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Als Edward Bernays’ Buch Propaganda 1928 erstmals erscheint, ruft
das Wort keine positiven Assoziationen hervor. Sein Autor jedoch
glaubt zutiefst an die Notwendigkeit von Propaganda. Da der Begriff
sich nicht so einfach rehabilitieren ldsst, pragt er in seinem epochema-
chenden Buch ein anderes Wort fiir die Tatigkeit: »Public Relations«.
Ein gutes Beispiel fiir Bernays Arbeit als einer der erfolgreichsten Ver-
treter des zu dem Zeitpunkt noch neuen Berufsstandes der PR-Berater.
In klarer Sprache, frei vom heute verbreiteten Branchenvokabular, legt
er in Propaganda dar, worin sich Public Relations von Werbung unter-
scheidet. Er begriindet, warum es von elementarer Bedeutung ist, die
Meinung der Massen zu steuern - und erklédrt an ganz konkreten Bei-
spielen, wie das geht. Freimiitig berichtet der Freud-Neffe, wie sich
tiber den gezielten Zugriff auf das Unbewusste Waren verkaufen oder
gesellschaftlich unpopuldre Mafinahmen durchsetzen lassen. Er
schafft damit bis heute giiltige Grundlagen fiir Unternehmens- und
Regierungskommunikation und einen Klassiker des 20. Jahrhunderts.

»Propaganda gewohnt die Offentlichkeit an den Wandel und den
Fortschritt.« (Edward Bernays)
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Einige der Ideen und Materialien in diesem Buch habe ich bereits in
verschiedenen Artikeln in The Bookman, The Delineator, Advertising and
Selling, The Independent, The American Journal of Sociology und anderen
Zeitschriften verwendet. Den Herausgebern dieser Publikationen bin
ich zu Dank verpflichtet.



Ulrich Kienzle
Kapitel 1
Kapitel II
Kapitel 111
Kapitel IV

Kapitel V
Kapitel VI

Kapitel V11
Kapitel VIII
Kapitel IX
Kapitel X
Kapitel XI

Mark Crispin Miller

Vorwort

Die Ordnung des Chaos

Die neue Propaganda

Die neuen Propagandisten
Die Psychologie der

Public Relations

Wirtschaft und Offentlichkeit
Propaganda und politische
Fiihrung

Propaganda und die Frauen-
bewegung

Propaganda fiir Bildung
Propaganda und Sozialwesen
Kunst und Wissenschaft

Der Mechanismus

der Propaganda

Nachwort



»Die bewusste und zielgerichtete Manipulation der Verhaltenweisen
und Einstellungen der Massen ist ein wesentlicher Bestandteil demo-
kratischer Gesellschaften. Organisationen, die im Verborgenen arbei-
ten, lenken die gesellschaftlichen Abldufe. Sie sind die eigentlichen
Regierungen in unserem Land. Wir werden von Personen regiert, de-
ren Namen wir noch nie gehort haben.«

Mit brutaler Offenheit beschreibt Bernays gleich im ersten Kapitel
seines Buches die wahren Machtverhiltnisse in der Demokratie. Es
sind nicht die Politiker, sondern die Propagandisten, die bestimmen,
wie eine Mehrheitsgesellschaft funktioniert. Nicht Wirklichkeit und
Wahrhaftigkeit sind die entscheidenden Faktoren, sondern die Mei-
nung der Leute, der Biirger, des eigentlichen Souverdns der Demokra-
tie. Erste wichtige Erkenntnis: Man muss sich nicht damit abfinden,
was der Souverdn gerade fiir wichtig hélt. Man kann ihn manipulie-
ren, man kann ihm einreden, was er denken soll. Zweite wichtige Er-
kenntnis: Dieser Appell richtet sich nicht an den Verstand, sondern an
das Gefiihl. Es sind die Emotionen, die die Welt verdndern. Das ist das
Neue bei Bernays. Er ist ein riider Medienmachiavelli, und er kennt
keine Skrupel, wenn es darum geht, die Offentlichkeit zu beeinflussen.
Bei ihm wird die Zigarette zur »Fackel der Freiheit« und Wilsons
Kriegseintritt zur nahtlosen Fortsetzung seiner Politik der Neutralitét.
Bernays entdeckt die Gesetze der Medienwelt: Wer sie ignoriert,
kommt darin um. Das gilt bis heute. Er entdeckt verborgene irrationa-
le Kréfte, die Menschen zum Handeln bewegen. Und das ist vielleicht
seine wichtigste Erkenntnis: Die Konsumwelt muss revolutioniert
werden. Nicht das Notwendige sollen die Kunden kaufen, sondern
das Wiinschenswerte. Konsequenterweise hat Bernays das amerikani-
sche Friihstiick erfunden. Ein Schinkenfabrikant, dessen Umsitze
riickldufig waren, hatte ihn um Hilfe gebeten. Bis dahin begniigten die
Amerikaner sich mit Kaffee, Toast und Saft. Um den Schinkenumsatz
zu steigern, erfand er das » American Breakfast« mit »bacon and eggs«.
Ein fulminanter Erfolg bis heute, der zeigt, dass man erfolgreich Wiin-
sche wecken kann.

Ein Auto war bis zu Bernays Entdeckungen nichts weiter als ein
Auto - ein Fortbewegungsmittel, kein Statussymbol. Kleider machten
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nicht Leute, sondern wirmten und schiitzten vor Kilte. Sie waren
praktisch. Das war kontraproduktiv, denn Kleider sollten Lust auf das
Ego machen und so Kunden zum Kaufen animieren. Wenn es darum
ging zu verkaufen, dnderte er die Lebensgewohnheiten seiner Klien-
ten. Das sind heute Allgemeinplédtze der Public Relations. Bernays hat
sie entdeckt. Eine seiner spektakuldrsten Aktionen war ein neues
Image fiir Prasident Coolidge, der als gnadenloser Langweiler galt. Er
empfahl ihm, Hollywoodstars zu Tee und Kuchen ins Weifie Haus
einzuladen, und es funktionierte. Coolidge wurde von der amerikani-
schen Offentlichkeit plotzlich als freundlicher Gastgeber wahrge-
nommen, und Bernays hatte erfolgreich eine Image-Reparatur plat-
ziert.

Soweit Bernays Welt - es waren noch die »harmloseren« Zeiten der
Propaganda. Die Mediengesellschaft hat sich seit Bernays jedoch dra-
matisch weiterentwickelt. Internet, Satellitensender, Handys und an-
dere »Propagandawaffen« produzieren die Stoffe, aus denen die Sto-
rys der totalen Mediengesellschaft sind. Das haben auch die isla-
mistischen Terroristen begriffen. Sie nutzen das Internet und vor al-
lem arabische Satellitensender, um ihre Botschaften zu verbreiten.
Medien machen machtig. Auch politische Underdogs. Da ihre wirkli-
che Macht schwer einzuschitzen ist, versuchen die Terroristen sich
durch die Produktion von Angst grofier zu machen, als sie mogli-
cherweise sind. Bakunin war es, der schon im 19. Jahrhundert den
Terrorismus als »Propaganda der Tat« definierte. Die grausamen
Verbrechen geschehen vor allem fiir die Medien. Die Tat selbst ist die
Propaganda. Die feindlichen westlichen Medien sorgten auch noch
umsonst fiir die Verbreitung der Bilder. 9/11 und die Zerstorung der
New Yorker Tiirme sind ein schlagender Beweis fiir die »Propaganda
der Tat«.

Der Terrorismus lebt vor allem von der Propaganda. Die wirkliche
Macht und der Einfluss der Terrorgruppen sind schwer iiberpriifbar.
So versuchen zum Beispiel die Taliban, den Eindruck zu erwecken, sie
seien wieder zur entscheidenden Macht in Afghanistan geworden. Bei
jeder Entfiihrung, bei jedem Attentat {ibernehmen sie sofort die Ver-
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antwortung. So wirken sie fast omniprasent. Das zielt raffiniert auf die
westlichen Medien, die diese Nachrichten nicht tiberpriifen konnen
und so moglicherweise einen falschen Eindruck wiedergeben. Hier
geht es nicht mehr wie bei Bernays darum, etwas zu verkaufen, um
Public Relations, es geht darum, mithilfe der Propaganda Angst zu
schiiren und so Politik zu machen. Die Taliban bieten jedenfalls ein
aufreibendes Verwirrspiel, das die Bundesregierung zu dem unfrei-
willigen Kompliment veranlasste, »sie seien die Zeremonienmeister
des Terrors«.

Eine Art Selbsthysterisierung ldhmt die westliche Welt. Auch wenn
es zynisch klingt: Die Terroristen von al Qaida haben bisher weltweit
weniger Menschen getotet, als in Deutschland jahrlich durch den Au-
toverkehr ums Leben kommen. Die Toten auf den Strafsen gehoren
zum Alltag in der Bundesrepublik, sie sind das fast selbstverstandli-
che Opfer fiir moderne Mobilitdt. Tote durch Terroristen verbreiten
ungleich mehr Schrecken, und aus Angst vor der Schattenmacht des
Terrorismus sind Politiker bereit, den Rechtsstaat selbst immer mehr
in Frage zu stellen. Aus Angst vor dem Terrorismus begehen die Ver-
unsicherten lieber Selbstmord auf Raten. Ein Triumph fiir den Terro-
rismus. Propaganda ist deshalb zur starksten politischen Macht der
Underdogs geworden.

Auch Kriege werden heute nur noch selten auf dem Schlachtfeld ent-
schieden, sondern in den Medien, durch Propaganda. Und es sind
nicht immer die Machtigsten, die gewinnen. Der Krieg Israels gegen
die Hisbollah ist so ein Beispiel. Israel hat bei diesem Abenteuer sei-
nen Mythos der Unbesiegbarkeit aufs Spiel gesetzt. Den Propaganda-
krieg hat die Hisbollah gewonnen. Die Weltmacht Amerika mit ihrer
Hightech-Armee war nicht in der Lage, dem schwachen, aber politisch
komplizierten Irak ihren politischen Willen aufzuzwingen. Und selbst
die viel geriihmten amerikanischen »Spin-Doktoren« waren ratlos und
schafften es bisher nicht, diesen propagandistischen Supergau zu ver-
hindern. Es ist schon erstaunlich: Die gelegentlich archaisch anmuten-
den Dschihadisten scheinen in Propaganda-Dingen ihren Gegnern
tiberlegen. »Die Propaganda wird nie aussterbenc, schreibt Bernays
im Schlusskapitel seines Buches. Wie recht er hat.
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Ausgerechnet einer, der aussieht wie ein Prophet aus ldngst ver-
gangener Zeit, ist zum erfolgreichsten Spin-Doktor der Gegenwart
geworden: Osama bin Laden. Obwohl es nie mehr als 3.000 Araber in
Afghanistan gab, erfand er die Legende, sie hitten die Sowjetunion
besiegt. Dieser Mythos tibt bis heute eine magische Anziehungskraft
auf viele Araber aus. Bin Laden gibt ihnen - was die arabischen Regie-
rungen nicht kénnen - das Gefiihl, stark zu sein. Erfolgreiche Propa-
ganda.

Ulrich Kienzle, Rauenthal (Hessen), im Dezember 2009
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Die Ordnung des Chaos

Die bewusste und zielgerichtete Manipulation der Verhaltenweisen
und Einstellungen der Massen ist ein wesentlicher Bestandteil demo-
kratischer Gesellschaften. Organisationen, die im Verborgenen arbei-
ten, lenken die gesellschaftlichen Abldufe. Sie sind die eigentlichen
Regierungen in unserem Land.

Wir werden von Personen regiert, deren Namen wir noch nie ge-
hort haben. Sie beeinflussen unsere Meinungen, unseren Geschmack,
unsere Gedanken. Doch das ist nicht iiberraschend, dieser Zustand ist
nur eine logische Folge der Struktur unserer Demokratie: Wenn viele
Menschen moglichst reibungslos in einer Gesellschaft zusammenleben
sollen, sind Steuerungsprozesse dieser Art unumgénglich.

Die unsichtbaren Herrscher kennen sich auch untereinander meist
nicht mit Namen. Die Mitglieder des Schattenkabinetts regieren uns
dank ihrer angeborenen Fithrungsqualitdten, ihrer Fahigkeit, der Ge-
sellschaft dringend benctigte Impulse zu geben, und aufgrund der
Schlisselpositionen, die sie in der Gesellschaft einnehmen. Ob es uns
gefdllt oder nicht, Tatsache ist, dass wir in fast allen Aspekten des tidg-
lichen Lebens, ob in Wirtschaft oder Politik, unserem Sozialverhalten
oder unseren ethischen Einstellungen, von einer (angesichts von 120
Millionen US-Biirgern) relativ kleinen Gruppe Menschen abhdngig
sind, die die mentalen Abldufe und gesellschaftlichen Dynamiken von
Massen verstehen. Sie steuern die offentliche Meinung, stdrken alte
gesellschaftliche Krifte und bedenken neue Wege, um die Welt zu-
sammenzuhalten und zu fiithren.

Die Notwendigkeit dieser unsichtbaren Instanzen fiir ein gut funk-
tionierendes Zusammenleben aller wird in der Regel verkannt. Neh-
men wir zum Beispiel die Politik: Nattirlich kann jeder Biirger wihlen,
wen er will. Aber politische Parteien als Teil des Regierungssystems
sind in der amerikanischen Verfassung gar nicht vorgesehen, und die
Verfassungsvéter hatten sicherlich eine andere Vorstellung von der
politischen Maschinerie in unserem Land als das, was wir heute vor-
finden. Als die amerikanischen Wiahler feststellten - und das dauerte
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nicht lange -, dass die Verteilung all der individuellen Wahlerstim-
men auf Dutzende oder gar Hunderte von Kandidaten zu chaotischen
Zustanden fiihrt, entstanden sozusagen tiber Nacht unsichtbare Regie-
rungsinstanzen in Form rudimentédrer Parteien. Seither ist man sich
einig beztiglich des Nutzens von Parteiapparaten: Sie tragen zur Ver-
einfachung und Praktikabilitit des demokratischen Verfahrens bei,
indem sie die Anzahl der zur Wahl stehenden Kandidaten auf zwei
oder hochstens drei oder vier reduzieren.

Theoretisch bildet sich jeder freie Biirger seine eigene Meinung zu
Fragen des offentlichen Lebens wie zu seinem eigenen Verhalten. In
der Praxis ist es jedoch kaum moglich, sich mit jedem komplexen 6ko-
nomischen, politischen und ethischen Zusammenhang auseinander-
zusetzen oder gar eine eigene Position dazu zu beziehen. Vermutlich
kdme man nicht in einem einzigen Fall zu einem befriedigenden Er-
gebnis. Weil dem so ist, haben wir uns freiwillig darauf geeinigt, dass
unsichtbare Gremien samtliche Daten filtern, uns nur noch die we-
sentlichen Themen présentieren und damit die Wahlmoglichkeiten auf
ein verdauliches MafS reduzieren.

Von den Meinungsfiihrern und den Medien, tiber die sie sich an die
Offentlichkeit wenden, iibernehmen wir die Beweisfithrung und die
diversen Positionen zu den Themen, die gerade diskutiert werden;
und vom ethischen Fiihrungspersonal, seien es Priester, bertihmte
Schriftsteller oder einfach prominente Vertreter der vorherrschenden
Meinung, tibernehmen wir die Normen fiir unser Verhalten in der
Gesellschaft - an die wir uns in der Regel gebunden fiihlen.

Theoretisch entscheidet sich beim Kauf jeder fiir die beste und bil-
ligste Ware, die ihm angeboten wird. In der Praxis jedoch kdme unser
Wirtschaftsleben vollstandig zum Erliegen, wenn wir alle Preise ver-
gleichen wiirden und die Unmengen von Seifen, Textilien oder Brot-
sorten auch noch chemisch untersuchen wollten, bevor wir sie kaufen.
Um ein derartiges Chaos zu vermeiden, besteht eine stille gesell-
schaftliche Ubereinkunft dariiber, dass unser Blick durch den Einsatz
von Propaganda lediglich auf eine reduzierte Auswahl an Gedanken
und Gegenstdnden fillt. Die Bemithungen, unsere Aufmerksamkeit
auf bestimmte politische Standpunkte, Produkte oder Denkweisen zu
lenken, sind dementsprechend umfangreich.
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Vielleicht wére es besser, wenn wir nicht auf Propaganda und pro-
fessionelle Interessenvertretung setzten, sondern auf Komitees weiser
Personlichkeiten, die unsere Regierung aussuchen, unser Verhalten im
privaten wie im offentlichen Leben vorschreiben und fiir uns ent-
scheiden wiirden, welche Kleidung und welche Erndhrung fiir uns am
besten ist. Aber wir haben das entgegengesetzte Modell gewédhlt, den
freien Wettbewerb. Nun miissen wir einen Weg finden, wie dieser
freie Wettbewerb moglichst reibungslos funktioniert, und deshalb hat
sich die Gesellschaft einverstanden erkldrt, tiber Propaganda und
Meinungsmanagement gesteuert zu werden. Es gibt einige Kritik an
diesem Verfahren. Es heifdt, Nachrichten wiirden manipuliert, einzelne
Personlichkeiten erhielten zu viel Bedeutung, und politische Ideen,
kommerzielle Erzeugnisse und soziale Vorstellungen wiirden mit viel
zu grofiem Aufwand im Bewusstsein der Massen verankert. Und
schliefilich gibt es die Beftirchtung, dass die Instrumente, mit denen
die offentliche Meinung erzeugt und gelenkt wird, missbraucht wer-
den konnten.

Dem steht jedoch gegentiber, dass die Organisation und Fokussie-
rung der offentlichen Meinung fiir ein geregeltes Zusammenleben un-
erldsslich ist. Je komplexer unsere Zivilisation wird und je deutlicher
sich zeigt, wie notig die im Hintergrund arbeitenden Fiihrungs-
instanzen sind, desto konsequenter werden die technischen Mittel zur
Steuerung der offentlichen Meinung entwickelt und eingesetzt. Mithil-
fe von Druckerpresse, Zeitung, Eisenbahn, Telefon, Telegraf, Radio
und Flugzeug konnen Gedanken rasch, ja sogar zeitgleich im ganzen
Land verbreitet werden.

Der Schriftsteller H. G. Wells hat das enorme Potenzial dieser Erfin-
dungen in der New York Times beschrieben:

»Moderne Kommunikationsmittel verleihen Macht. Druck, Telefon,
Radio und so weiter erlauben es, strategische Uberlegungen und
technische Anweisungen an eine Vielzahl miteinander verbundener
Zentren zu vermitteln und von dort rasch Antworten zu erhalten.
So entsteht ein effektiver Diskurs, der politischen Meinungsbil-
dungsprozessen eine vollig neue Dimension eroffnet. Gedanken
und Worte erhalten nun eine Wirkung, die grofer ist als die Macht
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jeder Einzelpersonlichkeit und stdrker als jedes Partikularinteresse.
Die gemeinsame Meinungsbildung wird dabei gleichzeitig doku-
mentiert und so gegen verzerrende oder missbrauchliche Ausle-
gungen abgesichert. Kontinuierlich und mit grofler Beteiligung
konnen Gedanken weiterentwickelt und verfeinert werden, ohne
Missverstandnisse auf personlicher, regionaler oder gar lokaler
Ebene. «

Was H. G. Wells iiber den politischen Bereich sagt, gilt genauso fiir
wirtschaftliche und gesellschaftliche Prozesse sowie fiir die 6ffentliche
Meinungsbildung ganz allgemein. Die Bildung von Allianzen ist in
unserer Gesellschaft heute nicht mehr auf bestimmte Regionen oder
auf bestimmte gesellschaftliche Gruppen beschrankt. Als die Verfas-
sung formuliert wurde, war die Dorfgemeinschaft die vorherrschende
Organisationsebene. Hier wurden die Gegenstdnde des tédglichen Be-
darfs weitgehend selbststindig hervorgebracht, und der gemein-
schaftliche Wille bildete sich im personlichen Kontakt und in direkten
Diskussionen der Biirger untereinander. Heute jedoch, da Gedanken
unmittelbar und tiber jede Entfernung zu einer beliebigen Anzahl von
Menschen tibertragen werden konnen, finden sich viele andere Grup-
pierungsebenen neben der geografischen. Menschen mit gleichen In-
teressen und Vorstellungen konnen sich zusammentun und gemein-
sam handeln, obwohl sie Tausende von Meilen voneinander entfernt
leben.

So entstehen derart viele und verschiedenartige Verbindungslinien
in unserer Gesellschaft, dass sie schwer zu erkennen sind. Sie konnen
durch gemeinsamen sozialen, politischen, wirtschaftlichen, ethni-
schen, religiosen oder ethischen Hintergrund entstehen, und jede
Gruppe kann noch einmal hundertfach unterteilt sein. Ich fithre hier
folgende Gruppierungen, die im Weltalmanach unter » A« aufgefiihrt
sind, beispielhaft auf:

Die Liga zur Abschaffung der Todesstrafe, der Bund zur Abschaf-
fung des Krieges, das Amerikanische Buchhaltungsinstitut, die Ame-
rikanische Schauspielergewerkschaft, die Amerikanische Vereinigung
der Versicherungsmathematiker, der Internationale Advertising-
Verband, die Nationale Aeronautische Vereinigung, das Albany-
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Institut fiir Geschichte und Kunst, die Amen-Bibelgesellschaft, die
Amerikanische Akademie in Rom, die Amerikanische Vereinigung
der Antiquare, die Amerikanische Vereinigung fiir Biirgerrechte, die
Amerikanische Vereinigung fiir Arbeit, Amorc (Rosenkreuzer-Orden),
der Andiron-Klub, die Amerikanisch-Irische Historische Gesellschaft,
die Anti-Zigaretten-Liga, die Anti-Obszonitéts-Liga, die Archdologi-
sche Vereinigung Amerikas, die Amerikanische Vereinigung der Bo-
genschiitzen, der deutsche Arion-Gesangverein, der Amerikanische
Bund der Astronomen, die Ayrshire-Rinderziichter, der Aztec-Klub
von 1847. Diese Liste ist nicht einmal anndhernd vollstdandig; allein
unter » A« finden sich noch weit mehr Eintragungen.

Fiir das Jahr 1928 listet das Jahrbuch amerikanischer Zeitungen ganze
22.128 in Amerika erscheinende Periodika auf. Ich habe willkiirlich die
in Chicago erscheinenden und mit »N« beginnenden Titel ausgewahlt:

Narod (eine bohmische Tageszeitung), Narod-Polski (eine polnische
Monatszeitschrift), N.A.R.D. (ein Pharma-Journal), Die Unternehmens-
nachrichten, Der Nationale Kulinarische Fortschritt, Das Nationale Hunde-
halterjournal, Der Nordamerikanische Ingenieur, Der Drogist, Der Lebens-
mittelhindler, Der Nordamerikanische Hotelreporter, Das Nationale Steuer-
beratermagazin, Der Juwelier, Der Chiropraktiker, Das Nationale Viehziich-
termagazin, Der Miiller, Der Nussfarmer, Der Gefliigelziichter, Das Butter-
und-Eier-Blatt, Der FleischgrofShindler, Der Immobilienmakler, Der Textili-
eneinzelhindler, Der Holzhindler, das Nationale Sicherheits-Bulletin, Der
Spiritualist, Der Versicherungsvertreter, Nationale Volksgesundheit, Nau-
jienos (eine litauische Tageszeitung), New Corner (eine republikanische
Wochenzeitung fiir Italiener), die Tagesnachrichten, die katholische Wo-
chenzeitung New World, Der Nordamerikanische Binker, Der Nordameri-
kanische Veteriniir.

Einige dieser Publikationen haben erstaunlich hohe Auflagen. Vom
Nationalen Viehziichtermagazin werden nachweislich 155.978 Exemplare
gedruckt; Der Nordamerikanische Ingenieur kommt auf eine Auflage von
20.328, und die New World auf geschitzte 67.000 Stiick. Die Mehrheit
der genannten Periodika - willkiirlich aus einer Liste von 22.128 Titeln
ausgewdhlt - wird in einer Auflage von mehr als 10.000 gedruckt.

Schon auf den ersten Blick sticht die Menge und Verschiedenartig-
keit dieser Publikationen ins Auge. Und doch kann die Liste nur einen
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vagen Eindruck von der Vielfalt der Gruppierungen in unserer Gesell-
schaft geben, die Informationen streuen, um die Meinungen der
Gruppenmitglieder zu bestimmen.

Hier eine Liste von Kongressen und Tagungen, die in einer einzigen
Ausgabe der Zeitschrift World Convention Dates fiir die Stadt Cleve-
land, Ohio, angekiindigt wurden - nur ein Bruchteil der 5.500 ange-
setzten Kongresse und Zusammenkiinfte ist aufgezahlt.

Es tagten: die selbststandigen Fotograveure Amerikas, die Natur-
und Reisejournalisten, der Malteserorden, die Walther-Liga, der Na-
tionale Strickwarenverband, der Josephsorden, der Sphinx-Orden, der
Verband der Hypothekenbanken, der Internationale Verband der Of-
fentlichen Arbeitgeber, der Kiwanis-Club von Ohio, die Vereinigung
der Fotograveure Amerikas, die Autohersteller von Cleveland und der
Amerikanische Verband der Heizungs- und Ventilationstechnik-Inge-
nieure.

Auch diese Gruppen hielten 1928 Kongresse ab:

Der Prothesenherstellerverband, der nationale Bund der Zirkus-
Fans Amerikas, die amerikanische Liga fiir Naturheilverfahren, der
Verband der amerikanischen Tontaubenschiitzen, der texanische Folk-
lore-Verband, die Hotelangestellten, der Verband der Fuchsziichter,
der Verband Insektenvernichtung und Desinfektion, die Hersteller
und Fiiller von Eierkartons, die amerikanischen Limonadenabfiiller
und der nationale Verband der Sauerkonserven-Verpacker und nicht
zuletzt das bertihmte Schildkrétenrennen. Alle Veranstaltungen muss
man sich inklusive Bankett und Festreden vorstellen.

Bisher hat noch niemand versucht, alle offiziellen Verbidnde und
Organisationen aufzulisten. Die Zahl wiirde in die Tausende gehen,
und immer noch wiirden viele Gruppen fehlen - all diejenigen, die
zwar nicht formal organisiert, daftir aber umso lebendiger und aktiver
sind. Auch im Bridge Club eines Stadtviertels werden Ideen ausge-
tauscht und Meinungen geprégt. Ortliche Meinungsfithrer machen
ihre Autoritdt ebenso in Biirgerversammlungen und bei Amateur-
theatergruppen geltend. Und womoglich gehtren Tausende von
Frauen unbewusst einer Art gemeinsamen Schwesternschaft an, die in
Modefragen dem Diktat einer einzigen Anfiihrerin folgt.

Die Zeitschrift Life driickte diesen Gedanken auf satirische Weise
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aus, als sie einem Briten, der von der scheinbar klassen- und kastenlo-
sen Gesellschaft Amerikas angetan war, Folgendes entgegnete:

»Nein, wir haben keine Klassen und Kasten. Abgesehen von den
oberen Vierhundert, den Anzugtrdgern, den Schnapsschmugglern,
den Wall Street-Baronen, den Kriminellen, den Tochtern der ameri-
kanischen Revolution, dem Ku-Klux-Klan, den Kolonialdamen, den
Freimaurern, den Kiwaniern und Rotariern, dem Kolumbus-Orden,
den Elks, den Zensoren, den Cognoscenti, den Mormonen, den »Hel-
den wie Lindbergh«, den Abstinenzlern, den Politikern, den Anhan-
gern Menckens, den Naiven, den Einwanderern, den Radiomachern
und - den Reichen und Armen.«

Man muss allerdings bedenken, dass all diese Gruppen einander
tiberlappen. Ein und derselbe John Johnes ist Rotarier, Mitglied einer
Kirchengemeinde, gehort einer Burschenschaft und einer politischen
Partei an, einem Wohltatigkeitsverein, einem Berufsverband, der ort-
lichen Handelskammer, einer Liga pro oder kontra Prohibition, einer
Liga fiir oder gegen die Senkung der Zolle und einem Golfclub. Die
Meinungen, die er bei den Rotariern tibernimmt, verbreitet er viel-
leicht in den anderen Gruppen, wo er grofSeren Einfluss hat.

Dieses unsichtbare Geflecht aus Gruppierungen und Verbindungen
ist der Mechanismus, der im Auftrag der Demokratie ein gemein-
schaftliches Bewusstsein der Massen ausgebildet und ihr Denken ver-
einfacht hat. Die Existenz einer solchen Struktur zu beklagen, hiefie,
die Gesellschaft als Ganze zu verwerfen. Es wire unsinnig, ihre Exi-
stenz anzuerkennen, gleichzeitig aber zu erwarten, dass man sich ihrer
nicht bedient.

Der Historiker Emil Ludwig schreibt iiber Napoleon, dass er »stets
vor Anzeichen einer Verschiebung in der ¢ffentlichen Meinung auf
der Hut war; immer mit dem Ohr am Volk, weil die Stimme des Vol-
kes unberechenbar war. -Wussten Sie¢, sagte er damals, >was mich
mehr als alles andere fasziniert? Dass Macht nicht in der Lage ist, ir-
gendetwas zu organisieren.««

Dieses Buch erlautert die Strukturen und Mechanismen, mit denen
das offentliche Bewusstsein gesteuert wird. Es zeigt, wie Akteure, die
das Wohlwollen der Offentlichkeit fiir eine Idee oder ein Produkt ge-
winnen wollen, dieses Bewusstsein manipulieren. Gleichzeitig ver-

Kapitel 1 - Die Ordnung des Chaos



sucht dieses Buch auch, einen angemessen Platz in der demokrati-
schen Gesellschaft fiir diese neue Propaganda zu finden und Anre-
gungen fiir die Formulierung eines ethischen Codes zu geben, der
noch im Entstehen begriffen ist.
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Die neue Propaganda

In einer Zeit, als Kénige noch Kénige waren, sprach Ludwig der Vier-
zehnte den bescheidenen Satz »L’Etat c’est moi« und traf den Nagel
damit recht genau auf den Kopf.

Aber die Zeiten haben sich gedndert. Die Dampfmaschine, die
Druckerpresse und die staatlichen Schulen, die drei wichtigsten Er-
rungenschaften der industriellen Revolution, haben den Konigen die
Macht entrissen und sie dem Volk gegeben. Dabei hat das Volk genau
das Mafd an Macht gewonnen, das die Konige verloren haben. Denn
wirtschaftliche Macht hat die Tendenz, politische Macht nach sich zu
ziehen, und die Geschichte der industriellen Revolution zeigt, wie die-
se Macht von den Konigen und dem Adel zuerst auf das Biirgertum
tibergegangen ist. Das allgemeine Wahlrecht und Schulbildung fiir
alle haben diese Entwicklung noch verstiarkt, und am Ende fiirchtete
sich die Bourgeoisie sogar vor dem einfachen Mann. Es schien, als
wiirden nun die Massen die Macht tibernehmen.

Mittlerweile hat allerdings eine Gegenreaktion eingesetzt. Die herr-
schende Minderheit hat ein médchtiges Instrument entdeckt, mit dem
sie die Mehrheit beeinflussen kann. Die Meinung der Massen ist offen-
sichtlich formbar, sodass ihre neu gewonnene Kraft in die gewtinschte
Richtung gelenkt werden kann. Unsere heutige Gesellschaftsstruktur
wiirde ohne diese Praxis nicht funktionieren. Wann immer etwas von
allgemeiner Bedeutung unternommen werden soll, sei es in den Be-
reichen Politik, Finanzen, Industrie, Landwirtschaft, Wohltitigkeit,
Bildung oder auf anderen Gebieten, dient Propaganda den unsicht-
baren Herrschern als Mittel zur Durchsetzung,.

Die Alphabetisierung sollte den gemeinen Biirger dazu befdhigen,
seine Angelegenheiten selbst zu regeln. Durch Lesen und Schreiben
sollte sich auch sein Geist so entwickeln, dass er zum Regieren fahig
wadre. Aber statt den Geist zu befltigeln, hat ihn die Alphabetisierung
dem Einfluss von Pragungen ausgesetzt: Druckerzeugnissen voller
Werbeslogans, Leitartikel, wissenschaftlicher Erkenntnisse, den Trivia-
lititen der Boulevardpresse zusammen mit tradierten Denkmustern.
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Zum eigenstandigen Denken kommt es dabei eher selten.

Jeder Einzelne kommt mit exakt den gleichen Druckerzeugnissen in
Beriihrung wie Millionen seiner Mitbtirger. Wenn all diese Millionen
Rezipienten den gleichen Reizen ausgesetzt sind, erhalten sie alle die
gleiche Pragung. Vielleicht klingt es {ibertrieben zu behaupten, dass
die meisten offentlich diskutierten Themen in Amerika der Bevol-
kerung auf diese Weise vorgekaut werden. Und doch: Propaganda ist
der Mechanismus, mit dem Ideen im grofien Stil gestreut werden, hier
im weiteren Sinne verstanden als der wohlorganisierte Versuch, einen
bestimmten Glauben oder eine Doktrin zu verbreiten.

Mir ist bewusst, dass das Wort »Propaganda« fiir viele einen nega-
tiven Beiklang hat. Wie man Propaganda beurteilt, sollte aber von den
vertretenen Zielen und vom Wahrheitsgehalt der vermittelten Infor-
mationen abhdngen.

Das Wort »Propaganda« ist ein Fachausdruck, der, wie fast alles in
dieser Welt, an sich »weder gut noch schlecht ist, sondern erst durch
den Gebrauch dazu gemacht wird«. Im Worterbuch von Funk und
Wagnalls fand ich den Begriff auf vier unterschiedliche Weisen defi-
niert:

»1. Eine Gruppe von Kardinilen, die Uberwacher auslidndischer
Gesandtschaften; auch das Propaganda-Kolleg in Rom, 1627 von Papst
Urban VIIIL als >Sancta congregatio de Propaganda fide« fiir die Aus-
bildung von Missionspriestern gegriindet.

2. Daraus abgeleitet, jede Institution oder Initiative, die eine Doktrin
oder ein System verbreitet und unterstiitzt.

3. Das systematische Bemiihen um offentliche Unterstiitzung ftir
eine Meinung oder Handlungsoption.

4. Die dabei angewandten Techniken.«

Die Zeitschrift Scientific American plddierte in einer ihrer letzten Aus-
gaben dafiir, das »schone alte Wort >Propaganda«« zu rehabilitieren:

»Es gibt in der englischen Sprache kein Wort, dessen Sinngehalt so
tragisch verdreht wurde. Die Verwandlung fand im kiirzlich been-
deten Weltkrieg statt, als der Ausdruck eine diistere Farbung er-
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fuhr. Im Standard-Worterbuch kann man lesen, dass das Wort
erstmals auf eine im Jahre 1627 gegriindete Kardinalsrunde ange-
wandt wurde, die sich um das Wohlergehen der ausldndischen
Missionen des Vatikans kiimmern sollte. Der Begriff wurde ebenso
auf das Propaganda-Kolleg in Rom gemiinzt, das Papst Urban VIII.
fur die Ausbildung von Missionspriestern gegriindet hatte. Erst in
spdteren Jahren wurde das Wort allgemein fiir Institutionen und
Pldane zur Befoérderung einer Doktrin oder eines Systems verwen-
det. Folgt man dieser Definition, so ist Propaganda im eigentlichen
Sinne des Wortes eine vollkommen legitime Aktivitidt. Jede Grup-
pierung, sei sie sozial, religios oder politisch motiviert, die geeint ist
durch gemeinsame Uberzeugungen und diese in schriftlicher Form
oder als gesprochenes Wort an die Offentlichkeit bringen will, prak-
tiziert Propaganda.

Die Wahrheit ist méchtig, und sie soll sich durchsetzen. Wenn
eine Gruppe von Menschen glaubt, eine Wahrheit erkannt zu ha-
ben, dann ist es nicht nur ihr Recht, sondern geradezu ihre Pflicht,
diese Wahrheit zu verbreiten. Wenn ihnen beim Verbreiten dieser
Wahrheit klar wird, und es sollte ihnen schnell klar werden, dass
man sie massenhaft organisiert und effektiv verbreiten kann, dann
werden sie dazu die Presse und andere Kommunikationsplattfor-
men bestmoglich nutzen. Propaganda wird nur dann unmoralisch,
wenn ihre Urheber bewusst und gezielt Informationen verbreiten,
die sie selbst als Liigen erkennen, oder wenn sie bewusst auf Wir-
kungen abzielen, die fiir die Offentlichkeit nachteilig sind. >Propa-
gandac ist in seiner eigentlichen Bedeutung ein vollkommen positi-
ves Wort, mit ehrlichen Wurzeln und einer ehrenvollen Geschichte.
Die Tatsache, dass es heutzutage einen unheimlichen Beiklang be-
kommen hat, zeigt lediglich, wie viel vom Kinde noch im durch-
schnittlichen Erwachsenen steckt. Eine Gruppe von Biirgern
schreibt und spricht im Sinne eines bestimmten Standpunktes in ei-
nem Offentlichen Diskurs, im Glauben, im besten Interesse aller zu
handeln. Nennt sie das Propaganda? Nein, sie tritt blofs ent-
schlossen fiir die Wahrheit ein. Wenn aber eine andere Gruppe von
Biirgern einen abweichenden Standpunkt vertritt, wird sie prompt
mit dem diisteren Etikett der >Propaganda« gebrandmarkt.
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>Gleiches Recht fiir alle¢, lautet eine alte Spruchweisheit. Geben
wir dem schonen alten Wort also schnell wieder seinen urspriing-
lichen Platz zurtick. Stellen wir seine Wiirde und wahre Bedeutung
wieder her, damit unsere Kinder und Kindeskinder von ihm Ge-
brauch machen kénnen.«

Selbst fiir gut Informierte ist es tiberraschend, wie weit die Beein-
flussung von Meinungsbildungsprozessen durch Propaganda bereits
fortgeschritten ist. Doch man braucht nur einen Blick hinter die Kulis-
sen unserer Zeitungen zu werfen, um zu sehen, welche Macht Propa-
ganda tiber die 6ffentliche Meinung hat. Die Titelseite der New York
Times besteht heute, da diese Zeilen geschrieben werden, aus acht
Meldungen. Vier davon, also die Hilfte, sind Propaganda. Der fltichti-
ge Leser hilt sie fiir spontan ausgewdhlte Nachrichten. Aber sind sie
das wirklich?

»ZWOLF NATIONEN WARNEN CHINA: ENTSPANNUNG ERST
NACH ECHTEN REFORMEN(K,

»PRITCHETT: DER ZIONISMUS WIRD SCHEITERN«,
»IMMOBILIENMAKLER FORDERN VERLASSLICHE STUDIEN«
und

»UNSER LEBENSSTANDARD ERREICHT LAUT HOOVER-
BERICHT HISTORISCHEN HOCHSTSTAND .

Aber der Reihe nach. Im Artikel tiber China geht es um den Bericht
einer Kommission aus Vertretern mehrer Nationen, die allesamt in
China aktiv sind, und der versucht, ihren Standpunkt wiederzugeben.
Was in der Meldung steht, ist weniger interessant als die Tatsache, aus
welcher Quelle sie zitiert. Aus einer Mitteilung namlich, die »heute
vom Auflenministerium herausgegeben« wurde, und zwar mit dem
Zweck, der amerikanischen Offentlichkeit den Standpunkt des Au-
fsenministeriums zu vermitteln. Die Quelle verleiht dem Bericht Auto-
ritit. Die amerikanische Offentlichkeit neigt dazu, den Standpunkt des
Aufienministeriums zu akzeptieren und ihn sich zu eigen zu machen.
Die Studie von Pritchett, einem Vertreter der Carnegie-Stiftung fiir
internationale Friedensforschung, versucht, Fakten tiber die judische
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Kolonie inmitten der unruhigen arabischen Welt zu analysieren. Als
Pritchett aufgrund seiner Untersuchungen zu dem Schluss kommt,
dass der Zionismus auf lange Sicht »Ungliick und Bitternis sowohl fiir
Juden als auch fiir Araber mit sich bringen« werde, wird sein Stand-
punkt mit der Autoritdt der Carnegie-Stiftung im Hintergrund ver-
breitet, damit die Offentlichkeit davon Kenntnis nehmen kann. Auch
die Stellungnahme des Préasidenten des Immobilienmaklerverbandes
von New York und der Bericht von Wirtschaftsminister Herbert Hoo-
ver stellen Versuche dar, die offentliche Meinung in eine bestimmte
Richtung zu lenken.

Diese Beispiele sollen nicht belegen, dass Propaganda eine fragwiir-
dige Sache sei. Sie sollen vielmehr veranschaulichen, wie Ereignissen
bewusst eine Richtung gegeben wird, und wie die Personen hinter
diesen Ereignissen die offentliche Meinung beeinflussen. So gesehen
sind dies Beispiele fiir moderne Propaganda. An dieser Stelle konnen
wir den Versuch unternehmen, »Propaganda« zu definieren.

Moderne Propaganda ist das stetige, konsequente Bemiihen, Ereig-
nisse zu formen oder zu schaffen mit dem Zweck, die Haltung der
Offentlichkeit zu einem Unternehmen, einer Idee oder einer Gruppe
zu beeinflussen.

Die Praxis, bestimmte Assoziationen und Bilder in den Kopfen der
Massen zu erzeugen, ist sehr weit verbreitet. Praktisch kein wichtiges
Vorhaben wird heute mehr ohne diese Technik ausgefiihrt, ob man
eine Kathedrale bauen, einer Universitiat Geld stiften, einen Film ver-
markten, eine Anleihe ausgeben oder zum Prasidenten gewdhlt wer-
den will. Es kann ein Propaganda-Fachmann sein, der diese Mafinah-
men in die Wege leitet oder ein dafiir abgestellter Amateur; entschei-
dend ist, dass die Mafsnahmen tibergreifend und kontinuierlich statt-
finden. In der Summe steuern sie den Geist der Massen auf dhnliche
Weise, wie die Befehlsgewalt beim Militdr die Soldaten physisch un-
terwirft.

Die Zahl der Manipulierbaren ist grofi. Aber mitunter reagieren sie
storrisch auf Beeinflussungsversuche und lassen sich selbst durch die
vereinten Krifte von Gesetzgeber, Medien und Bildungssystem nicht
umstimmen. Das kann daran liegen, dass eine Gruppe sich an ihre
»hergebrachten Klischeevorstellungen klammert«, wie der Publizist
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Walter Lippmann das nennt. Dann bleibt von der Macht der Mei-
nungsfiithrer im 6ffentlichen Diskurs nichts mehr {ibrig. Ein Ku-Klux-
Klan-Fiihrer hat vielleicht ein Gespiir fiir den Hunger nach Idealen in
der Gesellschaft. Er erkennt, dass ein alt eingesessener Amerikaner
sich von den vielen neuen Einwanderern beiseite gedrangt fiihlt und
um seinen Wohlstand und seine angestammte gesellschaftliche Stel-
lung bangt. Diesen Menschen lockt der Klan mit dem Bild einer nor-
disch-nationalistischen Gesellschaft an. Weil das Bild so gut zu seinen
Vorurteilen passt, kauft sich der Mann Bettlaken und Kopfkissenhiille,
macht daraus ein Kostiim und tut sich mit Seinesgleichen zusammen.
So entsteht eine Gruppe, die stark genug ist, um Wahlen zu beein-
flussen und landesweit Parteiversammlungen lahm zu legen.

So wie unsere Gesellschaft heute organisiert ist, kann kein grofseres
Vorhaben ohne offentliche Zustimmung gelingen. Auch eine lobens-
werte Unternehmung ist zum Scheitern verurteilt, wenn sie sich der
Offentlichkeit nicht mitteilt. Wohltitigkeitsorganisationen miissen sich
des Mittels der Propaganda bedienen, da die Offentlichkeit aktiv ge-
lenkt werden muss, wenn sie Geld ausgeben oder zur Tuberkulose-
Impfung motiviert werden soll. Auch der Near East Relief, der Ver-
band zur Verbesserung der Lebensbedingungen der Armen in New
York und alle anderen Wohltitigkeitsorganisationen miissen die Of-
fentlichkeit bearbeiten, als hdtten sie Zahnpasta zu verkaufen. Wir
sind stolz darauf, dass die Kindersterblichkeit kontinuierlich zuriick-
geht - aber auch dies ist ein Werk der Propaganda.

Propaganda existiert tiberall um uns herum, und sie dndert das
Bild, das wir uns von der Welt machen. Man mag dies fiir eine tiber-
trieben pessimistische Einschédtzung halten - wobei noch zu beantwor-
ten ware, was so negativ daran ist. Aber es ist eine Tatsache. In dem
Mafle, wie erkannt wird, in welchem Mafle sich durch Propaganda
offentliche Unterstiitzung erreichen ldsst, wird ihr Gebrauch zuneh-
men.

Bereits heute ist es so, dass jeder, der iiber gentigend Einfluss ver-
ftigt, in der Lage ist, Teile der Offentlichkeit zumindest eine Zeitlang
und fiir einen bestimmten Zweck zu fiithren.

Frither waren die Herrschenden diese Fiihrer. Sie taten, was sie
wollten, und definierten so den Lauf der Geschichte. Die Nachfolger
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der Herrschenden von einst konnen nicht mehr tun, was sie wollen,
sondern sind auf die Zustimmung der freien Biirger angewiesen. In
der Propaganda finden sie ein wirksames Instrument, um diese Zu-
stimmung zu gewinnen. Und deshalb wird Propaganda nicht mehr
verschwinden.

Der grandiose Erfolg der Propaganda im Krieg hat den Weitsichti-
gen die Augen geoffnet fiir die Moglichkeiten von Manipulation der
Massenmeinung in allen Bereichen des Lebens. Im Krieg hatten die
amerikanische Regierung und diverse patriotische Vereinigungen eine
vollkommen neue Methode zur Gewinnung offentlicher Akzeptanz
angewandt. Sie sprachen den Einzelnen nicht nur tiber samtliche Ka-
ndle an - visuell, grafisch und auditiv -, um ihn fiir die nationale Sa-
che zu gewinnen. Dariiber hinaus versicherten sie sich auch der Un-
tersttitzung der Schliisselpersonen aller gesellschaftlichen Gruppen;
von Menschen also, deren Wort fiir Hunderte, Tausende oder gar
Hunderttausende Gewicht hatte. So gewannen sie automatisch die
Unterstiitzung  von  ganzen  Burschenschaften,  Religions-
gemeinschaften, Wirtschaftsvereinigungen, patriotischen Vereinen,
sozialen und regionalen Gruppen, deren Mitglieder die Meinung ihrer
Anfiihrer oder Sprecher {ibernahmen - wenn sie sich ihre Meinung
nicht ohnehin schon anhand der Informationen gebildet hatten, die
ihnen die Periodika lieferten, die sie regelméfiig lasen und an die sie
glaubten.

Aufierdem machten sich die Manipulatoren der offentlichen Mei-
nung parallel dazu die Klischeevorstellungen und Verhaltensmuster
der Offentlichkeit zunutze. So provozierten sie Massenreaktionen ge-
gen die angeblichen Graueltaten, den Terror und die Tyrannei des
Feindes.

Es war also nur logisch, dass denkende Menschen sich fragten, ob
es nicht moglich sei, eine dhnliche Technik auch fiir die Probleme in
Friedenszeiten anzuwenden.

In der Tat unterscheiden sich die Propagandatechniken von heute
erheblich von denen, die vor zwanzig Jahren eingesetzt wurden. Diese
neuen Techniken kann man durchaus angemessen als »Neue Propa-
ganda« bezeichnen.

Sie befassen sich nicht mehr nur mit dem Individuum oder der Ge-
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sellschaft als Ganzes. Sie widmen sich vielmehr auch und vor allem
der Anatomie der Gesellschaft mit ihren zahllosen, verédstelten und
miteinander verwobenen Gruppierungen. Sie sehen den Einzelnen
nicht nur als Zelle innerhalb der Gesellschaft, sondern als Zelle, die in
gesellschaftlichen Einheiten organisiert ist. Wird ein Nerv des Orga-
nismus »Gesellschaft« an einem sensiblen Punkt gereizt, wird automa-
tisch eine Reaktion bei bestimmten anderen Elementen dieses Orga-
nismus hervorgerufen.

Die Wirtschaft liefert anschauliche Beispiele fiir die Wirkung, die
Interessengruppen auf die Offentlichkeit erzielen konnen; wie zum
Beispiel in einem Fall von Textilfabriken, die um ihre Markte fiirchte-
ten. Das Problem wurde vor nicht allzu langer Zeit offenbar, als die
Samt-Fabrikanten vor dem Ruin standen, weil ihre Produkte aus der
Mode waren. Analysen ergaben, dass man Samt in Amerika unmog-
lich wieder zum Modeartikel machen konnte, und so begann die fie-
berhafte Suche nach dem neuralgischen Punkt. Man fand ihn - in Pa-
ris. Wo sonst, wenn nicht in der Welthauptstadt der Mode. Lyon wie-
derum ist die Stadt der Seide. Man beschloss, die gingigen Vertriebs-
quellen fiir Mode direkt anzusprechen und die Offentlichkeit iiber
diese Quellen zu beeinflussen. Ein Samt-Beratungsdienst wurde ein-
gerichtet, den die Samt-Hersteller offen finanzierten. Als Erstes sollte
dieser Dienst Kontakt zu den Fabriken in Lyon und den Couturiers in
Paris aufnehmen sie zum Einsatz von Samt animieren und ihnen beim
fachgerechten Umgang mit dem Material helfen. Vor Ort wurde ein
cleverer Franzose eingestellt, der die bekannten Modeh&duser Lanvin,
Worth, Agnes, Patou und so weiter besuchte und sie dazu brachte, bei
der Kreation ihrer Hiite und Kleider Samt zu verwenden. Er sorgte
auch daftir, dass Prominente wie Gréfin X oder die Herzogin von Y
diese Hiite und Kleider trugen. Den modebewussten Damen in Ame-
rika wurden die samtenen Stiicke einfach im Geschéft des Anzugma-
chers oder der Modistin prasentiert. Sie kauften Samt, weil es ihnen
gefiel - und weil es Mode war.

Die Modejournalisten der amerikanischen Zeitschriften und Zeitun-
gen reagierten auf die (gezielt geschaffenen) Tatsachen und schrieben
iiber den neuen Modetrend, was wiederum die Kiuferinnen hierzu-
lande in ihrer Meinung bestédrkte. Schliefilich steigerte sich der zu-
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nédchst sehr zarte Trend zum Samt zu einer wahren Samtflut. Die
Nachfrage war langsam und gezielt von Paris und Amerika aus ge-
steuert worden. Ein grofies Kaufhaus, das sich als fithrendes Mode-
haus etablieren wollte, bewarb Kleider und Hiite aus Samt mit Hin-
weisen auf die franzosischen Modeschopfer und druckte als Beleg Te-
legramme dieser Hduser ab. Diese neue Methode rief landesweite Re-
sonanz hervor: Hunderte von Kaufhdusern wollten sich nun ebenfalls
als Stil pragende Modehduser préasentieren. Auf Kataloge folgten Pres-
semeldungen und auf die Telegramme ganze Broschiiren. Schon po-
sierte die reisende Dame in Amerika in Kleid und Hut aus Samt vor
dem Schiffsfotografen.

Die gezielte Lenkung der Umstdnde verfehlte ihre Wirkung nicht.
»Die wankelmiitige Mode hat den Samt entdeckt«, schrieb eine Zei-
tung. Und die Samtfabriken beschéftigten wieder Tausende.

Die neue Propaganda tibernimmt auch konstituierende Aufgaben
fir die Gesellschaft und dient nicht selten dazu, die Wiinsche der
Massen zu kanalisieren und zu manifestieren. Mag sein, dass ein gro-
3er Teil der Bevolkerung sich ein bestimmtes Gesetz wiinscht. Dieser
Wunsch kann aber erst dann in Taten miinden, wenn er sich artiku-
liert, und wenn gentigend Druck auf die richtigen gesetzgebenden
Institutionen ausgetibt wird. Millionen Hausfrauen kénnen der Mei-
nung sein, dass schddliche Lebensmittel verboten werden sollten.
Aber sie haben nur dann eine Chance, dass ihre individuellen Vorstel-
lungen in ein Gesetz miinden, wenn sie ihre Forderungen organisie-
ren, ihnen eine gemeinsame Stimme verleihen und konzentriert in ei-
ner bestimmten Form auf die staatliche Gesetzgebung oder den Kon-
gress einwirken, um die gewiinschten Ergebnisse zu erreichen. Dabei
werden sie sich - bewusst oder unbewusst - der Mittel der Propagan-
da bedienen, um sich zu organisieren und ihrer Forderung zum Erfolg
zu verhelfen.

Die Eliten miissen sich der Propaganda allerdings dauerhaft und
systematisch bedienen. In den aktiv meinungsbildenden Eliten, deren
Eigeninteresse mit dem offentlichen Interesse zusammenfdllt, liegen
der Fortschritt und die Entwicklung Amerikas. Nur durch aktive An-
strengungen dieser intelligenten Minderheit kann die Offentlichkeit
auf neue Ideen aufmerksam werden und entsprechend handeln.
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Kleine Gruppen konnen dafiir sorgen, dass wir ihren Standpunkt
zu jedem beliebigen Thema tibernehmen. Aber fiir jedes Thema gibt es
tiblicherweise sowohl Fiirsprecher als auch Gegner. Beide bemiihen
sich mit gleicher Intensitdt darum, die Mehrheit zu tiberzeugen.
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Die neuen Propagandisten

Wer sind diese Personen, die uns, ohne dass wir es merken, unsere
Ideen eingeben, die uns sagen, wen wir bewundern und wen verab-
scheuen sollen, was wir iiber die Privatisierung der Versorgungsun-
ternehmen denken sollen, tiber Einfuhrzolle, den Gummipreis, den
Dawes-Plan zur Regelung der Reparationszahlungen Deutschlands
nach dem Ersten Weltkrieg, die Einwanderung; die uns sagen, wie
unser Haus gestaltet sein sollte, welche Mobel wir darin aufstellen,
welche Mahlzeiten wir servieren, welche Hemden wir tragen, welchen
Sport wir treiben, welche Wettkdmpfe wir sehen, welche Filme wir
groflartig finden, welche Art von Sprache wir sprechen und tiber wel-
che Witze wir lachen sollen?

Wenn wir eine Liste der Manner und Frauen aufstellen wollten, die
aufgrund ihrer Stellung im offentlichen Leben guten Gewissens als
Vorreiter der offentlichen Meinung bezeichnet werden konnten, so
wiirden wir schnell zu einer erweiterten Liste der Menschen gelangen,
die im »Who is who« aufgefiihrt sind.

Auf dieser Liste stiinden selbstverstdandlich: Der Prasident der Ver-
einigten Staaten und die Mitglieder seines Kabinetts, die Senatoren
und Abgeordneten des Kongresses, die Gouverneure der 48 Staaten,
die Prasidenten der Handelskammern in den grofiten hundert Stadten,
die Vorstandsvorsitzenden der hundert grofiten Industrieunter-
nehmen, die Vorsitzenden der Gewerkschaften, die in der American
Federation of Labor zusammengeschlossen sind, die Prasidenten der
nationalen Berufsverbinde und Bruderschaften, die Prdsidenten aller
Rassen- und Sprachenbiinde im Lande, die Herausgeber der hundert
wichtigsten Zeitungen und Zeitschriften, die fuinfzig populdrsten
Schriftsteller, die Prédsidenten der fiinfzig wichtigsten Wohltétig-
keitsorganisationen, die zwanzig bedeutendsten Kino- und Theater-
produzenten, die hundert anerkannten Fiihrungsfiguren der Mode-
branche, die Prdsidenten unserer Colleges und Universitdten sowie
die prominenten Mitglieder ihrer Fakultdten, die méachtigsten Finan-
ziers der Wall Street, die bekanntesten Sportler und so weiter. Meh-
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rere Tausend Personen wiirden auf eine solche Liste gehoren. Aber
bekannterweise werden viele auf dieser Liste der Einflussreichen ih-
rerseits gelenkt - manchmal von Leuten, deren Namen so gut wie
niemand kennt. So mancher Kongressabgeordnete folgt bei der For-
mulierung seines Wahlprogramms den Anregungen eines Distrikt-
Vorsitzenden, von dem aufserhalb der politischen Maschinerie kaum
jemand Notiz nimmt. Eloquente Priester haben womoglich grofien
Einfluss auf ihre Gemeinde, tibernehmen ihre Lehren jedoch selber
von einer hoheren kirchlichen Autoritdt. Die Prasidenten der lokalen
Handelskammern biindeln die Ansichten der Geschiftsleute des
Kammerbezirks und thematisieren sie 6ffentlich. Doch deren Meinun-
gen sind ihrerseits von landesweiten Autoritdten geprdagt worden.
Vordergriindig wird ein bestimmter Prasidentschaftskandidat auf die
Wahlplakate gehievt, weil er angeblich »in der Bevolkerung eine
tiberwiltigende Unterstiitzung geniefit«. Aber es ist kein Geheimnis,
dass die Entscheidung fiir seine Nominierung letztlich von einem hal-
ben Dutzend Méannern am griinen Tisch getroffen worden sein kann.

Der Einfluss der unsichtbaren Drahtzieher wachst manchmal ins
Unermessliche. So wurde die Macht des unsichtbaren Kabinetts, das
in einem kleinen, griinen Haus in Washington am Poker-Tisch Rat
hielt, zur nationalen Legende. Es gab eine Phase, in der die wichtig-
sten Grundziige der Regierungspolitik von einem einzigen Mann,
dem republikanischen Senator Mark Hanna, bestimmt wurden. Oder
ein Ku-Klux-Clan-Agitator wie Simmons kann es ein paar Jahre lang
schaffen, Millionen von Menschen auf eine Politik der Intoleranz und
Gewalt einzuschworen.

Solche Figuren représentieren in typischer Weise, was sich die Of-
fentlichkeit unter dem Begriff »unsichtbare Regierung« vorstellt. Sel-
ten denken wir daran, dass es auch auf anderen Gebieten graue Emi-
nenzen gibt, die genauso grofse Macht haben wie die genannten Politi-
ker. Die prominente Tanzerin Irene Castle propagiert die Kurzhaar-
frisur fiir Frauen, und neunzig Prozent aller modebewussten Frauen
folgen ihr. Pariser Modezaren erkldren Rocke fiir modisch, die so kurz
sind, dass noch vor zwanzig Jahren jede Frau dafiir von der New Yor-
ker Polizei verhaftet und ins Gefdngnis geworfen worden wére - und
die gesamte, Hunderte Millionen Dollar schwere Damenbeklei-
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dungsindustrie muss sich ihrem Diktat beugen. Das Schicksal von
Millionen wird von unsichtbarer Hand gelenkt. Wie sehr raffinierte
Drahtzieher hinter den Kulissen Worte und Taten der wichtigsten Per-
sonen des offentlichen Lebens diktieren, wird allgemein jedoch kaum
wahrgenommen.

Noch etwas Wichtigeres wird weithin tibersehen: das Ausmaf, in
dem unsere eigenen Gedanken und Gewohnheiten von Autoritdten
manipuliert werden.

So werden wir in manchen Bereichen des tdglichen Lebens, in de-
nen wir scheinbar aus freiem Willen handeln, unbemerkt von méichti-
gen Kréften gesteuert. Ein Mann, der sich einen Anzug kauft, glaubt,
er wihle nach seinem Geschmack und seiner Personlichkeit das Klei-
dungsstiick aus, das er bevorzugt. In Wahrheit folgt er vielleicht den
Vorgaben eines anonymen Herrenschneiders aus London. Dieser Her-
renschneider gehort zu einem Mode-Establishment unter der Fithrung
von modebewussten Gentlemen und dem britischen Adel. Er prédsen-
tiert dem Adligen und anderen Herren ein blaues Tuch statt eines
grauen, zwei Reversknopfe statt drei, die Armel vielleicht ein paar
Zentimeter schmadler geschnitten als voriges Jahr. Der prominente
Kunde akzeptiert die Vorschldge.

Aber welchen Einfluss hat dies auf John Smith aus Topeka in Kan-
sas? Nun ist es so, dass der englische Herrenschneider einen Vertrag
hat mit einem grofien amerikanischen Unternehmen, das Herrenan-
ztige herstellt. Er schickt sofort die Schnitte der Anziige, die die wich-
tigen Kunden in London ausgewéhlt haben, dorthin. Sobald das Un-
ternehmen die Muster mit Angaben zu Farben, Stoffgewicht und Web-
art erhalten hat, bestellt es bei einem Tuchmacher Stoffe im Wert von
mehreren Hunderttausend Dollar. Die Anziige werden nach den Vor-
gaben geschneidert und als neueste Londoner Mode beworben. Die
modebewusste Klasse in New York, Chicago, Boston und Philadelphia
tragt sie - und unser Mann aus Topeka, der deren Fithrungsrolle an-
erkennt, auch.

Frauen unterliegen dem Diktat der Unsichtbaren genauso wie Mén-
ner. Ein Seidenfabrikant auf der Suche nach einem neuen Markt fiir
sein Produkt schlug einem grofien Schuhhersteller vor, Seide in Da-
menschuhe einzuarbeiten, damit sie zu den Kleidern der Damen pass-
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ten. Die Idee wurde umgesetzt und systematisch beworben. Eine po-
puldre Schauspielerin wurde tiberredet, solche Schuhe zu tragen, die
Mode breitete sich aus. Die Schuhfabrik hatte ausreichend Vorrat, um
den geweckten Bedarf zu befriedigen. Und der Seidenfabrikant hatte
die Seide fiir noch mehr Schuhe parat.

Der Mann, der diese Idee in die Schuhindustrie einfiihrte, lenkte die
Frauen in einem wichtigen Bereich ihres Sozialverhalten, Andere steu-
ern uns in anderen Bereichen unseres Lebens. Hinter der Frage der
politischen Thronfolge steckt eine Macht, eine andere manipuliert den
Diskontsatz, und eine dritte gibt die Modetdnze der ndchsten Saison
vor. Gdbe es einen Ort, an dem dieses verborgene Kabinett zusam-
mentritt und unser Schicksal steuert - eine Vorstellung die nicht ein-
mal abwegig ist -, dann bestimmten dort womoglich dienstags die
Anfiihrer bestimmter Gruppen {iiber ein Thema, und eine vollig ande-
re Gruppe wiirde mittwochs tiber ein anderes entscheiden. Die Idee
der unsichtbaren Herrschaft ist aber relativ. Es mag eine Handvoll
Personen geben, die fiir die grofie Mehrheit unserer Schulen die an-
zuwendenden Erziehungsmethoden festigen. Aus anderer Perspektive
betrachtet, stellen jeder Vater und jede Mutter die Anfiihrer einer
Gruppe dar, die ungeteilte Autoritét tiber ihre Kinder hat.

Es ist teuer die gesellschaftliche Maschine zu manipulieren. Des-
halb liegt die unsichtbare Herrschaft und Kontrolle der Meinungen
und Gewohnheiten der Massen tendenziell in der Hand von nur we-
nigen Menschen. Will man durch Werbung fiinfzig Millionen Men-
schen erreichen, so kostet das viel Geld. Die Anfiihrer, an denen sich
die gesellschaftlichen Gruppen in Gedanken und Handlungen orien-
tieren, zu erreichen und zu beeinflussen, ist kaum mit geringerem
Aufwand verbunden.

Deshalb wird die Funktion der Propaganda zunehmend in den
Héanden von Propaganda-Fachleuten konzentriert. Diese Spezialisten
tibernehmen in unserem Land immer mehr eine eigenstédndige Rolle.
Neue Berufsbilder verlangen nach neuen Bezeichnungen. Der Propa-
gandist, der sich auf das Ubersetzen der Ideen von Unternehmen fiir
die Offentlichkeit spezialisiert hat und die Offentlichkeit zur Weiter-
verbreitung von neuen Unternehmen und Ideen anregt, wird heute als
»Public Relations-Berater« bezeichnet.
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Der neue Beruf des Public Relations-Beraters ist aus der zunehmen-
den Komplexitdt des modernen Lebens und der Notwendigkeit ent-
standen die Aktivitidten einer Teiloffentlichkeit der tibrigen Gesell-
schaft einsichtig zu machen. Sein Entstehen ist ebenso eine Folge der
zunehmenden Abhédngigkeit organisierter Macht von der tffentlichen
Meinung. Ganz gleich welche Regierung, ob monarchisch, konstitu-
tionell, demokratisch oder kommunistisch - sie alle sind von der 6f-
fentlichen Zustimmung abhingig, egal, welche Ziele sie erreichen wol-
len. Denn letztlich ist sie die Basis jeder Regierungsmacht. Wirt-
schaftsbranchen, offentliche Versorgungsunternehmen, padagogische
Stromungen, ja, alle Gruppen, die fiir ein Konzept oder ein Produkt
stehen, ob als Mehrheit oder Minderheit, konnen nur Erfolg haben
wenn sie den Segen der Offentlichkeit bekommen. Die o6ffentliche
Meinung ist als stiller Teilhaber bei jedem grofleren Vorhaben dabei.

Der PR-Berater ist der Mittler, der mithilfe moderner Kommunika-
tionsmittel und gesellschaftlicher Gruppen eine Idee ins Bewusstsein
der Offentlichkeit riickt. Aber er ist noch weit mehr. Er kiimmert sich
um Abldufe Doktrinen, Systeme und Meinungen und vergewissert
sich der offentlichen Untersttitzung dafiir. Er beschéftigt sich auch mit
so realen Dingen wie Produkten und Rohstoffen. Er ist fiir Ver-
sorgungsunternehmen tdtig oder fiir grofle Branchenverbande, die
ganze Wirtschaftszweige reprasentieren.

Ahnlich wie der Rechtsanwalt fungiert er primir als Berater seines
Kunden. Wahrend der Anwalt sich auf die rechtlichen Aspekte der
Tatigkeit seines Kunden konzentriert, widmet sich der PR-Berater den
Beriihrungspunkten seines Kunden mit der Offentlichkeit. In seinen
Tatigkeitsbereich gehort jede Phase der Planungen, Aktivsten oder
auch Erzeugnisse seines Kunden, die Einfluss auf die Offentlichkeit
haben oder an denen die Offentlichkeit ein Interesse haben kénnte.

Bei einem Hersteller zum Beispiel untersucht er das Produkt, die
Mairkte, die Einstellung der Konsumenten zum Produkt, die Einstel-
lung der Mitarbeiter zu den Konsumenten und zum Produkt und die
Zusammenarbeit mit den Vertriebspartnern.

Wenn der PR-Berater all diese Faktoren analysiert hat, definiert er
die Mafinahmen, die erforderlich sind, damit sein Kunde die Auf-
merksamkeit und die Zustimmung der Offentlichkeit gewinnt. Die
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Mittel, mit denen er die Offentlichkeit iiber das Handeln seines Kun-
den informiert, sind so vielfadltig wie unsere Kommunikationsmittel
selbst: Gesprdche, Briefe, die Biithne, Filme, Radio, Reden und Vortré-
ge, Zeitschriften, Zeitungen. Der PR-Berater ist selbst kein Werbe-
fachmann, aber er rdt zur Werbung, wo sie zweckmafiig erscheint.
Sehr oft wird er von einer Werbeagentur hinzugezogen, um deren Ar-
beit fiir den Kunden abzurunden. Seine Arbeit und die der Werbe-
agentur stehen nicht miteinander in Konkurrenz, und sie tiberlappen
sich auch nicht.

Zuerst analysiert er natiirlich das Problem seines Auftraggebers
und sucht sicherzustellen, dass das potenzielle Angebot etwas ist, das
die Offentlichkeit akzeptiert oder wofiir Akzeptanz geschaffen wer-
den kann. Eine Idee oder ein Produkt verkaufen zu wollen, das von
Grund auf chancenlos ist, ist sinnlos.

Ein Waisenhaus beispielsweise ist besorgt tiber eine merkwiirdige
Gleichgiiltigkeit oder gar Feindseligkeit in der Bevolkerung und einen
damit einhergehenden Spendenriickgang. Bei seiner Analyse der
Ausgangssituation stellt der PR-Berater fest, dass die Offentlichkeit,
vertraut mit modernen soziologischen Trends, unterbewusst eine ne-
gative Haltung gegeniiber der Einrichtung aufgebaut hat, weil sie
nicht nach dem neuen »Cottage Plan« organisiert ist. Er wird dem
Kunden raten, diesen Umstand zu &dndern. Oder einer Eisen-
bahngesellschaft rét er, einen Schnellzug anzubieten, das Unterneh-
men nach diesem Zug zu benennen und so der Aktie auf die Spriinge
zu helfen.

Wollten die Korsettmacher ihr Produkt wieder zum Trendprodukt
machen, wiirde er ihnen mit ziemlicher Sicherheit abraten, weil die
Frauen sich endgiiltig von diesem altmodischen Kleidungssttick
emanzipiert haben. Aber seine Modeberater konnten feststellen, dass
man die Frauen zu einer Art Hiiftgtirtel tiberreden konnte, der die
gesundheitsschadlichen Aspekte des Korsetts vermeiden wiirde. Sein
ndchster Schritt besteht in der Analyse seines Publikums. Er un-
tersucht die Gruppen, die gezielt erreicht werden miissen, und die
Meinungsfiihrer, tiber die man diese ansprechen kann. Soziale Grup-
pen, Wirtschaftsgruppen, geografische Gruppen, Altersgruppen,
Sprachgruppen, kulturelle Gruppen - tiber all jene Untergruppen
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kann er im Interesse seines Kunden Zugang zur Aufmerksamkeit der
Offentlichkeit finden.

Erst nachdem diese zweistufige Analyse durchgefiihrt ist und die
Ergebnisse zusammengefiihrt sind, ist die Zeit fiir den néchsten
Schritt gekommen: die Formulierung von tibergreifenden Strategien,
Verfahren und Verhaltensweisen des Kunden in allen Aspekten, in de-
nen dieser mit der Offentlichkeit in Berithrung kommt. Erst wenn die-
se Strategien formuliert sind, folgt der vierte Schritt.

Anfang dieses Jahrhunderts, im Zuge der Versicherungsskandale
und der im Zusammenhang damit in den Medien ausgetragenen
Schlammschlacht um die Finanzierungshintergriinde, wurde wohl
erstmals erkannt, welch wesentliche Arbeit ein PR-Berater leisten
kann. Die betroffenen Unternehmen mussten plotzlich einsehen, dass
sie sich vollig von der Offentlichkeit entfernt hatten, deren Dienstlei-
ster sie ja eigentlich sein sollten. Sie brauchten den Rat von Fachleuten,
die ihnen aufzeigten, wie sie die Offentlichkeit besser verstehen und
sich ihr mitteilen konnten.

Der Lebensversicherer Metropolitan Life startete im eigenen Inter-
esse eine bewusste und gezielte Kampagne, die die Einstellung der
Bevolkerung zu Versicherungsgesellschaften im Allgemeinen und zur
Metropolitan Life im Besonderen dndern sollte. Davon sollten beide,
die Offentlichkeit und das Unternehmen gleichermafSen profitieren.

Das Versicherungsunternehmen versuchte mit groffem Aufwand,
die Offentlichkeit {iber alle beruflichen und privaten Kanile zum Kauf
seiner Policen zu bewegen. Gemeinden wurden mit Expertenrat und
Untersuchungen zur Volksgesundheit bedacht, Einzelpersonen erhiel-
ten ebenfalls gute Ratschlédge fiir eine gesunde Lebensfithrung Selbst
das Firmengebdude erhielt eine auffillige, pittoreske Fassade, die sich
gut einprdgte und damit in das gewiinschte Gesamtbild passte So
schaffte es das Unternehmen, eine breite 6ffentliche Akzeptanz zu er-
langen. Anzahl und Wert der verkauften Policen stiegen kontinuier-
lich, und die Anzahl derer, die zumindest Interesse zeigten, ebenso.

Kaum zehn Jahre spidter beschiftigten viele grofie Unternehmen
PR-Berater, weil sie erkannt hatten, dass ihr wirtschaftlicher Erfolg
auch vom Wohlwollen der Offentlichkeit abhidngt. Man sah ein, dass
es »die Offentlichkeit etwas anging«, wie ein Unternehmen seine Ge-
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schdfte fiihrte. Sie waren gezwungen, die Allgemeinheit davon zu
tiberzeugen dass sie ihre Geschifte fair und ehrlich abwickelten. Ein
Unternehmen konnte zum Beispiel mit der Erkenntnis konfrontiert
werden dass die Art, wie es mit den eigenen Mitarbeitern umging,
gesellschaftlichen Widerspruch hervorrief, und dass man eine weiche-
re Gangart einlegen musste, einfach um sich die Gunst der Massen zu
erhalten. Oder ein Kaufhaus, das den Grund fiir absackende Ver-
kaufszahlen herausfinden wollte, konnte feststellen, dass seine Ange-
stellten im Ruf standen, schlechte Manieren zu haben. Dieses Ubel
musste dann mithilfe von Schulungen in Sachen Takt und Hoflichkeit
beseitigt werden.

Der PR-Experte kann auch PR-Direktor oder -Berater heifien. Oft
nennt er sich PR-Manager, Vizeprasident oder Direktor. Manchmal
firmiert er auch als »Cabinet Officer« oder als »Commissioner«. Unter
welcher Bezeichnung auch immer er agiert, seine Funktion ist prézise
definiert, und sein Rat hat entscheidenden Einfluss auf das Verhalten
der Gruppe oder Person, fiir die er arbeitet.

Viele Menschen glauben noch immer, der PR-Berater sei nichts als
ein Werber. In Wirklichkeit ist an dem Punkt, wo manche den Beginn
seiner Aktivititen sehen, seine Arbeit schon zu Ende. Sein Einsatz ist
mitunter abgeschlossen, wenn die Offentlichkeit und der Kunde de-
tailliert analysiert sind. In anderen Fallen muss die Arbeit des PR-
Beraters dauerhaft angelegt sein, wenn sie zum Erfolg fiihren soll.
Denn oft wird nur anhaltendes, ehrliches und tiefgreifendes Informie-
ren die Offentlichkeit dazu bringen, die Absichten eines Industrieun-
ternehmens, Bildungstragers oder Staatsmannes zu verstehen und zu
akzeptieren. Ungenaue Informationen oder falsche Informationen aus
zweifelhaften Quellen konnen enorme Folgen haben, darum muss der
Berater in PR-Fragen stets wachsam sein. Wenn der Aktienkurs eines
Unternehmens in den Keller geht, ist moglicherweise ein einziges irre-
fiihrendes Gerticht dafiir verantwortlich - und beschert Millionen von
Aktiondren Verluste. Geheimnistuerei in Finanzfragen eines Unter-
nehmens kann zu allgemeinem Misstrauen fithren, das in der Folge
jegliche Beziehung des Unternehmens mit der Offentlichkeit belastet.
Der PR-Berater muss in der Lage sein, effektiv mit Gertichten und
Verdachtigungen umzugehen, ihnen an der Wurzel ein Ende zu ma-
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chen und ihnen sofort wirkungsvoll mit korrekten und vollstindigen
Informationen entgegenzutreten. Optimalerweise schafft er es, Ver-
trauen in die Integritit des Unternehmens aufzubauen, sodass Ge-
riichte und Verdachtigungen keine Chance mehr haben, um sich zu
greifen.

Auch das Entdecken neuer Mirkte, die bisher noch nicht als solche
erkannt worden sind, kann zu seinen Aufgaben gehoren.

Wenn wir die Public Relations als Beruf begreifen, miissen wir auch
Ideale und ethische Grundsétze von ihm erwarten konnen. Das Ideal
des Berufs ist pragmatisch. Es besteht darin, dem Produzenten - ob er
als Legislative Gesetze oder als Unternehmen Waren produziert - klar
zu machen, was die Offentlichkeit will, und der Offentlichkeit die Zie-
le und Absichten des Produzenten zu vermitteln. Im Falle der Indu-
strie besteht das Ideal des Berufs darin, Reibungsverluste zu ver-
meiden; Reibungsverluste, die entstehen, wenn die Industrie Dinge
tut, die die Offentlichkeit nicht will, oder wenn die Offentlichkeit das
Angebot der Unternehmen nicht versteht. So unterhalten Telefon-
gesellschaften grofie Public Relations-Abteilungen, die die Tatigkeit
der Unternehmen erkldren sollen, damit nicht durch Missverstind-
nisse Reibungsverluste entstehen.

Die Telefonfirmen beschreiben zum Beispiel detailliert, mit welcher
Sorgfalt klar verstandliche und unverwechselbare Namen fiir die Ver-
mittlungsstellen gewdhlt werden. Das hilft dem Publikum zu verste-
hen, wie viel Aufwand es kostet, einen guten Service zu bieten und
animiert die Kunden dazu, durch eine klare Aussprache zum optima-
len Funktionieren des Telefondienstes beizutragen. PR-Arbeit zielt
darauf ab, Verstindnis zwischen Lehrern und Schiilern herzustellen,
zwischen Regierung und Biirgern, zwischen Wohltatigkeitsorganisa-
tionen und Spendern und auch zwischen Nationen.

Der PR-Beruf ist dabei, einen ethischen Code zu entwickeln, der
sich sehr gut mit dem der Arzte oder Anwilte vergleichen lisst. Zum
Teil wird dieser Code dem PR-Beruf durch die Umstidnde seiner Ar-
beit aufgezwungen. Es wird anerkannt, dass jeder Kunde - wie beim
Anwalt - sein Anliegen im besten Lichte darstellen darf. Jedoch wird
der PR-Berater einen Kunden abweisen, den er fiir unehrlich hilt, der
ein betriigerisches Produkt verkaufen oder ein Anliegen vertreten las-
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sen mochte, das den Interessen der Gesellschaft zuwiderldauft. Der PR-
Spezialist wird in diesem Fall schon deshalb die Mitarbeit verweigern,
weil er in der 6ffentlichen Wahrnehmung untrennbar mit seinem Auf-
traggeber verbunden ist. Dartiber hinaus hat er vor dem »Gericht« der
offentlichen Meinung die Funktion eines Anwalts mit besonders
schwerwiegendem Einfluss. Wahrend es in der juridischen Rechts-
sprechung einerseits die Pladoyers der Anwadlte gibt und andererseits
die genau ausbalancierte Urteilsmacht zwischen dem Richter und den
Geschworenen, ist der PR-Berater, wenn man die Offentlichkeit ein-
mal mit dem Gerichtssaal vergleicht, Anwalt, Richter und Geschwore-
ner in einer Person: Durch sein Pliadoyer kann er die Offentlichkeit
dazu bringen, sich seiner Meinung und seinem Urteil anzuschliefsen.

Er akzeptiert keinen Kunden, dessen Interessen mit denen eines an-
deren Kunden im Konflikt stehen. Er akzeptiert auflerdem keinen
Kunden, dessen Anliegen er fiir nicht vermittelbar oder dessen Pro-
dukt er fur nicht vermarktbar halt.

Er sollte ein ehrliches Geschiftsgebaren an den Tag legen. Es muss
noch einmal gesagt werden: Bei diesem Beruf geht es nicht darum, die
Offentlichkeit zu narren oder hinters Licht zu fithren. Mit einer sol-
chen Reputation ware der PR-Berater in seinem Beruf nutzlos. Wenn
er Propagandamaterial verschickt, muss die Quelle klar ersichtlich
sein. Der Journalist muss erkennen, woher das Material stammt und
welchen Zweck es hat. Anschliefend kann er es aufgrund seines
Nachrichtenwerts annehmen - oder verwerfen.
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Die Psychologie der Public Relations

Systematische Erforschung der Psychologie der Massen hat gezeigt,
wie wirkungsvoll die Gesellschaft regiert werden kann, wenn es den
verborgenen Herrschern gelingt, den Einzelnen in seiner Gruppen-
zugehorigkeit zu erreichen und seine Motive zu manipulieren. Trotter
und Le Bon haben dafiir die wissenschaftlichen Grundlagen gelegt.
Graham Wallas, Walter Lippmann und andere haben bei weiteren Un-
tersuchungen herausgefunden, dass sich das Gruppenbewusstsein in
der psychischen Charakteristik wesentlich von dem des Individuums
unterscheidet. Das Handeln des Menschen in der Gruppe wird be-
stimmt von Gefiihlen und Beweggriinden, die mit den Ansitzen der
Individualpsychologie nicht erkldrt werden kéonnen. Wenn wir aber
wissen, wovon und wie die Massenpsyche bewegt wird - sollte es
dann nicht moglich sein, sie unbemerkt nach unserem Willen zu len-
ken und zu kontrollieren?

Wie der Einsatz von Propaganda in jlingster Zeit bewiesen hat, ist
dies bis zu einem gewissen Grad und innerhalb gewisser Grenzen tat-
sdchlich moglich. Allerdings ist die Psychologie der Massen noch lan-
ge nicht als exakte Wissenschaft zu bezeichnen, und das Geheimnis,
was die Triebfedern menschlichen Verhaltens sind, ist noch langst
nicht bis ins Detail entschliisselt. Aber Theorie und Praxis sind inzwi-
schen zumindest so weit in Ubereinstimmung zu bringen, als wir in
bestimmten Situationen durch die Anwendung bestimmter Techniken
recht genau vorhersagbare Meinungsianderungen in der Offentlichkeit
herbeiftihren konnen; dhnlich wie ein Autofahrer mit dem Gaspedal
die Fahrgeschwindigkeit steuert.

Propaganda ist nicht als Wissenschaft im akademischen Sinn zu be-
zeichnen, aber sie ist auch nicht mehr die rein empirische Angelegen-
heit, die sie vor dem Entstehen der Massenpsychologie war. Heute kann
man sie insofern eine Wissenschaft nennen, als sie aus der direkten Be-
obachtung des Verhaltens der Massen eindeutige Erkenntnisse abzulei-
ten versucht. Sie verwendet als Grundlage ihres Vorgehens die erkann-
ten Muster, die sich als stabil und relativ regelmafSig erwiesen haben.
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Der moderne Propagandist studiert sein Forschungsobjekt objektiv
und systematisch, wie im Labor. Wenn er eine landesweite Verkaufs-
kampagne vorbereitet, analysiert er zundchst die Zeitungsberichter-
stattung, fithrt Befragungen durch oder setzt gleich gezielt beim neur-
algischen Punkt der Kampagne an. Er untersucht zum Beispiel, welche
Eigenschaften eines Produkts an Attraktivitdt verloren haben, und in
welche Richtung sich der Publikumsgeschmack gerade wendet. Wenn
es um die Auswahl des Familienautos geht oder um den Kauf von
Hemden und Anziigen fiir den Mann, wird er sicherlich untersuchen,
ob nicht die Ehefrau die eigentliche Kaufentscheidung trifft.

Wissenschaftlich prazise Ergebnisse sind bei dieser Recherche nicht
zu erwarten, da sich viele Elemente der Ausgangssituation seiner
Kontrolle entziehen. Vielleicht kann er einigermafien sicher voraus-
sagen, dass unter giinstigen Umstdnden die politische Verstiandigung
zwischen zwei Landern erleichtert werden kann durch einen interna-
tionalen Flug, der eine Atmosphdre des guten Willens zu erzeugen
vermag. Aber er kann nicht vorhersagen, ob dieser Flug nicht doch
durch ein unerwartetes Ereignis in der offentlichen Wahrnehmung
tiberschattet wird, oder ob nicht ein anderer Flieger einen Tag vorher
zu einer noch viel spektakuldreren Unternehmung startet. Selbst in
dem eng eingegrenzten Feld der Massenpsychologie gibt es zwangs-
laufig ein relativ grofies Mafs an Unsicherheit, soweit es um Berechen-
barkeit geht. Ebenso wenig wie die Volkswirtschaftslehre und die So-
ziologie kann Propaganda eine exakte Wissenschaft werden, aus dem
schlichten Grund, dass der Gegenstand ihrer Untersuchung der
Mensch ist.

Wenn man die Anfiihrer beeinflussen kann, ob mit oder ohne ihr
Einverstindnis und Wissen, kann man das automatisch auch mit der
von ihnen gelenkten Gruppe tun. Und das funktioniert nicht nur,
wenn Menschen gemeinsam an einer Versammlung oder einer De-
monstration teilnehmen. Da der Mensch von Natur aus ein Gemein-
schaftswesen ist, empfindet er auch dann als Mitglied der Herde,
wenn er allein zuhause im stillen Kdémmerlein sitzt. Die durch den
Einfluss der Gruppe geprdagten Verhaltensmuster sind sogar dann
noch aktiv.

Ein Mann sitzt zum Beispiel in seinem Biiro und tiberlegt, welche
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Aktien er kaufen soll. Natiirlich bildet er sich ein, dass er die Entschei-
dung allein auf Basis seiner eigenen Urteilskraft fillt. In Wirklichkeit
wird sie jedoch aus einem Gemisch von Eindriicken resultieren, die
duflere Reize bei ihm hinterlassen haben, und die nun unbewusst sei-
ne Gedanken bestimmen. So kauft er die Aktie einer bestimmten Ei-
senbahngesellschaft, weil am Tag zuvor in der Zeitung {iber sie be-
richtet wurde und sie ihm deshalb noch besonders gegenwartig ist;
oder weil er sich an ein gutes Menii erinnert, das er in einem ihrer
Schnellziige zu sich genommen hat; oder weil das Unternehmen seine
Mitarbeiter gut behandelt und als ehrlich gilt; oder weil er gehort hat,
dass der Bankier J. P. Morgan auch zu den Aktiondren zihlt.

Trotter und Le Bon kamen zu dem Ergebnis, dass eine Gruppe
nicht im eigentlichen Sinne des Wortes »denkt«. Anstelle von Gedan-
ken stehen bei der Gruppe Impulse, Gewohnheiten und Gefiithle. Um
zu einer Entscheidung zu gelangen, neigt sie gewohnlich als Erstes
dazu, dem Vorbild eines Fiihrers zu folgen, dem sie vertraut. Das ist
eine der am besten abgesicherten Erkenntnisse der Massenpsycholo-
gie. So ist zu erkldren, dass ein Urlaubsort an Ansehen gewinnt oder
verliert, dass ein Ansturm auf eine bestimmte Bank einsetzt oder ein
Borsenkrach ausbricht, dass ein Buch zum Bestseller oder ein Film
zum Kassenschlager wird.

Steht kein Vorbild eines Fiihrers zur Verfligung, muss die Herde
fiir sich selbst denken. Dabei greift sie zurtick auf Klischees, Schlag-
worte oder Bilder, die fiir ein ganzes Biindel von Ideen und Erfahrun-
gen stehen. So reichte es noch vor wenigen Jahren aus, einem Wahl-
kandidaten bestimmte »Interessen« zu unterstellen, damit die Wéahler
sich in Scharen von ihm abwandten, weil jeder, der »Interessen« ver-
folgte, notwendigerweise unter Korruptionsverdacht stand. Neuer-
dings erfullt das Wort »Bolschewik« den gleichen Zweck, wenn die
Offentlichkeit von einer bestimmten Handlungsweise abgeschreckt
werden soll.

Wenn der Propagandist sich eines alten Klischees bedient oder ein
neues erzeugt, kann er bei der Masse mitunter ganze Gefiihls-Cluster
auslosen.

Im Krieg waren die Armeekrankenh&user in GrofSbritannien in Ver-
ruf geraten, weil sie ihre Patienten nur oberfldachlich und schnell be-
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handelten. Die Offentlichkeit erwartete von einem Krankenhaus, dass
es seinen Patienten ausgiebig Zeit und Aufmerksamkeit widmet. So-
bald der Name der Krankenhduser in »Evakuierungsposten« umge-
dndert wurde, verstummte die offentliche Kritik, weil von einer Insti-
tution dieses Namens niemand mehr als eine addquate Notfallbehand-
lung forderte, wahrend die Vorstellung von einem »Krankenhaus« ftir
die Menschen untrennbar mit bestimmten Qualititen verbunden
blieb. Die Offentlichkeit konnte nicht davon {iberzeugt werden, dass
es unterschiedliche Arten von Krankenhdusern gab. Stattdessen wur-
de ein neues Klischeebild geschaffen und die Offentlichkeit emotional
auf diese neue Art von Einrichtungen konditioniert.

Menschen sind sich selten der wirklichen Beweggriinde ihres Han-
dels bewusst. Jemand mag denken, dass er sich fiir den Kauf eines
Autos entscheidet, weil er nach sorgtaltiger Priifung der technischen
Ausstattung aller auf dem Markt verfiigbaren Modelle zu dem Schluss
gekommen ist, dass das von ihm ausgewdhlte einfach das beste fiir
ihn sei. Man kann fast sicher annehmen, dass er sich etwas vormacht.
In Wirklichkeit kauft er es vielleicht, weil ein Freund, dessen Rat in
finanziellen Dingen er vertraut, sich letzte Woche auch eins gekauft
hat; oder weil seine Nachbarn denken kénnten, ein Auto dieser Preis-
klasse konne er sich nicht leisten, oder weil es die gleichen Farben hat
wie seine College-Vereinigung.

Vor allem die Psychologen der Schule Sigmund Freuds haben auf-
gezeigt, dass der Mensch vieles denkt und tut, um unterdriickte Wiin-
sche und Sehnsiichte zu kompensieren. Eine Ware wird nicht wegen
ihres spezifischen Werts oder wegen ihres Nutzens begehrt, sondern
weil sie als Symbol fiir etwas anderes steht; fiir eine Sehnsucht, die der
Konsument sich aus Scham nicht eingesteht. Ein Autokdufer redet sich
womoglich ein, dass er es zu Transportzwecken braucht, obwohl er
seiner Gesundheit zuliebe eigentlich besser zu Fufs gehen wiirde. In
Wirklichkeit begehrt er das Auto als Statussymbol, als Beweis fiir sei-
nen Erfolg im Beruf oder um seine Frau damit zu beeindrucken.

Menschen sind oft von Beweggriinden getrieben, die sie vor sich
selbst verbergen. Dieses grundlegende Prinzip gilt sowohl fiir die Psy-
chologie der Massen als auch fiir die des Individuums. Der Propagan-
dist muss die wahren Motive erkennen und darf sich nicht damit zu-
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friedengeben, was die Menschen selbst als Beweggriinde angeben.

Es reicht nicht aus, die mechanischen Strukturen der Gesellschaft
zu verstehen, ihre Gruppierungen, die Verbindungslinien und die
Grében. Ein Lokfiihrer, der zwar alles tiber Kolben und Zylinder sei-
ner Lokomotive weif3, aber nichts tiber das Verhalten des Dampfes
unter Druck, wird sie nicht zum Laufen bringen. Die Maschine Gesell-
schaft hat als Motor die Wiinsche und Sehnstichte der Menschen. Nur
wenn der Propagandist sie kennt und begreift, kann er den riesigen,
lose verbundenen Apparat namens moderne Gesellschaft steuern.

Die Arbeit des Propagandisten von einst basierte auf der mechani-
stischen Reaktionspsychologie, die damals in unseren Hochschulen
gerade in Mode war. Dabei ging man von der Idee des menschlichen
Geistes als hilf- und willenlosem Automaten aus, der mit mechani-
scher Vorhersehbarkeit auf bestimmte Stimuli reagiert. Der Meinungs-
fiihrer hat die Funktion, den Reiz zu liefern, der die gewtinschte Reak-
tion beim einzelnen Kunden auslost.

Eine der Lehren der Reaktionspsychologie besagte, dass ein oft wie-
derholter Reiz zu einer Gewohnheit fithre, und dass man jemanden
von einem Gedanken tiberzeugen koénne, indem man diesen einfach
immer weiter wiederholt. Ein FleischgrofShandler, der mit einer Wer-
bekampagne der alten Schule mehr Speck verkaufen will, wiirde dem-
nach in ganzseitigen Anzeigen moglichst oft herunterbeten: »Esst
mehr Speck. Speck ist billig, gut und gibt Kraft.«

Ein Verkdufer der neuen Schule, der die Gruppenstrukturen der
Gesellschaft und die Prinzipien der Massenpsychologie versteht,
wiirde sich als Erstes fragen: »Wer beeinflusst die Essgewohnheiten
der Menschen am meisten?« Die Antwort liegt auf der Hand: »Die
Arzte.« Der neue Verkiufer wird also Arzte dazu anhalten, 6ffentlich
zu verkiinden, wie nahrhaft und gesund Speck sei. Weil er die seeli-
sche Abhdngigkeit vieler Menschen von ihrem Arzt kennt, kann er mit
der Gewissheit eines Naturgesetzes vorhersagen, dass sehr viele Men-
schen dem Rat ihres Arztes folgen werden.

Der Propagandist alter Schule setzte fast ausschliefilich auf die
Macht des gedruckten Wortes. Damit versuchte er, den Leser zum so-
fortigen Kauf eines bestimmten Produkts zu tiberreden. Dieser Ansatz
wird in einer Anzeige deutlich, die im Hinblick auf Direktheit und
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Effizienz als optimal galt: »Kaufen SIE« (am besten verstdrkt durch
einen Zeigefinger, der auf den Leser deutet) »JETZT O'Leary’s Gum-
misohlenc.

Durch Wiederholung und gezielte Ansprache versuchte der Wer-
ber, den Widerstand des Konsumenten zu brechen. Obwohl sich der
Appell an fiinfzig Millionen Menschen richtete, war er an jeden als
Einzelperson gerichtet.

Die neue Verkaufsférderung hat dagegen festgestellt, wie sie {iber
die Gruppenstrukturen psychologische und emotionale Stromungen
zu ihren Gunsten in der Gesellschaft auslosen kann. Statt die Kauf-
widerstande im Frontalangriff zu brechen, sollen sie aufgelost werden.
Es werden Umstdnde geschaffen, die emotionale Bewegung erzeugen
und dadurch fiir Nachfrage sorgen.

Will ich zum Beispiel Klaviere verkaufen, reicht es nicht, das Land
mit einem pauschalen Appell zu tiberziehen: »Kaufen SIE jetzt ein Mo-
zart-Klavier. Es ist billig. Die besten Kiinstler benutzen es. Es hilt jah-
relang.« Vielleicht sind diese Versprechen alle wahr, aber sie stehen in
direkter Konkurrenz mit den Produktaussagen anderer Klavier-
hersteller, und indirekt mit denen eines Radios oder Autos, die alle
miteinander um die Gunst und Brieftasche des Kunden werben.

Was sind die wahren Ursachen dafiir, dass ein Kdufer sein Geld fiir
ein neues Auto ausgibt und nicht fiir ein neues Klavier? Weil er be-
schlossen hat, dass er den Nutzen »Transport« hoher einschétzt als
den Nutzen »Musik«? Nein. Er kauft einen Wagen, weil es in seiner
Gruppe zurzeit angesagt ist, Autos zu kaufen.

Darum macht sich der moderne Propagandist ans Werk und sorgt
dafiir, dass die Mode sich d@ndert. Er konnte dabei an die tief verwur-
zelte Sehnsucht nach Hauslichkeit appellieren. Vielleicht sind die
Menschen fiir die Idee eines Musikzimmers im Haus zu begeistern.
Aber wie kommen sie auf diese Idee? Die konnte ihnen in den Sinn
kommen beim Besuch einer Ausstellung mit Musiksalons, die der
Propagandist extra organisiert hat und die er von bekannten, mei-
nungsbildenden Innenarchitekten hat einrichten lassen. Er steigert die
Wirkung und das Prestige dieser Rdume, indem er sie mit seltenen
und wertvollen Wandteppichen ausstattet. Um die Veranstaltung
noch interessanter zu machen, lddt er darin zu einem Konzert oder
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einem Festakt ein, an dem vorsorglich auch Schliisselpersonen teil-
nehmen werden, zum Beispiel ein bertihmter Geiger, ein populédrer
Kiunstler und dazu eine hochrangige Personlichkeit der Gesellschaft.

Durch den Einfluss dieser Schliisselpersonen auf andere Gruppen
erhilt die Idee eines Musikzimmers im 6ffentlichen Bewusstsein einen
Stellenwert wie nie zuvor. Sowohl das Auftreten der meinungsbilden-
den Personlichkeiten als auch der von ihnen représentierte Gedanke
werden anschliefsend {iiber verschiedene Kommunikationskandle auf
das breite Publikum projiziert. Unterdessen wurden beriihmte Archi-
tekten davon {iiberzeugt, dass ein Haus von heute ein Musikzimmer
braucht und deshalb integraler Bestandteil ihrer Entwiirfe sein sollte,
vielleicht mit einer speziell daftir vorgesehenen Raumecke fiir das
Klavier. Was die Meister der Zunft vormachen, werden weniger ein-
flussreiche Architekten natiirlich nachahmen. Und so wird der Musik-
salon Schritt fiir Schritt im Bewusstsein der breiten Offentlichkeit ver-
ankert.

Der Musiksalon wird akzeptiert werden, weil er zu etwas aufge-
baut worden ist, »was man haben muss«. Und wer, ob Mann, ob Frau,
einen Musiksalon besitzt oder im Wohnzimmer eine Musikecke ein-
gerichtet hat, wird natiirlich den Kauf eines Klaviers in Erwagung
ziehen. So als wire es ganz alleine seine eigene Idee gewesen.

In der Verkaufsférderung von einst war es der Hersteller, der zum
potenziellen Kdufer sagte: »Bitte kauf ein Klavierl« Mit der neuen
Technik hat sich der Prozess umgekehrt. Nun sagt der potenzielle
Kunde zum Hersteller: »Bitte verkauf mir ein Klavier!«

Der Wert einer solchen Assoziationskette in der Propaganda zeigte
sich bei einem grofien Immobilien-Entwicklungsprojekt. Als betont
werden sollte, wie gesellschaftlich begehrenswert die Gartensiedlung
Jackson Heights im New Yorker Stadtteil Queens war, wurde alles
getan, um diesen assoziativen Prozess in Gang zu setzen. Man organi-
sierte einen Wohltatigkeitsauftritt der Jitney Players fur die Erdbeben-
opfer in Japan, unter Schirmherrschaft von Mrs. Astor, Erbin der Ho-
teldynastie, und der Teilnahme anderer Prominenter. Die Vorteile des
Viertels wurden herausgestellt - zum Beispiel der (noch zu bauende)
Golfplatz und ein geplantes Clubhaus. Der PR-Berater entdeckte, dass
der Eroffnungstermin des Postamts in Jackson Heights mit einem
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wichtigen historischen Jubildum der amerikanischen Postgesellschaft
zusammenfiel, was genutzt werden konnte, um landesweite Extra-
Aufmerksamkeit fiir die Eroffnungsfeier zu erzeugen.

Um der Offentlichkeit zu zeigen, wie schon die Wohnungen waren,
wurde ein Wettbewerb fiir Innenarchitekten um das schonste mob-
lierte Appartment in Jackson Heights organisiert; eine hochrangige
Jury bestimmte den Sieger. Der Wettbewerb zog das Interesse wich-
tiger Personlichkeiten auf sich, aber auch das von Millionen Menschen
im Lande, die tiber Zeitungen, Zeitschriften und andere Kommuni-
kationswege dartiber erfuhren. Der Stellenwert der Siedlung wuchs
gewaltig.

Die Nutzung der gesellschaftlichen Gruppenstrukturen ist eine der
effektivsten Methoden zur Verbreitung neuer Ideen. Ein anderes Bei-
spiel dafiir sind die landesweiten Wettbewerbe fiir das Modellieren
mit Seife der Marke »Ivory«. Daran konnten Schulkinder bestimmter
Altersgruppen, aber auch professionelle Bildhauer teilnehmen. Ein
angesehener Bildhauer erkldrte Ivory-Seife gar zum idealen Material
fiir das Gestalten von Skulpturen.

Der Wettbewerb fand unter der Schirmherrschaft des Art Centers in
New York City statt, einer Institution, die in der Kunstwelt hohes An-
sehen geniefst, und Procter & Gamble schrieb Preise fiir die besten
Skulpturen aus weifler Seife aus.

Schuldirektoren und Lehrer im ganzen Land unterstiitzten das Pro-
jekt bereitwillig als willkommene Bereicherung, denn die Kinder {iib-
ten sich im Rahmen des Unterrichts im Gestalten mit Seife. Es wurden
eigene Wettbewerbe auf Schul-, Schulbezirks- und Stiddteebene ab-
gehalten.

Ivory-Seife eignete sich hervorragend fiir die kindliche Heimbild-
hauerei, da die Miitter die Seifenreste und die weniger gegliickten Ob-
jekte weiter zum Waschewaschen verwenden konnten. Die Arbeit
selbst machte keinen Schmutz. Jdhrlich wurde in einer wichtigen New
Yorker Galerie eine landesweite Bestenauswahl getroffen aus den Sie-
gerstiicken der lokalen Wettbewerbe. Das Ansehen dieser Galerie und
die hochkarétig besetzte Jury fithrten dazu, dass die Veranstaltung als
ernst zu nehmendes Kunstereignis wahrgenommen wurde.

Beim ersten landesweiten Wettbewerb wurden etwa 500 Skulpturen
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eingereicht, beim dritten 2.500 und beim vierten tiber 4.000. Wenn
trotz sorgfiltiger Vorauswahl so viele Stiicke in den Wettbewerb ge-
langten, mussten im Laufe des Jahres noch viel mehr Plastiken ent-
standen sein, und eine weitaus grolere Zahl allein zu Ubungszwek-
ken. Ab sofort war Ivory Seife keine Angelegenheit der Hausfrau
mehr, sondern ein Gegenstand des ¢ffentlichen Interesses: Mit ihrem
Kauf tat man etwas fiir die Kinder. Die Bindung zwischen Kunde und
Produkt war gestarkt.

Bei dieser Kampagne hat man sich gleich mehrere bekannte psy-
chologische Verhaltensmuster zu Nutze gemacht: Bediirfnisse nach
Asthetik, Wettkampf und Geselligkeit (viele der Objekte entstanden
im Schulunterricht), Snobismus (der Impuls, einem anerkannten An-
fithrer zu folgen), einen gewissen Exhibitionismus und nicht zuletzt
den Mutterinstinkt.

All diese bekannten psychologischen Motive wurden durch die
simple Maschinerie von Gruppenfithrung und Autoritdt harmonisch
stimuliert. Wie auf Knopfdruck begannen die Menschen zu arbeiten,
und ihr Lohn war nichts als die Befriedigung, die sie in der Tatigkeit
selbst fanden.

Dieser Punkt ist in der modernen Propaganda besonders wichtig.
Meinungsfiihrer, die einer Kampagne ihre Autoritét leihen sollen, tun
dies nur, wenn sie darin Bertihrungspunkte mit ihren eigenen Interes-
sen sehen. Mit anderen Worten: Eine wichtige Aufgabe des PR-
Beraters besteht darin herauszufinden, in welchen Punkten die Inter-
essen seines Kunden mit den Interessen anderer Individuen oder
Gruppen tibereinstimmen.

Im Fall des Seifenmodellier-Wettbewerbs stellten die Unterstiitzer
der Idee, Erzieher und bertihmte Kiinstler, sich gern zur Verfiigung,
weil die Wettbewerbe einem Anliegen dienten, das auch ihnen auf
den Né&geln brannte: Bei der Jugend den Sinn fiir das Schone zu wek-
ken. Die Moglichkeiten, verschiedene Interessen auf diese Weise zur
Ubereinstimmung oder Uberschneidung zu bringen, sind so vielfaltig
wie die Gruppenstrukturen der Gesellschaft selbst.

Eine Eisenbahngesellschaft zum Beispiel mochte ihr Geschift aus-
bauen. Der PR-Berater untersucht, inwiefern die Interessen des Un-
ternehmens mit denen der potenziellen Fahrgidste zusammenlaufen.
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Dann baut das Unternehmen Beziehungen zu den verschiedenen
Handelskammern auf, die an seiner Fahrstrecke liegen, und unter-
sttitzt sie beim Aufbau der Zahl ihrer Mitglieder. Es hilft ihnen, neue
Fabriken und Industriezweige an ihrem Standort anzusiedeln und
fordert das Geschiftsleben durch Verbreitung technischen Know-
hows. Der Austausch von Gefdlligkeiten ist dabei nur ein Aspekt. Die-
se Aktivititen erzeugen nicht nur Wohlwollen, sie sorgen auch fiir
wirtschaftliches Wachstum entlang der Bahnstrecke. Die Interessen
der Eisenbahngesellschaft und der Stadte und Gemeinden, die an ih-
rer Fahrtstrecke liegen, befruchten und ergdnzen einander.

Genauso stellt eine Bank einen Vermogensberater zur Verfiigung,
weil er einerseits ihren Kunden nutzt und andererseits daftir sorgt,
dass sie mehr Geld besitzen, das sie wiederum bei der Bank anlegen
konnen. Oder ein Schmuckkonzern griindet eine eigene Abteilung zur
Versicherung der verkauften Juwelen. Dadurch fiihlen sich die Kun-
den beim Schmuckkauf besser aufgehoben. Oder ein Hersteller von
Backzutaten etabliert einen Informationsdienst, der neue Brotrezepte
herausbringt und dadurch mehr Verwendung von Brot im Haushalt
propagiert.

Die Ideen der neuen Propaganda basieren auf solider Psychologie
und einer aufgekldrten Form von Eigennutz.

Ich habe in diesen Kapiteln versucht, den Stellenwert der Propaganda
in der modernen amerikanischen Gesellschaft und die Methoden, der
sie sich bedient, zu erldutern - das Warum, das Was, das Wer und das
Wie, nach dem die unsichtbaren Herrscher funktionieren, die unser
Denken kontrollieren, unsere Gefiihle steuern und unser Handeln
bestimmen. In den folgenden Kapiteln will ich erkldren, wie Propa-
ganda in bestimmten Teilsystemen der Gesellschaft funktioniert und
einen Ausblick auf weitere Anwendungsfelder geben.
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Wirtschaft und Offentlichkeit

Die Beziehung zwischen Wirtschaft und Offentlichkeit ist in den letz-
ten Jahrzehnten enger geworden. Heute versucht die Wirtschaft, in
der Offentlichkeit einen Partner zu sehen. Dazu haben 6konomische
Griinde ebenso beigetragen wie ein gestiegenes offentliches Interesse
und Verstdandnis fur das Wirtschaftsleben. Die Wirtschaft sieht, dass
ihr Verhaltnis zur Offentlichkeit sich nicht auf die Herstellung und
den Verkauf von Waren beschrankt, sondern auch die Vermarktung
des Unternehmens selbst und all dessen, wofiir es steht, umfasst.

Vor 20 oder 25 Jahren wollte die Wirtschaft sich noch ganz selbstbe-
zogen um ihre Angelegenheiten kiimmern und dabei die Offentlich-
keit am liebsten ignorieren. Als Reaktion darauf bekamen wir die Pha-
se der Schlammschlachten, in der allerlei Siinden, ob zu Recht oder zu
Unrecht, angeprangert und im Streit der verschiedenen Interessen als
Munition benutzt wurden. Angesichts eines gesteigerten gesellschaft-
lichen Bewusstseins mussten die grofien Konzerne sich jedoch von der
Einstellung verabschieden, dass ihre Geschifte niemanden etwas an-
gingen. Wenn das Big Business heute wieder versuchen wiirde, die
Offentlichkeit auszugrenzen, wiirde eine dhnliche Reaktion erfolgen
wie damals: Die Offentlichkeit wiirde Widerstand leisten und versu-
chen, ihm mit restriktiven Gesetzen Schranken aufzuerlegen.

Die Unternehmen sind sich der offentlichen Aufmerksamkeit be-
wusst, und dies hat zu einem gesunden Kooperationsverhalten ge-
tihrt.

Eine weitere Ursache fiir die intensivierte Wechselbeziehung liegt
sicher in den Folgen der Massenproduktion. Massenproduktion ist
nur dann profitabel, wenn sie dauerhaft stattfinden kann - das heifst,
wenn die abgesetzte Giitermenge zumindest konstant gehalten oder
besser kontinuierlich gesteigert werden kann. Daraus folgt: Wahrend
in der durch kleine Produktionseinheiten und Handarbeit gepragten
Okonomie, die fiir das letzte Jahrhundert typisch war, die Nachfrage
das Angebot schuf, muss fiir das Angebot heute aktiv die notige
Nachfrage geschaffen werden. Eine einzelne Fabrik, deren Ressourcen
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einen ganzen Kontinent mit der produzierten Ware versorgen konn-
ten, kann nicht warten, bis die Offentlichkeit das Produkt von sich aus
nachfragt. Uber Werbung und Propaganda muss sie stindig in Ver-
bindung mit der Offentlichkeit bleiben, um die stetige Nachfrage si-
cherzustellen, die fiir den profitablen Betrieb der kostspieligen Fabrik
erforderlich ist. Das bringt ein wesentlich komplexeres Distributions-
system mit sich als frither tiblich. Heute heifst das Problem: Kunden
gewinnen. Man muss nicht nur sein eigenes Geschdft verstehen, die
Herstellung eines bestimmten Produkts, sondern auch die Strukturen,
die Motivationen und die Vorurteile einer im Prinzip unendlich gro-
Ben Offentlichkeit.

Die verbesserte Methodik der Werbung, die sich sowohl im Hin-
blick auf die Zahl der durch das gedruckte Wort potenziell erreichba-
ren Personen als auch in der Vielfalt der Werbeformen weiterentwik-
kelt hat, ist ebenso ein Grund fiir den verstirkten Austausch. Zeitun-
gen und Zeitschriften, deren Auflagen mittlerweile in die Millionen
gehen, und die Kunst moderner Reklame, die die gedruckte Botschaft
erst attraktiv und effizient macht, geben dem Geschiftsmann die Mog-
lichkeit, Kontakt zu einer riesigen, diversifizierten Offentlichkeit auf-
zunehmen.

Ein weiteres Phinomen unserer Zeit, von dem das Verhalten der In-
dustrie beeinflusst wird, ist der neue Wettbewerb zwischen den ein-
zelnen Unternehmen innerhalb einer Branche. Und zudem herrscht
Konkurrenz um das Geld der Konsumenten zwischen ganzen Bran-
chen untereinander.

Wenn zum Beispiel ein Seifenhersteller behauptet, dass man sich
mit seinem Produkt die Jugend erhalten kann, versucht er offensicht-
lich, die Einstellung der Menschen zur Seife an sich zu verdndern -
mit tiefgreifenden Folgen fiir den Industriezweig. Oder wenn die Her-
steller von Metallmébeln die Offentlichkeit davon tiberzeugen wollen,
dass es erstrebenswerter ist, sich mit Metallmobeln statt mit Mobeln
aus Holz einzurichten, ist ganz eindeutig das Ziel, Geschmack und
Verhalten einer ganzen Generation zu beeinflussen. In beiden Fillen
versuchen Unternehmen, in das Leben und die Gewohnheiten von
Millionen von Verbrauchern vorzudringen.

Die Wirtschaft ist auch im ganz urspriinglichen Sinne von der 6f-
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fentlichen Meinung abhdngig. Da der Wohlstand in Amerika zunimmt
und immer breiter gestreut ist, investieren mittlerweile Tausende in
Aktien. Die Emission neuer Aktien oder Anleihen, von denen der Er-
folg eines wachsenden Unternehmens abhéngig ist, ist nur moglich,
wenn der Konzern das Vertrauen und Wohlwollen der Allgemeinheit
fiir sich zu gewinnen versteht. Unternehmen miissen sich selbst und
ihre Aktivititen so darstellen, dass die Offentlichkeit sie verstehen
und akzeptieren kann. Sie miissen sich ein klares Profil geben und ihre
Ziele erkldren; jedem Einzelnen, mit dem sie in Kontakt kommen, aber
auch gegentiber ihrer Stadt, ihrer Gemeinde und der Nation.

Eine Olgesellschaft, die um ihre vielfdltigen Beziehungen zur Of-
fentlichkeit weifs, wird nicht nur gutes Ol anbieten, sondern auch ei-
nen verniinftigen Umgang mit ihren Mitarbeitern. Eine Bank wird zei-
gen wollen, dass sie nicht nur iiber eine besonnene Fiithrung verfiigt,
sondern dass ihre leitenden Angestellten auch im Privatleben ehren-
werte Manner sind. Ein Geschift, das sich auf modische Kleidung fuir
Herren spezialisiert hat, wird der Authentizitdt seiner Produkte auch
durch die Architektur des Geschiftsgebdudes Nachdruck verleihen.
Eine Backerei wird die Offentlichkeit davon zu {iberzeugen versuchen,
dass sie in ihrer Produktion hochste Hygienestandards einhélt, indem
sie das fertige Brot zum Schutz vor Staub in Papier einschldgt und die
Fabrik zur 6ffentlichen Besichtigung freigibt. Und sie wird daftir sor-
gen, dass ihre Lieferfahrzeuge schick gestaltet und immer peinlich
sauber sind. Eine Baufirma wird der Offentlichkeit vermitteln, dass sie
stabile und sichere Gebdude errichtet, aber auch, dass ihre Arbeiter
Krankengeld erhalten, wenn sie auf der Baustelle verungliicken. Wo
auch immer ein Unternehmen mit der Offentlichkeit in Beriihrung
kommt, muss es sich so darstellen, wie es zu seinen angestrebten Zie-
len passt.

Genauso wie der Produktionsleiter mit jedem Detail der Rohmate-
rialien vertraut sein muss, mit denen er arbeitet, muss der PR-Mann
eines Unternehmens die Strukturen, Wertvorstellungen und Marotten
der Offentlichkeit kennen und die Probleme seines Arbeitsgebiets mit
grofiter Sorgfalt 16sen. Mafsstdbe, Wiinsche und Gewohnheiten der
Offentlichkeit kann man beeinflussen. Man darf sich ihnen jedoch
nicht entgegenstellen. Man kann nicht eine komplette Generation von
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Frauen dazu bringen, lange Rocke zu tragen. Aber {iber Meinungsfiih-
rer im Modebereich kann man sie vielleicht tiberzeugen, Abendkleider
zu tragen, die hinten lang sind. Die Offentlichkeit ist keine willenlose
Masse, die man nach Belieben formen und kneten kann. Wirtschafts-
unternehmen und Offentlichkeit haben ihren jeweils eigenen Charak-
ter, die man irgendwie zur friedlichen Ubereinkunft bringen muss.
Konflikte und Verdachtigungen sind fiir beide Seiten schmerzlich.
Moderne Unternehmen miissen erforschen, zu welchen Bedingungen
eine freundschaftliche Partnerschaft, die beiden Seiten nutzt, moglich
ist. Sie miissen tiber sich und ihre Ziele Auskunft geben, und zwar in
Formulierungen, die verstdandlich und akzeptabel fiir die Allgemein-
heit sind.

Wirtschaftsunternehmen lassen sich nur ungern von der Offentlich-
keit an die Leine legen. Umgekehrt sollten sie auch nicht erwarten,
dass die Offentlichkeit sich von ihnen am Géngelband fiihren lasst.
Wihrend die Offentlichkeit auf der einen Seite wohlwollend zur
Kenntnis nehmen sollte, welche 6konomischen Vorteile ihr die Wirt-
schaft dank Serienfertigung und strategischem Marketing zu bieten
vermag, sollte die Wirtschaft auf der anderen Seite anerkennen, dass
die Offentlichkeit immer differenzierter urteilt. Sie muss bemiiht sein,
die Anspriiche der Konsumenten zu verstehen und zu erfiillen. Das
Verhiltnis zwischen Wirtschaft und Offentlichkeit kann nur gesund
sein, wenn es von gegenseitigem Geben und Nehmen geprégt ist.

Aufgrund dieser Umstdnde und Sachzwinge ist das Fachgebiet der
Public Relations entstanden. Wirtschaftsunternehmen wenden sich an
PR-Spezialisten, die sie beraten und die ihre Absichten der Offent-
lichkeit vermitteln sollen. Bei Bedarf schlagen diese Experten Anpas-
sungen vor, um dabei den Wiinschen und Bediirfnissen der Offent-
lichkeit zu entsprechen.

Die notwendigen MafSnahmen konnen wesentliche Grundfragen,
aber auch scheinbar belanglose Details betreffen. Im einen Fall muss
vielleicht die komplette Produktpalette ausgetauscht werden, um
wieder den Geschmack des Publikums zu treffen. In einem anderen
liegt die Losung womoglich in einer Kleinigkeit wie der Arbeitsklei-
dung der Angestellten. Ein Juweliergeschaft beklagt sich vielleicht
dariiber, dass die mittelstindische Kundschaft ausbleibt, weil es den
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Ruf hat, sehr teure Produkte anzubieten. Der PR-Berater konnte in
diesem Fall vorschlagen, auch Produkte des mittleren Preissegments
ins Angebot zu nehmen, sogar wenn damit kein Gewinn zu machen
ist - nicht so sehr, weil das Unternehmen mittelpreisige Ware ver-
kaufen will, sondern weil ein gewisser Prozentsatz der Kunden, die
jetzt im mittleren Preissegement kaufen, in zehn Jahren wohlhabend
sein und teure Produkte kaufen wird. Ein Kaufhaus, das sich im obe-
ren Segment etablieren will, muss sich vielleicht {iberlegen, Ange-
stellte mit hoherem Schulabschluss einzustellen oder bekannte Kiinst-
ler fiir das Dekorieren der Schaufenster oder spezielle Ausstellungen
zu engagieren. Vielleicht muss eine Bank eine Filiale auf der Fifth
Avenue erdffnen; nicht etwa, weil der Umsatz dort die Kosten recht-
fertigen wiirde, sondern weil die Adresse in der Fifth Avenue das no-
tige Prestige verleiht, um die anvisierte Kundschaft zu gewinnen. Und
aus dem gleichen Grund sind ein hoflicher Portier an der Tiir und ein
blitzblanker FuSboden genauso wichtig wie ein fachlich kompetenter
Filialleiter. Doch der positive Prestigeeffekt dieser Filiale kann schon
wieder dahin sein, wenn die Ehefrau des Bankchefs in einen Skandal
verwickelt werden sollte.

GrofSunternehmen priifen jede Handlung darauf, ob sie mit der Fir-
menidentitit tibereinstimmt. Mit allen Auﬁerungen, von der direkten
Werbebotschaft bis hin zum winzigsten &dsthetischen Detail, wollen sie
der Offentlichkeit etwas tiber die Qualitit ihrer Produkte und Dienst-
leistungen mitteilen. Ein Laden, der grofie Mengen billiger Produkte
absetzen will, wird dem Publikum gebetsmiihlenartig die aktuellen
Preise herunterleiern und im Interesse seiner Kunden wenig Geld fiir
sein Erscheinungsbild ausgeben. Ein Laden, der mit individuellen
Produkten eine hohe Marge erwirtschaften will, wird sich dagegen
elegant und vornehm présentieren, zum Beispiel mit einer Gemalde-
ausstellung alter Meister oder durch die wohltitigen Aktivitidten der
Gattin des Inhabers.

Die PR-Aktivitdten eines Unternehmens konnen nicht als Feigen-
blatt fiir die wirklichen Absichten des Unternehmens dienen. Es ist
okonomisch wie moralisch schlecht, wenn nur einige wenige hoch-
wertige Produkte angeboten werden, ansonsten aber nur Waren mitt-
lerer Qualitdt oder gar billige Ware, denn dadurch entsteht ein irre-
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fithrender Eindruck. Eine gute PR-Strategie versucht niemals, die Of-
fentlichkeit mit falschen Behauptungen und {ibertriebenen Ver-
sprechungen zu {iberlisten, sondern sie wird das Unternehmen tiber
alle zur Verfiigung stehenden Kommunikationskanile lebendig und
wahrheitsgetreu darstellen. Die Eisenbahngesellschaft New York Cen-
tral Railroad bemiiht sich seit Jahrzehnten, die Menschen nicht nur mit
ihren schnellen und sicheren Ziigen zu {iiberzeugen, sondern auch
mithilfe von deren Eleganz und Komfort. Deshalb passte es gut, dass
das Unternehmen von einer so liebenswiirdigen und freundlichen
Personlichkeit wie Senator Chauncey M. Depew reprasentiert wurde -
das ideale Aushdngeschild fiir ein solches Unternehmen.

Die Handlungsempfehlungen eines PR-Beraters konnen je nach den
Umstdnden verschieden und unendlich breit gestreut sein. Aber sie
werden immer zwei Grundmustern folgen, die ich »kontinuierliche
Information« und »Dramatisierung durch Hervorhebung« nennen
mochte. Beides kann separat oder aufeinander abgestimmt stattfinden.

Kontinuierliche Information wird erreicht, indem man jede Kon-
taktaufnahme zum Publikum so zu steuern versucht, dass die Offent-
lichkeit den gewtinschten Eindruck gewinnt, ohne sich der Beeinflus-
sung bewusst zu werden. »Dramatisierung« weckt die Aufmerksam-
keit der Offentlichkeit und lenkt sie auf ein bestimmtes Detail oder
einen bestimmten Aspekt, der typisch fiir das ganze Unternehmen ist.
Wenn eine Immobiliengesellschaft ein grofies Biirogebdude errichtet
und es drei Meter grofier baut als den bisher grofiten Wolkenkratzer,
dann ist das »Dramatisierung«.

Welche Methode angebracht ist oder ob am besten beide Methoden
gleichzeitig angewendet werden sollten, kann erst nach einer voll-
stindigen Analyse der Zielvorgaben und der individuellen Rahmen-
bedingungen entschieden werden.

Wie die Offentlichkeit auf die Vorziige eines Produkts aufmerksam
gemacht werden kann, zeigte sich am Fall der Gelatine. Das Mellon
Institute of Industrial Research hat die positiven Auswirkungen von
Gelatine auf die Verdaulichkeit und den Nahrwert von Milch nach-
gewiesen. Man schlug vor, die Verbreitung dieser Erkenntnis voran-
zutreiben, indem die Wirkung von Gelatine auch in verschiedenen
Krankenhdusern und Schulen untersucht wurde. Die positiven Ergeb-
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nisse dieser Tests wurden wiederum an andere Meinungsfiihrer wei-
tergegeben - mit dem Ergebnis, dass Gelatine immer hdufiger einge-
setzt wurde. Die Idee nahm Fahrt auf.

Grofse Unternehmen haben die Tendenz, durch Fusionen und Mo-
nopolbildung noch grofier zu werden, wodurch sich die Zahl der Per-
sonen, mit denen sie in direkten Kontakt kommen, kontinuierlich er-
hoht. So haben sich die Offentlichkeitsbeziehungen intensiviert und
vervielfacht.

Daraus erwachsen vielfdltige Verpflichtungen, zum Beispiel gegen-
tiber den Aktiondren - eine Gruppe, die fiinf oder 500.000 Kopfe zdh-
len kann. Sie haben dem Konzern ihr Geld anvertraut und ein Recht
zu erfahren, wie damit umgegangen wird. Ein Unternehmen, das sich
seiner Verantwortung gegeniiber den Aktiondren in vollem Umfang
bewusst ist, wird ihnen regelméfiig schreiben. Es wird sie dazu drén-
gen, das Produkt, in das sie ihr Geld investiert haben, auch zu benut-
zen und so ihre Marktmacht im Sinne des Unternehmens geltend zu
machen. Der Konzern ist auch verantwortlich gegeniiber den Grof-
hindlern - ein Anlass, sie auf Firmenkosten zu einem Besuch der Pro-
duktionsstédtte einzuladen. Es besteht eine Verantwortung gegeniiber
der ganzen Branche, und das Unternehmen wird ihr gerecht, indem es
keine iiberzogenen und unwahren Verkaufsversprechen macht. Auch
gegeniiber dem Finzelhédndler ist das Unternehmen verantwortlich,
und es wird ihm Vertreter schicken, die ihm die Qualititen des Pro-
dukts, das sie verkaufen sollen, genau erkldren. Die Verantwortung
gegeniiber dem Kunden bleibt beim Unternehmen. Es muss seine Fa-
brik sauber halten, sie gewissenhaft fithren und sogar Fiihrungen fiir
Besuchergruppen organisieren. Und die Offentlichkeit - unabhingig
von ihrer Funktion als potenzielle Kundschaft - wird durch das Fi-
nanzgebaren und die Mitarbeiterpolitik, ja selbst durch die Wohnqua-
litdit der Werkswohnungen in ihrer Einstellung zum Unternehmen
beeinflusst. Keine Einzelheit ist zu belanglos, um nicht die Offentlich-
keit positiv oder negativ zu beeinflussen. Die Personlichkeit des Un-
ternehmers oder Vorstandsvorsitzenden kann wichtig sein, weil er vor
der Offentlichkeit das ganze Unternehmen verkorpert. Fiir welche
wohltdtigen Zwecke er spendet und in welchen gemeinniitzigen Or-
ganisationen er aktiv ist, kann grofie Bedeutung bekommen. Wenn er
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in seiner Branche zu den Grofien gehort, erwartet man auch, dass er
sich in seiner Stadt politisch engagiert. Der Unternehmer ist zum
wichtigen Verantwortungstrdager der gesellschaftlichen Gruppe ge-
worden. Es geht dabei nicht darum, der Offentlichkeit mit viel Tam-
tam etwas vorzumachen. Es miissen nur die passenden Wege zur Pra-
sentation der Personlichkeit gefunden werden. Manche Unternehmer
sind sich selbst die besten PR-Berater, aber in den meisten Fillen kann
nur der Spezialist die Massen und ihre Reaktionsmuster einschétzen.

Ich glaube, dass dies immer mehr Groffunternehmen bewusst wird.
Sie versichern sich immer hdufiger der Dienste eines PR-Beraters, oder
wie seine Funktion im Einzelfall auch benannt sein mag. Ich bin davon
tiberzeugt: Je starker sie wachsen, desto notiger brauchen sie einen
Experten, der ihre unzahligen Kontakte zur Offentlichkeit organisiert.

Warum tibernimmt nun oft nicht einfach ein leitender Mitarbeiter
des Unternehmens die Aufgabe der Public Relations, sondern ein ex-
terner Berater? Unter anderem darum, weil die anstehenden Probleme
in vielen Fillen auf indirektem Weg besser zu 16sen sind. Am Beispiel
der Kofferindustrie, die sich durch PR-Mafsnahmen in eine bessere
Position bringen will, wird schnell klar, dass dabei die Standpunkte
der Eisenbahngesellschaften, der Schifffahrtsgesellschaften und aus-
landischer staatseigener Eisenbahnen, die mit dem Gepack umzuge-
hen haben, eine wichtige Rolle spielen. Wenn man Eisenbahngesell-
schaften und Koffertrdger dazu bewegen kann, das Gepack umsichti-
ger zu behandeln, also weniger zu beschddigen und dem Reisenden
damit Unannehmlichkeiten zu ersparen; wenn die Schifffahrtsgesell-
schaften ihre Beschrankungen fiir Gepdck im eigenen Interesse aufge-
ben; wenn die ausldndischen Eisenbahngesellschaften weniger Ge-
pack- und Fahrtkosten verlangen und damit den Tourismus unter-
stlitzen, dann profitieren davon auch die Kofferhersteller.

Die Aufgabe liegt also darin, unterschiedliche gesellschaftliche
Kréfte dazu zu bewegen, sich den Standpunkt der Industrie zu eigen
zu machen. Daher richtete sich die PR-Kampagne nicht an die Offent-
lichkeit und die Endkunden, sondern an diese Krifte.

Wenn die Kofferhersteller es auch noch schaffen, den Reisenden
Hinweise dafiir zu geben, wann und wo sie am besten welche Klei-
dung tragen, dann fordern sie den Absatz von Herren- und Damen-
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kleidung, mittelbar aber auch den Verkauf von Koffern.

Da sich die Propaganda mit sehr grundlegenden Bedingungen be-
schaftigt, hdangt ihr Erfolg oft vom gewdhlten Ansatzpunkt ab. Eine
Kampagne gegen ungesunde Kosmetik konnte als Kampf fiir die
Riickkehr von Waschlappen und Seife gefiihrt werden - woftir man
gleich Gesundheitspolitiker im ganzen Land als Mitstreiter gewinnen
konnte.

Engagement der Offentlichkeit fiir ein Ziel im Sinne der Allge-
meinheit kann oft auf eine Propaganda-Kampagne im Vorfeld zu-
riickgehen, in der ein PR-Berater erfolgreich ein Partikularinteresse
mit einem allgemein forderlichen Interesse verkniipft hat. Und auf
diese Weise erfiillt er sogar noch im weitesten Sinne eine soziale Auf-
gabe.

Die Zuverldssigkeit einer durchdachten PR-Strategie zeigte sich
auch im Fall eines Herstellers von Spezialschuhen fiir Polizisten, Feu-
erwehrleute, Brieftrdger und dhnliche Berufsgruppen. Wenn er mit
Erfolg propagieren konnte, dass diese Menschen fiir ihre Tatigkeit mit
dem richtigen Schuhwerk ausgestattet sein sollten, dann wiirde er
nicht nur mehr Schuhe verkaufen, sondern auch zur effizienteren Ar-
beit dieser Berufsgruppen beitragen. Er richtete ein »Biiro zum Schut-
ze des Fufies« ein. Dieses Biiro verbreitete wissenschaftlich fundierte
Informationen zur richtigen Fufipflege, Richtlinien ndmlich, die der
Hersteller bei der Konstruktion seiner Schuhe schon berticksichtigt
hatte. Daraufhin setzten sich Rath&duser, Polizeichefs, Feuerwehren
und andere, fiir die das Wohlbefinden der genannten Arbeitnehmer
von Bedeutung ist, fiir das Produkt und die dahinter stehende Idee
ein. Der Umsatz des Unternehmens stieg deutlich.

Das Prinzip der Suche nach dem gemeinsamen Nenner vom zu ver-
kaufenden Objekt und dem Gemeinwohl kann in unendlichen Varia-
tionen angewandt werden.

»Egal, wie viel Kapital Sie haben, wie niedrig Ihre Preise sind, wie
gunstig die Umstdnde - wenn die offentliche Meinung Ihnen nicht
wohlwollend gegentibersteht, werden Sie verlieren.« Das meint jeden-
falls Samuel Insull, einer der wichtigsten Transportunternehmer des
Landes. Und der verstorbene Judge Gary, ehemaliger Chef des Stahl-
herstellers U.S. Steel, vertrat die gleiche Ansicht: »Um konstruktiv zu
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expandieren, ist man auf das Wohlwollen der Offentlichkeit ange-
wiesen, ein schwer greifbares Etwas. Der Versuch, diesen fliichtigen
Aspekt zu ignorieren, fiihrt geradewegs in den Ruin.«

Die Gesellschaft ist nicht mehr grundsétzlich gegen grofle Firmen-
fusionen eingestellt. Sie findet sogar, dass Unternehmen durch die
Kartellbehorde Federal Trade Commission zu sehr bevormundet wer-
den. Wenn der Eindruck entsteht, dass das Gesetz gegen die Kartell-
bildung den wirtschaftlichen Fortschritt behindert, mochte die Offent-
lichkeit es lieber aufgehoben sehen. Heute werden Fusionen und die
Bildung von Grofikonzernen beftirwortet, die noch vor zehn Jahren
vehement abgelehnt worden wiren. Und weil die reprédsentative Re-
gierungsform die Meinung des Volkes widerspiegelt, ldsst die Regie-
rung nun grofie Zusammenballungen von Produktions- und Ver-
triebseinheiten zu, wie sich bei den Zusammenschliissen von Eisen-
bahngesellschaften mit 6ffentlichen Versorgern zeigt. Die offentliche
Meinung begriifst das Entstehen solcher Mammutkonzerne, in den
Augen der vielen Aktienbesitzer sind es keine Ungeheuer mehr, son-
dern freundliche Riesen. Die positiven wirtschaftlichen Auswirkungen
der Massenproduktion geben sie schliefSlich an den Verbraucher wei-
ter. Dieser Meinungswandel ist grofsteils eine Folge von Propaganda
im weitesten Sinne. Man erreichte das Ergebnis nicht nur, indem man
die Meinung der Offentlichkeit beeinflusste, so wie die Regierungen
im Krieg die Einstellung der Volker gezielt manipulierten, sondern
auch durch das Verhalten der Unternehmen selbst. Eine Zementfabrik
arbeitet jetzt unentgeltlich mit der StraSenbaubehorde zusammen und
hilt Testlabors bereit, damit der Offentlichkeit bestmogliche Strafsen
zur Verftigung gestellt werden konnen. Ein Gasunternehmen betreibt
eine kostenlose Kochschule.

Dass die 6ffentliche Meinung im Moment auf die Seite des Big Busi-
ness libergeschwenkt ist, heifst aber noch lange nicht, dass sie dort fiir
immer bleiben wird. Erst kiirzlich hat W. Z. Ripley, ein Professor der
Universitdt Harvard und eine landesweit anerkannte Autoritét in Fra-
gen der Wirtschaftsordnung, bestimmte Aspekte aufgezeigt, die das
Vertrauen der Menschen in Groflunternehmen untergraben koénnten.
Er wies darauf hin, dass die angebliche Macht der Aktiondre eine Illu-
sion sei; dass Jahresberichte der Unternehmen oft so knapp und pau-
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schal verfasst sind, dass sie den Mann auf der Strafde eher irrefiihren
als informieren, und dass die Ausdehnung des Systems der nicht-
stimmberechtigten Aktien die Macht tiber die Aktiengesellschaft in
Wirklichkeit in die Hénde einer kleinen Gruppe von Anteilseignern
legt; und dass manche Konzerne sich weigern, Informationen heraus-
zugeben, die der Offentlichkeit erst ein wahrheitsgetreues Bild vermit-
teln wiirden.

Und wie wohl gesonnen die Offentlichkeit Groffunternehmen im
Allgemeinen auch sein mag: Die Versorger bleiben eine bevorzugte
Zielscheibe offentlichen Zorns. Sie miissen sich mit grofiter Sorgfalt
und Umsicht um das Wohlwollen der Offentlichkeit bemiihen. Solche
und andere Unternehmen von halb-6ffentlicher Beschaffenheit miis-
sen immer damit rechnen, dass der Ruf nach Verstaatlichung ertont,
wenn Attacken wie die von Professor Ripley sich fortsetzen und wo-
moglich sogar auf allgemeine Zustimmung treffen - es sei denn, man
andert die Umstidnde und pflegt alle moglichen Kontakte mit der Of-
fentlichkeit mit grofier Sorgfalt.

Solche Meinungsbewegungen sollte der PR-Berater vorhersehen
und darin beraten, wie sie abzuwenden sind. Entweder, indem er die
Offentlichkeit davon tiberzeugt, dass die Befiirchtungen und Vorurtei-
le ungerechtfertigt sind, oder durch eine Anderung im Verhalten des
Unternehmens, die gerade so weit geht, dass die Ursache des Unmuts
beseitigt wird. In diesen Fillen werden die Meinung der Offentlichkeit
erforscht und die Kernpunkte des offentlichen Widerstands iden-
tifiziert. Bei einer Analyse der Situation wird festgestellt, welche Pro-
bleme durch logische Argumentation gelost werden konnen, ob die
Kritik oder das Vorurteil auf eine gewohnheitsméfiige Gefiihlsreak-
tion zurtickzufithren sind, und welche Faktoren von allgemein ver-
breiteten Klischeebildern beeinflusst werden. Fiir jeden Aspekt schlagt
der Berater eine bestimmte Mafinahme oder Verhaltensianderung vor,
um den angestrebten Meinungswandel zu erreichen.

Die Verstaatlichung eines Unternehmens ist eine sehr unwahr-
scheinliche Option und steht nur ganz selten zur Debatte. Gleichzeitig
wird aufgrund der zunehmenden Popularitdt von Aktien und Anlei-
hen als private Geldanlage die 6ffentliche Beteiligung an Grofsunter-
nehmen immer mehr zur Realitdt. Praktisch alle erfolgreichen Unter-
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nehmen wollen irgendwann expandieren, und dazu miissen sie neue
Aktien und Anleihen ausgeben. Aus dieser Perspektive betrachtet,
wichst die Bedeutung der Public Relations, denn der Erfolg solcher
Emissionen ist abhdngig vom Bild, das der Konzern in der Geschéfts-
welt abgibt, und vom Wohlwollen, dass er in der Offentlichkeit zu
erzeugen vermag.

Als die Victor Talking Machine Company kiirzlich an die Borse
ging, wurden praktisch tiber Nacht Aktien im Wert von vielen Millio-
nen Dollar unters Volk gebracht. Andererseits gibt es finanziell ge-
sunde und wirtschaftlich erfolgreiche Unternehmen, die zu so einer
groflen Platzierung nicht in der Lage wiren - weil die Offentlichkeit
sie gar nicht wahrnimmt oder irgendein noch nicht ndher untersuchtes
Vorurteil gegen sie besteht.

Die erfolgreiche Platzierung von Aktien und Anleihen ist derart
von der offentlichen Gunst abhédngig, dass auch der Erfolg einer Un-
ternehmensfusion mit der dafiir erzeugten Akzeptanz bei der Allge-
meinheit steht und fillt. Durch eine Fusion konnen riesige Ressourcen
miteinander kombiniert werden, und diese millionenschweren Res-
sourcen haben oft nur durch die professionelle Steuerung der 6ffentli-
chen Meinung zusammengefunden. Ich spreche hier ausdriicklich
nicht davon, durch unehrliche Propaganda oder Borsenmanipulatio-
nen einer Aktie kiinstlich einen unrealistischen Wert zuzuschreiben.
Ich spreche vom echten 6konomischen Mehrwert, der entsteht, wenn
Akzeptanz fiir ein Industrieunternehmen erzeugt wird und die Of-
fentlichkeit zum echten Partner gemacht wird. Groflunternehmen
wachsen mitunter so schnell, dass ihre Eigenttimerschaft inzwischen
eher international als national strukturiert ist. Um Handel und Indu-
strie in der heutigen Zeit zu finanzieren, miissen immer grofiere
Gruppen von Menschen angesprochen werden. Die Amerikaner ha-
ben seit Kriegsende ausldndische Wertpapiere im Nennwert von meh-
reren Milliarden Dollar gekauft, und die Européder besitzen Schétzun-
gen zufolge welche von uns im Wert zwischen ein und zwei Milliar-
den. In jedem Fall muss also tffentliche Zustimmung fiir das Wertpa-
pier und das dahinter stehende Unternehmen geschaffen werden.

Kredite, die der Staat an andere Lander vergibt, hangen vom Wohl-
wollen ab, das diese Lander hier bei uns geniefSen. So ist der Versuch,
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ein Wertpapier eines osteuropdischen Landes zu platzieren, geschei-
tert, weil die Offentlichkeit ungiinstig auf das Verhalten der regie-
renden Familie in diesem Land reagiert hat. Andere Lander haben
hingegen keine Probleme, jedes beliebige Wertpapier zu platzieren,
weil die Offentlichkeit von der wirtschaftlichen Seriositit des Landes
und der Stabilitdt seiner Regierung tiberzeugt ist.

Die neue PR erfiillt einen niitzlichen Zweck fiir die Wirtschaft.
Wiéhrend sie legitime Werbung unterstiitzt, hilft sie, tibertriebene und
wettbewerbsverzerrende Werbung der Konkurrenz in die Schranken
zu weisen und ihr mit dem Mittel der Wahrheit zu begegnen. Wenn
zwei Wettbewerber aus der gleichen Branche einander mit unlauteren
Mitteln bekriegen, schaden sie dieser Branche erheblich - mog-
licherweise so sehr, dass die Offentlichkeit das Vertrauen in die ge-
samte Branche verliert. Der einzige Weg zur Bekdmpfung unredlicher
Werbemethoden besteht in Propaganda, die der Wahrheit wieder Gel-
tung verschaffen kann.

Nehmen wir als Beispiel den Fall der Zahnpasta, ein wettbewerbs-
intensiver Bereich, wo das Vertrauen der Verbraucher in die Eigen-
schaften eines Produkts dieses leicht in eine marktbeherrschende Stel-
lung bringen kann. Was ist auf diesem Markt also geschehen?

Ein grofier Hersteller hat seiner Zahnpasta Vorziige angedichtet,
die nach heutigem Kenntnisstand keine Zahnpasta tiberhaupt besitzen
kann. Der Konkurrent hat nun die Wahl: Entweder versucht er, durch
noch stirkere Ubertreibungen dem Wettbewerber Paroli zu bieten,
oder er kann tatenlos zusehen, wie ihm sein Wettbewerber Markt-
anteile abjagt. Stattdessen bedient er sich der Waffe der Propaganda,
die effektiv iiber mehrere Kanile - Zahnkliniken, Schulen, Frau-
envereine, Universitdten, Zahnarzt-Fachpresse und selbst tiber die
Tagespresse - die Offentlichkeit dariiber informiert, was Zahnpasta
tatsdchlich imstande ist zu leisten. Das wird natiirlich dazu fiihren,
dass das ehrlich beworbene Produkt wieder seinen Weg zu den Kun-
den findet.

Propaganda wirkt gegen unethische oder unfaire Werbung. Effek-
tive Werbung ist heute so teuer wie nie zuvor. Vor Jahren, als unser
Land noch kleiner war und es die ungeheure Werbemaschinerie noch
nicht gab, war es vergleichsweise einfach, landesweite Aufmerksam-

Kapitel 5 — Wirtschaft und Offentlichkeit



keit fiir ein Produkt zu erzeugen. Eine Armee von Handlungsreisen-
den, ausgertistet mit Zigarren und ein paar lustigen Anekdoten, konn-
te die Einzelhdndler davon tiberzeugen, das Produkt anzubieten und
zu empfehlen. Heute geht ein kleines Unternehmen unter, wenn es
keine angemessene und dabei einigermafien bezahlbare Methode fin-
det, um die Vorziige seines Produkts bekannt zu machen. Ganze
Branchen versuchen das Problem durch gemeinsame Werbekampag-
nen anzugehen, wobei die Branchenverbédnde untereinander konkur-
rieren.

Die Massenwerbung hat neue Formen des Wettbewerbs hervorge-
bracht. Der Wettbewerb zwischen rivalisierenden Produkten ist nattir-
lich so alt wie die Wirtschaft selbst.

Und in den letzten Jahren war viel die Rede vom neuen Wettbe-
werb zwischen verschiedenen Warengruppen, auf den ich schon im
letzten Kapitel zu sprechen kam. So kdmpfen Stein gegen Bauholz,
Linoleum gegen Teppich, Orangen gegen Apfel, Zink- gegen Asbest-
dach. Oder wie es O. H. Cheney, Vizeprasident der American Exchan-
ge und der Irving Trust Company of New York, in einem Vortrag vor
dem 5 Chicago Business Secretaries Forum humorvoll illustrierte:

»Vertreten Sie die Hutmacher? Der Mann neben Thnen arbeitet viel-
leicht fiir die Pelzindustrie. Indem er breite Pelzkragen an Da-
menmdnteln propagiert, ruiniert er die Huthersteller, weil er die
Frauen dazu zwingt, kleinere und preisgtinstigere Hiite zu tragen.
Vielleicht interessieren Sie sich fiir die Beine des schonen Ge-
schlechts - weil Sie die Seidenindustrie reprdsentieren. Dann haben
Sie zwei heroische Widersacher, die bereit sind, fiir die Sache zu
sterben - und in diesem Gefecht Millionen auszugeben: die Leder-
industrie ndamlich, die unter der Mode der tief ausgeschnittenen
Schuhe leidet, und die Textilindustrie, die sich nach den guten alten
Zeiten zurticksehnt, als Rocke noch (lange) Rocke waren. Wenn Sie
die Heizungsbauer und Klempner vertreten, dann sind Sie der Tod-
feind der Textilindustrie, denn widrmere Wohnungen bedeuten
leichtere Kleidung. Vertreten Sie die Drucker? Wie kénnen Sie dann
dem Besitzer des Radioladens die Hand geben?

Das sind nur die offensichtlichsten Erscheinungsformen dessen,
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was ich die neue Konkurrenz nenne. Die alte Konkurrenz herrschte
zwischen den Mitgliedern des einzelnen Industriezweigs. Eine Stu-
fe der neuen Konkurrenz ist die zwischen den Industrieverbinden
selbst - zwischen Ihnen, meine Herren, den Reprédsentanten der
verschiedenen Branchen. Eine andere wiederum besteht zwischen
verschiedenartigen Produkten, die fiir denselben Zweck eingesetzt
werden konnen. Interindustrielle Konkurrenz herrscht zwischen
Branchen, die scheinbar beziehungslos nebeneinander existieren,
die aber um die Brieftasche des Kunden konkurrieren - und in die-
sem Wettbewerb verlieren praktisch alle.

Die Produktkonkurrenz ist natiirlich die spektakulédrste Form,
die die wirtschaftliche Kreativitidt in unserem Lande am meisten zu
befliigeln scheint. Immer mehr Geschéftsleute begreifen, was diese
Produktkonkurrenz fiir sie bedeutet, und wenden sich immer hiu-
figer an ihre Branchenverbiande um Hilfe. Denn als Einzelner kann
man in diesem Kampf nicht gewinnen.

Nehmen Sie zum Beispiel den grofien Krieg um den Esstisch.
Dreimal tdglich ist jeder Esstisch im Lande der Schauplatz einer
wilden Schlacht unter dem Vorzeichen der neuen Konkurrenz.

Sollen wir zum Friihsttick Backpflaumen essen? Nein, schreien
die zum Aufmarsch angetretenen Orangenziichter und die Legio-
nen der Ananas-Konservenhersteller auf. Sollen wir Sauerkraut es-
sen? - Warum nicht griine Oliven?, entgegen sofort die Spanier.
Esst Makkaroni statt immer nur Kartoffeln, ruft eine Reklame. Aber
werden sich die Kartoffelbauern das so einfach gefallen lassen?
Arzte und Erndhrungsberater sagen uns, dass ein normaler, schwer
arbeitender Mann zweitausend bis dreitausend Kalorien am Tag
braucht, ein Bankangestellter braucht wahrscheinlich etwas we-
niger. Aber was heifdt das fiir mich? Die Obstziichter, die Weizen-
bauern, die Metzger, die Milchproduzenten, die Fischer - alle wol-
len, dass ich mehr von ihren Produkten esse, und geben jdhrlich
Millionen von Dollar aus, um mich davon zu tiberzeugen. Soll ich
essen bis zur Erschopfung, oder soll ich auf den Arzt héren und
den Bauern, den Metzger und den Héndler Pleite gehen lassen? Soll
ich meine Erndhrung nach den Werbeanteilen der verschiedenen
Lebensmittelproduzenten zusammenstellen? Oder lieber nach me-
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dizinischen Kriterien und damit die, die das Uberangebot pro-
duzieren, Bankrott gehen lassen? Die neue Konkurrenz tobt in der
Lebensmittelindustrie am heftigsten, denn dort gibt es eine sehr fe-
ste Grenze der konsumierbaren Mengen. Trotz hoherer Einkommen
und besseren Lebensstandards konnen wir nicht mehr essen als wir
konnen. «

Ich glaube, dass der Wettbewerb der Zukunft nicht nur eine Werbe-
schlacht zwischen einzelnen Produkten und grofien Verbanden sein
wird. Es wird zusitzlich einen Wettbewerb in Sachen Propaganda ge-
ben. Sowohl der Werber als auch der Geschdftsmann erkennen, dass
sie die Barnum-Methode nicht ganz aufier Acht lassen sollten, wenn
sie die Allgemeinheit erreichen wollen. Ein Beispiel fiir ihre Anwen-
dung findet sich in den Jahresschriften des Werbefachmannes George
Harrison Phelps: Die landesweite Radiosendung, mit der der Start des
Dodge Victory Six-Automobils angekiindigt wurde.

Millionen Menschen horten diese Sendung auf 47 zusammenge-
schalteten Radiosendern. Sie kostete tiber 60.000 Dollar und wurde
parallel auch tiber ein Telefonnetz von 20.000 Meilen Kabelldnge tiber-
tragen. Die Sendebeitrdge kamen aus Los Angeles, Chicago, Detroit,
New Orleans und New York. Der Sanger Al Jolson trug von New Or-
leans aus seinen Teil dazu bei, Will Rogers aus Beverly Hills, Fred und
Dorothy Stone aus Chicago und Paul Whiteman von New York aus.
Die Gagen fuir die Kiinstler betrugen 25.000 Dollar. Einen Teil der
Sendung bildete eine vier Minuten lange Rede des Prdsidenten von
Dodge Brothers, in der er den neuen Wagen vorstellte. In diesen vier
Minuten erreichte er geschitzte dreifsig Millionen Amerikaner, ohne
Zweifel die grofite Zuhorerschaft, die je einem Konsumprodukt zur
gleichen Zeit ihre Aufmerksamkeit geschenkt hat. Die Ver-
kaufsbotschaft trug Zuckerguss.

Moderne Vertriebs-Theoretiker werden widersprechen: »Das
stimmt schon alles. Aber diese Form der Konsumentenansprache ist
viel teurer, wihrend man heute eher dazu neigt, die Kosten dafiir zu
reduzieren (indem man z. B. Provisionen reduziert) und stattdessen
versucht, die Werbebudgets moglichst effizient einzusetzen. Wenn
man eine bertthmte Sopranistin wie Frau Galli-Curci tiber Schinken

Kapitel 5 — Wirtschaft und Offentlichkeit



singen ldsst, erhoht ihre betrachtliche Gage die Kosten des Schinkens -
wihrend ihre Stimme nichts zum Produkt beitrdgt.«

Was zweifellos richtig ist. Aber alle Vertriebsmodelle erfordern
Geld, wenn die Ansprache attraktiv gestaltet sein soll. Wer in Druck-
objekten wirbt, erhoht die Kosten seiner Anzeigen durch den Einsatz
von Bildern oder durch prominente Werbepartner.

Durch das Wachstum der Groflunternehmen entsteht ein weiteres
Problem, das nach neuen Wegen der Kontaktaufnahme mit den Kon-
sumenten verlangt: Massenproduktion fiihrt zu standardisierten Pro-
dukten, deren Herstellungskosten mit zunehmender Absatzmenge
sinken. Ist im Wettbewerb mit dhnlichen Konkurrenzprodukten der
niedrige Preis das einzige Argument, entsteht daraus ein moérderischer
Verdrangungswettbewerb, der erst dann endet, wenn die Marge auf
Null geschmolzen ist.

Es gibt fiir den Hersteller nur einen logischen Ausweg aus diesem
Dilemma: Er muss dem Produkt eine andere Anziehungskraft verlei-
hen als nur den Preis. Er muss es fiir das Publikum in irgendeinem
anderen Punkt besonders attraktiv machen, tiber eine Idee, eine ge-
ringftigige Veranderung am Produkt, ein originelles Element, das es in
der Wahrnehmung der Konsumenten von Wettbewerbsprodukten
abhebt. Ein Schreibmaschinenhersteller etwa lackiert seine Schreib-
maschinen in frohlichen Farben. Diese Besonderheit kann der Offent-
lichkeit mithilfe der bereits erlduterten Propagandatechniken nahege-
bracht werden: indem an den Herdentrieb, den Gehorsam gegentiber
Autorititen oder das Nachahmungsbediirfnis appelliert wird. Ein
unwesentliches Detail kann entscheidende wirtschaftliche Bedeutung
erlangen, wenn man es im Bewusstsein der Verbraucher als Stil pra-
gendes Element verankern kann. Die Fabrikation von Produkten fiir
die Massen kann untereinander aufgeteilt werden - Grofsunter-
nehmen lassen immer noch Raum fiir kleinere Firmen. So kann neben
einem riesigen Kaufhaus ein winziger Spezialititenladen existieren
und ein sehr gutes Auskommen haben.

Ein Propagandist hat die Aufgabe tibernommen, das modische In-
teresse wieder auf grofie Hiite zu lenken. Der simple Filzhut, der alle
anderen Kopfbedeckungen zu verdrangen drohte, bedrohte die Exi-
stenz der Hutmacher. Man stellte fest, dass sich Hiite grob in sechs
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Kategorien einteilen liefSen. Ferner wurden vier einflussreiche Grup-
pen ausgemacht, die dabei helfen konnten, die Hutmode im Sinne der
Hutmacher zu beeinflussen: gesellschaftliche Fithrungsfiguren, Stil-
Experten, Moderedakteure und Kiinstler, die einem Stil die notwendi-
ge Anerkennung verliehen, und schone Mannequins. Das Problem
bestand nun darin, diese Menschen den Hutkdufern zusammen zu
prasentieren.

Man stellte eine Jury prominenter Kiinstler zusammen, die die
schonsten Mddchen von New York kiiren sollte. Diese trugen vor ver-
schiedenen Biithnenarrangements die schonsten Hiite aus jeder der
sechs Hutfamilien. Den Rahmen fiir die Modenschau bildete ein ange-
sehenes Hotel in New York.

Ferner rief man ein Komitee aus bedeutenden Amerikanerinnen ins
Leben, die aufgrund grundsitzlichen Interesses an der Forderung ei-
nes amerikanischen Industriezweigs nichts dagegen hatten, ihren
Namen fiir die Sache einzusetzen. Aus Modejournalisten und anderen
Modeexperten, die ebenfalls bereit waren, die Idee zu unterstiitzen,
wurde ein Stil-Komitee zusammengestellt. Die Madchen mit ihren
schonen Hiiten und Kostiimen traten vor einem Publikum aus Bran-
chenvertretern auf.

Die Nachricht von dieser Veranstaltung beeinflusste nicht nur die
Kaufgewohnheiten der direkten Besucher der Modenschau, sondern
der Frauen im ganzen Land. Die Konsumentinnen erfuhren aus ihrer
Tageszeitung und durch Werbung in ihrem Lieblingskaufhaus von
dem Ereignis. Die Industrie feuerte ein regelrechtes PR-Trommelfeuer
auf die Hutmacher ab. Vor der Schau hatte ein Hersteller nach eige-
nem Bekunden keinen einzigen Hut verkauft, danach jedoch Tau-
sende.

Oft wird nach dem PR-Berater gerufen, wenn eine Notsituation
tiberwunden werden muss. Zum Beispiel kann ein Gerticht einen
enormen Verlust an Prestige und Geld nach sich ziehen, wenn ihm
nicht rasch und effektiv begegnet wird. Ein Ereignis, das am 21. Mai
1926 im New York American beschrieben wurde, zeigt, welche Folgen
die unsachgemdfle Handhabung von Public Relations-Techniken ha-
ben kann.
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»MILLIONENVERLUST MIT HUDSON-AKTIEN AUFGRUND
UNWAHRER GERUCHTE

Die Aktien der Hudson Motor Company schwankten gestern um
die Mittagszeit heftig und erlitten Verluste von 500.000 bis zu einer
Million Dollar. Ursache waren unzutreffende Gertichte tiber die Di-
videndenpolitik des Unternehmens.

Das Direktorium trat um 12.30 Uhr New Yorker Zeit in Detroit
zusammen, um tber die Dividendenzahlung zu entscheiden. Fast
sofort geriet die falsche Nachricht in Umlauf, dass nur die regulére
Dividende gezahlt werden solle. Um 12.46 ging dieser Bericht von
der Borse bei der Nachrichtenagentur Dow, Jones & Co. ein. Auf-
grund der Veroffentlichung brach der Aktienkurs weiter ein. Kurz
nach ein Uhr erhielten die Nachrichtenagenturen die offizielle Mel-
dung, dass die Dividende auf 20 Cent pro Aktie erhoht worden sei.
Die Nachricht wurde eilig tiber die Ticker geschickt, und die Hud-
son-Aktie stieg sofort um tiber sechs Punkte.«

Ein Ausschnitt aus dem Journal of Commerce vom 4. April 1925 zeigt
dagegen an einem interessanten Beispiel, wie man Gertichten entge-
gentreten sollte:

»FESTAKT FUR BEECH-NUT-CHEF

Bartlett Arkell von Gemeinden des Mohawk-Tals geehrt

(exklusiv fiir das Journal of Commerce)

Canajoharie, New York, 3. April. Heute war >Beech-Nut«Tag in der
Stadt und im gesamten Mohawk-Tal. Geschéftsleute und praktisch
alle Bewohner der Region nahmen an einer Veranstaltung teil, bei
der Bartlett Arkell, New York City, Prdsident des Lebens-
mittelproduzenten Beech-Nut, seine Absicht bekundete, sein Un-
ternehmen nicht an Interessenten aus Finanzkreisen zu verkaufen
und den Sitz der Firma beizubehalten.

Mr. Arkell wies offentlich Geriichte zuriick, wonach er sein Un-
ternehmen fiir 17 Millionen Dollar an die Postum Cereal Company
verkaufen und den Unternehmenssitz von seinem Geburtsort weg
verlegen wolle. Damit bekannte er sich loyal zu der Stadt, in der er
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aufgewachsen ist und die er als Geschiftsfithrer seiner Beech-Nut
Company zu einem prosperierenden Gemeinwesen gemacht hat. Er
tragt weiterhin die gesamte Verantwortung fiir das Unternehmen
und betonte, dass er das Unternehmen »an niemanden verkaufen
wiirde, um keinen Preis«, weil er dies als Verrat an seinen Freun-
den und Mitarbeitern betrachten wiirde. Das gesamte Mohawk-Tal
entschied daraufhin spontan, dass diese Einstellung tffentliche An-
erkennung verdiene. Daher die Festlichkeiten am heutigen Tage.
Uber 3000 Menschen nahmen teil, an ihrer Spitze das Festkomi-
tee mit dem Vorsitzenden W. ]J. Roser, B. F. Spraker, H. V. Bush, B.
F. Diefendorf und J. H. Cook. Sie wurden unterstiitzt von den Indu-
strieverbanden von Canajoharie und des Mohawk-Tals.«

Danach war nattirlich jeder davon tiberzeugt, dass an dem Verkaufs-
gerticht nichts Wahres dran sein konnte, wiahrend ein einfaches De-
menti langst nicht dieselbe Uberzeugungskraft gehabt hiitte.

Auch Amiisement ist ein Geschift - eines der grofiten in den USA.
Es war die Unterhaltungsbranche - erst der Zirkus, dann die fahren-
den Schaubuden, dann das Theater -, die der Industrie und dem Han-
del das kleine Einmaleins der Werbung beigebracht hat. Letztere
tibernahmen den Reklamerummel des Showgeschifts. Unter dem Ein-
fluss praktischer Erfahrung verfeinerte man allerdings die rohen Wer-
bemethoden des Tingeltangel und machte sie effizienter. Umgekehrt
hat das Theater inzwischen von der Wirtschaft gelernt und seine alten
Marktschreier-Methoden tiber Bord geworfen.

Der Werbedirektor eines Theaterverbandes oder einer Filmgesell-
schaft ist Geschdftsmann, verantwortlich fiir investiertes Kapital in
Hohe von Millionen von Dollar. Wenn es um die Werbung geht, kann
er sich keine Métzchen und keine waghalsigen Experimente leisten.

Er muss sein Publikum genau kennen, sein Denken und Handeln
mit den Methoden lenken, die die Unterhaltung von ihrer ehemaligen
Schiilerin, der Grofiindustrie, gelernt hat. In dem Mafle wie der Wis-
sensstand des Publikums sich erhcht und sein Geschmack sich verfei-
nert, muss die Industrie ihm entgegenkommen.

Der moderne Geschidftsmann hat seinen Finger stets am Puls der
Offentlichkeit. Er muss den Wandel in der 6ffentlichen Meinung ver-
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stehen und bereit sein, sich selbst schnell und eloquent stets neu zu
erfinden.
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Propaganda und politische Fithrung

Das grofie Problem in unserer modernen Demokratie besteht darin,
unsere Politiker zum Fiihren zu bewegen. Durch das Dogma, dass die
Stimme des Volkes die Stimme Gottes sei, neigen unsere gewdhlten
Volksvertreter dazu, sich wie willenlose Diener ihrer Wihlerschaft zu
benehmen - zweifellos eine der Ursachen der viel beklagten politi-
schen Sterilitdt des amerikanischen Systems.

Kein ernsthafter Sozialwissenschaftler glaubt noch, dass des Volkes
Stimme von besonderer Gottlichkeit oder erhabener Weisheit befliigelt
sei. Vielmehr ist sie Ausdruck des Volksempfindens, welches wie-
derum von Anfiihrern gesteuert ist, an die die Menschen glauben, so-
wie von denjenigen, deren Geschift die Manipulation der 6ffentlichen
Meinung ist. Die Volksmeinung setzt sich zusammen aus tiberlieferten
Vorurteilen, Symbolen und Klischees und den griffigen Spriichen, die
die Anfiihrer daftir gefunden haben.

Ein serioser und talentierter Politiker ist dank des Instrumentari-
ums der Propaganda gliicklicherweise in der Lage, den Volkswillen
zu formen und zu kanalisieren.

Etwas zynisch driickte der ehemalige englische Premierminister
Benjamin Disraeli das Dilemma aus: »Ich muss den Menschen folgen.
Bin ich denn nicht ihr Fiihrer?« Er hitte hinzuftigen konnen: »Ich
muss die Menschen fiihren. Bin ich denn nicht ihr Diener?«

Leider sind die Methoden, die unsere Politiker heute im Umgang
mit der Offentlichkeit anwenden, so altertiimlich und ineffizient, wie
es die Werbemethoden des Jahres 1900 in unserer heutigen Wirt-
schaftswelt wéren.

Die Politik war zwar der erste Bereich des amerikanischen Lebens,
in dem Propaganda im grofSen Stil angewandt wurde, aber die Anpas-
sung der Propaganda-Methoden an die Erfordernisse der heutigen
Zeit fand dort am langsamsten statt. Urspriinglich hat die amerika-
nische Wirtschaft von der Politik gelernt, wie man die breite Offent-
lichkeit fiir sich gewinnt. Aber die Wirtschaft hat die alten Methoden
im harten Wettbewerb immer mehr verfeinert, wihrend die Politik
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noch an den alten Formeln festhalt.

Die politische Gleichgiiltigkeit des Durchschnittswihlers, von der
wir so oft horen, hiangt ziemlich sicher damit zusammen, dass der Po-
litiker nicht weif}, wie er mit den GesetzmaifSigkeiten der offentlichen
Willensbildung umzugehen hat. Er ist nicht in der Lage, sich selbst
und sein Programm so in Szene zu setzen, dass es fiir die Wahler rele-
vant wird. Weil er dem Fehlurteil anhédngt, der Anfiihrer miisse skla-
visch dem Willen des Volkes folgen, vermeidet er in seinen Wahl-
kdampfen alle Dramatik. Ein solcher Roboter ist nicht in der Lage, die
Menschen zu begeistern - ein echter Anfiihrer, ein Kampfer, ein Dikta-
tor kann das. Aber unter den derzeitigen politischen Bedingungen
muss jeder, der ein Amt anstrebt, den Massen nach dem Mund reden.
Unter diesen Umstdnden kann der geborene Fiihrer nur mit den Mit-
teln professioneller Propaganda erfolgreich regieren.

Egal ob es darum geht, in ein Amt gewahlt zu werden, neue Themen
ins Gesprach zu bringen oder um das Problem, das politische Tages-
geschift so interessant zu machen, wie es fiir das gesellschaftliche Zu-
sammenleben wichtig ist - sorgféltig auf die Bediirfnisse der Massen
zugeschnittene Propaganda ist essenzieller Bestandteil der Politik.

Der erfolgreiche Geschiftsmann von heute eifert dem Politiker
nach. Er hat das Brimborium der Wahlkdmpfe tibernommen und halt
Bankette ab, bei denen er, der Patriarch, mit einem bunten Straufs aus
pseudo-staatsmadnnischen Reden, Flaggen und Bombast gefeiert wird.
Von Zeit zu Zeit verleiht er Urkunden an Mitarbeiter, genauso wie die
Republiken des Altertums verdiente Biirger auszeichneten.

Aber das ist blofs die Begleitmusik, mit der der Auftritt der grofSen
Unternehmen als Forderer des Gemeinwohls untermalt wird; nur eine
von vielen Methoden, wie sie ihre Angestellten, Aktiondre und die
Konsumenten an sich binden wollen. Sie unterstiitzt die Kernfunktion
der Unternehmen, das Herstellen und Verkaufen von Waren an die
Massen ndmlich. Die wichtigste Aufgabe besteht jedoch darin, die
Massen genau zu analysieren, dann auf Basis der erzielten Erkennt-
nisse Waren zu produzieren, und alle Moglichkeiten, das Publikum
anzusprechen, wirksam zu nutzen.

Und so dienen bei den politischen Kampagnen von heute alle Eh-
rungen, der Pomp, der Glitter und die Reden grofitenteils nur zur De-
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koration der eigentlichen Herausforderung: die Haltung der Offent-
lichkeit zu erkunden und sie dann gezielt tiber die Partei, ihren Kandi-
daten, ihr Programm und ihre Leistungen zu informieren, das heift
die gewtiinschten Ideen und Produkte zu verkaufen.

Die Politik war das erste Big Business in Amerika. Deshalb liegt ei-
ne gewisse Ironie darin, dass die Wirtschaft zwar alles von der Politik
gelernt hat, die Politik aber nichts aus den Methoden der Wirtschaft
zur Verbreitung von Ideen und Produkten an die Massen.

Die demokratische Politikerin Emily Newell Blair hat im Indepen-
dent am Beispiel einer Redetournee, an der sie selbst teilnahm, be-
schrieben, wie auf typische Weise Energie und Geld verschwendet
werden. Laut eigener Schidtzung haben sie und ein Senator auf einer
fiinftagigen Reise, die sich tiber fast 1.000 Meilen erstreckte, gerade
einmal 1.105 Personen erreicht, deren Meinung sich aufgrund ihrer
Bemiihungen gedndert haben konnte. Ausgehend von einer sehr ge-
maéfligten Einschidtzung der dafiir eingesetzten Zeit kam sie auf Kosten
von 15,27 Dollar fiir jede Stimme, die durch die Kampagne gewonnen
wurde.

Die Reise war ihrer Auffassung nach nichts anderes als »Werbung
um Wahlstimmen, so wie Ivory-Seife um Kaufer wirbt.« Aber, so ihre
Frage, »was wiirde ein Geschdiftsfiihrer seinem Verkaufsleiter sagen,
der einen teuren Redner losschickt, um weniger als 1.200 Zuhorern
etwas tber sein Produkt zu erzdhlen - zu Kosten von 15,27 Dollar pro
potenziellem Kaufer?« Sie findet es »faszinierend, dass dieselben
Maénner, die ihre Millionen mit klug geplanten Kampagnen fiir Seife,
Anleihen und Autos verdient haben, gleichzeitig grofle Summen Geld
tir vollig antiquierte und ineffiziente Wahlkampagnen spenden.«

Warum sich Politiker nicht der ausgefeilten Methoden bedienen,
die in der Industrie verwendet werden, ist allerdings unverstandlich.
Ein Politiker kennt sich vielleicht mit politischen Strategien aus, kann
Wahlkampfthemen, tragfdhige Programme und Visionen entwickeln.
Aber das heifst noch lange nicht, dass man es ihm auch tiberlassen
sollte, seine Ideen einem Volk, so grofs wie das der Vereinigten Staa-
ten, zu verkaufen.

Der Politiker versteht die Bevolkerung. Er weifs, was sie will und
was sie zu akzeptieren bereit ist. Aber er ist nicht notwendigerweise
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ein Verkidufer oder PR-Profi, der weifs, wie man Ideen effizient unters
Volk bringt.

Nattirlich gibt es hier und da einen politischen Fiihrer, der einfach
alle Qualitdten in seiner Person vereinigt, genauso wie es im Wirt-
schaftsleben brillante Fithrungskréfte gibt, die Finanzier, Fabrikdirek-
tor, Ingenieur, Vertriebsleiter und PR-Berater in einem sind.

Ein grofles Wirtschaftsunternehmen muss sein Vorgehen mit Sorg-
falt planen. Wenn es der Bevolkerung der USA etwas verkaufen will,
orientiert es sich an tibergreifenden strategischen Zielen. Genauso
muss auch der politische Stratege vorgehen. Seine Kampagne sollte
auf einem umfassenden, auf breiter Linie angelegten Plan basieren.
Programme, Leitlinien, Versprechen, Budgets, Aktivititen und han-
delnde Personen miissen ebenso sorgféltig ausgewdhlt und eingesetzt
werden wie beim Big Business, wenn man die Massen in seinem Sinne
bewegen mochte.

Der erste Schritt einer politischen Kampagne besteht darin, die an-
gestrebten Ziele klar und deutlich festzuschreiben - das heifst, in ei-
nem Wahlprogramm zu definieren. Der Fiihrer soll dafiir sorgen, dass
es sich um ein ehrliches Programm handelt. Wahlkampfversprechen
sollten von der Offentlichkeit ernst genommen werden und darum
Merkmale des Garantie-Prinzips tragen, wie sie ein anstdndiges Un-
ternehmen beim Verkauf seiner Produkte einhilt, »bei Nichtzufrie-
denheit Geld zurticke«.

Die Wahler haben das Vertrauen in die Parolen des Wahlkampfs
verloren. Zwar halten sie Politiker grundsétzlich fiir vertrauenswiir-
dig, aber was sie im Wahlkampf versprechen, ist nach allgemeiner
Uberzeugung Schall und Rauch. Diese Tatsache sollte eine Partei, die
erfolgreich mit der offentlichen Meinung umgehen mochte, bertick-
sichtigen.

Zur Vorbereitung des Programms sollte eine moglichst wissen-
schaftlich genaue Untersuchung der Wahlbevotlkerung mit ihren Be-
diirfnissen stattfinden. Ein Uberblick iiber die Wiinsche und Néte der
Offentlichkeit ist fiir den politischen Strategen unerlésslich, wenn er
an seine Aufgabe geht, die Aktivitdten der Partei und ihrer gewéhlten
Protagonisten fiir die bevorstehende Amtszeit zu planen und zu ent-
werfen.
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Bevor ein Groflunternehmen auch nur einen einzigen Schritt zur
Herstellung oder zum Verkauf eines Produktes unternimmt, wird es
seinen Markt genauestens untersuchen und analysieren. Wenn ein Teil
der Konsumenten schon vollig von der Produktidee iiberzeugt ist,
wird kein Cent darauf verschwendet, sie ihnen noch einmal schmack-
haft zu machen. Wenn ein anderer Teil der Offentlichkeit unwider-
ruflich auf ein anderes Produkt schwort, wird ebenfalls kein Geld fiir
eine Schlacht aufgewendet, die von vornherein verloren ist. In vielen
Fillen fiihrt die Marktanalyse zu grundlegenden Korrekturen am Pro-
dukt selbst oder zumindest zu einer verbesserten Prasentation. Diese
Bestandsaufnahme der Markte und Absatzzahlen wird sehr sorgfaltig
durchgefiihrt. Ein Unternehmen, das seine Verkaufsbudgets fiirs Fol-
gejahr festlegt, rechnet anhand der Auflagen der verschiedenen Zeit-
schriften und Zeitungen, in denen es wirbt, relativ genau aus, wie oft
jede Teilmenge der Bevolkerung mit der Werbebotschaft in Kontakt
kommt. Es weifs auch ungefdhr, inwieweit eine landesweite Werbe-
kampagne sich mit einer regionalen Kampagne tiberschneidet und die
regionale Werbeansprache sich dadurch wiederholt.

Die Ausgaben fiir eine Wahlkampagne sollten genauso budgetiert
werden, wie es auch in der Wirtschaft tiblich ist. Ein Grofsunterneh-
men weifs heute schon genau, wie viel Geld es in diesem Jahr oder gar
in den ndchsten Jahren fiir Werbung ausgeben wird. Es weifs, dass ein
bestimmter Prozentsatz des Bruttoumsatzes in Werbung investiert
werden wird - in Zeitungen, Zeitschriften, AufSfenwerbung und Plaka-
te, ein bestimmter Anteil fiir Massendrucksachen sowie Ver-
triebsforderung durch Hauszeitschriften und Héandlerunterstiitzung;
und ein gewisser Prozentsatz geht an die Handlungsreisenden, die im
Land unterwegs sind und den lokalen Verkaufskampagnen zusitz-
lichen Schub verleihen.

Die Budgetierung einer politischen Kampagne sollte dhnlich ausse-
hen. Als Erstes muss die Frage entschieden werden, wie viel Geld fiir
die Kampagne gesammelt werden soll. Eine sorgfiltige Kalkulation
der Kampagnenkosten hilft bei der Entscheidung, und Fachleute kon-
nen diese Zahl anhand von Vergleichswerten recht genau definieren.
Als Zweites stellt sich dann die Frage, auf welche Weise das Geld ge-
sammelt werden soll.
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Die Politik konnte logischerweise viel an Ansehen gewinnen, wenn
ihre Finanzierungskampagnen offen und transparent gefiihrt wiirden,
wie es zum Beispiel bei den Werbekampagnen fiir die Kriegsanleihen
der Fall war. Auch Wohltitigkeitsveranstaltungen sind aus-
gezeichnete Vorbilder dafiir. Es wire gut fir den Ruf der gesamten
politischen Kaste Amerikas, wenn man die schwarzen Kassen elimi-
nieren wiirde. Das ¢ffentliche Interesse an Politik ware unendlich viel
grofier, wenn die wirkliche Teilhabe an der politischen Meinungs-
bildung frither und konstruktiver, schon im Rahmen der Kampagne,
bekannt gemacht wiirde.

Wiederum analog zur Vorgehensweise in der Wirtschaft sollte klar
festgelegt werden, wie das Geld auszugeben ist. Die Entscheidung
dartiber sollte auf Basis von dufserst bedachtsamer und exakter Haus-
haltsplanung geschehen, damit die Mittel den Zielen entsprechend
verwendet werden und jeder Schritt in der Kampagne die ihm zuste-
hende Wertigkeit erhdlt. Werbung in Zeitungen und Zeitschriften, auf
Plakaten und Werbebannern, die Einbindung von Prominenten in
Filmen, in Reden und Versammlungen, spektakuldre Veranstaltungen
und alle anderen Formen der Propaganda sollten in Erwdgung gezo-
gen werden - proportional zu den Gewichtungen im Budget, und
immer im Einklang mit dem tibergeordneten Gesamtplan.

Auch die Emotionen, die man bei den Massen wecken will, sollten
im Gesamtplan der Kampagne berticksichtigt werden. AufSerhalb je-
den Zusammenhangs hervorgerufene Emotionen geraten leicht riihr-
selig, sentimental und teuer. Wenn die Idee kein fester Bestandteil des
grofien Ganzen ist, verpufft ihre Wirkung.

GrofSunternehmen haben erkannt, dass sie sich moglichst viele der
grundlegenden menschlichen Empfindungen zunutze machen miis-
sen. Nur der Politiker versucht nach wie vor, die Gefiihle der Massen
allein mit Worten zu steuern.

Es ist sinnvoll, in einer politischen Kampagne an die Gefiihle der
Menschen zu appellieren - und sogar ein unverzichtbarer Faktor jeder
Kampagne. Aber die emotionalen Inhalte miissen

a. in jeder Hinsicht mit dem Gesamtkonzept und mit jedem Detail
der Strategie im Einklang stehen,
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b. auf die vielen verschiedenen Gruppen, die man ansprechen will,

zugeschnitten sein,

c. zur Verbreitung iiber die Medien taugen, um massenwirksam

werden zu kénnen.

In politischen Reden haben sich die emotionalen Elemente in vielen
Jahren des Gebrauchs abgenutzt. Paraden, grofie Versammlungen und
dergleichen sind Erfolg versprechend, wenn die Offentlichkeit ein
herausragendes emotionales Interesse an dem Ereignis hat. Der Kan-
didat, der sich mit Babys auf dem Schofs fotografieren ldsst, hat das
richtige Gesplir gehabt, wenn diese Pose einen wichtigen Aspekt sei-
nes Wahlprogramms unterstreicht. Das Kiissen von Babys ergibt nur
Sinn, wenn es mit einer wichtigen Leitlinie im Wahlprogramm im
Einklang steht. Emotionale Momente aufs Geratewohl herbeizu-
fiihren, ohne sich nach dem Wert fiir die Gesamtkampagne zu fragen,
ist unntitze Energieverschwendung, so wie es auch Energiever-
schwendung wire, wenn ein Schlittschuh-Hersteller fiir sein Produkt
mit dem Bild einer Kirche inmitten einer blithenden Friihlingswiese
Werbung machen wiirde. Zwar spricht eine Kirche unsere religiosen
Gefiihle an, und jeder liebt den Friihling. Aber diese Regungen wek-
ken noch keine Lust auf Schlittschuhe. Jede fiir sich sind sie weder
amiisant noch hilfreich, und so tragen sie auch nicht zur Lebensfreude
des potenziellen Kdufers bei.

In der heutigen politischen Landschaft wird die Personlichkeit des
Wahlkdampfers stark in den Vordergrund gertickt. Jede Partei, jedes
Wahlprogramm, jede AufSenpolitik ist auf eine Person angewiesen, die
sie den Massen schmackhaft macht. Ein charmanter Kandidat kann
Wunder wirken, wenn es gilt, ein sachlich-ntichternes Wahlprogramm
in Wihlerstimmen umzusetzen. So hilfreich ein Kandidat, der auf ir-
gendeine Weise die Fantasie der Nation anregt, auch ist: Seine Partei
und seine Ziele sind sicherlich wichtiger als die Personlichkeit des
Kandidaten. In einem verniinftigen Kampganenplan sollte deshalb
nicht die Personlichkeit an sich, sondern die Befidhigung des Kandida-
ten zur addquaten Umsetzung des Wahlprogramms seiner Partei im
Vordergrund stehen. Sogar Henry Ford, die schillerndste Figur in der
amerikanischen Geschiftswelt von heute, ist durch sein Produkt be-
kannt geworden, und nicht das Produkt durch ihn.
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Der Wahlkampfmanager muss die emotionale Komponente ziel-
gruppengerichtet einsetzen. Die Offentlichkeit besteht nicht einfach
nur aus Demokraten und Republikanern. An Politik sind die Men-
schen heutzutage nicht sehr interessiert, und ihr Interesse an der
Wahlkampagne muss sichergestellt werden, indem man die Anliegen
der Kampagne mit den Interessen der Menschen in Einklang bringt.
Die Offentlichkeit setzt sich aus einander iiberlappenden Gruppen zu-
sammen - 0konomische, soziale, religitse, kulturelle, rassische, schu-
lische, regionale, sportliche Gruppen und Hunderte andere mehr.

Als Prasident Calvin Coolidge Schauspieler zum Friihsttick einlud,
tat er das, weil er verstanden hatte, dass nicht nur die Schauspieler
eine Gruppe darstellten, sondern auch das Publikum. Damit konnte er
vielleicht die vielen Menschen, die Unterhaltung mogen, und die die
Menschen mogen, die sie unterhalten, fiir sich gewinnen.

Das Sheppard-Towner-Mutterschaftsgesetz wurde verabschiedet,
weil die Menschen, die fiir das Gesetz kampften, wussten, dass Miit-
ter, Erzieher und Arzte jeweils eine eigene Gruppe bilden, die wie-
derum andere Gruppen beeinflusst; und dass sie alle zusammenge-
nommen stark und zahlreich genug waren, um den Kongress davon
zu liberzeugen, dieses Gesetz zu nationalem Recht zu machen.

Wenn die Leitziele und der Basisplan der Wahlkampagne verab-
schiedet sind und der Hauptansatzpunkt, mit dem an die Gruppen
appelliert werden soll, definiert, muss die Botschaft passgenau jeweils
iiber die Medien tibermittelt werden, die sie am effizientesten zu den
anvisierten Zielgruppen bringen.

Eine politische Kampagne kann die Haushalte tiber viele verschie-
dene, deutlich profilierte Medien erreichen. Man initiiert zu diesem
Zweck Ereignisse und Aktivitdten, tiber die die Ideen in Umlauf ge-
bracht werden, und zwar auf unterschiedlichsten Wegen, vielfaltig

wie die menschliche Kommunikation in all ihren Spielarten. Alles,
was offentlich zugénglich Bilder transportiert oder differenzierte Ge-
rdusche macht, eignet sich dafiir.

Heute nutzt der Wahlkampfstratege in erster Linie Radio, Presse,
den Bankettsaal, Massenversammlungen und das Rednerpult als
Plattformen zur Verbreitung seiner Gedanken. Aber das ist nur ein
kleiner Ausschnitt dessen, was moglich ist. Tatsédchlich gibt es unend-
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lich viele Ansdtze, eine Kampagne angemessen zu inszenieren und
zum Gesprachsthema zu machen. Ausstellungen, Wettbewerbe, politi-
sche Institute sowie die Kooperation mit Bildungseinrichtungen, die
dramatisierende Zusammenarbeit mit Gruppen, die bis dato nicht ak-
tiv in die Politik eingebunden waren, und vieles mehr kann als Vehi-
kel zur Prasentation von Ideen dienen.

Aber alles, was in dieser Hinsicht unternommen wird, muss exakt
auf die tibrigen Formen der Publikumsansprache abgestimmt sein.
Nachrichten erreichen die Menschen tiber das gedruckte Wort - in
Form von Biichern, Zeitschriften, Briefen, Plakaten, Rundschreiben
und Bannern, Zeitungen; iiber Bilder - als Fotografien und Filme; iiber
das Ohr - in Form von Vorlesungen, Reden, Tanzveranstaltungen,
Radio, Wahlkampfliedern. All diese Mittel muss eine Partei nutzen,
wenn sie Erfolg haben will. Jede einzelne Methode der Ansprache ist
nur eine von vielen, und in einer Zeit, in der Tausende von Bewegun-
gen und Ideen um die Aufmerksamkeit der Biirger buhlen, sollte man
auf keinen Fall nur auf ein einziges Pferd setzen.

Selbstverstandlich konnen die Methoden der Propaganda beim
Waéhler nur erfolgreich sein, wenn sie seine Gruppenvorurteile und
Wiinsche berticksichtigen. Wo spezifische Abhdngigkeiten und Loyali-
taten existieren, wie tiberall, wo ein Chef die Fithrungsrolle einnimmt,
werden diese Loyalitdten dazu fithren, dass der freie Wille des Wah-
lers neutralisiert wird. In der engen Beziehung zwischen dem Chef
und seinen Untergebenen liegt natiirlich die politische Macht seiner
Stellung.

Der politische Kandidat braucht sich von den Vorurteilen der
Massen nicht zum Sklaven machen zu lassen, wenn er lernt, wie er
seine eigenen Vorstellungen von der politischen Ordnung der Dinge
so formuliert, dass sie sich mit den vorgefertigten Meinungen der
Wiéhler verbinden lassen. Heute besteht die Herausforderung fiir ei-
nen Staatsmann nicht so sehr darin, die Wahler zufrieden zu stellen,
sondern sie in seinem Sinne umzustimmen. Dieser erzieherische Pro-
zess konnte theoretisch mithilfe von informativen Broschiiren gesche-
hen, die tiber anstehende politische Fragen detailliert und erschop-
fend, aber trocken Auskunft geben. In der Praxis jedoch muss man
sich an die Gegebenheiten des Denkens der Menschen anpassen. Man
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muss Umstdnde schaffen, die entsprechende Gedankenketten auslo-
sen, muss Personlichkeiten auf »dramatische« Art hervorheben und
Kontakt mit den Anfiihrern herstellen, die innerhalb ihrer gesellschaft-
lichen Gruppen die Meinungsbildung steuern.

Im politischen Leben stellt der Wahlkampf nur ein vortiibergehen-
des Ereignis dar. Regiert werden muss dagegen kontinuierlich. Weni-
ger spannend, dafiir aber viel wichtiger und sinnvoller als im Wahl-
kampf ist darum fachgerechte Propaganda als Unterstiitzung der poli-
tischen Alltagsarbeit in einer Demokratie.

Gute Regierungsarbeit kann der Offentlichkeit genauso verkauft
werden wie jedes andere Produkt auch. Politiker, denen Ansehen und
Effizienz ihrer Partei am Herzen liegen, sehe ich in Zukunft Nach-
wuchskréfte mit sowohl politischen als auch propagandistischen Fa-
higkeiten ausbilden. Vor kurzem sprach ich mit George Olvany, dem
Chef von »Tammany Hall«, der demokratischen Parteizentrale in New
York. Er erzdhlte, dass gerade einige Princeton-Absolventen in Tam-
many Hall ihre Karriere begéannen. An seiner Stelle hitte ich die klig-
sten der jungen Midnner zu einer Theaterproduktion am Broadway
geschickt oder sie als Praktikanten bei einem professionellen Propa-
gandisten untergebracht, bevor ich sie fiir die Arbeit in der Demokra-
tischen Partei engagiert hitte.

Der Politiker von heute tut sich schwer, die im Wirtschaftsleben ge-
brauchlichen Methoden zu {ibernehmen, weil er so leichten Zugang zu
den Kommunikationsmedien hat, von denen seine Macht abhéngt. Die
Zeitungsmacher erwarten Informationen von ihm. Indem er Infor-
mationen herausgibt oder zurtickhdlt, ist der Politiker effektiv in der
Lage, die politischen Nachrichten zu zensieren. Weil sie Tag fiir Tag
und Jahr fiir Jahr von ihren Nachrichtenlieferanten, den Politikern,
abhidngig sind, sind die Reporter gezwungen, harmonisch mit ihnen
zusammenzuarbeiten.

Der politische Fiihrer sollte jedoch die Rahmenbedingungen aktiv
selbst bestimmen, anstatt nur mechanisch die iiblichen Prozeduren zu
durchlaufen.

Angenommen, ein Politiker betreibt eine Kampagne fiir eine Herab-
setzung der Zolle auf Importprodukte. Vielleicht setzt er das Radio
ein, um seine Ansichten zu verbreiten. Man kann aber mit einiger Si-
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cherheit davon ausgehen, dass er einen psychologischen Ansatz wih-
len wird, der schon Anfang des 19. Jahrhunderts, zu Zeiten von An-
drew Jackson, des siebten Pradsidenten der Vereinigten Staaten, veral-
tet war, und den die Unternehmen ldngst hinter sich gelassen haben.
»Stimmen Sie ftir mich und damit fiir niedrige Steuern, denn hohe
Steuern machen Ihr Leben teuer«, wird er im Radio sagen, und richtig:
Er hat den grofien Vorteil, dartiber 50 Millionen Menschen zu errei-
chen. Aber die Methode ist altmodisch, denn er argumentiert. Auf die-
se Weise stemmt er sich ganz allein gegen die Tragheit der Massen.

Als Propagandist wiirde er zwar auch das Radio benutzen, aller-
dings als Instrument im Rahmen einer gut geplanten Strategie. Da er
eine niedrigere Importsteuer zum Thema machen will, wiirde er den
Zuhorern nicht nur sagen, dass hohe Steuern die Lebenshaltungko-
sten erhohen, sondern er wiirde versuchen, seine Aussage auf drama-
tische und leicht nachvollziehbar Weise zu illustrieren. Vielleicht mit
einer parallel in zwanzig Stddten stattfindenden Ausstellung tiber die
Folgen reduzierter Einfuhrzolle, wo anschaulich dargestellt wird,
wieviel mehr bestimmte Giiter kosten, weil sie zu hoch besteuert sind.
Prominente, die seiner politischen Karriere zwar neutral gegen-
tiberstehen, denen aber ebenfalls an einer niedrigeren Besteuerung
gelegen ist, konnten diese Ausstellung feierlich erdffnen. Er wiirde
Gruppen, deren Interessen durch hohe Zolle besonders stark beein-
trachtigt werden, daftir gewinnen, sich ebenfalls fiir sein Anliegen
einzusetzen. Das Thema konnte dramatisiert werden durch Personen
des offentlichen Lebens, die demonstrativ teure (Import-
YWollkleidung boykottieren und in Baumwollkleidung an wichtigen
Ereignissen teilnehmen wiirden, bis die hohen Preise fiir Wolle ge-
senkt werden. Der Propagandist wiirde Sozialarbeiter fragen, ob die
hohen Wollpreise ihrer Einschdtzung nach im Winter eine Gefahr fuir
die Gesundheit der Armen sei.

Wie auch immer er es anpackt, die Aufmerksamkeit der Offentlich-
keit ware schon auf die Frage gelenkt, bevor er sie selbst thematisiert.
Wenn er nun zu seinen Millionen Radiohdrern spricht, wiirde er ihnen
daher nicht mehr ein Argument aufzwingen und ihnen damit auf die
Nerven gehen, wihrend sie ganz andere Sorgen haben. Stattdessen
bekdmen sie in seiner Sendung die Antwort auf ihre spontanen Fragen
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und Sorgen, die er selbst durch entsprechende Lenkung her-
vorgerufen hat.

Wie wichtig es ist, die gesamte Weltoffentlichkeit einzukalkulieren,
wenn man ein wichtiges Ereignis plant, zeigt sich am geschickten
Handeln von Thomas Masaryk, damals Provisorischer Préasident und
heute Prasident der Republik Tschechoslowakei.

Die Tschechoslowakei wurde am Montag, dem 28. Oktober 1918
zum freien Staat, und nicht schon am Sonntag, dem 27. Oktober 1918,
weil Professor Masaryk sich dariiber bewusst war, dass die Volker der
Welt an einem Montag weit mehr Informationen tiber dieses Ereignis
zu lesen bekdmen und empfanglicher waren fiir die Nachricht der
Staatsgriindung als an einem Sonntag - aus dem einfachen Grund,
dass montags mehr und umfangreichere Zeitungen erscheinen.

Bevor er seine Entscheidung traf, diskutierte Professor Masaryk mit
mir dartiber und stellte fest: »Ich wiirde in den Medien Geschichte
machen, wenn ich das Datum der Staatsgriindung der Tschechoslowa-
kei auf den Montag verschiebe.« Geschichte wird von den Nachrich-
tenagenturen geschrieben und der Termin deshalb verschoben. Dieser
Fall verdeutlicht sehr gut, welche Bedeutung die moderne Technik fiir
die Propaganda hat.

Man konnte natiirlich vermuten, dass zunehmende Kenntnis der
Offentlichkeit tiber die Mechanismen der Propaganda diese Mechanis-
men dementsprechend immer weniger wirksam machte. Meiner Mei-
nung nach besteht diese Gefahr jedoch nicht. Die einzige Propaganda,
deren Wirkung durch eine kliigere Welt schwicher werden wird, ist
Propaganda, die unwahr ist oder dem o6ffentlichen Interesse zuwider-
lauft.

Es wird aufierdem der Einwand erhoben, Propaganda werde ge-
nutzt, um politische Fithrungspersonlichkeiten kiinstlich aufzubauen.
Dabei steht zur Diskussion, ob es der Anfiihrer ist, der Propaganda
macht, oder ob die Propaganda tiberhaupt erst den Fiihrer macht.
Nach weit verbreiteter Uberzeugung kann ein guter Presseagent einen
Niemand zur Personlichkeit aufblasen.

Mein Kommentar dazu ist derselbe wie zu der Frage, ob die Zeitun-
gen schreiben, was die Offentlichkeit denkt, oder ob umgekehrt die
Offentlichkeit denkt, was die Zeitungen schreiben: Um erfolgreich
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sein zu konnen, brauchen der Politiker und seine Ideen einen frucht-
baren Ndahrboden - aber der Fithrer muss auch die richtige Saat sdhen.
Um ein anderes Bild zu gebrauchen: Es muss beidseitig Bedarf geben,
bevor sich auf einer Seite Wirkung entfalten kann. Propaganda ist
dem Politiker nur dann von Nutzen, wenn er auch etwas zu sagen hat,
was die Wihler, sei es bewusst oder unbewusst, horen mochten.

Aber selbst wenn man davon ausginge, dass manche Propaganda-
kampagnen nicht ganz ehrlich sind oder mit unwahren Behauptungen
operieren, diirfen deshalb nicht die Methoden der Propaganda als sol-
che verdammt werden. Denn Propaganda wird in irgendeiner Form
immer zum Einsatz kommen, wenn politische Fiihrer die Un-
terstiitzung des Wahlvolks gewinnen miissen.

Durch Propaganda werde die Rolle des Prasidenten der Vereinigten
Staaten tiberhoht und seine Person heroisiert, wenn nicht gar vergott-
licht, ist eine hadufig zu horende Kritik. Dies trifft meiner Ansicht nach
zu. Aber wie soll man einen Effekt verhindern, der sich offensichtlich
mit einer Sehnsucht weiter Bevolkerungsteile deckt? Das amerikani-
sche Volk hat ein ganz richtiges Gesptir dafiir, welch herausragende
Bedeutung dem Prasidentenamt zukommt. Wenn die Menschen im
Prasidenten ein heroisches Symbol dieser Macht sehen, dann ist das
kein Fehler der Propaganda, sondern es spiegelt einfach das Verhalt-
nis zwischen Amt und Volk wider.

Der Einsatz von ein bisschen irrationalem Getdse, um einem Mann
die fur dieses Amt notige Statur zu verleihen, ist vermutlich immer
noch verniinftiger als ein Zustand ohne oder mit falsch eingesetzter
Propaganda. Man betrachte nur das Beispiel des Prince of Wales. Bei
seinem Amerika-Besuch konnte der junge Mann zwar stapelweise Zei-
tungsmeldungen verbuchen, aber kaum einen nachhaltigen Erfolg,
weil er namlich schlecht beraten worden war. Fiir das amerikanische
Volk gab er das Bild eines gut gekleideten, charmanten, sport-
begeisterten, tanzenden, vielleicht etwas leichtsinnigen Jugendlichen
ab. Erst am Ende seines Aufenthalts wurde versucht, seinem Image
auch Wiirde und Prestige zu verleihen. Der Prinz unternahm eine
Fahrt mit der New Yorker U-Bahn, und erst dieser Ausflug in das All-
tagsleben eines Arbeiters, in die demokratische Gesellschaft, ver-
mochte noch einmal das Interesse der Offentlichkeit zu wecken. Wire
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er gut beraten worden, hitte er diesen Teil seines Besuchs ausgedehnt
und sich viel ernsthafter bemiiht, das Leben in Amerika kennenzuler-
nen - wie es ein anderer Prinz, Gustav von Schweden, getan hat.

Als Ergebnis der fehlgesteuerten Propaganda hat der Prince of
Wales in den Augen des amerikanischen Volkes nun nicht die Stel-
lung, die er als Verkorperung der Einheit des British Empire tatséch-
lich einnimmt, sondern er wird vor allem mit Sportvergniigungen auf
Long Island und tanzenden Schonheiten im Ballsaal in Verbindung
gebracht. Indem es die Bedeutung richtiger Public Relations fiir seine
konigliche Hoheit verkannte, hat Grofibritannien eine unschétzbare
Gelegenheit verpasst, die Beziehungen und das Verstandnis zwischen
den beiden Landern zu verbessern.

Offentliche Auftritte amerikanischer Wirtschaftsbosse werden in-
szeniert wie Biihnenauftritte. Aber die entsprechenden Gelegenheiten
werden so gewdhlt, dass sie den Mann in seiner Funktion als Repra-
sentanten des Volkes zeigen und dramatisieren. Der Politiker neigt
dazu, eher dem Volk zu folgen, anstatt es zu fithren. Darin liegen die
Wurzeln fiir die politische Praxis, manchmal lediglich Versuchsbal-
lons zu starten - um den Kontakt zur offentlichen Meinung nicht zu
verlieren, wie der Politiker glaubt.

Ein Politiker hat nattirlich seinen Finger am Puls der Gesellschaft
und versucht, die kleinsten Regungen und Rhythmusverdnderungen
im politischen Universum wahrzunehmen.

Oft weif3 er allerdings nicht, wie er diese Regungen einschétzen soll
- sind sie oberfldchlich oder substanziell? Um das herauszufinden,
schickt er seinen Versuchsballon los. Vielleicht ldsst er die Presse ein
Interview veroffentlichen, allerdings nicht unter seinem eigenen Na-
men. Er wartet anschliefend auf das Echo aus der Offentlichkeit, die
sich artikuliert auf Massenversammlungen, in Resolutionen oder per
Telegramm, vielleicht sogar in Meinungsartikeln - in Parteiorganen
oder der unabhingigen Presse. Je nach Reaktion der Offentlichkeit
macht er sich die vorher anonym formulierte Politik dann offen zu
eigen, ldsst sie fallen oder modifiziert sie in Einklang mit den Ten-
denzen, wie sie ihn als Riickmeldung erreicht haben. Es handelt sich
um das gleiche Prinzip, wie es im Krieg von Friedensbotschaftern an-
gewandt wird, um ein Gefiihl dafiir zu bekommen, wie sehr der Feind
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einem Friedensschluss zugeneigt ist oder zu einem Dutzend anderer
Fragen steht. Die Methode ist unter Politikern weit verbreitet und
kommt immer dann zum Einsatz, wenn sie in einer politischen Frage
Stellung beziehen miissen - und bevor Regierungen sich fiir eine be-
stimmte innen- oder aufSenpolitische Linie entscheiden.

Es gibt wenig gute Griinde, so zu agieren. Wenn ein Politiker eine
echte Fuhrungspersonlichkeit ist, wird er die Menschen mithilfe ge-
schickter Propaganda von seiner Linie tiberzeugen, anstatt der 6ffent-
lichen Meinung anhand des plumpen »Versuch-und-Irrtum«-
Verfahrens hinterherlaufen zu wollen.

Die Vorgehensweise des Propagandisten ist der eben beschriebenen
des Politikers genau entgegengesetzt. Der Kern erfolgreicher Propa-
gandaarbeit besteht eben gerade darin, ein eigenes Ziel zu haben und
dieses zu verfolgen, indem man sich genau tiber die gesellschaftliche
Ausgangssituation informiert und ausgehend davon die Umsténde so
verandert, dass man die Offentlichkeit beeinflussen und auf seine Sei-
te bringen kann. »Die Funktion eines Staatsmanns«, sagte George Ber-
nard Shaw, »besteht darin, aus dem Willen eines Volkes alles heraus-
zuholen - wie ein Wissenschaftler.«

Der moderne politische Fiihrer muss in den Techniken der Propa-
ganda genauso bewandert sein wie in politischer Okonomie und so-
zialen Fragen. Wenn er sich lediglich darauf beschrankt, das durch-
schnittliche Intelligenzniveau seiner Wahlerschaft abzubilden, kann er
ebenso gut die Finger von der Politik lassen. Vorausgesetzt, wir haben
es mit einer Demokratie zu tun, in der die Herde und die Gruppen
denen folgen, die sie als ihre Anfiihrer akzeptieren - warum sollten
die jungen Ménner, die sich auf kommende Fithrungsaufgaben vorbe-
reiten, nicht ebenso in Fithrungstechniken trainiert werden wie in Fra-
gen des Idealismus?

»Wenn der Abstand zwischen der intellektuellen Klasse und der
praktischen Klasse zu grofs ist«, sagte der Historiker Henry Thomas
Buckle, »dann besitzt die erste keinen Einfluss, und die zweite wird
keinen Vorteil davon haben.«

Die Liicke zwischen den Intellektuellen und der Masse wird in der
komplexen modernen Gesellschaft mithilfe von Propaganda tber-
briickt. Nur Propaganda versetzt die Regierung, ein Organ des Volkes,
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in die Lage, eine enge Beziehung zur Bevolkerung aufrechtzuerhalten,
was fiir das Funktionieren einer Demokratie unerldsslich ist.

Wie David Lawrence kiirzlich in einer Rede betonte, brauchen wir
ein Amt, das das Tun der Regierung in Washington intelligent tiber-
setzt. Bei der Informationsabteilung des Aufsenministeriums gibt es
eine solche Stelle, urspriinglich von einem ehemaligen Zeitungsre-
dakteur geleitet. Spater jedoch besetzte man die Position mit Diplo-
maten, die wenig Ahnung vom Umgang mit der Offentlichkeit hatten.
Einige von ihnen schlugen sich zwar sehr erfolgreich, aber wie Law-
rence feststellt, wire dem Land besser gedient, wenn diese Aufgabe
von Méannern mit anderen Qualitdten wahrgenommen wiirde. Es soll-
te meiner Ansicht nach einen Staatssekretdr geben, der weifs, wie man
Informationen an die Presse weitergibt; jemanden, der den Aufsenmi-
nister bei Bedarf berdt und der gentigend Autoritét besitzt, um ihn zur
Veroffentlichung dessen zu bewegen, was sonst aus welchen Griinden
auch immer zuriickgehalten wird.

Zur Aufgabe des Propagandisten gehort allerdings weit mehr als
nur das Verteilen von Informationen an die Presse. Die Regierung der
Vereinigten Staaten sollte einen Minister fiir Public Relations einfiih-
ren, der dem Kabinett des Prasidenten angehort. Die Funktion dieses
Staatsbeamten sollte darin bestehen, der Welt die Ziele und Ideale
Amerikas zu vermitteln. Er sollte die Biirger des Landes tiber die Akti-
vitdten der Regierung auf dem Laufenden halten und ihnen die Be-
weggriinde fiir dieses Handeln erldutern. Kurz: Er wiirde die Regie-
rungsarbeit fiir die Offentlichkeit tibersetzen und umgekehrt der Re-
gierung die 6ffentliche Meinung vermitteln.

Ein solcher Beauftragter wére im eigentlichen Sinne weder Propa-
gandist noch Pressesprecher. Er wére eher ein ausgebildeter Experte
fiir die Analyse der offentlichen Meinung einerseits und fiir die In-
formation tiber die Regierungstatigkeit andererseits. Die Beziehungen
Amerikas zu Stidamerika und Europa wiirden durch eine solche
Struktur erheblich verbessert. Unsere Demokratie muss von einer in-
telligenten Minderheit gefiihrt werden, die weifs, wie man die Massen
leitet und lenkt.

Ist das gleichbedeutend mit »Regieren durch Propaganda«? Nen-
nen Sie es »Regieren durch Bilden und Erziehen«, wenn Ihnen das
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besser gefillt. Aber Bildung im akademischen Sinne greift zu kurz. Es
muss sich um fachménnische Propaganda handeln, die Umstidnde
steuert, bedeutsame Ereignisse und wichtige Fragen anschaulich her-
ausstellt. So wird der Staatsmann der Zukunft in die Lage versetzt, die
Aufmerksamkeit der Offentlichkeit auf entscheidende politische Fra-
gestellungen zu lenken sowie eine gigantische, heterogene Masse von
Waéhlern zu verstdndigen und folgerichtigen Handlungen zu bewe-
gen.
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Propaganda und die Frauenbewegung

Die Frauen in Amerika haben sich rechtliche Gleichstellung mit den
Miénnern erkdmpft. Das bedeutet allerdings nicht, dass ihre Aktivita-
ten mit denen der Manner identisch sind. Frauen haben im Allge-
meinen neben ihrem wirtschaftlichen Streben und ihren beruflichen
Interessen noch immer besondere Interessen und Betdtigungsfelder.
Der Einfluss der Frauen wird dann am stédrksten spiirbar, wenn sie
sich mit dem Werkzeug der Propaganda bewaffnen. So organisiert
und gertistet, haben sie ihren Einfluss in Rathdusern, den Parlamenten
der Bundesstaaten und im Kongress, auf Unternehmensfiihrer, Wahl-
kdampfe und die 6ffentliche Meinung insgesamt, auf Staats- und Lan-
desebene, geltend gemacht.

In politischen Amtern sind Frauen zwar immer noch unterrepré-
sentiert, in der amerikanischen Politik spielen sie aufgrund des Ein-
flussbereichs ihrer Organisationen aber dennoch eine viel grofiere Rol-
le. Die weibliche Berufspolitikerin dagegen ist bis heute noch kaum
von Bedeutung. Aber das Streben nach solchen Amtern ist auch nicht
das oberste Ziel ihrer Bemiihungen. SchliefSlich war die erste Gouver-
neurin von Texas, Miriam »Ma« Ferguson, letztlich »nur« eine Haus-
frau, die fiir ihren abgesetzten Ehemann eingesprungen ist; und Nellie
Ross, die ehemalige Gouverneurin von Wyoming, ist alles in allem
kaum als pragende Politikerpersonlichkeit mit Einfluss zu bezeichnen.

Wenn der Kampf der Frauenrechtlerinnen auch sonst nichts be-
wirkt haben sollte, dann hat er doch gezeigt, was mit Propaganda er-
reicht werden kann. Frauen, die in Washington und in den Bundes-
staaten ihre Anliegen durchsetzen wollen, nutzen heute Propaganda.
In Washington sind sie organisiert als »Legislativ-Komitee von 14
Frauenorganisationen«, darunter die Liga der Wahlerinnen, der
Christliche Verein Junger Frauen, die Christliche Abstinenz-
Bewegung, der Verband der Frauenclubs und so weiter. Diese Organi-
sationen machen sich fiir bestimmte Gesetze stark und sorgen mit den
Mitteln der Propaganda dafiir, dass ihre Initiativen tatsédchlich in die
Gesetzgebung des Landes einfliefien. Sie haben in ganz unterschiedli-
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chen Bereichen Erfolge erzielt. Zu Recht konnen sie sich viele erfolg-
reiche Initiativen in der Sozialgesetzgebung zu Gute halten. Sie haben
den Acht-Stunden-Tag fiir Frauen erkdmpft. Zweifellos sind die Pro-
hibition und ihre Durchsetzung als Gesetz ihre Errungenschaft - wenn
man diese denn als Errungenschaft betrachten mochte. Ebenso ist das
Shepard-Towner-Gesetz, das die Mutterschutzbeihilfen in den Bun-
desstaaten mit Mitteln der Zentralregierung unterstiitzt, ihr Verdienst.
Es wire nicht verabschiedet worden ohne den politischen Instinkt und
den scharfen Verstand von Frauen wie Mrs. Vanderlip und Mrs. Mit-
chell.

Die fiir die Bundesebene vorgesehenen Mafinahmen, die bei der er-
sten Versammlung der Liga der Wahlerinnen propagiert wurden, sind
charakteristisch fiir die sozialen Aktivitdten der Frauenorganisationen.
Sie decken ein breit gefichertes Interessenspektrum ab, das Kin-
dererziehung, Schulbildung, das eigene Heim, steigende Lebenshal-
tungskosten, die Frau in der Arbeitswelt, 6ffentliche Gesundheit und
Moral, volle Personlichkeitsrechte fiir verheiratete Frauen und noch
einiges andere mehr umfasst.

Um Werbung zu machen fiir diese Grundthemen, hat die nationale
Liga weiblicher Wahler eine Menge Schriften veroffentlicht, wie Mit-
teilungsblitter, Kalender und Wahlinformationen. Sie hat Kurse ge-
halten, in denen man etwas tiber Korrespondenz mit Regierungs-
stellen, das Demonstrationsrecht oder die Biirgerrechte im Allgemei-
nen lernen konnte.

Der Erfolg der Frauenorganisationen in den Vereinigten Staaten
von heute ist vermutlich zwei Umstdnden zu verdanken:

Erstens der Ausbildung einer ganzen Kaste von professionellen
Chef- und Anwaltssekretdrinnen im Zuge der Kampagne fiir das Frau-
enwahlrecht, in der so ziemlich jedes propagandistische Mittel zum
Einsatz kam, um eine widerspenstige Mehrheit zu iiberzeugen; zwei-
tens dem Engagement vieler prominenter Aktivistinnen eben dieser
Kampagne, die nicht nur als Suffragetten tdtig gewesen waren, son-
dern sich wahrend des Krieges auch an den grofien Initiativen beteiligt
haben, die einen grofien Einfluss auf die offentliche Meinung hatten.
Namen wie Mrs. Frank Vanderlip, Alice Arnes Winter, Mrs. Henry
Moskowitz, Mrs. Florence Kelley, Mrs. John Blair, Mrs. O. H.P. Bel-
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mont, Doris Stevens oder Alice Paul kommen einem dazu in den Sinn.

Wenn ich mich auf das konzentriere, was Frauen insbesondere im
politischen Umfeld erreicht haben, dann deshalb, weil es ein beson-
ders gutes Beispiel daftir ist, wie eine Minderheit Aufmerksamkeit
und Akzeptanz fiir ihre Vorstellungen gewinnen kann, wenn sie sich
intelligenter Propaganda bedient. Es ist wohl kein Zufall, dass gerade
diejenigen, die als Letzte die politische Arena betreten haben, die mo-
dernen Waffen der Uberzeugung am besten erkannten und nutzten.
Waffen, die den volligen Mangel an politischer Erfahrung wettmach-
ten und etwas euphemistisch »Politik der Zweckmafigkeit« genannt
werden. Ein Beispiel: Das »Komitee weiblicher Konsumenten« mietete
vor einigen Jahren einen leer stehenden Laden in der 57. Strafie in
New York, um mit einer Ausstellung gegen den staatlichen Eingriff in
die freie Preisentwicklung zu protestieren. Es gab dort Waren mit ver-
schiedenen Preisschildern daran zu sehen - eines mit dem tiblichen
Preis und eines mit dem Preis, den man zahlen miisste, wenn das so-
genannte »American Valuation«-Vorhaben zur Erhohung der Zolle
auf Importprodukte umgesetzt wiirde. Hunderte Ausstellungsbesu-
cher konnten von den Zielen des Komitees tiberzeugt werden.

Aber es gibt auch Bereiche auflerhalb der Politik, in denen Frauen
ihren Einfluss fiir die soziale Sache geltend machen konnten, indem
sie die Prinzipien der Gruppenfiihrerschaft genutzt haben, um die
gewiinschten Effekte zu erzielen.

In der »General Federation of Women’s Clubs« sind 13.000 Frauen-
vereine zusammengeschlossen. Es handelt sich um Vereine fiir Stadt-
teilbewohner, Miitter und Eigenheimbesitzer, Kulturzirkel, die sich
Kunst, Musik oder Literatur widmen, Geschifts- und Berufsvereini-
gungen und um allgemeine Frauenclubs, die verschiedenartige Akti-
vitdten btindeln.

Die Frauenclubs entfalten ihre Wirkung im Allgemeinen in der Ge-
sundheitserziehung, der Verbreitung der schonen Kiinste, in der Un-
terstiitzung der Wohlfahrtsgesetzgebung zugunsten von Frauen und
Kindern, in der Gestaltung und Verbesserung von Spielpldtzen und
Parks, in Initiativen zur Hebung der 6ffentlichen und politischen Mo-
ral, in der Haushaltsfithrung, Bildung und Ahnlichem. Auf diesen
Gebieten befassen sich die Frauenvereinigungen mit Fragen, die oft
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noch durch keine Interessenvertretung abgedeckt sind. Indem sie
Mafinahmen initiieren und umsetzen, tragen sie viel zum Wohl der
Allgemeinheit bei.

So konnte ein Club, dem speziell Haushaltsfithrung und praktische
Tatigkeiten am Herzen liegen, sich einer Kochschule fiir kiinftige Ehe-
frauen annehmen. Der Kochkurs, der kiirzlich von der New York He-
rald Tribune ftir 3.000 Teilnehmer in der Carnegie Hall durchgefiihrt
wurde, ist ein gutes Beispiel fiir das grofie Interesse, das Frauen an
diesem Ausbildungsbereich hegen. Wahrend der mehrtédgigen Veran-
staltung war die Halle so voll besetzt wie sonst nur bei Konzerten von
Stars wie McCormack oder Paderewski, was eindrucksvoll die Theorie
widerlegte, dass Frauen in Grofsstddten nicht an Haushaltstatigkeiten
interessiert wiren.

Bemiihungen um die Einfithrung von Milch in der Schulspeisung
oder fiir die Einrichtung einer Kinderabteilung beim Gesundheitsamt
konnten Fursprecher finden bei einem Verein fiir das Wohlergehen
von Mutter und Kind.

Ein musikalischer Club kann seinen Aktionskreis erweitern und der
Allgemeinheit einen Gefallen tun, indem er in Zusammenarbeit mit
dem lokalen Radiosender fiir ein besseres Musikprogramm sorgt. Der
Kampf gegen schlechte Musik kann genauso militant und unter Ein-
satz ebenso vieler Mittel gefiihrt werden wie politischer Wahlkampf.
Ein Kunstverein kann sich darum bemiihen, eine Wanderausstellung
in seine Stadt zu holen oder umgekehrt Ausstellungen der Werke sei-
ner Mitglieder oder von Schulen und Universitidten organisieren und
auf Reisen schicken.

Vielleicht verldsst ein Literaturzirkel den engen Radius seiner Vor-
tragsabende und tibernimmt eine tragende Rolle im kulturellen Leben
seiner Stadt; zum Beispiel indem er in den 6ffentlichen Schulen einen
Aufsatzwettbewerb zur Stadtgeschichte oder iiber den grofiten Sohn
der Stadt untersttitzt.

Hinausgehend tiiber das reine Interesse an dem bestimmten Gebiet,
fur das sie gegriindet wurden, sind alle Frauenvereinigungen nor-
malerweise bereit, sich an Aufgaben im Dienste des Gemeinwohls zu
beteiligen. Zusétzlich bilden die Frauenvereine einen Kanal, tiber den
Frauen sich als Teil der offentlichen Meinung ausdriicken kénnen.
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So wie Frauen die Minner im Privatleben unterstiitzen, konnen sie
dies auch im offentlichen Leben tun, und zwar vor allem, indem sie
sich um diejenigen gesellschaftlichen Bereiche kiimmern, die die
Miénner vorzugsweise ignorieren. Die Betdtigungsmoglichkeiten von
Frauen bei der Umsetzung neuer Ideen und Methoden in der politi-
schen und sozialen Haushaltsfithrung sind immens. Wenn sie sich
organisieren und sich ihres Potenzials zur Beeinflussung ihrer Umwelt
bewusst sind, konnen sie ihre neue Freiheit fiir viele Aktivitdten nut-
zen, die die Welt zu einem besseren Ort machen.
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Propaganda fiir Bildung

Bildung hat bei der Offentlichkeit nicht den Stellenwert, der ihr ei-
gentlich zukommt. Die offentlichen Schulen werden zwar materiell
ausreichend unterstiitzt, alle legen grofien Wert auf hohere Schulbil-
dung, und alles Kulturelle ist grundsatzlich hoch angesehen, was sich
in zahllosen Vortragen und Kursen ausdriickt. Aber die Allgemeinheit
ist sich des wirklichen Wertes von Bildung nicht bewusst. Sie sieht
nicht, dass Bildung als gesellschaftliche Kraft nicht die Aufmerksam-
keit geniefst die ihr in einer Demokratie zukommen sollte.

Das Thema Bildung kénnte zum Beispiel mehr Raum in den Zei-
tungen einnehmen. Es gibt kaum einen fundierten offentlichen Dis-
kurs tiber Bildung. Abgesehen von Einzelfdllen wie dem Gary-
Schulsystem in Indiana oder der Ankiindigung der Universitdat Har-
vard, eine Business-Schule griinden zu wollen, stofien Bildungsthe-
men selten auf 6ffentliches Interesse.

Dafiir gibt es eine Reihe von Griinden. Erstens ist der Erzieher da-
fiir ausgebildet, den einzelnen Schiiler in seinem Klassenzimmer zu
erreichen und zu erziehen, aber er ist nicht vorbereitet auf seine Funk-
tion als Erzieher fiir die Offentlichkeit.

In einer Demokratie sollte der Erzieher zusitzlich zu seinen akade-
mischen Aufgaben jedoch eine ganzheitliche und klar definierte Be-
ziehung zur Offentlichkeit pflegen. Zwar ist sie nicht unmittelbar sei-
nem eigentlichen Arbeitsbereich zuzuordnen, aber in gewisser Weise
héngt sein Auskommen von der Gesellschaft ab. Er braucht ihre mora-
lische Unterstiitzung, und sie liefert den kulturellen Grundton, auf
dem seine Arbeit aufbauen muss. In der Bildung treffen wir die glei-
che Situation an wie in der Politik und auf anderen Gebieten: Die
Entwicklung der Fachausbildung hat nicht mit der gesellschaftlichen
Weiterentwicklung Schritt gehalten, und sie verfiigt nicht tiber die
Mittel zur Verbreitung von Ideen, wie sie die moderne Gesellschaft
hervorgebracht hat. Wenn dem so ist, dann muss die Verdnderung
schon in der Lehrerausbildung einsetzen: Die Lehrplédne sollten gezielt
um alles erweitert werden, was hilft, ihren Horizont in dieser Hinsicht
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zu erweitern. Die Offentlichkeit kann nur verstehen lernen, wenn der
Lehrer lernt, wie es um das Verhiltnis zwischen der Offentlichkeit
und dem Schulwesen steht. Von Anfang an sollten Lehrer begreifen,
dass ihre Ausbildung zwei Aspekte hat: Die Ausbildung zum Erzieher
und die Ausbildung zum Propagandisten.

Ein zweiter Grund daftir, dass das Bildungssystem derzeit so weit
von der Gedankenwelt und den Interessen der Offentlichkeit entfernt
ist, kann in der Einstellung der Padagogen zur Aufienwelt gesehen
werden - ganz egal, ob es sich um Grundschullehrer oder Universi-
tatsprofessoren handelt. Dahinter verbirgt sich ein schwerwiegendes
psychologisches Problem. Der Lehrer lebt in einer Welt, in der die
amerikanischen Werte zdhlen, in einer Gesellschaft, die auf Leistung
ausgerichtet ist. Er selbst wird allerdings méfiig bis schlecht bezahlt.
Wenn er einschétzen soll, wo er in dieser Gesellschaft rangiert, muss
er sich unterlegen fiihlen, denn in den Augen seiner Schiiler wird er
stindig an erfolgreichen Unternehmern und Politikern gemessen. So
wird der Erzieher in unserer Gesellschaft unterdriickt und herabge-
setzt. An diesem Zustand ist von aufden nichts zu dndern, es sei denn,
die Gesellschaft verdnderte ihre Werteskala, was allerdings unwahr-
scheinlich ist.

Und doch konnen die Lehrer selbst etwas tun, um ihre Lage zu ver-
bessern. Sie miissen sich nur ihrer gesellschaftlichen Rolle und ihres
Verhiltnisses zur Offentlichkeit bewusst werden. Der Lehrerberuf hat
ein Recht darauf, die Offentlichkeit mit sehr klarer Propaganda iiber
seine Bedeutung aufzukldren und eine enge Bindung an die Gesell-
schaft, in deren Dienst er schlieflich titig ist, sicherzustellen.

Ganz allgemein also, nicht nur zum Wohl jedes einzelnen Lehrers,
sollte durch Bildungspropaganda das Ansehen des Lehrerberufs auf-
gewertet werden. Wenn es der Berufsstand nicht schafft, sich am eige-
nen Schopf aus dem Sumpf zu ziehen, wird er es in Zukunft schwer
haben, geeigneten Nachwuchs fiir sich zu gewinnen.

Nicht an allem, was an der Lage des Bildungssystems unbefriedi-
gend ist, kann durch Propaganda etwas gedndert werden. Es gibt Fak-
toren wie die niedrige Bezahlung und die niedrige Pension fiir Lehrer
im Ruhestand, die den Status des Berufs negativ beeinflussen. Durch
eine intelligente Herangehensweise, die die in der 6ffentlichen Wahr-
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nehmung verankerten Klischeebilder berticksichtigt, ist es durchaus
moglich, die Einstellung gegeniiber dem Lehrerberuf zum Positiven
hin zu verandern. Eine solche Verdnderung konnte zum Beispiel dazu
fithren, dass man eine angemessenere Bezahlung fiir Lehrer fordert.

Akademische Organisationen in Amerika regeln ihre finanziellen
Probleme auf unterschiedliche Art. Manche Colleges und Universita-
ten bekommen Unterstiitzung vom Staat, andere sind abhéngig von
privaten Spenden. Es gibt dartiberhinaus noch andere Schultypen, wie
zum Beispiel die konfessionsgebundenen Schulen, aber die meisten
hoheren Lehranstalten fallen unter eine dieser beiden Hauptgruppen.

Staatliche Universititen werden nach gesetzlichen Vorgaben von
der Bevolkerung des Bundesstaates finanziert. Theoretisch hingt die
Hohe der Subvention vom Wohlwollen der Wahler ab, das heifst die
Staatsuniversitidt gedeiht umso besser, je besser sie sich gegentiber der
Offentlichkeit verkaufen kann.

Daher ist die staatliche Universitidt in einer ungtinstigen Position -
es sei denn, ihr Prasident ist zufillig ein begnadeter Propagandist und
als solcher in der Lage, Bildungsfragen addquat zu dramatisieren.
Wenn das der Fall ist und die Universitadt ihre ganze Politik darauf
ausrichtet, sich der Untersttitzung der Bewohner des Staates zu versi-
chern, kann aber moglicherweise der Bildungsauftrag selber darunter
leiden. Die Universitidt konnte versucht sein, ihre Aktivitdten ganz auf
die Aufiendarstellung zu konzentrieren, indem sie nur noch ihren tat-
sdchlichen oder vordergriindigen Nutzen fiir die Gesellschaft betont -
und dartiber die Ausbildung der Studenten vernachlassigt. Die Infor-
mation der Offentlichkeit kénnte plotzlich eine grofere Rolle spielen
als die Ausbildung ihrer Studenten, in letzter Konsequenz mit der
tiblen Folge, dass die Universitdt zum Instrument in den Handen der
gerade herrschenden politischen Gruppierung verkdme. Und wenn
der Universititsprasident sowohl die Offentlichkeit als auch die Poli-
tiker dominiert, kann die Situation entstehen, dass seine Personlich-
keit plotzlich mehr Gewicht hat als seine eigentliche Funktion.

Privat finanzierte Schulen und Universitidten befinden sich in einer
ghnlich verzwickten Lage. Ublicherweise sind sie auf die Unterstiit-
zung von Schliisselpersonen aus der Wirtschaft angewiesen, deren
gesellschaftliche und wirtschaftliche Ziele konkret und genau einge-
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grenzt sind, und die von den Zielen einer unabhéngigen Forschung
und Lehre abweichen kénnen. Vom erfolgreichen Geschiftsmann ist
oft die Kritik zu horen, dass die grofien Universitdten zu akademisch,
und nur selten, dass sie zu praktisch seien. Dass die Industriekapitdne,
die unsere Universitdten finanziell fordern, es gern sdhen, wenn diese
sich auf angewandte Wissenschaften, vertriebsorientierte Themen und
Fragen der Effizienzsteigerung in der Industrie konzentrieren wiirden,
ist leicht nachvollziehbar. In manchen Féllen stellen die potenziellen
Finanziers unserer Universitdten vielleicht sogar Forderungen an die-
se Institutionen, die den Interessen der Lehre und unserer Kultur im
allgemeinen zuwiderlaufen.

Und so haben wir hier den auflergewohnlichen Fall, dass die Col-
leges sich mithilfe von Propaganda Sponsoren suchen miissen, deren
Vorstellungen und Ziele den ihren nicht unbedingt entsprechen. Men-
schen, die nach amerikanischen Mafistaben gescheitert oder nur sehr
miflig erfolgreich sind, ndmlich die Pddagogen, miissen tiberdurch-
schnittlich erfolgreiche Menschen, ndmlich Unternehmer, davon tiber-
zeugen, dass sie ihr Geld Idealen spenden sollen, mit denen sie eigent-
lich nichts anfangen konnen. Menschen, die aus ihrem Unterlegen-
heitsgeftihl heraus Geld verachten, miissen das Wohlwollen von
Miénnern gewinnen, die Geld lieben.

Die Zukunft des privat finanzierten Colleges wird moglicherweise
abhidngen vom Ausbalancieren dieser beiden Krifte, bei dem sowohl
das akademische Element als auch die Interessen der Finanziers be-
riicksichtigt werden.

Die Colleges sind dafiir auf die Unterstiitzung der Offentlichkeit
angewiesen. Wenn der potenzielle Spender sich nicht riihrt, muss die
Begeisterung der Offentlichkeit ihn iiberzeugen. Wenn er versucht, die
Arbeit der Schule in inakzeptabler Weise zu beeinflussen, muss offent-
licher Druck dafiir sorgen, dass das College weiterhin seine eigentli-
che Funktion erftillen kann. Wenn einer der beiden Faktoren zu stark
dominiert, sind Demagogie oder Snobismus das Ergebnis, jeweils mit
dem Ziel, nur eine der beiden Interessengruppen zufriedenzustellen.

Aber es ist noch eine weitere mogliche Losung fiir das Problem
denkbar: Eine Propaganda fiir Bildung, die darauf abzielt, bei den
Amerikanern mehr Bewusstsein fiir die gesellschaftliche Rolle der Bil-
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dung zu schaffen, konnte auch bei den Unternehmern soziales Be-
wusstsein wecken und in der Folge mehr solche Personlichkeiten her-
vorbringen wie Julius Rosenwald, V. Everitt Macy, John D. Rockefel-
ler, Jr., oder den verstorbenen Willard Straight.

Viele Colleges haben bereits intelligente Propaganda entwickelt,
um einen aktiven und kontinuierlichen Kontakt zur Offentlichkeit auf-
zubauen. Sie nutzen die dafiir neu gegriindeten Nachrichtenbiiros der
Colleges, die untereinander vernetzt sind und deren Vertreter sich
einmal jahrlich treffen, um gemeinsame Probleme zu diskutieren: Wie
konnen die Ehemaligen, die einen besonderen Einfluss auf die Offent-
lichkeit und einzelne gesellschaftliche Gruppen haben, eingebunden
werden; wie tritt man an die kiinftigen Studenten heran, die es bei der
Wahl ihrer Schule zu beraten gilt; wie stellt man ein Gemeinschaftsge-
tiihl her, ohne dass nur die sportlichen Errungenschaften der Schule
im Blickpunkt stehen; wie ist die Aufmerksamkeit potenzieller Spon-
soren auf die Forschungsergebnisse der Schule zu lenken; und wie
konnen Ziele und Arbeit der Schule am besten vermittelt werden, so-
dass man fiir bestimmte besondere Aufgaben Spender gewinnen
kann.

Etwa 75 solcher Biiros haben sich mittlerweile der American Asso-
ciation of College News Bureaus angeschlossen, darunter die Colleges
in Yale, Wellesley, Illinois, Indiana, Wisconsin, Western Reserve, Tufts
und Kalifornien. Ein zweimonatlich publizierter Rundbrief informiert
die Mitglieder tiber Neuigkeiten aus ihrem Fachgebiet. Der Verband
engagiert sich fiir die ethischen Standards des Berufs und strebt eine
partnerschaftliche Zusammenarbeit mit der Presse an.

Um Propaganda fiir Bildung im Allgemeinen bemiihen sich Orga-
nisationen wie die National Education Association. Ein Hauptziel die-
ser Organisationen ist nattirlich. Ansehen und Einkommen der Lehrer
zu verbessern. Im Fall McAndrews zeigte sich der Offentlichkeit, dass
die Lehrer zuweilen weit davon entfernt sind, tatsdchliche akademi-
sche Freiheit zu genieflen. In manchen Stiddten ist es sogar tiblich, dass
die Auswahl der Lehrer nach politischen oder konfessionellen Kriteri-
en statt nach der Qualifikation getroffen wird. Wiirde ein landesweites
Publikum mit Mitteln der Propaganda iiber solche Umstdnde infor-
miert, trate mit Sicherheit eine Wendung zum Besseren ein.
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Die konkreten Probleme der Colleges sind vielfdltiger und kompli-
zierter, als man vielleicht vermutet. Das pharmazeutische College ei-
ner Universitdt ist besorgt, weil die Apotheke nicht mehr nur Apo-
theke ist, sondern vielmehr eine Schulkantine mit Limonadenverkauf,
inklusive Kiiche, Buchhandlung und Gemischtwarenladen mit einem
Angebot, das vom Briefpapier bis hin zu Radioersatzteilen reicht. Dem
College ist bewusst, dass der Apotheker materiell auf den Kan-
tinenbetrieb angewiesen ist, aber man hat doch das Gefiihl, dass die
altehrwiirdige Kunst der Arzneimittelherstellung auf diese Weise he-
rabgewiirdigt wird.

Die Cornell-Universitdt hat festgestellt, dass ihr Spendenaufkom-
men zuriickgeht. Warum? Weil die Menschen glauben, die Universitat
sei eine staatliche Einrichtung und wiirde aus Steuergeldern finan-
ziert.

Viele unserer fiihrenden Universititen sind zu Recht der Ansicht,
dass ihre Forschungsergebnisse nicht nur in Bibliotheken und Fach-
zeitschriften publiziert werden sollten, sondern dass sie, soweit prakti-
kabel und sinnvoll, auch der Offentlichkeit in einer dramatisierten
und zugleich verstdndlichen Form prasentiert werden sollten. Har-
vard ist nur ein Beispiel. Charles A. Merrill kiirzlich in Personality:

»Vor nicht allzu langer Zeit landete ein Harvard-Professor in den
Schlagzeilen. Uber mehrere Tage konnte man in jeder Zeitung in
den grofien Stddten von ihm und seinen Errungenschaften lesen.
Der Professor hatte auf dem Riickweg von einer Forschungsreise
nach Yucatan das Mysterium des Venuskalenders der alten Maya
gelost, indem er entschliisselt hatte, wie sie die Zeit mafsen. Beim
Abgleichen der Aufzeichnungen der Maya iiber bestimmte Him-
melsereignisse mit den bekannten astronomischen Fakten fand er
perfekte Ubereinstimmung zwischen dem Zeitmessverfahren dieses
alten mittelamerikanischen Indianervolks und den Positionen des
Planeten Venus im sechsten Jahrhundert vor Christus.

Fine Hochkultur der westlichen Hemisphdre hatte zu ihrer Blite-
zeit vor 2.500 Jahren also ein bis dato unbekanntes Entwicklungs-
niveau erreicht.«
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Auch im Riickblick ist es sehr interessant, wie die Erkenntnisse des
Professors in der populédren Presse wiedergegeben worden sind. Hétte
man ihn sich selbst tiberlassen, wire er vielleicht niemals in der Presse
erschienen, aufler in einer Fachzeitschrift, und seine Ausfithrungen
wdren flir den Mann auf der Strafie vermutlich so verstandlich gewe-
sen, als hitte man sie in Maya-Hieroglyphen gedruckt. Die Verbrei-
tung der Neuigkeit aus der Antike ist der Initiative eines jungen Man-
nes namens James W. D. Seymour zu verdanken.

Vielleicht iiberrascht und schockiert es viele, dass die dltesten und
ehrwiirdigsten Bildungsinstitutionen Amerikas nun Presseattaches
anheuern, genauso wie Eisenbahngesellschaften, Bruderschaften,
Filmproduzenten und politische Parteien. Es bleibt dennoch eine Tat-
sache, dass fast alle Colleges und Universititen in Amerika heute -
mit dem Einverstandnis ihres Aufsichtsrats und der Fakultidten - Pres-
sestellen mit einem Leiter und Mitarbeitern betreiben, um gute Bezie-
hungen zur Presse und {tiber die Presse zur Offentlichkeit herzustellen.

Dabei handelt es sich um einen scharfen Bruch mit der Tradition. In
den &lteren Forschungsinstitutionen stellt es eine noch ganz frische
Innovation dar. Sie verletzt ein Glaubensaxiom der alten akademi-
schen Gesellschaften, denn der Riickzug vom offentlichen Leben in
fast klosterliche Abgeschiedenheit galt als erste und vornehmste Vo-
raussetzung fiir Wissenschaftlichkeit. Ein College war stets darauf be-
dacht, den Abstand zur Aufienwelt zu wahren. Gegen Versuche der
dufleren Einflussnahme haben sich die Bildungseinrichtungen immer
gewehrt. Das hochste der Gefiihle war, den Journalisten am Tag der
offenen Tiir widerwillig und misstrauisch Zugang zu gewdhren.
Wenn dagegen heute ein Journalist ein Interview mit einem Harvard-
Professor zu fithren wiinscht, muss er blofs den Leiter der Informati-
onsabteilung der Universitdt anrufen. Offiziell schreckt man in Har-
vard noch immer vor dem Titel »Publicity-Direktor« zurtick. In Wahr-
heit ist der Mann mit dem langen Titel aber genau das. Er hat heute
eine wichtige Funktion fiir Harvard tibernommen.

Dass sich der Prasident einer Universitidt damit auseinandersetzt,
wie sich seine Einrichtung der Offentlichkeit darstellt, kénnte fiir viele
eine neuartige Idee sein. Und doch ist genau das Teil seiner Aufgabe:
Er hat daftir zu sorgen, dass die Universitdt in der Gesellschaft und
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damit auch in ihrer Vorstellungswelt die ihr zustehende Rolle ein-
nimmt - und in finanzieller wie wissenschaftlicher Hinsicht die ge-
wiinschten Ergebnisse erzielt.

Gibt seine Institution vor der Offentlichkeit nicht das gewiinschte
und angemessene Bild ab, dann lduft etwas verkehrt: Entweder die
Kommunikationsmittel sind die falschen oder schlecht aufeinander
abgestimmt, oder an der Institution selbst stimmt etwas nicht. Wenn
bei der Offentlichkeit ein schiefes Bild der Universitit entsteht, dann
muss die Darstellung verbessert werden. Sollte das Bild, das die Of-
fentlichkeit bekommt, jedoch der Realitdt entsprechen, ist moglichst
etwas an der Arbeit der Universitét selbst zu dndern. Beide Varianten
fallen in den Arbeitsbereich des PR-Beraters.

Die Columbia Universitdt hat kiirzlich eine »Casa Italiana« gegriin-
det und in Anwesenheit von Vertretern der italienischen Regierung
feierlich erdffnet, zur Betonung des hohen Ranges der Latein-Studien
und der romanischen Sprachen an der Universitdt. Ahnlich wurde in
Harvard vor Jahren das Germanische Museum gegriindet und feier-
lich vom preufSischen Prinzen Heinrich eingeweiht.

Viele Colleges veranstalten weiterfiihrende Kurse, tiber die ihre Ar-
beit der breiten Offentlichkeit nahe gebracht werden soll. Es ist natiir-
lich sinnvoll, so etwas anzubieten. Aber wenn sie aus Sicht der PR
schlecht geplant sein sollten, zu wissenschaftlich und abgehoben viel-
leicht, dann kann ihr Effekt sich auch ins Gegenteil verkehren. In dem
Fall wire es nicht die Aufgabe des PR-Beraters, die Kurse bekannter
zu machen, sondern darauf zu dréngen, dass sie vor allem abgedndert
werden; ndmlich derart, dass sie auch tatsdchlich das gewtinschte Bild
des Colleges in der Offentlichkeit zu erzeugen vermogen, soweit dies
mit den wissenschaftlichen Zielen der Schule vereinbar ist.

Wenn die Meinung vorherrscht, dass 80 Prozent der Arbeit einer
bestimmten Institution der Forschung gewidmet ist, konnte dies 6f-
fentliches Interesse eher abschrecken. Die Wahrnehmung kann zutref-
fen oder ein Irrtum sein. Ist sie falsch, sollte sie durch aufmerksam-
keitsstarke Aktivitdten im Bereich der Lehre korrigiert werden. Trifft
es jedoch zu, dass 80 Prozent der Arbeit auf die Forschung entfallen,
dann sollte aus dieser Tatsache das Beste gemacht werden. Der Uni-
versitdtsprasident hat dann alle Entdeckungen, die von offentlichem
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Interesse sind, bekannt zu machen. Unternimmt eine Universitit eine
Forschungsreise in biblische Lander, so mag das als rein wissenschaft-
liche Unternehmung fiir die Allgemeinheit auf den ersten Blick un-
interessant sein. Wirft die Reise jedoch ein neues Licht auf die Bibel-
auslegung, so wird sie sofort das Interesse weiter Kreise der Bevolke-
rung wecken. Die Zoologische Fakultdt forscht vielleicht nach einem
obskuren Bazillus, der in keiner Beziehung zu irgendeiner menschli-
chen Krankheit steht. Doch allein die Tatsache, dass man sich mit Ba-
zillen beschiftigt, kann der Offentlichkeit auf dramatische Weise pré-
sentiert werden.

Viele Universitdten stellen mittlerweile bereitwillig Forscher zur
Verftigung, um an Untersuchungen teilzunehmen, die im 6ffentlichen
Interesse liegen. Die Cornell-Universitdt zum Beispiel hat Professor
Wilcox freigestellt, damit er die Regierung bei der Durchfiihrung der
Volkszdhlung unterstiitzt. Professor Irving Fisher von der Universitat
Yale wurde berufen, um die Regierung in wahrungspolitischen Fragen
zu beraten.

Im ethischen Sinne verhalt sich Propaganda zu Bildung und Erzie-
hung genauso wie zu Wirtschaft oder Politik: Sie kann missbraucht
werden. Sie kann so gebraucht werden, dass ein verzerrtes Bild einer
Institution entsteht, und sie kann in der Vorstellungswelt der Offent-
lichkeit kiinstliche Werte schaffen. Gegen ihren Missbrauch gibt es
keine absolute Garantie.
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Propaganda und Sozialwesen

Soziale Arbeit braucht PR-Berater. Da die sozialen Dienste naturge-
méfd von der freiwilligen Unterstiitzung der Wohlhabenden abhéngig
sind und nur mit ihrer Hilfe existieren kénnen, miissen sie konti-
nuierlich Propaganda betreiben. Dementsprechend waren die fiihren-
den Personlichkeiten der Wohlfahrtsorganisationen mit die Ersten, die
Propaganda im modernen Sinne einsetzten.

Der grofite Hemmschuh bei der Anderung von Gewohnheiten ist
die Tragheit. Tragheit hemmt die Entwicklung der Menschheit.

Unsere Einstellungen zu sozialen Beziehungen, zur Wirtschaft so-
wie zur Innen- und Aufienpolitik sind bestimmt von Traditionen. Der
endlosen Weitergabe und willigen Ubernahme althergebrachter Vor-
stellungen steht eine lebendige offentliche Meinung gegentiber, die
bewusst gegen die Tragheit des Denkens in Aufstellung gebracht wor-
den ist. Frither haben allein Stammesh&duptlinge, Konige oder religitse
Fithrer der Meinung des Volkes ihren Stempel aufgedriickt. Heute ist
jeder in der ehemals privilegierten Situation, die 6ffentliche Meinung
umstimmen zu diirfen. Dass jeder das Recht hat, andere von seinen
Ansichten zu tiberzeugen und fiir sein spezifisches Thema die Fiihrer-
schaft anzustreben, ist eine der Grundfesten der Demokratie. Neue
Ideen und neue Ereignisse kimpfen stindig um ihren Platz in unse-
rem Bild von der Welt.

Soziale Ausgleichsmafinahmen, organisierte Kampagnen gegen
Tuberkulose und Krebs, die vielfdltigen Bemiihungen der Wissen-
schaft um die Ausrottung gesellschaftlicher Leiden und Missstande -
eine Vielfalt von altruistischen Bemiihungen, die zu beschreiben ein
dickeres Buch vonnoten wire -, sie alle miissen sich in der offentli-
chen Meinung und in der Massenpsychologie auskennen, wenn sie
ihre Ziele erreichen wollen. Es gibt so viel Literatur tiber die Vermark-
tung von sozialen Diensten, und die ihr zugrunde liegenden Prinzipi-
en sind so allgemein giiltig, dass es nur eines einzigen Beispiels be-
darf, um diese Techniken der Propaganda zu beschreiben.

Eine Initiative hatte sich den Kampf gegen die Lynchjustiz, die
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Rassentrennung und die Diskriminierung der Schwarzen in den Stid-
staaten auf die Fahne geschrieben. Die »Nationale Vereinigung fiir die
Rechte der Farbigen« fithrte den Kampf an. Sie starteten die Kampa-
gne jedes Jahr mit einer grofien Versammlung, ein technischer Kniff,
mit dem der Anlass dramatisiert und von Anfang an Aufmerksamkeit
tiir die Kampagne erlangt wurde.

Sollte die Versammlung im Norden, Stiden, Osten oder Westen des
Landes stattfinden? Da man das ganze Land auf sich aufmerksam ma-
chen wollte, wurde der Vereinigung geraten, die Versammlung im
Stiden abzuhalten. Denn, so der Rat des Propagandisten, es ging um
eine Frage der Suidstaaten, und daher wiirde ein Veranstaltungsort im
Siiden mehr Gewicht haben als ein anderer - besonders deshalb, weil
der Standpunkt der Vereinigung in volligem Widerspruch zur herr-
schenden Volksmeinung in den Stidstaaten stand. Die Wahl fiel auf
Atlanta, Georgia.

Als Drittes galt es Menschen auszuwdhlen, die fiir Ideen standen,
die von landesweitem Interesse sind. Man bemiihte sich um die Un-
tersttitzung der Fiihrer verschiedener religioser, politischer und sozia-
ler Vereinigungen und bat sie in Telegrammen und Briefen um eine
Stellungnahme zum Anliegen der Veranstaltung. Aber tiber die Mei-
nungen dieser Gruppenfiihrer auf nationaler Ebene hinaus war es aus
technischer Sicht besonders wichtig, auch die Haltung der Meinungs-
fiihrer in den Stidstaaten, ja sogar in Atlanta selbst, ins Bild zu brin-
gen, um den Sinn der Veranstaltung fiir die Offentlichkeit noch deutli-
cher herauszustellen. Es fand sich eine Gruppe in Atlanta, die man
ansprechen konnte: Priester, die mutig genug waren, sich fiir eine bes-
sere Verstindigung unter den Rassen auszusprechen. Sie wurden zur
Teilnahme an der Konferenz eingeladen.

Die Veranstaltung verlief nach Plan, das Programm selbst folgte
dem iiblichen Schema. Mit dem kleinen Unterschied, dass Schwarze
und Weifle aus dem Stiden auf einer gemeinsamen Plattform gleiche
Ansichten vertraten.

Hier und da wurde ein dramatisches Glanzlicht gesetzt. So kam es,
dass die Haltung eines Meinungsfiihrers aus Massachusetts sowohl
theoretisch als auch praktisch mit der eines Baptisten-Predigers aus
dem Stiden tibereinstimmte.
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Bei einer Ubertragung der Veranstaltung im Radio hitte das ganze
Land die Reden horen und die Standpunkte der Redner vergleichen
konnen - die Horer wéren vermutlich bewegt gewesen.

Stattdessen lasen die Amerikaner immerhin in der nationalen Pres-
se davon. Denn das Ereignis war aus Elementen aufgebaut worden,
die tiber die Grenzen des Bundesstaats hinaus das Interesse der Men-
schen an den Ideen weckten, und so gewann man ihre Unterstiitzung,
sogar im Stiden. Die Journalisten in den Stidstaaten berichteten da-
rilber, weil prominente Personlichkeiten aus den Suidstaaten an dem
Treffen teilgenommen hatten.

Fiir die Veranstalter wiederum war der Kongress eine Waffe, mit
der sie sich an einen immer grofser werdenden Kreis von Menschen
wenden konnten. Mit dem Versand von Berichten, Briefen und ande-
rem Propagandamaterial an ausgewdhlte Gruppen erzielte man weite-
re Publikumswirkung.

Die Ergebnisse waren recht konkret. So ddmmerte vielen Journalis-
ten im Stiden die Erkenntnis, dass es sich beim Rassenproblem nicht
um eine rein emotionale Frage handelte, sondern um eine, tiber die
man rational diskutieren konnte. Diese Einsicht reichten sie prompt an
ihre Leser weiter. Solche Erfolge lassen sich nicht in Zahlen ausdri-
cken, aber definitiv hatte die Konferenz positive Auswirkungen auf
das Rassenbewusstsein der Schwarzen und ihre Solidaritdt unterein-
ander. Auch der Riickgang der Lynchmorde ist sehr wahrscheinlich
auf diese und andere Aktivitdten des Verbandes zurtickzufiihren.

Werbeanzeigen und organisierte Propaganda sind auch bei vielen
Kirchen Teil ihrer regelmiafligen Aktivititen geworden. Sie haben
Werbekomitees gebildet, die das Kirchenblatt ebenso nutzen wie Pla-
kate und Rundbriefe. Viele Glaubensgemeinschaften unterhalten ei-
gene Periodika. Das Presse- und Informationsbiiro der methodisti-
schen Kirche gibt gezielt und regelmaflig Erkldrungen an Zeitungen
und Zeitschriften heraus.

Doch im weiteren Sinne sind auch die eigentlichen Aktivitdten der
Sozialarbeit nichts anderes als Propaganda. Eine Kampagne zur Erhal-
tung gesunder Zdhne versucht, die Gewohnheiten der Menschen zu
dndern und sie zu hdufigerem Zahneputzen zu bewegen. Eine Kam-
pagne fiir schonere Parkanlagen sucht die Menschen fiir eine Steuer
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zur Verschonerung ihrer Umwelt zu gewinnen. Eine Kampagne gegen
Tuberkulose will jeden davon tiberzeugen, dass Tuberkulose heilbar
ist, dass Personen mit bestimmten Symptomen sofort zum Arzt gehen
sollten und so weiter. Eine Kampagne zur Verringerung der Kinder-
sterblichkeit versucht, Miitter dazu zu bewegen, ihre Kinder anders zu
fiittern und zu baden. Soziales Engagement ist in vielen Fillen mit
Propaganda identisch.

Selbst wenn solche Dienste an der Gesellschaft unter der Regie von
Politik und Regierung geleistet werden und weniger aus spontaner
Wohltdtigkeit, sind sie fiir ihr Gelingen auf Propaganda angewiesen.
In seinem Buch Die Entwicklung des modernen Strafrechts in Pennsylvania
schrieb Professor Harry Eimer Barnes, dass politische Einfliisse die
Fortentwicklung der Verbrechensforschung in Pennsylvania behin-
derten. Die Gesetzgebung miisse davon tiberzeugt werden, dass die
besten Methoden der Verbrechensforschung anzuwenden seien, und
deshalb sei die Offentlichkeit iiber dieses Thema aufzukldren. »Bis es
so weit ist«, stellt Barnes fest, »wird die Verbrechensforschung von
sporadischem Charakter sein, lokal begrenzt und insgesamt nicht ef-
fektiv. Die Bewiltigung der Schwierigkeiten in den Gefdngnissen
scheint im Grunde eine Frage bewusster und versierter Publicity zu
sein.«

Gesellschaftlicher Fortschritt besteht also einfach in besserer Auf-
klarung und Bildung der Offentlichkeit im Hinblick auf unmittelbar
anstehende oder kiinftig zu erwartende gesellschaftliche Probleme.
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Kunst und Wissenschaft

Propaganda spielt eine grofie Rolle, wo es darum geht, der amerikani-
schen Bevolkerung ein tieferes Verstdndnis von Kunst zu vermitteln.
Wenn eine Galerie die Werke eines Kiinstlers zeigt, sollte sie erst ver-
suchen, Akzeptanz fiir ihn herzustellen. Um das Wohlwollen der Of-
fentlichkeit zu sichern, muss gezielt mit Propaganda gearbeitet wer-
den.

In der Kunst wie in der Politik herrscht die Minderheit, aber sie iibt
ihre Herrschaft aus, indem sie auf die Offentlichkeit zugeht, die Ana-
tomie der offentlichen Meinung erkennt und nutzt.

Propaganda verschafft dem Kiinstler in der angewandten wie in
der kommerziellen Kunst mehr Moéglichkeiten als je zuvor. Das hiangt
mit dem schon erlduterten Umstand zusammen, dass die Massenpro-
duktion in eine Sackgasse gerdt, wenn sie nur iiber den Preis kon-
kurriert. Sie muss deshalb in vielen Bereichen einen Wettbewerb in
dsthetischen Kriterien schaffen, und viele Branchen machen sich den
menschlichen Sinn fiir das Schone zunutze, um ihre Mirkte und Mar-
gen auszuweiten. Mit anderen Worten: Der Kiinstler hat eine Chance,
mit der Industrie zusammenzuarbeiten. Er kann den Massenge-
schmack verbessern helfen, indem er schone statt hissliche Gegen-
stinde des tdglichen Bedarfs gestaltet, und dafiir winken ihm noch
Anerkennung und Geld.

Die Rolle der Propaganda besteht in dem Fall darin, zu erkldren,
was schon ist und was nicht. So kann die Industrie definitiv dazu bei-
tragen, das kulturelle Niveau Amerikas zu heben. Dabei wird die Pro-
paganda sich nattirlich auf die Fiihrer der sozialen Gruppen stiitzen,
deren Geschmack und Meinung Gewicht hat.

Die Offentlichkeit muss durch die Verkniipfung von Werten wie
auch durch dramatische Inszenierungen fiir ein Thema interessiert
werden. Neue Quellen der Asthetik miissen fiir das Publikum attrak-
tiv gemacht werden, indem man sie mit Werten in Verbindung bringt,
auf die die Offentlichkeit anspricht.

Nach diesem Prinzip werden Markte fiir Seide aus amerikanischer
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Produktion entwickelt, indem man in Paris Inspiration sucht. Paris
verleiht der amerikanischen Seide Autoritidt, womit dem Produkt in
den USA zu einer besseren Position verholfen wird. Ein Zeitungssaus-
schnitt aus der New York Times vom 16. Februar 1925 berichtet von
einem derartigen Vorgang:

»Paris, 15. Februar. Zum ersten Mal in der Geschichte werden ame-
rikanische Kunstgegenstdnde in der Abteilung >Dekorative Kunst«
im Pariser Louvre ausgestellt.

Die Ausstellung, die am 26. Mai unter der Schirmherrschaft des
Kunstministers Paul Leon erdffnet wird, enthilt auch Seidenwaren
der Firma Cheney Brothers (South Manchester und New York), de-
ren Gestaltung vom bertihmten franzosischen Bildhauer Edgar
Brandt inspiriert ist, dem modernen Bellini, der aus Eisen so wun-
derbare Kunstwerke erschafft.

Brandt gestaltete die monumentalen Eisentore der Gedenkstitte
in Verdun. Er wurde um seine Teilnahme an der Ausstellung gebe-
ten, um Frankreich die Errungenschaften amerikanischer Industrie-
kunst nahe zu bringen.

DreifSig Gestaltungslinien nach Edgar Brandts Werken werden
auf mehr als zwei Kilometern Seidenstoff, Rauschgold und Samt in
hundert Farben erstrahlen.

Diese >prints ferronieres«< sind die ersten Textilien, die den Ein-
fluss des modernen Meisters Edgar Brandt zeigen. Die seidenen
Gewebe sind eindrucksvoll komponiert. Charakteristische Brandt-
Motive wurden von Cheney in die grofiflichigen Muster eingear-
beitet und stellen eine eindrucksvolle Ubersetzung des Werkstoffs
Eisen in Seide dar, eine Aufgabe, die eigentlich unlosbar erscheint.
Starke und Brillanz der urspriinglichen Muster werden durch die
Schonheit und Warme des farbigen Materials noch verstarkt.«

Die feierliche Eroffnung hatte zur Folge, dass die wichtigen Kaufhdu-
ser in New York, Chicago und anderen Stidten baten, die Ausstellung
iibernehmen zu diirfen. Sie versuchten, den Geschmack des Publi-
kums nach den von Paris gutgeheifSenen Vorstellungen zu formen.
Die Seide der Briider Cheney - ein in Massen hergestelltes, kommer-
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zielles Produkt - errang offentliche Wertschidtzung, weil man sie mit
der Arbeit eines bekannten Kiinstlers und mit einem weltberiihmten
Kunstmuseum in Verbindung brachte.

Das gleiche Prinzip ist auf fast jedes kommerzielle Produkt an-
wendbar, das schon gestaltet werden kann. Wenige Dinge des tagli-
chen Gebrauchs, seien es Mobel, Kleidung, Leuchten, Plakate, Logos,
Buchumschldge, Notizbticher oder Badewannen, sind nicht den Ge-
setzen des guten Geschmacks unterworfen.

In Amerika werden ganze Produktlinien mithilfe von Propaganda
verdndert, um 6konomische ebenso wie dsthetische Bediirfnisse besser
erfilllen zu konnen. Die Herstellung wird modifiziert, damit es 6ko-
nomisch moglich ist, die Nachfrage nach schoneren Produkten zu be-
friedigen. Ein Klavierhersteller engagierte kiirzlich Kinstler, die Kla-
viere im modernistischen Stil fiir ihn gestalten sollten. Er hat damit
nicht etwa darauf reagiert, dass es eine weit verbreitete Nachfrage
nach modernistischen Klavieren gegeben hitte. Es ging dem Hersteller
auch nicht in erster Linie darum, viele davon zu verkaufen. Um die
Aufmerksamkeit auf seine Produkte zu lenken, musste er aber mehr
bieten als blofs Klaviere selbst. Bei Teegesellschaften unterhalten sich
die Menschen im Allgemeinen nicht tiber Klaviere - {iber modernisti-
sche Klaviere moglicherweise schon.

Als Minister Hoover vor drei Jahren gebeten wurde, eine Kommis-
sion zur Ausstellung Angewandter Kunst in Paris zu entsenden, half
ich als Mitglied dieser Kommission bei der Organisation der Reise. Sie
brachte eine Gruppe wichtiger Wirtschaftsfiihrer nach Paris, wo sie
die Ausstellung besuchten und dartiber berichteten. Die Propaganda
fiir die Zwecke und Ziele der Kommission hatte zweifellos tief grei-
fende Wirkung auf die Einstellung der Amerikaner zum Thema Kunst
und Industrie. Nur wenige Jahre spéter durchdrang der Einfluss mo-
derner Kunst alle Industriebranchen.

Viele Kaufhduser nahmen den Trend auf. R. H. Macy & Company
veranstaltete eine Ausstellung mit dem Titel »Kunst im Handwerk,
bei der sogar das Metropolitan Museum of Art als Berater mitwirkte.
Lord & Taylor luden zu einer Ausstellung moderner Kunst mit aus-
landischen Kiinstlern ein. Diese Kaufhiuser, die der Lebenswelt der
Menschen ganz nah sind, tibernahmen eine Propagandafunktion, in-
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dem sie ihnen hochrangige Kunst in Verbindung mit industriellen Er-
zeugnissen prasentierten. Das Museum war sich der Bedeutung der
Situation bewusst und nutzte die Gelegenheit, um mit der Offentlich-
keit Kontakt aufzunehmen. Es bediente sich des Kaufhauses, um die
Wertschitzung fiir Kunst zu erhdhen.

Von allen Kunst-Institutionen leiden die Museen am meisten unter
einem Mangel an Propaganda. Die meisten von ihnen haben heute
einen Ruf wie Leichenhallen oder Kirchen. Eigentlich sollten sie eine
Fiihrungsrolle im kulturellen Leben der Gemeinschaft einnehmen,
stattdessen haben sie jedoch kaum einen echten Bezug zum Leben. Die
Schonheit der in den Museen verborgenen Schédtze muss dem Publi-
kum erst nahegebracht werden, und dazu braucht es den Propa-
gandisten. Die Hausfrau in der Bronx hat zweifellos wenig Interesse
an einer altgriechischen Vase, die im Metropolitan Museum steht.
Aber ein Kiinstler, der mit einer Porzellanmanufaktur zusammenar-
beitet, konnte das Muster der Vase fiir ein Service tibernehmen, und
dieses Service, dank Massenproduktion giinstig, wird durch seine Li-
nienfiihrung und Farben den Sinn fiir Schonheit scharfen.

Manche der amerikanischen Museen stellen sich dieser Verantwor-
tung. Das Metropolitan Museum in New York kann zu Recht stolz
sein auf seine 1.250.000 Besucher im Jahr 1926 und auf seine Fahigkeit,
die verschiedenen Zivilisationen, denen seine Abteilungen gewidmet
sind, attraktiv in Szene zu setzen; auf seine Vortrdge und Fithrungen,
seine Sammlungen von Drucken, Fotos und Glasmalereien; seine Ein-
richtungen fiir angewandete Kunst, die sich an Unternehmen richten,
auf die Gastvortrédge, die im Auditorium stattfinden, und die Vortrage
eigener Mitarbeiter vor Drittorganisationen; auf die kostenlosen
Kammerkonzerte, die unter der Leitung von David Mannes im Mu-
seum stattfinden, und die das Museum als Heimstatt der Schonheit
inszenieren. Aber das ist noch nicht die Losung aller Probleme.

Es geht nicht nur darum, Menschen zum Besuch des Museums zu
bewegen. Sondern es geht auch darum, das Museum und die Schon-
heit, die es beherbergt, zu den Menschen zu bringen. Der Erfolg des
Museums sollte nicht nur an den Besucherzahlen gemessen werden.
Seine Funktion ist nicht nur das Empfangen von Besuchern, es muss
auch sich selbst und das, wofiir es steht, der Gesellschaft mitteilen.
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Das Museum steht gesellschaftlich fiir bestimmte &sthetische Mafs-
stabe, die durch klug gemachte Propaganda Einfluss auf den Alltag
der Menschen gewinnen kénnen. Warum sollte ein Museum nicht ein
Komitee ins Leben rufen, um Standards fiir Inneneinrichtung, Archi-
tektur und kommerzielle Produktion zu etablieren? Oder einen For-
schungsbeirat fiir angewandte Kunst? Warum sollte das Museum
nicht dem breiten Publikum die Bedeutung der Kunstschitze, die es
besitzt, in verstandlichen Worten vermitteln, statt die Exponate blof3
aufzubewahren?

Aus einem kiirzlich veroffentlichten Jahresbericht eines Museums
in einer groflen amerikanischen Stadt:

»Ein wesentlicher Charakterzug eines Kunstmuseums liegt in sei-
nem bewahrenden Anspruch. Schliefslich ist es seine vornehmste Auf-
gabe, die groflartigen Errungenschaften des Menschen in Kunst und
Wissenschaft zu erhalten.« Stimmt das? Ist es nicht auch eine wichtige
Aufgabe, die Bedeutung und Schonheit der Dinge, die das Museum
besitzt, zu vermitteln?

Wenn das Museum aktiv werden will, dann muss es sich tiberlegen,
wie es seine Botschaft am besten dem Umfeld, in dem es steht, vermit-
telt. Es muss sich personlich um die Fithrungsrolle in Fragen der As-
thetik bemtihen.

Was fiir die Kunst gilt, gilt auch fiir die Wissenschaft, ob theoretisch
oder angewandt. Die reine Wissenschaft wurde frither von abge-
schirmten Zirkeln und wissenschaftlichen Vereinigungen gepflegt und
gehtitet. Heute findet sie auch Unterstiitzung und Anregung durch
die Industrie. Viele Laboratorien, in denen Grundlagenforschung be-
trieben wird, sind heute mit einem grofien Unternehmen verbunden,
das bereit ist, Hunderttausende fiir die Wissenschaft auszugeben,
wenn sie sich die eine, bahnbrechende Erfindung oder Entdeckung
davon versprechen, die sich in klingende Miinze verwandeln ldsst.

Wenn diese grofie Erfindung tatsdchlich gelingt, profitieren Grofs-
unternehmen natiirlich mafigeblich davon. Aber sie stehen dann auch
in der Verantwortung, die neue Erfindung zum Wohle der Offentlich-
keit zu verwenden. Aufierdem muss die Bedeutung der Erfindung fiir
die Offentlichkeit verstdndlich gemacht werden.

Die Industrie kann den aktuellen wissenschaftlichen Fortschritt un-
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serer Zeit an den Schulen, Colleges und Postgraduierten-Kursen der
Universitdten vermitteln, und sie ist auch moralisch dazu verpflichtet.
Propaganda als Instrument des Wettbewerbs hat dem Erfinder grofse
Chancen eroffnet und dem Forscher Auftrieb gegeben. In den letzten
fiinf oder zehn Jahren waren einige der grofien Unternehmen so
enorm erfolgreich, dass die gesamte Wissenschaft davon profitiert hat.
Die American Telephone and Telegraph Company (AT&T), die We-
stern Electric Company, die General Electric Company, die Westing-
house Electric Company und andere mehr haben die Bedeutung der
Grundlagenforschung erkannt. Ebenso haben sie verstanden, dass ihre
Gedanken der Offentlichkeit zugénglich und verstindlich gemacht
werden miissen, wenn sie Erfolg haben wollen. Als Propagandahilfen
kommen Fernsehen, Radio und Lautsprecher zum Einsatz.

Propaganda hilft bei der Vermarktung neuer Erfindungen. Propa-
ganda hat die Offentlichkeit empfinglicher fiir neue Ideen gemacht,
indem sie immer wieder neue wissenschaftliche Erkenntnisse fiir sie
entschliisselt hat. Propaganda gewohnt die Offentlichkeit an den
Wandel und den Fortschritt.
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Der Mechanismus der Propaganda

Zur Platzierung ihrer Botschaften setzen Propagandaspezialisten alle
Medien ein, die die Menschen tdglich zum Gedankenaustausch ge-
brauchen. Kein Mittel der menschlichen Kommunikation kénnte nicht
auch als Instrument gezielter Propaganda verwendet werden, denn es
geht dabei um Verstandigung zwischen einem Individuum und einer
Gruppe.

Der Interessenvertreter muss unbedingt begreifen, dass der relative
Wert seiner verschiedenen Propagandawerkzeuge im Bezug zur
Masse sich mit der Zeit verandert. Um seine Botschaft mit grofstmog-
licher Reichweite unters Volk zu bringen, muss er sich sofort an diese
Verschiebungen anpassen. Vor fiinfzig Jahren war die 6ffentliche Ver-
sammlung noch das Propagandainstrument par excellence. Heutzu-
tage dagegen ist es schwierig, mehr als eine Handvoll Leute zur Teil-
nahme an einer Zusammenkunft zu bewegen, es sei denn, das Pro-
gramm hat wirklich besondere Attraktionen aufzubieten. Einerseits
sind die Menschen mit dem Auto mobiler als je zuvor, andererseits
hélt das Radio sie zu Hause, die Tageszeitung wiederum bringt ihnen
die wichtigen Informationen ins Biiro oder in die U-Bahn - und das
Theater offentlicher Versammlungen geht ihnen mittlerweile auf die
Nerven.

Dafiir gibt es zahlreiche andere Kommunikationsmittel. Einige da-
von sind neu, andere, alte, haben ein neues Gesicht bekommen. Die
Zeitung wird nattirlich immer ein Hauptmedium zur Verbreitung von
Meinungen und Gedanken sein - mit anderen Worten, fiir Propa-
ganda.

Vor wenigen Jahren noch regten sich Zeitungsredakteure dariiber
auf, dass »die Nachrichtenrubriken fiir Propagandazwecke miss-
braucht« wiirden, wie es hiefS. Manche Redakteure lieffen sogar eine
gute Geschichte fallen, wenn sie das Gefiihl hatten, ihre Veroffent-
lichung konnte jemandem von Nutzen sein. Diese Einstellung ist mitt-
lerweile weitgehend verschwunden. Redaktionen entscheiden heute
einzig und allein nach dem Nachrichtenwert einer Geschichte, ob sie
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publiziert wird oder nicht. Eine Zeitung braucht keine Verantwortung
daftir zu tibernehmen, ob von ihr gebrachte Nachrichten jemandem
einen Vorteil bringen. Man wird selten eine Meldung in irgendeiner
Zeitung finden, die {iberhaupt niemandem nutzt oder schadet - das
liegt in der Natur der Sache. Die Zeitung bemiiht sich aber sehr wohl
darum, dass ihre Nachrichten der Wahrheit entsprechen, und dass sie
(weil aus der Masse eintreffender Informationen nur eine begrenzte
Anzahl ausgewdhlt werden kann) fiir einen moglichst grofSen Teil der
Leserschaft interessant und wichtig sind.

In den Meinungsrubriken kommt die Individualitdt der Zeitung
zum Ausdruck, hier kommentiert sie Ereignisse und Gegenstdnde
nach ihrem eigenen Standpunkt. Im Nachrichtenteil aber bemiiht sich
die moderne amerikanische Zeitung, die wichtigsten Ereignisse und
MeinungsdufSerungen vom Tage ihrem Nachrichtenwert entsprechend
abzubilden.

Ob ein bestimmtes Thema Propaganda ist oder nicht, ist dabei nicht
die Frage. Entscheidend ist, dass es die Nachrichtenkriterien erfiillt.
Und in der Auswahl der Nachrichten ist die Redaktion in der Regel
vollig unabhdngig. In der New York Times - um ein prominentes Bei-
spiel zu nehmen - werden Nachrichten einzig und allein aus dem
Grund gedruckt, weil sie Neuigkeitswert haben. Was ins Blatt kommt
und was nicht, entscheiden die Redakteure der Times vollkommen
unabhingig, sie akzeptieren keine Zensur und werden von keinem
dufseren Druck, von keinerlei Interessen oder Opportunismen beein-
flusst. Ein gewissenhafter Redakteur, egal bei welcher Zeitung, ist sich
seiner Verantwortung gegeniiber der Offentlichkeit bewusst. Die Tat-
sache, dass etwas passiert ist, macht es zur Nachricht.

Wenn der PR-Berater einer Idee Leben einhauchen und ihr einen
Platz verschaffen kann neben anderen Ideen und Ereignissen, dann
erhilt sie verdiente offentliche Aufmerksamkeit. Es kann nicht die Re-
de davon sein, dass er die »Nachrichten an der Quelle korrumpiert«.
Er lasst Ereignisse entstehen, die in der Redaktion mit anderen Neuig-
keiten vom Tage konkurrieren. Oft werden die Ereignisse, die er kre-
iert, besonders bereitwillig aufgenommen von der Leserschaft einer
Zeitung, denn er hat sie schon mit dieser Leserschaft im Hinterkopf
geschaffen.
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Wenn es fiir die Menschen heute wichtig ist, dass dank der kom-
merziellen Telefongesellschaften Gespréche tiber transatlantische Tele-
fonkabel gefiihrt werden konnen; wenn sie sich interessieren fiir Er-
findungen, die denjenigen, die sie vermarkten, wirtschaftlichen Vorteil
bringen oder fiir Henry Fords epochemachende Automobile - dann
sind das alles Nachrichten. Die sogenannte Propagandaflut in den Re-
daktionen des Landes konnte genauso gut im Papierkorb landen,
wenn die Redakteure das wollten.

Die Quelle der Nachrichten, die der Redaktion angeboten werden,
sollte allerdings immer klar benannt werden, und die Fakten sollten
eindeutig zuzuordnen sein.

Bei den Zeitschriften liegt der Fall etwas anders. Eine durchschnitt-
liche Zeitschrift hat nicht das Ziel, die Nachrichten im realistischen
Verhiltnis wiederzugeben. Sie wiahlt ihr Material nach eigenen Krite-
rien, passend zur Linie ihres Magazins. Die Zeitschrift ist, anders als
die Zeitung, kein Organ der offentlichen Meinung, sondern tendenzi-
ell eher ein propagandistisches Medium im Interesse einer bestimmten
Idee. Da kann es um gute Haushaltsfithrung ebenso gehen wie um
modische Kleidung und Wohnen, um Skandale oder Erbauliches, um
Liberalismus oder einfach nur Unterhaltung. Ein Magazin verkauft
vielleicht Gesundheit, das zweite englische Gérten, ein drittes Herren-
mode, ein viertes Nietzsches Philosophie.

In allen Bereichen, auf die sich die Zeitschriften spezialisieren, kann
der PR-Berater eine wichtige Rolle spielen. Denn im Interesse seiner
Kunden kann er ihnen dabei helfen, Ereignisse zu generieren, die gut
fur ihre Propaganda zu gebrauchen sind. Eine Bank, die ihre Bera-
tungsabteilung fiir Frauen bekannter machen mochte, konnte zum
Beispiel einer fithrenden Frauenzeitschrift eine Artikelserie zur Verfui-
gung stellen, in der die Leiterin dieser Abteilung tiber Moglichkeiten
der Geldanlage informiert. Umgekehrt kann die Frauenzeitschrift die-
se neue Servicerubrik nutzen, um ihr Ansehen aufzuwerten und ihre
Auflage zu erhdhen.

Der Vortrag, einst ein méchtiges Instrument zur Beeinflussung der
offentlichen Meinung, ist heute oft nur noch Symbol und Ritual. Sein
Stellenwert liegt aus Propaganda-Sicht weniger in seinem Inhalt als
allein in der Tatsache, dass er gehalten wird. Selbst wenn Professor
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Soundso vor nur 50 oder 500 Menschen tiber seine bahnbrechende
Erfindung spricht: Wenn er von Bedeutung ist, wird der Vortrag im
Radio tibertragen. In allen Zeitungen wird dartiber berichtet und die
offentliche Diskussion angeregt. Der wahre Wert des Vortrags besteht
aus Sicht der Offentlichkeitsarbeit also in seinem Echo.

Im Moment ist das Radio eines der wichtigsten Werkzeuge des PR-
Spezialisten. Welchen Rang es in Zukunft einnehmen wird, ist aller-
dings ungewiss. Vielleicht wird es der Zeitung als Werbemedium
Konkurrenz machen. Seine Fahigkeit, zur gleichen Zeit Millionen
Menschen zu erreichen, macht es fiir Werbetreibende natiirlich attrak-
tiv. Und da das durchschnittliche Werbebudget begrenzt ist, geht das
Geld, das im Radio ausgegeben wird, der Zeitung verloren.

Inwieweit sind sich nun die Verlage dieses neuen Phianomens be-
wusst und stellen sich darauf ein? Der Rundfunk rtickt dem amerika-
nischen Journalismus auf die Pelle. Die Zeitungen haben das Werbe-
potenzial der Hersteller von Radiogeridten sowie der grofSen und klei-
nen Radioldden erkannt. Die Zeitungen geben dem Radio in ihrer Be-
richterstattung einen Stellenwert, der der wachsenden Bedeutung des
Radios bei der Bevolkerung entspricht. Gleichzeitig haben einige Zei-
tungshduser Radiosender aufgekauft und sie in ihren Nachrichten-
und Unterhaltungskonzern integriert.

Werberaum konnte von den Verlagshdusern in Zukunft moglicher-
weise in zwei Formen verkauft werden: als Anzeigen und in Form von
Sendezeit. Wahrscheinlich werden Zeitungshduser mit Werbetreiben-
den in Zukunft Vertrdage auf Grundlage ihrer gedruckten Auflage und
ihrer Senderreichweite schlieffen. Zwar wird derzeit bereits beides
verkauft, aber die Zeitungen betrachten die Gebiete Papier und Funk
noch getrennt.

In der momentanen Situation versuchen grofie Gruppen mit jeweils
verschiedenem Hintergrund, politisch, rassisch, religios, wirtschaftlich
oder berufsstindisch, die Radiosender iiber ihre Werbeausgaben fiir
ihre Zwecke einzuspannen. Ist das die Zukunft? Oder ist es auch vor-
stellbar, dass Amerika das englische Lizenz-System {ibernimmt, bei
dem der Horer, und nicht die Reklame, fiir das Radio zahlt?

Ob und wie sich das derzeitige System auch verdndern mag, der
Werbende und der Propagandist sind beide gezwungen, sich daran
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anzupassen. Ob Sendezeit kiinftig offen als Werbezeit verkauft wer-
den wird, die Botschaft die Offentlichkeit in Unterhaltungs- oder
Nachrichtenformaten versteckt erreicht, oder ob es spezielle Pro-
gramme fiir bestimmte Horergruppen geben wird - der Propagandist
muss sich auf die Gegebenheiten einstellen und sie nutzen.

Der amerikanische Film ist das grofite unterschwellige Propaganda-
medium unserer Zeit. Er eignet sich hervorragend zur Verbreitung
von Meinungen und Ideen.

Filme konnen die Gedanken und Gewohnheiten einer ganzen Nati-
on pragen. Es werden Filme produziert, von denen man erwartet, dass
die Leute sie sehen wollen - und deshalb werden darin eher selten
neue Denkanstofse gegeben, sondern man bedient die Nachfrage, in-
dem populdre Tendenzen aufgegriffen, betont oder gar tibertrieben
werden. Der Film beschiftigt sich nur mit Themen, die gerade im
Trend liegen. So wie die Zeitung Nachrichten liefert, liefert der Film
Unterhaltung.

Personen konnen ebenfalls als Propagandainstrument betrachtet
werden. Vielleicht ist der Einsatz der Personlichkeit zu diesem Zweck
sogar schon tiberbeansprucht? Das Foto von Prasident Coolidge, auf
dem er mit waschechten Indianerhduptlingen in vollem Stammesornat
posiert, war nur der kronende Abschluss einer weit {iberzogenen Be-
richterstattung tiber seinen Urlaub. Durch den Missbrauch der glei-
chen Techniken, die eine Person des offentlichen Lebens zu dem ge-
macht haben, was sie ist, kann ihr Bild auch ins Absurde iiberdreht
werden. Und doch wird das glaubwiirdige In-Szene-Setzen von Per-
sonlichkeiten auch in Zukunft eine der wichtigsten Aufgaben des PR-
Beraters sein. Die Offentlichkeit verlangt instinktiv nach einem Men-
schen, der symbolisch ein Unternehmen verkorpert, das im Blickpunkt
offentlicher Aufmerksamkeit steht.

Es gab einmal einen Bankier, der seinen Partner entliefs, weil der
sich von seiner Frau hatte scheiden lassen.

»Aber was«, fragte der Partner, »hat mein Privatleben mit meiner
Arbeit bei der Bank zu tun?« »Wenn du nicht einmal deine eigene
Frau im Griff hast«, war die Antwort, »warum sollten die Menschen
dann glauben, dass du in der Lage bist, ihr Vermogen zu verwalten?«

Der Propagandist muss Personlichkeiten genauso behandeln wie al-
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le tibrigen Faktoren in seinem Tatigkeitsbereich.

Eine Personlichkeit kann Tatsachen schaffen, so wie Charles Lind-
bergh, der die Beziehungen zwischen den Vereinigten Staaten und
Mexiko verbesserte. Umgekehrt konnen Ereignisse Personlichkeiten
schaffen, so wie der Spanisch-Amerikanische Krieg den Kriegshelden
Theodore Roosevelt als politische Figur hervorbrachte. Was Ursache
ist und was Wirkung, ist oft schwer zu sagen. Wenn eine tffentliche
Person sich einmal entschieden hat, fiir welche Ziele sie einstehen
mochte, muss sie sich selbst objektiv beobachten. Sie muss sich der
Welt zeigen, wie es ihrem wahren Charakter und ihren Zielen ent-
spricht.

Es gibt zahlreiche andere Kanile, tiber die man das offentliche Be-
wusstsein erreichen kann, manche traditionell und manche neu, wie
das Fernsehen. Ich werde an dieser Stelle nicht jede dieser Moglichkei-
ten im Einzelnen erdrtern. Schulen konnten ihren Schiilern im Unter-
richt neue wissenschaftliche Erkenntnisse vermitteln. Dass die Wirt-
schaft davon profitiert, wenn die Bevolkerung ihre dahingehenden
Aktivitiaten kennt und versteht, ist eine Tatsache. Das muss aber noch
nicht automatisch bedeuten, dass die entsprechenden Informationen
nur Propagandazwecken dienten und es nicht sowieso wert wéren, im
Unterricht behandelt zu werden. Wenn ein Backwarenunternehmen
einer Schule Illustrationsmaterial zum Thema Brot backen zur Verfi-
gung stellt, dann ist daran grundsatzlich nichts auszusetzen. Wichtig
ist, dass das gelieferte Material korrekt und wahrheitsgetreu ist und
die Schulleitung derartige Angebote sorgfaltig auf ihren Unterrichts-
wert hin {iberpriift, bevor sie ibernommen werden.

Es kann sein, dass die Offentlichkeit durch einen Film oder eine
tausend Meilen entfernt stattfindende Parade auf ein neues Produkt
aufmerksam gemacht wird. Oder der Hersteller eines neuen, billigen
Flugzeugs spricht tiber Rundfunk und Fernsehen personlich zu Mil-
lionen Haushalten. Wer seine Botschaft moglichst effektiv an die Of-
fentlichkeit bringen mochte, muss sich moglichst aller Kanéle der Pro-
paganda bedienen.

Der Offentlichkeit werden die Methoden, mit denen ihre Meinun-
gen und Gewohnheiten geformt werden sollen, immer mehr bewusst.
Und je mehr die Menschen tiber die Prozesse und Abldufe wissen,
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desto offener werden sie daftir sein, wenn sinnvoll an ihre eigenen
Interessen appelliert wird. Egal wie feinfiihlig oder gar zynisch die
Offentlichkeit im Hinblick auf die Methoden der Publicity wird - sie
wird weiterhin auf gewisse grundlegende Reize reagieren, denn sie
wird immer Nahrung brauchen, sich nach Unterhaltung und Schon-
heit sehnen und sich einer Fithrung unterordnen.

Wenn die Menschen sich ihrer Konsumbediirfnisse besser bewusst
sind, dann werden sich die Unternehmen den neuen Standards stel-
len. Wenn die Menschen der alten Methoden tiberdriissig werden, mit
denen man sie von einem Produkt oder einer Idee tiberzeugen wollte,
dann werden ihre Fiihrer die Botschaft subtiler verpacken miissen.

Propaganda wird niemals sterben. Kluge Menschen miissen sich
dartiber klar werden, dass Propaganda das moderne Instrument ist,
mit dem sie fiir konstruktive Ziele kimpfen konnen, und das ihnen
hilft, Ordnung ins Chaos zu bringen.
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Bis zum Ersten Weltkrieg war die Bezeichnung »Propaganda« kaum
bekannt. Verwendet wurde sie nur von ein paar Aktivisten fiir soziale
Reformen und einer Handvoll Intimkenner des Vatikans. »Propagan-
da« war einfach eine Bezeichnung fiir eine Tatigkeit und weckte noch
keine negativen Assoziationen, wie das heute der Fall ist.

Aufgetaucht ist die Bezeichnung erstmals 1622, als Papst Gregor
XV. angesichts der Gefahr eines sich gewaltig ausbreitenden Prote-
stantismus eine neue Institution innerhalb der romischen Kurie schuf:
die »Congregatio de Propaganda fide«, ein Amt zur Propagandierung
des (richtigen) Glaubens, deren Name im Zweiten Vatikanischen Kon-
zil 1967 in »Kongregation fiir die Evangelisierung der Volker« umbe-
nannt wurde. Diese neue Institution sollte tiber die missionarischen
Bemiithungen der Kirche in der ganzen Welt wachen: »Sie ist zustan-
dig fiir alle Belange, die die Verbreitung des Glaubens in der Welt be-
treffen.« Uber das Schaf, das verloren durch die Welt irrt, schrieb Gre-
gor XV:

»Es ist wiinschenswert, dass sie, beseelt von der gottlichen Gnade,
nicht langer von einem Irrglauben zum néchsten streunen, tiber die
oden Weiden der Treulosigkeit, vergiftetes und gar Tod bringendes
Wasser trinken, sondern auf die Weiden des wahren Glaubens ge-
langen, zu einer Heilslehre zusammenfinden und zu den Quellen
des Lebens gefiihrt werden.«!

Die Bezeichnung »Propaganda« hat ihre strenge katholische Aura
weit bis ins 19. Jahrhundert behalten; und oft, wenn jemand den ro-
misch-katholischen Ursprung des Wortes betonte, war dies negativ

' Der lateinische Text der Bulle von Gregor XV ist erschienen in Magnum bullarium
Romanum: bullarum, privilegiorum ac diplomatum Romanorum Pontificum amplissima
collectio (Graz, Osterreich: Akademische Druck- und Verlagsanstalt, 1964-1966). Im
Internet ist der Text im Archiv der University of Notre Dame zu finden:

http:/ /classic.archives.nd.edu/bull.htm.



gemeint. »Abgeleitet aus der Congregatio de Propaganda fide wird
der Begriff Propaganda im modernen politischen Dialog als Vorwurf
gebraucht gegeniiber dem Verbreiten von Meinungen und Prinzipien
von Geheimbtinden, die bei den meisten Regierungen Schrecken und
Ablehnung auslosen, schrieb der britische Chemiker William Thomas
Brande im Jahr 1842.2»

Auch wenn man damals mit Propaganda etwas Diisteres bezeich-
nen konnte, rief das Wort doch noch nicht reflexartig die Vorstellung
eines subversiven Liigenkomplotts hervor, dafiir war es schlicht zu
wenig bekannt. Das ist erst seit den 1920er Jahren so. Und daraus zog
der Vatikan die Konsequenz und benannte seine Congregatio 1967
um. In seinen English Traits von 1856 verwendet Ralph Waldo Emer-
son das Adjektiv »propagandistisch« ohne jede Anspielung auf eine
verstohlene Verbreitung eines wie auch immer als schéddlich angesehe-
nen Glaubens oder einer Uberzeugung. Er beschreibt die Briten als
»immer noch aggressiv und propagandistisch in der Art, wie sie ihre
Meisterschaft in der Kunst und der Freiheit beherrschen.« Hier bedeu-
tet Propaganda also nicht Unterwanderung, sondern steht fiir die
hochste Form der Aufklarung:

»lhre Gesetze sind gastfreundlich, und die Sklaverei gibt es bei ih-
nen nicht. Jede Form der Unterdriickung ist zufillig und vori-
bergehend, ihr Erfolg ist nicht abrupt oder dem Zufall geschuldet.
Sie haben sich ihre Ausdauer und ihre Selbstbestimmung iiber viele
Zeitalter hinweg erhalten.3«

Bis zum Ersten Weltkrieg wurde Propaganda nicht abwertend, son-
dern viel eher neutral verwendet. So gibt beispielsweise das Oxford
English Dictionary diese unaufgeregte (und sehr richtige) Definition
von Propaganda: »Jede Vereinigung, systematische Absprache oder
organisierte Bewegung zur Propagierung einer bestimmten Doktrin
oder Praxis.« So wurde Propaganda nicht als Instrument zur Verbrei-

2 William Thomas Brande, A Dictionary of Science, Literature and Art (London:
Longman, Brown, Green, and Longmans, 1842).

* The Collected Works of Ralph Waldo Emerson (Cambridge, Mass.: Harvard University
Press, 1994), vol. 5, English Traits, S. 25.



tung von »Hass und Schrecken« in den Kopfen von Biirokraten wahr-
genommen, sondern als Plan, dessen Ziele abscheulich oder schéadlich
sein konnten, aber ebenso gut niitzlich und positiv - je nach Autor
und dessen Ziel (und je nach Standpunkt des Wahrnehmenden nattir-
lich). Eine Kampagne fiir die Verbesserung der Situation im Gesund-
heitswesen, fiir Impfungen, gestindere Erndhrung und die Einrichtung
von Spuckndpfen war genauso ein Propaganda-Feldzug wie eine anti-
klerikale, sozialistische oder nationalistische Kampagne. Dieses Wis-
sen wurde von all jenen geteilt, die das Wort verwendeten. Zum Syn-
onym fiir fettgedruckte Liigen wurde es erst, als die Alliierten das
Wort der britischen und US-amerikanischen Bevolkerung beibrachten.
Bis dahin war Propaganda als Begriff so unwichtig, dass er der Ency-
clopedia Britannica von 1911 noch nicht einmal einen Eintrag wert war.

Der Krieg hatte vielschichtige Auswirkungen auf das Ansehen von
Propaganda. Obwohl Propaganda von Regierungen, wenn auch unter
anderem Namen, jahrhundertelang eingesetzt worden war (Napoleon
gilt als besonders gewiefter Anwender), so war es bis 1915 nicht tib-
lich, dass Regierungen systematisch die gesamte Armada der moder-
nen Medien einsetzten, um ihren Biirgern nationalen Fanatismus ein-
zupeitschen. Den Regierungen gelang es sogar, eine Massenbegeis-
terung fiir einen Krieg auszuldsen, der weltweit Mord- und Totschlag
mit sich brachte - eine Aussicht, die dieselben Massen eigentlich hitte
abschrecken miissen, weil er die meisten, die tatsdchlich an diesem
Krieg teilnahmen, zerstorte. Der anglo-amerikanische Hang, die
»Hunnen« zu ddamonisieren und den Krieg zu einem Wettstreit zwi-
schen atlantischer Kultur und preuflischer Barbarei zu tiberhohen,
hinterliefs bei vielen einen derart starken Eindruck, dass sich die Welt
der Politik und Wirtschaft auf immer verdnderte.

Seit dem Ersten Weltkrieg ist die »offentliche Meinung« etwas, das
gesteuert werden muss - und zwar von Fachleuten, die fiir die Aus-
tibung dieses so wichtigen Handwerks ausgebildet werden.

Der Krieg verbesserte die Lage derer, die ihr Leben mit dem Uber-
reden der Offentlichkeit verdienen. Lange Zeit hatten die Méachtigen
in Industrie und Handel die Werbetreibenden fiir Scharlatane gehal-
ten, fiir Quacksalber, die gut genug waren, um Heilmittelchen und
Zigaretten zu verkaufen. Den Verkauf von Dienstleistungen oder Pro-



dukten nahm jeder Boss, der halbwegs bei Verstand war, selbst in die
Hand. Das neue Feld der Public Relations litt aufferdem an dem
schlechten Ansehen, das es bei den oberen Klassen der Gesellschaft
genoss. Fiir die oberen Zehntausend war die Arbeit dieser Werber bis
zum Ende des Ersten Weltkriegs unweigerlich mit dem etwas anri-
chigen Geschift der Broadway-Biihnen verbunden.

Die grofs angelegte Kampagne der Alliierten, die Demokratie zu fei-
ern (oder zu verkaufen), war dermafien erfolgreich, dass sie den Pro-
pagandisten, als der Krieg zu Ende war, die Moglichkeit bot, eine Rei-
he unterschiedlicher Offentlichkeiten zu bearbeiten - zugunsten sol-
cher Unternehmen wie General Motors, Procter & Gamble, John D.
Rockefeller oder General Electric.

Und so herrschte zwischen dem Vertrag von Versailles und dem
Crash im Jahr 1929 grofie Euphorie im boomenden Feld der Friedens-
zeiten-Propaganda. Die Werbeleute und Publizisten der neuen Gene-
ration waren nicht langer Hausierer, sondern Profis, und sie verkauf-
ten ihr Wissen an das grofie Business mit Biichern, Essays, Reden und
Events, in denen sie die wunderbare Wirkung der Propaganda oder
Offentlichkeitsarbeit, wie sie ihre Tatigkeit immer hdufiger nannten,
anpriesen - auch dies Propaganda, um die eigene Zunft voranzubrin-
gen. Und die grofiindustrielle Klientel fing an, diesen Veroffentli-
chungen zu glauben. Dem Selbst-ist-der-Mann-Evangelium der Pro-
pagandisten (viele von ihnen Pfarrerssohne) zufolge leistete ihre revo-
lutionédre »Wissenschaft« weitaus mehr, als nur ein paar Leute reich
zu machen. Nicht anders als in Kriegszeiten sollte die Propaganda die
Menschen in Aufregung versetzen und den Prozess der Zivilisation
vorantreiben, indem man beispielsweise Immigranten und anderen
Mitmenschen mit bescheideneren Fahigkeiten beibrachte, durch cleve-
ren Konsum etwas aus sich zu machen und zu gliicklichen und vor-
zeigbaren Amerikanern zu werden.

Die gesamten 20er-Jahre iiber betrieben die Advokaten der Propa-
ganda diese Imagepflege des neuen Berufsstandes, und Propaganda
wurde immer mehr zur neuen Kraft des Fortschritts, mit der jedes Le-
ben besser und jedes Heim schoner werden sollte. Dieser geradezu
religiose Touch hat die Zeiten tiberlebt in Biichern mit Titeln wie Busi-
ness the Civilizer von Earnest Elmo Calkins aus dem Jahr1928, was man



etwa mit »Die zivilisatorische Wirkung der Wirtschaft« tibersetzen
konnte. Hierher gehoren aber auch der Bestseller in Erzdhlform wie
The Man Nobody Knows von Bruce Barton von 1925 sowie eine ganze
Reihe weniger herausragender Publikationen, die sich alle unter der
Rubrik Propaganda-Propaganda zusammenfassen lieflen. Nicht an-
ders als ihrem Prototypen aus Kriegszeiten war auch der Nachkriegs-
propaganda ein ungeheurer Erfolg beschieden. Es gelang ihr, nicht
nur Geschiftsleute, sondern auch Journalisten und Politiker davon zu
tiberzeugen, dass »die Herstellung von Konsens«, wie Walter Lipp-
mann das so trefflich auf den Punkt gebracht hatte, eine Notwendig-
keit fiir den gesamten offentlichen Raum war.#

Trotz der Erfolge lief in der Eigenkampagne von Anfang an einiges
schief. Der eigentliche Name des Produkts, Propaganda, machte
Schlagzeilen in den Medien wie in privaten Gesprachsrunden und
wurde - Ironie des Erfolges - immer mehr zum Schimpfwort. Dieselbe
Kriegsdynamik, die den Begriff aus dem Schattenreich des Unbekann-
ten geholt und zu einem Wort des taglichen Gebrauchs gemacht hatte,
hatte aus der neutralen Bezeichnung eine abschitzige werden lassen.
Just in dem Augenblick, in dem die Propagandisten die Professionali-
sierung ihres Berufsstandes bejubelten, wurde aus der Bezeichnung
Propagandist eine Beleidigung.?

Zufall war das nicht, sondern das paradoxe Ergebnis des Erfolgs
der Kriegspropagandisten: Sie selbst waren es, die fiir eine negative
Konnotierung des Worts gesorgt hatten, indem sie »Propaganda« aus-
schliefllich mit den dunklen Machenschaften des Feindes in Verbin-
dung brachten. »Wir nannten es nicht Propaganda, denn dieses Wort
hatte in den Handen der Deutschen die Bedeutung von Liige und Kor-
ruption angenommenc, schreibt George Creel, der Leiter der US-Be-
horde zur Kriegsinformation, 1920 in seinem Buch How We Advertised
America (Wie wir Amerika vermarkteten). Da die Deutschen das Wort

* Lippmann verweist auf die »Produktion von Konsens« in Public Opinion, erschie-
nen 1922 (New York: Free Press, 1997), S. 158.

> Fiir eine unverzichtbare Studie des intellektuellen Unbehagens in Bezug auf »Pro-
paganda« in den Nachkriegsjahren siehe Brett Gary, The Nervous Liberals: Propaganda
Anxieties from World War I to the Cold War (New York: Columbia University Press,
1999), besonders S. 15-53.



Propaganda beschmutzt hatten, wurde es, laut Creel, von den Ameri-
kanern nie als Bezeichnung fiir ihre eigenen Veroffentlichungen ver-
wendet. Sie zogen andere, wohlklingende Namen vor: »Unser Einsatz
stand von Anfang bis Ende im Dienst von Bildung und Information,
denn wir hatten so grofies Vertrauen in unsere Sache, dass aufSer der
einfachen und geradlinigen Offenlegung der Fakten keine zusitzli-
chen Argumente notig waren.«®

Dieses Zitat ist nattirlich selbst ein hervorragendes Beispiel ftir Pro-
paganda. Es tut nichts anderes, als auf plumpe Art und Weise dassel-
be Thema zu wiederholen, das Creel & Co wihrend des Krieges Tag
fiir Tag nach Hause gefunkt hatten: Deutsche liigen immer, Amerika-
ner sagen immer die Wahrheit. Wie es dazu kam, dass die deutsche
Propaganda »mit Liige und Korruption in Verbindung gebracht
wird«, beantwortet Creel lieber nicht. Er verbirgt die Akteure ge-
schickt (wenn man das geschickt nennen kann) in seiner Passiv-
Konstruktion. Es gédbe viel tiber Creels Verschleierungstaktik zu sagen
und dartiber, wie seine eigenen Propagandisten die deutsche Propa-
ganda in die Ndhe von Liige und Korruption riickten - sie taten das in
genau der Weise, die Creel im zitierten Absatz anwendet. Uns geht es
hier aber nicht um die konstituierende Selbstverleugnung von Propa-
ganda, sondern um die pejorative Wirkung der alliierten Propaganda
auf das heikle Wort selbst.

Im Ersten Weltkrieg war es unsere eigene Propaganda, die »Propa-
ganda« den negativen Beigeschmack verlieh. In die Ndhe der Hunnen
geriickt, konnte das Wort seine Unschuld nicht wiedergewinnen -
nicht einmal dann, als die alliierte Propaganda in Friedenszeiten ver-
kiindete, der Hunne sei in letzter Zeit dank des Einflusses von Ameri-
kanern und Briten nicht mehr so barbarisch wie friither. Als die Biirger
mehr und mehr iiber die Liigen, Halbwahrheiten und Ubertreibungen
erfuhren, die ihnen die eigenen Regierungen aufgetischt hatten, be-
trachteten sie Propaganda als eine noch perfidere Waffe - denn erst
jetzt verstanden sie, dass sie selbst das Ziel von Propaganda waren.

® George Creel, How We Advertised America (New York: Harper & Brothers, 1920), S.
3.



II

Den zweifellos ehrgeizigsten Versuch, den Begriff zu retten, unter-
nahm Edward Bernays mit seinem Buch Propaganda von 1928. Mit der
detailgenauen Beschreibung einer Reihe sehr unterschiedlicher Propa-
ganda-Aktivitdten - allesamt ideenreich, einem guten Zweck dienend
und ehrlich in ihrer Umsetzung - versucht Bernays, den Begriff von
seiner Anrtiichigkeit zu befreien. Seine Motivation ist jedoch doppel-
bodig. Bernays bezeichnete sich selbst mehrfach als »Wahrheitssucher
und Propaganda-Propagandist«, so auch in einer anderen Legitimati-
onsschrift aus dem Jahr 1929.” Bernays’ Anliegen ist zum Teil wissen-
schaftlicher Natur. Er ist davon tiberzeugt, dass sein Vorhaben, das
Wort zu rehabilitieren, eine intellektuelle Notwendigkeit ist.

Und Bernays hat recht, denn es gibt keinen gleichwertigen Ersatz
fur Propaganda, das einzige Wort, das im Unterschied zu all den Eu-
phemismen die Sache beim Namen nennt. Sein Wunsch, die passende
Beschreibung beizubehalten, ist Beweis fiir seinen ernst gemeinten
Einsatz fiir prédzise Sprache. Bernays war niemand, der die Dinge
tibertrieb, weder die Waren seiner Kunden, noch den Erfolg seiner
Kunst. Bernays selbst gab seine Vorliebe fiir das Wort nie ganz auf.?

Weder in Propaganda noch in anderen Schriften von Bernays findet
sich jener prahlerische Ton in Bezug auf die utopischen Ziele seiner
Kunst, den man bei so vielen seiner Kollegen in den 20er-Jahren an-

7 Bernays, E.L. (1929). » Are We Victims of Propaganda?« The Forum, 81 (3), March,
1929, S. 142-149. Bernays’ Beitrag erschien im Rahmen eines intensiven Austauschs
mit dem Sozialpsychologen Everett Dean Martin, der Propaganda kritisch gegenti-
berstand. Diese Auseinandersetzung ist bemerkenswert, da Martins The Behavior of
Crowds: A Psychological Study (1911) starken Einfluss auf Bernays’ Denken hatte. Stu-
art Ewen, PR/ The Social History of Spin (New York : Basic Books, 1996), S. 144.

¥ Siehe Bernays’ Diskussion des Begriffs in Biography of an Idea: Memoirs of Public
Relations Counsel Edward L. Bernays (New York: Simon & Schuster, 1965), S. 287 ff.
Bemerkenswert ist, dass Bernays, wie Creel vor ihm, die plotzliche, negative Konno-
tation nicht der stindigen Behauptung der Alliierten, »Propaganda« sei eine feind-
liche Aktivitat, zuschreibt, sondern den Feinden selbst: »Ich habe mich [1918-1919]
immer als Propagandist bezeichnet, obwohl der Begriff von der deutschen Propa-
ganda des Kaisers und von den Kommunisten befleckt wurde.«



trifft. Bernays” Ton ist der des Managements, nicht der eines grofien
Utopisten. Er verspricht nicht, die Welt in ein modernes Paradies zu
verwandeln. Seine Vision wirkt sogar eher bescheiden. Eine Welt, die
ihre Informationen mittels »Public Relations« bezieht, wird einfach
eine reibungslos funktionierende Gesellschaft sein, in der wir alle, oh-
ne dass wir es bemerken, durchs Leben gesteuert werden von einer
wohlmeinenden Elite aus rational agierenden Manipulatoren.

Bernays liefs sich inspirieren von den Schriften Walter Lippmanns,
dessen Klassiker Public Opinion bereits 1922 erschienen war. Von sei-
nen Beobachtungen zu dem ungeheuerlichen Erfolg der alliierten Pro-
paganda-Mafinahmen (und seinem eigenen Beitrag als US-Kriegs-
Propagandist), der Lektiire von Gustave LeBon, Graham Wallas und
John Dewey war Lippmann zu der freudlosen Ansicht gekommen,
dass die Biirger in der modernen Massengesellschaft mehr oder weni-
ger unfdhig seien, einen klaren Gedanken zu fassen oder prizise
wahrzunehmen, ausschliefSlich aus Herdentrieb und Vorurteilen
agierten und leicht zu verunsichern seien durch externe Stimuli. Ihnen
fehle jede Basis, um selbststindig Entscheidungen zu treffen oder sich
auf einen rationalen Diskurs einzulassen. »Demokratie« sei daher auf
eine der Regierung iibergeordnete Struktur aus unabhdngigen Fach-
leuten angewiesen, um die Lage zu analysieren, die Dinge durchzu-
denken und so darauf achtzugeben, dass die nationalstaatliche Ge-
meinschaft nicht auseinanderfillt. Selbst wenn man davon ausgeht,
dass man der Menschheit das Denken beibringen kann, so sei dies ein
langfristiger und sich duferst langsam vollziehender Prozess. In der
Zwischenzeit miissten die wichtigsten Themen in einen Rahmen ge-
setzt und die wichtigsten Entscheidungen von »einer verantwortungs-
vollen Regierung« getroffen werden.?

Wahrend Lippmanns Argumentation mit grofler Komplexitdt be-
haftet ist und man die Melancholie des desillusionierten Sozialisten
heraushort, ist Bernays’ Fortfiihrung geradlinig und enthusiastisch.
»Wir werden von Personen regiert, deren Namen wir noch nie gehort
haben. Sie beeinflussen unsere Meinungen, unseren Geschmack, unse-
re Gedanken.« Dieses »Schattenkabinett« besteht aus heroischen Eli-

? Lippmann, Public Opinion, S. 251. »The democratic El Dorado« erscheint auf S. 195.



ten, die cool bleiben, alles zusammenhalten und dabei »Ordnung in
das Chaos bringen« - nicht anders als Gott am Anfang der Zeit.

»Sie steuern die offentliche Meinung, stdrken alte gesellschaftliche
Krifte und bedenken neue Wege, um die Welt zusammenzuhalten
und zu fithren.« Wo Lippmann akribisch und manchmal geradezu
ausufernd ist, wenn er nachzuweisen versucht, warum so viele Men-
schen Schwierigkeiten haben, geradlinig zu denken, setzt Bernays all
das schon als »Tatsache« voraus. Herrschaft wird bei ihm ausgetibt
von einer Art Manager-Aristokratie, die in aller Ruhe dariiber befin-
det, was wir einkaufen, wie wir bei den Wahlen abstimmen und was
wir fiir gut und was fiir schlecht halten. »Sie regieren uns dank ihrer
angeborenen Fithrungsqualitdten«, schreibt er, »ihrer Fahigkeit, der
Gesellschaft dringend benétigte Impulse zu geben, und aufgrund der
Schliisselpositionen, die sie in der Gesellschaft einnehmen.«

Obwohl Bernays andeutet, einer von »uns« zu sein, wird doch
schnell deutlich, dass er sich selbst diesem iibergeordneten Aufsichts-
netzwerk zugehorig fiihlt, wobei er seinen eigenen Berufsstand als
den wichtigsten innerhalb dieses Netzwerks betrachtet. Auch hier
bleibt Bernays aktiv in seiner Doppelrolle als eine Art Wahrheitssu-
cher und Propaganda-Propagandist. Zwar glaubt er tatsdchlich an sei-
ne hierarchische Konzeption der »Demokratie« (und das tiber viele
Jahrzehnte hinweg, wenn man Stewart Ewen glauben darf,10 aber
Propaganda ist im wesentlichen ein Buch tiber Kundenansprache und
kein Beitrag zur sozialen Theoriebildung. Propaganda ist keine er-
schopfende Behandlung des Themas Propaganda, sondern Propagan-
da in eigener Sache. Es ist ein glinzendes Plddoyer fiir die Propagan-
da-Arbeit und ihre positiven Einfliisse auf die Massengesellschaft: ei-
ne ausgedehnte Werbung fiir Public Relations - so wie sie von Ber-
nays selbst erlernt und mit seiner Intelligenz und handwerklichem
Konnen glinzend umgesetzt wurde.

1928, im Erscheinungsjahr von Propaganda, war er selbst die fiih-
rende Figur im diesem sich ausdehnenden Berufsfeld. Es war ihm ge-
lungen, seinem Handwerk Seriositdt und Ansehen zu verleihen (er

'Y Ewen interviewte den spéten Bernays sehr ausfiihrlich. Um einen Einblick in Ber-
nays” hierarchische Weltanschauung zu bekommen, siehe PR! The Social History of
Spin, S. 9-70.



bezeichnete sich selbst als Public Relations-Berater), und er konnte
sich vor Auftrdgen kaum noch retten. Folglich standen seine Dienste
nicht jedem zur Verfiigung, und so ist Propaganda ein Buch, das sich
im Wesentlichen an Bernays’ grofsindustrielle Klientel richtet, auch
wenn Bernays dies wiederholt zu verschleiern versucht.

Zu Beginn suggeriert der Gebrauch des »Wir«, dass er, wie die mei-
sten von uns in ihrer Verwirrung, Ziel der Propaganda ist und nicht
etwa selbst der gewiefteste aller »unsichtbaren Herrscher«. Im ersten
Kapitel mystifiziert er zudem seinen eigenen Stand, indem er Propa-
ganda als ein Bemiihen darstellt, volksnah zu sein, und nicht als ein
teures Spiel, in dem diejenigen am besten sind, die am meisten Geld
ausgeben konnen. Zu diesem Zweck stellt Bernays vorteilhafte Kun-
denlisten zusammen: bescheidene Biirgerorganisationen und deren
Veroffentlichungen wie die Arion Singing Society oder die National
Nut News. Die grofien Aktiengesellschaften werden nur am Rande
erwdhnt. Und vielleicht ist Bernays auch nicht ganz ehrlich, wenn er
beschreibt, wie Propaganda zur Unterstiitzung von Bildung, sozialen
Diensten, Kunst und Wissenschaft beitragen konne - kleine Abstecher
in soziale oder kulturelle Belange, die so scheinbar aus dem Buch et-
was anderes machen sollen als es ist: ein Lehrbuch fiir die Wirtschaft,
um von den Kenntnissen des Autors zu profitieren. Propaganda lehrt
uns im Wesentlichen, wie Bernays den Grofsen im Geschift dabei hilft,
mit ihren diversen Absatz- und Imageproblemen fertig zu werden.

In dieser Hinsicht war er eine Klasse fiir sich. Nur Ivy Lee war als
PR-Mann &hnlich bertihmt, aber seine Erfolge waren weder so zahl-
reich noch so aufsehenerregend wie diejenigen von Bernays. Und nach
1928, nach dem Erscheinen des Buchs, kamen noch viele Erfolge hin-
zu. Von Propaganda kann man am meisten an jenen Passagen lernen,
in denen Bernays erkladrt, wie und warum er genau dies und jenes fiir
einen seiner Kunden getan hat. Es gibt zahlreiche solche Stellen, denn
fiir jedes Beispiel erfolgreicher Propaganda, das im Buch vorgestellt
wird, war Bernays selbst verantwortlich. Der Leser erkennt indes nicht
sofort die Eigenwerbung, da Bernays geschickt ins Passiv wechselt
und dem Leser mitteilt, was »getan, gezeigt, bewiesen wurde«. Aber
in Sachen Propaganda-Strategie gab es weit und breit keine Nummer
zZwei.



Bernays” Mafsnahmen waren immer zukunftsorientiert. Er wollte
die Zielgruppe nie dazu bringen, das Produkt sofort zu kaufen. Er
wollte die Welt des Kdufers so verdndern, dass das Produkt begeh-
renswert erschien, auch ohne dass er darauf gestofien werden musste.
Er fragte nach dem vorherrschenden Verhalten und danach, wie es
sich verandern lasst, damit sich dieses oder jenes Produkt dem Men-
schen von selbst empfiehlt. »Darum macht sich der moderne Propa-
gandist ans Werk und sorgt dafiir, dass die Mode sich dndert.« Ber-
nays verkaufte Mozart-Klaviere nicht einfach, indem er das Klavier
pushte. Er dachte sorgfiltig dartiber nach, was man tun musste, um
»die Menschen fiir die Idee eines Musikzimmers im Haus zu begei-
stern«. So verkaufte er die Klaviere indirekt, durch verschiedene sug-
gestive Trends und ergriff Mafsnahmen, die dazu fiihrten, dass es zum
Zeichen guten Geschmacks wurde, einen geeigneten Platz fiir ein Kla-
vier zu haben. Und der Mann oder die Frau, die ein Musikzimmer
oder zumindest im Wohnzimmer eine Musikecke haben, werden ganz
von selbst dariiber nachdenken, ein Klavier zu kaufen. Der Kunde
kommt von selbst auf die Idee, Kunde zu werden.

IT1

Bernays hat in seiner langen Karriere mehr verkauft als die Waren
und Dienstleistungen seiner Kunden, ja sogar mehr als Propaganda
als notwendiges Werkzeug der Geschiftswelt und Politik. Bernays
verkaufte den Mythos Propaganda als vollkommen rationales Verfah-
ren zur Steuerung der 6ffentlichen Meinung, das auf der Basis wissen-
schaftlicher Methoden von sorgfiltig ausgebildeten Experten ausge-
fithrt wird. Sich selbst stellt er durchweg als den besten Manipulator
dar, der die Reaktionen einer formbaren, aufnahmebereiten Bevolke-
rung zu meistern versteht. »Bewusste und zielgerichtete Manipula-
tion«, »unsichtbare Herrscher«, »das Schicksal von Millionen wird von
unsichtbarer Hand gelenkt«, »raffinierte Drahtzieher hinter den Kulis-
sen« und unterhalb von ihnen Menschen, die funktionieren »wie auf
Knopfdruck«. Das sind ein paar Ausdrucksweisen des eiskalten wis-
senschaftlichen Paradigmas, das die Praxis seiner Propaganda und



sein Denken zu diesem Thema bestimmte. Der Propagandist ist der
Chef. Die Empfanger der Propaganda tun, was immer er von ihnen
erwartet, genauso, wie er es von ihnen verlangt und ohne, dass sie
davon wissen.

In der Folge des Positivismus des 19. Jahrhunderts (und indirekt
basierend auf der Arbeit seines Onkels Sigmund Freud) ist dieses ra-
tionalistische Konzept der propagandistischen Macht keine Erfindung
von Bernays. Das coole, madnnliche Image war in den 20er-Jahren weit
verbreitet und hielt sich bis zum Ende des kalten Kriegs - zusammen
mit seiner Kehrseite, der Masse, die in ihrer aufopfernden Reaktivit&t
mit einer tradierten Vorstellung von Weiblichkeit korreliert.

Warum ist dieses Bild der wissenschaftlichen Beherrschung so
stark? Weil fiir selbstbewusste Profis wie Bernays die Unabhangigkeit
als Experte ein starkes Verkaufsargument war. Fiir potenzielle Kun-
den war es eine unausgesprochene Garantie, dass der Propagandist
nicht nur seinen Instinkten vertraute oder auf Stimmungen reagierte,
sondern - wie ein Arzt oder ein Anwalt - unabhidngig und wenn notig
unbarmherzig handelte. Von ihm konnte man erwarten, dass er ande-
re nervos machte, ohne selbst nervos zu werden. Der Mythos vom un-
abhdangigen Manipulator und der folgsamen Masse hielt sich weit
tiber die 20er-Jahre hinweg. »Bei Demagogen sind Uberzeugungen
Schwéchen«, schrieb der Sozialpsychologe Frederick E. Venn 1928.
»Sie sind das letzte Gebrechen ansonsten glinzender Demagogen.«!1
Das Bild des emotionslosen Emotionalisierers wurde von vielen gro-
len Agitatoren in der Geschichte mit Leben erftillt. Hitler gerierte sich
auf dem Podium gerne als neutraler Gutachter seiner eigenen Wahnta-
ten. Gobbels glaubte von sich, innerlich vollig kalt zu sein, auch dann,
wenn seine Reden den Massen einheizten.

Die Behauptung, der Propagandist stehe {iber dem Tumult, den er
kreiert, ldsst sich nicht belegen. Wenn man erfahren will, wie Demago-
gen und andere Propagandisten vorgehen, ist es hilfreich zu wissen,
was sich innerlich in ihnen abspielt. Ausgehend von dem, was wir
heute tiber die bertihmtesten Demagogen der Geschichte wissen, ver-
rédt die erfolgreiche Anstiftung der Massen - oder vielmehr scheint sie

" Frederick E. Venn, »The Demagogue, in W. Brooke Graves (Hg.), Readings in Pub-
lic Opinion: Its Formation and Control (New York und London: D. Appleton, 1928).



dies sogar vorauszusetzen - einen hitzigen Kern mit einer radikalen
Uberzeugung. Hitler, Gobbels, Mussolini, Father Coughlin, Joe Mc-
Carthy, Gerald L.K. Smith waren Fanatiker und Zyniker in einer Per-
son, weder total unter Kontrolle noch vollig ekstatisch. Agitatoren
operieren in einem mentalen Grenzland zwischen Uberzeugung und
Berechnung. Diese innere Grauzone scheint die Grundlage fiir die rat-
selhafte manipulatorische Macht zu sein, die sich mit einem einfachen
dualistischen Schema nicht verstehen lasst.

Nattirlich gibt es signifikante Unterschiede zwischen Hitler, Cough-
lin und McCarthy, die selbst auf der Bithne am Mikrofon standen, und
solchen Propagandisten, die nicht auf der Stelle wilde Reaktionen her-
vorrufen wollen. Noch hinter dem wildesten propagandistischen
Redner sind zahllose namenlose Stellvertreter und Mitarbeiter not-
wendig, um sich um die genaue Vorbereitung der Auftritte und die
Nachbereitung zu kiimmern. Und natiirlich gibt es auch Tausende
von Propagandisten, deren Aufgabe es tiberhaupt nicht ist, Menschen
in Rage zu bringen. Anzeigengestalter, Rechercheure, Kreativdirekto-
ren, Texter, Art Direktoren, Fotografen - sie alle arbeiten mit an der
Erzeugung von Massenreaktionen, die meistens nicht explosiv und
unmittelbar, sondern auf Kettenreaktionen ausgelegt sind, die indivi-
duell eingesetzt werden und bei Halbbewusstsein ihre Wirkung ent-
falten.

Dieses Buch ist der Beweis dafiir, dass der PR-Experte selbst auch
einen bestimmten Eindruck von sich erzeugen will, obwohl im Herzen
dieser methodisch vorgehenden Manipulierer ja eigentlich kein An-
flug eines Gefiihls sein sollte. Ihre Arbeit ist geschdftsméfiig, boden-
standig und rational.

Und dennoch sind auch sie in Gefahr, den Bezug zur Realitdt zu
verlieren, denn in ihrer Welt ist Wahrheit letztlich definiert durch das,
was der Kunde will. Fiir welche Sache sie sich auch immer stark ma-
chen oder welche Waren sie verkaufen, erfolgreiche Propagandisten
miissen daran glauben - oder zumindest zeitweilig daran glauben,
dass sie daran glauben. Selbst wer Dinge des tdglichen Gebrauchs be-
wirbt, muss bis zu einem gewissen Punkt ein echter Gldubiger sein.
»Um fiir ein Produkt Werbung zu machen, musst du an es glauben.
Um tiberzeugend zu sein, musst du selbst tiberzeugt sein«, sagt Mar-



cel Bleustein-Blanchet, langjahriger Chef von Publicis, einer der gro-
en franzosischen Werbeagenturen.l? »Ich fiirchte, ich glaube den
ganzen Kitsch, den ich in den Anzeigen sage. Es scheint nichts mit den
niichternen Marketingstrategien zu tun zu haben, die ich mir fiir Pro-
duktmarketing ausdenke«, bekennt Shirley Polykoff, legenddre Wer-
berin bei Clairol (»Hat sie ... oder hat sie nicht? Nur ihr Friseur weif3
Bescheid!«).13

Und selbst der iiber allem stehende Bernays ldsst sich von seinen
Kunden die Wahrheit diktieren. Das ist die wesentliche Berufsgefahr
aller professionellen Propagandisten - selbst dieses umsichtigen und
gewissenhaften Profis, dessen Titel PR-Berater nicht nur einen heraus-
gehobenen Status implizierte, sondern auch eine Art rechtsanwaltliche
Objektivitat.

Bernays erfand das respekteinflofiende Expertenkomitee, um die
Waren seiner Klienten ins Gesprach zu bringen. (Er setzte dieses in-
zwischen altehrwiirdige, aber noch lange nicht ausgediente Instru-
ment schon 1913 ein, als er ein Komitee aus Arzten zusammenstellte,
das sich fiir eine Broadway-Produktion von Eugene Brieux namens
Damaged Goods einsetzte, in dem es ganz unverhohlen um Ge-
schlechtskrankheiten ging.) Ein paar Jahre spéter setzte er dieses Mit-
tel erneut ein, um das amerikanische Volk fiir ein »herzhaftes Friih-
stiick« zu begeistern, bestehend aus gebackenen Eiern und Speckstrei-
fen. Wahrend die alte Schule des Verkaufens einfach in einer Unzahl
Anzeigen zum Verzehr von Speck aufgerufen hitte (»weil er gut ist«,
»weil er uns Kraft gibt« usw.), war Bernays Herangehensweise »wis-
senschaftlich«:

»Bin Verkdufer der neuen Schule, der die Gruppenstrukturen der
Gesellschaft und die Prinzipien der Massenpsychologie versteht,
wiirde sich zuallererst die Frage stellen: >Wer beeinflusst die Ess-
gewohnheiten der Menschen am meisten?« Die Antwort liegt auf
der Hand: >Die Arzte«. Der neue Verkdufer wird also Arzte dazu

"> Marcel Bleustein-Blanchet, The Rage to Persuade: Memoirs of a French Advertising
Man, tibers. Jean Boddewyn (New York und London: Chelsea House, 1982), S. 98.

" Shirley Polykoff, Does She ... Or Doesn't She?: And How She Did It (Garden City, NY:
Doubleday, 1975), S. 38.



anhalten, offentlich zu verkiinden, wie nahrhaft und gesund Speck
sei. Weil er die seelische Abhdngigkeit vieler Menschen von ihrem
Arzt kennt, kann er mit der Gewissheit eines Naturgesetzes vorher-
sagen, dass sehr viele Menschen dem Rat ihres Arztes folgen wer-
den.«

So weit, so gut. Dennoch steht der eindrucksvolle wissenschaftliche
Aufwand von Bernays’ Art, Schinken und Speck zu verkaufen, im Wi-
derspruch zu der ungemiitlichen wissenschaftlichen Erkenntnis, dass
der Verzehr von Speck sich gerade nicht als gesundheitsférderlich er-
wiesen hat, mit seinem hohen Anteil an Fett und Cholesterin. Aller-
dings waren diese Risiken der amerikanischen Arzteschaft damals, als
Bernays fiir die Beech-Nut Packing Company das herzhafte Friihsttick
erfand, noch nicht bekannt. Wichtig anzumerken bleibt aber, dass in
seinem Universum der Hauptkonsens schon vorher dartiber bestimmt
hat, was wahr ist. Dabei ist es keineswegs als Vorwurf gegen Bernays
zu verstehen, dass er sich die Arzteschaft zunutze gemacht hat oder
dass er die Risiken einer fettreichen Erndhrung herunterspielen wollte.
In dieser Hinsicht handelte Bernays aufSergewohnlich ethisch. Als
deutlich wurde, dass die gesundheitlichen Schiaden, die das Rauchen
verursachte, nicht mehr zu leugnen waren, horte Bernays nicht nur
auf, fiir die Tabakindustrie zu arbeiten, sondern dufserte sich person-
lich gegen Tabak und versuchte, leider vergebens, die Mitglieder der
Public Relations Society of America dazu zu bringen, in keiner Weise
zur Verbreitung des Rauchens beizutragen.!

Bernays kann man nur Applaus spenden fiir seine gewissenhafte
Position, die sich in seinem lebenslangen Einsatz fiir die Etablierung
eines ethischen Codes fiir alle PR-Profis zeigt. Aber hier geht es weni-
ger um Ethik als um Erkenntnis. Wie kann in einer Welt, die unter
dem Einfluss von Propaganda-Experten steht, eine kostbare Wahrheit
als solche die Menschen erreichen? Wann ist eine Idee mehr als nur
die Theorie eines Spinners, eine paranoide Irrefiihrung von links oder
rechts? Sondern etwas, das letztlich akzeptiert werden muss und auch

" Fiir Informationen zu Bernays’ Einsatz gegen die Tabak-Lobby siehe John Stauber
und Sheldon Rampton, Giftmiill macht schlank: Medienprofis, Spin Doctors, PR-Wizards.
Die Wahrheit tiber die Public-Relations-Industrie (Freiburg: orange-press, 2006), S. 56-57.



akzeptiert wird. Bernays’ Standhaftigkeit gegentiber der Zigaretten-
industrie ist beachtlich - vor allem angesichts der von ihm selbst ini-
tilerten und gesteuerten Kampagnen ab Mitte der 30er-Jahre fur
George Hills American Tobacco Company. (Bernays half Hill, eine
Menge Lucky Strike zu verkaufen.) Die Risiken des Rauchens waren
schon bekannt, bevor die Anti-Tabak-Propaganda in den 50er-Jahren
einsetzte Schon 1941 berichtete der unabhéngige Reporter George Sel-
des in seiner eigenen kleinen Zeitschrift In Fact furchtlos tiber ein-
schldgige medizinische Forschungsergebnisse. Mit der Ausnahme von
Reader’s Digest traute sich aber keine einzige amerikanische Nachrich-
tenquelle, weder Print noch Radio, auch nur anzudeuten, was die
Wissenschaft iiber den Tabak herausgefunden hatte - ein von der
Werbung verursachter Blackout, der sich hartndckig hielt, im Wesent-
lichen bis in die 70er-Jahre. So stark war der Einfluss der Tabakkon-
zerne, die sich solcher PR-Genies wie Bernays bedienten.

Auch wenn Bernays die Wahrheit tiber den Tabak erkannte und ei-
ne Konsequenz daraus zog, fiir die ihm Respekt gebiihrt, so ist es doch
eine Tatsache, dass Konzernpropaganda unbequeme Journalisten zum
Schweigen bringt. Nur so war es moglich, dass die frithen Warnungen
keinen Widerhall fanden und der Zunahme an Erkrankungen nicht
die ihr gebtihrende Aufmerksamkeit zuteil wurde. Nicht anders als
mit den Risiken des Rauchens war es bis vor wenigen Jahren noch mit
der globalen Erwdrmung. So ist es heute mit der krebserregenden
Wirkung von Mobiltelefonen oder den giftigen Nebenwirkungen von
Fluor um nur um ein paar Gesundheitsgefahren zu benennen, iiber
die wenig berichtet wird. In all diesen Fallen ist der investigative Jour-
nalist der natiirliche Feind des Propagandisten, weil jener im Interesse
der Offentlichkeit agiert und dieser dagegen.

Auch Bernays ldsst seine Geringschdtzung fiir den investigativen
Journalismus durchblicken.

»Grofie Unternehmen untersuchen jede Mafinahme daraufhin, ob
sie auch ihre echte Personlichkeit zum Ausdruck bringt«, schreibt
Bernays und unterstellt damit unzweifelhaft, dass die Konzernidenti-
tdit immer irgendwie sympathisch, ansprechend und ihrer Umwelt
wohlgesonnen ist - eine Annahme, die ebenso haltlos ist wie das pto-
lemdische Weltbild. Bei den Zigaretten war es schliefSlich so, dass die



Gegenpropaganda die Tabak-Propaganda besiegte, die so lange eine
offentliche Debatte tiber die tatsdchlichen Folgen des Rauchens ver-
hindert hatte. Auch andere Kampagnen von Bernays verfolgten von
vorneherein die Absicht, jede Diskussion tiber verniinftige Alternati-
ven zu der althergebrachten Art und Weise Geschéfte zu machen, zu
dominieren oder gar zu unterbinden.

1929 hob Bernays »Light’s Golden Jubilee« aus der Taufe, das gol-
dene Jubildum des Lichts. Der grofse Anlass fiir den medial ungeheuer
aufgebauschten gemeinsamen Auftritt von Thomas Edison und Henry
Ford wirkte auf den ersten Blick wie eine ernst gemeinte und spontane
Feier anldsslich des 50. Jubildums von Edisons Erfindung der Gliih-
birne. In Wirklichkeit war das Jubildum nur ein Propaganda-Streich
von General Electric und der zu ihr gehdrenden National Electric
Light Association (NELA), dank derer GE die gesamte elektrische Ver-
sorgung der USA im Wiirgegriff hatte. Von 1919 bis 1934 fiihrte die
NELA den grofiten Propaganda-Feldzug in Friedenszeiten in der US-
Geschichte durch, mit der Absicht, das Interesse an einer 6ffentlichen
Beteiligung an Stromversorgungsunternehmen niederzuringen. Dass
Privatkapital die Macht tiber die gesamte nordamerikanische Strom-
versorgung haben sollte, war eine Tatsache, die gar nicht erst debat-
tiert werden sollte.

1953 half Bernays dabei, das Gerticht zu streuen, dass Guatemala
kommunistisch unterwandert werde - eine dankbare Legende, an die
er wohl selbst glaubte, so schreibt er in seinem Memoiren.!® Bernays
wurde von der United Fruit Company angeheuert, auf deren Geheif3

¥ Und dennoch wurde debattiert, sobald die gigantische Propaganda-Kampagne der
Federal Trade Commission in einem erschiitternden, mehrbandigen Bericht enthiillt
worden war. Uber diesen Skandal wurden mehrere Biicher geschrieben. Siehe z.B.
Ernest Henry Gruening, The Public Pays: A Study of Power Propaganda (New York: The
Vanguard Press, 1931), und Jack Levin, Power Ethics (New York: Alfred A. Knopf,
1931).

' Bernays berichtet von seiner Arbeit in Guatemala in Biography of an Idea, S. 744-775.
Fiir eine anschaulichere und verstdndlichere Auseinandersetzung mit dem Coup in
Guatemala und mit der Rolle, die Bernays” Klient, die United Fruit Company, darin
spielte, siehe Stephen C. Schlesinger, Stephen Schlesinger und Stephen Kinzer, Bitter
Fruit: The Story of the American Coup in Guatemala, rev. ed. (Cambridge, Mass.: Har-
vard University Press, 1999).



hin die Regierung Eisenhower die CIA einsetzte, um die demokratisch
gewdhlte Regierung von Jacobo Arbenz zu stiirzen. So begann Guate-
malas moderne Geschichte als quasi-faschistische Oligarchie. Seither
konnen die Bananen und Ananas in Seelenruhe von billigen einheimi-
schen Arbeitskraften gepfliickt werden und die Gewinne in den Nor-
den abflieflen. Die Mboglichkeit einer weniger explosiven, nicht-
kolonialen Regelung des Interessenkonflikts wurde von Bernays gar
nicht in Betracht gezogen, genauso wenig, wie sich das die United
Fruit vorstellen konnte. Und so konnte es hier auch nicht zu einer 6f-
fentlich ausgetragenen Diskussion kommen.

IV

Propaganda war ein grofSer Erfolg fuir Bernays. Es stattete Bernays” Ruf
zusitzlich mit dem Ruhm des Autors aus, was ihm neue Kunden ein-
trug. Mit seiner Absicht, den Begriff Propaganda zu rehabilitieren, ist
er jedoch gescheitert. Aber das wédre niemandem und keinem Buch
oder keiner Propaganda gelungen. Im Gegenteil: Auch nach 1928
nahm die negative Tonung des Wortes Propaganda noch zu, denn erst
im Verlauf des Jahrzehnts war nach und nach zu Tage getreten, wie
systematisch und einfallsreich die alliierten Regierungen vor allem die
Volker der grofien Demokratien Grofibritannien und USA getduscht
hatten. Nachdem der Rausch des Sieges verflogen war und die Solda-
ten verstort oder behindert wieder nach Hause kamen (falls sie nach
Hause kamen), schienen die Griinde fiir diesen Krieg mit einem Mal
weniger klar. In zahlreich vertffentlichten Memoiren und Tage-
btichern der Veteranen, in Tischreden und historischen Darstellungen
kamen nun die schibigen Details der Propaganda gegen die Hunnen
ans Tageslicht.

Zundchst wurde die fatale List der Alliierten nur in linksliberalen
Bladttern wie der New Republic erortert. In der Mitte des Jahrzehnts hat-
te die niederschmetternde Wahrheit tiber die Kriegspropaganda aber
auch rechtskonservative Bldtter wie die Saturday Evening Post erreicht.
»Propaganda« war von nun an in der gesamten Presselandschaft et-
was Verpontes. Das Schlimmste daran war, dass Propaganda nicht



mehr von einer dunklen fremden Macht ausgetibt wurde, die es auf
unsere unschuldige Kultur abgesehen hat, wie etwa die Preufien oder
die Kommunisten, sondern dass es die Propagandisten unserer eige-
nen Regierung waren. Jetzt kam ans Licht, dass verschiedene US-
amerikanische Interessen zusammengespielt hatten, um das Volk
grundlos in ein Gemetzel nach Ubersee zu schicken. Von den 20er-
Jahren bis zum Beginn des Zweiten Weltkriegs wurde das Wort »Pro-
paganda« noch abschétziger gebraucht, weil es jetzt nicht mehr nur
die Liige, sondern auch noch den Verrat beinhaltete.

So muss Bernays’ Haltung 1928, als sein Buch erschien, der Offent-
lichkeit zumindest schrullig erschienen sein. Im selben Jahr erschien
ein weiteres, ganz anderes Buch zum Thema Propaganda: Falsehood in
Wartimes, die Luge in Zeiten des Krieges, verfasst vom britischen Par-
lamentarier Arthur Ponsonby. Obwohl nichts weiter als eine Aneinan-
derreihung samtlicher Falschbehauptungen der alliierten Regierun-
gen,!” sorgte das Buch bei seinem Erscheinen in Grofsbritannien und in
den USA fiir einiges Aufsehen. Bernays' durchtriebenes Propaganda
wurde nicht im selben Mafle beachtet wie Ponsonbys sehr einfaches
Buch, das aber als finaler Urteilsspruch im Verfahren »die Of-
fentlichkeit gegen die Zunft von Bernays« aufgefasst wurde.

Bernays war dennoch kein Verlierer in diesem Spiel, auch wenn das
Wort Propaganda bis heute mit einer negativen Konnotation behaftet
bleibt. Bernays’ optimistische Sicht der Propaganda und noch mehr
das Sophistische seiner Argumentation brachten ihm zahlreiche ver-
dchtliche Schmahungen von denjenigen ein, die von den hinterlistigen
und geschmacklosen Zielen der Konzernpropaganda entsetzt waren.
Es gab in den 20ern und 30ern viel mehr solche Kritiker als heute, und
ihre Kritik war offentlich zugdnglicher.

Angesichts von Bernays’ selbst formulierten Priorititen wird ihn
diese Kritik jedoch nicht verletzt haben. Das Publikum, das ihm am
wichtigsten war, war nicht die Offentlichkeit und ganz sicher nicht
diese Intellektuellen, die seine Kunst an den Pranger stellten. Er
schrieb fiir jene, die seine Kunst zu schitzen wussten und es sich lei-

"7 Arthur Ponsonby, Falsehood in Wartime: Propaganda Lies of the First World War (Lon-
don: George Allen & Unwin, 1928).



sten konnten, sie fiir sich arbeiten zu lassen.’® Auch in der Phase, in
der die Menschen der Propaganda verstdndlicherweise immer stdrker
misstrauten, wurde Propaganda immer maéchtiger, und die, die sie
bezahlten, waren begeistert von ihren Erfolgen. »Tatsdchlich steigt der
Einsatz von Propaganda in dem Mafie«, schreibt Bernays in Propa-
ganda, »wie das Zutrauen in ihre Fahigkeit, Offentlichkeit herzustel-
len, wéchst«. Dass Propaganda selbst diejenigen leicht verfiihrt, die
die grofite Abneigung ihr gegeniiber empfinden, ist ein Paradoxon,
das Bernays vollstandig tberblickte; und eines, das wir zumindest
versuchen miissen zu verstehen, wenn wir die Welt verandern wollen,
die Edward Bernays zusammen mit anderen fiir uns geschaffen hat.

Mark Crispin Miller, New York City, Juli 2004

Mark Crispin Miller ist Professor fiir Medienokologie an der New
York University (NYU's Steinhardt School of Culture)

"* Es bleibt zu erwihnen, dass Propaganda ein Begriff war, der manchmal von der
Gemeinschaft der Propagandisten offen in seinem alten, neutralen Sinne verwendet
werden konnte - sogar noch in den 1930er-Jahren, als die Anti-Propaganda-
Stimmung in den USA ihren Hohepunkt erreichte. In einem Lehrbuch fiir Werbung
findet sich folgende Aussage iiber »Lehrfilme« (d.h. Propaganda-Filme): »Auf dem
Feld des Propagandismus gibt es kaum eine einflussreichere Methode, um die 6f-
fentliche Meinung zu erregen und zu kontrollieren.« (Carl Richard Greer, Advertising
and Its Mechanical Reproduction [New York: Tudor Publishing, 1931], S. 68). Ein dhn-
lich lockerer, berufsméfiiger Gebrauch des verbotenen Begriffs ist heute in den Krei-
sen des US-Geheimdienstes iiblich - genauso wie die routinierte, abwertende Ver-
wendung von »Propaganda« in der Propaganda dieser Kreise.
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»Edward Bernays, der Vater der Public Relations, entwickelte Strate-
gien, mit deren Hilfe man Menschen dazu bringt, Dinge zu kaufen, die
sie nicht wollen, und Bediirfnisse zu befriedigen, die sie nicht haben.«
TIME Magazine

»Aufierhalb der PR-Szene ist Bernays kaum bekannt, doch sein Ein-
fluss auf das 20. Jahrhundert hétte grofier nicht sein konnen.« Stiddeut-

sche Zeitung

»Das Zeitalter der Propaganda hatte begonnen. Bernays war sein Pro-
phet.« Frankfurter Rundschau
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nen Wunsch- und Meinungsmaschine.« Literaturen
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