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Was ist Propaganda?

Im Vorfeld des Irak-Kriegs schrieb der Spiegel
von einem ,,propagandistischen Trommelfeuer®,
das auf die angloamerikanische Offentlichkeit
niederprassele und von der ,,PR-Maschine der
Bush-Krieger. Auch die Siiddeutsche Zeitung sah
die US-Medien und vor allem die Murdoch-Presse
in einer ,,Propaganda-Schlacht“. Als Beispiele fiir
offensichtliche Propaganda dienten u. a. die Dar-
stellung des franzosischen Prisidenten Chirac in
der Murdoch-Zeitung ,, The Sun® als Wurm oder
die Versuche der US-Regierung, eine Verbindung
zwischen Saddam Hussein und Al-Qaida herzustel-
len. Dass die andere Seite, also der Irak, nur Pro-
paganda betreibe, schien dabei von vornherein klar
zu sein. Der irakische Informationsminister Said
al-Sahhaf wurde zum Beispiel von RTL gar in den
Rang eines Joseph Goebbels erhoben.

Nicht nur im Irak-Krieg,
sondern in beinahe jedem Krieg
oder bewaffnetem Konflikt fallt
unweigerlich das Stichwort ,,Pro-
paganda“. Was ist aber genau dar-
unter zu verstehen? Ist Propagan-

da nur eine besonders abgefeimte
Form von Public Relation? Oder
von politischer Werbung? Oder vielleicht etwas
ganz anderes? Auch die Wissenschaft hat dazu
keine eindeutige Antwort parat und bietet meist
nur allgemeine Definitionen, die um die Begriffe
»Beeinflussung® und ,,Manipulation“ kreisen (siehe
dazu den Uberblick bei Arnold, K. 2002, S. 31-78).
So ist es kein Wunder, dass fiir den Mainzer
Kommunikationswissenschaftler Michael Kunczik
alle Unterscheidungen zwischen Werbung, PR und
Propaganda lediglich ,,semantische Spielereien
(Kunczik, M. 1994a, S. 15) sind. Die bei PR-Prak-
tikern beliebte Meinung, PR sei im Gegensatz zur
einseitigen Propaganda ein zweiseitiger, dialogi-
scher Prozess, hilt er fir eine ,,grofle Illusion®
(Kunczik, M. 1994Db, S. 247). Denn der Idealfall
der symmetrischen PR ist in der Praxis wohl eine
ziemliche Seltenheit. Darauf verwiesen ausgerech-
net die US-Forscher Grunig und Hunt, die als die
Erfinder des dialogischen PR-Modells gelten. Auch
die Ansicht, PR verbreite im Gegensatz zur Propa-
ganda die Wahrheit, ist fiir Kunczik eine eher naive
Annahme, die davon ausgehe, dass es eine einzige
objektive Wahrheit gebe.

»Alle Unterscheidungen
zwischen Werbung, PR
und Propaganda sind
lediglich semantische
Spielereien.

Nun kann man, wie von Kunczik postuliert, auf
Unterscheidungen verzichten. Damit diirften sich
jedoch die PR-Praktiker kaum zufrieden geben, die
verstandlicherweise nicht gerne mit dem negativen
Begriff ,Propaganda“ in Verbindung gebracht wer-
den wollen. Und in der Tat scheint es problematisch
zu sein, die Offentlichkeitsarbeit von Greenpeace,
die PR fiir eine Internetfirma und die Aktivititen
von Joseph Goebbels in einen Topf zu werden.

Will man Propaganda genauer bestimmen, so
geht man am besten vom Extremfall aus, also von
Goebbels und Konsorten, kurzum der offentli-
chen Kommunikation in totalitdren Staaten. Denn
fir NS-Deutschland oder die Sowjetunion ist der
Propagandabegriff relativ unumstritten. Zudem
wurde er sowohl von Nationalsozialisten als auch
Kommunisten als Bezeichnung fiir die eigenen
Kommunikationsaktivititen
verwendet. Typisch fiir die Mas-
senkommunikation im totalitiren
Staat war und ist die Fixierung auf
eine Ideologie, die den Anspruch
auf totale Welterklirung erhebt.
Diese Verbindung von Propa-
ganda und Ideologie wird auch
vom Leipziger PR-Wissenschaftler Giinter Bentele
betont, der unter Propaganda die ,,Verbreitung
einer bestimmten Theorie/Ideologie” (Bentele, G.
1999, S. 102) versteht. Schligt man in einem Politik-
Lexikon den Begriff Ideologie nach, so erfahrt man,
dass darunter auf Politik und Gesellschaft bezogene
Denksysteme zu verstehen sind, die einen absolu-
ten Wahrheitsanspruch erheben, jedoch zumeist
nur pseudowissenschaftlich untermauert sind. Oft
wird angegeben, sie dienten dazu, Machtinteressen
zu verschleiern oder zu rechtfertigen. Danach sind
neben Nationalsozialismus und Kommunismus
zum Beispiel Nationalismus, (dogmatischer) Libe-
ralismus oder religioser Fundamentalismus offen-
sichtliche Ideologien.

Propaganda ist also dadurch gekennzeichnet,
dass sie einer umfassenden Ideologie verschrieben
ist. Man konnte auch sagen, sie versucht, eine uni-
versale und exklusive Wirklichkeit zu konstruieren
mit dem Ziel, bisher bestehende Wirklichkeiten
abzuldsen. Die PR von Firmen, Verbianden oder
demokratischen Parteien hat hingegen zumeist
nicht einen derart weitgreifenden Anspruch. Sie



beschiftigt sich im Rahmen pluralistischer Gesell-
schaften eher mit der Konstruktion einzelner
Wirklichkeitsszenarios, die jeweils mit speziellen
Anspriichen verbunden sind. Auch wenn bei der
PR eine bestimmte Ideologie im Hintergrund
prasent ist, muss sie sich von vornherein auf einen
Kompromiss hin orientieren, sich anpassen und
pragmatisieren.

Anstelle von Wirklichkeitsszenarios wird in der
PR-Praxis normalerweise von ,,Image® gesprochen.
Damit meint man, tiber ein wahrnehmbares, mog-
lichst sympathisches Profil zu verfiigen. Images von
Personen, Firmen oder Organisationen konnen je
nach Bedarf von PR-Profis kiinstlich entworfen
und durch geeignete Strategien in die Offentlich-
keit getragen werden. PR stellt also partikulare
Anspriiche dar, die mit der Formung eines mog-
lichst positiven Images in der Offentlichkeit auch
durchgesetzt werden sollen. Die PR vertritt dabei
zumeist die Interessen der Wirtschaft oder der Poli-
tik. Dabei geht es ihr letztendlich um den Gewinn
von Geld und/oder Macht. Natiirlich, PR betreiben
heifit auch Informieren, Uberzeugen, um Vertrauen
werben usw. Zentral ist aber die Darstellung und
Durchsetzung von speziellen Anspriichen und die
Bildung eines Images.

In dem Begriff ,Image” ist auch enthalten, dass
PR zwar keine Fiktionen produziert, aber dass
Informationen und Interpretationen so ausgewahlt
werden, dass sich ein moglichst positiver Eindruck
ergibt: Die Interessen der Organisation bzw. Per-
son sollen als berechtigt und
wichtig erscheinen. So gesehen
lasst sich ein gewisses mani-
pulierendes Vorgehen trotz
aller Bemiithungen um eine
PR-Berufsethik nicht vermei-
den. Da in einer pluralisti-

schen Gesellschaft die meisten
Entscheidungen in der Form
von Kompromissen erzielt werden, ist es moglich
zu sagen, dass die Darstellung der einzelnen Inte-
ressen die Basis fiir einen im allgemeinen Interesse
liegenden Konsens bereitstellt. Die Beobachtung
der einzelnen Interessen und deren 6ffentliche
Kommunikation wire dann die Aufgabe eines im
Idealfall keinen speziellen Interessen verptlichteten
Journalismus.

Propaganda erzeugt im Gegensatz zur PR keine
Images, sondern verbreitet eine Ideologie. Deshalb
ist sie mit der Darstellung und Durchsetzung eines
wesentlich umfassenderen Anspruchs befasst. Auf-

»PR stellt partikulare
Anspriiche dar, die mit der
Formung eines positiven
Images in der Offentlichkeit
durchgesetzt werden sollen.“
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grund ithrer Machtorientierung in sie in erster Linie
an die politische Sphire gebunden. Mehr noch: Mit
der Propaganda hebelt die Politik die Unabhin-
gigkeit des Journalismus aus. Nun bestimmt nicht
mehr der Journalist, was eine Nachricht wert und
wie diese zu kommentieren ist, sondern die Politik.
Sie gibt Nachrichten und Interpretationen vor. Dies
funktioniert im kleinen Rahmen tiber politikei-
gene Massenmedien — Parteizeitungen — oder im
extremen Fall mit einer allgemeinen Zensur und
Mediensteuerung. Ziel ist dabei immer der Macht-
gewinn oder Machterhalt. Propaganda ist auch
nicht auf eine plurale Offentlichkeit ausgerichtet. Es
geht nicht darum, eine Version, ein Interesse neben
andere zu stellen, sondern darum, ein umfassendes
Interesse, eine als einzig moglich postulierte Wahr-
heit durchzusetzen. Dabei ist ein Kompromiss von
vornherein ausgeschlossen oder wird héchstens aus
taktischen Griinden erwogen.

Sowohl Propaganda als auch PR kénnen infor-
mieren — also Neuigkeiten verbreiten —, sie sind
aber vor allem darauf ausgerichtet, Meinungen,
Einstellungen und Verhalten zu beeinflussen. Bei
der Propaganda spielt die Information aufgrund
der sich typischerweise stindig wiederholenden
zentralen Punkte einer bestimmten Ideologie eine
eher geringe Rolle. Wegen ihres ausschlieflichen
Wahrheitsanspruches wird es hingegen absolut
zwingend, das Denken und Handeln im Sinne der
Ideologie zu verindern.

Ein weiterer Begriff, der dhnliches zu bezeich-
nen scheint wie PR oder
Propaganda ist der der Wer-
bung. Ublicherweise versteht
man unter Werbung die
kurzfristige Uberredung im
Zusammenhang mit einzelnen
Produkten oder Dienstleis-
tungen. Sie erhebt also keinen
umfassenden oder partiku-
laren, sondern — so kénnte man sagen — singuldren
Anspruch. Es geht nicht um eine Ideologie, um ein
komplexes Image, sondern um einfaches, positives
Bild.

Welche speziellen Mittel verwendet die Propa-
ganda nun, um ihre Botschaft in den Kopfen der
Menschen festzusetzen und sie zum Handeln zu
bringen? Typisch ist der Einsatz von Macht in der
Form von negativen oder positiven Sanktionen:
Wird das nahegelegte Verhalten nicht akzeptiert, so
drohen Krieg, Untergang, materielle Verluste oder
dhnlich Furchtbares. Wer hingegen den Weisungen
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der Propaganda folgt, dem winken Leben, ewiges
Glick, Frieden usw. Allerdings funktioniert das
Spiel mit Sanktionen natiirlich nur sehr gut, wenn
tatsichlich Macht vorhanden und die Drohungen
glaubhaft sind. So kann ein totalitires Regime sei-
ner Bevolkerung wirksamer drohen als eine kleine
radikale Gruppe, die fern von der Ubernahme der
Regierungsgewalt steht. Deshalb ist die Berufung
auf eine hohere Wahrheit so wichtig: Wahrheit wird
hier nicht als hypothetisch prisentiert, wie dies in
der Wissenschaft iiblich ist, sondern als endgiiltig.
Ein bestimmter theoretischer Kern ist nicht verhan-
delbar. Uberpriifungen werden abgeblockt. Somit
kann die behauptete Wahrheit zumindest im wissen-
schaftlichen Sinn nicht wahr sein, es
werden also zwangsweise Unwahr-
heiten oder Fiktionen konstruiert.
Der absolute Wahrheitsan-
spruch erklirt dann auch weitere
Kennzeichen der Propaganda:
Extrem einseitige Auswahl von

g [13
. . . ze.
Informationen und Meinungen bis 8

zur vollkommen undifferenzierten
Schwarz-Weifimalerei und bis zu systematischen
Filschungen. Die kiinstliche Konstruktion von
Glaubwiirdigkeit, indem man sich zum Beispiel auf
Experten beruft oder behauptet, die Mehrheit stiin-
de auf der eigenen Seite. Der Aufbau einer eigenen
Sprach- und Symbolwelt, die darauf abzielt, die
komplexe Wirklichkeit einseitig zu reduzieren.

Ein aktuelles Beispiel fiir Propaganda ist zum
Beispiel die Kommunikation des islamischen Fun-
damentalismus. Hier wird die Welt in eine gute
gottgefillige islamische Ordnung und in die bosen
westlichen Staaten aufgeteilt. Eine einseitige Ausle-
gung des Koran wird auf die Politik tibertragen und
damit eine geschlossene Ideologie geschaffen, die fiir
sich eine wahre Interpretation der Welt in Anspruch
nimmt und andere Denkmodelle radikal ablehnt.
Aber auch die US-Regierung bzw. die amerikani-
schen Medien wurden im Zusammenhang mit dem
Irak-Krieg zu Recht mit dem Begriff Propaganda
in Verbindung gebracht. Auch hier wird die Welt in
»willige“ und in Schurkenstaaten aufgeteilt. Nur das
US-Vorgehen sei der Lage angemessen. Staaten die
nicht mitziehen, werden als Waschlappen, Wiesel
oder Wiirmer bezeichnet. Die Ideologie, die hinter
der Propaganda steckt und mit ihr verbreitet wird,
ist eine Mischung aus Nationalismus, Neo-Libera-
lismus und Neo-Konservativismus. Nur die daraus
entspringenden Rezepte konnen die Welt in politi-
scher und wirtschaftlicher Hinsicht retten. Denen,

»Propaganda erzengt
im Gegensatz zur PR
keine Images, sondern
verbreitet eine Ideolo-

die mitziehen, winken Frieden und Wachstum. Den
anderen drohen Terrorismus und wirtschaftlicher
Niedergang.

Allein — diese Version der Welt kommt nicht
tiberall an. Denn ob Propaganda wirklich den beab-
sichtigten Erfolg hat, das hingt nicht unbedingt von
den geschickt arrangierten Inhalten ab, sondern eher
davon, ob und wie das Umfeld organisiert wird, in
dem die Propaganda stattfindet. Falls eine grofie
Massenorganisation existiert, ein allgemeines Wir-
Gefiihl aufgebaut und mit Aktionen eine ,,Propagan-
da der Tat“ inszeniert werden kann, wird eine starke
Wirkung wahrscheinlicher (siehe dazu Merten, K.
2000, S. 1551.). Neben den individuellen Eigenschaf-
ten der Personen, die der Propa-
ganda ausgesetzt sind, kommt dann
noch das jeweilige gesellschaftliche
Klima dazu: So hat es Propaganda
in Krisenzeiten natiirlich einfacher,
bei einer verunsicherten Bevolke-
rung mit ihren radikalen Parolen
Anklang zu finden. So waren zum
Beispiel nationalsozialistische und
kommunistische Propaganda in der Endphase der
Weimarer Republik wesentlich erfolgreicher als dies
spater in der Bundesrepublik bei der Propaganda
von rechtsradikalen Parteien der Fall war.

Kurz gefasst ist Propaganda also eine einseiti-
ge Kommunikation, die ein bestimmtes Verhalten
bewirken will und zu diesem Zweck ein ideolo-
gisches Weltbild verbreitet, dessen Annahme mit
Wahrheit und Glaubwiirdigkeit suggerierenden
Techniken sowie mit dem Versprechen von Sanktio-
nen gesichert wird.
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