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This article reviews Cory Wimberly's How Propaganda Became Public
Relations: Foucault and the Corporate Government of the Public (2020).
It follows Wimberly's efforts to uncover the mechanisms and effects of
public relations, which lead deep into the archives of early 20t™ century
propaganda theory. Using not only Foucault's method of genealogy, but
also drawing on Foucauldian theories of subjectification and government,
Wimberly develops an innovative perspective on the workings of PR as well
as a critical account on how to resist them.
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1. Einleitung

Was hat Feminismus mit dem Rauchen zu tun? Im Grunde nichts, m6échte man
meinen. Allenfalls kommen einem Aufnahmen von Marlene Dietrich und anderen
selbstbewussten Frauen in den Sinn, die mit ihren androgynen Hosenanziigen, ihrer
tiefen, rauchigen Stimme und nicht zuletzt der dazugehdrenden Zigarette zu Beginn
des 20. Jahrhunderts zum Inbegriff eines neuen, emanzipierten Frauenbilds wurden.
Nun ist diese Assoziation von weiblicher Emanzipation und Zigarettenkonsum kein
Zufall, sondern das Ergebnis einer grofl angelegten PR-Kampagne im Auftrag der
American Tobacco Company. Als diese Ende der 1920er Jahre neue Absatzmarkte
erschliefen wollte, stand sie vor der Herausforderung, dass Rauchen fiir Frauen
(zumindest in der Offentlichkeit) als unschicklich galt. Um ihr Produkt nicht mehr
nur an den Mann, sondern vermehrt auch an die Frau zu bringen, setzte die Tabak-
industrie im Fahrwasser der ersten Frauenbewegung offentlichkeitswirksam auf die
Inszenierung eines Tabubruchs und rekrutierte Frauen, die sich bei Protestméarschen
dem o6ffentlichen Rauchverbot widersetzen sollten. Die Botschaft lautete: Wer sich
dem patriarchalen Frauenbild entziehen mdchte, stecke sich eine an. Zigaretten
sollten so zu Insignien der rebellierenden Frau werden, die sich gegen méannliche
Unterdriickung auflehnt. Fithrende Feministinnen tibernahmen die Inhalte und Slo-
gans der Kampagne, erklarten Zigaretten kurzerhand zu torches of freedom und zu
Symbolen fiir Gleichheit, Freiheit und Genuss." Kurzum: Es ging darum, ein neues
Frauenbild zu schaffen und mit ihm ein neues Begehren nach Tabakwaren.

Gerade diese Macht von Public Relations, neue Subjekt- und Verhaltensformen —
wie die rauchende Frau —zu erschaffen, steht im Zentrum von Cory Wimberlys Studie
How Propaganda Became Public Relations: Foucault and the Corporate Government
of the Public (2020). Darin untersucht Wimberly das Aufkommen einer, wie er es
nennt, neuen Form der Propaganda zu Beginn des 20. Jahrhunderts, die sich — pro-

pagandistisch — gleich selbst einen neuen, positiveren Namen gab, eben Public

! Die von Edward Bernays engagierte Feministin Ruth Hale richtete folgenden Aufruf an ihre
Mitstreiterinnen: "Women! Light another torch of freedom! Fight another sex taboo!" Zit. nach Allan
M. Brandt, The Cigarette Century: The Rise, Fall, and Deadly Persistence of the Product That Defined
America (New York: Basic Books, 2007), 85. Vgl. Cory Wimberly, How Propaganda Became Public
Relations: Foucault and the Coroprate Government of the Public (Abingdon: Routledge, 2020), 52.
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Relations. Dabei unterstreicht Wimberly, dass die beiden Begriffe ihrem Gehalt nach
in Wahrheit gleichbedeutend sind.? Daher werden Propaganda und PR in Wimberlys
Studie synonym verwendet. Dabei erinnert Wimberly daran, dass der Vorschlag,
Public Relations als neuen Namen fiir jene Aktivitdten einzufiihren, die bisher als
Propaganda bezeichnet wurden, auf einen der prominentesten Griindervater der
PR selbst zuriickgeht: Edward Bernays, seines Zeichens Werbeguru, Kopf hinter der
eingangs skizzierten Rauchkampagne, Propaganda-Theoretiker und nicht zuletzt
beriihmter Neffe des noch beriihmteren Sigmund Freud.

Gewdhrsmann fiir den theoretischen Rahmen von Wimberlys Studie ist jedoch
weniger der Vater der Psychoanalyse, sondern Michel Foucault. Von Foucault iiber-
nimmt Wimberly zum einen methodisch die genealogische Zugangsweise, mit-
tels derer er der Entstehung von Public Relations auf den Grund geht. Dabei fiihrt
Wimberlys Spurensuche tief in die historischen Archive der Public Relations. Anhand
privater Korrespondenzen, Memoranden und Strategiepapiere ebenso wie publizier-
ten Sachbtichern, Zeitungs- und Zeitschriftenbeitragen sowie Lehrwerken ergriindet
Wimberly das Denken der Griindervater der modernen Propaganda. Zu diesen zdhlen
neben dem bereits erwdhnten Bernays PR-Grof3en wie Ivy L. Lee (zu dessen Klienten
neben der Eisenbahngesellschaft Pennsylvania Railroad auch die Unternehmerfamilie
Rockefeller und die IG Farben gehorten),® George Creel (Chef der US-amerikanischen
Kriegspropaganda wéhrend des Ersten Weltkriegs)* und Arthur Page (dessen
Kommunikationsstrategien die Monopolstellung des Telekommunikationskonzern
AT&T sicherten).> Zum anderen stiitzt sich Wimberly auch in seiner Analyse der
Wirk- und Arbeitsweisen der 'Propagandisten' auf Elemente des Foucault'schen

Theorierahmens, ndmlich dessen Subjektivierungs- und Regierungstheorie:

o

In der Friihzeit der PR wurden die Begriffe Public Relations und Propaganda bisweilen auch noch
synonym verwendet. Vgl. Edward Bernays, Propaganda (New York: H. Liveright, 1928).

Vgl. lvy L. Lee, Human Nature and the Railroads (Philadelphia: E.S. Nash, 1915); Publicity: Some of the
Things It Is and Is Not (New York: Harper, 1933).

Vgl. George Creel, How We Advertised America: The First Telling of the Amazing Story of the Committee

w

~

on Public Information That Carried the Gospel of Americanism to Every Corner of the Globe (New York:
Harper, 1920).

Arthur Page, "Talk on Public Relations", Address to the New York Company of AT&T, 28. Marz 1932,
Arthur Page Papers, Wisconsin Historical Society, 5:2.

o
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Propaganda, so Wimberlys zentrale These, ldsst sich am besten als eine neue Form
des Regierens verstehen, die darauf abstellt, Subjektivierungsprozesse (assujettisse-

ment, subjectification) zu steuern und so das Verhalten der Subjekte zu lenken.®

2. Was tut moderne Propaganda?

Damit postuliert Wimberly ein neues Verstandnis von PR, das sich in mehrerlei Hin-
sicht von bestehenden Analysen abgrenzt: So argumentiert Wimberly im Unterschied
zu sozialepistemologisch fokussierten Ansdtzen (Sinclair, Stanley)’ einerseits und
ideologiekritischen Positionen (Marcuse, Adorno/Horkheimer, Ewen)® andererseits,
dass Ziel und Wirken der PR nicht darin besteht, Menschen etwas vorzuliigen oder
ihnen ideologisch den Kopf zu verdrehen. Ebenso wenig adressiert die PR, wie er
geltend macht, tiefliegende nattrliche Bediirfnisse und Begehren, wie psychologisch
orientierte Ansatze der Sozialwissenschaften argumentieren.’ Vielmehr, so Wimber-
lys Leitidee, besteht die Wirkweise von PR gerade darin, diese iiberhaupt zu kreie-
ren und mit ihnen neue (Kollektiv-)Subjekte ins Leben zu rufen:' allen voran den
modernen Konsumenten, dessen Wiinsche und Begehren den Interessen von Unter-
nehmen korrespondieren. Auf die Frage "Was tut Propaganda?" antwortet Wimberly
folglich: "[M]odern propaganda [..] is not just an exercise in repression or false belief
but the development of an apparatus of government capable of being integrated
into the corporation"." Public Relations ldsst sich aus einer an Foucault geschulten
Warte folglich, so Wimberly, buchstéblich als eine neue Form der Regierung verste-
hen, die darauf abzielt, das Verhdltnis von (Kollektiv-)Subjekten bzw. Offentlichkeiten

zu Unternehmen zu steuern.

¢ Vgl. Wimberly, Propaganda, 55-77.

7 Vgl. Upton Sinclair, The Brass Check: A Study of American Journalism (Urbana und Chicago: University
of Illinois Press, 2003); Jason Stanley, How Propaganda Works (New Haven: Yale UP, 2015).

8 Vgl. Herbert Marcuse, Der eindimensionale Mensch: Studien zur Ideologie der fortgeschrittenen
Industriegesellschaft, tibers. v. Alfred Schmidt (Miinchen: dtv 2004); Max Horkheimer und Theodor
W. Adorno, Dialektik der Aufkldrung: Philosophische Fragmente (Frankfurt/M.: Fischer, 1988); Stuart
Ewen, PR! A Social History of Spin (New York: Basic Books, 1996).

% Vgl. Wimberly, Propaganda, 12-13.

10 Vgl. Wimberly, Propaganda, 25-26.

" Wimberly, Propaganda, 28.
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Mit dieser Bestimmung zeigt Wimberly zugleich den Fokus seiner Analyse an:
Ihn interessiert die Entwicklung und Implementierung von Public Relations als
Regierungsinstrument von Unternehmen und weniger ihr explizit politischer Einsatz.
So wird Creels Rolle als Chef der US-amerikanischen Kriegspropaganda wéahrend des
Ersten Weltkriegs eher nebensachlich verhandelt; und dass Bernays im Auftrag der
United Fruit Company auf den Militdrputsch in Guatemala 1944 Einfluss genommen
hat, wird tiberhaupt nicht erwdhnt.”? Dennoch ist Wimberly stets darum bemiiht, die
demokratiepolitischen Konsequenzen einer zunehmend effizienteren und professi-
onellen Regierung der o6ffentlichen Meinung durch die PR und ihre Auftraggeber
— private Unternehmen mit kommerziellen Interessen — aufzuzeigen. SchlieRlich,
so betont Wimberly, unterscheidet sich die PR von gewdhnlicher Werbung gerade
dadurch, dass sie nicht darauf abzielt, ein einzelnes Produkt zu vermarkten, sondern
allererst (gesellschaftliche und politische) Verhaltnisse und Subjekte zu schaffen, die
dem Produkt zum Erfolg verhelfen. "They [PR] sought to build the other side of mass
production — mass consumption — by 'making the consumer.' Importantly, the aim
was not to lie to individuals or repress their desires but to give them new relation-
ships productive of new truths, new desires, and most importantly, new conduct."?
Eine umfassende Analyse propagandistischer Subjektivierungsanstrengungen
kann daher nicht bei einer Betrachtung des Konsument*innensubjekts stehen blei-
ben. Auch Arbeitnehmer*innen und die Beziehung zu ihren Arbeitgeber*innen,"
Manager*innen und ihre Rolle in Gesellschaft und Unternehmen,” Politiker*innen
und Wahler*innen sowie ihr Verhalten in politischen Entscheidungssituationen'®
und sogar Unternehmen selbst!” waren und sind Objekte von PR-MafRnahmen. Um

die Wirkweise und den Erfolg von Public Relations zu verstehen, bedarf es folglich, wie

2 Vgl. Wimberly, Propaganda, 27-29; Larry Tye, The Father of Spin: Edward L. Bernays & The Birth of
Public Relations (New York: Crown, 1998), 155-184.

3 Wimberly, Propaganda, 37.

4 Vgl. Wimberly, Propaganda, 37-41.

> Vgl. Wimberly, Propaganda, 41-43.

6 Vgl. Wimberly, Propaganda, 46-50.

7 Vgl. Wimberly, Propaganda, 44—46.
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Wimberly geltend macht, einer genealogischen und machtkritischen Inblicknahme
einer komplexen politischen und historischen Gemengelage.

3. Public Relations und Liberalismus: Ein spannungsreiches
Verhaltnis

Eine erste Station auf dieser Spurensuche bildet die Geburtsstunde der PR selbst.
Denn dass die PR mit ihren neuen Regierungsmethoden ausgerechnet zu Beginn des
20. Jahrhunderts so groRen Erfolg hatten, mag zundchst verwundern, insofern zu
dieser Zeit gerade die Ideale des Liberalismus sowohl die politische als auch die 6ko-
nomische Weltanschauung bestimmten. Wimberly zeigt, dass die entstehenden Pub-
lic Relations in einem Spannungsverhéltnis zum Liberalismus standen, das zwischen
Allianz und kritischer Distanz changierte. So stoen sich die frithen Propagandisten
mit ihrer Auffassung, wonach Menschen geradezu ihrem Wesen nach fiir Manipu-
lations- und Transformationsanstrengungen zugdnglich sind,'® an den Idealen der
Autonomie und Rationalitdt, die den Subjektbegriff des politischen Liberalismus
kennzeichnen. Bemerkenswerterweise profilierten sich die PR zudem als Alternative
zum historisch vorherrschenden ékonomischen Regime des Laissez-faire-Kapitalis-
mus. Daftir setzten die Propagandisten der liberalen Konzeption gesellschaftlicher
Verhdltnisse als rechtlicher Vertragsbeziehungen wie auch der zugrundeliegenden
Annahme eines rationalistischen, interessengeleiteten Subjekts die tiefenpsycholo-
gische Einsicht entgegen, dass dem Subjekt seine Begehren und die Motive seines
eigenen Handelns zumeist unbekannt sind. Bernays, selbst Herausgeber einer fri-
hen englischsprachigen Freud-Ausgabe, brachte diese Uberlegung wie folgt auf den
Punkt: "Men are rarely aware of the real reasons which motivate their actions [..]. It
is evident that the successful propagandist must understand the true motives and
not to be content to accept the reasons which men give for what they do."'" Anstatt
auf die Fahigkeit des Publikums zu vertrauen, rational und entsprechend seiner ver-
meintlich natiirlichen Bediirfnisse zu konsumieren, zielen PR-Leute darauf ab, diese

Bediirfnisse gemaR den Interessen des Unternehmens ins Leben zu rufen und zu

8 Vgl. Wimberly, Propaganda, 74.
9 Bernays, Propaganda, 51-52.
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formen.?® Zugleich gelang es den PR, sich die Ideale des Liberalismus fiir ihre eigene
Legitimierung anzueignen. So stilisierten sich die PR-Fachleute als Verteidiger der
Meinungsvielfalt, die mit einem privilegierten Wissen in der Lage seien, die verbor-
genen Wiinsche und Begehren der Masse zum Ausdruck zu bringen: "Public rela-
tions could camouflage itself as a good liberal actor, seeking to inform and educate
the public, sometimes even claiming that their work made sure that the unheard,
oppressed, and minority voices that were 'entitled to a hearing' got publicized."*
Der politische Liberalismus erwies sich somit nach Wimberly als iberaus fruchtbarer
Boden, insofern die Propaganda vorgeben konnte, ihre Kontroll- und Regierungsan-
strengungen in den Dienst der Demokratie zu stellen.

Dieses (Selbst-)Bild der PR als Verteidigerin liberaler Werte und als Stiitze der
Demokratie hat sich in der Geschichte der PR und ihrer 6ffentlichen Rezeption
hartnackig gehalten.?? Wimberly argumentiert demgegeniiber, dass ein Blick in
die Archive der Propaganda diese Selbstdarstellung entlarvt und eine genuin anti-
liberale und antidemokratische Grundausrichtung der Propaganda freilegt. Diese
Haltung geht Wimberly zufolge genealogisch auf den theoretischen Einfluss der
Massenpsychologie auf die frithen PR zuriick.® Eine Genealogie der PR setzt daher
die Inblicknahme der Geschichte und Urspriinge der Massenpsychologie voraus.
Dabei skizziert Wimberly zunédchst zwei Abstammungslinien, die Aufschluss tiber die
demokratie-, liberalismus- und bisweilen sogar kapitalismuskritische Orientierung
der Massenpsychologie geben sollen. Als Wurzel der ersten, antiliberalen (und kapita-
lismuskritischen) Abstammungslinie macht Wimberly die politische Okonomie aus,
die auf den schottischen Aufkldrer Adam Ferguson und dessen weitere Rezeption
durch Karl Marx und Ferdinand Ténnies zuriickgeht. Hier ist vor allem das Problem
sozialer Entfremdung fiir die Massenpsychologie und die spatere Propaganda von
Gewicht, d.h. die Diagnose, dass in kapitalistischen Gesellschaften soziale (familidre)

Bande zerstort und durch rein instrumentelle, auf den eigenen Vorteil gerichtete

20 Vgl. Wimberly, Propaganda, 71.

2 Wimberly, Propaganda, 74.

22 Vgl. Wimberly, Propaganda, 76.

2 Vgl. Wimberly, Propaganda, 75-76.
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Beziehungen ersetzt werden. Dem gelte es, wie Tonnies — und im Anschluss an
ihn die Massenpsychologie — betont, mit der Schaffung neuer integrations- und
gemeinschaftsstiftender Bilder zu begegnen. Die antidemokratische Ausrichtung
der Massenpsychologie entstammt dagegen einer anderen Traditionslinie. So zeigt
Wimberly auf, dass die skeptische Haltung gegentiber der Demokratie vom Einfluss
reaktiondrer franzdsischer Royalisten herriihrt, die angesichts der Franzoésischen
Revolution die Demokratie und mit ihr die politische Macht der breiten Bevolkerung
als zentrale Gefahr fiir das soziale Gefiige ansahen.

Die Ende des 19. Jahrhunderts aufkommende Massenpsychologie greift diese
Sichtweisevordem Hintergrund eines umfassenden industriellen und demografischen
Wandels westlicher Gesellschaften — des rasant steigenden Bevélkerungszuwachses
im urbanen Raum, der Etablierung von Industriezentren und der Entwicklung der
Arbeiterklasse — auf. Sie schreibt die aristokratisch-konservative Auffassung fort,
wonach die Massen der Macht, die ihnen im Rahmen einer Demokratie zukommt,
nicht gewachsen sind. Um sozialem Chaos und Kontrollverlust vorzubeugen, bedarf
es, wie der Begriinder der Massenpsychologie Gustave Le Bon in seiner wegweisen-
den Psychologie der Massen (1895) betont, des stabilisierenden Einflusses und der
Regierung der Massen durch gesellschaftliche Eliten.*

4. Public Relations als Regierungsinstrument von
Unternehmen

Auch die Geburtsstunde der Public Relations war, wie Wimberly aufzeigt, vom vor-
herrschenden gesellschaftlichen Unbehagen angesichts immer komplexer werdender
Lebensverhéltnisse und des zunehmenden Einflusses der 'Unterschichten' gepragt.
Zugleich traten an die Stelle der alten politischen Eliten neue wirtschaftliche Eliten,
die sich der gesellschaftlichen Macht ihrer Unternehmen zunehmend bewusst wur-
den. In dem Prozess, Unternehmen zu eigenen Regierungsapparaten auszubauen,
kamen die PR ins Spiel. Ihre Botschaft lautete: Da die grol3e Masse der Menschen —

geradezu von Natur aus — nicht in der Lage ist, sich angemessen selbst zu regieren,

24 Vgl. Gustave Le Bon, Psychologie der Massen, (ibers. v. Rudolf Eisler (Stuttgart: Kroner, 1982), insbes.
20, 63, 76; Wimberly, Propaganda, 94-98.
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miissen Unternehmen diese Funktion liberal-demokratischer Regierungen iberneh-
men.?® Demokratie sollte fortan 'gemanagt' werden.?® Die modernen Propagandis-
ten brachten sich nunmebhr als Vermittler in Stellung, die im Auftrag der Unterneh-
men gesellschaftliche Gefahren und Probleme diagnostizierten:*” von mangelnder
Verbundenheit der Arbeiterinnen mit den Unternehmen {iber die Formierung
neuer urbaner Machtzentren bis hin zur ausbleibenden Unterstiitzung vonseiten
staatlicher Regierungsinstanzen.?® Die PR profilierte sich damit als 'wissenschaft-
liche' Disziplin, die Einblick in die Konstitution der Massen zu liefern versprach:
"[P]ropagandists depicted themselves as uniquely qualified to interpret and govern the
new urban publics for corporate interests. The theory of public subjectivity formed
in public relations was depicted as an objective and scientific body of knowledge that
granted public relations counsels a halo of authority and professionalism."* Quelle
ihres Erfolgs war jedoch nicht nur die Autoritat, die ihnen der Mantel der Wissen-
schaftlichkeit verlieh, sondern auch die schier universale Anwendbarkeit ihrer Ein-
sichten. Denn wer qua Massenpsychologie die Natur der Menschen kennt — die breite
Masse ist dumm, handelt irrational, emotional, impulsiv und von ihren unbewussten
Trieben gesteuert®* —, kann mit diesem Wissen selbstverstdndlich in alle méglichen
Klientele, Projekte und Situationen intervenieren: von streikenden Arbeiter*innen
iber unzufriedene Konsument*innen bis hin zu kritischen Wéhler*innen.*!
Zugleich wussten die PR-Leute ihre 'wissenschaftlichen' Einsichten in die
Massen in professionelles 'Expertenwissen' zu Ubersetzen.*> Im Zuge dieser
Professionalisierung lieferten die Public-Relations-Firmen ihren Auftraggebern

nicht nur immer neue Instrumentarien und effizientere Regierungskonzepte.* Sie

2!

&

Vgl. Wimberly, Propaganda, 106, 112.
Vgl. Wimberly, Propaganda, 138.

2

>

2

S

Wimberly beschreibt diese Tatigkeit der PR unter Riickgriff auf Foucault als Problematisierung, vgl.
Wimberly, Propaganda, 131-132.

Vgl. Wimberly, Propaganda, 131-138.

Wimberly, Propaganda, 139.

% Vgl. Wimberly, Propaganda, 108-109.

Vgl. Wimberly, Propaganda, 139-140.

Vgl. Wimberly, Propaganda, 107.
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Im Anschluss an Le Bon raten frithe PR-Handbiicher etwa dazu, die Massen nicht mit rationalen
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entwickelten und verfeinerten auch ihre eigenen Analyseraster, die helfen sollten,
die Wirksamkeit ihrer Arbeit zu tiberpriifen. Zum einflussreichsten Maf3stab der PR
wurde im Anschluss an Bernays' bahnbrechende Studie Crystallizing Public Opinion
(1923)** die offentliche Meinung. Diese diente Bernays, wie Wimberly in Richtung
epistemischer Kritiken, unterstreicht, nicht nur als "barometer of beliefs",* son-
dern als Messinstrument fiir Verhalten und soziale Beziehungen im Allgemeinen.
Schlieflich besteht Bernays ausdriickliches Ziel nicht so sehr darin, dass die Menschen
die Botschaften der Propaganda als wahr anerkennen, sie sollen blof entsprechend
handeln. Fiir Bernays ist letzteres keine Sache des Glaubens oder der rationalen
Uberzeugung, sondern vielmehr des bisweilen unausgesprochenen und unbewuss-
ten Begehrens, wie Wimberly pointiert festhalt: "What he [Bernays| wants are new
subjects, subjects whose own drives truly and authentically lead them to the conduct
desired by their clients' as their own".>®

5. Public Relations und die Frage demokratischen
Widerstands

Wimberlys Studie bleibt nicht bei einer genealogischen Bestandsaufnahme der Friih-
zeit der Public Relations stehen. Im abschlieBenden Kapitel zeichnet Wimberly zum
einen nach, wie die PR im Lauf des 20. Jahrhunderts ihren Kinderschuhen entwuch-
sen und durch zunehmende Professionalisierung und Prazision ihrer Analyseme-
thoden sowie unter Riickgriff auf neue (digitale und technische) Instrumentarien
(Meinungsumfragen, statistische Erhebungen, Fokusgruppenanalyse und jiingst Big
Data)* zu einem umfassend akzeptierten, effektiven und einflussreichen Regierungs-

instrument geworden sind.*® Zum anderen riickt Wimberly erneut die Frage nach

(textbasierten) Argumenten, sondern durch die wiederholte Konfrontation mit emotional aufgela-
denen Bilder(welten) zu steuern. Man setzte zudem auf berithmte Persénlichkeiten, aber auch auf
Multiplikator*innen aus dem engeren Lebensumfeld der Adressat*innen — heute wiirde man wohl
von Influencern sprechen —, die das gewiinschte Verhalten gleichsam vorleben sollten, vgl. Wimberly,
Propaganda, 117-124.

3 Edward Bernays, Crystallizing Public Opinion (New York: Boni and Liveright, 1923).

3 Wimberly, Propaganda, 150.

% Wimberly, Propaganda, 165.

37 Vgl. Wimberly, Propaganda, 178.

¥ Vgl. Wimberly, Propaganda, 172-184.
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dem Einfluss der PR auf die Konstitution demokratischer Gefiige in den Fokus.*® Der
Umstand, dass PR heute allgemein akzeptiert und als Kommunikationsinstrument
anerkannt sind, macht es laut Wimberly nétig, ihre Wirkmacht kritisch zu beleuch-
ten und vor allem nach Moglichkeiten und Strategien des Widerstands gegen
propagandistische Regierungsweisen zu fragen. Auch hierfiir setzt Wimberly beste-
henden kritischen Auseinandersetzungen mit Propaganda einen Foucault'schen
Ansatz entgegen, indem er aufzeigt, dass sich die Frage nach Widerstandsmoglich-
keiten gegen propagandistische Regierungs- und Subjektivierungsformen letztlich
nicht mithilfe traditioneller Befreiungsnarrative beantworten ldsst.** Weder hemmt
es die Wirkung der PR, dass man ihre Inhalte als Liigen oder ihre Reprasentation
der Offentlichkeit als falsches Konstrukt entlarvt, noch lasst sich darauf hoffen, dass
sich die von den PR kreierten Bilder einfach wie Schminke abwaschen lassen und
darunter ein unverstelltes, quasi natirliches Subjekt zum Vorschein kommt.*' Viel-
mehr unterstreicht Wimberly, dass ein erfolgreicher Kampf gegen Propaganda die
ihr eigenen theoretischen Annahmen, praktischen Methoden und strategischen Ein-
satzpunkte ernst nehmen muss. Fiir Wimberly lautet die zentrale Frage im Hinblick
auf die Moglichkeit von Widerstand gegen PR/Propaganda daher: "How might we
build relationships that can displace propaganda and leave a more democratic field
for subjectivation and government in its wake?"4> Wimberly argumentiert also, dass
es zur Etablierung eines emanzipatorischen, ja widerstandigen Verhaltnisses zu Pro-
paganda der Stiftung neuer Verhaltensweisen und Beziehungsformen bedarf, von
Gegenidealen, Gegensubjektivitdten und Gegendffentlichkeiten.* Es geht, mit ande-

ren Worten, um eine Demokratisierung der Subjektivierungsprozesse selbst.*

¥ Vgl. Wimberly, Propaganda, 182—-183.

40 Vgl. Wimberly, Propaganda, 184—185.

4 Vgl. Wimberly, Propaganda, 150-156.

42 Wimberly, Propaganda, 172.

4 Vgl. Wimberly, Propaganda, 171-172.

4 Wimberly deutet damit im Grunde das an, was Foucault "Entunterwerfung" (désassujettissement)
genannt hat — ein Begriff, auf den Wimberly selbst nicht zuriickgreift, vgl. Michel Foucault, Was ist
Kritik? (Berlin: Merve, 1992), 15.
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Angesichts dieser Emphase eines Mehr an Demokratie bleiben Wimberlys
Ausfithrungen dazu, auf welche Idee von Demokratie seine Uberlegungen letztlich
abzielen, allzu holzschnittartig. Eine Intensivierung der Demokratie wird zwar stets als
Ziel des Widerstands gegen Propaganda benannt, eine genauere Skizze der damit ver-
bundenen Idee von Demokratie — sowie des Verhaltnisses einer solchen Demokratie
zu Propaganda — bleibt allerdings aus. Das ist insofern von Bedeutung, als Leser*innen
damit lediglich jenes konventionelle liberale Idealbild von Demokratie assoziieren
koénnen, das Wimberly gegentiber der propagandistischen Idee der modernen (Massen-)
Demokratie konturiert.* So ist etwa die Rede davon, dass &ffentliche Meinung als
Produkt rational-deliberativer Verstandigungsprozesse zu verstehen ist.** Ein sol-
ches Demokratieverstindnis, bei dem man eher an Frankfurt als an Paris denkt,
iberrascht in einer explizit an Foucault orientierten Studie. Gerade im Hinblick auf
Wimberlys ausdriickliches Ziel einer machtkritischen Untersuchung von Propaganda
scheint es ratsam, von allzu schematischen Oppositionsbildungen Abstand zu neh-
men: hier die Unternehmen und ihre Handlanger, die PR — dort die demokratische
Offentlichkeit; hier die rationale, saubere Argumentation (als Kennzeichen guter
Demokratie) — dort die irrationale, schmutzige Bildwelt der PR (als Gefahr fiir die
Demokratie). Auch und gerade weil Wimberly diese Gegentiberstellung den Archiven
der PR selbst entnimmt, wére hier die Entwicklung einer weitergehenden kritischen
Reflexion besonders wiinschenswert. Gewiss, Wimberlys Vorschldge fiir Widerstand
gegen Propaganda setzen sich explizit von liberalen Befreiungserzdhlungen ab, die
auf die Stirkung eines selbstbestimmten, rationalen Biirgersubjekts abstellen. Uber
diese Kritik am liberalen Subjektbegriff hinaus ware seine Darlegung allerdings
um eine machtkritische Auseinandersetzung mit den heute gtltigen Normen und
Prozeduren der liberalen Demokratie, einschlieRlich ihres Verhaltnisses zu PR und
Propaganda, zu ergdnzen.

Dessen ungeachtet liefert Wimberlys Studie eine sowohl innovative als auch hin-
sichtlich der Materialauswahl bestechende Perspektive auf das Phanomen der Public

Relations. Nicht nur férdern Wimberlys Grabungen in den Archiven der PR-Vater

4 Vgl. Wimberly, Propaganda, 184.
4 Vgl. Wimberly, Propaganda, 183—184.
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Erstaunliches und Lehrreiches zutage, das fiir die Strategien, die Reichweite und die
Ausrichtungen von PR-Praktiken sensibilisiert. Es sind insbesondere die genealogi-
schen und machtkritischen Einsichten einer Foucault'schen Perspektive, mit denen
Wimberly in den zunehmend von epistemischen Gesichtspunkten aus gefiihrten
Diskurs um Public Relations und Propaganda kritischen zu intervenieren und die

Theoriedebatte produktiv zu bereichern vermag.
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