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Die Psychologie
der Propaganda

Oberstlt Marcus Knill

Psychologie der Propaganda gibt es iiberall. Man kann sie empi-
risch oder wissenschaftlich-systematisch betreiben. In der freien
Welt ist sie integrierender Bestandteil der Wirtschaft: Werbung.
Politisch spielt sie bei Wahlen und Abstimmungen eine Rolle. Im
Sozialismus ist sie das Mittel der politischen Fiihrung. Und da es
sich um Zwangssysteme handelt, muss es permanent und professio-
nell eingesetzt werden. Da wird die Psychologie zur Dienerin der

Macht des Regimes.

1978 erschien in einem georgischen
Verlag der Sowjetunion eine Schrift
von Schota Alexandrowitsch Nadira-
schwili, die offensichtlich nur fiir einen
beschrdnkten Kreis von Spezialisten
vorgesehen ist, fiir Spezialisten, die mit
Agitation, Propaganda und Desinfor-
mation zu tun haben. Das Buch wurde
in der DDR iibersetzt und hat jiingst
das Hindernis der Mauer iiberwunden.
(Deutsche Ubersetzung: 1982.) Die
verfeinerten Methoden der Propagan-
datdtigkeit sind nicht nur fir
Nachrichten- und Informationsoffizie-
re aufschlussreich. Die nachfolgenden
zusammengefassten Erkenntnisse soll-
ten alle Kommandanten beachten, sind
sie doch letztlich fiir die Information
verantwortlich.

Ich verzichte auf eine Interpretation
des Inhaltes, versuche jedoch einige
Kapitel des umfangreichen Textes ge-
rafft wiederzugeben. Nach einer so-
zialpsychologischen Analyse menschli-
chen Verhaltens (Psychologie der Ein-
stellung) folgen in der Schrift:

Modelle zur Illustration
der sozial-psychologischen Gesetze
der Propaganda

Zuerst wird der Frage nachgegan-
gen: Wie soll man den Propaganda-
stoff vortragen, damit er auf die ge-
wiinschte Weise beeinflusst? Inhalt
und Form miissen so beschaffen sein,
dass die wesentlichsten Bediirfnisse,
Uberzeugungen, Einstellungen und Be-
strebungen der Personlichkeit ange-
sprochen werden.

fas

Das Propagandamaterial (TV, Ra-
dio, Zeitung) muss einwandfrei zusam-
mengestellt werden. Nur Aussagen, die
klar, eingdngig und logisch und die all-
gemeinen Bediirfnisse der menschli-
chen Psyche berticksichtigen, machen
den Stoff verstdndlicher, sinnfélliger

«Jedes angenehme emotionale
Erlebnis, das eine bestimmte
Aktivitiat begleitet,

fithrt zu ihrer Verfestigung,
wihrend eine negative Emotion
sie bremst.»

und akzeptabler. Das Propagandama-
terial muss auf die Zusammensetzung
des Publikums ausgerichtet sein.

Welchen allgemeinpsychologischen
Forderungen muss die Propaganda
entsprechen? Auf diese Frage geht die
Schrift nach einem Vermerk tiber zahl-
reiche experimentelle Untersuchungen
ein, die bewiesen haben, dass sachliche
Mitteilungen, Informationen oder die
Beschreibung gewisser Tatsachen fast
keinen Einfluss auf die Einstellung der
Menschen haben. Erst mit der Inter-
pretation einer Information, d.h.
wenn die Vermittlung von Fakten ver-
bunden wird mit Kommentar, dann
wird die Einstellung der Adressaten
stiarker beeinflusst. Weil das Radio,
das Fernsehen und auch die Presse
beim Konsumenten nur die bereits vor-
handene Einstellung und Uberzeugung
verstarken und gegenteilige Meinungen

iiberhort werden, mussten solche For-
men der Informationsorganisation ge-
sucht werden, die eine Anderung der
Ansichten bewirken.

Gestiitzt auf verschiedene Untersu-
chungen hat man gesehen, dass Refe-
rate und Artikel mit Schlussfolgerun-
gen eine bedeutend stirkere Uberzeu-
gungswirkung haben, als Mitteilungen
ohne Fazit.

Die abschliessende Zusammenfas-
sung der wesentlichsten Aussagen hat
eine positive Wirkung auf die Orientie-
rung der Konsumenten im Sinne der
gezielten Anderung der Einstellung.

Ferner lohnt es sich, die Argumente
der Gegner vorwegzunehmen, wenn
mit Wortmeldungen von Gegnern ge-
rechnet werden muss. Bei Referaten
mit anschliessender Diskussion werden
die Zuhorer auf diese Weise gegen die
feindlichen Ansichten immunisiert.
Wenn jedoch mit keiner Opposition zu
rechnen ist, lohnt sich die einseitige Be-
handlung eines Themas (Gegenargu-
mente ausklammern). Erkenntnis: In
polemischen Situationen kann der Pro-
pagandist mit der zweiseitigen Behand-
lung einer Frage eine bedeutend stérke-
re Wirkung erzielen.

Bedeutung der Reihenfolge
der Behandlung von Standpunkten
in der Propagandatiitigkeit

Hat die Reihenfolge der dargelegten
Ansichten eine Bedeutung fiir die Bil-
dung von Einstellungen gegeniiber vor-
gebrachten Ansichten? Experimentelle
Untersuchungen haben bei dieser Fra-
ge deutlich gemacht, dass jene Gedan-
ken die am Anfang oder am Ende eines
Vortrages dargelegt werden, eine gros-
sere Einstellungswirkung haben als je-
ne, die in der Mitte eines Vortrages zur
Sprache kommen.

Das Rezept: Jene Punkte, die das Pu-
blikum beherzigen sollte, miissen am
Anfang oder am Schluss plaziert sein.

Hier fragt sich der Propagandist:
Was hat nun den grosseren Wert hin-
sichtlich Beeinflussung, der Anfang
oder das Ende? Die Antwort auf diese
Frage bringt interessante Erkenntnisse
aus der Uberzeugungspsychologie:

Vor fiinfzig Jahren hat man ge-
glaubt, die Stellungnahme, die als erste
erwdhnt werde, habe den stdrkeren
Uberzeugungseffekt als die zuletzt ge-
nannte. Diese Erkenntnis wurde als
«Gesetz des Vorranges» bezeichnet.

Hovland und Mandell kamen mit ih-
ren Arbeiten in den fiinfziger und sech-
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ziger Jahren zum kontrdren Ergebnis.
Nach dem «Gesetz der Novitdt» hat
fir sie jene These die grdssere Wir-
kung, die als letzte vorgebracht wird.
Das «Gesetz des Vorranges» und das
«Gesetz der Novitdt» scheinen sich zu
widersprechen. Trotzdem erlauben bis-
herige Untersuchungsergebnisse einige
Thesen: Das «Vorranggesetz» kommt
dann zur Geltung, wenn eine geniigend
grosse Zeitspanne zwischen dem ersten
und zweiten Argument liegt. In der
Zwischenzeit entwickelt sich beim
Konsumenten eine positive Einstellung
zum ersten Argument. Wenn zum Bei-
spiel jemand in einer bestimmten Frage
keine bestimmte Meinung hat, wird
ihm die Argumentation des ersten Bu-
ches, das er liest, akzeptabler scheinen;
wihrend spater gelesene Biicher mit
abweichenden Ansichten von der be-
reits geprédgten Position aus beurteilt
werden und deshalb einen viel geringe-
ren Einfluss ausiiben. Das «Gesetz der
Novitdt» (Wirkung des Schlussargu-
mentes) erlangt in jenen Fillen eine be-
sondere Bedeutung, wo der zuletzt ver-
mittelte Gedanke dem Konsumenten
auch chronologisch als die spitere An-
sicht erscheint.

Beriicksichtigt man all diese Er-
kenntnisse, kann man sagen, dass zum
Beispiel bei einem Referat, das zwei
entgegengesetzte Meinungen beinhal-
ten muss, zuerst der propagierte Stand-
punkt vorgetragen werden sollte, dann
kann ein Redner die Gegenargumente
kritisch beleuchten, um zuletzt wieder
zu seiner eigenen Position zuriickzu-
kehren. Er profitiert somit vom Gesetz
des «Vorranges» und der «Novitdt».

Als weiteres Element fiir die Erho-
hung der Uberzeugungswirkung wird
die spezifische Organisation des Mi-
lieus oder des Klimas dargelegt.

Basierend auf den Erkenntnissen
von Pawlow und Skinner sind die Ge-
fiithle von Zufriedenheit und Unzufrie-
denheit prigend fiir die Verhaltenswei-
sen bei Lebewesen.

In der propagandistischen Tatigkeit
gibt es nun eine ganze Reihe von ver-
schiedenartigen Situationen, die den
Uberzeugungseffekt abschwéchen
oder verstdrken kénnen.

Giinstig fiir die Propaganda sind Si-
tuationen, die eine festliche Stimmung
erzeugen oder beim Menschen das Ge-
fihl der eigenen Bedeutung verstir-
ken.

Die angenehmen Emotionen iiber-
decken das ganze Bewusstsein. Dieses
wird unkritisch. Schmerzgefiihl, Unbe-
hagen, Hunger und jegliche Art von
unangenehmen Emotionen hindern die

Annahme und Verfestigung der propa-
gierten Standpunkte.

Jedes Verhalten, das mit einem
Misserfolg endet, erzeugt wegen der
Nichtbefriedigung der menschlichen
Bediirfnisse unangenehme Gefiihle.
Unangenehme Gefiihle bremsen und

ampfen. Vertreter der Psychologie
der Eberzeugung wissen: «Jedes ange-
nehme emotionale Erlebnis, das eine
bestimmte Aktivitit begleitet, fithrt zu
ihrer Verfestigung, wiahrend eine nega-
tive Emotion sie bremst». Es kann
nachgewiesen werden, dass bei Ge-
schéftsabschliissen ein «Essen mit dem
Kunden» zweifellos seine beabsichtigte
Einwirkungskraft hat. Anderseits
konnte wiederum festgestellt werden,
dass ein zu hédufiger oder ungeschickter
Einsatz der Eigenschaften des Milieus
zu einer Entwertung der Propaganda-
wirkung fithren kann.

Emotionale und intellektuelle Krifte
bei der Propagandatitigkeit

Allgemein herrschte friiher die Mei-
nung vor, die Gefiihle wiirden das
Handeln des Menschen stidrker beein-
flussen als der Verstand. Deshalb
glaubte man mit «zu Herzen gehenden
Worten» das Verhalten des Menschen
mehr zu beeinflussen, als wenn man an
den Verstand appelliere. Experimentel-
le Untersuchungen von George Hart-
mann (USA) verglichen Resultate emo-
tionaler und intellektueller Einwirkung
auf das Verhalten der Bevolkerung bei
Wahlen.

Hartmann vertrat die Meinung, dass
bei Wahlen die Bevolkerung auf der
emotionalen Ebene iiberlegen. Folg-
lich: Bei Soforteffekten (Wahlen,

Weitere Untersuchungen brachten
jedoch eine Uberraschung: Langfristig
gesehen ist die rationale Ebene der
emotionalen Ebene iiberlegen. Folg-
lich: Bei Soforteffekten (Wahlen,
Gruppenentscheide) ist die emotinale
Methode zweckmassiger.

Will man jedoch eine stabile Wir-
kung auf Personen erzielen; d.h. sol-
len diese gewisse feste Absichten ent-
wickeln, so rechtfertigt sich eher das
Ansprechen im rationalen Bereich.

In der Propaganda schliessen sich
deshalb die beiden Methoden nicht
aus. Man kann sie je nach Situation so
verbinden, dass ein Maximaleffekt er-
zielt werden kann. Konkret wird emp-
fohlen:

Der Anfang sollte emotional, der
nachfolgende Teil eher rational gefarbt
sein.

Der Einfluss des Unterschiedes
zwischen den Standpunkten des
Propagandisten und des Konsumenten
auf die Propagandawirkung

Es gibt verschiedene Messmethoden,
wie die Einstellung von Leuten gegen-
iiber verschiedenen sozialen Erschei-
nungen wie Alkoholismus, Karrieris-
mus, Protektionismus, Religion, Hei-
mat, Stellung der Frau usw. bewertet
wird. Das Buch von Nadiraschwili ver-
sucht nun den Einfluss der Propagan-
da auf das menschliche Bewusstsein zu
analysieren. Er stellt fest, dass die
Kenntnis der Einstellung der Konsu-
menten fiir die Propagandatitigkeit
von ausserordentlicher Bedeutung ist.

Es wird unterschieden in assimilative
und kontrastierende Bewusstseinver-
dnderung.

Ist die Ansicht des Propagandisten
nahe bei der Ansicht des Konsumen-
ten, scheint sie ihm noch néher, scheint
den eigenen Ansichten dhnlich zu sein
(assimilativ).

Anderseits ist erwiesen, dass Perso-
nen mit unterschiedlichen Positionen
eine und dieselbe Information ver-
schieden bewerten. Liegt nun die pro-
pagierte Ansicht der Konsumentenpo-
sition fern, wertet er sie noch entfern-
ter (kontrastierend).

Wir sehen: Diese Inobjektivitdt des
Konsumenten ist keineswegs system-
los.

Es gibt ein Gesetz der assimilativen
Beurteilung, d.h. die Beurteilung der
nahen Positionen

Assimilative Beurteilung

Ansicht nahe

Konsument sieht
Ansicht des
Propagandisten
eher identisch

Propagandist
Konsument

P =
K =
A=
A:
A=

A
Ansicht des Propagandisten
Ansicht des Konsumenten

188

ASMZ Nr. 4/1983




Kontrastierende Beurteilung

Ansicht entfernt

Konsument sieht
Ansicht des
Propagandisten
noch entfernter

und das Gesetz der kontrastierenden
Beurteilung, welche die weit entfernten
Positionen betrifft.

Diese Gesetze zwingen die Propa-
gandisten, jede extreme Stellungnahme
gegeniiber dem Konsumenten wenn
moglich zu vermeiden. Vertritt der
Propagandist eine Einsicht, die sich
stark von der Meinung des Publikums
unterscheidet, so schafft er sich selbst
zusitzliche Hindernisse. Die Konsu-
menten verschliessen sich. Unterschei-
det sich hingegen der Standpunkt nur
unwesentlich von der Position des
Konsumenten, so setzen letztere -
Kraft dem Assimilationsgesetz - die
propagierten Ansichten ihren eigenen
gleich. Sie 6ffnen sich und sind fir die
Einwirkungen des Propagandisten
empfanglicher.

Wenn diese Gesetzméssigkeit be-
riicksichtigt wird, lédsst sich eine we-
sentliche Verstdrkung der Propagan-
datétigkeit erzielen. Der Konsument
kann die propagierte Ansicht in naher
Position assimilieren, obwohl er den
Unterschied zwischen eigener und pro-
pagierter Ansicht klar erkennt. Es fin-
det trotzdem meist eine Verdnderung
der Einstellung in Richtung der propa-
gierten Ansicht statt. Dieses Phéno-
men kommt durch den psychologi-
schen Effekt der Angleichung (Ak-
kommodation) zustande.

Obschon Untersuchungen beweisen,
dass stark abweichende Positionen die
Einstellung der Konsumenten kaum
beeinflussen, hat sich auch gezeigt,
dass nach mehrmaligem Vorbringen
der propagierten Position, die Konsu-
menten doch ihre Ansicht dndern kon-
nen. Es gibt in der Psychologie eine
Theorie, geméss welcher das Haupt-
motiv menschlichen Bestrebens ist, ei-
ne «innere Dissonanz» zu vermeiden.

Die Bedeutung des Propagandisten

Die Einwirkung krass abweichender
und unannehmbarer Ansichten ruft
dann keine Konfliktsituation hervor,
wenn der Konsument gegeniiber dem
Propagandisten eine positive Einstel-
lung hat.

———— = Einstellung

————— & = Einstellung als Ergebnis
der Propaganda

+ oder - = Valenz

Erkenntnis: Der Propagandist muss
sympathisch sein.

Erfahrene Propagandisten wissen,
dass es neben objektiven auch zahlrei-
che psychologische Bedingungen zu er-
filllen gilt, um den Propagandaerfolg
zu sichern. Etwa:

Wie lidsst sich der «innere Kontakt
zum Konsumenten» herstellen? Wie
kann man sich dem Auditorium né-
hern?

Wie erreicht man, dass die propa-
gierte Ansicht fiir den Konsumenten
«innerlich annehmbar» wird? Wie
kann man die fiir ihn «lebenswichtigen
Bereiche» beriihren?

Es scheint trivial. Doch ist erwiesen:
Die Sympathie oder Antipathie der
Konsumenten gegeniiber dem Propa-
gandisten hat auf die Wirksamkeit der
Propaganda einen enormen Einfluss.

Einem unsympathischen Kommuni-
kator gegeniiber ist man unwillkiirlich
kritischer. «Es geniigt nicht, gute Rat-
schldge zu geben. In erster Linie ist es
notwendig, dass Sie den Menschen ge-
fallen, sonst sind alle Bemiihungen
nutzlos», heisst es wortlich. :

Ist der Propagandist sympathisch,
kann eine positive Einstellung zur pro-
pagierten Position entstehen.

Der Propagandist kann eine Ansicht
verteidigen, die vom Konsumenten po-
sitiv aufgenommen wird. So entsteht
nicht nur eine positivere Einstellung
zur propagierten These. Auch die Ein-
stellung zum Propagandisten wird po-
sitiv.

Das Buch «Psychologie der Propa-
ganda» weist noch auf eine erstaunli-
che zwischenmenschliche Wechselwir-
kung hin: Eine Person (Propagandist)
die andere Menschen beeinflussen will,
ldsst sich selbst bei der Propagandaté-
tigkeit unbewusst vom Auditorium
beeinflussen.

Das Dreiecksverhéltnis Propagan-
dist (P) - Konsument (K) und propa-
gierte Ansicht (A) kann noch weiter
analysiert werden:

Es zeigt sich, dass sich zwischen
Konsument und Propagandist beinahe
ein mathematisch genaues System der
Einstellungen entwickelt.

Kritisiert ein Propagandist eine The-
se (A), sind die Konsumenten aber dem
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Propagandisten gegeniiber positiv ein-
gestellt, so iibernehmen sie auch seine
negative Einstellung.

Kritisiert der Propagandist eine An-
sicht, der Konsument teilt die Meinung
des Propagandisten: Es entwickelt sich
eine positive Einstellung zum Propa-
gandisten.

Selbstversténdlich gibt es noch ver-
schiedene zusitzliche Kompromissva-
rianten, die hier nicht mehr aufgefiihrt
werden.

Einfluss des Prestiges
auf die Wirksamkeit der Propaganda

Es gibt zahlreiche Experimente, die
den Einfluss des Prestiges fiir die
Ubernahme einer Ansicht illustrieren.

Generell hat sich bestétigt, dass die
Wirkung eines Propagandisten dann
von grosser Intensitdt ist, wenn der
Konsument ihn fiir eine Person von
hohem Prestige hilt.

Die Menschen neigen offenbar dazu,
anzunehmen, dass von einer angesehe-
nen Person sicherere, zuverldssigere
Informationen zu erhalten sind. Diese
Wirkung nennt man «Visitenkarten-
Effekt». Sie sollte in der Propaganda
ausgeniitzt werden.

Wann erbringt die iiberzeugende
Wirkung den maximalen Effekt?

Bei gewissen Experimenten unter-
suchte man die pragmatische Einwir-
kung unmittelbar nach der propagan-
distischen Einwirkung. Bei anderen
Experimenten erst nach einem Monat.

Es stellte sich heraus, dass bei einem
Propagandisten mit hoher Autoritit

der Propagandaeffekt unmittelbar
nach dem Auftritt besonders stark ist.

Die langfristige Beeinflussung einer
Person ist abhdngig von der persénli-
chen psychologischen Struktur dieses
Menschen. Fiir das Endergebnis der
Propagandatétigkeit ist die Grundein-
stellung des Konsumenten massge-
bend.

Fir die Prdgung von Uberzeugun-
gen ist das Vorhandensein einer ande-
ren Person oder namentlich der sozia-
len Gruppe, welche der Konsument als
«Mustergruppe» betrachtet, von gros-
ser Bedeutung. Es hat sich gezeigt: Bei
der Meinungsbildung spielt das gesell-
schaftliche Milieu eine grosse Rolle.

Der Mensch bleibt ein soziales We-
sen. Deshalb ist auch der Einfluss des
gesellschaftlichen Milieus vielfiltig.
Der Mensch unterliegt den gesell-
schaftlichen Einfliissen. So haben die
meisten Leute keine Ahnung, dass der
Grossteil ihres Verhaltens durch ande-
re Menschen bestimmt und gelenkt
wird. In verschiedenen Feldexperimen-
ten konnte nachgewiesen werden
(kiinstliche Situationen auf Strasse und
Alltag), dass gute wie schlechte Taten
weitgehend auf dem Prinzip der Nach-
ahmung beruhen.

Die Nachahmung ist eine der ein-
fachsten Ausdrucksformen der Sozia-
bilitdt. Diese soziale Tendenz kann
zum Zwecke der Beeinflussung gut
ausgeniitzt werden. Es wird deshalb
empfohlen die verschiedenen Formen
der Nachahmung auszuniitzen.

Es gibt eine Tendenz der Konformi-
tit: Ansteckend sind nicht nur reale
Verhaltensakte, sondern auch Wahr-
nehmungen, Vorstellungen und An-

«Die langfristige Beeinflus-
sung einer Person ist abhiingig
von der personlichen psycho-
logischen Struktur dieses
Menschen.

Fiir das Endergebnis der Propa-
gandatitigkeit ist die Grund-
einstellung des Konsumenten
massgebend.»

sichten. Man hat herausgefunden, dass
die Tendenz der Konformitit zu-
nimmt, wenn Objekte zu bewerten
sind, die sich nicht exakt messen las-
sen.

Je positiver die Einstellung zu einer
anderen Person ist, desto grosser ist
der Konformitétseffekt. Die Effekte

der Nachahmung und der Konformitét
lassen sich in der propagandistischen
Arbeit nutzen. Es muss nur zuerst ab-
gekldart werden, wie die propagandi-
stisch zu beeinflussende Person zu der
einen oder andern Gruppe steht. Es ist
deshalb wichtig, die Besonderheiten
der Bezugsgruppen und auch die Ein-
stellung der Konsumenten zu dieser
Gruppe abzukléren.

Die Mustergruppe hat Einfluss
auf die Ansichten und das Verhalten
einer Person

Jeder Mensch lebt in einer sozialen
Gruppe und betrachtet sie gew6hnlich
als «seine Gruppe».

Eine Gruppe kann auch Muster-
gruppe sein, ohne dass der Konsument
ihr zugehort. Es geniigt, wenn er ihr
angehoren mochte.

Es ist eine interessante Tatsache,
dass man Ansichten und Normen von
Mustergruppen oder Gruppen, denen
man angehdren mochte, leichter an-
nimmt.

Ebenfalls die Gruppenaktivitit
hat grossen Einfluss auf die Ansichten
der Gruppenmitglieder

Es hat sich gezeigt, dass jemand der
sich am Gruppenprozess beteiligt, sei-
ne Ansichten leichter #dndert, als je-
mand, der eine Meinung nur konsu-
miert.

Entsprechende Untersuchungen des
Sozialpsychologen Kurt Lewin sind be-
kannt:

In einem Doppelexperiment wurde
Hausfrauen empfohlen, gewisse
Fleischsorten vermehrt zu kaufen. Die
Zuhorerinnen eines entsprechenden
Vortrages wurden zu 3% motiviert, die
Teilnehmerinnen an einer Diskussion
zu 32%.

Man iibernimmt demnach eine An-
sicht leichter, wenn man sich an ihrer
Erarbeitung beteiligen kann.

Es ist heute bekannt, dass der Erfolg
bei der Gruppenarbeit sehr stark vom
Gruppenleiter abhdngt und die Grup-
penarbeit mit einer klaren Zielsetzung
verbunden sein muss.

Eine der interessantesten Manifesta-
tionen des Einflusses des gesellschaftli-
chen Milieus auf den Menschen ist der
Legalisierungseffekt.

Versuchspersonen, welche von An-
fang an eine von der Gruppenansicht

190

ASMZ Nr. 4/1983




unterschiedliche Ansicht offen bekun-
det haben, blieben hartndckig dabei,
auch wenn sich gezeigt hat, dass die
Gruppe in ihrer Ansicht Recht hatte.

Wenn eine Person eine Ansicht of-
fen (legal) gedussert hat, ist sie im
Nachhinein gezwungen, diese Ansicht
bis zuletzt zu verteidigen. Sie ist zum
Opfer der legalisierten Meinung ge-
worden. Eine Ausserung, die verof-
fentlicht worden ist, ist schwer zu wi-
derrufen. Diese Person ist gleichsam
anderen Meinungen gegeniiber «resi-
stent». Es ist deshalb wichtig, dass die
propagierte Meinung durch 6ffentliche
Bekundung legalisiert wird.

Ansichten, die nicht legalisiert sind,
d.h. die anderen Leuten nicht bekannt
sind, werden leichter gedndert.

Das aufschlussreiche Biichlein «Die
Psychologie der Propaganda» schliesst
mit weiteren Hinweisen, wie die Resi-
stenz der Konsumenten gegeniiber
feindlicher Propaganda verstarkt wer-
den kann.

Der Vergleich mit der Medizin fehlt
nicht im Text: Um die Abwehrkraft ge-
gen Infektionskrankheiten zu ent-
wickeln, braucht der Organismus be-
stimmte Impfungen.

Es besteht eine gewisse Ahnlichkeit
zwischen solcher Immunisierung und
der Erzeugung von Resistenz gegen
feindliche Propaganda. Die Gesell-
schaft muss deshalb in abgeschwéch-
ten Dosen an die entgegengesetzten
feindlichen Ansichten gewohnt wer-
den. Es hat sich in der Praxis gezeigt,
dass Personen, die unvorbereitet mit
feindlichen Ansichten konfrontiert
worden sind, den Willen zum Wider-
stand rasch verloren haben.

Schlussbemerkung

In der kurz umrissenen Schrift ver-
steht der Verfasser die Essenz der Pro-
pagandatitigkeit als steter Prozess von
gezielter Einwirkung auf die Person-
lichkeit des Konsumenten. Uns wird
ausfithrlich gezeigt, welche Aspekte
der Weiterpridgung zu beriicksichtigen
sind.

Nun bleibt es jedem Leser selbst
iiberlassen, festzustellen, wo und wie
die verschiedensten Erkenntnisse ange-
wendet werden. Uns wird vielleicht be-
wusst, welche Methoden auch bei uns
seit Jahren angewendet werden. Ich
denke hier an die geschickte Vermi-
schung von Information und Kom-
mentar. Oder wie gesellschaftspoliti-
sche Anliegen nur so «en passant» in

verschiedensten Sendegefédssen (Unter-
haltung, Satire, Religion, Erziehung,
Frauensendungen) vermittelt werden
nach dem Grundatz: In kleinen Ratio-
nen, jedoch mit geschickter Konstanz.

Anderseits ist es trostlich, zu erfah-
ren, wie schwierig echte Propaganda-
tatigkeit ist. Der Propagandist, der in
seinem Aufgabenbereich immunisieren
sollte, muss selber wiederum gegen die
bereits vorhandene Immunisierung der
Konsumenten kdmpfen. Gliicklicher-
weise waschen 6stliche Propagandisten
auch nur mit Wasser. Denn: Letztlich
ist und bleibt die Psyche des Menschen
recht komplex.

Wer einmal in Musse das ganze «Re-
glement» mit dem Titel «Psychologie
der Propaganda» durcharbeitet, dem
wird bewusst:

In der Sowjetunion misst man der
Beeinflussung und der Propagandaté-
tigkeit eine erstaunlich grosse Bedeu-
tung zu.

(Wer hat nun festgestellt, dass meine
Schlussbemerkung bereits eine Er-
kenntnis der Propagandatatigkeit
beinhaltet?) |
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