prob-
lem, denn abstrakt formuliert heif3t das:

Die Angebote des Projekts ...

1.) .. miissten so vielfiltig sein, dass sie fiir die extrem heterogenen und verschieden-
artigen Spezialinteressen unterschiedlichster Jugendlicher Anschlussstellen bieten.

2.) ... durften nicht zu oberflachlich sein, damit sie im Hinblick auf die bereits entwi-

ckelten Interessen noch Neues und Interessantes enthalten und nicht unterfordern.

3.) .. missten fiir die durch individuelle Interessen weniger ausgeleuchteten Bereiche
leichte Anschlussstellen bieten, damit sie nicht iiberfordern.
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Was hier zunachst als eine unauflésbare Aufgabenstellung erscheint, wird dann bear-
beitbar, wenn wir uns die thematischen Anspriiche von Jugendlichen und die damit
verbundenen themengebundenen Informationen nicht in monolithischen Blocken
vorstellen, sondern in vielen differenzierten Einheiten.

Auf diese Weise wire es moglich einem Jugendlichen, der sich beispielsweise fiir die
Legalisierung von Cannabis interessiert, mehrere kiirzere Beitrdge anzubieten, in der
Hoffnung, dass er in diesem Kontext — obwohl er in diesem Themenfeld bereits iiber
Informationen verfiigt - noch neue und damit fiir ihn interessante Aspekte entdecken
kann. Im besten Falle kénnte sich so etwas wie eine Perlenschnur von Beitragen erge-
ben, die es ermdglicht, von den Themen, fiir die bereits Interessen entwickelt wurden,
auch zu Themen zu gelangen, die bislang als uninteressant eingeschatzt wurden.

Dann vielleicht

Wenn dich das auch das!
interessiert ... Dann vielleicht Dann vielleicht
auch das! i auch das!
\_'\f'enn d'_Ch das Wenn dich das
interessiert ... interessiert ...
Jugendlicher P :
aus d
il Thema Thema Thema Thema

Zielgruppe

A | A| B || D

Abb. 49: Modell der Nutzerfithrung

Solche Systeme der Nutzerfithrung sind im Bereich digitaler Medien heute durchaus
entwickelt und werden eingesetzt. Beispiele hierfiir wiren die Kundenansprache bei
Amazon.de (Wenn Ihnen dieses Buch gefallen hat, dann vielleicht auch dieses!) oder
aber die Informationsaufbereitung von Google (Wenn Sie diese Information interes-
siert, dann vielleicht auch diese) oder Facebook (Wenn Sie Informationen von diesem
Nutzer interessieren, dann vielleicht auch diese). Solche Systeme werden allerdings
ambivalent beurteilt (vgl. Pariser, 2011). Intelligent und didaktisch reflektiert einge-
setzt, konnten sich durch eine solche (oder dhnliche Form) der Nutzerfiihrung fiir das
Projekt DU HAST DIE MACHT aber erhebliche Verbesserungen in der Ansprache von
Jugendlichen ergeben. Wenn wir vor diesem Hintergrund die Internetseite des Pro-
jekts noch einmal anschauen, fallt auf, dass ein Instrument fiir eine solche Nutzerfiih-
rung bereits zur Verfiigung steht, bislang aber leider in seiner Potenzialitdt kaum zur
Geltung kam: der Navigationsframe Mehr zum Thema (siehe Kapitel: Aus Verdnde-
rungen lernen - Oder: was lernen wir aus den Relaunches?).

Je mehr Content das Projekt entwickelt, desto wichtiger wird es sein, eine inhaltliche
Verzeichnisstruktur zu entwickeln, die es den jugendlichen Nutzerinnen und Nutzern
erlaubt, von Artikeln/Angeboten/Beitragen, die sie interessieren, zu anderen, dhnlich
gelagerten Beitrdgen zu gelangen. Insbesondere vor dem Hintergrund der in diesem
Bericht vorgestellten neuen Zielgruppenbeschreibung liegt hier der ungehobene
Schatz des Projekts DU HAST DIE MACHT.
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Interesse wecken! Aber wie? -
Oder: Welche Strategien nutzt das Projekt DU HAST DIE MACHT?

Im nun folgenden Abschnitt méchten wir uns mit der Frage beschaftigen, welche Kon-
sequenzen sich aus den empirischen Befunden unserer Zielgruppenbefragung im
Hinblick auf die bereits entwickelten Strategien des Projekt DU HAST DIE MACHT er-
geben, um Interesse zu generieren. Wie bewerten wir die Strategien des Projekts,
wenn wir als wesentliches Kennzeichen der Zielgruppe des Projekts weniger auf feh-
lendes politisches Interesse fokussieren und anstatt dessen von entwickelten Spezial-
interessen bei allen Jugendlichen ausgehen? Oder kurz: Was bedeutet es, wenn wir
uns fiir das Projekt DU HAST DIE MACHT von der Kategorie der Politikferne verab-
schieden?

Wenn wir davon ausgehen, dass es die Gruppe der sogenannten ,politikfernen Ju-
gendlichen in der in Kapitel 1.2 beschriebenen Form nicht gibt, heif3t das nicht, dass
keine Unterschiede zwischen Jugendlichen unterschiedlicher sozialer Lagen und un-
terschiedlicher Bildungsgange existieren. Die bestehenden Unterschiede sind im Hin-
blick auf das politische Interesse aber eher individuell, als sozial zu beschreiben.
Gleichwohl werden auch in unserer Studie z.T. gravierende Unterschiede zwischen
Jugendlichen aus unterschiedlichen sozialen Lagen und unterschiedlichen Bildungs-
gangen deutlich, was den Umgang und die Verarbeitung von Informationen angeht. So
waren bildungsferne Jugendliche beispielsweise kaum bereit, sich mit komplexeren
Texten mit mehr als 500 Wortern auseinanderzusetzen. Sie kamen nicht mit Fremd-
wortern und (fiir uns schockierend) nicht mit den einfachsten englischen Begriffen
zurecht. Gymnasiasten tolerierten dagegen in der Regel langere Texte. Aber auch sie
freuten sich tiber kompakte und gut verstandliche Texte. Wirklich begeistert zeigten
sich die von uns befragten Jugendlichen aber {iber alle sozialen Unterschiede und Bil-
dungsgange hinweg von der Ansprache durch bewegte Bilder.

Barrierefreie Zuginge

Fiir ein Projekt, das sich der Aufgabe gewidmet hat, Politik nicht nur an bildungsaffine
Jugendliche zu vermitteln, bedeutet dies, dass ein mdglichst barrierefreier Zugang zu
Inhalten und Angeboten bereitgestellt werden muss. Dem Projekt DU HAST DIE
MACHT gelingt dies - nach einigen Anfangsschwierigkeiten - gegenwartig in durch-
aus iiberzeugender Weise.

B: ,[..] aber ich finde es gut wie sie die Berichte/Texte schreiben. Das ist sehr gut ver-
stdndlich.” (140 Z19-20)

Auch im Kontrast zu prominenten Vergleichsangeboten, wie beispielsweise fluter.de,
konnen die Angebote des Projekts DU HAST DIE MACHT fiir diese Zielgruppe als
tiberdurchschnittlich gut geeignet bewertet werden. Das findet nicht zuletzt darin
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Ausdruck, dass Jugendliche mit Bildungsnachteilen in unserer Studie die zum Teil als
Fremdangebote auf die Plattform DU HAST DIE MACHT integrierten Beitrdge von flu-
ter.de (die aus fachlicher und fachdidaktischer Sicht sehr gut abgeschnitten haben)
schlicht nicht akzeptiert haben. Sie waren zu lang, zu anspruchsvoll und enthielten
keine Bewegtbilder.

Ansprache auf Augenhoéhe
Eine weitere, bereits in der Aufgabenstellung des Projekts DU HAST DIE MACHT be-

schriebene Strategie ist die Ansprache der Jugendlichen auf Augenhdhe. In den Ange- Losungsansatz:
boten des Projekts wird diese Strategie schon auf den ersten Blick durch den Einsatz Jugendsprache
bestimmter Stilmittel, wie beispielsweise einer einfachen und jugendlich wirkenden funktioniert nicht

Sprache oder durch ein ,hippes” Design, sichtbar. Ein zu offensiver Einsatz dieser Stil-
mittel wird von den befragten Jugendlichen aber haufig sehr schnell als Anbiederung
aufgefasst. In der Gesamtbewertung des Projekts halten wir diese Strategie fiir wenig
erfolgversprechend (vgl. dazu ausfiihrlich Kapitel 3.2.2). Da im Laufe der wissen-
schaftlichen Begleitung und formativen Beratung des Projekts diese Schwachstellen
erkannt und beseitigt wurden, besteht hier allerdings nur noch bedingter Handlungs-
bedarf. Der DU HAST DIE MACHT-Redaktion gelingt heute eine gute Mischung aus
jugendfreundlicher Ansprache und glaubhafter Selbstdarstellung. Jugendliche fiihlen
sich durch das Konzept durchaus angesprochen und wertschétzen in vielen Inter-
views und Riickmeldebé6gen ausdriicklich die klare und verstandliche Sprache.

Spiegeln

Der eigenen Zielstellung folgend “Jugendlichen eine Stimme geben”, um so den Le-

bensweltbezug der jugendlichen Zielgruppe weiter zu verstirken, fokussiert DU HAST Losungsansatz:
DIE MACHT als weitere Strategie darauf, das eigene Publikum méglichst oft selbst zu Jugendlichen eine
Wort kommen zu lassen. Dies erméglicht es einerseits, einzelne Jugendliche Stellung Stimme geben

zu Themen

Was sagt die Strale: Bushido’s Integrations-Bambi

ILLEGALE DOWN LOADS
IM NE

Abb. 50: Straflenbefragung in Berlin: Erfolgreichster Artikel im Juni 2012: Illegale Downloads im Netz

beziehen zu lassen. Andererseits bietet dies - und das sehen wir als besonders wichtig
an - die Chance, dass Nutzerinnen und Nutzer ihre eigenen Vorstellungen in Bezie-
hung zu denjenigen der dargestellten Jugendlichen setzen - also spiegeln - kon-

nen. Mit Umfragen oder Formaten wie Was sagt die Strafée kann DU HAST DIE
MACHT genau dies erreichen.

,Welil es interes-
sant ist, was andere
sagen.“
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4 B: ,Na, ich finde zum Beispiel 'Was sagt die StrafSe zum Klimawandel?', das is n Video
was mich interessiert. [...] I: Warum? B: Na, weil's interessant ist, wie die andern, die so
etwa das gleiche Alter haben, dariiber denken. Ob die auch so etwa, so engagiert sind,
(unverstdndlich) interessiert an Politik sind und, was drumrum geschieht.” (134 Z220-

L 225)

B: ,Gut finde ich, dass man immer wieder nach seiner Meinung gefragt wird und auch
sieht, wie die anderen die Frage beantwortet haben”, (113 Z20f)

In Formaten wie Zugehort, die aus dhnlichen Motiven als Offlineformat des Projekts
DU HAST DIE MACHT konzipiert wurden, gelingt dies aber sehr viel weniger tliberzeu-
gend. Im Hinblick auf eine ehrgeizige Fortentwicklung des Projekts DU HAST DIE
MACHT empfehlen wir dieser Strategie zukiinftig noch gréfRere Aufmerksamkeit zu
widmen und nach Méglichkeiten zu suchen, Jugendlichen (auch im liberregionalen
Maf3stab) auf der Seite Gehor zu verschaffen.

Klarheit bieten, Be-
lehrung vermeiden

Zugang iiber Lebensweltliches

Eine weitere recht offensichtliche Strategie des Projekts DU HAST DIE MACHT zur

Generierung von Interesse besteht in der Auswahl von Themen aus der Lebenswelt Losungsansatz:
Jugendlicher. Mit Aufmachern wie “Dein Berufseinstieg - Bildung mal anders”, “Mehr jugendnahe/
Rechte fiir Praktikanten”, “Jugendarbeitslosigkeit - Fakten, Fakten, Fakten” oder zu lebensweltliche
jugendlichen Protestbewegungen wie “Jugendinitiative Stuttgart21!” versucht DU Themen

HAST DIE MACHT Fragen anzusprechen, die im lebensweltlichen Bereich der 13 bis

24-jahrigen Zielgruppe liegen. Damit folgt das Projekt Empfehlungen, wie sie bei-

spielsweise in der jiingst veroffentlichen Studie “Unsichtbares Politikprogramm” von

Calmbach/Borgstedt (2010) formuliert werden. Die einfache wie plausible Hinter-

grundvorstellung in diesem Zusammenhang ist, dass fiir Jugendliche dieser Alters-

gruppe Fragen aus dem direkten Lebensumfeld, wie beispielsweise Fragen nach Bil-

dung, Schule, Ausbildungsplatz, Praktikum, aber auch Mode, Sport und Drogen, be-

deutungsvoller sind, als Fragen nach genuiner Politik. Und tatsdchlich fanden wir in

unseren Interviews auch Belege dafiir, dass diese Strategie funktioniert. Beitrdge iber

die Lehrstellensituation, Praktika und Schule kamen bei unseren jugendlichen Ge-

sprachspartnern gut an. Nicht selten hatten die von uns befragten Jugendlichen in

diesem Kontext aber erhebliche Schwierigkeiten, zu dem politischen Gehalt der ange-

sprochenen Themen vorzudringen und verlangten - zu unserer grof3en Uberraschung

- offensiv nach mehr politischen Beziigen.

Der Zugang iiber weiche politische Themen, der derzeit vielfach fiir die Gruppe der
politikfernen Jugendlichen empfohlen wird (vgl. Kohl/Seibring 2012), erweist sich bei
genauerer Betrachtung damit als ambivalenter als gedacht. Denn auch wenn Jugendli-
che mit einer engen institutionell gepragten Vorstellung von Politik, Themen mit ei-
nem expliziten Politikbezug ablehnen, gelingt es ihnen (verstandlicherweise) doch
vielfach nicht, in weichen politischen Themen einen politischen Gehalt zu entdecken.

Zugang uiiber
Lebenswelt ist
durchaus
ambivalent

Sie benotigen in diesem Zusammenhang mehr Unterstiitzung.
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Auch hier kdnnte eine besser ausgebaute Nutzerfiihrung, welche die Verbindung von
weichen politischen Themen zu harteren politischen Themen sichtbar macht, eine
deutliche Verbesserung bedeuten.

Zugang iiber Aktuelles

Es gehort zu den besonderen Chancen des Projekts DU HAST DIE MACHT, dass es
(zumindest potentiell) schneller als viele schulische und aufRerschulische Trager der
politischen Bildung auf aktuelle Themen und Ereignisse reagieren kann. Im Hinblick
auf die Grofde und damit auch auf die Leistungsfahigkeit der Redaktion sind in diesem
Zusammenhang allerdings Zweifel angebracht. Nichtsdestotrotz haben sich in unserer
Begleitstudie Zugéinge tliber aktuelle Themen als fiir alle Jugendlichen attraktiv erwie-
sen. Aktuelle Themen erreichen Jugendliche unabhangig von sozialen Bildungshinter-
griinden durch unterschiedlichste mediale Kanéle. Sie bleiben fiir die Jugendlichen in
ihrer Komplexitat und historischen Bedingtheit aber zuweilen ratselhaft. Aus diesem
Grund wiirden es auch - und gerade bildungsbenachteiligte - Jugendliche begriifien,
wenn ihnen zu den Artikeln verstindliche Erklarungen zu den behandelten Themen
angeboten wiirden. Viele Jugendliche gingen geradezu selbstverstindlich davon aus,
dass das Projekt DU HAST DIE MACHT diese Aufgabe hat und beschwerten sich, wenn

aktuelle Themen nach ihrer Einschatzung zu kurz gekommen waren.

Sind die angesprochenen Themen interessant? Welche Themen fehlen euch?
Jo . Ne. e sind (ntursant .

i fehd e duwe unfall ven Costa Consendiq

Lo Jeac Mol wa dan 3 Edwun w QA
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Abb. 51: Ausschnitt Fragebogen (10)

Es fallt uns schwer, in diesem Kontext eine konkrete Empfehlung zu formulieren. Wir
glauben nicht, dass das Projekt DU HAST DIE MACHT zu einem reinen Nachrichten-
blog fiir Jugendliche umgestaltet werden sollte, denn fiir ein solches Projekt gibe es
andere und berufenere Trager. Wir glauben aber auch nicht, dass das Projekt aktuelle
Themen vernachldssigen darf. Moglicherweise wére es sinnvoll, in diesem Zusam-
menhang liber einen Medienpartner nachzudenken.

Testimonials und Co.
Eine weitere Strategie zur Generierung von Interesse und Aufmerksamkeit fiir politi-
sche, gesellschaftliche oder soziale Fragen, die durch das Projekt DU HAST DIE
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MACHT offensiv genutzt wird, ist es, Prominente oder Kiinstler aus Musik und Fern-
sehen (sogenannte Testimonials) fiir Formate und Beitrage auf der Plattform zu ge-
winnen. Wie sich gezeigt hat, lasst sich diese Strategie als durchaus erfolgreich bewer-
ten. So gehoren die selbstproduzierten Bewegtbildformate, in denen bekannte Musi-
ker oder Schauspieler sich zu Fragen und Inhalten der Plattform DU HAST DIE
MACHT &ufiern, zu den quantitativ erfolgreichsten Angeboten des Projekts. Die von
uns befragten Jugendlichen interessieren sich zum Teil massiv fiir diese Personlich-
keiten und suchen die entsprechenden Seiten haufig auf.

Ist die Art und Weise wie Jugendliche auf der Plattform angesprochen werden
p
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Abb. 52: Ausschnitt Fragebogen (11)

Betrachtet man die von YouTube Analytics bereitgestellten Daten, so fallt auf, dass vor
allem Videobeitrage mit dem Thema Rap und Hip Hop die Liste der meistbetrachteten
Beitrage des DU HAST DIE MACHT-YouTube-Channels anfiihren. Der Bekanntheits-
grad der behandelten Personen (vor allem mit Bezug zur Musikszene) scheint hier ein
ausschlaggebendes Kriterium zu sein. Leider kann auf Grund der von YouTube Analy-
tics bereitgestellten Daten nicht ermittelt werden, welche Nutzerzahlen die Videos
regulédrer Beitrdge im Vergleich dazu erzielten. Generell muss aber durchaus festge-
halten werden: Videoformate mit Bezug auf populére Personlichkeiten und Jugend-
kultur erzeugen, wie in der folgenden Ubersicht zu erkennen ist, im Rahmen der An-
gebote des Projekts DU HAST DIE MACHT tatsachlich ein sehr starkes Interesse und
stellen damit einen guten Zugangsweg dar.

Abb. 72: YouTube Analytics: Aufrufe der Videos des Projekts

Dabei orientiert sich DU HAST DIE MACHT vornehmlich an einer von Hip Hop, Rap
und Graffiti geleiteten Jugendkultur. Ganz offensichtlich wird diesen Musikstilen ein
besonderes Potential zugeschrieben, um die ins Auge gefasste Zielgruppe anzuspre-

chen. Das ist auf der einen Seite gut nachvollziehbar, schliefdlich werden insbesondere
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Hip Hop und Rap als politische Musikrichtungen verstanden, die Themen mit politi-
scher Brisanz aus einer Minderheitenperspektive heraus zum Ausdruck bringen. Der
Begriff ,,Ghetto” spielt in der Selbst- und Fremdbeschreibung beider Musikstile eine
zentrale Rolle. Auf der anderen Seite wird die Zielgruppe hier mit einem Attribut ver-
sehen, das diese fiir sich gar nicht gelten lassen wiirde. Aus diesem Grund wiirden wir
in diesem Zusammenhang vor einer zu starken Fokussierung auf diese Musikrichtun-
gen warnen, obwohl die Zugriffszahlen der Redaktion an dieser Stelle zunachst Recht
zu geben scheinen.!3

Aus der Perspektive der wissenschaftlichen Begleitung ergeben sich (iiber die konkre-
te Frage, welche Musikrichtungen, Stars oder Prominente am sinnvollsten zur Auf-
merksamkeitssteigerung fiir das Projekt genutzt werden sollten hinaus) an dieser
Stelle zwei substanzielle Fragen:

1.) Wie polarisierend wirken Testimonials auf Jugendliche?
2) Wie nachhaltig ist das Interesse, das iiber Testimonials fiir das Projekt generiert
werden kann?

Zu Frage 1: Wie polarisierend wirken Testimonials auf Jugendliche?

Nach unseren Erfahrungen in unzahligen Interviews haben wir starke Bedenken, was
die zumindest zeitweise liberaus einseitige jugendkulturelle Ausrichtung des Projekts
DU HAST DIE MACHT betrifft, da sie - auf der Grundlage unserer Befragungen nach-
weislich - auch das Potential in sich tragt, Jugendliche auf Grund ihrer kulturellen
Vorlieben aus dem Angebot von DU HAST DIE MACHT auszuschlief3en. Diese Ambiva-
lenz beschreiben auch unsere jugendlichen Interviewpartnerinnen und -partner.

Inklusion
und ExKklusion

B: ,Einige schreiben dies mit diesem "Fard" (uvs.), wenn man aber einfach nicht damit in
Verbindung steht...? Naja, wenn man schon mal was davon gehdrt hat, na klar, dann
fiingt man an zu lesen.” (139 Z15-18)

Ganz offensichtlich funktioniert der Zugang liber Testimonials nicht bei allen Jugend-
lichen gleichermafien. Die Strategie ist (nachvollziehbarerweise) nur bei den Jugend-
lichen erfolgreich, die die dargestellten Prominenten kennen und mdégen. Prominente
wirken - das zeigt sich im Rahmen unserer qualitativen Begleitstudie deutlich - auf
viele Jugendliche eher polarisierend:

7

I: ,Also ihr wisst gar nicht, wer dass ist. Kennt euch in der Rap-Szene gar nicht so aus.”
B: (16]): Nee, danke eher Klassik. (139 Z24-26)

-

I: ,Kennst du diesen Typen?“S2:,Diesen Rapper habe ich heute bzw. gestern zum ersten
Mal gelesen. Ich kenn den blofs, weil die Jungs aus meiner Klasse den héren, aber weiter
auch nicht.” (140 Z41-45)

13 Wir kdnnen uns in diesem Zusammenhang die Bemerkung nicht verkneifen, dass gerade in diesen
Zusammenhdngen die Risiken einer nur quantitativen Beurteilung und Bewertung von Erfolgskriterien
sichtbar werden.
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B: ,Also wenn, dann Clueso”I: ,Hmm?“ B: “Weil der sich ja auch mit so was beschdiftigt
und ja, und der Welt allgemein. Ja. So was vielleicht, aber dazu muss man Clueso lieben.
Also es gibt auch viele die den Clueso hassen. Was ich nicht verstehen kann. (lacht) Aber
ja, dann, dann beifst derjenige auf Granit.” (124 Z340-344)

Ein Jugendlicher wiirde im Interview sogar so weit gehen DU HAST DIE MACHT ganz
von der Nutzung von Testimonials abzuraten.

JJa vielleicht, keine, ja keine Stars, keine Bands, weil da sind die Geschmdcker so unter-
schiedlich, zum Beispiel wenn jetzt ... die Killerpilze, so was hor ich nicht oder Tokio Ho-
tel, keiner wiirde die ernst nehmen. Keiner nimmt die ernst und die sagen, die haben so
wieso keine Ahnung und dann kommt diese Seite, die eigentlich Wissen vermitteln will ...
das passt nicht. Da muss man schon aufpassen.” (124 Z351-355)

N 1

Auch wenn wir nicht so weit gehen wiirden, wie unsere jugendlichen Gesprachspart-
nerinnen und -partner, wiirden wir, was die Auswahl von Prominenten/Testimonials
durch das Projekt DU HAST DIE MACHT angeht, doch auch zu einer vielféltigen Mi-
schung raten. Dass neben Hip Hop und Rap auch andere jugendkulturelle Zugangs-
weisen erfolgreich genutzt werden konnen, zeigt beispielsweise der Einbezug der
GZSZ-Stars Senta Sofia Delliponti, Jascha Rust und Raul Richter.14

Zu Frage 2: Wie nachhaltig ist das Interesse, das iiber Testimonials
fiir das Projekt generiert werden kann?

Am Beispiel des Kurzfilmwettbewerbs im Juli 2011 lasst sich der Zusammenhang, wie
wir finden, sehr anschaulich illustrieren. Denn innerhalb weniger Tage nach dem Auf-
ruf durch Albertoson am 15.7.2011 schnellten die Besucherzahlen der DU HAST DIE
MACHT Seite in die Hohe und sorgten fiir rege Beteiligung bei der Abstimmung. Be-
trachtet man die Besucherzahlen allerdings langerfristig, fallt auf, dass diesem starken
Anstieg ein ebenso starker Nutzerabsprung folgte. Bereits kurz nach dem Wettbewerb
haben sich die Zahlen wieder auf das Niveau von vor der Aktion eingepegelt. Dieses
Muster ldsst sich in den Diagrammen zur Nutzerstatistik des Projekts mehrfach
wiederentdecken (vgl. dazu auch die Gesamt-Nutzerstatistik in Kapitel 3.2.1) -
nachweisbar beispielsweise bei Aktionen wie 1000 € fiir euer Projekt, der interakti-
ven Onlineserie Wenn du dich traust oder auch dem Rap Voting.

14 So suchten im Monat Juni 2011 sage und schreibe 12% aller Besucher der Seite DU HAST DIE MACHT
direkt das Testimonial der GZSZ- Stars Paul Richter und Jascha Rust auf.
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1000€ FUR EUER PROJEK:'

78% Absprungrate
nach dem Voting

Besucher

Abb. 53 : Typische Nutzerzahlenentwicklung wahrend eines Wettbewerbs (1000€) und Testimonials
(Kurzfilmwettbewerb)

Fir die Strategie, Jugendliche iiber Prominente fiir das Projekt zu gewinnen, spricht
das nur sehr bedingt. Einerseits ist ohne Zweifel die mobilisierende Wirkung dieser
Personen zu erkennen. Prominente sind ganz ohne Frage in der Lage, Zielgruppen auf
die Seite zu locken, die von alleine nicht auf die Seite gefunden hatten. Gleichzeitig
scheint es aber nur sehr bedingt zu gelingen, diese neuen Nutzer langfristig fiir die

Seite zu interessieren.
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3.3.2 Die Saule Partizipation -
Oder: Ist es gelungen, Jugendliche zur Partizipation anzustiften?

Neben der Vermittlung von Interesse fiir politische, gesellschaftliche und soziale Fra-
gen besteht das zweite zentrale Ziel des Projekts DU HAST DIE MACHT darin, (politik-
ferne) Jugendliche an politische Partizipation heranzufiihren. Dieses Ziel wird von den
Projektverantwortlichen als besonders bedeutungsvoll dargestellt. Im Hinblick auf die
qualitative Bewertung des Projekts DU HAST DIE MACHT ist damit die Frage von ent-
scheidender Bedeutung, ob und inwiefern es mit Hilfe der Angebote der Plattform
gelingt, Partizipation anzubahnen. Was aber genau ist Partizipation - noch dazu unter
den Bedingungen des Projekts DU HAST DIE MACHT?

Was heifdt Partizipation in der politischen Bildung? -
Oder: ,Aber wihlen gehen, sollen sie schon!“

In der politischen Bildung wird im Kontext politischer Partizipation im Regelfall zwi-
schen konventionellen und unkonventionellen Formen unterschieden.

Modell der Partizipationsformen

Konventionell Unkonventionell
Zu diesen Formen gehort die Teilnahme | Zu diesen Formen wird die Teilnahme an
an Wahlen, sowie die Mitgliedschaft in Demonstrationen oder die Mitgliedschaft

Parteien und Verbanden u.A. in einem Verein u.A. gezihlt.

Abb. 54: Modell Partizipationsformen

Dieses Modell der Partizipationsformen bestimmt den Diskurs der politischen Bildung
nachhaltig. Immer dann, wenn von Partizipation die Rede ist, haben wir im Rahmen
politischer Bildung diese Handlungsformen im Auge. Das heif3t: Auch wenn in der
neueren Partizipationsforschung in weiteren Definitionen, wie beispielsweise der von
Carole Jean Uhlaner oder Oscar Gabriel und Kerstin V6lkl, neben Beteiligung und Ak-
tivitdten zur Unterstiitzung der politischen Fiihrung, auch das Lesen iiber Politik und
die gezielte Wahrnehmung politischer Informationen mit in den Partizipationsbegriff
einbezogen werden (vgl. Gabriel/V6lkl 2005, 523-573) und damit nicht nur aufdere
Handlungen, sondern auch die mentale Beschaftigung mit Politik und politischen Ein-
stellungen als politische Partizipation beschrieben werden kénnen, wiinschen wir uns
im Rahmen politischer Bildung doch nach wie vor, mit Angeboten dazu beizutragen,
dass Jugendliche wahlen gehen, dass sie sich fiir ihre Interessen in verfassten politi-
schen Formen einsetzen, mindestens an Demonstrationen teilnehmen oder sich Inte-
ressengruppen oder Vereinen anschlief3en. Fiir die Bewertung des Projekts DU HAST
DIE MACHT bietet dieses traditionelle Partizipationsmodell allerdings wenig Anhalts-
punkte. Denn es lasst sich weder mit qualitativen noch mit quantitativen Verfahren
erheben, ob und inwiefern Jugendliche, nachdem sie die Angebote des Projekts im
Internet kennen gelernt haben, motivierter sind, an Demonstrationen teilzunehmen,

Vereinen oder gar Parteien beizutreten oder politische Amter zu ibernehmen. Die
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Frage, die sich damit fiir die Bewertung des Projekts DU HAST DIE MACHT im Rah-
men der projektbegleitenden Evaluation ergibt, ist: Welches Partizipationsmodell sol-
len wir unserer Analyse zugrunde legen?

Mit dieser Frage haben wir lange gerungen. Bis wir eines Tages auf eine interessante
Interviewsequenz gestofen sind, in der ein von uns befragter Jugendlicher selbst sehr
deutlich und klar formuliert, was fiir ihn Partizipation im Web 2.0 ist. Wir dokumen-
tieren im Folgenden diese Interviewsequenz genauer, damit nachvollziehbar wird,
welche Partizipationsvorstellungen die Nutzerinnen und Nutzer des Projekts DU
HAST DIE MACHT selbst an das Projekt herantragen.

Kermit (Name gedndert) besucht eine freie Schule, hat keinen akademischen (Fami-
lien-)Hintergrund und versucht momentan, einen mittleren Bildungsabschluss zu er-
langen. Im Sinne unseres Verstidndnisses entspricht er der in der Aufgabenbeschrei-
bung des Projekts DU HAST DIE MACHT ins Auge gefassten Zielgruppe, da er an aktu-
eller Tagespolitik nicht interessiert zu sein scheint. Gleichwohl ergeben sich bei einem
nadheren Blick auf Kermits Interessen und Vorlieben durchaus Ansatzpunkte fiir die
Rekonstruktion politischer Interessen. So beschaftigt sich Kermit beispielsweise mit
der Hackergruppe “Anonymous”. Er formuliert zudem ein durchaus kritisches Ver-
héltnis zu Facebook und den gingigen Massenmedien.

Auf die Frage, wie Kermit sich informiert, erhalten wir die Antwort:

I: "Also hauptsdchlich tiber Kumpels, die Links posten?" B: "Jo, also vor allem. Und da
kommt man halt auch zu Artikeln so, zu denen man sonst nicht kommt. Halt nichts so
Allgemeines, sondern Sachen, andere Sachen, so, die halt in jedem Artikel, jeder Zeitung
oder auf jedem Portal stehen, die in den Nachrichten kommen." I: "So special interest
Sachen?" B: "Ja, also ich hab jetzt grad kein Beispiel, kein gutes. Oder Sachen, die dann
spdter noch passieren und aus Dingen hervorgehen, wenn die aber was dann in der Zei-
tung schon ldngst dann wieder neue krasse Stories haben. Sachen, die sich noch - ja ge-
nau - Sachen, die sich noch entwickelt haben, was iiberhaupt dann aus denen geworden
ist oder so was." (130 Z190-200)

Kermit ist sich seiner Rolle als Prosument im Web 2.0 bewusst und versteht sich und
seine Community auch als Gatekeeper, die im Netz wichtige Themen finden, bewah-
ren und weiterverbreiten. In ihrem Rollenverstandnis iibernehmen sie dabei fiir In-
halte, die sie in der Diskussion halten, in gewisser Weise personliche und sogar gesell-
schaftliche Verantwortung. Themen werden in die Offentlichkeit getragen oder in der
Offentlichkeit gehalten, damit weiter iiber sie gesprochen werden kann. Partizipation
im Web 2.0 ist fiir Kermit demnach, Verantwortung fiir sich und andere zu iiberneh-
men, indem moglichst viele Informationen moglichst vielen Menschen zuganglich ge-
macht werden und fiir individuelle Entscheidungsprozesse bereitstehen. Wirklich
aufmerksam sind wir auf die Interviewsequenz aber erst im Kontext der nun folgen-
den Stelle geworden.
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I: ,,Hm, ok. Aber da vertraust du dann den Informationen, weil jemand Bekanntes die
sozusagen weitergegeben hat”. B: ,Hm. Also ich iibernehm’s ja nicht, aber ist ja jetzt
nicht so, dass ich rumgehe und's in die Welt posaune. Aber, ja (Pause) ich denk dariiber
nach und iiberleg mir, ob's realistisch wdre oder so. Kommt drauf an, was es ist. Ob ich
mich da iiberhaupt mit beschdiftige, so mit Sachen, die ganz woanders stattfinden, tu ich
mir zwar ne Meinung bilden, aber tu, also mach ich (Pause) nicht wirklich fiir einsetzen
oder so. Also ne Meinung ist ja wichtig.” (130 Z212-218)

Hier wird auf sehr eingdngige Weise deutlich, dass es fiir Jugendliche bereits eine
Herausforderung...

1.) ..und bewusste Entscheidung ist, Interesse fiir ein politisches Themengebiet
aufzubringen, weil das Dinge sind, , die ganz woanders stattfinden;“

2.) ... ist, sich eine Meinung zu bilden, ,dartiber nachzudenken ob’s realistisch ist;“

3.) ... ist, sich offentlich und damit sichtbar Themen zu eigen zu machen (bei-

spielsweise durch Bewertung oder durch Teilen auf dem eigenen Profil) ,also
ich ibernehm’s ja nicht;“
4) ... ist, sich aktiv fiir ein Thema , einzusetzen.“

Besonders bemerkenswert war fiir uns bei der Interpretation der Daten, dass das
Kommentieren oder Teilen von Informationen auf dem eigenen Profil von dem be-
fragten Jugendlichen als ,sich einsetzen“ beschrieben wurde, aber auch das Wahr-
nehmen und Interesse aufbringen bereits als Herausforderung beschrieben wird. Auf
diese Weise sensibilisiert, fanden wir Belege fiir Kermits Sichtweise in vielféltigen
anderen Interviews. Als Beispiel haben wir hier das Gruppeninterview mit Ernie und
Bert (Namen gedndert) eingefiigt. Beide Jugendliche sind 20 Jahre alt, haben die Mit-
telschule abgeschlossen, einer hat einen Ausbildungsplatz, der andere hat seine Aus-
bildung abgebrochen. In der vorgestellten Sequenz wird ebenfalls sehr deutlich, wie
viel Mut es kostet, im Netz Inhalte zu kommentieren.

I: Und du, du sagst, du machst so was nicht. Warum? B: Weef$ ich nich, [...] ich denke,
dann mein Kommentar kénnte andere wieder drgern und dann bin ich wieder der Bléde.
I: Naja gut, ist ja legitim, also zu sagen, ich will da nicht. B: Ich wiirde es lieber wollen,
aber ich trau mich nich. [...] I Obwohl die meisten Kommentare sind ja anonym, oder?
Oder wie ist das auf den Seiten, auf denen ihr postet? B: (unverstdndlich) I: Na hier jetzt
nicht, hier haben wir jetzt die Einbindung von Facebook. B: Ja es gibt auch viele anony-
me Sachen, ja. Aber selbst dort, alleine, dass ich weifs, ich hab das geschrieben, das reicht
mir schon. Das mach ich dann wirklich nur eher in Freundschaftskreisen (unverstdnd-
lich) I: Also bei Facebook, bei Kumpels? B: Ja, genau. (134 Z371-383)

Im Hinblick auf die bereits vorgestellten neuen Ansétze der Partizipationsforschung
kann dies ohne weiteres als Partizipation bezeichnet werden. Partizipation ist dem-
nach auch, sich 6ffentlich und fiir alle sichtbar zu einem ernsthaften/politischen In-
halt zu positionieren, indem man gentigend Mut aufbringt, diesen zu “teilen”, zu “kom-
mentieren” oder zu “posten” und ihn damit im gesellschaftlichen Diskurs zu halten.
Wir sprechen hier von aktiver Teilhabe an einem Kommunikationsprozess im Inter-
net und, je nach verhandeltem Thema, von politischer Partizipation im engeren Sinne.
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Die Partizipationstreppe - ein Modell zur Analyse von
Jugendbeteiligung und Aktivierung im Web 2.0

Auf Grundlage der Erklarungen und Deutungen der von uns interviewten Jugendli-
chen haben wir ein Modell entwickelt, das sowohl die Herausforderungen abbildet,
die sich fiir Jugendliche im Kontext von Partizipationsangeboten im Web 2.0 ergeben,
gleichzeitig aber auch die Anforderungen an entsprechende Angebote zur politischen
Bildung deutlich machen. Das Modell ist als dreidimensionales Modell konzipiert.
Wiéhrend auf den ersten beiden Achsen die Handlungsformen bzw. die Herausforde-
rungen aufgetragen sind, die nétig sind, um die Handlungsformen durchzufiihren (z.B.
sich eine Meinung bilden ist einfacher, als eine Information aktiv zu teilen), ist die
dritte Achse den Kontextbedingungen gewidmet. Denn der Mut bzw. das Risiko, wel-
ches daran gekniipft ist, sich (politisch) zu dufdern, hangt auch stark vom jeweiligen
Inhalt ab, der 6ffentlich kommuniziert werden soll und hier insbesondere davon, in
welchem Verhiltnis die AuRerung zum sozialen Umfeld der Sprecherin bzw. des Spre-
chers steht (Riskieren von Sozialkapital). Daraus ergibt sich ein dreidimensionales
Modell einer Wendeltreppe, bei der die Wege sich je nachdem, ob sie weiter innen
oder weiter aufden gewdhlt werden, als unterschiedlich herausforderungsreich erwei-
sen.
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Abb. 55 : Modell der Partizipationsanforderungen im Web 2.0

An dieser Stelle soll nochmals darauf hingewiesen werden, dass dieses Modell nur fiir
Partizipation im digitalen Kontext - also Web 2.0 - entwickelt wurde. Klassische For-
men von Partizipation lassen sich damit nicht abbilden. Zudem muss beim Betrachten
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des Modells bedacht werden, dass die einzelnen Handlungsformen keine Schrittfolgen
darstellen. Jugendliche miissen nicht notwendigerweise einen politischen Inhalt erst
,kommentieren“ und dann ,teilen“ und dann ,selbst einstellen“.15 Mit den Treppen-
stufen sind eher Niveaus und damit Herausforderungen beschrieben.

Zu den Niveaus im Einzelnen

Bereits die Bereitschaft, einem politi-
schen Inhalt Interesse zu widmen, stellt
dabei die erste Stufe des Modells dar. Die
von uns befragten Jugendlichen betonen
sehr stark, dass bereits dieser erste

Schritt eine Herausforderung darstellt
und Aufmerksamkeit erfordert und damit
als aktives Handeln wahrgenommen wer-

den muss.

Niveau 2

Im ndchsten Schritt geht es um die ei-
gentliche Meinungsbildung, was als kon-
struktive Auseinandersetzung mit den
unterschiedlichen Positionen (damit sind
explizit auch Positionen gemeint, die in
die Irre fiihren) verstanden werden soll.
Die Abwagung unterschiedlicher Argu-
mente in Bezug zur eigenen Meinung
kann nach den von uns interviewten Ju-
gendlichen nicht als selbstverstandlich
beschrieben werden.

B: ,Kommt drauf an, was es ist. Ob ich mich da
liberhaupt mit beschdftige, so mit Sachen, die
ganz woanders stattfinden.” (130 Z213-214)

I: ,Was macht dich speziell so interessiert an
Themen?“B: ,Ich? Na, wenn, na wenn's einen
betrifft halt, wie immer. Also es interessiert
einen ja immer nur das, was einen betrifft in
irgendner Hinsicht.”

(I30Z116-118)

B: ,Also es wird einem auch einfach so von
Politik so von vielen Menschen dieses Bild
vermittelt, wie ja, Politiker liigen doch alle
und ja, sind ja nur Schauspieler und so was.
Muss man halt gucken, dass man sich seine
Meinung bildet, aber das ist halt so was, was
einem vermittelt wird, was auch mir vermit-
telt wird so.” (130 Z621-625)

Niveau 3

Die nun folgende Stufe behandelt den
Aspekt des “sich Einsetzens”. Sie unter-
teilt sich dabei in zwei Teile.

Teil A umfasst das fiir Jugendliche iiber-
aus herausforderungsreiche Bewerten,
Kommentieren und deutlich Machen der

B: ,Aber ich find's auch manchmal echt schén,
wenn jemand seine Meinung unter meinen
Kommentar setzt, weil ich somit n andern
Standpunkt vielleicht noch hab, wo ich sagen
kénnte, der hat’s gut begriindet. Irgendwo hat
er auch recht, aber meistens bleib ich dann
trotzdem bei meiner Meinung.”

(134 2392-396)

15 Um eine allgemeine Nachvollziehbarkeit zu gewahrleisten, beziehen wir in unseren Beschreibungen
Begrifflichkeiten ein, die in einem Kontext zum derzeit populdrsten sozialen Netzwerk Facebook stehen
und durch dieses gepragt wurden. Sie sollen stellvertretend fiir alle vergleichbaren Angebote des Web

2.0. Verwendung finden kdnnen.
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eigenen Meinung. Im Kontext des Web
2.0 geht es hierbei darum, bestimmte
Meinungen, Posts oder Ahnliches zu be-
werten (“gefallt mir”, “gefallt mir nicht”)
und mit der eigenen Meinung zu kom-
mentieren. Maf3geblich ist hier, dass nur
auf bereits existierende Inhalte reagiert
und keine direkte Verantwortung iiber-
nommen wird.

Teil B beschreibt die Verbreitung von
Inhalten mit Hilfe der Funktionen “Tei-
len” und “Posten”. Im Mittelpunkt steht
hier die Ubernahme von bereits existie-
renden Inhalten und Meinungen, fiir die
durch die Veroffentlichung tiber das ei-
gene Profil Verantwortung iibernommen
werden muss, weil man sie unmittelbar
mit seinem eigenen Profil verkniipft.

Niveau 4

Die letzte und héchste Ebene - und
gleichsam den hochsten Grad an Partizi-
pation im Web 2.0 - stellt das Einstellen
eines eigenen Inhalts dar. Entscheidend
ist dabei, dass der Jugendliche seine eige-
nen Gedanken und Uberzeugungen of-
fentlich macht und dafiir Verantwortung
tibernimmt. Er tritt dabei als Meinungs-
fithrer in einem Diskurs auf, dessen Aus-
gang im Hinblick auf seinen sozialen Sta-
tus mit potenziellen Gewinnen oder Ver-
lusten verbunden sein kann. Er initiiert
damit einen Auseinandersetzungspro-
zess, der wiederum in den beschriebenen
Stufen gefiihrt wird.

B: “Ja es gibt auch viele anonyme Sachen, ja.
Aber selbst dort, alleine, dass ich weifs, ich hab
das geschrieben, das reicht mir schon. Das
mach ich dann wirklich nur eher in Freund-
schaftskreisen.” (134 Z380-382)

B: “Da kommt man halt auch zu Artikeln so,
zu denen man sonst nicht kommt, also nicht
so. Halt nichts so Allgemeines, sondern Sa-
chen, andere Sachen, so die halt in jedem Arti-
kel, jeder Zeitung oder auf jedem Portal ste-
hen, die in den Nachrichten kommen (...) Hm.
Also ich tibernehm’s ja nicht gleich. (...)
Kommt drauf an, was es ist. (...) So mit Sachen,
die ganz woanders stattfinden, tu ich mir
zwar ne Meinung bilden, aber tu, also mach
ich (Pause) nicht wirklich fiir einsetzen oder
s0.” (130 Z213-219)

I: ,Mmh, is dir irgendwie so aufgefallen oder
hast du gesehen, ob man irgendwo mitmachen
kann als User? B: ,Kann ich mir vorstellen,
dass man das kann, aber (Lachen), weil du's
jetzt fragst, aber, ehm, also es is auch interes-
sant mitzumachen als User, also wiirde mich
jetzt int... wiirde mich jetzt iiberraschen, wenn
die ganzen Artikel von Jugendlichen sind. Sind
sie das?“1: ,Nee.” B:,Nee. Mh, und ja, also es
widr bestimmt cool, wenn man auch selber so
Artikel schreiben kann, also wenn man quasi
was aufbaut, wo wirklich man das quasi sel-
ber gestaltet.” (130 Z346-354)

Auf den ersten Blick mogen die hier vorgestellten Niveaus moglicherweise trivial er-
scheinen und wenig mit dem zu tun haben, was wir {iblicherweise unter politischer
Partizipation verstehen, schlief3lich wird in unserem Modell schon der Klick auf einen
einfachen ,Gefallt mir- Button“ als Herausforderung beschrieben. Unter den Bedin-
gungen des Web 2.0 stellen diese Verhaltensweisen allerdings anspruchsvolle, nicht
selten mutige Handlungsformen dar, die zudem auf traditionelle Handlungsformen
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bezogen werden kénnen und sich dann auch weniger schlicht darstellen als zunédchst
angenommen. Denn wenn wir nach analogen Entsprechungen fiir diese Handlungs-
weisen suchen, wird schnell deutlich, wie herausforderungsreich diese tatsachlich
sind. Was wiirde es unter den Bedingungen des Web 2.0 beispielsweise bedeuten,
einen Leserbrief zu schreiben, den morgen jeder in der Zeitung lesen kann? Auf einer
Demonstration ein Plakat in die Luft zu halten oder sich auf einem 6ffentlichen Platz
zu einer politischen Frage zu Wort zu melden? Dass die beschriebenen Handlungs-
weisen von den von uns interviewten Jugendlichen als extrem herausforderungsreich
beschrieben wurden, weist also weniger auf deren Unvermdgen oder ihre einge-
schrankte Bereitschaft zur Partizipation hin, als vielmehr auf deren Reflexions- und
Urteilsvermogen in digitalen Umgebungen. Zu bedenken geben méchten wir in die-
sem Zusammenhang auch, dass Jugendliche, in pddagogischen Kontexten auf das Web
2.0 angesprochen, bislang einzig und alleine den Rat erhalten, keine Spuren im Netz
zu hinterlassen. Wenn wir uns deshalb in jlingster Zeit dazu entschlief3en, das Web
2.0 in der politischen Bildung als Anstiftung zur Partizipation zu nutzen, miissen wir
uns der Paradoxie unserer Ratschlage bewusst werden. Wir konnen Jugendlichen
nicht einerseits raten, keine Spuren im Netz zu hinterlassen und andererseits irritiert
sein, dass sie sich auf unsere Angebote hin nicht 6ffentlich politisch dufiern wollen.

Der Wahl-O-Mat - eine Referenzanwendung zur politischen Bildung
im Web

Im Folgenden mochten wir auf der Grundlage des neu formulierten Partizipationsmo-
dells fiir die politische Bildung im Web 2.0 versuchen, die Strategien des Projekts DU
HAST DIE MACHT zu untersuchen, die auf die Aktivierung von Jugendlichen gerichtet
sind und damit als Anstiftung zur Partizipation verstanden werden kénnen. Als Aus-
gangspunkt dieser Analyse dient uns allerdings zunachst ein Beispiel der Bundeszent-
rale fiir politische Bildung, an dem sich — wie wir denken - sehr gut nachvollziehen
lasst, dass Angebote zur politischen Bildung im Web 2.0, die auf die Anstiftung zur
Partizipation gerichtet sind, bislang in den meisten Fallen noch an traditionellen Par-
tizipationskonzepten orientiert sind und die neuen Bedingungen des Web 2.0 nur an-
satzweise mit reflektieren.

Vergleicht man bisherige webbasierte Angebote der politischen Bildung und die An-
gebote des Projekts DU HAST DIE MACHT, werden bereits auf den ersten Blick unter-
schiedliche Herangehensweisen deutlich. Ein idealtypisches Beispiel fiir ein klassi-
sches und durchaus erfolgreiches Web (2.0) Angebot ist der bekannte Wahl-O-Mat
der Bundeszentrale fiir politische Bildung. Der Wahl-0-Mat wird seit dem Jahr 2002
im Kontext von Bundestags- und Landtagswahlen angeboten und kann als ein Ange-
bot beschrieben werden, das durch die individuelle Auseinandersetzung mit Positio-
nen verschiedener Politikerinnen bzw. Politiker und Parteien, konventionelle Partizi-
pation - namlich das Teilnehmen an Landtags- oder Bundestagswahlen - anbahnt.
Der Wahl-0-Mat ist demnach eher als Informations- denn als Partizipationsangebot
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zu verstehen. Schliefilich findet die Handlungsform ,,Wahlen“ auferhalb des digitalen
Angebots statt. Damit ist der Erfolg des Wahl-O-Mats auch nur sehr bedingt erfassbar.
Immerhin gaben liber 70 Prozent der Befragten einer Onlinebefragung der Universi-
tat Diisseldorf an, sich iiber ihr Ergebnis bei der Nutzung des Wahl-o-Mats unterhal-
ten zu wollen. 55,4 Prozent waren zu weiterer politischer Information motiviert und
5,4 Prozent gaben an, nach dem Wahl-0O-Mat zur Wahl motiviert zu sein, obwohl sie
zundchst nicht vor hatten zu wéhlen.1¢ Das ist gemessen an den Besucherzahlen des
Wahl-0-Mat ein grofier Erfolg. Denn der Wahl-O-Mat ist die mit Abstand erfolgreichs-
te Web Applikation der politischen Bildung. Alleine bei der Bundestagswahl 2009
wurde er von 6,7 Millionen Besucherinnen und Besuchern genutzt - seit 2002 insge-
samt liber 21 Millionen Mal. Das Partizipationsmodell, das sich in diesem Angebot
abbildet, muss trotz allem als iiberaus konventionelles Modell bewertet werden, denn
Partizipation wird hier nur als klassisch institutionelle Beteiligung gedacht.

Das Projekt DU HAST DIE MACHT bekennt sich demgegeniiber - wie in Selbstbe-
schreibung und Projektziel formuliert - explizit zu einem neuen Verstindnis von Par-
tizipation, in dem alle gesellschaftlichen Bereiche beriicksichtigt werden sollen und
die Méglichkeiten digitaler Umgebungen explizit mit angesprochen werden. So heif3t
es in der Eigendarstellung des Projekts beispielsweise:

“Alles ist politisch, auch dein Leben - also mach was draus! Es gilt, fiir
Beteiligung zu werben, Biirgersinn und demokratisches Bewusstsein unter
Jugendlichen zu stdrken und Interesse zu wecken - durch jugendgerechte
Videos, Wettbewerbe und Aktionen.”!”

Partizipation wird hier in einem weiten lebensweltlichen Sinn auf den Alltag von Ju-
gendlichen bezogen. Nicht Wéhlen gehen ist das Ziel, sondern Mitgestaltung und Mit-
sprache. Das passt gut zu unserem Partizipationsmodell. Wir werden im Folgenden
untersuchen, inwiefern die partizipationsfdrdernden Strategien des Projekts diesem
Anspruch gentigen und wie leistungsfahig sie vor dem Hintergrund der Wahrneh-
mungen, Einschdtzungen und Verhaltensweisen der Jugendlichen sind.

16 Auskunft auf Grundlage der Internetseite: http://www.bpb.de/politik/wahlen/wahl-o-
mat/45292 /fakten-zum-wahl-o-mat.)
17 ygl.: http://www.duhastdiemacht.de/ info
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Zur Partizipation anstiften! Aber wie? -
Oder: Welche Strategien nutzt das Projekt DU HAST DIE MACHT?

Analysiert man die Angebote der Plattform DU HAST DIE MACHT, lassen sich zwei
Hauptstrategien identifizieren, mit deren Hilfe Jugendliche aktiviert bzw. zur Partizi-

pation angestiftet werden sollen. Das sind:
Zeigen, wie es geht
a) Settings mit eher informierendem Charakter, in denen Jugendliche tiber Parti-

zipationsmoglichkeiten informiert werden und

b) Settings mit aktivierendem oder interaktivem Charakter, mit deren Hilfe Ju-
gendliche selbst Einfluss auf das Projekt DU HAST DIE MACHT und dessen Inhalte
nehmen kénnen.

Beide Strategien werden im Folgenden auf der Grundlage des neu formulierten Parti-
zipationsmodells fiir die politische Bildung im Web 2.0 bewertet.

a) Settings mit informierendem Charakter

Partizipation oder Beteiligung setzt immer auch Auseinandersetzung und damit In-
formation iiber Partizipationsmoglichkeiten und -formen voraus. Bei der Anbahnung
von Partizipation spielt daher auch Information eine nicht zu unterschatzende Rolle.
Unter Punkt 3.1.3 (Handlungsorientierung) wurde bereits darauf hingewiesen, dass
es notwendig ist, den Jugendlichen politische Probleme und die sich daraus ergeben-
den Handlungsnotwendigkeiten zielgruppengerecht zu vermitteln und ihnen gleich-
zeitig bei der Entwicklung von Lésungsstrategien zu helfen. Zur Veranschaulichung
dieser Strategie wurde bereits auf Beispiele des Projekts DU HAST DIE MACHT, wie
die Interviews mit Mitgliedern der Jugendinitiative Stuttgart 21 oder die Berichter-
stattung iiber die Aktion Mit Bettlaken gegen Panzer, verwiesen. Folgt man unserem
Modell, so kann hier von Partizipation der Niveaustufe 1 gesprochen werden. Auch
Formate wie Mach mit!, Deutschlandkarte oder das neue Format Joinmany sind Ange-
bote, die zunachst und vor allem den Anspruch haben, Moglichkeiten fiir Engagement
in der rdumlichen Umgebung der Jugendlichen aufzuzeigen, also iiber Partizipations-
angebote zu informieren. Mit diesen Angeboten sollen aktivierte oder partizipations-
bereite Jugendliche dartiber informiert werden, welche (lokalen) Mdglichkeiten exis-
tieren, sich sozial, politisch oder gesellschaftlich einzubringen. Dafiir werden in all
diesen Formaten Projekte aus mdglichst vielen Regionen Deutschlands aufgelistet und
mit zusatzlichen Informationen versehen. Eine solche Liste kann natiirlich nie (und
das muss sie auch nicht) einen Anspruch auf Vollstandigkeit haben. Trotzdem war es
fiir viele der von uns interviewten Jugendlichen enttduschend, wenn sie in ihrer Regi-
on nichts oder nur wenige und unpassende Angebote fanden.

B: ,Und es ist auch wichtig, dass hier in der Region mal wieder was hinkommt, dann be-
schdftigt man sich auch mal wieder eingehender damit, weil es einen betrifft. Was

in Dresden so los ist, na gut, dass geht mir am Arsch vorbei, kénnte man sagen. Naja
aber es ist schon wichtig wenn es so was gdbe in der Region, wenn das mit verzeichnet
widre."” (138 Z368-371)
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Mach mit!

Mach mit! war eine der zentralen Kategorien der DU HAST DIE MACHT Seite vor dem
ersten Relaunch. In dieser Kategorie wurden verschiedene Projekte und Vereine nach
Bundesldndern, Region und Wirkungskreisen aufgelistet. Neben einem kurzen Infor-
mationstext und Kontaktdaten befand sich meist noch ein Link zur Internetprasenz
der beschriebenen Projekte. Jugendliche konnten sich hier - so war zumindest die
Idee - iiber politische Projekte oder Vereine in ihrer Umgebung informieren. Aller-
dings wurden nach einer ersten (sicher sehr aufwendigen) Recherche im Projektver-
lauf kaum noch Aktualisierungen eingepflegt. Die Jugendlichen, die wir vor dem Re-
launch zu diesem Angebot zu befragen versuchten, haben Mach mit! leider haufig
nicht wahrgenommen und sind nicht selten erst durch unsere Nachfrage auf dieses
Format aufmerksam geworden. Andere nahmen Mach mit! als eine Kategorie wahr,
fiir die sie sich nicht sonderlich interessierten, weil sie sich selbst nicht als politisch
engagiert beschreiben wiirden. Zusammenfassend kann gesagt werden, dass den Ju-
gendlichen der Sinn der Kategorie entweder verborgen blieb, oder diese als nicht ziel-
fiihrend empfunden wurde.

I: ,Hast du in die Rubrik ,Mach mit!“ mal rein geschaut oder hast verstanden wozu die
da ist?” B: “Ne, da hab ich ni rein geguckt.” (16 Z71-75)

B: ,Das bringt nichts, das ist eigentlich ein bisschen sinnlos - aber gut ist wirklich, dass
da alle Bundesldnder dabei sind und auch weltweit.” (113 Z53-54)

Deutschlandkarte/Joinmany

Die Deutschlandkarte bzw. das Projekt Joinmany, die nach Relaunch1 bzw. 2 das For-
mat Mach mit! abgeldst haben und die etwas schlichte Projektauflistung durch eine
Kartendarstellung, eine einfachere Navigation und Sortierung der Partizipationsange-
bote in den Bereichen "Politik", "Gesellschaft", "Natur" und "Sonstiges" erweitert hat,
wird von den Jugendlichen besser bewertet. Ihnen gefallen vor allem die in jlingster
Zeit fiir einzelne, sogenannte “Vorzeigeprojekte” integrierten Bewegtbildbeitrage.
Leider blieben aber auch diese Formate vielen der von uns befragten Jugendlichen
zundchst verborgen, da sie lange Zeit nur liber die Kategorie Projekte erreichbar war.
Seit die Deutschlandkarte direkt auf der Startseite verlinkt wurde, wird sie auch von
unseren Interviewpartnerinnen und -partnern besser wahrgenommen. Obwohl die
neue Form der Kartendarstellung einen spielerischen Zugang ermdglicht, sehr gut
bewertet und intuitiv verstanden wird, verstarkt diese Darstellungsweise leider auch
den Eindruck, dass in der eigenen Region nichts oder eher uninteressante Eintrage
existieren. Ob und inwiefern die Deutschlandkarte geeignet ist, die als politikfern be-
zeichnete Zielgruppe des Projekts zu erreichen, muss deshalb dahingestellt bleiben.
Denn selbst wenn wir in dieser Begleitstudie zeigen konnten, dass nahezu alle Jugend-
liche Ansatzpunkte fiir politisches Interesse zeigen, ist der Weg zum institutionell ge-
fassten politischen oder gesellschaftlichen Engagement, das hier angebahnt werden

soll, doch weit.
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Zusammenfassend miissen die Deutschlandkarte und das Projekt Joinmany deshalb
eher als Angebote fiir bereits an Politik interessierte und zum Engagement bereite
Jugendliche bewertet werden. Fiir breitere Zielgruppen hat es im besten Fall infor-

mierenden Charakter und kommt damit tiber die Stufe 1 unseres Modells nicht hinaus.

b) Settings mit interaktivem Charakter

Auf der Internetseite von DU HAST DIE MACHT lassen sich iiber diese eher informie-
renden Angebote hinaus auch einige methodische Settings mit aktivierendem bzw.
interaktivem Charakter entdecken und damit Angebote, die direkt und unmittelbar
zur Teilnahme aufrufen. Zu nennen sind insbesondere Abstimmungen, Wettbewerbe,
Wahlen, Aufrufe zu Einsendungen und die Kommentierungsmoglichkeiten, die im
Kontext von Artikeln angeboten werden.

Votings, Abstimmungen

Votings und Wettbewerbe finden auf der Plattform des Projekts DU HAST DIE MACHT
genau wie Abstimmungen eher unregelmaflig statt und haben meist Eventcharakter.
Bereits in Kapitel 3.2.2 wurde deutlich, dass diese Formate gemessen an Nutzerzahlen
und Zugriffsstatistiken als liberaus erfolgreich zu bewerten sind. Oft werden Wettbe-
werbe auch mit Abstimmungen verkniipft, wie beispielsweise bei Beatboxbattle, bei
Raputation oder dhnlichen Formaten, bei denen die Nutzerinnen und Nutzer iiber
eine Anzahl vorausgewahlter Videos abstimmen konnten. Hier sei auch die interaktive
Online-Serie Wenn du dich traust genannt, bei der die Nutzerinnen und Nutzer die
Maoglichkeit hatten, die beiden Hauptdarsteller und den weiteren Verlauf der einzel-
nen Folgen mitzubestimmen.

Obwohl hier auf der Entscheidungsebene Wahlen stattfinden und damit (zumindest
gemessen an den Zielen der politischen Bildung) ein iiberaus hehres Partizipations-
element angedeutet wird, stellen diese Formate gemessen an dem von uns vorge-
schlagenen Partizipationsmodell eine relativ niedrigschwellige Form der Aktivierung
dar. Schliefdlich kénnen die Teilnehmerinnen und Teilnehmer in diesen Formaten le-
diglich eine anonyme Bewertung von vorgefertigten Inhalten vornehmen, und damit
nur durch einen einzigen anonymen Klick auf einen Abstimmungsknopf selbst Ein-
fluss nehmen. Meinungsbildung, Entscheidung und Auseinandersetzung finden damit
nicht im Kontext des Web 2.0 statt und sind folglich auch nur teilweise im Hinblick auf
unser Modell beschreibbar. Der Grad der Aktivierung des Einzelnen kommt in diesem
Zusammenhang wahrscheinlich kaum tiber Niveaustufe 1-2 hinaus, da die Abstim-
mung anonym und ohne nachtrégliche Verhandlung in der Gemeinschaft ablauft und
weniger mit echten Wahlen zu tun hat, als vielmehr mit einer Konsumentscheidung.

Nichtsdestotrotz kommen diese Formate bei den Jugendlichen gut an. Raputation war
fur den Grimme Online Award nominiert, das Format Wenn du dich traust erreichte
tiber den DU HAST DIE MACHT YouTube-Kanal durchschnittlich 6000 Betrachter pro
Folge und wird auch im Rahmen der Interviews und Befragungen positiv bewertet:
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JIch finde diese Online-Serie richtig gut! Und es ist auch fast perfekt, dass auch die Zu-
schauer das mit entscheiden kénnen, was als ndchstes passiert :) Wiirde aber auch gerne
mehr davon sehen :o0 das kann's doch jetzt nicht schon gewesen sein! :/ bitte, ihr miisst
sie weitermachen :)!! “ (Facebook-Kommentar)

Wettbewerbe

Mehr Eigeninitiative als die beschriebenen Abstimmungen und Votings fordern Wett- Je nach Nutzerin
bewerbe, wie beispielsweise der vom YouTube Star Albertoson beworbene Kurzfilm- oder Nutzer
wettbewerb, Raputation oder YouTube-Kanzler. Nach Einsendung von Ideen, Musik-

oder Web-Videos wahlte das DU HAST DIE MACHT-Team bzw. eine Jury Favoriten aus, STUFE 3

die dann zur Abstimmung gebracht wurden. Nach unserem Modell bewertet, stellen Bewerten oder
solche Formate hohe Anforderungen an die Partizipationsbereitschaft der Teilnehme-

rinnen und Teilnehmer. Sie erstellten eigene Inhalte auf der Basis eigener Ideen und STUFE 4
prisentierten sie einer kritischen Offentlichkeit. Sie sind somit auf Niveaustufe 4 des Selbst erstellen

Modells zu verorten. Aus der Perspektive der abstimmenden Jugendlichen stellt sich
das deutlich anspruchsloser dar.

Kommentarfunktion

Die bisher vorgestellten partizipativen Elemente weisen alle einen stark imperativen STUFE 3
Charakter auf. Sie werden von der Redaktion konzipiert und den Nutzerinnen und

Nutzern nach dem Motto ,schau her - mach mit!“ und damit eher ,top down* als ,bot- Bewerten,

tom up“ angeboten. Ihnen stehen allerdings auch Angebote gegeniiber, iiber die die kommentieren

Nutzerinnen und Nutzer auf die Redaktion einwirken kénnen. Als erstes Angebot in
diesem Zusammenhang ist die Kommentarfunktion zu bewerten, die im Kontext jedes
Artikels oder Beitrags fiir die Nutzerinnen und Nutzer zur Verfiigung steht. Legt man
unser Niveaumodell an diese Funktion der DU HAST DIE MACHT-Seite an, so ergibt
sich daraus eine relativ hohe Partizipationsanforderung (Niveaustufe 3) an den Ju-
gendlichen. Das heifst mit anderen Worten, die Kommentarfunktion ist ein an-
spruchsvolles Element des Gesamt-Partizipationsangebots des Projekts DU HAST DIE
MACHT, das hohe Anforderungen an die Nutzerinnen und Nutzer stellt. Dass die An-
forderungen hoch sind, reflektieren entsprechend auch die von uns befragen Jugend-
lichen, indem sie beispielsweise sagen:

/I: ,Und du sagst, du machst sowas nicht. Warum?“B: ,,WeefS ich nich, [...] ich denke, dann
mein Kommentar kénnte andere wieder drgern und dann bin ich wieder der Bléde.. 1:
~Naja gut, ist ja legitim, also zu sagen, ich will da nicht.” B: ,Ich wiirde es lieber wollen,
aber ich trau mich nich.” [...] I: ,,Obwohl die meisten Kommentar sind ja anonym, oder?
Oder wie ist das auf den Seiten, auf denen ihr postet?” B: ,Ja es gibt auch viele anonyme
Sachen, ja. Aber selbst dort, alleine, dass ich weifs, ich hab das geschrieben, das reicht
mir schon. Das mach ich dann wirklich nur eher in Freundschaftskreisen (unverstdnd-

K lich)“1: ,Also bei facebook, bei Kumpels.“B: ,Ja, genau.” (134 Z371-383)

Wahrend die Kommentarfunktion auf der Internetseite des Projekts nur selten be-
nutzt wird, fallt es den Nutzerinnen und Nutzern in Netzwerken wie Facebook und
vor allem YouTube deutlich leichter, Angebote des Projekts zu bewerten und zu
kommentieren.
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Streetblogging - Eigene Beitrdge verfassen
Eine weitere durchaus voraussetzungsreiche Partizipationsmoglichkeit, die das Pro-

jekt DU HAST DIE MACHT seinen Nutzerinnen und Nutzern bietet, ist das Verfassen STUFE 4
eigener Beitrage, das sogenannte Streetblogging. Obwohl das Projekt Jugendliche re-
gelmaflig dazu aufruft, eigene Beitrage zu verfassen und damit unmittelbar am Pro- Selbst erstellen

jekt DU HAST DIE MACHT mitzuwirken, wird dieses Angebot bislang nur sehr zo-
gernd angenommen. Offenbar nehmen die Jugendlichen das Projekt nur sehr bedingt
als Plattform fiir eigene Auflerungen wahr. Um es - wie zu Beginn geplant - zu einem
Projekt von Jugendlichen fiir Jugendliche zu machen, miissen gezielt Einstiegsmdg-
lichkeiten fiir Jugendliche entwickelt werden, sei es liber Schreibwerkstatten, Video-
workshops oder andere Mafdnahmen, mit denen Nutzerinnen und Nutzer an die Pro-
duktion eigener medialer Inhalte herangefiihrt werden kénnen.

103



Mehr Aktivitat zulassen? - 7 Fragen 7 Antworten

Auch wenn unser Modell die Herausforderungen deutlich macht, die sich im Hinblick
auf die Nutzung der Partizipationsangebote fiir die Zielgruppe ergeben, wollen wir im
Folgenden am Beispiel der Kommentarfunktion der Frage nachgehen, warum die Par-
tizipationsangebote des Projekts DU HAST DIE MACHT bislang von den Jugendlichen
nur sehr zogerlich genutzt werden und welche Ansatzpunkte bestehen, um den Zu-
gang zu diesem Angebot zu erleichtern.

Frage 1: Ware mehr Anonymitét hilfreich?

Wiéhrend vor dem Relaunch auf der DU HAST DIE MACHT-Internetseite anonyme
Kommentare moglich waren, kdnnen heute nur noch angemeldete Facebooknutzerin-
nen und -nutzer kommentieren. Allerdings schienen die befragten Jugendlichen
mehrheitlich unbeeindruckt von dieser Neuerung zu sein. [hre Bereitschaft, Kommen-
tare auf der Seite zu hinterlassen, schien nichts oder nur wenig mit einem Mangel an
Anonymitdt zu tun zu haben. Vielmehr lief3en sich die von uns befragten Jugendlichen
sowohl vor, als auch nach dem Relaunch in dngstliche und weniger angstliche Nutze-
rinnen und Nutzer unterscheiden. Um auch dngstlichen Nutzerinnen und Nutzern den
Einstieg in die Bewertung und Kommentierung von Beitragen zu erleichtern, ware
moglicherweise die Integration eines Like-Buttons zu jedem Artikel hilfreich.

Frage 2: Liegt es an der Platzierung der Kommentarfunktion?

Es klingt trivial, aber der Ort der Kommentarfunktion scheint von einigen Jugendli-
chen schlicht nicht ausreichend wahrgenommen zu werden, da er sich am Ende des
Artikels befindet. Schaut man sich einen fiir heute typischen Laptopbildschirm an,
wird offensichtlich, warum vertikal angeordnete Informationen oft weniger stark als
horizontale wahrgenommen werden - Scrollen macht Arbeit. Denkbar also hier: eine
Platzierung der Kommentarfunktion neben dem Artikel.

Frage 3: Wie brechen wir das Eis?

In unseren Interviews wird oft deutlich, wie grof3 die Hiirde ist, als erste(r) einen
Kommentar unter einem Beitrag zu hinterlassen. Eine unbenutzte Kommentarfunkti-
on hemmt offenbar die Kommentierungsbereitschaft in erheblichem Mafie. Die Be-
fragten beschrieben das Verhalten mit einem Mangel an Gruppengefiihl, was zu
selbstsicherem Handeln - und damit einer héheren Artikulationsbereitschaft fiihre.

B: ,Hier fillt auf, was ich hier allerdings bléd finde, dass man hier zwischendurch seinen
Kommentar setzen kann, aber nirgendwo n Kommentar von nem andern steht und mir
dann verloren vorkomme dort. Also wenn ich jetzt hier reinschreibe, dann hab ich das
Gefiihl, jetzt steh ich alleene dort. Das muss ni sein. Dass man wenigstens zwei, drei an-
dere Kommentare noch mit anzeigen wiirde.” (134 Z346-343)

Diese Situation erinnert an eine klassische Unterrichtsituation, in der auf die Frage
eines Lehrers keiner der Schiilerinnen und Schiiler reagiert, bis einer aufgerufen wird
und das Eis bricht. Moglicherweise wére es sinnvoll, dariiber nachzudenken, ob DU
HAST DIE MACHT nicht selbst das Eis brechen kann und einen oder zwei "Initial-
kommentare" postet.
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Frage 4: Warum kommentieren Jugendliche die Inhalte des Projekts auf YouTu-
be, aber nicht auf der DU HAST DIE MACHT-Homepage?

Wie im Kapitel 3.2.3 bereits aufgezeigt, stellt sich die Situation fiir DU HAST DIE
MACHT-Inhalte auf der eigenen und auf fremden Seiten vo6llig unterschiedlich dar.
Wiéhrend beispielsweise die Kommentarfunktion auf der eigenen Seite von Jugendli-
chen im Evaluationszeitraum kaum bis gar nicht genutzt wurde, haben Jugendliche
die Angebote des Projekt DU HAST DIE MACHT auf der Plattform YouTube tausende
Male kommentiert. Damit scheint hier schon auf den ersten Blick ein wesentlich gro-
Reres Potenzial fiir Aktivierung und Partizipation zu liegen. Aber woran liegt das?
Ein Grund ist sicherlich, dass YouTube als eines der Web 2.0 Medien schlechthin gilt
und schon deswegen eine grundsatzlich hohere soziale Kommunikation aufweist, als
eine klassische Internetseite.

Frage 5: Ist uns jeder Kommentar recht?

Die Menge der Kommentare ist deshalb in diesem Kontext eher ein Indiz fiir die im-
mense Popularitat der Plattform, als fiir die Qualitat der dort verhandelten Inhalte.
Das driickt sich nicht selten auch in den Kommentaren selbst aus. Oft mangelt es in
den Beitrdagen an sinnvoller Substanz. Doch lustige Kommentare und mediale Potenz
sind eben auch noch kein Garant fiir eine partizipative Auseinandersetzung mit politi-
schen Themen. Trotzdem liegt auch und gerade hier ein nicht zu unterschiatzendes
Potenzial, um mit Jugendlichen tiber Politik ins Gesprach zu kommen. Denn auch auf
scheinbar sinnlose Kommentare kann ein durchaus bissiger Schlagabtausch iiber ei-
gene Standpunkte folgen.

Beispiel trivialer Kommentar Beispiel fiir politische Anschlusskommu-
nikation
Um den Block mit Fard (Teil 1) Was sagt die Strale zum Thema Cannabis?
dunmigiemecht @) Abosmienn 313 Videos + cohmbsiemactt Q) Absaniersn 313 Videos v

Swgis @ T P 58.807 b waen § e P 31.310 »~

D Bundesreginung schiedit sine Legaksienung von Cannabis aus ~ doch
e Anmt o A P AEY ALY bont i s o €

Loude, ich eddrs kur? stichounitaniy
Wern Gras I wivo, hation wir enorme eintaen

Knackiger Arsch O

b e 1. Staatiches Drogankartell zur Firanziernung von dark projects, das glaiche

it koks Und hercin/gaideres dreck > roghenygen bauan mery als BI%
Daurman hoch, wenn i in Gladbeck wornt Gor graamten Drogen wetwest an

vor JMoraten 4% 2. pharmafiexti/pagies akohol-industrio et Kaputt
3. Gras eweitent don Harzoet, Akohol 6ngt b ein. emo:
EAgINANQESy LI kAN Kagutt gehar, Manschan fangen an
sufruwachen was hier 30nst noch schief Ut

e vor ) Wochar

18 das 5ind aber axtremidlia. keute G0 bawusst wissen damit umzugehan
denan siahst 0u @5 Nichtmal an cass s Kiffen. ich tu @8 7um baspiel rur am
wochenende um runter 2u kommen nd happy Zu worden. 65 tst wio mt aliom
in madon und nicht in massen, aullendem dio komplest fertigen loben such ihe
leben und sind gllickiich was stirst &s dich donn daran? ich hab durch
aikohol schiimmere dinge gemacht als durch kiffen(noch rie btw). s ist
umgekebrt, den meisten kiffern sieht man es richt an .0

MK Aowort an i4sanca (Kammenas arTeigms) vee 3 Sunden

Ja ist von mensch zu mensch anders. ich wil auch keire Meinugn vertvatent
ich wolte eigentich nur sagen, dass man kiffen trotzaliem, nich verharmiosen
solne!
und du hast auch recht! )

from] Arwort a0 SurAME M vor 2 Sncen

Abb. 56: unterschiedliche Kommentarformen
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Wie aus diesen Screenshots deutlich wird, fiihrte das Video ,Was sagt die Strafle zum
Thema Cannabis?“ zu insgesamt 545 Kommentaren. Wenn diese auch mehrheitlich als
relativ schlicht bewertet werden miissen und einseitig Position beziehen, wurde doch
auch ernsthaft und o6ffentlich iiber Cannabislegalisierung diskutiert. Genau hier findet
also die erwiinschte Aktivierung der Jugendlichen statt. Aber woran liegt das?

Frage 6: Welche Themen eignen sich, um Jugendliche zu aktivieren?

Zum einen scheint der hohe Lebensweltbezug des Themas fiir viele Jugendliche eine
grofde Rolle zu spielen. Zum anderen ist YouTube, mit seinen parallel verlinkten Inhal-
ten, geradezu pradestiniert, um kontroverse Diskussionen mit vielfaltigen Angeboten
anzustacheln. Diese Erkenntnis ereilte nicht zuletzt auch Bundeskanzlerin Angela
Merkel mit dem von ihr initiierten Digitalen Biirgerdialog auf YouTube. So wurde das
Thema Cannabislegalisierung auf Platz 10 der beliebtesten Themen gewahlt. Beach-
tenswertes Phanomen: Ihre YouTube-Antwort sorgte iibrigens fiir die meisten Besu-
che des DU HAST DIE MACHT-Beitrages “Was sagt die Strafde zum Thema Kiffen?” Die
richtige Mischung von Thema, verwendetem Medium und Aktualitat ist hier offen-
sichtlich ein Schliissel zu hohem Aktivierungspotenzial.

Frage 7: Lieber Themenreihen oder viele kurze aktuelle Beitrige?

Zum Erfolg beigetragen hat nach unserer Auffassung auch, dass das Thema Cannabis

liber einen langeren Zeitraum bespielt wurde und sich so eine Nutzergruppe aufbau-

en konnte, die den Diskurs verfolgt. Im Folgenden soll unser Modell exemplarisch auf
diesen behandelten Themenstrang angewandt werden.

Behandlung des Themas Cannabis auf DU HAST DIE MACHT

04. August 2011: “Legalisierung von Cannabis: Ja oder Nein?”
Beitrag ohne Video

04. August 2011: ,Deutschland will legal kiffen!”
Video auf YouTube: ,Was sagt die Strafde: Cannabis-Legalisierung! Ja oder Nein?”

likes dislikes Kommentare Aufrufe
330 8 263 25.500

12. August 2011: ,Talk im Kifferkiosk: Soll Cannabis legal werden?”
Video: ,Klappstuhl - Cannabis-Legalisierung: Ja oder Nein?”

likes dislikes Kommentare Aufrufe
186 3 222 9.500

15. November 2001: ,Cannabis und Co: Fiir immer verboten?“
Video ,Bundestalk mit der Bundesdrogenbeauftragten”

likes dislikes Kommentare Aufrufe
21 139 150 5.500
15. November 2011: Video “Was sagt die Strafle zum Thema Cannabis?”
likes dislikes Kommentare Aufrufe
242 11 556 32.300

Abb. 81: Ubersicht: Behandlung des Themas Cannabis auf DHDM
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Die Themenreihe Cannabis im Spiegel des Partizipationsmodells

Niveaustufe 1: Interesse am Beitrag wurde durch ein interessantes, lebensweltbezo-
genes Thema generiert, das durch das Bewegtbildformat als besonders eingédngig und
motivierend auf der Seite angenommen wurde. Querverweise von anderen populdren
YouTube-Beitrdgen sorgen aufierdem fiir hohe Betrachtungszahlen des Bewegtbild-
beitrags.

Niveaustufe 2: Ihre Meinung konnten sich die Jugendlichen durch einen informativen
und ausgewogenen Bericht bilden, der einen guten Uberblick iiber unterschiedliche
Meinungsbilder bot und dabei half, diese gegeneinander abzuwiegen. Besonders lo-
benswert: Die aufeinander aufbauenden Beitrdge forderten eine zusétzliche, aktive
Auseinandersetzung mit unterschiedlichen Argumenten heraus.

Niveaustufe 3a: Bewerten, Kommentieren, Meinung duf3ern - wurde iiber die
Kommentarfunktion auf der Seite bereitgestellt, allerdings hauptsachlich auf dem Y-
ouTube-Kanal praktiziert, dort aber mit grofdem Erfolg.

Niveaustufe 3b: Teilen und Posten: Zu diesem Aspekt des Modells liegen uns leider
keine verladsslichen Daten vor, da YouTube Analytics hier keine verldsslichen Daten
produziert.18

NIVEENH AN LB 31 IEE in den Kommentaren wird auch auf selbstproduzier-

te Beitrage verwiesen.

Am Beispiel des Themen-Settings Legalisierung von Cannabis kann gezeigt werden,
dass es dem Projekt DU HAST DIE MACHT durchaus gelingt, die Méglichkeiten des
Web 2.0 zur Aktivierung von Jugendlichen zu nutzen. Dies funktioniert allerdings bis-
lang weniger auf der Plattform selbst, sondern erst im Verbund mit anderen Plattfor-
men wie Facebook oder YouTube. Ob und inwiefern das als Problem zu bewerten ist,
miissen die Tragerinnen und Tréger des Projekts beantworten. Aus der Perspektive
der wissenschaftlichen Begleitung halten wir es allerdings fiir realistischer, davon
auszugehen, dass anspruchsvolle Aktivierungsangebote da medial eingesetzt und
platziert werden miissen, wo die Jugendlichen bereits sind und man nicht warten soll-
te, bis sie diese in den digitalen Weiten des Netzes gefunden haben.

Im Hinblick auf die anspruchsvolle Fortentwicklung des Projekts DU HAST DIE
MACHT ergeben sich in diesem Zusammenhang einige grundsatzliche Fragen, die
nicht wir, sondern andere zu entscheiden haben. Im Hinblick auf die Gesamtstrategie
und -struktur des Projekts halten wir aber den bereits eingeschlagenen Weg einer
zunehmend dezentraleren Strategie, die nicht allein auf die Seite DU HAST DIE
MACHT.de, sondern auf die Integration von Inhalten aus dem DU HAST DIE MACHT-
Projekt in andere Plattformen und Netzwerke setzt, fiir iiberaus nachvollziehbar und
richtig.

18 . oder wir sie nicht begreifen.
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3.3.3 Aus Verinderungen lernen: DU HAST DIE MACHT im Wandel
der Zeit

Eine besondere Chance (aber auch Herausforderung) fiir die Untersuchung der Frage,
wie unterschiedliche mediale Formate/Settings/Angebote/Darstellungsformen des
Projekts DU HAST DIE MACHT funktionieren und was wir daraus fiir die Entwicklung
digitaler Lernangebote im Bereich der politischen Bildung lernen kénnen, ergibt sich,
wenn man sich mit den tiefergreifenden Formatveranderungen beschaftigt, die sich
im Kontext des Projekts in den letzten drei Jahren ergeben haben. Im Rahmen der
wissenschaftlichen Begleitung des Projekts lassen sich in diesem Zusammenhang
zwei markante Gestaltverdnderungen oder Relaunches identifizieren, deren Ursachen
und Folgen wir im folgenden Kapitel gern naher untersuchen wiirden.
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Relaunch
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Nov. 2011 - Dez. 2012
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Relaunch 1

Sep. 2010 - Nov. 2011

Dez. 2012 - Juni 2013

Abb. 57: Startseite DU HAST DIE MACHT im Wandel der Zeit

Die Kernfrage des folgenden Kapitels ist entsprechend auf die Herausforderungen
gerichtet, auf die das Projekt DU HAST DIE MACHT im Laufe seiner Entwicklungszeit
gestofden ist und auf die es durch Gestaltveranderungen reagiert hat. Wie in lernen-
den Projekten tblich, fiithren Verdanderungsversuche nicht zwangslaufig zu einem ge-
wiinschten Ergebnis. Sie fithren aber in jedem Fall zu einem Erkenntnisgewinn und
eben diesen Erkenntnisgewinn méchten wir im Folgenden gern deutlich machen. Da-
zu miissen wir uns allerdings zunédchst noch einmal mit der urspriinglichen Angebots-
struktur des Projekts beschaftigen.

SeptembeRZUOMUEINOVEMBDEeRZ)il

Von September 2010 bis November 2011 richtete sich das Projekt DU HAST DIE
MACHT im Wesentlichen iiber eine zentral gestaltete Internetseite an seine jugendli-
chen Nutzerinnen und Nutzer. Alle Informationen waren {iber diese Seite zuganglich
und wurden in regelmafdigen Abstdnden aktualisiert. Die im Riickblick méglicher-
weise naive Grundvorstellung, die sich hinter dieser Angebotsstruktur verbirgt, be-
stand darin, Jugendlichen eine interessante Internetseite anzubieten, an die diese sich
moglichst dauerhaft binden und so bestindig iiber neue Angebote des Projekts er-
reicht werden kénnen. Zentrale Voraussetzung fiir diesen Zugang stellt die Attraktivi-
tdt der Internetseite dar. Die Internetseite wurde entsprechend professionell gestaltet
und setzte auf ein einfaches, modernes, aber auch zurtickhaltendes Design, das aller-
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dings lediglich ein im Graffitistil gezeichnetes Logo als jugendnahes und markantes
Stilelement zur Wiedererkennung nutzte.

Info Team Partner Prominente Unterstitzer Kontakt Bl &

DIE PLATTFORM FUR DEINE MEINUNG

MACH MIT! DHDM-TV AKTIONEN __] Suchen...

EEWL KONSUM TERRORISMUS

@ ERNAHRUNG WHO THE F***1S...7
b X
g
P PROTEST BRENNPUNKT
AUSLAND KULTUR

INTEGRATION WAHLJAHR 2011

Abb. 58: Startseite DU HAST DIE MACHT vor dem ersten Relaunch im November 2011

Die Navigationselemente waren klar erkennbar, dltere und thematisch verortbare In-
halte iiber eine komplexe Linkstruktur erreichbar. Diese flihrte iiber die Kernkatego-
rien Home, Aktuell, Mach Mit!, DHDM-TV und Aktionen zu den redaktionellen Inhalten
der Seite. Unsere Befragungen zeigten, dass die Seitengestaltung und Struktur von
den Jugendlichen zu diesem frithen Projektzeitpunkt durchaus gut angenommen
wurde. Sie gaben an, relativ schnell die Grundstruktur der Seite iiberblicken zu kon-
nen und mochten die direkte Ansprache iiber grof3flachige Bilder, die zu den jeweili-
gen dahinter verborgenen Texten fiihrten. Die reduzierte Farbigkeit auf weiffem Hin-
tergrund und das Logo im Graffitistil konnten die Jugendlichen aber von Beginn der
Befragungen an nicht wirklich begeistern. Dies ergibt sich auch aus den folgenden
Interviewpassagen, die allesamt in der Zeit vor dem ersten Relaunch aufgezeichnet
wurden:

B: ,Also gefallen hat mir eigentlich so die Ubersichtlichkeit. Dass man durch die Aus-
wabhlliste ... dass mhm wenn man auf Aktuelles gekommen ist, dann ist das eben gleich
erschienen, wenn man nur mit der Maus driiber ist und dann konnte man sich dort leicht
zurechtfinden. Also das, das war gut. Also wirklich die Auswahlleiste, die war sehr gut
und hat das Ganze dann schon tibersichtlich gemacht.” (125: Z45-50)

B: ,Es sieht ein bisschen langweilig aus, das total bunte Logo und der Rest ist doch ziem-
lich weif3.” (11: Z53-54)

Ein weiteres Problem bestand darin, dass die liberwiegende Mehrheit der von uns
befragten Jugendlichen das Angebot der Plattform DU HAST DIE MACHT als jugend-
gerechtes Nachrichtformat oder Nachrichten-Blog wahrnahm und es folgerichtig auch
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im Vergleich zu klassischen Nachrichtenformaten bewerteten. Beispielhaft steht fol-
gender Auszug:

B: ,Ich find eigentlich so wie es is, wirklich einfach gemacht. Also ich find's ah, da hat
man wirklich ah nur des, was einem wirklich am meisten interessiert oder was wirklich
mal anspricht, das hat man halt wirklich gleich immer auf einer Seite. Des is wie so de
Bild halt irgendwie. [...] ich find's eigentlich so wie es ist gut, weil da die Themen einfach
gleich auf dem Blick hast ... da kann man ... is halt wirklich interessanter die durchzule-
sen, als wie jetzt beim, bei den Nachrichten ist oder so, die hier auf und das Erste sind
und so, weil das spricht die Jugendlichen einfach mehr an, weil hier wirklich Jugendliche
gefragt werden.” (121 Z 59-62/74-78)

Der in dieser Interviewsequenz exemplarisch erscheinende Vergleich lasst den inte-
ressanten Schluss zu, dass DU HAST DIE MACHT als Bildungsangebot wahrgenommen
wurde, welches Nachrichten im klassischen Sinn jugendgerecht prasentierte (Nach-
richtenblog). Demnach wird hier auch ein Anspruch der befragten Jugendlichen nach
zielgruppengerechter Information formuliert, den DU HAST DIE MACHT nach eigenen
Vorgaben erreichen will, der fiir das Projekt aber offenbar weniger stark im Vorder-
grund steht, als fiir die befragten Jugendlichen. Diese nahmen das Projekt bis dato
sehr deutlich als Nachrichten- oder Informationsportal war.

B: ,Also das ist meistens das, was auch in den Nachrichten kommt [...].” (18 Z43-45)

B: ,Ich bin auch eher bei diesen aktuellen Nachrichten hdngen geblieben, als bei dieser
Mach-Mit-Kategorie.” (17 Z115)

I: ,Kannst du dich erinnern, was in der Kategorie war oder wie weit du gekommen bist
bei ,,Mach mit!"“ oder warum du dann nicht weiter dort geschaut hast oder war es ein-
fach nur das Interesse, was dir néher lag bei dem Thema?” B: ,Also das Interesse tiber
diesen informativen Sektor war gréfSer, als bei der anderen Kategorie.” (17 Z128-131)

Die Partizipationsangebote der Seite standen fiir die Jugendlichen von Beginn der Be-
fragungen an eher im Hintergrund. Sie nahmen die Kategorien Mach mit! und Deine
Meinung, die vor dem ersten Relaunch fiir Partizipationsangebote der Seite standen,
zwar durchaus wahr, konnten sie in ihrer Funktion auch einordnen, gleichzeitig inte-
ressierten sie sich fiir diesen Aspekt aber nur maf3ig. Dieser Befund war fiir das Pro-

jekt schmerzhaft und durchaus schwerwiegend.

NovempenZisis=ihezempenRsZUnY

Um neben anderen strukturellen Schwierigkeiten die einseitige Wahrnehmung als

Informationsblog zu liberwinden, entschloss sich das Produktionsteam von DU HAST

DIE MACHT am Ende des Jahres 2011 zu einer sehr intensiven Uberarbeitung der In-

ternetseite. Ein wesentliches Ziel dieses Relaunches bestand entsprechend darin, die

Partizipationsangebote des Projekts besser sichtbar zu machen und Seitenoberflache
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und Navigationsstruktur zu iiberarbeiten. Prignantestes Merkmal der Uberarbeitung
war entsprechend die neue Farbgebung, welche sich an neonfarbenen Farbverlaufen
orientierte, die, zusammen mit einem ordnenden ,Kacheldesign”, die Wahrnehmung
der neuen Seite dominierte. Dadurch wurde es erstmals moglich, dass bereits tiber
der Startseite exemplarische Inhalte aus allen Kategorien des Inhaltsportfolios sicht-
bar und zugénglich wurden.

Info Partner L Login  suchen... Q

 +1| |HGefalkt mir | 1,5 Tsa

HOME THEMEN MENSCHEN PROJEKTE
ZUKUNFT  KULTUR  MACHT  LEBEN PROTEST  MEINUNGEN

Bist du ein
Jugend-Experte?

= > ' Y25 RAP VOTING

lllegale Downloads im
Netz?

»  Du hast die Macht auf Facebook
g o2 Gefallt mir

2,739 Personen gefallt Du hast die Macht.

AN T

Abb. 59: Startseite DU HAST DIE MACHT nach dem ersten Relaunch im November 2011

Zentrale Kategorien der Navigation wurden jetzt liber die Begriffe Home, Themen,
Menschen und Projekte geordnet. Der vorher direkt eingebettete YouTube-Channel
DHDM TV wurde gestrichen. Neu und, zumindest aus der Perspektive der wissen-
schaftlichen Begleitung sehr interessant, war das hinzugekommene Navigationsfeld
Mehr zum Thema, iber welches die jugendlichen Nutzer — nachdem sie einen Artikel
oder Beitrag ausgewahlt hatten - auf andere, themenverwandte Beitrage verwiesen
wurden. Die (Partizipations-)Kategorie Mach mit! wurde in das neue Angebot
Deutschlandkarte {iberfiihrt und das Dialogfeld Deine Meinung im Zuge der Uberar-
beitung ganz von der Seite entfernt.

Wir wollen an dieser Stelle nicht verhehlen, dass wir aus der Perspektive der wissen-
schaftlichen Begleitung von dieser Art der Neugestaltung der Seite nicht restlos iiber-
zeugt waren. Die sehr bunte und umfangreiche und damit nicht wirklich tibersichtlich
erscheinende Startseite iiberzeugte uns sowohl aus dsthetischer, als auch aus didakti-
scher Sicht zunachst nicht. Fiir uns iiberraschend, sahen das unsere jugendlichen In-
terviewteilnehmerinnen und -teilnehmer ganz anders: Sie beurteilten die neue Start-
seite erneut als durchaus attraktiv und hatten durch das nun schon auf den ersten
Blick zugdngliche, umfangreiche Inhaltsangebot spontan den Eindruck, sich besser
zurechtfinden zu kénnen.

B: ,Also optisch ist sie schon mal ansprechend und das hat ja eine hohe Bedeutung. Was
ist noch positiv daran? Also wenn man es grob liberfliegt, fallen einem wichtige Sachen
schon in den Blick und es ist iibersichtlich, das ist wichtig.” (139: 4-6)
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B: ,Also, da muss ich sagen, das is so ansprechender, weil auch viel mehr Ubersicht rein-
bekommen hat, sag ich mal. Da jetzt quasi so mehrere Artikel auf een Mal und ni das
Runterscrollen (unverstdndlich), um zu gucken, mal gucken, was als ndchstes eventuell
kommen kénnte, [...], es is halt schéner angeordnet und somit sieht man auch schneller
und besser, um was dann auch gleich geht.” (140 Z26-29)

Leider erwies sich die ,gefiihlte” Ubersichtlichkeit der neuen DU HAST DIE MACHT-
Startseite in vielen Fallen fiir die Jugendlichen aber als nicht besonders nachhaltig. So
hatten unsere Interviewpartnerinnen und -partner wahrend der Befragung nicht sel-
ten deutliche Schwierigkeiten, Themen, fiir die sie sich selbst interessierten, selbst-
stidndig auf der Seite (wieder) zu finden. Vielfach war es ihnen auch nicht méglich, ein
konkretes, selbstformuliertes Interesse einem Themenbereich oder seinem entspre-
chenden Farbcode zuzuschreiben.

B: ,Ich hab das versucht so'n bissel und versuch's jetzt grade noch den Themen zuzuord-
nen, aber irgendwie sind hier auch immer sehr unterschiedliche Themen, da kann man

die Farben auch schlecht zuordnen. Gut, hier sieht das jetzt natiirlich gut aus mit den (...).

Ja, ich glaub, das hat mer so aber schon mal, nee, dhnlich. Ja, also fiir mich ist das..., ich
kann daraus ni erkennen, welchen Hintergrund jetzt die Farbwahl haben soll.” (134:
734-40)

Die Kernidee hinter der Neugestaltung, einzelne Themenbereiche kategorial starker
zu abstrahieren, um den Jugendlichen durch Uberginge und Unschirfen, die sich zwi-
schen diesen abstrakteren Themenbereichen ergeben, vielschichtigere Zugange zu
diesen Themenbereichen zu erdffnen, erzeugte bei unseren Befragungen ebenfalls
Probleme. Die Jugendlichen fanden sich weder in der Themenstruktur zurecht, noch
konnten sie Beziige zu verwandten Beitragen erkennen. Auch die zusatzliche Naviga-
tionshilfe Mehr zum Thema bot den Interviewten in diesem Zusammenhang haufig
keine Hilfe, da diese Funktion auch lange nach ihrer Etablierung sehr oft falsche bzw.
themenfremde Artikel ohne erkennbare Logik einblendete.

B:,Das war immer so losgelost, einfach rechts in der Spalte Mehr zum Thema und am
Ende waren die gar nicht zu dem Artikel, sondern dhm zum Beispiel zu diesem Kurz-
filmwettbewerb.” (125: Z34-35)

Beispielhaft steht hierfiir folgende Abbildung:
"Nerd oder Player, Bitch oder
Puppe. Wer du bist, ...

Ihr wollt etwas verdndern und
sucht noch .

F i .
GEFAHR VON RECHTS \
e . D \

Abb. 60: Beispiel fiir Navigationsframe ,Mehr zum Thema“
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Das Navigationselement Mehr zum Thema vereinte offenbar beliebige Beitrage aus
den entsprechenden Grundkategorien und war daher fiir die jugendlichen Nutzerin-
nen und Nutzer wenig hilfreich. Das ist iiberaus bedauerlich, denn gerade in diesem
Navigationselement steckt fiir das Internetangebot die grofie Chance der gezielten
Nutzerfiihrung und damit nicht zuletzt das Potenzial, Nutzerinnen und Nutzer Schritt
fiir Schritt an Themen heranzufiihren, die ihnen bislang verschlossen waren.!?

Wie sieht es nun aber mit der Wahrnehmung der Partizipationsangebote aus? Ein we-
sentlicher Grund fiir den ersten umfassenden Relaunch der Seite bestand schlief3lich
auch darin, das Image als Nachrichtenblog und Informationsportal zugunsten einer
deutlicheren Platzierung der Partizipationsangebote abzulegen. Die Deutschlandkarte
(spater Joinmany) - nun ein zentrales Element des Projekts - wurde allerdings nicht
direkt iiber die Startseite zugdnglich gemacht, sondern lag in der eher unscheinbaren
Kategorie Projekte verborgen. Auch die vor dem Relaunch prominent auf der Startsei-
te verankerte Umfragebox Deine Meinung ist gefragt war nach der Erneuerung der
Seite aus dem Angebot verschwunden. Aus Perspektive der Seite hatten die Jugendli-
chen - und das wurde auch in unseren damaligen Interviews deutlich - damit noch
weniger Anhaltspunkte, die Partizipationsangebote zumindest als fest institutionali-
sierte Angebote wahrzunehmen, was sich auch in den folgenden Riickmeldungen wi-
derspiegelt:

Partizipations-
angebote?

I'rage 5 Wenn ihr den Machern dieser Seite einen Tipp geben solltet - was wiirdet ihr ihnen
raten?
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Abb. 61: Ausschnitt Fragebogen (8)

19 Im Zuge des zweiten Relaunches im Dezember 2012 konnten diese Probleme gliicklicherweise weit-
gehend behoben werden. Zudem wurde eine weitere, im Textkorper verankerte Navigationshilfe Wei-
tere Themen eingefiihrt, die dem Leser ebenfalls themenverwandte Beitrdge anbietet. Technische
Mangel, wie nicht funktionierenden Navigationslinks, oder fragwiirdige Vorschlage (Umfrage zum NSU-
Prozess -> Umfrage zum Pferdefleischskandal) schranken die Nitzlichkeit dieser Elemente jedoch ein
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Dafiir gelang es dem Projekt mit Hilfe der Plattformen Facebook und YouTube zu-
nehmend besser, Jugendliche liber die Kommentarfunktion ins Gesprach zu bringen
und von ihnen Riickmeldungen zu Beitragen und Artikeln zu erhalten. Facebook und
YouTube waren entsprechend auch zunehmend die Netzwerke, tiber die Jugendliche
Zugang zu den Angeboten des Projekts gefunden haben.

Im Dezember 2012 entschloss man sich aus diesem Grund, durch einen erneuten und
sehr grundlegenden Relaunch dem Projekt DU HAST DIE MACHT ein neues, sehr viel
dezentraleres Konzept zugrunde zu legen, das Angebote nicht mehr allein auf eine
Internetseite ausrichtet, sondern auch andere Zugangskanaile berticksichtigt. Die In-
ternetseite wird nunmehr nur noch als eine Mdaglichkeit der Zielgruppenansprache
aufgefasst, neben der der YouTube-Channel und das Facebook-Profil des Projekts
weitgehend gleichberechtigt stehen.

HARDCORE

2 | Grimme
[NOMINIERT 2013

Ll il i dd

Brandneu seit neuts im DHOM
Team: SIMA! Herdlich
willkgmmen! Die 27)ihrige
Iuiar-PR mag usge
Inspirievene Begegnungen und
nat schon ziemiich viel von der
Wit gesehen, unter anderem hat
i in Inguén, C hina uned im iran
ekt Mans Tu Sima und dem
ganzen DHOM-Team gibn's

Hurral belegr ten
3. Platz beim Grimane Online
Award) ingesamt haben knapp
S0.000 Lets far dén
Pubiicumsprets apgestmmt. Wie
Areuen Lns SeNF und canken euch

Abb. 62: Das Design der Seite nach dem 2. Relaunch Ende 2012

Spatestens seit dem zweiten Relaunch vom Dezember 2012 stehen auch die Partizipa-
tionsangebote des Projekts sehr viel deutlicher im Mittelpunkt. Dazu zdhlen beispiels-
weise drei Banner, die am rechten Seitenrand direkt auf diese Angebote hinweisen,
wahrend die ehemalige Partizipationskategorie , Projekte” nun intuitiv als , Mit-
machen” betitelt ist. Diese stellt neben der Kategorie ,Themen“ wieder eine zentrale
Komponente der Organisationsstruktur am oberen Bildschirmrand dar. Hier sind ei-
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nige Partizipationsangebote direkt erreichbar. Andere Angebote kénnen jedoch nur
iber einen direkten Klick auf Mitmachen erreicht werden. Eine solche Kategorie ist
allerdings liberaus pflegeintensiv, denn nichts wirkt auf Jugendliche demotivierender
als Hinweise auf Partizipationsmoglichkeiten - die nicht mehr existieren. So war es
aus der Perspektive der von uns interviewten Jugendlichen beispielsweise irritierend,
mit dem Imperativ ,Bewirb dich jetzt!“ angesprochen zu werden, wenn die Aktion, auf
die dieser Slogan verwiesen hat, bereits seit geraumer Zeit abgeschlossen war.

Unter dem Gesichtspunkt Partizipationschancen fallt iiberdies auf, dass im Zuge des
zweiten Relaunches die Facebook-Kommentarfunktionen, iiber die zuvor die Kom-
mentierung jedes Artikels mdglich war, von der Internetseite des Projekts entfernt
wurden. Die Kommentarbox, die stattdessen auf der Seite bereitgestellt wurde, wird
von den Nutzerinnen und Nutzern nicht gut angenommen. Ob dies dem Projekt selbst
allerdings zur Last gelegt werden sollte, darf angesichts folgender Uberlegungen in
Frage gestellt werden: Auf der Grundlage unserer Beobachtungen verdichtet sich
vielmehr der Eindruck, dass die Kommunikation digitaler Inhalte heute nicht mehr
auf Internetseiten, sondern mafdgeblich in sozialen Netzwerken stattfindet. Die Kom-
mentierungsbereitschaft von Angeboten des Projekts DU HAST DIE MACHT hat sich in
Umgebungen wie YouTube und Facebook in den letzten Monaten entsprechend auch
nicht unerheblich verbessert. Unter der zentralen Zielstellung, zu Partizipation anzu-
regen, ist es daher fiir das Projekt DU HAST DIE MACHT folgerichtig, seine Anstren-
gungen Nutzerinnen und Nutzer anzusprechen und zur Diskussion sowie Kommuni-
kation einzuladen, von der Internetseite auf YouTube und Facebook zu verlagern.

Eine weitere wichtige Verdnderung stellt der neue Artikelaufbau der Seite dar. So
steht das Bewegtbild mittlerweile am Anfang - und damit im Zentrum - jedes Beitra-
ges, wahrend der Text nur noch als inhaltliche Rahmung fungiert. Auch hier reagierte
das Produktionsteam auf Feedback, welches durch die wissenschaftliche Begleitung
herangetragen wurde. So zeigten sich Jugendliche in den Interviewsituationen an Vi-
deos bei weitem starker interessiert, als an Texten.

Befragter 1:,Ja, man findet sich sehr schnell zu Recht. Gerade hier am Anfang, es gibt ja
mehrere Videos. Gut ist, dass zu jedem Thema ein Video da ist. Die Informationen sind
kurz zusammengefasst. Und nattirlich gibt's mehrere Themen.” [161 S.5]

Auch das neue Design der Seite schneidet bei den befragten Jugendlichen gut ab.

LAlso ich find es ist professioneller geworden auf jeden Fall. Also man hat das Gefiihl,
dass die Leute das jetzt auf jeden Fall 'n bisschen Ildnger machen und auch besser wissen,
was sie machen. Aber, dass sie halt versuchen, die Jugend, ja, eher noch Jiingere als mich
anzusprechen.” [166 Z140-142]

LAlso es ist auf jeden Fall tibersichtlich, also besser als an der Seite so Themen und dann
dazu was runter gerasselt.” [160 Z102-103]
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Allerdings blieben einige Probleme auch bestehen. So lenkt der neue Seitenaufbau die
Aufmerksamkeit der Nutzerinnen und Nutzer noch immer sehr stark auf Themen, die
aktuell im Zentrum der DU HAST DIE MACHT-Berichterstattung stehen. Altere Beitra-
ge oder Beitrége, die vor einiger Zeit rezipiert wurden, rutschen dagegen stark in den
Hintergrund und kénnen von den Jugendlichen nicht selten nicht mehr wiederent-
deckt werden. Auch die Themenkategorien sind hier keine wirkliche Hilfe. Artikel
konnen im Kontext der Seite eigentlich nur mit Hilfe der Suchfunktion wiedergefun-
den werden. Das ist schade, da es durchaus zur Rezeptionspraxis von Jugendlichen
gehort, Freunde und Bekannte (auch offline) auf interessante digitale Beitrdge auf-
merksam zu machen und diese im passenden Moment noch einmal aufzusuchen und
erneut durchzulesen.

Zusammenfassung

Nachdem wir das Projekt DU HAST DIE MACHT iiber zwei Jahre und drei verschiede-
ne Designs hinweg begleitet haben und jede Gestaltveranderung des Projekts vor dem
Hintergrund der ausfiihrlichen Riickmeldungen Jugendlicher reflektiert haben, lassen
sich zusammenfassend folgende Aussagen formulieren:

Aus der Perspektive der wissenschaftlichen Begleitung iiberzeugt das bereits mit dem
ersten Relaunch begonnene und im zweiten Relaunch weiter vorangetriebene neue
Konzept einer Internetseite im dezentralen Medienverbund mit YouTube und Face-
book. Wenn ein Projekt zur politischen Bildung sich heute vornimmt, iiber digitale
Medien eine per definitionem eher schwer erreichbare Zielgruppe zu erreichen,
macht es wenig Sinn, von einem zentral platzierten Angebot aus darauf zu warten,
dass Jugendliche auf das Projekt zugehen, sich mit ihm identifizieren und sich dauer-
haft an dieses Projekt binden. Zudem scheint die Kommentierungsbereitschaft im
Rahmen sozialer Medien um ein Vielfaches hoher zu sein, als auf statischen Internet-
seiten. Gegeniiber den zentralen Internetseiten entwickeln Jugendliche zudem offen-
bar recht geringe Anspriiche, so bewerten die Jugendlichen in unseren Interviews
beispielsweise die Gestaltung grundsatzlich positiv - ganz unabhdngig davon, wie die
Gestaltungskonzepte de facto aussehen. Nichtsdestotrotz verlieren Projekte, die sich
ausschlieflich iiber soziale Netzwerke an Jugendliche wenden wiirden, auch an Ge-
staltungsspielraumen, denn sie haben keinen Einfluss darauf, in welchen inhaltlichen
Kontexten ihre Angebote letztlich stehen und damit auch, in welchen Kontexten sie
rezipiert werden. Das Projekt DU HAST DIE MACHT sollte sich aus diesem Grund die
Frage stellen, ob die zentrale Internetseite in Zukunft tatsachlich noch weiter an Be-
deutung verlieren soll. So bietet sich eine zentrale Internetseite im Gegenzug immer
noch als Plattform an, auf der auch inhaltliche Vertiefung stattfinden kann oder Leh-
rerinnen und Lehrern (und anderen Multiplikatorinnen und Multiplikatoren) ein ge-
zielter Zugriff auf das reichhaltige Archiv von Beitrdgen erméglicht wird.

Auch wenn es dem Projekt gelungen ist, eine deutliche Verbesserung im Bereich der
Nutzerfiihrung zu erreichen, bestehen bis heute Mangel beziiglich Zugdnglichkeit und
Wiederauffindbarkeit von Seiteninhalten, die insbesondere wiederkehrende Nutze-
rinnen und Nutzer verstoren. Das iiber die letzten drei Jahre entstandene umfangrei-
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che Archiv an inhaltlich relevanten Beitrdagen ist den Besucherinnen und Besuchern
der Seite heute als Ganzes kaum zuganglich. Aus Sicht der wissenschaftlichen Beglei-
tung liegt hier ein nicht unerhebliches Potenzial, das besser erschlossen werden muss.

DU HAST DIE MACHT hat es im Laufe der Zeit geschafft, tiber gestalterische und orga-
nisatorische Entscheidungen die partizipatorischen Angebote besser in den Fokus der
Aufmerksamkeit zu bringen und somit den Mitmachgedanken des Projekts besser
nach aufden zu transportieren. Trotz allem muss dem Projekt auch daran gelegen sein,
die Realisierbarkeit der Partizipationsangebote auf der DU HAST DIE MACHT-Seite
fiir Jugendliche nachvollziehbar wiederzugeben. In diesem Rahmen ist mit Sorgfalt
darauf zu achten, dass Erwartungen, die durch das Projekt geférdert werden, auch
eingelost werden. In diesem Zusammenhang besteht fiir das Projekt nach wie vor
Handlungsbedarf.
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3.4 DU HAST DIE MACHT im Web 2.0 - oder: die Seite ist nicht alles

Die Frage, welche Chancen aber auch Herausforderungen sich fiir das Projekt DU
HAST DIE MACHT durch die Nutzung sozialer Netzwerkmedien ergeben, liegt uns be-
sonders am Herzen, da sich das Potenzial von Internetplattformen wie DU HAST DIE
MACHT in letzter Konsequenz an der gekonnten Nutzung genau dieser sozialen Diens-
te entscheiden wird. Wenn man - wie das Projekt DU HAST DIE MACHT - Politik nied-
rigschwellig und aufsuchend an eine Zielgruppe vermitteln mochte, welche diesem
Gegenstand nicht per se aufgeschlossen gegeniibersteht, bleibt in letzter Konsequenz
nur der Weg, Vermittlungsangebote in (medialen) Umgebungen zu platzieren, die von
Jugendlichen freiwillig aufgesucht werden. Wie die aktuellen Befunde der Mediennut-
zungsstudien (mpfs, bitkom) belegen, stellen soziale Netzwerke wie YouTube oder
Facebook derzeit exakt solche Umgebungen dar.

,Bei den kommunikativen Aktivitdten im Internet stehen die Online-Communities an
erster Stelle. 78 Prozent der Jugendlichen suchen Plattformen wie Facebook oder Schii-
lerVZ regelmdfSig auf (tdglich/mehrmals pro Woche).” (mpfs 2012 S.33)

Allerdings konkurrieren die Vermittlungsangebote von Bildungsprojekten wie DU
HAST DIE MACHT in diesen Umgebungen mit einer gewaltigen Fiille von anderen,
haufig reizintensiveren und unterhaltungsorientierteren Kommunikationsangeboten
und miissen sich damit in einer iberaus kontrastreichen Umgebung behaupten. Die
Ergebnisse unserer Begleitforschung zeigen allerdings, dass eine erfolgreiche Platzie-
rung von Bildungsangeboten in solchen Umgebungen grundsatzlich moéglich ist. Ne-
ben einer guten und konsistenten Einbindung von Inhalten in ein breites Angebot von
Texten, Interviews, Reportagen etc. scheinen in diesem Zusammenhang vor allem
Themen wichtig zu sein, die innerhalb der jugendlichen Netzgemeinde eine besondere
Relevanz aufweisen und kontrovers diskutiert werden. Kontroversitat schafft Auf-
merksamkeit und Aufmerksamkeit ist die zentrale Ressource in medialen Umgebun-
gen. Das gilt insbesondere fiir eine Online-Strategie, bei der Inhalte nicht langer von
einer statischen Plattform aus zuganglich sind, sondern stéarker in fluiden, sich be-
stindig verandernden Netzwerken platziert werden. Folgerichtig heif3t das aber auch,
dass Inhalte in sozialen Netzwerken fiir sich allein stehen und wahrgenommen wer-
den miissen. Ein gezieltes Arrangement mehrerer Beitrage zu einem grofderen The-
menfeld ist in diesem Kontext nicht méglich. Auch die von uns an vielen Stellen ange-
mahnte Nutzerfithrung wird auf Plattformen wie YouTube nicht eben einfacher.
Nichtsdestotrotz hat das Projekt DU HAST DIE MACHT als eines der ersten Projekte
zur politischen Bildung den Sprung gewagt und sich Schritt fiir Schritt auf eine de-
zentralere Vermittlungsstrategie zubewegt. Die Internetseite steht spatestens seit
Dezember 2012 bei der Prasentation von Inhalten nicht mehr im Mittelpunkt, viel-
mehr werden Beitrége in unterschiedlichen Netzwerken bereitgestellt, in denen sie
alle fiir sich funktionieren miissen und so etwas wie , Visitenkarten” des Projekts dar-
stellen.
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YouTube

Im Folgenden werden wir unsere Ergebnisse zum Schwerpunkt Bewegtbild und Y-
ouTube vorstellen. Die Social Media-Plattform birgt - wie bereits im Kapitel 1.3 be-
schrieben - durch ihre ungebrochene Popularitit die Moglichkeit, Jugendliche in ihrer
alltdglichen Medienwelt anzusprechen und ist gerade durch niedrigschwellige Parti-
zipationsangebote, die in Form von Kommentaren und Videoantworten auch genutzt
werden, ein bedeutendes Medium, um den Projektzielen von DU HAST DIE MACHT
entgegenzukommen. Nicht zuletzt die ausgewiesene Expertise des DU HAST DIE
MACHT-Teams im Bereich Bewegtbild ldsst die Social Media-Plattform YouTube als
einen besonders lohnenden Ausgangspunkt oder auch Briickenkopf des Projekts hin
zu den Jugendlichen erscheinen. Denn DU HAST DIE MACHT ist - wie sich gezeigt hat
- durch seine qualitativ hochwertigen Filmbeitrdge durchaus in der Lage, sich in der
Vielfalt der auf YouTube kommunizierten Beitrdge zu behaupten. Allerdings wissen
wir nur wenig dartiber, nach welchen Selektionsmechanismen Jugendliche sich im
Dickicht von Bewegtbildbeitragen gegeniiber Bildungsangeboten verhalten. Kénnen
Bildungsangebote oder Angebote mit Bildungsabsichten, wie das Projekt DU HAST
DIE MACHT sie produziert, in Konkurrenz zu unterhaltungsorientierten Beitragen
tiberhaupt auf Resonanz stofsen? Um uns der Beantwortung dieser nicht eben einfa-
chen Fragen zu nahern, haben wir uns zundchst damit auseinandergesetzt, welche
Anforderungen die von uns herausgearbeiteten Wahrnehmungs- und Nutzungsge-
wohnheiten der Jugendlichen an Bewegtbildangebote stellen. Im Anschluss steht dann
die Bewertung exemplarischer DU HAST DIE MACHT-Bewegtbildangebote durch die
Jugendlichen im Mittelpunkt.

Frage 1: Welche Anspriiche haben Jugendliche allgemein an Bewegtbilder, die tiber
YouTube kommuniziert werden?

Im Kontext dieser ersten, noch eher allgemein gehaltenen Frage geht es uns darum zu
liberpriifen, ob spezielle Genres, Stile oder visuelle Qualitdten bei Jugendlichen be-
sonders bevorzugt werden. Dazu haben wir Jugendliche gezielt nach ihren Préferen-
zen und Vorlieben bei der Nutzung von YouTube befragt und sind - in Ubereinstim-
mung mit aktuellen medien- und kommunikationswissenschaftlichen Befunden - zu
folgenden Erkenntnissen gelangt:

Einer der zentralen Verwendungszwecke von YouTube ist bei allen bisher befragten
Jugendlichen das Horen und Betrachten von Musikvideos. Kein anderer Nutzungsas-
pekt wurde in den von uns durchgefiihrten Interviews so haufig und so zentral ange-
sprochen. Musikvideos werden unter Jugendlichen sowohl online wie offline empfoh-
len, geteilt und stellen nicht zuletzt eine kostenfreie Moglichkeit dar, sich musikalisch
auf dem Laufenden zu halten. Jenseits von Musikvideos differenziert sich das Nut-
zungsverhalten der Jugendlichen auf Plattformen wie YouTube allerdings stark. Auch
hier stellen die individuellen Interessen der Jugendlichen wichtige Selektionskriterien
fiir die Auswahl von Videos dar, die sich in der Suche nach konkreten Anleitungen,
Berichterstattungen oder Produktbewertungen im eigenen Interessensbereich du-
Bern:
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Befragter 4: Ja, also wenn dann Musik auf jeden Fall - und jetzt zum Beispiel - ich fahr ja
Skateboard - also dann wahrscheinlich auch Skateboard-Videos und so was, die dann
neu reingekommen sind oder hochgeladen wurden - also allgemein halt so Hobbys dann,
was man grade macht. [1001 StrafSeninterview Z19-22]

Im Gegensatz zu diesen hochgradig individuellen Interessen konnten wir allerdings
auch Interessengebiete ausmachen, die fiir eine grofiere Anzahl der Befragten galten.
So stehen zum einen Filmvorschauen (Trailer), kommentierte Computerspielaufnah-
men (Minecraft, Let’s Play) und die wochentlichen Shows der grofien “YouTuber” (Y-
Titty, LeFloid, Die Lochies) hoch im Kurs.

Interviewer 2: Schaut ihr iiberhaupt YouTube [...] Befragtel: + BefragteZ: Ja klar, ja, je-
den Tag. Befragtel: Also ich immer Y-Titty oder die Lochies, das sind solche, zwei Jungs,
die machen dann immer von Songs englischen ins Deutsche dann und so Videos ja, solche
Verarschen, Musikvideos genau oder Trailer, am liebsten guck ich ja immer Trailer ... is
cool Befragte2: oder sie guckt auch gerne Animé-Folgen Befragtel: Jaha, [unverstdnd-
lich, Titel einer Animéserie] und so was, ja. Interviewer 2: Und du? BefragteZ2: Ich guck
eigentlich auch blofs Musikvideos und Trailer, mehr nicht. (155 Z18-25)

Im Kontext dieser oft sehr professionell gestalteten digitalen Serienformate spielt so-
wohl Humor, als auch Aktualitédt eine wichtige Rolle fiir die jugendlichen Rezipienten,
wie in der folgenden Interviewsequenz sichtbar wird:

“Das ist, das ist das Problem, das Ernste halt. Aber, das ist ja dann auch wieder die Kunst,
dieses Ernste, dieses eigentlich schlimme Thema dann eigentlich auch schon wieder hu-
morvoll zu verpacken. Damit man es sich auch gerne ankuckt und ein bisschen dritiber
lachen kann und sich halt Gedanken wirklich driiber macht. Wenn dann nur einfach ei-
ner dasitzt und das halt runter leiert, dann kuck ich mir das auch nicht an.” [I57 Z162-
166]

Fragt man nach qualitativen Standards, die Videos auf YouTube erfiillen miissen, so
wird zwar ein gewisses Maf an Ton- und Bildniveau vorausgesetzt, neben solchen
formalen Standards sind fiir den Erfolg eines Videos aber weiterhin hauptséachlich
inhaltliche und soziale Qualitatskriterien bedeutungsvoll. Das heif3t fiir ein Video sehr
konkret: Ist der Inhalt interessant oder unterhaltsam? Und: Ist sein Inhalt bedeu-
tungsvoll in der sozialen Umgebung des Rezipienten? Besonders aufschlussreich war
es fiir uns in diesem Zusammenhang zu erfahren, dass neben den spezifischen Inte-
ressen und den Unterhaltungsbediirfnissen der von uns befragten Jugendlichen, auch
im Kontext des sozialen Netzwerks YouTube, Aktualitidt eines der wenigen gesamt-
heitlich geteilten Beurteilungskriterien darstellt. Denn sieht man von den individuel-
len Vorlieben und Préferenzen der Jugendlichen ab, so riickt die Aktualitat eines Bei-
trags als ein einendes Merkmal der sonst iiberaus heterogenen Anspriiche auch in
dieser Umgebung sehr deutlich in den Mittelpunkt. Allerdings konnen die Anspriiche
an Aktualitét hier in sehr unterschiedlichen Formen erscheinen:
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Form 1: Aktualitit in seriellen Formaten Unterschiedliche
Eine der auffalligsten Formen, in denen sich Aktualitdtsanspriiche von Jugendlichen in Formen von

der Umgebung von YouTube offenbaren, zeigt sich im Kontext serieller Formate. Die Aktualitiit

von den Jugendlichen praferierten und meist sehr populdren YouTube-Kanéle der

grofden YouTuber veroffentlichen regelmiaflig neue Beitrage, die von den Befragten

sehr zeitnah geschaut werden und (wie friither die neueste Folge “Verbotene Liebe”

oder ,GZSZ") nicht verpasst werden diirfen.

Befragte(r) 2: Oder Let's Plays. Also das sind Spiele, also wird das Game-Play gezeigt und
nebenbei kommentiert halt einer zum Beispiel von Minecraft jetzt, also das schau ich mir
eigentlich so gut wie jeden Tag an, kommt jeden Tag ne Folge. Und ja, halt auch Serien
also ja mehr oder weniger. Aber hauptsdchlich, ja also Musikvideos. (154 Z11-15)

Form 2: Aktualitdit durch News

Eine weitere und durchaus konventionelle Form, in der Aktualitdtsanspriiche deutlich
werden, zeigt sich im Kontext unterschiedlichster Newsformate. Solche Nachrichten
kdonnen sich auf politische oder soziale Fragen beziehen, miissen es aber nicht.

Der bringt immer so Nachrichten, jede Woche, so ein paar kuriose Dinge, die da halt in
der Welt passieren. (157 Z14-15)

Insgesamt deuten sich auf der Grundlage der Auferungen der von uns inter-
viewten Jugendlichen zwei Begriindungen fiir deren Aktualitiatsanspriiche an:
1. Relevanz fiir die Kommunikation innerhalb der eigenen Peergroup (das neueste
Video eines aktuell angesagten Stars).

2. Unabhéngig von der Peergroup geht es den von uns interviewten Jugendlichen al-
lerdings durchaus auch darum, bei aktuellen Themen (im Sinne von gesellschaftlich
diskutierten Themen) mitsprechen zu kénnen.

Fiir Angebote zur politischen Bildung, die die Absicht haben, auf Jugendliche tiber ein
soziales Medium wie YouTube zuzugehen, muss dies schlicht bedeuten, dass die Ju-
gendlichen mit Hilfe von seriellen und damit sich bestdndig aktualisierenden Ange-
botsformaten in einer stetigen Kontaktsituation gehalten werden miissen. Dabei geht
es allerdings weniger um Aktualitit als eine Qualitdt der Inhalte, sondern um Aktuali-
tét als eine Qualitit der Kommunikationssituation selbst. Uber die neuesten Videos
reden zu konnen, ist fiir die von uns interviewten Jugendlichen scheinbar einer der
wichtigsten Griinde dafiir, sich mit Inhalten auseinanderzusetzen, die sonst nicht zu
den eigenen Spezialinteressen gehdren. Neben der von uns bereits angemahnten Ste-
tigkeit, die den Nutzerinnen und Nutzern geboten werden sollte, bleiben gleichzeitig
aber auch aktuelle Themen und Diskussionen ein Garant fiir Aufmerksamkeit und
Interesse.

Aktualitit heifdt:
in Kontakt bleiben
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Wir wissen, dass dieser Befund fiir eine kleine Redaktion, wie die des Projekts DU
HAST DIE MACHT, nicht leicht zu verarbeiten ist. Wir haben in der Zwischenzeit in
diversen Prasentations- und Diskussionskontexten, in denen wir iber diese Befunde
gesprochen haben, die Erfahrung gemacht, dass dieser Zusammenhang geradezu pro-
vozierend auf Menschen wirkt, die im Bereich der politischen Bildung mit ,politik-,
respektive bildungsfernen” Zielgruppen arbeiten. Aktuell bedeutet allerdings nicht
unbedingt tagespolitisch. Im vorangegangenen Kapitel haben wir uns bemiiht, unter-
schiedliche Formen zu beschreiben, mit deren Hilfe sich Aktualitidtsanspriiche von
Jugendlichen befriedigen lassen, ohne dem Strom der Ereignisse vollstindig ausgelie-
fert zu sein.

Frage 2: Bietet der YouTube-Channel von DU HAST DIE MACHT Inhalte, die von Ju-
gendlichen als attraktiv eingeschatzt werden - bzw. welche Hindernisse oder Zu-
gangshiirden ergeben sich in diesem Zusammenhang?

Nachdem wir uns im letzten Abschnitt eher allgemein mit der Frage beschaftigt haben,
welche Anspriiche Jugendliche gegeniiber Bewegtbildangeboten auf der Plattform
YouTube geltend machen, geht es im folgenden Abschnitt um die Frage, ob Jugendli-
che an Bildungsangebote wie die des Projekts DU HAST DIE MACHT noch einmal ge-
sonderte Anspriiche entwickeln. Dazu haben wir Jugendliche mit unterschiedlichen
Bildungshintergriinden mit exemplarisch ausgewdahlten Bewegtbildangeboten des
Projekts konfrontiert und sie bei der Rezeption dieser Videos sowohl beobachtet, als
auch befragt. 20

Die Kriterien, die sich auf diesem Wege sichtbar machen lassen, unterscheiden sich
allerdings nicht grundsatzlich von den bereits allgemein formulierten inhaltlichen wie
formalen Anspriichen. So legen Jugendliche auch in diesem Zusammenhang Wert auf
folgende Eigenschaften:

interessant kontrovers humorvoll
aulergewdhnlich streitbar unterhaltsam
bezogen auf die Lebenswelt aktuell

Abb. 63: Qualitatskriterien Jugendlicher im Bereich Bewegtbild

20 Natiirlich sind wir uns dabei bewusst, dass wir moglicherweise eine Vorauswahl treffen, die nicht
unbedingt auf die Vorlieben und Interessen der jeweiligen Befragten trifft und dass die Videos durch
unsere Auswahl und gezielte Prasentation zusétzlich aus ihrem Wahrnehmungskontext gelost werden.
Nichtsdestotrotz erhalten wir auf diese Weise sehr konkrete Riickmeldungen dariiber, welche Proble-
me sich bei der Wahrnehmung dieser Angebote bei der Zielgruppe moglicherweise ergeben. Macht
man sich zudem bewusst, dass die Isolation von Einzelinhalten ein zentrales Kriterium sozialer Netz-
werkkultur ist, kann diese Form der exponierten Beurteilung durchaus gerechtfertigt werden.
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Natiirlich ist es den Jugendlichen iiber diese inhaltlichen Kriterien hinaus grundsatz-
lich wichtig, dass Videoclips auch visuell ansprechend und unterhaltsam sind. Wie
bereits im ersten Evaluationszeitraum deutlich geworden ist, haben die Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter des Projekts DU HAST DIE MACHT durch ihre ausgepragte
Expertise in diesem Bereich keine Probleme, den Anspriichen der Jugendlichen zu
geniigen. Fast alle befragten Jugendlichen loben aus diesem Grund die formale Qua-
litat der Beitrage. Sie empfinden die Videos als professionell produziert und verbin-
den mit ihnen meist eine gewisse Glaubwiirdigkeit, auch wenn die Bewegtbilder nicht
liber die Internetseite des Projekts, sondern in Konkurrenz mit anderen Bewegtbild-
angeboten bei YouTube angesehen werden.

Befragter1: Also von der filmischen Qualitdt war es wirklich sehr gut, [Zustimmung der
anderen Befragten] also wirklich, das hdtte man ins Fernsehen reinstellen kénnen. Ein-
zig, das einzige was ich zu bemdngeln hdtte, war das Riesenmikrofon. [Lachen] Befrag-
ter2: Das war ein wenig libertrieben. [Zustimmung] Befragter1: Aber, aber das ist jetzt
auch nicht unbedingt so, dass man jetzt dann gleich sagen miisste "Oh, Gott ist das ein
Scheifs-Video". Es ist nur, es ist so ein kleiner Mangel, aber sonst war das Video echt gut,
gut geschnitten, gute Qualitdt, also [dazwischen ein Befragter: Ja, gut gemacht] also, ja.
(1001 Z176-183)

Fragt man die Jugendlichen nach den kommunizierten Inhalten, steht man vor dem
bereits dargestellten Problem, dass die thematischen Interessen der Jugendlichen sich
von Fall zu Fall sehr stark unterscheiden und dementsprechend auch die Praferenzen
fiir DU HAST DIE MACHT-Beitrage auseinander gehen. Um den oben herausgearbeite-
ten Kriterien Rechnung zu tragen, haben wir uns aus diesem Grund dazu entschlossen,
einige Formate des Projekts exemplarisch auszuwahlen?! und unter den Bedingungen
des YouTube-Channels - unabhangig einer inhaltlichen Rahmung - auf der Internet-
seite von DU HAST DIE MACHT mit Jugendlichen zu besprechen, um auf diesem Weg
mehr liber die spezielle Rezeption von Projektangeboten im Kontext sozialer Netz-
werke zu erfahren.

21 Unter diesen Gesichtspunkten haben uns dabei fiir die Formate Bla&Keks , Was sagt die Strafe? und
das Format INSIDE OUT entschieden. Fiir die Auswahl spielten fiir uns weniger die Popularitat, son-
dern fachdidaktische Kriterien, wie etwa Kontroversitat oder Lebensweltlichkeit, eine Rolle.
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Was sagt die Strafe Exemplarische

Analyse

HAST DIE
MACHT

MEINUNGEN

H

oo » play video

WAS SAGT DIE STRASSE?

Abb. 64: Aufmacher eines Beitrages zu Was sagt die StrafSe?

Was sagt die Strafse? ist ein Format, das im Rahmen der wissenschaftlichen Beglei-
tung des Projekts von Beginn an sehr positiv aufgefallen ist. In diesem Format werden
Jugendliche auf der Strafie zu einem aktuellen gesellschaftspolitischen Thema befragt
und die entsprechenden Antworten, weitestgehend unkommentiert, montiert. Das
Format ermdglicht damit gleichzeitig einen aktuellen, lebensweltlichen und kontro-
versen Zugang zu politischen und gesellschaftlichen Fragen und wird entsprechend
von den Jugendlichen in unseren Interviews auch ausgesprochen positiv beurteilt.
Wie in Kapitel 3.3.1 angesprochen, nutzen Jugendliche dieses Format offenbar, um
sich in kurzer Zeit einen Uberblick iiber relevante Positionen zu verschaffen und die
eigene Meinung mit den Meinungen anderer abzugleichen. Wenig iiberraschend er-
zielt das Format denn auch unter quantitativen Gesichtspunkten (siehe Kapitel 3.3.1)
ausgesprochen gute Zugriffswerte.

Betrachtet man eine Folge Was sagt die Straf3e? liber die Videoplattform YouTube und
damit losgeldst vom inhaltlichen Kontext der Plattform, in den es wahrend der Bei-
tragsgestaltung auf der Internetseite www.duhastdiemacht.de eingebettet war, stellt
sich die Lage allerdings nicht mehr ganz so einfach dar. Denn hier entscheiden allein
die Interessen der Jugendlichen fiir die im Videotitel platzierten Vokabeln dariiber, ob
das Video rezipiert wird oder nicht. Wird diese Hiirde allerdings genommen, fallt die
Beurteilung des Formates nach wie vor positiv aus.
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Befragte 1: ich find's mutig, dass die das erzdhlen. Befragte 2: Ja aber ich find's aber
schon krass, dass Jugendliche schon in dem Alter damit konfrontiert werden, mit der
Gewalt und so, auch wenn die dann so in den Ghettos wohnen [unverstdndlich] nicht
ganz so toll, aber [Gedankenpause] naja [kurze Pause] keine Ahnung warum [1002 Z2-7
AuRerungen zu dem Beitrag: Was sagt die Strafie zur Jugendgewalt?]

Nichtsdestotrotz fiel uns in Gesprachen auf, dass das Format Was sagt die Strafse? iso-
liert von der Internetseite offenbar sehr viel schlechter funktionierte, als im konkre-
ten Kontext eines Artikels. Das Format erscheint einigen Jugendlichen, unabhéngig
von deren Interessen und Vorkenntnissen, nicht schliissig, da es sich in diesem Kon-
text nicht in einen thematischen Zusammenhang integriert und keine weitere Aufbe-
reitung des Themas stattfindet. An diesem exemplarisch ausgewdahlten Beispiel lassen
sich fiir die Gestaltung von Bewegtbildbeitrdgen zur politischen Bildung, die iiber
Plattformen wie YouTube distribuiert werden sollen, folgende allgemeingiiltige Zu-
sammenhange verdeutlichen:

Bewegtbildbeitradge, die tiber YouTube rezipiert werden sollen, miissen selbsterkla-
rend sein. Dartiber hinaus sollten bereits im Rahmen der Erdffnung oder Anmoderati-
on des Beitrags alle wichtigen Information enthalten sein, um den moglichen Mehr-
wert fiir die jeweilige Rezipientin bzw. den jeweiligen Rezipienten erkennbar zu ma-
chen.

Neben diesem Kriterium gelten aber weiterhin die inhaltlichen Selektionskriterien
der Zielgruppe. Das heifd3t: Bewegtbildbeitrage, die liber YouTube rezipiert werden
sollen, sollten aktuelle Fragestellungen in mdglichst kontroverser Form verarbeiten.
Auch humorvolle und lebensweltliche Zugange sind in diesem Kontext vielverspre-
chend, wie folgende Beispiele verdeutlichen.

Kontroversitit

Den Mohammed-Film offentlich zeigen? Was sagt die Stralle? - Den Mohammed-Film &ffentlich zelgen? Was sagt die Strate? —...

Abb. 65: Intro zu Was sagt die Strafse? / Interviewszene einer Straflenbefragung zum Mohammed-Film

Am Beispiel des Beitrags Den Mohammed-Film offentlich zeigen? Was sagt die Stra-
3e? lasst sich sehr gut zeigen, wie wichtig eine Fragestellung ist, die unterschiedliche
- auch kontroverse - Positionen herausfordert. Mehr noch zeigt dieser Beitrag bei-
spielhaft, dass es auch im Rahmen der hier vorgestellten Kommunikationsangebote

moglich ist, unterschiedliche Meinungen inhaltlich so gegeniiberzustellen, dass unter-
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schiedliche Begriindungszusammenhéange bei den Rezipientinnen und Rezipienten
ankommen und vorhandene Informationsdefizite dadurch ausgeglichen werden kén-
nen. Jugendliche werden somit in die Lage versetzt, sich selbst in einem fiir sie neuen
Meinungsspektrum zu verorten - und Jugendliche wertschitzen das auch. Denn unse-
re Befragung zeigt: Wird Kontroversitit in diesem Sinne geboten, schneiden die For-
mate auch im Rahmen der Befragung in Interviews sehr gut ab.

Aktualitit

Ein weiteres Kriterium, das fiir die von uns befragten Jugendlichen in diesem Kontext
bedeutungsvoll war, ist erneut die Aktualitét eines Beitrags. Themen, die in diesem
Sinne als aktuell und gesellschaftlich relevant eingestuft wurden, erleichterten den
von uns interviewten Jugendlichen den Einstieg deutlich und fithrten haufig dazu,
dass sie sich selbst unaufgefordert zu genau diesem Thema positionierten.

)

Berlin: Waffen in der Schule 717

Abb. 66: Intro zu Was sagt die Strafse? / Interviewszene einer Strafdenbefragung zu Jugendgewalt

Dariiber hinaus héngt die Reichweite eines Beitrags in erheblicher Weise von seiner
Aktualitét ab. So konnte das Video “Berlin: Waffen in der Schule” im Anschluss an ein
tagesaktuelles Thema in nur wenigen Stunden iiber 100 Aufrufe und einige gehaltvol-
le Kommentare erreichen. Der Grund: Es bezog sich auf ein Thema, das nach dem
Amoklauf in der amerikanischen Grundschule in Newtown, Connecticut (USA), hochst
aktuell war und Jugendliche in hochstem Mafde bewegt und interessiert hat.
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Was sagt die Stralle... zu Homophobie
Abb. 67: Interviewszene einer StrafRenbefragung zu Homophobie / Intro zu Was sagt die Strafse?

Aktualitdt muss im Kontext von digitalen Kommunikationsangeboten aber erneut
nicht grundsatzlich durch Tagesaktualitat sichergestellt werden. In Umgebungen wie

YouTube kénnen inhaltliche Angebote - wie Samenkoérner - auch eine ganze Weile
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schlummern und auf ihre Re-Aktualisierung warten, wie sich mit Hilfe des folgenden
Beispiels gut veranschaulichen lasst: Der Beitrag Was sagt die Strafée zu... Homopho-
bie?, den das Projekt DU HAST DIE MACHT entwickelt hatte, entfaltete beispielsweise
erst nach etwa anderthalb Jahren eine signifikante Steigerung der Zugriffszahlen, und
zwar genau zu dem Zeitpunkt, zu dem das Thema durch die massiven Proteste gegen
die sogenannte Homo-Ehe in Frankreich Aktualitét erlangte. Daraufthin verdreifachte
sich die Anzahl der Videoaufrufe innerhalb eines halben Jahres.

Dies verdeutlicht zudem ein grundlegendes Phanomen auf der Plattform YouTube:
Ein Grofdteil der Videoabrufe eines Kanals nahrt sich aus bereits langer verfiigbaren
Inhalten. Beitrdge diirfen, entgegen zeitnaher Bedeutung, demnach nicht nur ‘heute’
gedacht werden, sie bleiben im Archiv von YouTube lange bestehen, sind weiterhin
auffindbar und werden auch weiterhin kommentiert - und bediirfen so auch einer
langfristigen Aufmerksamkeit, Pflege und Moderation.

Bla&Keks

Abb. 68: Szene aus dem DHDM-Format Bla&Keks

Das Format Bla&Keks haben wir fiir eine exemplarische Analyse ausgewahlt, da es
konzeptionell versucht, die Merkmale Aktualitdt, Humor und Kontroversitit in einem
einzigen Format umzusetzen. Das Format besteht im Kern aus zwei Puppen (Bla und
Keks), die sich innerhalb einer Folge zu einem bestimmten aktuell in den Medien dis-
kutierten Thema dufiern. Dabei nehmen die Charaktere unterschiedliche Positionen
ein, die in einem Streitgesprach mit umfangreicher Argumentation vorgetragen wer-
den. Wahrend wir aus der Perspektive der wissenschaftlichen Begleitung diesem
Format zunachst recht positiv gegeniiberstanden, haben sich im Kontext der Rezepti-
onsanalyse nicht unerhebliche Schwierigkeiten gezeigt, auf die wir an dieser Stelle
gerne eingehen wiirden.

Wir mochten das Format Bla&Keks, weil es ernsthafte Themen in humorvoller Weise
verarbeitet, einen hohen visuellen Wiedererkennungswert hat und sich, aufgrund des
sichtbar fiktionalen Charakters der Protagonisten, fiir eine kontroverse Zuspitzung

von Positionen anbietet. Die Reaktionen der von uns befragten Jugendlichen auf das
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Format waren allerdings von Beginn an verhalten. So bewegten sich die Bewertungen
von ,lustig” bis ,albern”. In unseren Befragungen zeichnete sich auch ab, dass die Be-
fragten in vielen Fallen nicht unerhebliche Schwierigkeiten hatten, den Kern der in-
haltlichen Botschaft zu erfassen. Insbesondere Jugendliche aus dem Bereich Mittel-
schule/Realschule/Hauptschule kamen mit den Themen dieses Formats schwer zu-
recht. Sie fanden Bla&Keks zwar grundsétzlich lustig, konnten die inhaltlichen Ange-
bote, die darin enthalten waren, aber nicht in ihre alltdgliche Lebenswelt einordnen.
So fehlte ihnen beispielsweise das tiefere Verstandnis fiir die Diskussion um die Ge-
ma-Frage (einer Frage der eine frithe Ausgabe des Formats gewidmet war).

Interviewer: Was haltet ihr davon, von diesem Video? Befragtel: Lustig, also ist cool ge-
macht. Befragte2: Ja Befragtel: Cool gemacht find ich. Befragte2: Aber es ist auch sinn-
los, dass der Kandi Kanzlerkandidat werden will. Befragtel: Nu, Geldwdscherei, ne [ki-
chern] kann er ja von mir aus machen. Interviewer: Wiirdet ihr so was auf Facebook
beispielsweise weiter empfehlen? BefragteZ: [spontan] Ja Befragtel: mmmhhhh. Ist ein
ernstes Thema mit lustig. Find ich gut. [1002 Z74-80]

Bezieht sich auf den Beitrag BLA & KEKS - KANN KEKS KANZLER?

Am Beispiel dieses Formats lasst sich lernen, dass Formate - auch wenn sie auf den
ersten Blick die Voraussetzungen fiir eine erfolgreiche Thematisierung politischer
Inhalte in Web 2.0-Umgebungen mitzubringen scheinen - scheitern, wenn sie sprach-
lich nicht an die Zielgruppe angepasst werden und thematisch keine Anschliisse an
die Lebenswelt ermdglichen. Insbesondere die sprachliche Angemessenheit geht of-
fenbar allen anderen Kriterien voraus und entscheidet iiber die Zugangs- und damit
die Verbreitungschancen eines Angebots in ganz erheblichem Maf3e.

Das Format INSIDE OUT am Beispiel: Kinderarbeit - Fabrik statt Schule

Im Verlauf der Evaluation haben wir die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Pro-
jekts DU HAST DIE MACHT sowie die Projektverantwortlichen der Robert Bosch Stif-
tung wiederholt dazu aufgefordert, mehr Mut bei der Themenwahl zu beweisen und
auch kontroverse Themen und Meinungen aufzugreifen, weil diese in Web 2.0-Umge-
bungen sehr viel mobilisierender wirken und leichter Diskussionen - und damit auch
Partizipation - generieren kénnen. Mit dem Beitrag -

ist das Projekt diesem Aufruf in bislang beispielloser Form gefolgt.

In diesem Beitrag konfrontiert ein dunkelhdutiger Moderator junge Menschen in ei-
ner Einkaufsstrafde mit der (unwahren, aber glaubwiirdigen) Aussage, dass die von
ihnen gerade erworbenen Kleidungsstiicke von seiner kleinen Schwester unter men-
schenverachtenden Produktionsbedingungen in Indien gefertigt worden seien. Der
Tonfall des Videos ist zunehmend anklagend und die Interviewpartnerinnen und -
partner reagieren entsprechend eher hilflos. Am Ende des Videos steht dann der en-
gagiert vorgetragene Kommentar des Moderators, der die Arbeitsbedingungen in der

128



Textilindustrie skandalisiert, wihrend die Menschen in der Einkaufsstrafie hektisch
das Weite suchen.

Kinderarbeit: Fabrik statt Sehule (INSIDE OUT) Kinderarbeit: Fabrik statt Schule (INSIDE OUT)
Abb. 69: Interviewszene einer Straflenbefragung des Formats Inside Out - Kinderarbeit - Fabrik statt Schule

Aus Sicht der Politikdidaktik kommen wir mit diesem Beitrag an einen Punkt, der das
Dilemma zwischen einem Grundbedarf an Aufmerksamkeit und dem gleichzeitigen
Anspruch an Kontroversitdt und individuelle Meinungsbildung deutlich zeigt. Wie
koénnen politisierte, anstachelnde und auffordernde Inhalte so angeboten werden,
dass die kontroverse Struktur der aufgeworfenen Fragen trotz allem gut zum Tragen
kommt? Die Richtschnur der Politikdidaktik, der Beutelsbacher Konsens, fordert hier
zumindest eine nachfolgende Auseinandersetzung mit den im Beitrag erhobenen An-
klagen ein. In der Kommentarspalte des Videos findet diese Auseinandersetzung aber
nicht wirklich statt. Obwohl die Nutzerinnen und Nutzer hier durchaus in Vorlage tre-
ten, hat die Redaktion des Projekts selbst offenbar Schwierigkeiten, eine kontroverse
Diskussion zu moderieren und auf pointiert vorgetragene Kritik zu reagieren. Statt-
dessen verweist sie nur (sehr zuriickhaltend) auf einen Link zu thematischen Hinter-
griinden.

XDaosoadX 8 months ago
Die Message ist anscheinend, dass man sich schuldig fiihlen sollte. Ich finds oberflachig und anmaBend, die Leute so vor der Kame-
ra zu konfrontieren. Tiefergriindig aufkldren, warum es so ist und dass es Alternativen gibt, wéren viel sinnvoller.

duhastdiemacht 8 months ago
Unter dem Video ist ein Link zu sehen, der zu Hintergriinden aufklért.

Bantam486 4 months ago

Ich finde, das ist tiberhaupt nicht oberfldchlich. Im Gegenteil, er konfrontiert die Personen doch mit einer Tatsache, die nun einmal
daist, von der jeder weiB, was aber anscheinend jeder dort ignoriert. Von wegen Aufklarung: Die Leute verdrédngen doch, dass ihre
Klamotten auf Kinderarbeit gewachsen sind, um ihr Gewissen zu erleichtern. Er konfrontiert die Menschen sogar mit ihrer eigenen
Oberflachlichkeit.

saito4991 5 months ago

Obwohl Ich seit 2004 ein Fliichtling aus Dagestan bin... und nichts kriege hier in Europa... seit 9 jahren , nicht erlaubt eine Ausbil-
dung zu machen, und jeden Tag Angst habe, das man mich nach dagestan verschleppt.. und niemand hilft... finde ich das video soo
traurig...das... das ich es nicht erkldren kann.... es ist ja schon schéne kleidung zu haben..... aber..die menschen miissen mehr tiber
sowas erfahren was hier im video gesagt wird... Einfach das traurigste was es geben kann.. armes madchen

Abb. 70: Auszug aus der YouTube-Kommentarebene zum Format Inside Out - Kinderarbeit - Fabrik statt Schule

Auch wenn das Video in seiner zugespitzten und stark stellungnehmenden Grund-
struktur aus der Perspektive der politischen Bildung auf den ersten Blick méglicher-
weise problematisch erscheint, fithlen sich die Rezipientinnen und Rezipienten durch
diese Art der Ansprache offenbar tatsachlich zur Stellungnahme aufgefordert und
steigen lebhaft in die Diskussion ein. Fiir ein Projekt, das sich wie das Projekt DU
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HAST DIE MACHT eine Aktivierung der Zielgruppe zum Ziel gesetzt hat, liefert das
zumindest erste Ansatzpunkte. Tatsadchlich ergibt sich in diesem Kontext die Chance,
in direkter Auseinandersetzung mit den Nutzerinnen und Nutzern zu einer echten
Kontroverse beizutragen. Das Projekt miisste sich allerdings in diesem Kontext auf die
Auseinandersetzung tiber das Video selbst einlassen, denn darauf beziehen sich die
Kommentare. Immerhin verbirgt sich hier die Frage, wie sich derartige Probleme ge-
sellschaftlich iiberhaupt sinnvoll kommunizieren lassen. Obwohl eine solche Diskus-
sion die Vermittlung von Partizipationsfahigkeiten - immerhin ein zentrales Ziel des
Projekts - durchaus férdern kénnte, fallt es den Projektmitarbeiterinnen und Pro-
jektmitarbeitern allerdings schwer, auf die entsprechenden Kommentare zu reagieren.
Sie verweisen nur lapidar auf Hintergrundinformationen und moéchten die eigenen
Thematisierungs- und Gestaltungsentscheidungen nicht zum Gegenstand machen.
Dass diese Auseinandersetzung die Jugendlichen interessiert, sieht man auch in unse-
ren Interviews. Denn auch die von uns befragten Jugendlichen steigen unmittelbar in
diese (Meta-)Diskussion ein:

Samson: Es ist auf jeden Fall krass... Kriimel: N6, zu krass wiirde ich nicht sagen. Sams-
on:..zu krass jetzt nicht, aber jetzt einfach mal so auf Leute zugehen ist dann doch schon,
bisschen dreist, [ Kriimel: N6] das so zu sagen: [verstellt Stimme] "Ey guck mal hier, das
kleine Mddchen ist meine Schwester, hat dein Kleid gestrickt, bedankt sich herzlich da-
fiir." [dazwischen Kriimel: NG, find ich nicht] [1004 Z376-380]

Kriimel: Ich find's ist ne prima Idee. Man muss ein bisschen nach Aufmerksamkeit schrei-
en. Man muss ein bisschen krasse Videos da hochladen, damit es einfach die Leute auch
sehen wollen. Ich find, es ist ne gute Idee. [1004 Z384-386]

Zusammenfassend fiithrt der Clip bei vielen Jugendlichen zu einer
Betroffenheit, die sie sehr direkt und emotional angesprochen hat. Damit ermoglicht
das Video - insbesondere in Web 2.0-Umgebungen - das Potential einer echten Akti-
vierung. Dieser Aktivierung muss allerdings mindestens in der anschlieflenden Dis-
kussion eine Kontroverse folgen, um Giitekriterien der politischen Bildung zu genti-
gen. Da sich die Kontroverse im konkreten Fall jedoch am Thematisierungsstil des
Videos entziindet, reagieren die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Projekts eher
zogerlich. Zusatzlich erschwert wurde eine Reaktion paradoxer Weise durch die Tat-
sache, dass man sich innerhalb der Redaktion ebenfalls zu keiner einheitlichen Sicht-
weise durchringen konnte - also kontroverser Ansicht war. Kontroversitat zu stiften,
reicht fiir ein Projekt zur politischen Bildung aber bei weitem nicht aus. Vielmehr be-
darf es auch im Anschluss der Bereitschaft, sich der Kontroverse selbst zu stellen bzw.
sie kompetent zu moderieren. Mindestens das muss in einem Projekt zur politischen
Bildung dauerhaft sichergestellt werden.
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FAZIT

Wie im Rahmen unserer Befragung deutlich wurde, stellt die Social Media-Plattform
YouTube im Hinblick auf die Ziele des Projekts DU HAST DIE MACHT eine iiberaus
geeignete, gleichzeitig aber auch herausforderungsreiche Plattform dar. Die Plattform
bietet einen sehr guten Zielgruppenzugang, da sie von Jugendlichen gegenwartig in-
tensiv genutzt wird. Allerdings miissen Angebote, die iber diesen Weg an eine ju-
gendliche Zielgruppe herangetragen werden, jeweils fiir sich alle Bedingungen be-
riicksichtigen, die im Hinblick auf gelingende Kommunikationsangebote formuliert
wurden. Sie miissen moglichst aktuell und lebensweltlich orientiert sein und die
sprachlichen Bedtirfnisse der Zielgruppe bertiicksichtigen. Sie miissen geeignet sein,
Kontroversen sichtbar zu machen oder diese mindestens anzustof3en. Wie an ver-
schiedenen Beispielen aufgezeigt worden ist, reicht es allerdings nicht aus, entspre-
chende Angebote in diesem Netzwerk zu platzieren und zu hoffen, dass diese von der
ins Auge gefassten Zielgruppe wahrgenommen werden. Soziale Netzwerke dienen der
Kommunikation und Diskussion von Inhalten, aus diesem Grund muss die Anschluss-
kommunikation, die entsteht, {iber einen langen Zeitraum gepflegt und Diskussions-
angebote moderiert werden.

Das Projekt DU HAST DIE MACHT hat sich in den letzten Wochen und Monaten sehr
intensiv auf die medienkulturelle Umgebung des YouTube-Universums eingelassen
und auf diesem Weg viele neue und sehr wertvolle Erfahrungen gemacht. Das Projekt
ist heute in der Lage, sehr viel flexibler auf Nutzerkommentare zu reagieren, als das
im Forschungszeitraum der Fall gewesen ist. Die Projektmitarbeiterinnen und Pro-
jektmitarbeiter gehen sehr viel direkter und personlicher auf die Nutzerinnen und
Nutzer zu und nehmen auch selbststdandig zu Kontroversen Stellung. Wir freuen uns,
wenn wir zu dieser Entwicklung etwas beitragen konnten. Wir halten die gegenwarti-
ge Entwicklung des Projekts DU HAST DIE MACHT fiir die spannendste im gesamten
Bereich der politischen Bildung. Aufgrund der nachgelagerten Beobachtungszeitriu-
me kénnen diese neuen Entwicklungen aber leider nicht mehr Gegenstand dieses Be-
richts sein. Interessant zu beobachten wird allerdings auch zukiinftig sein, wie sich
die Orientierung des Projekts an so genannten YouTube-Stars langfristig auswirken
wird und wie sich die politische Parteinahme, die in vielen Formaten gegenwartig
zum Ausdruck kommt, auf die Tragerinnen bzw. Trager und Foérderer des Projekts
auswirkt, die mit derartig provokativen Beitragen bislang nur wenig Erfahrung haben
(siehe dazu auch Kapitel P.5.5).

Mittlerweile hat das Projekt DU HAST DIE MACHT mit seinem YouTube-Kanal ein Ak-
tionsspektrum erreicht, das den Fahigkeiten der Plattform sehr nahe kommt, diese
wenn nicht sogar iiberfliigelt. Durch Kreativitit, Witz und den Mut, einen eigenen,
unverkennbaren Stil zu entwickeln, steuert das Team konsequent - wenn auch ein
wenig verspatet - auf die wahren Potenziale der Social Media zu.
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Facebook

Nachdem wir uns im vorangegangenen Teil intensiv mit der Videocommunity YouTu-
be und ihrem Potenzial fiir das Projekt DU HAST DIE MACHT auseinandergesetzt ha-
ben, méchten wir uns im Folgenden dem sozialen Netzwerk Facebook ndhern. Denn
im Diskurs um die Potenziale sozialer Medien fiir die politische Bildung werden an die
Plattform Facebook haufig noch viel grof3ere Erwartungen gekniipft als an YouTube.
Fiir uns war es aus diesem Grund wichtig, uns mit der Frage auseinanderzusetzen:

Welche Bedeutung kommt dem DU HAST DIE MACHT-Facebook-Profil bei den adres-
sierten Jugendlichen zu und wie kann dieses Profil am besten auf das Nutzungsverhal-
ten der jugendlichen Zielgruppe abgestimmt werden?

Allerdings erwies sich die Bearbeitung dieser Frage als iiberaus herausforderungs-
reich, da sich der Datenzugang der von uns befragten Jugendlichen als sehr viel
schwieriger herausstellte, als es im Kontext der Internetseite oder des YouTube-
Kanals der Fall gewesen war. So waren die Jugendlichen, die wir in Form von Impuls-
befragungen interviewten, im Regelfall noch keine Abonnenten des DU HAST DIE
MACHT-Facebook-Kanals und verfiigten daher auch tiber keine Méglichkeit, Posts aus
diesem Profil zu erhalten. In diesem Fall nutzten wir die erste Begegnung mit den Ju-
gendlichen fiir Befragungen zum generellen Nutzungsverhalten auf der Plattform Fa-
cebook.

Wir kénnen aufgrund der Riickmeldungen zum Mediennutzungsverhalten sagen, dass
Facebook fiir die Jugendlichen, mit denen wir gesprochen haben, ein sehr wichtiges
Onlinenetzwerk darstellt. Bei unseren Interviews trafen wir bisher keine Jugendlichen,
die dieser Aussage widersprechen wiirden. Gleichzeitig deuteten einige Jugendliche
im Gesprach aber sehr wohl ein kritisches Verhaltnis zu dieser Plattform an. So schei-
nen einzelne Befragte ihren Facebook-Account beispielsweise nur zu betreiben, um
grundsatzlich ,dabei zu sein” und ,nichts zu verpassen®. Sie verhalten sich entspre-
chend in diesem Netzwerk eher passiv/rezeptiv. Likes und Posts spielen fiir sie nur
eine untergeordnete Rolle. Andere Jugendliche formulieren eine bewusst ablehnende
Haltung gegeniiber 6ffentlichen Aufierungen im Facebook-Kosmos. Selbst Versuche,
Facebook zu meiden (Account-Léschungen) werden thematisiert. Aufgrund der Grup-
pendynamik wird dies aber von den meisten der befragten Jugendlichen als sozial
wenig praktikable Losung angesehen. Neben der Gruppe der auffallig-kritischen Ju-
gendlichen gibt es natiirlich auch solche, die weniger skeptisch auf das soziale Netz-
werk Facebook reagieren und es gerne und unbefangen nutzen.

Um trotz der beschriebenen Schwierigkeiten gehaltvolle Befragungen durchfithren zu
koénnen, haben wir Jugendliche im Vorfeld der vereinbarten Interviewtermine gezielt
dazu aufgefordert, das Profil des Projekts DU HAST DIE MACHT zu abonnieren. Aller-
dings hat auch diese Mafinahme nicht dazu gefiihrt, dass die entsprechenden Jugend-
lichen Posts, Kommentare oder allgemein Informationen dieses Profils regelmafiig
hétten wahrnehmen kénnen. Auch diese Vorgehensweise schien zundchst nicht zum
Erfolg zu fithren, weil die entsprechend instruierten Jugendlichen DU HAST DIE
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MACHT-Beitrdage entweder im Strom einer langen Aneinanderreihung von Facebook-
Neuigkeiten nahestehender Freunde schlichtweg libersehen haben, oder- und dies
fithrt zu einer der zentralen Zugangsschwierigkeiten, die sich im Kontext der Platt-
form Facebook ergeben - die Projektpostings durch die Facebook-internen Filterme-
chanismen als irrelevant fiir diesen Nutzer oder diese Nutzerin bewertet und damit
fiir die entsprechenden Jugendlichen unsichtbar geschaltet wurden.

Hintergrund

Auf Facebook bewertet der so genannte Edgerank-Algorythmus?2 die individuelle Re-
levanz einer Meldung und entscheidet somit dariiber, ob der Nutzerin oder dem Nut-
zer eine entsprechende Meldung iiberhaupt angezeigt wird. Grundlage dieser Ent-
scheidung ist dabei eine komplexe Berechnung iiber die Beziehung der Meldung zur
Nutzerin oder zum Nutzer, die jeweilige Bedeutung des Inhalts und die Zeit, die seit
ihrer Veroffentlichung vergangen ist. Ob eine nahere Beziehung der Meldung zur Nut-
zerin, zum Nutzer existiert, wird daran entschieden, ob in der Vergangenheit Postings
der Urheber rezipiert, bewertet oder kommentiert wurden.

Zudem gilt zu beachten, dass gemeinniitzige - und damit auch politisch-bildnerische -
Projekte in der Regel ein Facebook-Profil unterhalten, welches den Status ,Fanpage”
tragt und damit keine gezielte Ansprache von konkreten Personen méglich macht.

Fiir die wissenschaftliche Begleitung von digitalen Informations- und Kommunikati-
onsangeboten ergeben sich damit nicht unerhebliche Zugangshiirden, die den Blick
auf passive Nutzer und Nutzerinnen verstellen. Gleichzeitig erlaubt die Plattform
Facebook allerdings auch die sehr direkte Beobachtung von Reaktionen aktiver Nut-
zer und Nutzerinnen, denn Kommentare sowie Likes und Shares lassen sich unmittel-
bar im Profil ablesen und verfolgen. Leider wird dabei aber im Regelfall nicht ersicht-
lich, ob diese aktiven Nutzerinnen und Nutzer tatsachlich der anvisierten (im konkre-
ten Fall ,politikfernen®) Zielgruppe zuzurechnen sind. Lediglich ein Blick auf die Pro-
filbilder bzw. in offene Profile hinein kann hier erste Anhaltspunkte liefern. Bei einer
entsprechenden Analyse aktiver Nutzerinnen und Nutzer der Angebote des Projekts
DU HAST DIE MACHT lasst sich der Eindruck aber nicht vermeiden, dass die meisten
Kommentare und Reaktionen von Nutzerinnen und Nutzern stammen, die schon auf-
grund ihres sprachlichen Ausdrucks und/oder ihres Profilfotos nicht der eigentlichen
Zielgruppe ,prekarer/politikferner/bildungsferner” Jugendlicher entsprechen.
Exemplarisch konnen hier die Kommentare im November 2012 zum neuen Logo ge-
nannt werden, die unserer Meinung nach mehrheitlich nicht von den anvisierten Ju-
gendlichen stammen. Aber was bedeutet das? Wird die Fanpage nur von Unterstiitze-
rinnen bzw. Unterstiitzern und Bekannten der Projektmitarbeiterinnen und Projekt-
mitarbeiter aktiv genutzt? Oder sind diese sichtbaren ,Fans” nur diejenigen, die bereit
sind, sich in diesem Rahmen aktiv einzubringen, wihrend andere - von uns unbe-
merkt - die Posts von DU HAST DIE MACHT durchaus verfolgen, aber nicht sichtbar
reagieren wollen? Méglich ist das durchaus - und die Aussagen der von uns inter-
viewten Jugendlichen weisen sogar deutlich in diese Richtung.

22 Vgl.: techcrunch 2010 http://techcrunch.com/2010/04/22 /facebook-edgerank/
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Befund Nr. 1: Bildungsferne Jugendliche halten sich in sozialen Medien mit
Kommentaren und Posts eher zuriick

Auf Basis unserer Interviews und durch die kontinuierliche Beobachtung des Face-
book-Kanals von DU HAST DIE MACHT wurde deutlich, dass sich insbesondere Ju-
gendliche mit niedrigen Bildungsabschliissen in sozialen Medien passiv verhalten. Sie
sind weniger daran interessiert, ihre Gedanken schriftlich auszudriicken, fiihlen sich
haufig nicht in der Lage, durch interessante Kommentare Aufmerksamkeit zu erregen
und exponieren sich aus diesem Grund in derartigen Umgebungen nur ungern.

Befund Nr. 2: Im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit steht die Entwicklung einer
moglichst umfangreichen ,Freundschaftsgruppe”

Stattdessen konzentrieren sich ,politik- resp. bildungsferne Jugendliche in ihrem
spezifischen Nutzungsverhalten in Facebook-Umgebungen stiarker darauf, umfangrei-
che Netzwerkkontakte zu kniipfen. Die Facebook-Kontaktlisten der von uns befragten
Jugendlichen waren entsprechend in den meisten Fallen durch eine hohe Anzahl von
sogenannten Freunden gepragt.

Befund Nr. 3: Echte Kommunikation bleibt haufig auf den sozialen Nahbereich
beschrinkt

Allerdings fand eine tatsidchliche Kommunikation (Nachrichten schreiben, Posts be-
antworten) mit nur einer relativ kleinen Anzahl an Kontakten statt, die meist auch im
engen sozialen und nichtvirtuellen Umfeld der Jugendlichen aufzufinden waren. So
spielte etwa die Kommunikation innerhalb der eigenen Schulklasse oder mit den bes-
ten Freunden die bedeutendste Rolle bei direkten Freundeskontakten auf Facebook.

“Da mal einfach mal sagen, komm wir treffen uns in fiinf Minuten da und da ist schwie-
rig. Deswegen hat man Facebook, da hat man halt seine Klassenseite, da kann man halt
reinschreiben: "Jo, was machen wir dann und dann? Wie machen wir das?"“ [1004 Stra-
Jenbefragung Z225-228]

Befund Nr. 4: Die Jugendlichen setzen Kommunikation iiberaus strategisch ein
Spiele wie ,Du bist ... fiir ein Like” stellten dabei bereits eine herausforderungsreiche
Handlung innerhalb des Freundeskreises dar: Dabei erhielt jeder Facebook-Freund
eine Aussage nach dem Schema ,Du bist ... toll!” an seine Pinnwand (FB Timeline) ge-
schrieben, wenn er der Aufforderung des Initiators dieses Aufrufs Folge leistete.

Befragter: Nee, da schreibt man halt, also man postet fiir jedes Like kriegt halt der, der
das geliked hat, kriegt einen du-bist-Satz an die Pinnwand, und dann schreibt man halt,
du bist der und der.... und ja. 162 Z325-328:

Aus unseren Beobachtungen leiten wir zwei zentrale Bedingungen ab, welche bei der
Arbeit mit einem Facebook-Kanal mit Fanpage-Status, insbesondere im Bildungskon-
text, Beachtung finden sollten:
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Bedingung 1:
Sichtbarkeit durch Aktivitat

Es klingt moglicherweise etwas schlicht, aber auf Grundlage der intensiven Begleitung
des Projekts DU HAST DIE MACHT lasst sich sagen, dass die Sichtbarkeit von Beitra-
gen den zentralen Schliissel fiir eine gelingende Zielgruppenkommunikation darstellt.
Um moglichst viele Jugendliche mit eigenen Inhalten zu erreichen, miisste das Projekt
DU HAST DIE MACHT Strategien entwickeln, die es ihm nicht nur erlauben, seine Ver-
offentlichungen im Facebook-Channel auf die Interessen der Jugendlichen, sondern
auch auf die Suchalgorythmen der Plattform hin anzupassen. Dies geschieht in erster
Linie durch Inhalte, die die Nutzerinnen und Nutzer zu einer aktiven Rolle innerhalb
des Netzwerks anhalten. Denn nur aktiv kommentierte und bewertete Inhalte bleiben
in sozialen Netzwerken dauerhaft sichtbar. Das Projekt DU HAST DIE MACHT hat aus
diesem Grund verschiedene Strategien entwickelt, die auch fiir andere Projekte bei-
spielhaft sein konnen:

Strategie 1: Strategie 2: Strategie 3

FRAGEN STELLEN AUFRUFEN MITBESTIMMUNG ANBIETEN
Eine nicht nur, aber auch Ebenfalls erfolgreich ange- Eine weitere erprobte Stra-
durch das Projekt DU HAST ~ wandt wurde die Strategie, tegie besteht darin, Nutze-
DIE MACHT erfolgreich ge- Nutzerinnen und Nutzer dazu  rinnen und Nutzern Mitbe-
nutzte Strategie Facebook- aufzufordern ,Gefallt mir” zu stimmungsmaoglichkeiten
Nutzerinnen und Nutzer zu  klicken, wenn sie dem Inhalt anzubieten. So wurde am
aktivieren, besteht darin, eines Posts zustimmen. Denn 16.11.12 beispielsweise via
ihnen zu interessanten und durch diese ,Likes” erh6ht Facebook iiber das neue DU
kontroversen Themen Fra- sich die Wahrscheinlichkeit, HAST DIE MACHT-Logo ab-
gen zu stellen und damit dass dieser Post auch andere gestimmt.
gezielt Kommentare zu ge- Abonnenten erreicht, erheb-
nerieren. lich.

Strategie 5:
AKTUALITAT NUTZEN
Das Teilen von Bildern oder  Posts beziehen sich zuweilen Eine tberaus wirksame
Kurzmeldungen aus eigenen  auch auf (aktuell) in den Leit- Strategie um kontroverse
oder fremden Quellen, die medien verhandelte Themen- Kommentare zu ermdgli-
durch ihre Aktualitidt, Komik stellungen. Zuweilen verbreiten chen, ergibt sich, wenn
oder eine andere Besonder-  sich aktuelle Meldungen in Redakteure personlich Stel-

heit liber eine gewisse Rele-  Netzwerken sogar schneller als  lung zu aktuellen Themen
vanz innerhalb unterschied- in Leitmedien. Wenn es gelingt,  des Projekts beziehen und

licher Online-Communitys Meldungen frith anzubieten, ist ~ damit Reaktionen heraus-
verfligen und aus diesem die Bereitschaft zu teilen und zu  fordern.
Grund ,geteilt” werden. kommentieren sehr hoch.
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Bedingung 2:
Bindung durch Netzwerkpflege

,Facebook ist fiir Freunde.” Das ist ein Satz, den wir im Laufe der wissenschaftlichen
Begleitung des Projekt DU HAST DIE MACHT immer wieder gehort haben. Fiir eine
erfolgreiche Nutzung eines Facebook-Kanals ist es aus diesem Grund notwendig, die
Beziehung zum Netzwerk bestdndig zu pflegen und den Mitgliedern des Netzwerks

nicht nur Informationen und Kommunikationsmoglichkeiten in Form von Posts und
Kommentaren anzubieten, sondern ihre Identifikation und ihren Bezug zum Projekt
zu erhéhen.

Strategie 8:
BLICK HINTER DIE KULISSEN ERMOGLICHEN

Zu Beginn des DU HAST DIE MACHT- Eine weitere Strategie des Projekts DU HAST
Adventskalenders 2012 versuchte man in DIE MACHT besteht darin, durch Einblicke in
diesem Sinne beispielsweise die Reichweite den Produktionsalltag die Nutzerinnen und
des Kanals zu erhdhen, indem iiber Fotos da-  Nutzer iiber aktuelle Entwicklungen in der

zu aufgerufen wurde, die Fanpage-Einstel- Redaktion zu informieren und damit zu einer
lungen so zu dndern, dass in Zukunft alle starkeren Identifikation mit dem Projekt
Posts sichtbar werden. beizutragen.

Strategie 9: Strategie 10:
WERBUNG FUR EIGENE INHALTE MACHEN ANZEIGEN KAUFEN

Neue DU HAST DIE MACHT -Beitrdge werden Um einmalige Grofdveranstaltungen effektiv

zum Teil mit Verweis auf aktuelle Nachrich-  zu bewerben, nutzt DU HAST DIE MACHT die

tenentwicklungen beworben. Moglichkeit, einen eigenen Post - gegen Be-
zahlung - bei allen Abonnenten garantiert
erscheinen zu lassen.

Wiéhrend unserer Befragungen konnten wir immer wieder feststellen, dass die Bereit-
schaft, sich intensiv mit den Inhalten des Projekts DU HAST DIE MACHT auseinander-
zusetzen, oft erst nach einem personlichen Gesprach oder einer Begegnung im Offline-
Bereich entstanden ist. Dieses Phdnomen ldsst sich auch aus den Nutzungsstatistiken
der Facebook-Fanpage von DU HAST DIE MACHT ablesen. So erfolgte im Kontext der
Jugendmesse YOU 2013 beispielsweise eine iiberdurchschnittlich hohe Nutzerbeteili-
gung mit direkten Bezug auf den Projektkanal von DU HAST DIE MACHT, die zu einem
unmittelbaren Anwachsen der Facebook-Community fiihrte.

136



Hintergrund dieses Phdnomens war eine Aktion des Projekts auf der YOU, in deren
Rahmen sich die Projektmitarbeiterinnen und Projektmitarbeiter von DU HAST DIE
MACHT in schrillen Kostiimen gemeinsam mit jugendlichen Messebesucherinnen und
-besuchern fotografieren liefden, um sie auf den Facebook-Kanal des Projekts auf-
merksam zu machen.

p— | 2 .

l
4

Abb. 72: Jugendliche posieren auf der Jugendmesse You 2013 fiir ein Foto des DHDM-Facebook-Kanals

Am Beispiel dieser Aktion ldsst sich die Bedeutung solcher Begegnungen gut nach-
vollziehen, denn die Aktion fiihrte zu einem unmittelbaren Anstieg an Abonnenten.

% Du hast die Macht ,Gefallt mir"-Angaben ~ « Gefille dir

L,Gefallt mir'-Angaben und Personen, die dariiber sprechen

Personen, die dariber sprechen +Gefdlit mir*-Angaben insgesamt

289 4.211

@® Personen, die daruber sprechen
® Neue ,Cefillt mir'-Angaben pro Woche

~———

p—
Jun 1, 2013 Jun 30, 2013

Abb. 73: Interaktion mit dem DHDM-Facebook-Kanal unmittelbar nach der YOU 2013 Fotokampagne

Eine personliche Verbindung zu den Adressaten scheint damit eine der zentralen Ge-
lingensbedingungen fiir die erfolgreiche Arbeit in sozialen Communities zu sein. Off-
line-Begegnungen als Ausgangspunkt fiir einen solchen Beziehungsaufbau zu wiahlen,
hat zusatzlich den Vorteil, dass sich bestimmte Zielgruppen hier sehr kontrolliert an-
sprechen lassen und damit wichtige Ausgangspunkte fiir virale Effekte gesetzt werden
kénnen. Denn letztlich kdnnen Projekte nur auf diesem Weg wirklich sicherstellen,
dass die ‘ersten’ Facebook-Freunde der Zielgruppe angehoren. Dies ist von grofder
Bedeutung, da ihre Aktivitidten - Liken, Kommentieren, Teilen - das Potential haben,
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ihre Freunde auf die Seite von DU HAST DIE MACHT aufmerksam zu machen und sich
so der Kreis der erreichbaren Jugendlichen erweitert.

FAZIT

Durch die Abonnentenstruktur des Netzwerks Facebook ergeben sich fiir Projekte zur
politischen Bildung erhebliche Chancen. Gleichzeitig werden aber nach wie vor
Schwierigkeiten sichtbar, wie wir sie aus dem Bereich der klassischen Medien kennen.
So ist es insbesondere iiber Plattformen wie Facebook naheliegend, zunachst einmal
die Nutzerinnen und Nutzer zu erreichen, die einem Projekt auch sozial nahestehen
(Facebook ist fiir Freunde). Da Facebook dariiber hinaus auf Kommunikation und In-
teraktion gegriindet ist, spricht es insbesondere kommunikations- und partizipati-
onsbereite Zielgruppen an. Fiir Projekte mit dem Selbstverstandnis von der Zielgruppe
fiir die Zielgruppe kann das sehr vielversprechend sein. Immer dann, wenn die Ziel-
gruppe nicht direkt am Projekt beteiligt ist, ergeben sich allerdings Schwierigkeiten.
Dieser Struktur kann nur durch eine aktive und offensive Netzwerkpflege begegnet
werden, die von Beginn an intensiv an der Beziehung zur Zielgruppe arbeitet. Offline-
Kontakte haben sich im Fall des Projekts DU HAST DIE MACHT hier als vielverspre-
chende Ausgangspunkte erwiesen. Gleichzeitig lasst sich am Projekt aber auch able-
sen, wie schwierig es ist, diese Gruppe dauerhaft an den Facebook-Kanal des Projekts
zu binden.

Ziel sollte es dennoch sein, die Zahl der Abonnenten permanent zu erhéhen, um eine
moglichst hohe Streuung der eigenen Inhalte zu gewéahrleisten. Zusatzlich sollten ste-
tig Anstrengungen unternommen werden, die diskursiven Aktivitaten der Facebook-
Community mit zielgerichteten Aktionen zu unterstiitzen, damit auch passive Mitglie-
der zu partizipativem Handeln angeregt und damit sichtbar gemacht werden.

Letztlich musste sich das Projekt DU HAST DIE MACHT allerdings mit der Frage aus-
einandersetzen, welche Rolle ein eigener Facebook-Kanal im Gesamtportfolio der
neuartigen Kommunikations- und Bildungsangebote einnehmen soll und wie erfolg-
versprechend Facebook im Vergleich zu YouTube innerhalb der Gesamtstrategie des
Projekts eigentlich ist.

Moglicherweise ist es langfristig vielversprechender fiir das Projekt, den Facebook-
Kanal zu nutzen, um Freunde des Projekts anzusprechen, dauerhaft an sich zu binden
und diese - damit auch kurzfristig und tagesaktuell - um Hilfe, Beratung und Unter-
stiitzung des Projekts bitten zu kénnen, als dauerhaft an der Vorstellung festzuhalten,
dass sich mit Hilfe eines Facebook-Kanals die Kommunikation zwischen Jugendlichen
aus moglicherweise prekéren Lebenslagen und einer engagierten und akademisch
gebildeten Redaktion von jungen Journalisten organisieren lasst.
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3.2.4 Reaktionen von Lehrerinnen und Lehrern auf DU HAST DIE
MACHT

/ I% '!

Interessant auch im Hinblick auf die in Kap
angemessener Einbezug von schulischer und auferschulischer politische Bildung ge-
lingt, ist die Frage, wie Lehrerinnen und Lehrer auf das Projekt DU HAST DIE MACHT
reagieren. Wie beurteilen sie vor dem Hintergrund ihrer Erfahrungen die Angebote?
Stellt das Projekt aus ihrer Perspektive eine sinnvolle Ergdnzung zum schulischen
Lernangebot dar und/oder kénnen sie sich sogar eine sinnvolle Nutzung von Inhalten
im Rahmen ihres Unterrichts vorstellen? Wie in Kapitel 2.2.1 beschrieben, haben wir
insgesamt acht Lehrerinnen und Lehrer um eine Riickmeldung zum Projekt und sei-
nen Angeboten gebeten, wobei sowohl durch den Befragungszeitpunkt als auch den
Wahrnehmungsfokus der Lehrerinnen und Lehrer die Internetseite des Projekts im
Mittelpunkt stand. Die befragten Lehrerinnen und Lehrer kamen aus unterschiedli-
chen Bildungsbereichen. Drei Lehrerinnen unterrichten in Gymnasien, ein Lehrer ar-
beitet an einer freien Schule mit integrativem Konzept, ein weiterer Lehrer arbeitet
an einer Forderschule, eine Lehrerin kommt aus dem Bereich der beruflichen Bildung
und zwei Lehrer sind an Mittel- bzw. Haupt- und Realschulen titig.

3.1.4 bearbeitete Frage, inwiefern ein

Obwohl den von uns befragten Lehrerinnen und Lehrern bis zu unserer Interviewan-
frage das Projekt DU HAST DIE MACHT haufig nicht bekannt war, nehmen sie die ent-
sprechenden Projektangebote sehr positiv auf. Sie honorieren - dhnlich wie die be-
fragten Jugendlichen - den , Versuch einer jugendgerechten Gestaltung einer politischen
Homepage” (FL1-F1a). Dabei betonen sie - ebenfalls in vollstindiger Ubereinstim-
mung mit unseren jugendlichen Studienteilnehmerinnen und -teilnehmern - vor al-
lem die direkte Einbeziehung der Meinungen von Jugendlichen und die vermehrte
Verwendung von Bewegtbildern als ein Merkmal der Plattform, das ihnen zur Zieler-
reichung sehr geeignet erscheint. In diesem Zusammenhang wird dem Projekt ein
weiter Politikbegriff zugeschrieben, der den Jugendlichen den Zugang zu dieser The-
matik erleichtert.

»[..] was ich hier sehr schén finde, ist durch diese grofSe Bandbreite der Thematik, dass
den Schiilern bewusst gemacht wird, dass eigentlich alles vom Menschen wirklich sich
auseinandersetzen muss, also dass das schon Politik ist. Also dass diese Themen, dass wir
den Bundestag sehen, sondern (mmh) das finde ich sehr schén gemacht. Sondern dass
Politik immer das ist, was die Menschen betrifft im weitesten Sinne, die Eingrenzung hier
nicht so grofS ist.” (141 Z179ff)
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Auf der anderen Seite nehmen einige Lehrerinnen und Lehrer das Motto des Projekts
DU HAST DIE MACHT als durchaus irrefithrend wahr. Sie vermissen zum einen eine
genauere Erlduterungen der Kategorien Macht und Politik und zum anderen vermis-
sen sie die tatsachliche Umsetzung des Mottos DU HAST DIE MACHT.

»,Was ich nicht verstehe: Die Homepage nennt sich ‘Du hast die Macht’.
Wo genau sollen die Schiiler dieses Motto spiiren - Dies fehlt, so finde ich.” (FL2-F2)

»[-.] auch hier wieder das Problem: wer wdhlt die Themen aus?” (FL4-F2)

Einer der wesentlichen Befunde unserer Befragung von Lehrerinnen und Lehrern ist:
Auch die Lehrerinnen und Lehrer nehmen das Projekt DU HAST DIE MACHT iiber lan-
ge Zeit lediglich als Informationsangebot wahr. Der Aspekt Partizipation bleibt fiir sie,
genau wie bei den befragten Jugendlichen, iiber lange Zeit im Hintergrund. Freilich
sind die Lehrerinnen und Lehrer in der Lage, dieses Problem noch schérfer als unsere
jugendlichen Gesprachspartner zu problematisieren und sprechen in diesem Zusam-
menhang auch die Themenauswahl an. Das heifst allerdings nicht, dass sie die Aus-
wahl nicht grundsatzlich fiir gelungen halten. Die in der Didaktik der politischen Bil-
dung ausgebildeten und durchaus versierten Lehrerinnen und Lehrer wissen aber nur
zu gut, dass didaktische Prinzipien wie Schiilerorientierung oder Adressatenorientie-
rung grundsatzlich damit beginnen, die Zielgruppe an der Auswahl der Themen zu
beteiligen. Bezogen auf ein Projekt mit dem Titel DU HAST DIE MACHT ist es fiir sie
deshalb folgerichtig, diesen Aspekt mit einzufordern.

Jenseits dieses Aspekts nehmen die Lehrerinnen und Lehrer die Auswahl und die Dar-
stellung der Themen auf der DU HAST DIE MACHT-Internetseite durchgehend als ju-
gendgerecht wahr. Eine besondere Rolle spielt bei dieser Einschdtzung neben dem
farbigen Design, dem besonderen Fokus auf Rap und Berliner Jugendkultur, die
Wahrnehmung des Produktionsteams. Es wird als ein junges und engagiertes Team
wahrgenommen, das das Potenzial hat, den Jugendlichen naher zu sein als die Lehre-

rinnen und Lehrer selbst.

Wiéhrend das Layout der DU HAST DIE MACHT-Internetseite liberwiegend als hip,
jugendgerecht und auf den ersten Blick auch als tibersichtlich wahrgenommen wird,
tauchen bei einer weitergehenden Betrachtung der Seite im Interviewkontext Schwie-
rigkeiten mit der Bedienbarkeit der Seite auf. Beispielhaft kann eine Situation wéh-
rend eines Interviews mit einer Lehrerin geschildert werden. Frau Lou?3 berichtet
begeistert von einem Artikel, den sie gerne im Unterricht verwenden mdchte. Wah-
renddessen versucht sie diesen zu finden, ihr gelingt dies aber weder tiber die Naviga-
tion durch die verschiedenen Kategorien noch iiber die direkte Suche - schliefilich
gibt sie auf. Des Weiteren wird den verschiedenen Kategorien eine gewisse Unscharfe
attestiert:

23 Namen wurden wie in allen Interviews natiirlich geandert.
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»Das mit diesem Jugendarrest ist irgendwas drin, das will ich jetzt konkret mit Schiilern
machen, weil wir jetzt das Jugendstrafrecht haben. Und da geht es um diese Verschdir-
fung des Arrestes mit (unverstdndlich) wo war denn das [...] guck ich gleich mal drauf
[...] Themen [...] Weifs ich jetzt nicht, worunter das steht. Weil das sozusagen ein Ge-
sprdch ist, dieses diesen Arrest schneller auszusprechen, ne also schneller auf Straftaten
Jugendlicher zu reagieren. Das wiird ich konkret gern mit Schiilern demndchst machen.
Wiirde schon gern damit arbeiten.” [...] ,Das machen wir, also es jetzt fiir die néchste
Stoffeinheit will ich das mit dem Arrest, also das fand ich ganz gut. (unverstdndlich) Ich
find's jetzt grad nicht.” (141 Z35ff)

Interessant ist dabei, dass die Lehrerinnen und Lehrer deutlich den Wunsch nach ei-
nem Inhaltsverzeichnis oder einer besseren Themeniibersicht formulieren. Jedoch
weniger aus dem Grund einer besseren Bedienbarkeit der Seite, als aus den Anforde-
rungen fiir eine einfachere Unterrichtsvorbereitung.

,[..] unbedingt: Ubersicht tiber die Themen bieten. Wenn man die Stichworte der Menii-
leiste (z.B. Zukunft) anklickt, konnten dort alle behandelten Themen erscheinen [...]”
(FL1-F5)

Eine Ubersicht wire gut - Art Inhaltsverzeichnis. Man weif3 nicht, wo man anfangen soll.”
(FL2-F1b)

Hier wird deutlich, wo mégliche Ansatzpunkte fiir die Verbreitung des DU HAST DIE
MACHT-Projekts als Materialfundus fiir Lehrerinnen und Lehrer liegen kénnten. So
konnte eine Gliederung der bisherigen und zukiinftigen Inhalte in eindeutige Themen-
felder und eine Zusammenfassung in Dossiers zu einer erheblichen Steigerung der
Akzeptanz und Verbreitung in der Lehrerschaft fithren.

Die Themenvielfalt der DU HAST DIE MACHT-Internetseite wird lobend hervorgeho- hemennind
ben und mit einem weiten Politikbegriff gleichgesetzt, der vielen Lehrerinnen und Inhalte
Lehrern als geeignet erscheint, um Jugendliche ndher an das Themenfeld Politik her-

anzufiihren. Lediglich der Berlinfokus wird beméangelt und als uninteressant fiir die

eigenen Schiilerinnen und Schiiler eingestuft. Des Weiteren merken manche Lehre-

rinnen und Lehrer an, dass sie ofter einen direkten Lebensweltbezug zu den Jugendli-

chen vermissen und sich daher eine verstarkte Ausrichtung hin zu Themen iiber Poli-

tik und Demokratie in der Schule und individuelle Zukunftsplanung wiinschen wiir-

den.

Themen, die in ihrer Aufbereitung eine gewisse Vielfalt an medialen Zugangen und

verschiedenen Positionen anbieten, werden immer wieder als sehr positiv hervorge-

hoben.

,Beitrdge zur Sterbehilfe: Gute Mischung aus Sachinformationen, Experteninterview, Mei-

v ”

nung von Jugendlichen. Verkniipfung auch zu ‘Klasse nimmt Fard auf.” (FL1-F3)
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Wenn hier von einer gewissen Vielfalt an medialen Zugdngen gesprochen wird, ist
damit eine Verschrankung von Bewegtbild und Textform gemeint. Wahrend Lehre-
rinnen und Lehrer tiber durchaus entwickelte Strukturen verfiigen, Texte fiir den Un-
terricht zu identifizieren, auszuwahlen und zu vervielféltigen, fllt ihnen dies im Be-
wegtbildbereich noch immer sehr viel schwerer. Aus diesem Grund wertschatzen die
von uns befragten Lehrerinnen und Lehrer die Bewegtbildangebote des Projekts DU
HAST DIE MACHT in besonderem Maf3e. Sie haben den Eindruck, dass die durch das
Projekt entwickelten Videoclips sich sehr gut fiir den Unterricht eignen. Das Bewegt-
bild als Trager von Information und besonders als Medium zur Sichtbarmachung der
unterschiedlichen Meinungen von Jugendlichen und Stars wird von den Lehrerinnen
und Lehrern als ein wichtiger und attraktiver Unterrichtsimpuls betrachtet. Alle be-
fragten Lehrerinnen und Lehrer betonen dies und stellen es als ein Hauptmerkmal
der Seite heraus. Insbesondere wird als hilfreich wahrgenommen, dass Jugendliche in
den Videos zu Wort kommen und verschiedene Positionen reprasentieren.

Die Sprache des Projekts DU HAST DIE MACHT wird von den Lehrerinnen und Leh-
rern allgemein als gut lesbar und nicht anbiedernd wahrgenommen. Allein das
sprachliche Niveau wird je nach Schulart von den Lehrerinnen und Lehrern sehr un-
terschiedlich eingestuft, so attestieren einige Lehrer den Artikeln Gymnasialniveau,
wahrend andere sie als sehr geeignet fiir die Hauptschule bezeichnen. Der Grund fiir
diese unterschiedliche Einstufung kann zum jetzigen Forschungsstand leider nicht
endgiiltig geklart werden, da unser Interviewmaterial nicht immer einen Riickschluss
auf die jeweils betrachteten Artikel zulasst.

»[.] als auch hier wieder gut lesbar, nicht zu lang (dhm) mit Zwischen-tiberschriften, gele-
gentlich etwas allgemein |[...] Die Sprache finde ich jetzt sehr ansprechen, sie spricht jetzt
nicht (dhh) in erster Linie irgendwelche Intellektuellen oder Fachleute an, es ist in einer
alltagsverstdndlichen Sprache geschrieben. So und hier ist noch ein Video, und damit sicher-
lich auch anschaulich und praktisch und ‘nen zweites Video (mmhh) also auch fiir Leute, die

jetzt nicht unbedingt lange Texte lesen wollen - angemessen.” (142-Herr Bodefeld: 3:30ff)

Eine fir die Ziele des Projekts sehr interessante Frage, die Frage nach der Verwen-
dung im Unterricht, wird von allen befragten Lehrerinnen und Lehrern positiv einge-
schatzt. Allerdings spaltet sich das Feld der Befragten in zwei Lager. Die einen kénnen
sich eine Verwendung zwar vorstellen, haben aber keine konkrete Unterrichtssituati-
on im Blick. Die anderen ziehen die Verwendung direkt in Betracht und wollen fiir
bestimmte Themen mit Hilfe der DU HAST DIE MACHT-Internetseite einen Unter-
richtseinstieg gestalten. Exemplarisch kann das an Herrn Bédefeld und Frau Lou ge-
zeigt werden:

Herr Bodefeld, 38 Jahre, unterrichtet Gemeinschaftskunde, Geschichte und evangeli-
sche Religion an einem Gymnasium und Frau Lou, 41 Jahre, unterrichtet Gemein-
schaftskunde und Deutsch an einer Mittelschule. Beide verwenden bislang keine Soci-
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al Media-Plattformen wie Facebook, YouTube oder Twitter im Unterricht, sie sehen in
diesem Zusammenhang eher Gefahren als Vorteile fiir sich und ihre Schiilerinnen und
Schiiler. Herr Bodefeld verwendet als zusatzlichen Kanal fiir die Kommunikation mit
Schiilerinnen und Schiilern Emails. Beide nutzen aber durchaus ‘das Internet’ im Un-
terricht und als Vorbereitungsmedium fiir ihre Stunden.

Herr Bodefeld kann sich eine Verwendung der DU HAST DIE MACHT Seite im Unter-
richt zwar vorstellen und méchte die Seite auch in seinen Materialfundus iiberneh-
men, beurteilt sie allerdings nicht als sehr relevant, da er der Meinung ist, die Aspekte,
die die DU HAST DIE MACHT-Internetseite fiir ihn bietet, auch mit seinen bisherigen
Internetquellen abdecken zu konnen. Zudem sieht er bei manchen Artikeln Probleme
mit dem “Neutralitatsgebot der Schule”. Obwohl auch er das Bewegtbild lobend her-
vorhebt, iiberwiegt bei ihm der Eindruck der Untibersichtlichkeit und des dadurch fiir
ihn entstehenden Mehraufwands bei der Unterrichtsvorbereitung. Er nimmt die Seite
nur als ein Angebot fiir ihn als Lehrer und weniger fiir seine Schiilerinnen und Schiiler
wabhr.

Frau Lou hingegen mdchte die Seite ganz konkret in ihrem Unterricht verwenden und
beabsichtigt das Thema ,Jugendarrest” unter anderem mit dem Artikel ,Einmal Knast-
luft schnuppern bitte” im Unterricht aufzuarbeiten. Dabei steht fiir sie der Vorteil im
Vordergrund, auf einer Plattform sowohl Text als auch passende Videobeitrage vorzu-
finden, die sie im Unterricht einsetzen kann. Allerdings beabsichtigt auch sie, nur aus-
gewahlte Themen zu verwenden, da sie insbesondere die Themen mit Berlinbezug als
nicht relevant fiir ihre Schiilerinnen und Schiiler einschatzt. Fiir sie steht bei der Seite
klar im Vordergrund, dass es darum geht ,[...] sich ‘ne Meinung zu bilden und die auch
kundtun zu kénnen. [...] Es suggeriert eigentlich, du kannst hier ne Meinung bilden und
das hat schon einen Wert [...].” (Frau Lou, 144)

Generell wird die Verwendung im Unterricht stark von den jeweiligen Themen ab-
hangig gemacht, hier werden besonders die Relevanz fiir Schiilerinnen und Schiiler,
Lehrplanbezug und Materialvielfalt als Faktoren genannt. Dabei soll die Plattform
meist beim Einstieg oder zur Erarbeitung neuer Themen helfen. Als gut werden The-
men eingestuft, die mehrere mediale Formate gleichzeitig nutzen und dabei verschie-
dene Perspektiven anbieten, also neben Experten auch Jugendliche zu Wort kommen
lassen und Text- und Videobeitrage verschranken.

,Fiir Unterricht sehr gut geeignet um aktuelle Themen Top-down in Klasse zu bringen”
(FL3-F4)

An dieser Stelle muss darauf hingewiesen werden, dass die DU HAST DIE MACHT-
Internetseite in erster Linie unter dem Blickwinkel der Unterrichtstauglichkeit be-
trachtet wurde und nur wenige direkte Aussagen gemacht wurden, inwiefern die Sei-
te als fiir politikferne Jugendliche geeignet und interessant eingeschétzt wird. Vielsa-
gend ist in diesem Zusammenhang die (vermutlich als Versprecher zu bewertende)
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Bezeichnung Top-down, denn vermutlich wollte die Lehrkraft hier viel eher den Be-
griff ,,Bottom-up“ verwenden.

Allerdings fiihrt die Uniibersichtlichkeit und die Unklarheit im Zusammenhang mit
den Kategorien und den darin verhandelten Themen dazu, dass einige Lehrerinnen
und Lehrer die DU HAST DIE MACHT-Internetseite als ein mogliches, aber nicht wich-
tiges Angebot fiir ihren Unterricht wahrnehmen, da sie keinen schnellen und direkten
Zugang zu einer Thementibersicht erhalten. Inmer wenn wir Lehrerinnen und Lehrer
nach konkreten Verbesserungsvorschliagen gefragt haben, war die Unitibersichtlich-
keit ein zentraler Punkt. AufSerdem wurde eine thematische Ausrichtung hin zur
Schule gewiinscht und Erklarstiicke vermisst.
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4. Perspektive PRODUKTION

Nachdem im Forschungszeitraum 2011/12 die (medialen) Angebote des Projekts DU
HAST DIE MACHT, ihre didaktische Struktur und Qualitdt sowie die Rezeption dieser
Angebote durch Jugendliche im Zentrum unseres Forschungsinteresses standen, ha-
ben wir die Forschungsperspektiven im Jahr 2012/13 um eine neue Perspektive er-
ganzt und uns zusatzlich mit den Produktionsperspektiven und -bedingungen des
Projekts beschaftigt. Wir haben diese Perspektive hinzugenommen, weil wir davon
liberzeugt sind, dass sich am Beispiel des Projekts DU HAST DIE MACHT nicht nur
lernen lasst, wie Jugendliche auf digitale Medienangebote zur politischen Bildung rea-
gieren, sondern auch und gerade, wie sich solche Angebote am sinnvollsten ent-
wickeln lassen und welche Schwierigkeiten oder Herausforderungen sich im Entwick-
lungsprozess ergeben konnen. Dabei geht es uns allerdings weniger darum, struktu-
rell zu beantworten, wie Projekte ausgestattet werden miissen und/ oder welche fi-
nanziellen und personellen Herausforderungen sich in einem solchen Kontext erge-
ben, als um die kommunikativen und nicht zuletzt pddagogisch/didaktischen Her-
ausforderungen im Produktionsprozess. Im Mittelpunkt der Auseinandersetzung ste-
hen aus diesem Grund folgende Kernfragestellungen:

1 Welche Herausforderungen ergeben sich bei der Produktion von Angeboten zur poli-
tischen Bildung, die sich an sogenannte ,politikferne“ Jugendliche richtet?

2. Wie lasst sich die Produktion solcher Angebote am sinnvollsten auf diese Zielgruppe
ausrichten?

3. Welche Beteiligungsmdglichkeiten ergeben sich in diesem Produktionsprozess

fiir die Zielgruppe selbst?

Der Gegenstand, an dem diese Fragen exemplarisch bearbeitet werden sollen, ist das
Projekt DU HAST DIE MACHT. Wir hoffen allerdings darauf, an diesem Beispiel tiber-
tragbare Ergebnisse entwickeln zu konnen. Trotz allem lassen sich die genannten Fra-
gestellungen nicht beantworten, ohne die konkreten Rahmenbedingungen des Projek-
ts mit in den Blick zu nehmen und die Festlegungen und Weichenstellungen transpa-
rent zu machen, die bei der Projektkonzeption bereits getroffen worden sind. Denn
durch die Analyse der Grundkonzeption des Projekts DU HAST DIE MACHT lassen
sich bereits erste Hypothesen ableiten, die zur Beantwortung der Kernfragestellungen
genutzt werden kdnnen. So handelt es sich bei diesem Pilotprojekt nicht um ein schu-
lisches, sondern um ein auf3erschulisches mediales Angebot, das im Bereich des infor-
mellen - ja sogar unterhaltungsorientierten - Lernens im Freizeitbereich von Jugend-
lichen anzusiedeln ist. In diesem Zusammenhang geht man offenbar davon aus - und
das wird in den entsprechenden Konzeptpapieren auch klar formuliert - dass klas-
sische Lernangebote weniger geeignet sind, breite Zielgruppen zu erreichen, als in-
formelle mediale Angebote. Konsequenterweise hat man sich bei der Verankerung des
Projekts auch nicht fiir einen eingefithrten Tréager der politischen Bildung, wie bei-
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spielsweise die Bundeszentrale fiir politische Bildung oder eine der Landeszentralen,
entschieden. DU HAST DIE MACHT wird stattdessen bei der UFA angesiedelt, einem
traditionsreichen deutschen Filmunternehmen, das entsprechend eine breite Exper-
tise im Bereich unterhaltungsorientierter Bewegtbildformate in das Projekt einbrin-
gen kann. Das Projekt DU HAST DIE MACHT ist damit ein Projekt, in dem eine tenden-
ziell eher journalistisch qualifizierte Redaktion, die von der Robert Bosch Stiftung fi-
nanziert und von der UFA als medialer Partner getragen wird, die Aufgabe hat, Ju-
gendliche mit Distanz zur Politik nicht nur starker fiir Politik und politische Fragen zu
interessieren, sondern auch zur Partizipation anzuregen. Nicht verschwiegen werden
soll in diesem Zusammenhang auch, dass der Redaktion im Rahmen der wissenschaft-
lichen Begleitung ein pddagogisch/didaktisch ausgewiesener Partner zur Seite ge-
stellt wurde, der nicht nur regelmafiig Riickmeldungen iiber die paddagogisch-didak-
tische Qualitdt der Angebote liefern soll, sondern auch die Zielgruppe iiber Befragun-
gen in das Feedbacksystem mit einzubinden hat.

“./ Trager ., TECHNISCHE
. @ UNIVERSITAT
oy DRESDEN

Zielgruppe

Robert Bosch Stiftung

Abb. 74: Projektanlage

Auch wenn diese Projektkonzeption auf den ersten Blick moglicherweise etwas unge-
wohnlich erscheint, ist sie doch keinesfalls als Einzelfall zu bewerten. Auch die Bunde-
szentrale fiir politische Bildung hat sich in der Vergangenheit kompetente Medienpar-
tner als Projektpartner gesucht und zwar auch und im Besonderen, wenn sie sich an
breitere (und moéglicherweise politikferne) Zielgruppen wenden wollte. So entstand
das Fernsehformat ,Ahnungslos” beispielsweise gemeinsam mit der Produktionsfirma
SEO Entertainment GmbH im Auftrag von Pro7, und auch andere Formate zur politi-
schen Bildung werden nicht immer von padagogisch/didaktisch, sondern vielmehr
journalistisch orientierten und qualifizierten Projektgruppen entwickelt. Grund genug,
diese Projektstruktur aus didaktischer Perspektive einmal ndher zu betrachten.
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Auf Grundlage der beschriebenen Vorannahmen und Weichenstellungen lassen sich
die Kernfragestellungen folgendermafien reformulieren:

1. Welche Herausforderungen ergeben sich in der Kommunikation zwischen einer eher
journalistisch ausgerichteten Redaktion und der als politikfern konturierten Zielgrup-

pe?

2. Welche (erfolgreichen) Losungsanséatze lassen sich dabei aus (fachdidaktischer) Sicht

ausmachen?
3. Wie kann die redaktionelle Arbeit am besten auf diese Zielgruppe abgestimmt wer-
den?

Fiir die neue Forschungsperspektive ,Produktion” bedeutet das: Wir interessieren
uns fiir die Interdependenzen zwischen Redaktion und Zielgruppe, beriicksichtigen

dabei aber sowohl die Auftrage und Interventionen des Auftraggebers - Robert Bosch

Stiftung - als auch die Reaktionen auf die projektbegleitende Evaluation. Da die UFA

als Tréager des Projekts fiir uns schwer einsichtig ist, bleibt diese Perspektive weitge-

hend unberiicksichtigt.
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Abb. 75: Projektanlage - relevante und zugéngliche Perspektiven

Um die Relevanz dieser Perspektive zu unterstreichen, méchten wir sie an einer Be-

obachtung, die wir iiber den gesamten Verlauf unserer wissenschaftlichen Begleitung

gemacht haben, noch einmal konkret erlautern.
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4.1 Zur Illustration der Forschungsperspektive:
Partizipation ist ein hohes Ziel

In den zentralen Papieren des Projekts sowie in allen Entwicklungsgesprachen, an
denen wir teilgenommen haben, wird klar und deutlich formuliert, dass es das zentra-
le Ziel des Projekts DU HAST DIE MACHT ist, Jugendliche zur politischen Partizipation
zu motivieren. Gleichzeitig lasst die Robert Bosch Stiftung als Auftraggeberin aber
auch keinen Zweifel daran, dass es sich bei DU HAST DIE MACHT um ein Projekt han-
delt, das nicht einseitig Partei ergreifen soll. Vielmehr wird das Projekt deutlich aufge-
fordert, sich an den zentralen Qualitatsstandards der politischen Bildung zu orien-
tieren und damit Inhalte, gemaf3 des 1976 geschlossenen Beutelsbacher Konsenses, in
ihrer Kontroversitat darzustellen und sich weltanschaulich neutral zu verhalten. Fiir
die Redakteurinnen und Redakteure entstand in der Folge das Problem, dass mobili-
sierende Beitrage aus der Perspektive der Projektziele zwar erwiinscht waren, aus
der Perspektive der formulierten Qualitdtsstandards aber unméglich erschienen - ein
Dilemma, aus dem es keinen schnellen Ausweg gab. Eine notwendige Bedingung fiir
die erfolgreiche Fortentwicklung des Projekts war es deshalb, sowohl die Projektziele
zu prazisieren, als auch zu klaren, wie die Qualitdtsstandards in dieser Hinsicht umge-
setzt werden kdnnen.

4 5
Zielperspektive: ’\w\\

Partizipat‘ion . D \ Qualitdtsmerkmal:
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Abb. 76: Verborgene Widerspriiche zwischen Projektzielen und Qualitatsstandards

Wir sind zutiefst davon tiberzeugt, dass sich solche und dhnliche Dilemmata in der
konkreten politischen Bildungsarbeit nicht nur fiir dieses, sondern vermutlich fiir
sehr viele Projekte ergeben. Wir wiirden deshalb gerne untersuchen, wie diese Prob-
leme in der konkreten Arbeit gelost - oder eben nicht gelost - werden kénnen. Wir
glauben, dass sich aus dieser Perspektive fiir die politische Bildung besonders viel
lernen ldsst und sind erstaunt, dass wir bislang kaum Forschungen dazu finden konn-
ten.
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4.2 Datengrundlage und methodische Vorgehensweise

Ausgangspunkt fiir die Untersuchung der Produktionsperspektive bilden sieben quali-
tative, leitfadengestiitzte Tiefeninterviews mit Mitgliedern des Redaktionsteams so-
wie ein Interview mit der Projektleiterin der Robert Bosch Stiftung. Zusatzlich stiitzen
wir uns auf Protokolle und Aufzeichnungen aus insgesamt acht sogenannten , Reso-
nanztreffen”, in denen das Dresdner Forschungsteam sich mit den Redakteurinnen
und Redakteuren des Projekts DU HAST DIE MACHT und der Robert Bosch Stiftung in
Berlin getroffen hat und konkrete Formate oder Herausforderungen besprochen
wurden. Bezugspunkt sind und bleiben die verschiedenen medialen Formate des Pro-
jekts DU HAST DIE MACHT.

7 1 8

Interviews Interview Protokolle
mit Redaktionsmitgliedern Projektleitung Resonanztreffen
DHDM Robert Bosch Stiftung im UFA Lab

' "W MACHT..

Abb. 77: Datengrundlage

Wir mochten an dieser Stelle besonders hervorheben, dass es die Resonanztreffen
waren, die uns, im Austausch mit dem Redaktionsteam, einen sehr tiefen Einblick in
den komplexen Produktionsprozess eines solchen - bisher einzigartigen - Projekts
eroffnet haben. Wir sind in besonderem Maf3e dankbar, dass uns die Redaktion in die-
sen Treffen einen so tiefen Einblick in ihre Arbeitsweisen ermdéglicht hat. In diesem
Zusammenhang wird zudem deutlich, dass die Perspektive Produktion, obwohl sie
erst im Forschungszeitraum 2012 /13 mit in den Forschungsprozess integriert wer-
den konnte, im Hinblick auf die Struktur dieses Forschungsprojekts keine wirklich
neue Idee darstellt. Sie wurde vielmehr von Beginn der wissenschaftlichen Begleitung
des Projekts DU HAST DIE MACHT mitgedacht, aufgrund der vereinbarten Schwer-
punktlegung allerdings zunachst auf die abschliefdende Forschungsphase verschoben.
Aus diesem Grund flief3en in dieser Betrachtungsperspektive auch nicht nur Erfah-
rungen und Erkenntnisse aus der letzten Forschungsphase, sondern aus dem gesam-
ten Beobachtungszeitraum (April 2011 bis April 2013) mit ein.

Die Interviews - und damit die zentrale Datengrundlage dieser Forschungsperspekti-
ve - basieren auf einem mit der Robert Bosch Stiftung und UFA abgestimmten offenen
Interviewleitfaden, der grundsatzlich unterschiedliche Formen des Gesprachsfiihrung
und Schwertpunktsetzung ermdglicht hat. Die Interviews selbst wurden im Anschluss
an Resonanztreffen als Einzelgesprache gefiihrt und fanden an unterschiedlichen Or-
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ten in der unmittelbaren Umgebung der Redaktionsraume statt. Nach anfanglich deut-
lich spiirbaren Vorbehalten entwickelte sich die Stimmung im Interviewverlauf in
allen Féllen positiv. Die Gesprache dauerten entsprechend zwischen 35 und 105 Mi-
nuten und kénnen als extrem offene und aufschlussreiche Gesprache bezeichnet wer-
den.

Produktion Produktion

Abb. 78: Interviewleitfiden (ausfiihrlich siehe Anhang)

Die Interviews wurden im Anschluss an die Aufzeichnungen transkribiert und ge-
meinsam mit den Sitzungsprotokollen aus den Resonanztreffen mit Hilfe eines einfa-
chen Kategoriensystems zunachst grob geordnet. Als Ordnungskategorie bewahrt hat
sich dabei ein Set von insgesamt sechs Grundkategorien.

Die Zielgruppe [ZIELGRUPPE]

Das eigene Projektverstandnis [PROJEKTZIELE]

Die Arbeit fiir die Zielgruppe [UMSETZUNG]

Die Kommunikation mit der Zielgruppe [KOMMUNIKATION]

Die Rolle politisch-bildnerischer Erwagungen/Ansatze

[POLITISCHE BILDUNG]

f. Das Verhaltnis zum Projektférderer und Triager [FORDERER/TRAGER]

© oo T

In einem zweiten Interpretationsschritt wurden fiir jedes Interview die in der Ge-
sprachssituation als zentral bewerteten Herausforderungen herausgearbeitet und das
Ergebnis mit den Ergebnissen der anderen Interviews verglichen. Daraus wurden im
Anschluss die zentralen Herausforderungen der Teammitglieder identifiziert und den
Herausforderungen gegeniibergestellt, die sich auf der Grundlage der wissenschaft-
lichen Begleitung des Projekts formulieren lassen. Denn nur auf diese Weise lassen
sich verallgemeinerbare Erkenntnisse liber die Herausforderungen formulieren, die
sich bei der Entwicklung eines digitalen Angebots zur politischen Bildung ergeben.
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Zur Anonymisierung des Datenmaterials

Da das Datenmaterial im Kontext der Perspektive Produktion auf einen liberaus iiber-
schaubaren Datenpool zuriickgeht, der den Adressaten dieses Forschungsberichts zu-
dem iiberaus vertraut ist, werden wir im Folgenden sehr weitgehend darauf ver-
zichten, direkt aus den Interviews zu zitieren. Denn trotz der griindlichen Anonymi-
sierung des Materials konnen wir nicht ausschliefden, dass Aussagen im Sprachduktus
erkennbar sind oder erkennbar scheinen. Wir werden aus diesem Grund in diesem
Teil unseres Forschungsberichts auf Paraphrasierungen bzw. auf Grundlage der In-
terviews selbststindig formulierte Darstellungen zuriickgreifen.
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4.3 Herausforderungen in der Konturierung der Zielgruppe

In einem ersten analytischen Schritt wollen wir uns - entsprechend der von uns for-
mulierten Ordnungskategorien - im Folgenden mit der Frage beschéftigen, welche
Vorstellungen von der Zielgruppe die Produktion medialer Angebote im Projekt DU
HAST DIE MACHT eigentlich bestimmen. In diesem Kontext sind allerdings nicht al-
leine die Vorstellungen der Redakteurinnen und Redakteure interessant, sondern
auch und im Besonderen die Vorstellungen der Auftraggeber bzw. Foérderer und Tra-
ger des Projekts?4, denn diese bestimmen die Ausrichtung in diesem Zusammenhang
in nicht unerheblichem Mafie mit.

4.3.1 Die Zielgruppe aus der Sicht der Trager, Férderer
und Auftraggeber

Betrachtet man die entsprechenden Beschreibungen in Projektvorstellungen, Kon-
zeptpapieren, Bewilligungsschreiben und -bedingungen, wird die Zielgruppe des Pro-
jekts sowohl durch die Robert Bosch Stiftung, als auch durch die UFA von Beginn an
mit dem Begriff der ,Politikfernen in Verbindung gebracht. Dieser Begriff wird im-
mer wieder verwendet, um deutlich zu machen, dass das Projekt DU HAST DIE
MACHT sich an Zielgruppen richten soll, die von traditionellen Angeboten zur politi-
schen Bildung bislang kaum erreicht worden sind. Ausgangspunkt fiir diese Formulie-
rungen ist der Befund, dass klassische Angebote zur politischen Bildung sich tiber
lange Zeit - und haufig ohne es zu merken - nur an bildungsaffine und bildungs-
erfolgreiche Jugendliche oder junge Erwachsene gerichtet haben und damit politische
Bildung oft nur fiir Zielgruppen interessant und attraktiv war, die dem Gegenstand
Politik ohnehin schon aufgeschlossen gegeniiber standen. Das Projekt DU HAST DIE
MACHT sollte sich im Gegensatz dazu einer breiten Zielgruppe zuwenden und Politik
niedrigschwellig auch fiir Jugendliche attraktiv machen, die weniger bildungs-
erfolgreich bzw. weniger politisch interessiert sind (vgl. dazu auch Kapitel 1.1).

Leider erweist sich eine solche Form der Zielgruppenbeschreibung bis heute als ext-
rem herausfordernd. Denn zum einen herrscht - wie bereits in Kapitel 1.2 beschrie-
ben - bis heute weder sozialwissenschaftlich noch politikdidaktisch Einigkeit dartiber,
wie der Begriff der Politikferne genau gefasst werden kann, noch wie sich das Phéno-
men der politischen Distanz genau erklaren lasst.2> Zum anderen ist ein Begriff wie
Politikferne oder auch Bildungsferne als defizitorientierter Begriff wenig geeignet, um
Zielgruppen direkt anzusprechen und wird aus diesem Grund in Vermittlungssituati-
onen auch eher vermieden.

24 Zugang zu diesen Vorstellungen erhalten wir tiber ein Interview mit der Projektleiterin der Robert
Bosch Stiftung. Zuséatzlich greifen wir in diesem Zusammenhang aber auch auf Antragspapiere und
offizielle Projektbeschreibungen zuriick, da diese gemeinsam mit Tragern und Férderern erarbeitet
und damit abgestimmt wurden.

25 Das allerdings wére die Voraussetzung, um zielgruppenaddquate Losungsstrategien zu entwickeln.
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4.3.2 Die Zielgruppe im Licht der éffentlichen Selbstdarstellung

des Projekts

Diese Vermeidungsstrategie spiegelt sich entsprechend auch in den Worten, mit de-
nen das Projekt sich zu unterschiedlichen Projektzeitpunkten auf der Seite DU HAST

DIE MACHT. de selbst beschreibt.

Fokussiert spezifisch auf

Politikferne

9/2010

DU HAST DIE MACHT... dient der politischen
Bildung junger Menschen....

Dem Projekt liegt der Kerngedanke der Kom-
munikation fiir Jugendliche von Jugendlichen
auf Augenhéhe zugrunde. Politisches Desinte-
resse unter Jugendlichen ist ein weitverbreite-
tes Phanomen. DU HAST DIE MACHT will sich
an diese politikfernen Jugendlichen richten ...
Mit DU HAST DIE MACHT sollen Jugendliche
ihre Altersgenossen fiir politische Themen
sensibilisieren und sie zu politischem Engage-
ment animieren. Es gilt, auch die gefiihlte Dis-
tanz zwischen jungen Menschen und Politikern
Zu verringern.

7/2012

Das Projekt DU HAST DIE MACHT ist eine Me-
dien-Initiative zur politischen Bildung von
politikfernen Jugendlichen zwischen 14 und 23
Jahren ...

DU HAST DIE MACHT findet da statt, wo die
Jugend sich aufhalt: im Internet ...

Die Message: Alles ist politisch, auch dein Le-
ben - also mach was draus! Es gilt, fiir Beteili-
gung zu werben, Blirgersinn und demokrati-
sches Bewusstsein unter Jugendlichen zu star-
ken und Interesse zu wecken - durch jugend-
gerechte Videos, Wettbewerbe und Aktionen

Fokussiert eher allgemein auf

Jugendliche

2/2011

Wenn du dich engagierst, kannst du etwas
bewegen. Wenn du dich fiir deine Belange
einsetzt, kannst du etwas verdndern. Wenn
du dich beteiligst, wirst du gehort und gese-
hen.

Genau deshalb richtet sich das Online-Projekt
,DU HAST DIE MACHT" an Jugendliche. Unser
Ziel: demokratisches Bewusstsein fordern
und die Bereitschaft zum Engagement stér-
ken.

,DU HAST DIE MACHT" sensibilisiert junge

Menschen fiir politische Themen und regt

zum Mitmachen und Nachdenken an, ohne
dabei zu belehren.

03/2013

Die Medieninitiative DU HAST DIE MACHT
hat es sich zur Aufgabe gemacht, Jugendliche
zwischen 14 und 23 Jahren fiir ein Thema zu
begeistern, das eigentlich als langweilig ver-

schrien ist: Politik. Und ja: Politik ist erst
dann richtig spannend, wenn sie mitgestaltet
werden kann. ...

DU HAST DIE MACHT ... tummelt sich dort, wo
die Jugend sich aufhalt: auf Events, Festivals,
in der Schule und vor allem im Internet. Dabei
ist das Projekt offen fiir jeden, der jung ist
oder sich in den Dienst der Jugend stellen
mochte - und bietet Spafd und Unterstiitzung
in vielen Bereichen. ... Auch Lehrer werden
auf DU HAST DIE MACHT fiindig

Abb. 79: Selbstdarstellungen des Projekts im Wandel der Zeit - Quelle:
http://web.archive.org/web/20130317071254 /http://www.duhastdiemacht.de/
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Auf der Grundlage dieser Selbstbeschreibungen changiert (um nicht zu sagen springt)
das Projekt in seiner Ausrichtung zwischen verschiedenen Beschreibungen der Ziel-
gruppe hin und her. Wahrend es sich 2010 und 2012 dezidiert an politikferne Jugend-
liche und Jugendliche mit Distanz zur Politik richtet, stehen 2011 und 2013 Jugendli-
che in einem wesentlich allgemeineren Sinn im Mittelpunkt. Betrachtet man die Ziel-
gruppenbeschreibung von 2013 genauer, kénnte man sogar sagen, dass nun sogar
eher engagierte und politisch interessierte Jugendliche im Mittelpunkt der Selbstdar-
stellung stehen.

Jugendliche
allgemein 2

Zielgruppe i
AN bezieht sich auf ; 8

Abb. 80: schwankende Zielgruppenbeschreibungen

Nun l&sst sich die Unsicherheit in der Zielgruppenbeschreibung, die in diesen 6ffent-
lichen Selbstdarstellungen zum Ausdruck kommt, zu einem guten Teil durch die nega-
tive Fiillung des Begriffs ,Politikferne“ beschreiben. Welches Projekt spricht seine
Zielgruppe schon offensiv als weniger begabte, weniger erfolgreiche oder eben auch
weniger interessierte Zielgruppe an? Wichtiger als diese 6ffentlichen Verlautbarungen
sind aus diesem Grund fiir uns die Vorstellungen der konkret am Projekt beteiligten
und das Projekt gestaltenden Menschen. Welche Vorstellungen von der Zielgruppe
haben sie sich zu eigen gemacht und wie entwickeln, bewahren und verhalten sich
diese Vorstellungen im Kontext der konkreten Projekterfahrungen?
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4. 3.3 Die Zielgruppe aus der Sicht der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter des Projekts

Analysiert man die Aussagen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter (also der Redak-
teurinnen und Redakteure, Projektassistentinnen und -assistenten, Kameraménner
und -frauen, Cutterinnen und Cutter, der Communitymanager und -managerinnen,,
aber auch der Praktikantinnen und Praktikanten) des Projekts DU HAST DIE MACHT
im Hinblick auf die Vorstellungen und Konzepte, die sich darin liber die zentrale Ziel-
gruppe des Projekts finden, lassen sich - das ist nicht anders zu erwarten - Ubereinst-
immungen, aber auch Unterschiede finden. So ist allen Projektmitarbeiterinnen und
Projektmitarbeitern beispielsweise Kklar, dass das Projekt DU HAST DIE MACHT sich
an Jugendliche wendet, die bislang durch Angebote zur politischen Bildung nicht er-
reicht werden konnten. Der Begriff der politischen Bildung ist aus diesem Grund auch
nicht selten negativ konnotiert (siehe dazu Kapitel 4.4.1). Das Projekt adressiert, das
wird in allen Interviews klar, damit eine Zielgruppe, die grundsétzlich als her-
ausforderungsreich beschrieben wird, wobei der Grad der Herausforderung zwischen
den einzelnen Interviews sehr unterschiedlich interpretiert wird.

Im Folgenden haben wir vier typische Argumentationsfiguren herausgearbeitet, die
wir auf Grundlage der Interviews mit Projektbeteiligten rekonstruieren konnten.

Typ 1 oder: Die Zielgruppe als unbekannte fremde Wesen

Typ 1 orientiert sich in der Beschreibung der Zielgruppe sehr stark am
Bildungsgrad oder der besuchten Schulart (z.B. Hauptschule). Die Ziel-
gruppe wird damit eher als bildungs- denn als politikfern beschrieben.
Entsprechend steht das politische Desinteresse auch weniger im Zentrum
der Beschreibung und die Zielgruppe wird (nicht selten in doppelter Ver-
neinung) als gar nicht mal so uninteressiert beschrieben. Was fehlt, ist
lediglich die richtige Ansprache. Aus diesem Grund sollte man - das ist
zumindest die Meinung von Typ 1 - die Zielgruppe am besten iiber posi-
tive Vorbilder ansprechen. Ein eigenstandiges Einbringen der Zielgruppe
in den Produktionsprozess des Projekts wird als unrealistisch einge-
schitzt, da sie einer Begleitung bediirfe, die das Team nicht leisten kann.
Wichtig fiir die Zielgruppenbeschreibung von Typ 1 ist auch, dass die
Zielgruppe als liberaus fremde Gruppe wahrgenommen wird, mit der
man letztlich wenig gemeinsam hat und die je nach Kontext auch immer
wieder ratselhaft erscheint.

Bezugstheorie: einerseits Patzelt/Massing/Greven - Politikdistanz
durch Wissensdefizite, andererseits Shell/Sinus - Interesse ist durchaus
vorhanden
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Typ 2 oder: Zur Zielgruppe gehort doch eigentlich jeder

Im Gegensatz zu Typ 1 legt Typ 2 in der Beschreibung der Zielgruppe ge-
steigerten Wert darauf zu betonen, dass jeder am Ende doch irgendwie
,politikfern” ist. Dahinter steht die Grundannahme, dass selbst bildungs-
erfolgreiche Jugendliche und junge Erwachsene kein Interesse an Politik
(im engeren Sinne) vorwiesen. Typ 2 stellt bei der Beschreibung aus die-
sem Grund auch haufig Bezlige zur eigenen Biographie her. Formulierun-
gen wie ,Ich habe da eigentlich auch dazu gehort“ kommen entsprechend
in mehreren Interviewsequenzen vor. Als Zugangschance zur Zielgruppe
setzt Typ 2 auf weite lebensweltliche oder unterhaltungsorientierte Zu-
gange. Fiir Typ 2 lohnt es sich auch dariiber nachzudenken, was er oder
sie selbst interessant findet oder interessant fand - das interessiert dann
moglicherweise auch die Zielgruppe.

Bezugstheorie: Shell - Politisch desinteressiert sind doch irgendwie
alle; Unsichtbares Politikprogramm - Lebensweltliche Ansdtze helfen

Typ 3 oder: Mit denen ist das eh hoffnungslos

Typ 3 16st die Herausforderung, die Zielgruppe des Projekts zu be-
schreiben durch eine sehr starke Zuspitzung oder Reduzierung der
Gruppe auf eine konkrete soziale Gruppe aus einem sozialen Milieu. Da-
fiir stehen beispielsweise mannliche Jugendliche nichtdeutscher Her-
kunft, die zuséatzlich auch noch Schwierigkeiten mit der deutschen Spra-
che haben. Die Ansprache sollte demnach mit einem Schwerpunkt auf
Bewegtbildbeitragen geschehen. Gleichzeitig sind mit der Zielgruppe
keine hohen Erwartungen in Bezug auf Interesse und Teilhabe verkniipft.
Auch dieser Typ beschreibt die Zielgruppe als fremde Gruppe, zu der
kein leichter Zugang zu finden ist und pladiert aus diesem Grund unter
der Hand dafiir, sich fiir das Projekt einer realistischeren Gruppe zuzu-
wenden.

Bezugstheorie: PISA Studie - im deutschen Bildungssystem haben es
Schiilerinnen und Schiiler mit Sprachschwierigkeiten nicht leicht

Typ 4 oder: Die Zielgruppe als heterogener Mix unterschied-
licher jugend-kultureller Gruppen

Typ 4 beschreibt die Zielgruppe des Projekts als heterogenen Mix unter-
schiedlicher Gruppen, in deren Kontext es weniger darum geht, Schnitt-
mengen zu finden, als vielmehr differenzierte Angebote zu machen, die
unterschiedliche Bediirfnisse bedienen. Dafiir stehen beispielsweise
konsumorientierte Mddchen mit niedrigem Bildungsgrad, engagierte
Gymnasiasten oder migrationserfahrene, subkulturell orientierte Grof3-
stidter. Eine Ansprache soll hier iiber speziell zugeschnittene Angebote
gelingen, wobei die Herausforderung darin besteht, durch die Aus-
richtung eines Angebots auf eine spezifische Gruppe andere Gruppen
nicht zu sehr abzuschrecken.

Bezugstheorie: Sinus Studie - So ticken Jugendliche, Shell Studie
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Die hier vorgestellten Typen werden in den Interviews nicht immer trennscharf pra-
sentiert, vielmehr finden sich vielfiltige Ubergiange und auch Beschreibungswechsel,
je nachdem tiber welche Formate und Angebotsformen gerade gesprochen wird.
Nichtsdestotrotz scheinen diese Beschreibungstypen das Spektrum moglicher Zugrif-
fe und Haltungen zur Zielgruppe gut abzudecken. Sie sind vermutlich auch nicht nur
fiir das Projekt DU HAST DIE MACHT typisch, sondern lassen sich beispielhaft auch in
anderen Projekten entdecken, die sich explizit an herausforderungsreiche Zielgrup-
pen wenden. Interessant zu beobachten war fiir uns, welche Konsequenzen sich aus
den hier vorgestellten Beschreibungsweisen ergeben und aus welchen Quellen sich
die Zielgruppenbeschreibungen speisen.

4.3.4 Einflussfaktoren auf Zielgruppenvorstellungen

Zunichst zu den Quellen der Beschreibungen: Analysiert man das Interviewmaterial
genauer, wird deutlich, dass die Zielgruppenbeschreibungen der vornehmlich journa-
listisch qualifizierten Projektverantwortlichen im Regelfall durch vier verschiedene
Faktoren beeinflusst werden.

1.) die durch die Trager, Forderer und Projektleitung formulierten Ziele des Projekts.
2.) die durch die wissenschaftliche Begleitung nahegelegte Theorie.

3.) die eigenen Vorerfahrungen und Selbsteinschatzungen.

4.) Begegnungen mit Jugendlichen im Rahmen des Projekts.

Haufig werden in den Interviews (insbesondere zu Beginn) eher stereotype Antwort-
formulierungen gewdhlt, die sich zum Teil sehr direkt auf Projektbeschreibungen, Be-
willigungsbescheide oder auch Hinweise der wissenschaftlichen Begleitung beziehen.
Diese Vorgaben und Hinweise sind fiir die konkrete Arbeit im Projekt also durchaus
bedeutungsvoll und werden wahrgenommen. Und mehr als das: Die Projektmitar-
beiterinnen und Projektmitarbeiter tragen die Grundentscheidungen tliber die Projek-
tausrichtung auf bestimmte Zielgruppen mit und orientieren sich auch an Hinweisen
der wissenschaftlichen Begleitung. Zum Teil lassen sich - wie dargestellt - in den In-
terviews direkte Verweise auf Bezugstheorien wiederentdecken, die im Rahmen der
formativen Beratung vorgestellt worden sind. Diese Theorieangebote werden von den
Projektmitarbeiterinnen und Projektmitarbeitern als interessant und hilfreich bewer-
tet und zur Unterstiitzung eigener Argumentationsweisen herangezogen. Gleichzeitig
sind diese Verweise aber haufig nicht widerspruchsfrei. So bezieht sich ein und der-
selbe Mitarbeiter beispielsweise auf zwei sich gegenseitig ausschliefSende Konzepte,
ohne zu merken, dass sich in diesem Zusammenhang Widerspriiche ergeben. Es han-
delt sich in diesem Zusammenhang offenbar eher um Deklarationen und damit Kon-
zepte, die zwar offentlich erklart, mit den eigenen Vorstellungen aber nur lose ver-
bunden sein kdnnen. Im Verlauf der Gesprache und in der konkreten Auseinander-
setzung mit Formaten werden die Beschreibungen der Zielgruppe in den Interviews

aber deutlich konkretisiert und erfahren eine individuelle Rahmung. Diese individuel-
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le Rahmung bezieht sich im Regelfall auf eigene soziale Vorerfahrungen und unter-
scheidet sich im Hinblick auf die Kategorien Ndhe und Distanz bzw. Vertrautheit und
Fremdheit, die der Interviewpartner oder die Interviewpartnerin zur Zielgruppe emp-
findet, sowie die Kategorien Homogenitdt und Heterogenitdt. Zusatzlich bilden sich
hier auch unterschiedliche Vorstellungen dariiber ab, ob die Zielgruppe eher durch
das Merkmal Politikferne oder Bildungsferne zu beschreiben ist (siehe Abb. 81).

Zielgruppe wird als
vertraut interpretiert

2 Zielgruppe wird als
politkfern interpretert
-
Typ
Unterscheidungs-
merkmale bei der
Zielgruppe wirdals o e el »  Zielgruppe wird als Beschreibung der
homogen interpretiert 3 heterogen interpretiert o
- Zielgruppe

Typ

Zielgruppe wird als
bildungsfern _ )
3 : Zielgruppe wird als
inte rpretlert fremd interpretiert

Abb. 81: Individuelle Unterscheidungsmerkmale konkreter Zielgruppenbeschreibungen:

Sowohl die Kategorien fremd als auch heterogen werden dabei von den Mitgliedern
der Redaktion als extrem herausfordernde Kategorien dargestellt, die sich durch die
Kategorien homogen und vertraut auch kaum relativieren lassen. So wird die Ziel-
gruppe mit den Merkmalen...

... fremd und homogen | extrem herausfordernd ...
.. fremd und heterogen | extrem herausfordernd ...
.. heterogen, aber z.T. vertraut | herausfordernd ...

.. wahrgenommen. Einzig die Zielgruppenbeschreibung homogen und vertraut wird
als weniger herausfordernd beschrieben. Sie kommt bei genauer Betrachtung aber
eigentlich auch nicht in Reinform vor. Die Merkmale politikfern vs. bildungsfern pas-
sen sich direkt in dieses Schema ein, wobei bildungsfern als herausfordernd und poli-
tikfern als weniger herausfordernd interpretiert wird. In der Summe erleben die Re-
daktionsmitglieder die Zielgruppe des Projekts damit als extrem herausfordernde und
nicht selten fremde Gruppe. Das ist unter Berticksichtigung der sozialen Hintergriinde
der Redaktionsmitglieder insgesamt auch wenig erstaunlich, denn die Mitglieder der
Redaktion sind im Regelfall akademisch sozialisierte, erfolgreiche und leistungsfahige,
vielseitig interessierte und nicht selten engagierte junge Menschen, die zwar Sympa-
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thien fiir die Zielgruppe mitbringen koénnen, in letzter Konsequenz aber selbst erheb-
liche Distanzen zu dieser Gruppe haben. Das ware auch bei einer padagogisch qualifi-
zierten Redaktion nicht viel anders, denn auch in diesem Fall hiatten wir es aller Vo-
raussicht nach mit akademisch ausgewiesenen, sozial motivierten Menschen zu tun,
die liber wenig eigene Erfahrung mit den Lebenswelten, Vorlieben und Fragen der

Zielgruppe verfiigen (es sei denn, sie interpretieren sich selbst als Teil der Zielgruppe).

Allerdings haben sich - auch das lasst sich durch die Analyse des Interviewmaterials
belegen - zwischenzeitlich unterschiedliche Strategien etabliert, mit denen diese Dis-
tanzen liberwunden werden kénnen.

4.3.5 Strategien zur Uberwindung der Distanz zur Zielgruppe

Die Strategien, mit deren Hilfe die Distanz zur Zielgruppe im Projekt {iberwunden
werden kann, bzw. zu liberwinden versucht wird, lassen sich in drei Gruppen ordnen:

Gruppe 1: Gruppe 2: Gruppe 3:
institutionelle Strategien mediale Strategien individuelle Strategien

Integration der Zielgruppe in Integration von selbstgestalteten | Nutzung von Offline Begegnung

die redaktionelle Arbeit Content mit der Zielgruppe
Institutionalisierung von Kon- Entwicklung medialer Entgrenzung
takten zur Zielgruppe Riickkanéle der Zielgruppe
Qualitative empirische Systematische Auswertung der Neubestimmung
Begleitung Nutzerstatistik der Zielgruppe

Abb. 82: Strategien zur Uberwindung der Distanz zur Zielgruppe

Wahrend institutionelle Strategien darauf gerichtet sind, das Problem im strukturel-
len Sinn zu bearbeiten und Losungen zu finden, die die Arbeit der Projektmitarbeite-
rinnen und Projektmitarbeiter langfristig an die Zielgruppe binden oder auf die Ziel-
gruppe abstimmen, sind mediale Strategien intentional eher als produktorientierte
Losungsansatze zu betrachten, die immer wieder neu entwickelt und gefunden wer-
den kénnen, aber auch gefunden werden miissen. Uberrascht hat uns die Fiille von
individuellen Strategien, die bei der Auswertung der Interviews sichtbar geworden
sind und die deutlich machen, wie intensiv und personlich das Problem von den Pro-
jektmitarbeitern und Projektmitarbeiterinnen bearbeitet wird.

Integration der Zielgruppe in die redaktionelle Arbeit

Bereits 2011 wurde der Versuch unternommen, Jugendliche aus dem sozialkulturel-
len Milieu der ins Auge gefassten Zielgruppe als Jugendredakteure/ Praktikanten fest
mit in das Projekt einzubinden und damit tatsachlich ein Projekt von Jugendlichen fiir
Jugendliche zu entwickeln. Diese Einbindung erwies sich allerdings als padagogisch
tiberaus herausfordernd und wurde bereits nach kurzer Zeit aufgegeben. Die Pro-
jektmitarbeiterinnen und -mitarbeiter des Projekt DU HAST DIE MACHT verstehen
das Projekt - das wird in den Interviews sehr deutlich - tatsdchlich auch nicht als pa-
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dagogisches, sondern als journalistisches Projekt. Sie haben sich fiir das Projekt be-
worben, um bei der UFA tétig zu sein, um weitere journalistische Erfahrungen sam-
meln zu kdnnen und sich mit innovativen Formaten einen Namen zu machen. Um
trotz allem Jugendliche in das Projekt mit einzubinden, hat man insbesondere in der
zweiten und dritten Projektphase die Idee entwickelt, selbst gestalteten Content von
Jugendlichen (sogenannten Streetbloggern) mit in das Projekt einzubinden. Allerdings
ergeben sich bei der Verbreiterung dieses Ansatzes ebenfalls nicht unerhebliche pa-
dagogische Herausforderungen, die fiir das Projekt nicht leicht zu bewaltigen sind.

Institutionalisierter Kontakt mit der Zielgruppe

Eine weitere Strategie, mit der das Projekt DU HAST DIE MACHT die Distanz zur Ziel-
gruppe zu liberwinden versucht, ist die institutionelle Verankerung von Zielgruppen-
beziigen, beispielsweise in Form des sogenannten Jugendbeirats, der, im Friihjahr
2012 eingesetzt, bis zum Frithjahr 2013 in regelméfigen Abstdnden getagt und damit
Einfluss auf verschiedene Formate des Projekts genommen hat. Im Jahr 2013 wurde
der Jugendbeirat im Anschluss an das erfolgreiche Projekt Raputation durch den Y-
ouTuber-Beirat erginzt oder ersetzt. Da dieser neue Beirat eine grofere Expertise im
Umgang mit medialen Formaten mitbringt, erhofft sich das Projekt eine zielgerichte-
tere und effektivere Beratung. Diese Entwicklung ist ambivalent. Denn auch wenn die
Mitglieder dieser Beirate tatsachlich eher als engagierte und bildungserfolgreiche Ju-
gendliche zu beschreiben sind, 1asst sich doch erwarten, dass die Beirate hilfreich sind,
eine Briicke in die entsprechenden Altersgruppen hinein zu bilden. Gleichzeitig muss
allerdings auch Sorge dafiir getragen werden, dass die Beirate sich nicht zu sehr von
der Zielgruppe unterscheiden.

: Formative Beratung durch die wissenschaftliche Begleitung

Die dritte, als institutionell zu beschreibende Strategie des Projekts DU HAST DIE
MACHT, die Distanz zwischen den Projektmitarbeiterinnen bzw. -mitarbeitern und
der Zielgruppe moglichst gering zu halten, bestand darin, die Ergebnisse der im Rah-
men der wissenschaftlichen Begleitung des Projekts durchgefiihrten Interviews mit
Jugendlichen kontinuierlich in die Redaktion zurtickzuspiegeln. Im Rahmen von so
genannten Resonanztreffen wurden (insbesondere im Férderzeitraum 2 und 3) die
Ergebnisse von qualitativen Rezeptionsuntersuchungen in den Redaktionsrdumen
vorgestellt und auf dieser Grundlage neue Formatideen besprochen und konzipiert.
Das Interesse der Projektmitarbeiterinnen und Projektmitarbeiter an den in diesem
Rahmen vorgestellten ,0-Tonen“ ist regelmafiig sehr grofi. Auf die konkreten Formu-
lierungen der vorgestellten O-Tone reagieren die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen
aber zuweilen auch iiberrascht. Sie erscheinen ihnen oft sehr schlicht oder sprachlich
irritierend. An solchen Reaktionen ldsst sich die Bedeutung dieser Information (nach
unserem Erachten) sehr gut ablesen. Es ist wichtig, dass die Projektmitarbeiterinnen
und Projektmitarbeiter Einblick in die Rezeption und Wahrnehmungsweisen auch
»schwieriger” Jugendlicher erhalten.
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Strategie 4: Entwicklung medialer Riickkanile

Eine weitere - im Projekt zunachst allerdings weniger intensiv verfolgte - gleichwohl
nachweisbare Strategie, Distanzen zur Zielgruppe zu iiberwinden, besteht darin, in
eigene mediale Produkte und Formate vielfaltige mediale Riickkanéle einzubauen, um
moglichst unmittelbare Reaktionen der Zielgruppe mit aufnehmen zu kénnen. Face-
book und YouTube bieten fiir diese Form der direkten Interaktion mit der Zielgruppe
eigentlich hervorragende Ausgangsbedingungen. Allerdings erwies sich die Redaktion
des Projekts DU HAST DIE MACHT in der Reaktion auf Kommentare und Diskursange-
bote ihrer Nutzerinnen und Nutzer iiber eine geraume Zeit als eher schiichternes Pro-
jekt (vgl. dazu auch Kapitel 3.3).26 In den Interviews entsteht der Eindruck, dass die
Dynamik dieser - insbesondere im Bereich sozialer Netzwerke eigentlich alltdglichen
- medial vermittelten Kommunikation die Projektmitarbeiterinnen und -mitarbeiter
tiberforderte. Zum einen, weil Zustandigkeiten ungeklart waren,2’ zum anderen, weil
das Selbstverstdandnis der Projektmitarbeiter und -mitarbeiterinnen eher auf die Pro-
duktion medialer Angebote ausgerichtet ist, als auf die Reaktion auf Diskursangebote
der Zielgruppe. Und zum dritten, weil den individuellen Redaktionsmitgliedern nicht
klar war, in welcher Rolle sie in einem solchen Fall zu einer Antwort aufgefordert sind
- als Sprecherin bzw. Sprecher des Projekts oder als Individuum mit eigenen Einstel-
lungen und Werten. (siehe dazu auch Kapitel 4.4.2)

Strategie 5: Systematische Auswertung der Nutzerstatistiken

Eine weitere mediengestiitzte Strategie, Informationen iiber die Zielgruppe zu erhal-
ten, besteht in der systematischen Auswertung von Nutzerstatistiken. Uber Instru-
mente wie Google Analytics, YouTube Analytics oder Facebook Insights kénnen re-
gelmaflig statistische Riickmeldungen tiber das Nutzerverhalten der konkreten Nutz-
erinnen und Nutzer des Projekts aufgerufen und verarbeitet werden. Das Projekt DU
HAST DIE MACHT greift auf diese Daten in regelmafiigen Abstanden zu, verarbeitet
und diskutiert sie in Redaktionsgesprachen oder in Gesprachen mit Tragern, Forde-
rern oder wissenschaftlicher Begleitung. Auf der Grundlage dieser Daten hat sich die
Frage ,Was klickt sich“ oder ,Was klick sich nicht” zu einer der bestimmendsten Fra-
gen der Projektmitarbeiterinnen und Projektmitarbeiter entwickelt. Sie taucht auch
im Rahmen der Interviews an vielen Stellen auf. Das Problem mit den Riickmeldungen
liber Analysetools ist allerdings, dass sie nur sehr rudimentare Informationen dar-
Uiber liefern, wer tatsachlich zu den Nutzerinnen und Nutzern gehért. So kann auf die-
ser Grundlage zwar in einigen Fillen Alter und Geschlecht der Nutzerinnen und Nut-
zer bestimmt werden. Uber soziale Lage, Bildungshintergrund und Interessen sagen
diese Statistiken aber nichts aus. Aus diesem Grund konnen Informationen, die auf
diese Weise gewonnen werden, auch schnell in die Irre fithren. Wir raten aus diesem
Grund davon ab, quantitative Ziele, die nur mit Hilfe von statistischen Analysetools
beantwortet werden, als zentrale Leitkategorien zur Bewertung des Projekts zu ver-
wenden.

26 Gleichzeitig ist die Kommentierungsbereitschaft der jugendlichen Nutzerinnen und Nutzer an vielen
Stellen noch sehr eingeschrankt.

27 Erst mit der Einrichtung der Stelle eines Communitymanagers im Jahr 2012 hat sich diese Situation
leicht verbessert.
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Nachdem wir uns unter Punkt eins bis fiinf mit Strategien beschaftigt haben, die insti-
tutionell verankert oder medial bzw. technisch sichergestellt werden kdnnen, wenden
wir uns im folgenden Abschnitt den individuellen Strategien der Projektmitarbeiterin-
nen und Projektmitarbeiter zu.

Strategie 6: Echte Begegnungen mit der Zielgruppe sind das allerwichtigste

Eine im Interviewmaterial sehr sichtbare Strategie der Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter des Projekts DU HAST DIE MACHT besteht darin, im Rahmen ihrer Arbeit nach
Moglichkeiten fiir reale Begegnungen zu suchen. Treffen mit Protagonisten im Rah-
men von Dreharbeiten, Offlineveranstaltungen oder Messebesuchen werden in die-
sem Sinn zu einer Revitalisierung der Zielgruppenkonzepte genutzt. Auch die Zusam-
menarbeit mit dem Jugendbeirat oder (ganz neu) mit dem YouTube-Beirat wird in
dieser Weise interpretiert. Interessant bei der Auswertung des Interviewmaterials
war flir uns zu beobachten, dass diese Begegnungen eine geradezu existenzielle Be-
deutsamkeit fiir die Projektmitarbeiter und Projektmitarbeiterinnen entwickeln.
Denn auch wenn Offlineveranstaltungen im Rahmen eines medial orientierten Pro-
jekts wie DU HAST DIE MACHT zuweilen nur schwer abzubilden sind, stellen die Mit-
arbeiter und Mitarbeiterinnen die Bedeutung dieser Veranstaltungen im Gespréch oft
sehr deutlich heraus. Nach Wochen am Computer, Telefon oder Schneidepult ist die
reale Begegnung mit der Zielgruppe fiir sie von nicht zu unterschatzender Bedeutung.
Ob und inwiefern es sich bei diesen Kontakten um tatséchliche Zielgruppenkontakte
handelt, bleibt dabei leider oft dahingestellt. Schliefdlich handelt es sich - wie bereits
angedeutet - in den beschriebenen Zusammenhéngen nicht selten um Kontakte zu
eher engagierten, bildungserfolgreichen jungen Menschen.

Wichtig im Kontext von Strategie 6 ist die Feststellung, dass diese Formen der Bege-
gnung zwischen Projektmitarbeiterinnen bzw. -mitarbeitern und Zielgruppe zwar von
allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern als zentral und wichtig beschrieben werden,
die Begegnungen selbst - je nach Konstitution der Projektmitarbeiterinnen und -
mitarbeiter - aber nicht immer positiv verarbeitet werden. So lasst sich auf der
Grundlage unserer Interviews gut nachvollziehen, dass Begegnungen mit der Ziel-
gruppe in direkten Interaktionsformaten als vitalisierend im Sinne , Jetzt weifS ich wie-
der, warum ich das mache" erlebt werden. Sie kénnen aber auch abschreckend wirken
nach dem Muster ,Da habe ich die gesehen und mir war schlagartig klar - das ist hoff-
nungslos - die erreichen wir nie.“ Auch wenn solche Aussagen in den Interviews nicht
im Vordergrund stehen, spricht die hohe Fluktuation der Projektmitarbeiterinnen
und -mitarbeiter dafiir, dass diese zweite Verarbeitungsform im Projekt nicht als Ein-
zelfall zu bewerten ist. Ob und inwiefern ein Projektmitarbeiter und eine Projektmit-
arbeiterin mit der durch das Projekt anvisierten Zielgruppe zurechtkommt, diese als
attraktiv und motivierend erlebt, scheint fiir die Verweildauer im Projekt von nicht zu
unterschatzender Bedeutung zu sein.

Strategie 7: Eigentlich gehort jeder zur Zielgruppe
Eine bereits bei der Konturierung der Mitarbeiter-Typen sichtbare Strategie, die Dis-
tanz zur Zielgruppe zu verringern, besteht in der pragmatischen Selbst-Identifi-
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zierung des Projektmitarbeiters oder der Projektmitarbeiterin mit der Zielgruppe.
Formulierungen wie ,Eigentlich ist doch jeder irgendwie politikverdrossen“ oder ,Ich
gehére, wenn ich ehrlich bin, doch auch irgendwie zur Zielgruppe" reprasentieren diese
Strategie, wie wir finden, sehr gut. Den entsprechenden Ansatzpunkt, an dem sich die-
se Strategie entwickeln und begriinden kann, liefern Formulierungen wie , Das Projekt
richtet sich an breite Zielgruppen" oder ,Das Projekt richtet sich an alle Jugendlichen".
Es kann auf dieser Grundlage nicht falsch sein, sich offensiv an Jugendliche zu wenden,
die einen dhnlichen sozialen Hintergrund haben, wie die Projektmitarbeiterinnen und
Projektmitarbeiter selbst.28 Der Vorteil dieser Strategie liegt darin, dass sich die Iden-
tifikation (mit) der Zielgruppe deutlich verbessern lasst und Formate und Produkte
entwickelt werden, mit denen sich die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen auch person-
lich stark identifizieren. Der Nachteil liegt - insbesondere wenn der soziale Hinter-
grund der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen nicht mit dem der in Betracht gezogenen
Zielgruppe libereinstimmt (von was auszugehen ist?°) - in einer deutlichen Verwésse-
rung der Zielgruppenansprache.

Strategie 8: Wenn wir mehr erreichen wollen, sollten wir die Zielgruppe

Problemlésung
wechseln durch Wechsel
Eine weniger haufige - gleichwohl durchaus rekonstruierbare - zweite Strategie be- der Zielgruppe?

steht darin, aufgrund der Herausforderungen, die sich in der Ansprache der Zielgrup-
pe ergeben, und der Fremdheit, die in der Auseinandersetzung mit der Zielgruppe
spiirbar ist, offensiv fiir eine andere Zielgruppe zu werben. Formulierungen wie
»~Wenn wir das realistisch betrachten, wdre ein Projekt mit engagierten Studierenden
doch vielleicht sinnvoller und effizienter” weisen deutlich in diese Richtung. Auch wenn
Aussagen wie diese in unserem Material eher selten aufzufinden sind, halten wir diese
Strategie fiir durchaus naheliegend und verbreitet. Betrachtet man beispielsweise die
unter Kapitel 4.3.1 analysierten Projektselbstbeschreibungen, fokussiert das Projekt
DU HAST DIE MACHT seit dem Friihjahr 2013 auch 6ffentlich starker auf engagierte,
politische interessierte junge Menschen, als auf Menschen mit einer, wie auch immer
gearteten, Distanz zur Politik. Wir halten diese Veranderung fiir bemerkenswert (um
nicht zu sagen alarmierend), konnen solche Entwicklungen aber auch sehr deutlich in
anderen Projekten mit dhnlichen Zielgruppenkonzepten beobachten.

28 Das heifd3t Gymnasiasten mit durchaus identifizierbaren sozialen und politischen Interessen.
29 Im Regelfall muss davon ausgegangen werden, dass sowohl journalistisch als auch padagogisch qua-

lifizierte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die in Projekten wie DU HAST DIE MACHT tétig werden,
iber einen Hochschulabschluss verfiigen und damit im Regelfall leider nur tiber geringen Kontakt zur
Zielgruppe verfiigen.
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4.3.6 Konsequenzen, die sich aus unterschiedlichen
Zielgruppenvorstellungen ergeben

Wie im Vorangegangenen bereits angedeutet, interessieren wir uns in diesem Zusam-
menhang allerdings nicht nur fiir die Strategien, mit deren Hilfe sich in einem Projekt
wie DU HAST DIE MACHT die Distanz zur Zielgruppe moglicherweise verringern lasst,
sondern auch und vor allem fiir die Konsequenzen, die sich aus unterschiedlichen
Zielgruppenkonzepten ergeben. In diesem Zusammenhang muss erneut zwischen in-
stitutionellen, 6ffentlichen und individuellen Konzepten unterschieden werden.

Betrachten wir zunachst die institutionellen oder 6ffentlichen Zielgruppenvorstellun-
gen. Sie werden durch Trager, Férderer oder das Projekt selbst formuliert und unter-
scheiden sich lediglich in der Zielrichtung. Wahrend wir institutionelle Zielgruppen-
vorstellungen in diesem Zusammenhang als interne Vorstellungen fassen mdchten,
die genutzt werden, um innerhalb von Projekten deutlich zu machen, an wen sich das
Projekt zu richten hat, werden 6ffentliche Zielgruppenvorstellungen im Rahmen von
Selbstdarstellungen und Beschreibungen auch zur Ansprache der Zielgruppe verwen-
det. Auf Grundlage der Auseinandersetzung mit dem Projekt DU HAST DIE MACHT
lassen sich grundsatzlich sowohl auf der institutionellen als auch auf der 6ffentlichen
Seite engere und weitere Zielgruppenkonzepte unterscheiden.

Institutionell ‘ Offentlich
z.B. in Projektantragen, 2.B. in Projektvorstellungen, bei der
Bewilligungsbedingungen u.A. Zielgruppenansprache
Zielgruppe wird eng Zielgruppe wird weit Zielgruppe wird eng Zielgruppe wird weit
definiert z.B. definiert, z.B. definiert z.B. definiert,

politikfern = bildungsfern | Jugendliche allg. politikfern = bildungsfern 2.B. Jugendliche allg.

Chance: Chance:
Nur durch eine GroRere Ziele erhthen C::)er;:::
ehrgeizige die Erfolgsaussichten Tielgrupsienansarachie
Zielbeschreibung lassen - STt h el nEey
sich'nel.Je ZielgruPpen Herausforderung:
tatsdchlich erschlieBen Hersustondening Defizitoriéntierte
Leicht mobilisierbare Zielgruppenansprache i o ’
Zielgruppen treten in kann nicht gelingen sl il 3
Herausforderung: den Vordergrund ! Weite
GroRe Diskrepanz ehlt mobilisierba’re Zlelgruppegapsprache
zwischen Mitarbeitern gehen verloren kann_ |angfn§.tlg a}:f das
und Zielgruppe \ | Projekt zuriickwirken

Abb. 83: Konsequenzen institutioneller und 6ffentlicher Zielgruppenkonzepte

Wie in Abb. 83 bereits beschrieben, haben unterschiedliche Formen der institutionel-
len oder offentlichen Zielgruppenbeschreibung und Zielgruppenansprache unter-
schiedliche Konsequenzen. Diese Konsequenzen sind nicht immer unmittelbar auf die
Zielgruppe selbst gerichtet, sondern wirken sich in einigen Fallen zunédchst auf der
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Ebene der Projektmitarbeiter und -mitarbeiterinnen aus. So eroffnet eine weite Be-
schreibung der Zielgruppe durch Férderer und Auftraggeber beispielsweise fiir Pro-
jektmitarbeiter und -mitarbeiterinnen die Méglichkeit, die Zielgruppe im eigenen so-
zialen Umfeld zu suchen und damit als vertraut zu interpretieren, wahrend eine enge
Beschreibung die Interpretation fremd nahelegt. Die Beziehungen zwischen der insti-
tutionellen oder offentlichen Zielgruppenbeschreibung auf die Projektmitarbeiter und
Projektmitarbeiterinnen diirfen aber nicht als Kausalbeziehungen verstanden werden,
sondern sind eher lose miteinander verkniipft. Eine grofde Rolle in diesem Zusam-
menhang spielen die sozialen Vorerfahrungen und der soziale/kulturelle Hintergrund
der Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen. Diese sind allerdings zu komplex, um sie im
Rahmen dieser Analyse mit einzubinden. Aus diesem Grund kommen wir zuriick auf
die bereits vorgestellten individuellen Zielgruppenkonzepte und versuchen, deren
Konsequenzen in Abgrenzung zu den institutionellen und 6ffentlichen Konzepten zu
beschreiben.

Zielgruppe wir als Zielgruppe wir als
eher Bildungsfern interpretiert eher Politikfern interpretiert

3 . .
Zielgruppe wird als fremd Zielgruppe wird als Zielgruppe wird als Zielgruppe wird als
interpretiert vertraut interpretiert homogen interpretiert heterogen interpretiert
Man muss positive Es ist mdglich von elgenen Man muss sprachlich Man muss sehr spezifisch
N w 3 Interessen und N
Vorbilder prisentieren vereinfachen an Interessen ansetzen

Erfahrungen auszugehen

Abb. 84: naheliegende Konsequenzen unterschiedlicher Zielgruppenkonzepte auf Mitarbeiterebene

Strategie A: Prdsentation von Vorbildern zur positiven Orientierung
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Eine erste Strategie, mit der Projektmitarbeiter und Projektmitarbeiterinnen auf eine
als fremd, herausforderungsvoll und im gleichen Mafie bildungs- wie politikfern zu
beschreibende Zielgruppe reagieren, ist die Prasentation positiver Vorbilder. Dahinter
steht die Erwartung, dass Vorbilder mobilisierend wirken und politische Verdrossen-
heit, Apathie oder Gleichgiiltigkeit am besten durch die Vorstellung von aktiven, inte-
ressierten und beteiligungsbereiten Altersgenossen bearbeitet werden kann. Tatséch-
lich besteht eine der messbar wirkungsvollsten Strategien zur Mobilisierung von Ziel-
gruppen in der Vermittlung von Selbstwirksamkeitserfahrungen. Wenn es also gelin-
gen konnte, einer als (politisch) apathisch eingeschatzten Gruppe Belege dafiir zu lie-
fern, dass sie (politisch) handeln kann und diese Handlungen auch Wirkung zeigen,
darf eine mobilisierende Wirkung erwartet werden. Voraussetzung fiir diesen Zu-
sammenhang ist allerdings, dass die Gruppe sich selbst in diesen Angeboten wieder-
erkennt. Denn gleichzeitig ist es durchaus naheliegend, dass sich eine verdrossene
Zielgruppe durch die Prasentation von enthusiastischen, erfolgreichen Gegenbeispie-
len nicht gemeint und nicht angesprochen fiihlen kénnte.

Strategie B: Entwicklung individueller Formate

Wenn die Zielgruppe durch Férderer und Trager weit beschrieben wird und anstelle
des Attributs ,bildungsfern” das Merkmal ,politikfern“ in den Vordergrund tritt, iden-
tifizieren sich die Projektmitarbeiter und Projektmitarbeiterinnen haufiger mit der
Zielgruppe und beginnen in ihrem sozialen/kulturellen Nahbereich nach Bezugspunk-
ten zu suchen, mit deren Hilfe sie die Zielgruppe ansprechen kdnnten. Auf diese Weise
werden nicht selten Produkte entwickelt, mit denen die Projektmitarbeiter und Pro-
jektmitarbeiterinnen sich selbst im hochsten Mafie identifizieren und in die sie liber-
durchschnittlich viel Energie investieren. Diese Produkte oder Formate sind schon
allein aufgrund der hohen Identifikation und des Herzbluts, das mit ihnen verbunden
ist, hdufig tiberaus erfolgreiche Formate. Eine Garantie, dass sie thematisch oder me-
dial an den Interessen der Zielgruppe ansetzen, ist damit aber nicht verbunden. Das
hadngt erneut vom sozialkulturellen Hintergrund der Projektmitarbeiter und -
mitarbeiterinnen ab. Wenn sichergestellt werden kann, dass die Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter eines Projekts tatsdchlich sozialkulturelle Beziige zur Zielgruppe haben,
ist das eine iiberaus erfolgreiche Strategie, die geférdert werden kann, indem Redak-
tionen die Freiheit haben, eigene Formate zu entwickeln, die an den spezifischen Inte-
ressen und Kompetenzen der im Projekt titigen Menschen ansetzen diirfen.

Strategie C: Adiquate Ubersetzung/Vermeidung sprachlicher Hiirden
Wie in Abbildung 84 deutlich abgelesen werden kann, besteht eine Strategie, die na-
hezu unabhéngig von der Interpretation der Zielgruppe als fremd oder vertraut, als
homogen oder heterogen, als politik- oder bildungsfern konsensfahig zu sein scheint,
in der sprachlichen Anpassung von Projektangeboten an die Zielgruppe. Die Notwen-
digkeit wird von allen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern des Projekts betont, wenn-
gleich die konkrete Ausgestaltung dieser Strategie zu den taglich neu zu bestimmen-
den Herausforderungen gehort. Wir haben sowohl im Rahmen der wissenschaftlichen
Begleitung als auch der Auswertung des vorliegenden Interviewmaterials den Ein-
druck, dass das Merkmal, sprachliche Schwellen zu vermeiden, zu den zentralen Er-
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folgserlebnissen der Projektmitarbeiter und Projektmitarbeiterinnen gezahlt werden
muss. Sie haben in der konkreten Projektarbeit die Erfahrung gemacht, dass sie mit
dieser Strategie erfolgreich sind und sich gleichzeitig positiv von anderen Angeboten
zur politischen Bildung abheben. In diesem Sinn wurden sie bestarkt, diese Strategie
langfristig weiter zu verfolgen, wiahrend sie mit anderen medialen Strategien noch
immer experimentieren.

Strategie D: Das Schrotgewehr - Entwicklung heterogener Formate fiir eine
heterogene Zielgruppe

Experimentelle Ansitze und Variantenreichtum lassen sich gut legitimieren, wenn die
Zielgruppe als heterogen interpretiert wird. Auch in diesem Zusammenhang ist es
moglich, von eigenen Interessen auszugehen und diese in unterschiedlichen Formaten
unterschiedlichen Teilgruppen der Zielgruppe anzubieten. Betrachtet man die For-
matvielfalt, die das Projekt in den vergangenen drei Jahren entwickelt hat, scheint die
Strategie nahe zu liegen.

Format / Produkt | anvisierte Zielgruppe Interesse an Politik priméres Projektziel
wird vorausgesetzt?
Bla&Keks Jugendliche allgemein nein Interesse wecken
Eco Passion mgggﬁgnwurste, Skologisch interessierte ja Interesse wecken
Freie Meinung Fans ia Interesse wecken
Joinmany engagierte, aktive Jugendliche ja Partizipation
Klappstuhl Special Interest nein Interesse wecken
Klasse nimmt Fard auf Fard Fans nein Interesse wecken
Klassenzimmer Tour Schilerinnen und Schiiler nein Partizipation
Kopfsache Jugendliche allgemein, Fans von Lotti nein Interesse wecken
Raputation JAL';' Qsﬁg#:;%HOp R L L ja Partizipation
Raputation meets P 53&'{’;?::{22;;2‘:%?rlgg[it'}fgr Fans, ja Interesse wecken
Tube-Kanzler legz?ﬂﬁcfﬁze’ aktiv-kreative ja Partizipation
Um den Block mit 33q|2tnedrl\i/(i:ﬁ\gpartner interassiert nein Interesse wecken
Was saqt die Strafle Jugendliche allgemein nein Interesse wecken
Zugehort! Berliner Jugendliche ja Partizipation

Abb. 85: Formatpalette des Projekt DU HAST DIE MACHT in den letzten 2 Jahren (Auswahl)

Unterschiedliche Formate werden fiir unterschiedliche Zielgruppen entwickelt. Das
erscheint auf den ersten Blick sinnvoll und nachvollziehbar, schlieilich spricht ein

167



Modeblog wie Eco Passion eine vollig andere Zielgruppe an, als Raputation. Gleichzei-
tig ergeben sich aber auch Schwierigkeiten:

Schwierigkeit Nr. 1: Die Mehrzahl der Formate setzt Interesse an politischen Themen
bereits voraus und scheint damit wenig geeignet zu sein, politik- oder gar bildungs-
ferne Jugendliche anzusprechen.

Schwierigkeit Nr. 2: Die auf das Projektziel Partizipation ausgerichteten Formate
scheinen in besonderem Maf3e voraussetzungsvoll und richten sich an bereits enga-
gierte und interessierte Zielgruppen.

Schwierigkeit Nr. 3: Bei einer genaueren Analyse wird sichtbar, dass nicht nur unter-
schiedliche Angebote fiir unterschiedliche Zielgruppen entwickelt werden, sondern

auch unterschiedliche Projektstrategien im Hinblick auf unterschiedliche Zielgruppen
im Vordergrund stehen.

Vorsicht, einige

Projektstrategien
Im Hinblick auf Im Hinblick auf Im Hinblick auf im Hinblick auf im Hinblick auf schlieRen sich
die formale Ge- die inhaltlichen die kulturellen Rezeption der das Geschlecht .
staltung der An- Prdferenzen Prferenzen eigenen Angebo- gegenseltig aus
gebote3’ te
Bildungsferne Jugendliche all- Berliner bzw.
Jugendliche gemein grofSstddtische online:
hied hied Jugendliche
- im Unterschied zu - im Unterschied zu . . 5 :
politikfernen Jugend- politikfernen Jugend- 3 i ]ug?ndlwhe n mdnnlich
lichen lichen Jugendliche mit sozialen Netz-
Migrations- werken
“Themen, die hintergrund
Jugendliche inte-
ressieren” Jugendliche mit
Prdferenz fiir .
Rap und Hip Hop offline:
konsumkritische Jug egdliche auf Weiblich
Jugendliche trafie
internetaffine, {ugem.iliche auf
aktiv-kreative offentlichen Ver-
Jugendliche anstaltungen
Lehrerin/Lehrer mit Interesse fiir schiilerge- Politikerin/Politiker
rechte Aufarbeitung von Themen mit Engagement fiir jugendlichen Themen

Abb. 86: Zielgruppen

Zusammenfassend kann damit bereits an dieser Stelle formuliert werden, dass es zu
den besonderen Herausforderungen eines Projekts wie DU HAST DIE MACHT gehort,
eine anspruchsvolle Vorstellung von der anvisierten Zielgruppe zu entwickeln und

30 Beispielsweise im Hinblick auf Textlange, Medienpraferenzen etc.
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diese Vorstellung im Produktionsprozess zu erhalten. Je fremder die Zielgruppe den
am Projekt beteiligten Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern gegeniibersteht, desto
schwerer fallt es dem Projekt, an dieser Zielgruppe nachhaltig festzuhalten, insbeson-
dere, wenn die Projekte sich nicht nur herausfordernde Zielgruppen, sondern auch
ehrgeizige Ziele vorgenommen haben.3! Der letzte Satz ist dabei NICHT so zu verste-
hen, dass man sich bei der Konzeption und Durchfiihrung von Projekten entweder fiir
eine herausfordernde Zielgruppe ODER fiir anspruchsvolle Ziele entscheiden miisste.
Es ist nur mit Bedacht dafiir Sorge zu tragen, dass die Zielgruppe im Produktionspro-
zess nicht leichtfertig aufgegeben wird, nur weil sie sich als schwerer zuganglich er-
weist als viele andere Gruppen. Dass Gruppen, die mit den (leider unschénen, weil
defizitorientierten) Begriffen , politikfern“ oder ,bildungsfern” beschrieben werden,
namlich schwerer zuganglich sind als bildungserfolgreiche, politisch interessierte und
engagierte Jugendliche, war bereits vor Projektbeginn sichtbar. Angesichts der derzei-
tigen Lage der politischen Bildung, die noch immer viel zu wenige Angebote fiir nicht-
gymnasial/akademisch vorgebildete Zielgruppen bereitzustellen in der Lage ist, wiir-
den wir aus der Perspektive der wissenschaftlichen Begleitung an dieser Stelle nach-
driicklich dafiir werben, dass Projekte wie DU HAST DIE MACHT hartnéckig an an-
spruchvollen Zielgruppenvorstellungen festhalten.

An einer anspruchsvollen Zielgruppenvorstellung festzuhalten, heifdt gleichzeitig aber
nicht, dass Projekte sich dauerhaft an den Begriff ,Politikferne“ binden miissen. Wie
wir in Kapitel 3.3.1 bereits gezeigt haben, sind die Jugendlichen, auf die wir im For-
schungsprozess gestofden sind, im Regelfall nicht als politisch desinteressiert, sondern
als individuell interessiert zu beschreiben. Sie bringen aber tatsachlich je nach Bil-
dungs- und sozialem Hintergrund sehr unterschiedliche Ressourcen in den Kommu-
nikationsprozess mit ein. Diese unterschiedlichen Zugangschancen sollten nach unse-
rer Auffassung als Herausforderung und Anreiz von Projekten aufgefasst werden und
nicht als Hindernis.

31 Dieser Befund ladsst sich durch die Beobachtung vergleichbar gelagerter Projekte durchaus stiitzen.

169



4.4 Herausforderungen in der Jobbeschreibung -
oder: Was ist eigentlich politische Bildung und wo wollen
wir damit hin?

Nachdem wir uns im Vorangegangenen ausfiihrlich mit den Herausforderungen be-
schiftigt haben, die sich bei der Konturierung der Zielgruppe fiir das Projekt DU HAST
DIE MACHT ergeben, wollen wir uns im zweiten analytischen Schritt - entsprechend
der von uns formulierten Ordnungskategorien - mit der Frage beschéaftigen, welche
Vorstellungen von dezentralen Aufgabestellungen sich in Produktionsprozessen be-
wahren, bzw. welche Herausforderungen sich im Kontext zentraler Ziel- und Aufga-
benstellungen ergeben, wenn Angebote zur politischen Bildung von journalistisch
qualifizierten Redaktionen entwickelt werden sollen. Analytisch bearbeiten wir in
diesem Zusammenhang zwei zentrale Fragestellungen:

1. Welche Vorstellungen von politischer Bildung haben sich im Produktionsprozess
entwickelt?

2. Welche Zielvorstellungen haben sich bewahrt, bzw. welche Herausforderungen er-
geben sich bei der Formulierung und Bearbeitung konkreter Zielvorstellungen im
Produktionsprozess?

4.4.1 Politische Bildung - ,Das hatten wir friither in der Schule.”

Betrachtet man die Ergebnisse der Interviews mit den Projektmitarbeiterinnen und -
mitarbeitern unter dem Gesichtspunkt, welche Vorstellungen iiber politische Bildung
sich in ihnen verbergen, ergibt sich (zumindest auf den ersten Blick) ein relativ ho-
mogenes Bild. Denn politische Bildung wird von allen Projektbeteiligten als eine
(leicht verstaubte) Sache beschrieben, an die man sich noch aus der eigenen Schulzeit
erinnert. Politische Bildung wird damit bereits auf den ersten Blick als ein systemati-
sches und institutionell fest verankertes schulisches Bildungsangebot wahrgenom-
men. Mit einem solchen Angebot hat das Projekt DU HAST DIE MACHT als informelles
mediales Angebot - nach Einschdtzung der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter - letzt-
lich wenig gemeinsam.

,Politische Bildung”
das hatten wir in der Schule

1422

Abb. 87: Konzepte zur politischen Bildung

das war langweilig
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Zudem wird politische Bildung mehr oder weniger von allen Projektbeteiligten als in-
stitutionenkundliches Lernangebot verstanden, das sich mit Politik im engen Sinn
beschaftigt und Schwierigkeiten hat, an den Interessen und Fragen von Jugendlichen
anzuschliefden. Dass sich in einem Projekt zur politischen Bildung ein derart negativ
gepragtes Konzept von , Politischer Bildung“ und damit dem zentralen Gegenstand des
Projekts findet, mag auf den ersten Blick iiberraschen - beriicksichtigt man den kon-
kreten Ausgangspunkt und Auftrag des Projekts, wird der Zusammenhang allerdings
deutlich. Denn es gehort zu den Griindungsideen und damit konstituierenden Ideen
des Projekts DU HAST DIE MACHT, eine Alternative zu ,klassischen“ Angeboten der
politischen Bildung zu entwickeln. Klarer als die Zielgruppenbeschreibung fallt aus
diesem Grund auch die Projektabgrenzung in Antragen, Zuwendungsbescheiden und
Bewilligungsbedingungen, wie hier beispielsweise im Antrag 2010, aus:

(-..) Klassische Formate der politischen Bildung vermitteln Politik oft zu abstrakt, textlastig
und sachlich und beriicksichtigen dabei wenig die stark durch das Internet gepragte Lebens-
welt der Jugendlichen. Daher wollen wir neue, fiir Jugendliche attraktive Methoden der politi-
schen Bildung erarbeiten und erproben. (...)

Formulierungen wie diese sind fiir die Ausrichtung des Projekts von tiefgreifender
Bedeutung. Sie tauchen in Selbstbeschreibungen regelméaf3ig auf und bilden damit so
etwas wie Orientierungsmarken nach innen wie nach auf3en. Das Projekt DU HAST
DIE MACHT hat sich - das wird in dieser Textstelle auf eindrucksvolle Weise deutlich
- vorgenommen etwas Neues zu versuchen. Man mochte neue Wege beschreiten -
etwas ausprobieren. Der Natur dieser Sache folgend, féllt es dem Projekt allerdings
schwer zu formulieren, was dieses Neue genau sein kdnnte. Wesentlich leichter und
einleuchtender fiir die Projektmitarbeiterinnen und Projektmitarbeiter scheint es zu
sein, das Selbstverstiandnis der ,Alternative“ durch ein negativ gefarbtes Gegeniiber
zu konturieren.

Konsequenzen fiir die Projektarbeit

Betrachtet man die Vorstellungen der Projektmitarbeiter und Projektmitarbeiterin-
nen von dem, was sie mit dem Begriff der politischen Bildung verbinden, genauer,
werden jenseits geteilter Grundvorstellungen durchaus auch Differenzen deutlich.
Diese Differenzen treten in den Interviews immer dann besonders gut zutage, wenn
die Frage bearbeitet wird, welche Konsequenzen sich aus den Konzepten fiir die tagli-
che Arbeit im Projekt ergeben.
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Typ 1: Politische Bildung - Wir machen das auch, aber ganz anders!

Negative Abgrenzung 1:

Politische Bildung? Das
machen wir auch, aber ganz
anders!

Dieser Typ distanziert sich in der Beschreibung von Pro-
jektangeboten immer wieder deutlich von klassischen oder
»altbackenen“ Angeboten zur politischen Bildung, wie sie von
etablierten Tragern oder im Schulunterricht zu finden sind.

Der Begriff , Politische Bildung“ wird fiir die eigene Tatigkeit
gleichzeitig aber durchaus in Anspruch genommen. Aller-
dings werden die eigenen Angebote als Erneuerung oder
Jdritter Weg“ der politischen Bildung beschrieben, die ganz
anders sind, als die klassischen Angebote. Fragt man nach
den Unterscheidungsmerkmalen, werden Aspekte wie Unter-
haltsamkeit, Spafs und der mediale Charakter herausgestellt.

Konsequenzen: Klassische Themen wie Gesetzgebungs-
prozess oder dhnliches werden ausgelassen, statt dessen
konzentriert man sich darauf, durch ,jugendgerechte” The-
men und eine zeitgemafie Aufbereitung Interesse zu generie-
ren.

Typ 2: Politische Bildung - das ist ein Aspekt, aber dafiir bleibt oft zu wenig Zeit

Ahnlich wie Typ 1 argumentiert auch Typ 2. Einerseits
werden die Projektangebote in Abgrenzung zu klassi-
schen Formaten politischer Bildung beschrieben, ande-
rerseits rdumt auch Typ 2 durchaus ein, dass das Projekt
Angebote zur politischen Bildung entwickelt. Anders als
Typ 1 versteht Typ 2 diese Angebote allerdings als eine

eigenstiandige Kategorie innerhalb des Projekts, die sich
von anderen Kategorien deutlich unterscheidet. Das Pro-
jekt DU HAST DIE MACHT macht demnach Angebote zur
politischen Bildung neben Angeboten, die dieses Label
nicht tragen. Vielsagend in diesem Zusammenhang ist
dabei auch die Aussage, dass aufgrund der Ressourcen-
knappheit des Projekts fiir Angebote zur politischen Bil-

Negative Abgrenzung 2:

dung oft zu wenig Zeit bleibt.

Politische Bildung? Daftir
haben wir oft nicht genug Zeit

Konsequenz: Giitekriterien politischer Bildung gelten

nicht fiir alle Formate in gleicher Weise. Man kann For-

mate mit und ohne politische Bildung innerhalb des Pro- -
jekts entwickeln. Dabei werden die Projekte ohne politi-

sche Bildung als erfolgreicher eingeschatzt.
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Typ 3: Akzeptanz des Bildungsauftrags - Im Kern geht es darum, Wissen zu
vermitteln

Von allen Projektmitarbeitern und Projektmitarbeiterinnen
distanziert sich Typ 3 am wenigsten vom Begriff politischer

Bildung. Zwar ist der Begriff auch hier, wie bei allen anderen,
mit einer sehr traditionellen, institutionenkundlichen Vorstel-
lung gefiillt, die sich aus dem institutionell verankerten An-
gebot der Schule speist, gleichzeitig wird dies aber auch als
zentraler Auftrag des Projekts verstanden. Auf eine Formel ge-
bracht, bedeutet das fiir Typ 3: Wenn es im Projekt um politi-
sche Bildung gehen soll (und das ist den Projektbeschreibun-

gen zu entnehmen) dann kann es um nichts anderes als um

Akzeptanz des Wissensvermittlung und Politik im engeren Sinne gehen und
Bildungsauftrags 1: das muss entsprechend in die neu zu entwickelnden Formate
eingebracht werden.

Im Kern geht es darum,

Wissen zu vermitteln. Konsequenz: in den selbstverantworteten Formaten wird da-

rauf geachtet, dass Begriffe anspruchsvoll erklart werden und
am Ende von Kontroversen auf Konsensmdglichkeiten hinge-
wiesen wird. Ob die Angebote in diesem Zusammenhang unter-

haltsam und ansprechend bleiben, ist von untergeordneter Be-
deutung.

Typ 4: negative Abgrenzung 3 - Wir sind ein Medienpartner, kein Projekt zur
politischen Bildung

A

Politische Bildung und andere padagogische Erwdgungen ha-
ben fiir den Projektmitarbeiter oder die Projektmitarbeiterin
vom Typ 4 in der téglichen Arbeit keine entscheidende Bedeu-
tung und kommen im Interview entsprechend auch nur selten
als Begriffe vor. Stattdessen stehen journalistische Erwdgungen
und Kriterien bei der Entwicklung von Angeboten im Vorder-
grund. Fiir die Produkte selbst muss diese Haltung nicht nega-
tiv sein, denn Ausgewogenheit und Uberparteilichkeit ist nicht

- . nur fiir die politische Bildung, sondern auch im Bereich des
Wir sind ein Medienpartner, . . . . " o . cre
Kelnbrolekti o ol 2o Journalismus ein wichtiges Giitekriterium. Gleichzeitig fallt es

Bildung! Typ 4 aber nicht leicht, sich auf die Kommunikation mit der

Zielgruppe auf Augenhohe einzulassen und er...

... setzt stattdessen stirker auf eine boulevardjournalistische,
emotionalisierte Ansprache mit Aufregerthemen, mit dem Ziel

moglichst viele Jugendliche zu erreichen.
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Typ 5: Politische Bildung - dafiir bin ich nicht qualifiziert

Ahnlich wie Typ 4 argumentiert auch Typ 5. So versteht
Typ 5 das Projekt DU HAST DIE MACHT ebenso eher als
Medienprojekt, denn als Projekt zur politischen Bildung.
Allerdings wird diese Sichtweise sehr viel weniger
selbstbewusst vertreten. Stattdessen wird im Gesprach
darauf verwiesen, dass man sich fir ,politik-
wissenschaftliche” (sic) und ,pddagogische” Arbeit ei-
gentlich nicht qualifiziert fiihlt. Typ 5 vertritt im Ge-
sprach eine anspruchsvolle Vorstellung von politischer
Bildung, in der es darum geht, politische Ausein-
andersetzungen anzuregen, fiir politische Fragen zu sen-
sibilisieren und Interesse fiir politische Themen zu we-
cken. Gemessen an dieser anspruchsvollen Vorstellung
beurteilt dieser Typ die Angebote des Projekts aber Politische Bildung? Dafiir bin

selbst skeptisch und sieht Starken eher im Unterhal- ich nicht qualifiziert.
tungsbereich.

Kein Bezug 2

Statt padagogisch begriindete Angebote zu entwickeln,
liegt die besondere Chance des Projekts nach dieser Les-
art eher im Bereich des Politainment, also der unterhalt-

samen Vermittlung politischer Inhalte an eine Zielgrup-
pe, die diese Inhalte sonst tiberhaupt nicht wahrnehmen
wiirde. Ein wirklich tiefes Einsteigen in politische The-
men traut sich Typ 5 in diesem Zusammenhang nicht zu.

Zusammenfassend scheint der Begriff der politischen Bildung damit nicht nur fiir die
Zielgruppe, sondern auch fiir die Projektmitarbeiterinnen und Projektmitarbeiter ein
macht- und bedeutungsvoller Begriff zu sein, der allerdings eher in negativer Abgren-
zung als integrierend wirksam wird. Die Projektmitarbeiterinnen und Projektmitar-
beiter grenzen sich fast ausnahmslos von diesem Begriff ab. Dies geschieht allerdings
mehr oder weniger selbstbewusst. Wahrend einige in diesem Zusammenhang auf ei-
gene Defizite oder mangelnde Ressourcen verweisen, wahlen andere selbstbewusst
z.B. journalistische Bezugspunkte. Wichtig fiir das Selbstverstédndnis der Projekt-
mitarbeiterinnen und Projektmitarbeiter ist es, ein neues innovatives Angebot zu ent-
wickeln, das auf Interesse bei Jugendlichen st6f3t. Ob dieses Angebot bildungswirksam
im Sinne einer vertieften (auch handelnden) Auseinandersetzung wird, ist dabei nicht
selten von untergeordneter Bedeutung. Der deutliche Fokus der Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter liegt auf der Ansprache der Zielgruppe. Ziele wie ,,demokratisches Be-
wusstsein fordern®, oder ,zu Partizipation anregen“ stehen in diesem Kontext deutlich
im Hintergrund.
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4.4.2 Giitekriterien Kontroversitit und Uberparteilichkeit

Obwohl der Begriff der politischen Bildung fiir die Projektmitarbeiterinnen und Pro-
jektmitarbeiter — wie im vorangegangenen Kapitel beschrieben - hdufig eher negativ
gefiillt ist, heifdt das allerdings nicht, dass zentrale Giitekriterien der politischen Bil-
dung im Projekt DU HAST DIE MACHT von untergeordneter Bedeutung sind. Der Beu-
telsbacher Konsens und hier insbesondere das Prinzip der Kontroversitit sind im Be-
wusstsein der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gut verankert und werden in den
Interviews an verschiedenen Stellen angesprochen. Gespeist werden diese Vorstel-
lungen aus gleich drei unterschiedlichen Quellen.

Ausgewogenheit als Kriterium
journalistischer Ethik z.B. Bestandteil
des Pressekodex

I Y &
- i B
-

2. ¥ \&f

‘l\\"_” S B § /

Robert Bosch Stiftung
als weltanschaulich Y
neutrale Stiftung

Politische Bildung
\ Beutelsbacher
Konsens

Abb. 88: Vielfaltige Anschlussmoglichkeiten fiir die Verankerung des Kriteriums Kontroversitat

So betont nicht nur die politische Bildung in ihrem Beutelsbacher Konsens, dass samt-
liche Perspektiven eines (politischen) Themas in den Bildungsprozess mit einge-
bracht werden miissen, wenn die Uberwiéltigung der Bildungsteilnehmer und -
teilnehmerinnen verhindert werden soll. Die Ausgewogenheit der Berichterstattung
und die moglichst umfassende Ausleuchtung unterschiedlicher Perspektiven ist iiber-
dies fester Bestandteil zentraler medienethischer Uberlegungen und damit Bestand-
teil journalistischer berufsethischer Vorstellungen. Im Projekt DU HAST DIE MACHT
werden diese Vorstellungen zuséatzlich re-aktualisiert, indem die Robert Bosch Stif-
tung als weltanschaulich neutrale Stiftung in regelmafiigen Abstanden darauf ver-
weist, dass Angebote des Projekts nicht einseitig Stellung beziehen sollen. Das Krite-
rium Kontroversitat ist damit sehr gut anschlussfahig an die Arbeit eines journalis-
tisch verankerten Projekts zur politischen Bildung und wird in den Interviews explizit
als Giitekriterium fiir die Beurteilung und Ausrichtung der Projektarbeit angespro-
chen.
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Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Projekts DU HAST DIE MACHT achten bei
der Entwicklung von Angeboten entsprechend sehr stark darauf, gesellschaftliche
Konflikte anzusprechen und unterschiedliche Meinungen abzubilden. Das ldsst sich
leicht an Bewegtbildangeboten wie Bla&Keks oder Was sagt die Strafée? ablesen. Die-
se Formate betrachten grundsatzlich einen (politischen) Sachverhalt aus unterschied-
lichen Perspektiven und bemiihen sich um eine ausgewogene Darstellung dieser Per-
spektiven. Der Schwerpunkt der Projektangebote liegt in der Erklarung von Sachver-
halten und ist mit der Hoffnung verbunden, jugendliche Rezipienten bei der Konturie-
rung einer eigenen (politischen) Position zu unterstiitzen (was - wie in Kapitel 3.2.2
deutlich wird - in vielen Fallen auch gelingt). Eine tatsdchlich mobilisierende Wirkung
lasst sich fiir solche Angebote aber leider nicht nachweisen. Im Projektverlauf hat sich
fiir die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des Projekts aus diesem Grund die Frage
ergeben, ob Projekte zur politischen Bildung, die sich wie das Projekt DU HAST DIE
MACHT vorgenommen haben, die Zielgruppe zur Partizipation anzustiften, weltan-
schaulich nicht deutlicher Position beziehen miissen. Oder um es mit den Worten der
Projektmitarbeiterinnen und Projektmitarbeiter auszudriicken: Wie sollen Menschen
mobilisiert werden etwas zu tun, wenn man nicht sagen darf was?

Um der Redaktion neue Handlungsmaglichkeiten zu eréffnen, wurden in verschiede-
nen Resonanztreffen, an denen sowohl Redaktionsmitglieder als auch Reprasentan-
tinnen und Reprasentanten der Férderer/Trager und die wissenschaftliche Beglei-
tung teilgenommen haben, Modelle zur Losung dieses Problem entwickelt.

Ein Handlungsmodell

Modell 1: Modell 2: Modell 3:
Parteinahme ist erlaubt Parteinahme ist erlaubt Parteinahme ist erlaubt ALLE EntlaStung
Wenn weniger stark Solange das Projekt im
ausgeleuchtete Positionen Ganzen nicht fiir eine
Im Sinne: beispielsweise Uber die bestimmten Position steht
»Wir ergreifen Partei Kommentarebene oder als solches
FUR Jugendliche” eingebracht werden wahrgenommen wird

Gleichzeitig wurden Strategien skizziert, mit denen sich Kontroversitat auf unter-
schiedlichen Ebenen realisieren ldsst, um eine zu eindimensionale Umsetzung zu
vermeiden:

” Strategie 2: .
Strategie 1: Strategie 3:

Kontroversitét durch Kontroversitiit durch
Kontroversitdt durch Gegeniiberstellung

Sicherstell i
Stirkung schwacher lenerse .ung el.ner unterschiedlicher
o offenen Diskussion =
Positionen Positionen

Abb. 89: Umsetzungsstrategie
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In der Summe heifdt das: Kontroversitdt gehort zu den gut anschlussfahigen Konzep-
ten der politischen Bildung. Es l&sst sich insbesondere in journalistisch qualifizierten
Projektteams leicht verankern und ist bei den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern ent-
sprechend gut reprasentiert. Im konkreten Fall wurde das Prinzip zudem in mehreren
Redaktionskonferenzen thematisiert und ein konkretes Strategiemodell entwickelt,
das nicht nur Handlungsspielraume eréffnet, sondern die Projektmitarbeiterinnen
und -mitarbeiter auch gegeniiber liberzogenen Vorstellungen von Projektleitung, For-
derer und wissenschaftlicher Begleitung absichern soll. Obwohl wir es in diesem Zu-
sammenhang also mit einer aufierordentlich guten Ausgangsposition zu tun haben,
lassen sich gleichzeitig aber auch hartnéckige Schwierigkeiten bei der Umsetzung des
Prinzips der Kontroversitit ausmachen. Diese Schwierigkeiten sind aller Wahrschein-
lichkeit nach nicht nur fiir das Projekt DU HAST DIE MACHT typisch, sondern lassen
sich im Kontext verschiedener Projekte vermuten und sollen aus diesem Grund hier
ausfiihrlich dargestellt werden.

Schwierigkeit Nr. 1: Das Sicher-ist-sicher-Problem

Obwohl die Projektmitarbeiterinnen und -Projektmitarbeiter iiber eine komplexe
Vorstellung davon verfiigen, wie Kontroversitit im Kontext des Projekts sichergestellt
werden kann, neigen sie - insbesondere bis zum Jahr 2012 - dazu, kontroverse Posi-
tionen immer ,in einem Stiick” abzubilden. Damit gerinnen die einzelnen Stiicke in
ihrer Kernaussage leider nicht selten zu einem wenig mobilisierenden ,einerseits -
andererseits, was durch harmonisierende Konsensandeutungen am Schluss noch
zusatzlich verstarkt werden kann.

Diese Strategie ist offenbar naheliegend, um sicherzugehen, dass die Kontroverse un-
abhangig vom medialen Kontext, in dem ein Stiick rezipiert wird, in jedem Fall abge-
bildet werden kann. Die Neigung, Kontroversen gegen Ende von Stiicken durch die
Andeutung von Kompromissmoglichkeiten aufzulésen, wird in den Interviews damit
begriindet, dass Dissens fiir die Zielgruppe moéglicherweise schwerer auszuhalten ist.

Schwierigkeit Nr. 2: Kontroversen ,aus eigenem Verschulden“ vermeiden

Eine zweite Schwierigkeit im Umgang mit Kontroversen wird sichtbar, wenn man
profilierte Projektangebote analysiert, die - wenn auch zuweilen ungewollt - Kon-
troversen unter den Rezipienten ausgeldst haben. Das geschah im Projektverlauf zu
unterschiedlichen Zeiten und Kontexten, wie folgende Fallbeispiele deutlich machen:

Fall 1: In einem Video-Interview vom 19.09.2011 war die Darstellerin Senta Sofia Delliponti (von Ka-
meramann und Redaktion offenbar unbemerkt) vor einem Plakat der Partei , Die Linke“ zu sehen. [hre
Auf&erungen wurden von Jugendlichen tiber die Kommentarfunktion anschliefend als ,linke“ Positio-
nen skandalisiert. Die Redaktion reagierte auf diese Kommentare lange Zeit nicht.

Fall 2: Im Video Kinderarbeit vom 31.10.2012 nutzt der Moderator Daniel Popat eine relativ aggressive
Gesprachsstrategie zur Skandalisierung von Kinderarbeit in der Textilindustrie. Die Angemessenheit
dieser Skandalisierungsstrategie wird anschliefiend von Rezipientinnen und Rezipienten auf der
Kommentarebene der Plattform YouTube heftig diskutiert. Die Redaktion nimmt zu dieser Debatte bis
heute eigentlich nicht Stellung.
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Fall 3: Das Video Was sagt die Strafse zum Thema Extremismus (August 2012) wurde von einem natio-
nalistischen Blog zu eigenen Zwecken genutzt. Um das Ansehen der Auftraggeber zu wahren, hat sich
die Redaktion entschlossen, das Video vom Netz zu nehmen. Eine 6ffentlich und damit medial sichtbare
Auseinandersetzung mit dem Sachverhalt im Rahmen des Projekts hat nicht stattgefunden.

In allen drei Fallen wurde deutlich, dass die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des
Projekts Kontroversen nur dann positiv gegeniiberstehen, wenn sie sie selbst inner-
halb von Angeboten platzieren, beschreiben und damit auch kontrollieren kénnen.
Wenn sich Kontroversen ungewollt ergeben und das Projekt mit seinen Angeboten
selbst zum Gegenstand von Kontroversen wird, reagiert das Projekt hilflos oder gar
nicht. Das hat - nach Datenlage der Interviews - im Kern damit zu tun, dass man Auf-
traggebern oder Tragern nicht schaden will.32 Bei genauerer Analyse verbirgt sich in
diesem Zusammenhang aber noch eine weitere Schwierigkeit.

Schwierigkeit Nr. 3: Mit welcher Stimme sprechen?

Diese Schwierigkeit wird sichtbar, wenn man die genannten Kontroversen im Kontext
des redaktionellen Alltagsgeschafts betrachtet. So war die Redaktion beispielsweise
im Kontext des Videos ,Kinderarbeit” selbst durchaus gespaltener Ansicht, ob die ge-
wadhlte Thematisierungsstrategie als sinnvoll, angesichts des Themas notwendig und
effektiv oder als ibergriffig und verletzend zu bewerten ist. Die praktische Frage, die
sich fiir das Projekt im konkreten Fall ergeben hat, war deshalb: Wer soll auf Kom-
mentare der Rezipientinnen und Rezipienten antworten? Jemand mit einer dhnlichen
Meinung? Oder jemand mit einer anderen Meinung - und fiir wen soll diese Person
sprechen? Fiir sich selbst oder fiir das Projekt, und was ist eigentlich die Position, die
das Projekt in diesem Zusammenhang vertreten will? Fiir die Redaktion des Projekts
war es damit paradoxerweise immer dann schwierig, sich auf Kontroversen einzulas-
sen, wenn die Kontroversen sich auch innerhalb der Redaktion abgebildet haben. Da-
bei bestiinde eine sinnvolle Losung des Problems sicherlich darin, Kontroversen in-
nerhalb der Redaktion sichtbar zu machen.

Schwierigkeit Nr. 4: Professionell oder persénlich?

Eine weitere Schwierigkeit wird sichtbar, wenn man sich mit der Frage beschéftigt,
warum naheliegende Losungen — wie das Transparent-Machen unterschiedlicher Mei-
nungen innerhalb der Redaktion - nicht gefunden bzw. umgesetzt worden sind, ob-
wohl sie von aufden betrachtet so naheliegend erscheinen. Aus der Perspektive der
Prozessbeteiligten ist diese Losung - je nach Selbstverstidndnis der Redaktion - aber
weit weniger naheliegend. Denn sie erfordert, dass die Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter moglichst mit eigenen Namen Stellung zu bestimmten politischen Kontroversen
beziehen und sich damit als Person moglicherweise viel tiefer in die Debatte einbrin-
gen, als sie das im Rahmen ihrer professionellen Tatigkeit zunachst beabsichtigt hat-
ten.

32 Da Trager und Forderer tatsachlich stark auf die Auflenwirkung des Projekts achten, sind diese Be-
denken auch nicht leicht von der Hand zu weisen.
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Schwierigkeit Nr. 5: Kontroversitit in nicht linearen Umgebungen

Um den Bogen zu Schwierigkeit Nr. 1 zu schlief3en, soll am Ende dieser Ausfithrungen
noch einmal darauf hingewiesen werden, dass die Strategie, Kontroversitat zu ge-
wahrleisten, indem mehrere pointierte und damit durchaus stellungnehmende Stiicke
im Kontrast zueinander dargestellt werden, in linearen Umgebungen (wie beispiels-
weise Printmaterialien) sehr viel leichter umzusetzen ist, als in digitalen und damit
nicht-linearen Umgebungen.

Position A Position B Position C Paosition D

Abb. 90: Kontroversitat durch Reihung oder Montage in linearen Umgebungen

So sind wir im Kontext von Schulbiichern durchaus daran gewdhnt, dass kontroverse
Texte oder auch Plakate und Meinungsangebote einander gegeniiber gestellt werden
kénnen und die Rezipientinnen und Rezipienten sich aus dem Pool der angebotenen
Stellungnahmen selbstbestimmt bedienen bzw. positionieren kénnen. Eine solche
Vorgehensweise ist auch in digitalen Umgebungen wie Internetseiten und Blogs
denkbar, allerdings sehr viel weniger steuerbar, da sich Stiicke spatestens im Web 2.0
leicht aus ihren Umgebungen 16sen und in ginzlich anderen Kontexten (Blogs, Netz-
werken, Profilen) wieder auftauchen kénnen.

ST

Position A Position C

wrd

Abb. 91: Herausforderungen im Umgang mit Kontroversitit in Netzwerken

Die Herausforderungen, die sich im Kontext digitaler Medien fiir traditionelle Giitekri-
terien wie den Beutelsbacher Konsens ergeben, sind damit erheblich heraus-
fordernder, als in traditionellen Umgebungen. Nichtsdestotrotz kann das nach unse-
rem Ermessen nicht bedeuten, dass die entsprechenden Kriterien aufgegeben werden.
Am Beispiel des Projekts DU HAST DIE MACHT lasst sich im Gegenteil sehr gut be-
obachten, dass neue Formen der Umsetzung entwickelt werden kénnen, gleichzeitig
aber auch, dass es sowohl fiir die Projektmitarbeiterinnen und -mitarbeiter als auch
fiir Forderer und Trager ein nicht unerhebliches Mafs an Mut und Kommunikations-
bereitschaft erfordert, diese zu entwickeln.
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4.4.3 Zwischenbilanz: Herausforderungen im Produktionsprozess

Nachdem in Kapitel 4.3 die Herausforderungen bei der Konturierung und Kommuni-
kation mit der Zielgruppe herausgearbeitet wurden und in Kapitel 4.4 die Vorstellun-
gen von politischer Bildung, die sich im Projekt entwickelt haben und deren spezifi-
sche Konsequenzen auch im Hinblick auf Beurteilungskriterien wie Kontroversitat u.A.
beschrieben wurden, analysiert wurden, wird langsam ein komplexes Set von Heraus-
forderungen sichtbar, vor dem Projekte wie DU HAST DIE MACHT im Produktions-
prozess stehen.

Politik-/
bildungsferne
Jugendliche
erreichen

Abb. 92: Modell der Herausforderungen im Produktionsprozess

Denn neben Fragen der Adressierung von Projekten -> Politik-/bildungsferne Jugend-
liche erreichen (1), der Selbstverortung -> Politische Bildung machen (2) und der Be-
urteilung -> Giitekriterien entwickeln und einhalten (3), miissen auch vorgegebene
Ziele umgesetzt werden -> Partizipationsmoglichkeiten er6ffnen (4) und Interesse
wecken (5). Mit Projekten wie DU HAST DIE MACHT ist iiberdies die Vorstellung ver-
bunden, neue Formate (6) zu entwickeln. Fiir das Projekt selbst ist es mittelfristig ext-
rem wichtig, die Beziehung zu Tragern und Forderern zu pflegen (7) und langfristig
neue Partner zu finden (8), um irgendwann auf eigenen Beinen stehen und iiberleben
zu konnen. Nachdem die Herausforderungen 1-3 im Vorangegangenen bereits bear-

beitet wurden, wenden wir uns im Folgenden den Zielen und damit Punkt 4 und 5 zu.
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4.4.4 Projektziel - Zu Partizipation anregen

Der Begriff der Partizipation gehort gleichzeitig zu den wichtigsten und schwierigsten
Begriffen des Projekts. Wichtig ist er, weil mit diesem Begriff von Beginn an die zent-
rale Zielstellung des Projekts beschrieben wurde. Schwierig ist der Begriff der Parti-
zipation, weil insbesondere zu Beginn des Projekts hochgradig ungeklart war, was mit
diesem Begriff im Sinne klar operationalisierbarer Projektziele gemeint sein kdnnte.
Denn klassische Formen politischer Partizipation, wie ,wdhlen gehen“ oder auch ,En-
gagement in Vereinen und Verbdnden®, , Teilnahme an Demonstrationen® ,Aufruf oder
Teilnahme an Petitionen” und Ahnliches mehr, wiren, selbst wenn sie sich in der Folge
des Projekts ergeben, dem Projekt und seiner Beobachtung gegentiber nicht zugang-
lich. Auf das daraus resultierende Dilemma haben wir im Rahmen der wissenschaftli-
chen Begleitung des Projekts im Kontext des Forschungsberichts aus dem Sommer
2012 ausfiihrlich hingewiesen. Im Rahmen dieses Berichts haben wir als Vorschlag
zur Klarung dieses Dilemmas ein konkretes Partizipationsmodell entwickelt, das of-
fenlegt, welche sichtbaren Reaktionen der Zielgruppe in Web 2.0-Umgebungen mdog-
licherweise bereits als Partizipation bzw. Hinflihrung zu Partizipation bewertet wer-
den konnen (vgl. Kapitel 3.3.2).

Sich eine
Meinung bilden

uajsod
‘usliaL

leicat

© Anja Besand 2012

Abb. 93: Modell der Herausforderungen im Produktionsprozess

Dieses Modell wurde vom Projekt und seinen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern

dankbar aufgenommen und hat den Diskurs liber das Projektziel ,Partizipation” seit

dem Sommer 2012 nachhaltig gepragt. So weisen die Projektmitarbeiterinnen und

Projektmitarbeiter - wenn sie im Interview auf Partizipation als Projektziel angespro-

chen werden - zunachst und sehr deutlich darauf hin, dass klassische Formen von

Partizipation als zu ehrgeizige und zudem nicht zugangliche Ziele fiir das Projekt zu
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bewerten sind und sie deshalb statt von klassischen Formen der Partizipation, iiber
ganz konkrete Partizipationsméglichkeiten mit Blick auf das Projekt sprechen mdch-
ten. Die Formate und Angebote, auf die in den Interviews in diesem Zusammenhang
hingewiesen wird, sind beispielsweise Joinmany, Raputation oder auch die Beitriage
von Streetbloggern und haben alle zumeist eine Sache gemeinsam: Sie richten sich an
engagierte Jugendliche. Die Zielgruppe politik- respektive bildungsferne Jugendliche
wird in diesem Kontext von den Projektmitarbeiterinnen und Projektmitarbeitern
kaum angesprochen.

Wir haben uns in der Folge dieser Beobachtung mit der Frage beschaftigt, wie die Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter des Projekt DU HAST DIE MACHT den Begriff der Parti-
zipation fiir sich konkret fiillen und welche Méglichkeiten sie im Rahmen ihrer Tatig-

keit sehen, Partizipationsangebote fiir ihre jugendlichen Rezipienten zu entwickeln.

Was ist Partizipation

Jugendliche kénnen auf
uns zukommen

Partizipation im Web 2.0 bedeutet
fiir Typ 1, dass Jugendliche auf das
Projekt DU HAST DIE MACHT
zukommen und eigene Themen
und Inhalte einbringen kénnen,
wenn sie das mochten. Leider, das
raumt auch Typ 1 ein, geschieht
das bislang nicht oft. Partizipation,
das heifdt nach dieser Vorstellung:
Mitmachen. Das Problem mit dem
Mitmachen ist nur, dass man nie-
manden dazu zwingen kann. Aus
diesem Grund bleibt dem Projekt
nichts anderes iibrig, als an Ziel-
gruppen anzusetzen, die bereits
partizipationsbereit sind.

— Es wird vorausgesetzt, dass sich
die Jugendlichen aus sich selbst
heraus engagieren und aktiv auf
DHDM zugehen.

Wir sollten Sprachrohr
fiir Jugendliche sein

Typ 2 versteht das Projekt DU
HAST DIE MACHT auch unter
dem Gesichtspunkt Partizipation
als Advokat oder Sprachrohr, mit
dessen Hilfe Themen und Prob-
leme der Zielgruppe professio-
nell kommuniziert werden kén-
nen. Die insbesondere zu Beginn
des Projekts verfolgte Idee, eine
Plattform zu bieten, auf der sich
Jugendliche selbst ausdriicken
konnen, wird aufgrund schlech-
ter Erfahrung verworfen. Eigen-
motivierte Produktionen von Ju-
gendlichen hélt Typ 2 fiir zumeist
nicht professionell verwertbar.

— Vorhandene Meinungen sollen
identifiziert und professionell
aufgearbeitet werden (Professi-
onalisierung jugendlicher Mei-
nungsaufierung)

Abb. 94: Ubersicht zu Vorstellungen iiber Partizipation im Projektteam
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Wir zeigen Jugendli-
chen, wie das geht

Information ist zentraler Auf-
trag des Projekts, der unter-
haltend erfiillt werden soll.
Dabei kann und soll man auch
zu politischer Partizipation
im klassischen Sinne aufrufen
(wahlen, demonstrieren,
boykottieren). Dies erscheint
nicht iiberpriifbar, daraus fol-
gt jedoch nur, dass man wei-
terhin dazu aufruft. Die Be-
teiligung an dem Projekt
durch eigene Beitréage er-
scheint nicht als Partizipa-
tion. Im Zweifelsfall kann
man Engagement noch exem-
plarisch aufzeigen.

— Arbeit auf und fiir die Seite
werden nicht als Partizipati-
on wahrgenommen




Neben diesen drei Hauptvarianten finden sich in den Interviews weitere Spielarten
und Mischformen. Die Konzepte haben eines gemeinsam: Sie sind weniger an Kom-
munikation mit der Zielgruppe interessiert, als an Kommunikation iiber die Zielgrup-
pe. Zwar kann das Projekt beispielsweise nach der Lesart von Typ 1 und 2 als Kom-
munikationsverstarker verstanden werden, mit dessen Hilfe Jugendliche ihre Bot-
schaften mehr oder weniger selbstbestimmt in der Offentlichkeit platzieren kénnen.
Dazu miissen diese Botschaften aber in einer identifizierbaren Form bereits vorhan-
den sein. Auf den Prozess des diskursiven Bestimmens und Entwickelns politischer
Aussagen und Botschaften, des Erméchtigens und Deliberierens fokussieren die Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter in den Interviews eher nicht. Im Hinblick auf die im
Rahmen der wissenschaftlichen Begleitung vorgelegte Partizipationstreppe bedeutet
das: Zwar wurden die Entlastungsargumente, die mit diesem Modell verbunden sind,
(klassische Formen der Partizipation liegen auf3erhalb des Einflusses und Beobach-
tungsraums eines Projekts zur politischen Bildung) dankbar aufgegriffen. Die Hinwei-
se auf Vorstufen oder erste Schritte hin zur Partizipation, die im Bereich des diskur-
siven gemeinsamen Bearbeitens von Inhalten, des Kommunizierens, Kommentierens
und Diskutierens liegen, finden nach wie vor wenig Beachtung. Gerade diese Aspekte
waren aber von grofier Bedeutung, wenn das Projekt sich weiterhin an Zielgruppen
richten mochte, die als politisch weniger interessiert und engagiert bezeichnet wer-
den sollen.

Das Dilemma, in dem sich das Projekt DU HAST DIE MACHT - stellvertretend fiir viele
dhnlich gelagerte Projekte — damit befindet, lautet:

Partizipation setzt Die Zielgruppe des Projekts wird
Partizipationsbereitschaft voraus 5 als politikfern definiert

Mobilisierung setzt mehrals 7 i Gitekriterium der Arbeit ist
weltanschaulich neutrale H Kontroversitit/Ausgewogenheit

Informationen voraus J weltanschauliche Neutralitét

Abb. 95: Modell der Herausforderungen im Produktionsprozess

Mit der Beschreibung dieses Dilemmas soll nun nicht angedeutet werden, dass das
Projekt sich von ehrgeizigen Zielen zu verabschieden hitte oder dass gar die politi-
sche Bildung fiir herausfordernde Zielgruppen keine ehrgeizigen Ziele definieren diir-
fe. Ganz im Gegenteil. Wir mdchten mit dieser Gegentiberstellung lediglich sichtbar
machen, dass sich das Projekt bzw. seine Auftraggeber bereits in der Projektkonzepti-
on ein sehr ehrgeiziges Ziele gesetzt haben und aus diesem Grund auch dafiir Sorge
tragen miissen, dass diese Ziele nicht vorschnell aufgeben werden, weil sich die Ziel-
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gruppe als tatsachlich widerstiandig darstellt. Das Projekt aufgeben, heifst fiir uns in
diesem Zusammenhang auch, nicht die Finanzierung einstellen. Das Projekt aufgeben
konnte fiir uns auch heifden, sich von der Zielgruppe, die urspriinglich im Fokus des
Interesses stand, zu verabschieden. Wie wir bereits in Kapitel 4.3.6 beschrieben ha-
ben, sehen wir in diesem Kontext eine echte Gefahr, und wir berufen uns in diesem
Zusammenhang nicht allein auf die Aussagen der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
(denen dieses Problem nicht alleine anzulasten ist), sondern auch und im Besonderen
auf die offiziellen Selbstdarstellungen des Projekts (wie in Kapitel 4.3.2 bereits be-
schrieben). Denn wahrend im September 2010 in diesem Kontext noch von ,Kommu-
nikation fiir Jugendliche von Jugendlichen” gesprochen wurde, regt das Projekt Jugend-
liche ab Juni 2011 eher allgemein ,,zum Mitmachen und Nachdenken an”. Ab Juli 2012
geht es dann darum, mit Hilfe von ,jugendgerechten Videos, Wettbewerben und Aktio-
nen” durch das Projekt ,fiir Beteiligung zu werben”. Die Frage nach der direkten Betei-
ligung von Jugendlichen am Produktionsprozess wird nach auf3en ab diesem Zeit-
punkt nicht mehr angesprochen. Erst im Mdrz 2013 finden sich in den Selbstdarstel-
lungen des Projekts (angeregt durch massive Impulse von aufien) wieder starker Hin-
weise auf die Partizipationsangebote des Projekts, allerdings spricht man in diesem
Rahmen jetzt ganz offiziell partizipationsbereite Menschen an ,Das Projekt ist offen fiir
jeden, der jung ist oder sich in den Dienst der Jugend stellen mdchte”. Der Kunstgriff,
sich gleichzeitig mit dem erneuten Bezug auf Partizipation auch einer neuen, leichter
zu rekrutierenden Zielgruppe zuzuwenden, erhoht die Erfolgsaussichten des Projekts
dramatisch. Denn nichts ist leichter und naheliegender als sich auch und gerade im
Kontext des Projektziels Partizipation an eine partizipationsbereite Zielgruppe zu
richten. Verstetigt sich dieser Weg, ware der Preis, den das Projekt dafiir zu tragen
héatte - nach unserer Meinung - allerdings nicht unerheblich, denn auf diese Weise
wiirde das Projekt DU HAST DIE MACHT genau wie viele andere Projekte zu einem
Angebot politischer Bildung werden, das sich an die Zielgruppen wendet, die der Poli-
tik und politischer Partizipation ohnehin offen gegeniiber stehen, und davon gibt es
bereits mehr als genug.
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4.4.5 Projektziel - Interesse wecken

Neben der Forderung politischer Partizipation besteht das zweite zentrale Ziel des
Projekts DU HAST DIE MACHT darin, politisches Interesse anzubahnen. (vgl. Kapitel
1.1 & 3.3.1). Dieses Ziel geht der Férderung von Partizipation deutlich voraus und
wird in Projektbeschreibungen, Antragen und Selbstdarstellungen aus diesem Grund
der Partizipation als Ziel auch von Bedeutung und Gewicht her untergeordnet. DU
HAST DIE MACHT versteht sich damit, zumindest offiziell, weniger als Informations-
angebot fiir Jugendliche denn als Partizipationsermdéglicher.

o

Interesse Paﬁ"‘ipaﬁo”
wecken m Bitem
—_—

O

Abb. 96: Verhaltnis der Projektziele Interesse und Partizipation

Im Kontext der Interviews mit Projektmitarbeiterinnen und Projektmitarbeitern steht
die Frage, wie sich im Rahmen des Projekts DU HAST DIE MACHT Interesse fiir (politi-
sche) Themen und Angebote des Projekts generieren lasst, allerdings weniger stark
im Hintergrund. Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter gehen davon aus, dass Partizi-
pation nur auf der Grundlage von Interesse angestofen werden kann und beschfti-
gen sich aus diesem Grund intensiv mit der Frage, wie sie mit ihren Angeboten Inte-
resse generieren kdnnen bzw. an Interessen ansetzen sollen. Interesse ist fiir die Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter in diesem Zusammenhang allerdings von doppelter
Bedeutung, denn im Rahmen ihrer Arbeit geht es ihnen nicht nur darum, eine als poli-
tisch tendenziell eher desinteressierte Gruppe an politische Fragestellungen heranzu-
fithren, sondern im gleichen Zuge auch ein grundsatzliches und quantitativ messbares
Interesse fiir ihre konkreten medial entwickelten Angebote zu generieren. Diese bei-
den Aspekte kdnnen deckungsgleich sein, aber sie miissen es nicht. Beispielsweise
konnten Projektangebote, die weniger stark auf politische Fragen oder auch weniger
stark auf politikferne Zielgruppen fokussieren, im Kontext des Projekts erfolgreicher
sein als solche, die beide Kriterien im Blick behalten (siehe vorangegangenes Kapitel).
Aus diesem Grund haben wir uns bei der Analyse der Interviews sehr stark darauf
konzentriert, herauszuarbeiten, welche Vorstellungen die Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter des Projekts DU HAST DIE MACHT dartiber entwickelt haben, wie sich politi-
sches Interesse bei einer als politikfern bezeichneten Zielgruppe generieren lasst. Die
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Konzepte, die wir in diesem Zusammenhang gefunden haben, dhneln als Kernbefunde
allerdings stark den Befunden im Kontext der Zielgruppenbeschreibungen (vgl. Kapi-
tel P.3) und sind aus diesem Grund moglicherweise weniger bedeutungsvoll, als die
Konzepte, die wir NICHT gefunden haben. Zunéachst aber erst einmal zu den vorlie-
genden Konzepten:

ujUgendliche”

Themen Vorbilder

\ebensWe\'c\'\c\'\e
Angebote

Abb. 97: Konzepte der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zur Frage, wie sich Interesse wecken lasst

Typ 1 weifdt darauf hin, dass Interesse sich immer auf Dinge richtet, die auffallend
sind und setzt aus diesem Grund auf ,krasse“ Themen oder Stars und Sternchen als
Aufmerksamkeitsverstarker.

ist der Ansicht, dass sich Interesse letztlich nur im Anschluss an die lebenswelt-
lichen Interessen einer Person entwickeln lasst. Wer Wert auf Mode legt, interessiert
sich moglicherweise auch dafiir, unter welchen Bedingungen seine Kleider hergestellt
werden.33

ist davon iiberzeugt, dass Jugendliche sich sehr stark fiir sich selbst interessie-
ren und ist aus diesem Grund auf der Suche nach Themen mit einem deutlichen Bezug
zur Zielgruppe. Das kénnen bildungspolitische Fragen sein, aber auch Themen und
Meldungen, in denen der Begriff Jugend explizit vorkommt.

Typ 4 ist der Ansicht, dass Interesse immer schon vorhanden ist und nur geweitet
werden muss. Aus diesem Grund setzt dieser Typ auf positive Vorbilder, die Mut ma-
chen, den Weg weiter zu gehen.

Auch hier finden sich liber die beschriebenen Grundtypen hinaus noch weitere Vari-
anten und Mischformen. Interessanter als die Frage, welche weiteren Spielarten sich

33 Leider zeigt die Lebensstilforschung, dass ein entsprechender Zusammenhang nicht zwangslaufig
besteht (vgl. beispielsweise Schmidt/Seele 2012).
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auf Grundlage der Interviews noch beschreiben lassen, ist allerdings tatsachlich die
Frage, welche Vorstellungen sich in den Interviews nicht abbilden. Auffallig insbeson-
dere aus der Perspektive der wissenschaftlichen Begleitung ist das Fehlen von Ver-
weisen auf die Aktualitit von Themen. Denn, dass die Aktualitit von Themen interes-
sensgenerierend wirkt, wurde nicht nur im Rahmen von Studien wie ,Jugend, Infor-
mation, (Multi-) Media“ (JIM) mehrfach gezeigt3* (vgl. Abb. 98), sondern im Rahmen
der projektbegleitenden Rezeptionsstudie immer wieder deutlich herausgearbeitet.

Themeninteressen laut JIM Studie 2011
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Abb. 98: Themeninteressen von Jugendlichen

Die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter wissen das auch. Sie kennen die JIM-Studie und
auch andere Studien in diesem thematischen Feld gut. So verweisen sie beispielsweise
implizit immer wieder auf die Studie Unsichtbares Politikprogramm von der Bundes-
zentrale fiir politische Bildung. Sie haben sich allerdings aus kapazitdren Griinden
liber lange Zeit dagegen entschieden, ihr Angebot zu stark an aktuellen Themen aus-
zurichten oder gar Nachrichtenformate zu integrieren. Dass sie in den Interviews im
Kontext der Frage, wie sich Interesse moglicherweise generieren lasst, fast vollstandig
darauf verzichten, auf Aktualitat hinzuweisen, lasst sich auf verschiedene Weise in-
terpretieren:

A) Der Zusammenhang wurde nicht ausreichend deutlich gemacht.

B) Durch die hohe Fluktuation der Projektmitarbeiterinnen und Projektmitarbeiter
ist diese Information verloren gegangen.

C) Die Strategie passt nicht zur Gesamtausrichtung des Projekts und ist aus diesem
Grund auch kognitiv nicht anschlussfahig.

Fiir Projekte, die sich die Vermittlung von politischem Interesse und politischer Parti-
zipationsfahigkeit vorgenommen haben, ist es allerdings von zentraler Wichtigkeit die
Bildungsperspektiven ihrer Projekte nicht aus den Augen zu verlieren und sich nicht
blind nach Klickzahlen zu orientieren.

34 In der Studie geben immerhin 70% aller Jugendlichen an, sich fiir Aktuelles was in der Welt passiert
zu interessieren.
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5. Bilanz und Perspektiven

Im folgenden, letzten Teil dieser Arbeit mochten wir noch einmal die wesentlichen
Ergebnisse unserer Studie zusammenstellen und auch einige blinde Flecken oder of-
fene Baustellen benennen. Wir haben uns entschlossen, diese Aufgabe in zwei ge-
trennten Schritten zu bearbeiten. In einem ersten Schritt werden wir Kernbefunde
unserer Begleitstudie und Ertrage des Projekts fiir die Auftraggeberin Robert Bosch
Stiftung zusammenstellen. Diese Zusammenfassung kann als Entscheidungs- und
Konzeptionierungshilfe im Kontext der Projektsteuerung verwendet werden. In ei-
nem zweiten Schritt formulieren wir die Ergebnisse starker im Hinblick auf die hand-
lungs- und produktorientierten Projektkontexte selbst. Wahrend also die Formulie-
rungen des ersten Teils aus einer distanzierteren und starker generalisierenden Per-
spektive formuliert wurden, sind die Empfehlungen des zweiten Teils pragmatisch
orientiert und dienen der alltiglichen Orientierung innerhalb von Projektkontexten.
Als Zielgruppe dieses zweiten Abschnitts haben wir insbesondere die Redakteurinnen
und Redakteure des Projekts DU HAST DIE MACHT im Auge. Wir kdnnen uns aller-
dings auch vorstellen, dass diese Hinweise fiir andere Projekte, die in einem dhnlichen
Bereich arbeiten oder dariiber nachdenken ihre Bildungsangebote zukiinftig starker
auf das Web 2.0 zu beziehen, bedeutungsvoll werden kdnnen. Wir halten diese Vorge-
hensweise weder fiir doppelziingig noch fiir unredlich, sondern sind stattdessen zu-
tiefst iiberzeugt, dass im Hinblick auf die beiden hdchst unterschiedlichen Perspekti-
ven auch unterschiedliche Aspekte in den Vordergrund gestellt werden miissen.

5.1 Eine Zusammenfassung fiir die Robert Bosch Stiftung - oder andere po-
tenzielle Trager, Forderer und Auftraggeber

Zunichst also zum Ertrag des Projekts DU HAST DIE MACHT und den Kernbefunden
unserer Studie.

DU HAST DIE MACHT ist ein Pionierprojekt

Bereits in Kapitel 3.1.1 wurde deutlich, dass sowohl die gewéahlte Herangehensweise,
die Vermittlungsform als auch die Ziele und Perspektiven des Projekts DU HAST DIE
MACHT im Jahr 2010 und damit zum Zeitpunkt der Projektgriindung als absolut inno-
vativ bezeichnet werden miissen.

»Toll, dass es so was gibt" -

Zielgruppe wird erreicht, fiihlt sich angesprochen und gemeint

Anhand der quantitativen Daten, die durch die statistischen Instrumente Google Ana-

lytics und YouTube Analytics bereitgestellt werden, kdnnen wir mit Sicherheit sagen,

dass die Nutzerinnen und Nutzer des Projekts DU HAST DIE MACHT zwischen 13 und

24 Jahre alt sind und damit der fiir das Projekt ins Auge gefassten Altersgruppe ent-

sprechen. Obwohl die quantitativen Daten keine Aussage liber die soziale Lage und

den Bildungshintergrund dieser Jugendlichen erlauben, kdnnen wir auf Grundlage

unserer umfangreichen qualitativen Daten (n=281) sagen, dass auch Jugendliche mit
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extremen Bildungsnachteilen sich durch das Projekt angesprochen fiihlen. Besonders
beeindruckt hat uns in diesem Zusammenhang, mit welcher Deutlichkeit die von uns
befragten Jugendlichen - im Kontext der allgemeinen Riickmeldungen, um die wir sie
gebeten haben - formuliert haben, dass sie toll finden, dass es so ein Projekt iiber-
haupt gibt. In vielen Interviews kam zudem zum Ausdruck, dass vor allem die Bereit-
schaft auf junge Leute zuzugehen und ihnen zuzuhéren eine der Grundstédrken des
Projekts DU HAST DIE MACHT ist.

Die formale und thematische Ansprache gelingt, ist aber weit weniger zielgrup-
penspezifisch geprigt, als angenommen

Die formale und thematische Ansprache von Jugendlichen durch das Projekt gelingt
grundsatzlich. Es gibt keine Jugendlichen, die das Angebot als grundsatzlich uninte-
ressant oder ,nicht fiir mich geeignet” zuriickweisen. Gleichzeitig steigt die Mehrheit
der von uns befragten Jugendlichen aber nicht besonders tief in das Angebot ein und
spart auch nicht mit Kritik am Detail. Im Gegenteil, ihre Kritik an Gestaltung und an-
deren Details ist zum Teil ganz erheblich, lasst sich allerdings nicht nach Nutzergrup-
pen differenziert beschreiben. Alle Jugendlichen mdgen Videos und kurze Texte. Alle
schrecken vor langen und komplizierten Texten zuriick. Das heif3t, sowohl Jugendliche
der Gruppe 1 - grundsatzlich toleranter zu Texten - als auch Jugendliche der Gruppe 2
und 3 (vgl. dazu Kap. 3.1.2) wertschatzen den Zugang zu politischen Fragen und Prob-
lemen tiber Bewegtbildangebote. Thematische Zugdnge sind dagegen stark individuell
gepragt. Als gemeinsame thematische Anschlussstelle erweisen sich allerdings fiir alle
Jugendlichen Themen, die aktuell im Wahrnehmungsbereich der Gesellschaft liegen,
weil sie beispielsweise iiber Nachrichtensendungen bereits angesprochen wurden
und damit eine kognitive Andockstelle bereitsteht.

Der Zugang Uber weiche politische Themen, der derzeit vielfach fiir die Gruppe der
politikfernen Jugendlichen empfohlen wird (vgl. Kohl/Seibring 2012), erweist sich bei
genauer Betrachtung ambivalenter, als gedacht. Denn auch wenn Jugendliche mit ei-
ner engen institutionell gepragten Vorstellung von Politik Themen mit einem explizi-
ten Politikbezug ablehnen, gelingt es ihnen (verstandlicherweise) doch vielfach nicht,
in weichen politischen Themen einen politischen Gehalt zu entdecken.

Ehrgeizig bleiben

Auch wenn unsere Studie ergeben hat, dass es den politikfernen Jugendlichen nicht
gibt, sollte sich das Projekt DU HAST DIE MACHT nicht von dem Anspruch verab-
schieden, Zielgruppen zu erreichen, die durch Angebote klassischer politischer Bil-
dung nicht oder nur sehr schwer erreichbar sind. Bildungsferne Jugendliche oder Ju-
gendliche mit Bildungsnachteilen gibt es durchaus und sie benétigen barrierefreie
Zugange, um am politischen Diskurs teilzunehmen. Dieser Zusammenhang ist uns
wichtig. Auch wenn unsere Befunde deutlich machen, dass Jugendliche unabhingig
von Bildungshintergriinden und sozialkulturellen Milieus in gleicher Weise sprach-
entlastende Zugdnge und Bewegtbildangebote wertschitzen, heif3t das im Umkehr-
schluss nicht, dass diese Jugendlichen je nach Hintergrund nicht doch auf unterschied-
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liche Hilfen angewiesen sind. Gymnasiasten mogen in diesem Sinne gut erklarte Be-
wegtbildbeitrage, aber sie konnen auch komplexe Texte verarbeiten. Schulabbrecher
und Schulbrecherinnen oder Schiilerinnen und Schiiler mit niedrigen Bildungsab-
schliissen haben erheblich grofiere Schwierigkeiten. Bislang nehmen sich leider viel
zu wenige Projekte dieser herausforderungsreichen Zielgruppen an. Auch im Kontext
des Projekt DU HAST DIE MACHT werden Abwendungsbewegungen von der ur-
spriinglich ehrgeizig formulierten Zielgruppenbeschreibungen sichtbar.

Zielgruppe neu bestimmen

Wir raten in diesem Zusammenhang zu einer Prazisierung der Zielgruppenbeschrei-
bung im Hinblick auf Bildungshintergriinde. Denn der Begriff der Politikferne scheint
uns zum gegenwartigen Erkenntnisstand nicht mehr tragbar zu sein. Schwer erreich-
bare Jugendliche sollten aber nicht, als an politischen Fragen und Problemen generell
uninteressiert verstanden oder gedacht werden. Sie erweisen sich vielmehr (wie alle
anderen Jugendlichen auch) partiell und hoch selektiv interessiert. Fiir die Herausfor-
derungen, die sich aus dieser neuen Beschreibungen ergeben, haben wir in Kapitel
3.3.2 Ansatzpunkte beschrieben.

Politisch desinteressiert Selektiv politisch interessiert

Thema Thema Thema Thema

AllBlclplE

Abb. 109: Interesse und Desinteresse bei Jugendlichen

Didaktisch gepriift

Die Plattform DU HAST DIE MACHT schneidet gemessen an den klassischen Beurtei-
lungskriterien zur politischen Bildung weitgehend gut ab. Mit Prinzipien wie Prob-
lemorientierung, exemplarischem Lernen oder auch Adressatenorientierung kommt
das Projekt sehr gut zurecht. Herausforderungen ergeben sich in einer Web 2.0-
Umgebung eher im Bereich der Prinzipien Handlungsorientierung bzw. Kontroversi-
tat und Uberwiltigungsverbot. Die Herausforderungen, die sich in diesem Zusam-
menhang ergeben, sind nicht zu unterschitzen - allerdings steht DU HAST DIE
MACHT mit diesem Problem nicht alleine. Auch andere Tréger, die sich an Web 2.0-
Umgebungen versuchen, stehen vor dhnlichen Herausforderungen.

In Kontakt bleiben

Einer der Ausgangspunkte des Projekts DU HAST DIE MACHT, ndmlich ein Projekt
von Jugendlichen fiir Jugendliche zu schaffen, hat im Projektverlauf leider deutlich an
Bedeutung verloren. Auch wenn die Idee, jugendliche Redakteure zu beschiftigen,
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sich als zu betreuungsintensiv erwiesen hat, halten wir es perspektivisch fiir aufder-
ordentlich wichtig, dass das Projekt so eng wie moglich an die Wahrnehmungen, Be-
diirfnisse und Ideen von Jugendlichen angebunden bleibt. Der 2012 geschaffene Ju-
gendbeirat und der 2013 erganzend hinzugekommene YouTube-Beirat konnten in
diesem Zusammenhang wichtige Instrumente sein. Die Projektleitung sollte zusatzlich
liber weitere Moglichkeiten der direkten Beteiligung von Jugendlichen nachdenken.

Netzwerke, Partnerschaften

Im Hinblick auf die Frage, ob ein angemessener Einbezug von Netzwerken und schuli-
scher und aufderschulischer politischer Bildung gegliickt ist, fallt zusammenfassend
Folgendes ins Auge: Wahrend das Projekt DU HAST DIE MACHT mit Tragern der au-
Berschulischen politischen Bildung sowie verschiedenen Medienplattformen strategi-
sche Partnerschaften eingegangen ist und Inhalte austauscht, bleiben die Jugendlichen,
die iiber diese Trager oder auch iiber die Schule zu erreichen wéren, im Regelfall auf
die Rolle der Zuschauerinnen und Zuschauer oder die Objekte der Berichterstattung
reduziert. Dabei wire es ohne weiteres vorstellbar, dass das Projekt DU HAST DIE
MACHT diese Kooperationen nutzt, um Jugendliche selbst zu Autorinnen und Autoren
zu machen, beispielsweise indem das Projekt Medienfortbildungen anbietet, damit
Schiilerinnen und Schiiler oder Jugendliche anschliefdend auch selbst Beitrdge, Repor-
tagen oder Kommentare fiir das Projekt entwickeln kdnnten.

Auch Information ist wichtig

Obwohl in der Aufgabenbeschreibung des Projekts die Sdule Information als weniger
bedeutungsvoll beschrieben wird, funktionieren die Angebote des Projekts in diesem
Bereich sehr gut. Viele Jugendliche, mit denen wir im Rahmen der Begleitforschung
gesprochen haben, freuten sich auRerordentlich, dass ihnen endlich mal jemand in
verstandlicher Sprache erklart, was sie aus anderen Kanadlen als unverstandlich abge-
tan, aber nicht vergessen hatten. Die Sprache und Qualitit der Texte spielen in diesem
Zusammenhang eine liberaus entscheidende Rolle. Nach einigen Anfangsschwierig-
keiten wiirden wir im Hinblick auf die Beurteilung des Projekts DU HAST DIE MACHT
in dieser Hinsicht sagen: Es gehort heute zu den besonderen Qualitdtsmerkmalen des
Projekts DU HAST DIE MACHT, Jugendliche im sprachlichen Bereich angemessen an-
zusprechen. Die Texte vieler, wenn nicht aller, vergleichbarer Projekte sind deutlich
herausforderungsreicher und schliefien damit weniger textorientierte Zielgruppen
aus.

Web 2.0 heifst Kommunikation

Bereits in Kapitel 1.3 wurde deutlich, dass Jugendliche im Web 2.0 kommunizieren
mochten. Entscheidet man sich, ein Angebot zur politischen Bildung auf dieser Grund-
lage zu betreiben, muss man sich auf diese Kommunikation einlassen. Dabei reicht es
nicht aus, am Ende einer Seite eine Kommentarspalte einzufiigen. Kommunikation
muss gestiftet und gepflegt werden. Leider verstehen viele Akteure der politischen
Bildung das sogenannte Web 2.0 als kostengiinstige Mdglichkeit, eigene Inhalte an
eine moglichst grofRe Zielgruppe zu verteilen. Sie verstehen sich in diesem Zusam-
menhang als Sender, der eine wichtige und wertvolle Information an die Zielgruppe
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zu vermitteln hat. Voéllig verkannt wird in diesem Zusammenhang, dass das alte Sen-
der-Empfanger- Modell im Netz keinen Bestand mehr hat. Das Netz - insbesondere
das Web 2.0 - ist ein Kommunikationsmedium und wird von Jugendlichen auch als
solches genutzt. Sie haben kein Interesse, es (nur) als Informationsmedium zu ver-
wenden, sondern sind hauptsachlich an Kommunikation, sozialer Interaktion, Selbst-
préasentation und Sichtbarmachung interessiert.

Partizipation ist ein grofdes Ziel

Wir halten es fiir einen der zentralen Ertrage der vorliegenden Studie, auf der Grund-
lage von Interviews mit Jugendlichen unterschiedlicher sozialer Lagen, endlich be-
lastbare und empirisch begriindete Aussagen dariiber machen zu kdnnen, was Parti-
zipation im Web 2.0 fiir Jugendliche eigentlich ist und welche Herausforderungen mit
ihr verbunden sind.

_Sich eine
Meinung bilden

uajsod
‘us|iaL

Niveau 3b
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© Anja Besand 2012

Abb. 110: Partizipationsmodell

Wendet man dieses Modell an, wird schnell offensichtlich, dass viele Angebote zur
politischen Bildung traditionellen Partizipationsvorstellungen verhaftet sind, die das
Potenzial digitaler Umgebungen kaum auszunutzen verstehen. Das Projekt DU HAST
DIE MACHT dagegen stellt sich diesen Herausforderungen von Beginn an. Dass es in
diesem Zusammenhang nicht alles von Anfang an richtig macht, halten wir fiir gut
nachvollziehbar und angesichts der Aktualitét fiir geradezu logisch. Ansatzpunkte fiir
die Fortentwicklung dieses Aspekts haben wir auf der Seite 160ff zusammengestellt.
Grundsatzlich missen dabei folgende Aspekte berticksichtigt werden:
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Web 2.0 heifd3t Medienintegration

Wie in Kapitel 3.2.2 und 3.3.2 dargestellt, wird schon bei einer oberfldchlichen Be-
trachtung der Performance der DU HAST DIE MACHT- Inhalte deutlich, dass diese auf
Plattformen wie YouTube und Facebook aktivierender auf Jugendliche wirken, als auf
der DU HAST DIE MACHT-Seite selbst. Typische Beispiele dafiir sind die Kommentar-
spalten von Um den Block mit ... oder Was sagt die Strafse? mit bis zu 97 000 Zugriffen
und fast 200 Kommentaren auf YouTube. Aus der Perspektive der Evaluation liber-
zeugt deshalb auch das mit dem Relaunch verbundene neue Konzept einer Internet-
seite im dezentralen Medienverbund, von der aus nicht nur die eigene Seite bespielt,
sondern auch andere Netzwerke bedient und gepflegt werden. Auch die in Kapitel
3.2.1 dargestellte statistische Analyse stiitzt diese Konzeptionsverlagerung. Trotz al-
lem miissen auch auf der DU HAST DIE MACHT -Seite selbst die Partizipationsangebo-
te deutlich werden. In diesem Zusammenhang besteht noch Handlungsbedarf. Ein
weiteres und deutliches Problem besteht in der unzureichenden oder ganzlich feh-
lenden Nutzerfiihrung. Navigationselemente wie der Frame Mehr zum Thema sind in
diesem Zusammenhang gut gedacht, aber schlecht gemacht. Wir fordern die Redakti-
on des Projekts DU HAST DIE MACHT deshalb an dieser Stelle nachdriicklich auf, die
Nutzerfiihrung und insbesondere den Navigationsframe Mehr zum Thema funktionell
besser auszunutzen.

Qualitative Ziele setzen

Die starke Fokussierung auf quantitative Erfolgsindikatoren (wie viele Nutzerinnen
und Nutzer, Besucherinnern und Besucher, Klicks, Views, etc.) zwingt die Redaktion
bislang nicht selten, ihre Kraft in Formate (wie Wettbewerbe, Votings, Testimonials)
zu investieren, die zwar kurzfristig Nutzerinnen und Nutzer auf die Seite locken, lang-
fristig aber bislang nur wenig Wirkung entfaltet haben. Gleichzeitig bleibt bislang
hochgradig unklar, wie solche quantitativen Indikationen fiir ein Projekt dieser Art zu
bewerten sind (vgl. Kapitel 3.2.2). Erst bei einer klugen Verschrankung von Nutzer-
generierenden Angeboten mit bestehenden didaktisch anspruchsvollen und partizipa-
tionsorientierten Angeboten kann eine nachhaltige Strategie Wirkung zeigen.

Beratung, Evaluation und Begleitung verbinden

Aus der Perspektive der wissenschaftlichen Begleitung des Projekts DU HAST DIE
MACHT hat es sich bewéhrt, Evaluation und Beratung zu verbinden. Auf Grundlage
unserer Erfahrungen sind wir davon liberzeugt, dass insbesondere in journalistisch
ausgerichteten Projektteams eine Beratung gewahrleistet werden muss, die Unter-
stiitzung dafiir anbietet, wie sich die Bildungswirksamkeit der Projektangebote besser
reflektieren lasst. In diesem Zusammenhang ist bewusst dafiir Sorge zu tragen, dass
Projekt- und Erkenntnisfortschritte auch fiir neu hinzukommende Projektmitarbeite-
rinnen und Projektmitarbeiter zugénglich gemacht werden und regelmafiige Auffri-
schungs- und Einstiegsmoglichkeiten in der Beratungssituation ermoéglicht werden.
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5.2  Perspektiven, Chancen und offene Aufgaben -
Oder: Eine ChecKliste fiir die politische Bildung im Web 2.0

Die nun folgende zweite Zusammenfassung ist - wie eingangs bereits angedeutet -
weniger auf Ertrage und Bilanzen als auf Konsequenzen und offene Baustellen gerich-
tet. Sie ist zugespitzt formuliert und versucht in kurzen und eingéngigen Beschrei-
bungen Hinweise fiir die ehrgeizige Fortentwicklung des Projekts zusammenzufassen.
Gleichzeitig kann sie aber auch anderen Projekten helfen, an Erkenntnissen des Pro-
jekts DU HAST DIE MACHT anzusetzen und nicht jedes Rad, das erfunden werden
musste, noch einmal neu zu erfinden.

Authentisch bleiben

Fiir das Projekt DU HAST DIE MACHT weisen unsere Befunde nachdriicklich darauf
hin, dass es in der Ansprache von Jugendlichen (gleich welcher Zielgruppe) extrem
wichtig, ist authentisch zu bleiben. Eine anbiedernde oder betont jugendnahe Sprache
oder Gestaltung ist in diesem Zusammenhang weder noétig, noch hilfreich. Vielmehr
besteht fiir die Macherinnen und Macher von (digitalen) Angeboten zur politischen
Bildung die Herausforderung darin, das eigene Profil zu scharfen und dieses im Kom-
munikationsprozess auch deutlich zu machen. Botschaften, Uberschriften oder iiber-
geordnete Mottos konnen noch so ansprechend formuliert werden - wenn die Ange-
bote in Inhalt, Ziel oder Anspruch vom formulierten Motto abweichen, wird das von
den Rezipientinnen und Rezipienten nicht nur registriert, sondern auch heftig kriti-
siert.

Profil schirfen

Direkt im Anschluss an diesen ersten Punkt ldsst sich auch unser zweiter Punkt for-
mulieren: Vielen Jugendlichen bleibt der Bezug zum Claim DU HAST DIE MACHT un-
Klar. Fiir sie ist offenbar nicht ersichtlich, was sie von einem Projekt mit Namen DU
HAST DIE MACHT zu erwarten haben und warum dieser Name gewahlt wurde. Ju-
gendlichen muss damit offenbar besser als bisher sichtbar und erfahrbar gemacht
werden, welche Ziele das Projekt verfolgt und mit welchen Angeboten das erreicht
werden soll.

Partizipation sichtbar machen

Partizipationsangebote sind im Projekt iiber lange Zeit nicht ausreichend sichtbar
gemacht worden. Diese Situation hat sich in der letzten Férderphase erheblich ver-
bessert. Allerdings stellt sich die Frage, ob die Partizipationsangebote, die entwickelt
wurden, tatsdchlich an die Zielgruppe des Projekts gerichtet sind oder sich nicht viel
mehr jetzt offensiv an engagierte, partizipationsbereite Jugendliche richten. Um den
urspriinglichen Zielen des Projekts DU HAST DIE MACHT gerecht zu werden, ist es
allerdings von zentraler Bedeutung auch politik- resp. bildungsfernen Jugendlichen zu
vermitteln, dass ein Grof3teil des Projektangebots zum Mitmachen einlddt und sie Teil
davon sein kdnnen.
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Barrierefrei sein

Nicht nur bildungsferne Jugendliche wertschétzen eine klare und versténdliche Spra-
che in den Beitrdagen. Weniger Interessierte sind vor allem mit Bewegtbildbeitragen
zu motivieren, zusatzlich konnen auch kurze Texte, die ohne Fremdworte und fremd-
sprachliche Vokabeln auskommen, zum Nachlesen animieren. Humor kann dabei oft
ein geeignetes Vehikel darstellen. Aber auch “Spezialisten” sollte die Mdglichkeit ge-
geben werden, neue Seiten ihres Interessengebietes zu entdecken und somit an The-
men herangefiihrt zu werden, die sie bisher als uninteressant abgetan haben.

Zielgruppe nicht aus den Augen verlieren

Auch wenn Jugendliche sich im Hinblick auf ihre politischen Interessen weniger stark
unterscheiden, als angenommen, heifst das nicht, dass sie sprachlich die gleichen Aus-
gangsbedingungen mitbringen. Fiir Projekte, in denen im Regelfall akademisch quali-
fizierte engagierte junge Menschen tétig sind, heifst das: Es muss Sorge dafiir getragen
werden, bildungsferne Zielgruppen und ihre speziellen Zugangsméglichkeiten im
Produktionsprozess nicht aus den Augen zu verlieren.

In Bewegung bleiben

Bewegtbildformate stehen nachweislich hoch im Kurs beim Zielpublikum. Dabei sind
es vor allem die Eigenproduktionen, welche Initiative und Authentizitat an die Ju-
gendlichen vermitteln. Sie sollten deswegen weiter grofie Bedeutung geniefien. Es ist
auflerdem wichtig, dartiber nachzudenken, inwieweit es méglich ist, das Publikum bei
der Erstellung von Inhalten weiter mit einzubeziehen.

Das Spiel mitspielen

DU HAST DIE MACHT ist ein Projekt, welches sich im Web 2.0 etablieren will. Die Ein-
bindung anderer Plattformen wurde schon von Beginn an praktiziert. Es war jedoch
auffallig, dass Fremdplattformen iiber einen langen Zeitraum nur als Prasentations-
flache eigener Produktionen genutzt wurden, mit dem Ziel, eine mdglichst hohe
Reichweite zu erzielen. Will sich DU HAST DIE MACHT auf den jeweiligen Plattformen
erfolgreich behaupten, so muss es deren individuelle Eigenheiten aufnehmen und sie
fiir sich zu nutzen lernen. Dazu gehort etwa die Moderation einer kontroversen Dis-
kussion auf Facebook oder die Kunst, eine Videoantwort auf einen populdren YouTu-
be-Beitrag gekonnt zu platzieren.

Spiegelung ermoglichen

Der Erfolg von Testimonials und Formaten wie Was sagt die Strafse? hat gezeigt, dass
Jugendliche sich fiir die Meinung ihrer Vorbilder interessieren, aber auch fiir die Mei-
nung Gleichaltriger. Das Abgleichen - oder Spiegeln - der eigenen Meinung an realen
Personen erlaubt es ihnen, eine eigene Meinung zu festigen und in Beziehung zu an-
deren Jugendlichen zu stellen. DU HAST DIE MACHT muss es weiter gelingen, derarti-
ge Settings zu schaffen. Kontroverse Themen bilden dafiir eine geeignete Grundlage.
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Ubersicht bewahren

Wirklich wichtig im Kontext der Internetseite des Projekts ist es, die Wiederauffind-
barkeit und logische Zuganglichkeit von Inhalten zu verbessern. Altere Beitriage und
Artikel aufserhalb der Startseite sind haufig nur sehr schwer wiederzuentdecken. In-
halte miissen logisch erreichbar und auch spater wieder auffindbar sein. Kategorien
mit klar erkennbaren Inhalten sind dabei unumgénglich. Navigationsframes wie Mehr
zum Thema helfen eine gefiihlte Ubersicht zum Verlauf der Berichterstattung zu er-
halten und machen Lust auf mehr.

Nachhaltig sein

DU HAST DIE MACHT verwendet viel Energie fiir die Entwicklung und Durchfiihrung
von grofden Events und Einzelprojekten. Diese sind, wie Raputation gezeigt hat, auch
nicht selten sehr erfolgreich. Bei einer solchen Arbeitsweise besteht allerdings eine
nicht unerhebliche Gefahr, viele Ressourcen und auch Kreativitat fiir Projekte aufzu-
wenden, die spater keine Verwendung mehr finden. Um Nachhaltigkeit in digitalen
Umgebungen zu gewahrleisten, miissen Themen langerfristig behandelt werden.

Briicken schlagen

Um moglichst viele unterschiedliche Jugendliche zu erreichen, ist es notwendig, The-
mengebiete so zu gestalten, dass sie Anschlussstellen zu vielen anderen Themen zu-
lassen. Diese Themen miissen netzwerkartig verbunden sein, um spezifisch Interes-
sierte an immer neue, spannende Aspekte heranzufiihren, an die sie friiher nie ge-
dacht hatten. Denkbar ware ein Leitsystem wie: “Wenn dich X interessiert, dann fin-
dest du bestimmt auch Y spannend!”

Monokulturen vermeiden

Jungs finden Fard cool, Madchen sehen in Senta Sofia Delliponti ein Vorbild. Schaut
man sich die DU HAST DIE MACHT-Zahlen an, so wird klar - Rap und Hip Hop domi-
nieren die Bewegtbild-Charts. Es sollte darauf geachtet werden, dass in Zukunft ein
moglichst ausgewogenes Angebot fiir Jugendliche beider Geschlechter und verschie-
dener Jugendkulturen bereitsteht. Das Gleiche gilt fiir zu viele Themen mit starkem
Berlin-Bezug. Nur so fiihlt sich keiner ausgeschlossen.

Den Finger am Puls der Zeit haben

Die Jugendlichen wertschatzen ungemein, dass ihnen endlich mal jemand verstehen
hilft, iiber ,was da in den Nachrichten immer so geredet wird". Vor allem sind es
Themen aktueller gesellschaftlicher Prasenz, bei denen sie sich oft liberfordert fiihlen:
,Wie ist das mit dem Euro und warum gibt es soviel Schulden?" ,Warum tritt jetzt
schon wieder der Prasident zuriick?" Auch Themen, die bei Jugendlichen erfahrungs-
gemaf grofie Aufmerksamkeit erfahren und in Bezug zu aktuellen Entwicklungen
stehen (Cannabislegalisierung), scheinen dafiir geeignet. Kann DU HAST DIE MACHT
diese Bediirfnisse befriedigen, wird auch das Vertrauen in weitere Angebote wachsen.

Sich selbst ein Gesicht geben
Die Jugendlichen interessieren sich sehr dafiir, wer hinter den Angeboten von DU

HAST DIE MACHT steht. Dies gilt fiir prominente Unterstiitzerinnen und Unterstiitzer
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oder finanzielle Forderer des Projekts, aber vor allem fiir das Team selbst. ,Wer sind
diese coolen Leute hinter und vor der Kamera?"

Jugendlichen sollte ein Blick hinter die Kulissen gewahrt werden, um einen personli-
chen Bezug zu den Macherinnen und Machern aufzubauen. Sie finden es bestimmt
spannend, herauszufinden, wer diese Personen sind und was sie bewegt, Jugendlichen
eine Stimme zu geben.

Lehrerinnen und Lehrern Zugang bieten

Um DU HAST DIE MACHT fur den Unterricht nutzen zu kénnen, wiinschen sich Lehre-
rinnen und Lehrer mehr Ubersicht iiber die bisher behandelten Themen, am besten in
einem Glossar. Sie wollen somit schnell erfassen konnen, ob ein geeigneter Beitrag fiir
den Unterricht bereitsteht. Es sollte dartiber nachgedacht werden, den Lehrerinnen
und Lehrern Artikel auch in geeigneter Form aufzubereiten (PDF/Video-Download),
um sie nicht vor technischen Problemen zuriickschrecken zu lassen.

Fiir die praktische Arbeit wiirden wir folgende Checkliste empfeh-
len:

checkliste

Zielgruppe

Trifft das Angebot tatsdchlich die Zielgruppe, die sich das Projekt anzu-
sprechen vorgenommen hat?

Ist das Angebot entsprechend (Sprache, Stil, Inhalt) auf die Zielgruppe an-

gepasst?

Thema

Welche Perspektive eroffnet das Thema fiir die Zielgruppe?

Welche Perspektive hat die Zielgruppe auf das Thema?

Werden diese beriicksichtig? Aber auch:

Ist das Angebot geeignet, neue Sichtweisen auf das Thema zu eroffnen?

Zielstellung

Was mochte ich mit dem Angebot bei meiner Zielgruppe erreichen? (Hin-
fiihrung, Vertiefung, Weitung, Irritierung, Festigung, ...)

Auf welches Projektziel ziele ich ab? (Interesse, Partizipation, ...)

Politische Bildung

Ist das Angebot geeignet, die politische Urteils- oder Handlungsfahigkeit
anzuregen?

Ermoglicht das Angebot bzw. der Umgang mit ihm kontroverse Wahrneh-
mungen, Einschatzungen und Auslegungen?

Wie lasst sich Kontroversitat sicherstellen?
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Aktualitat

Bedient der Beitrag aktuelle, gesellschaftliche/zielgruppenrelevante Frage-
stellungen? oder:

Lasst sich der Beitrag an eine aktuelle gesellschaftliche oder politische De-
batte anschlief3en?

Partizipation
Welche Formen von Partizipation ermoéglicht der Beitrag?
Bietet er die Moglichkeit der Vermittlung von Selbstwirksamkeitserfah-

rung?

Transparenz
Macht der Beitrag seine Herstellungsbedingungen transparent?
Werden Hintergriinde und Regeln, die fiir das Verstandnis vom bzw. die

Teilhabe am Beitrag bedeutsam sind, ausreichend erklart?

Nachhaltigkeit

Welche Funktion tibernimmt der Beitrag in einem grofderen Themenkom-
plex?

Welche (zukiinftigen) Ankniipfungspunkte ermoglicht dieser Beitrag?

An welche alteren Beitrdge lasst er sich ankniipfen?

Potentiale
Gibt es bereits andere externe Inhalte, die aufgegriffen werden kdnnen?
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