POPULISMUS UND OFFENTLICHKEIT

Zum Umgang mit
Populismus aus PR-Sicht

Ein Essay mit Tipps fur Praktiker_innen. Von Thomas Pleil

Abstract Der erstarkte (Rechts-)Populismus stellt auch Prak-
tikerinnen und Praktiker aus dem Bereich Public Relations vor
Herausforderungen: Wie soll man hiermit kommunikativ umgehen?
Zu betrachten sind hierbei nicht nur die eher bekannten massen-
medialen Mechanismen, auch die Onlinekommunikation verdient
eine besondere Betrachtung, da sich populistische Strémungen ihrer
Mechanismen oft systematisch bedienen. Der Beitrag skizziert die
Hintergrinde des Phinomens und stellt elf Vorschlige zum Umgang
mit (Rechts-)Populismus fiir PR-Praktiker_innen vor.

egida auf der Strafle. AfD in Landtagen und im Bundes-

tag. Netzwerke der Provokation, der Wut, des Hasses im

Internet. Haufige Unterstitzer: Trolle, Bots, Netzwerk-
effekte und zweifelhafte Inhalte. Basis fur den Umgang mit
solchen Phinomenen ist die Analyse der dahinterstehenden
Kommunikationsstrategien. Populismus wird in diesem Beitrag
als Ideologie verstanden, die eine Gesellschaft als gespalten dar-
stellt — ,zwischen einem Volk, das als homogene Gemeinschaft
guter, anstindiger, patriotischer, hart arbeitender Deutscher
aufgefasst wird, und einer korrupten, parasitiren Elite” (Gabler
2017, S. 8). Zugleich bedient sich Populismus, der typischerweise Prof. Dr. Thomas Pleil
nur einen diinnen konzeptionellen Kern hat, anderer Ideologi- ist Professor fiir
en wie Chauvinismus, Nationalismus oder Antipluralismus (vgl.  Public Relations und
Nabers/Stengel 2017). Castells (2017) ordnet die internationale Sprecher des For-
Entwicklung zum Populismus in die grofie Transformation hin  schungszentrums
zu netzwerkartigen Gesellschaften ein. Dabei gewinnen aus  Digitale Kommuni-

seiner Sicht ,organisationstbergreifende Netzwerke von Reich- kation und Medien-
tum, Information und Macht” (ebd., S. 80) immer mehr Bedeu- Innovation an der
tung - wirtschaftliche Interessen haben in diesem Szenario die ~ Hochschule Darm-
Oberhand. stadt.
Communicatio Socialis (2/2018) 51: 169-181. DOI: 10.5771/0010-3497-2018-2-169 i 169

1P 216.73.218.61, am 18.04.2028, 21:58:53.
g des Inhalts ir it, fiir oder



https://doi.org/10.5771%2F0010-3497-2018-2-169

Thomas Pleil

170

Populistische Kommunikationsstrategien
Entscheidend fur populistische Erfolge ist nicht allein der (wirt-
schafts-)politische Humus, sondern vor allem die Kommunika-
tionsstrategie, argumentiert der Politik- und Kommunikations-
berater Johannes Hillje (2017, S. 11). Fir die AfD sieht Schridel
(2016, S. 135) drei Herausforderungen, um erfolgreich zu sein:
Sie muss in der Berichterstattung der Medien stattfinden, sie
muss eigene Themen platzieren (Issue Ownership) und sich als
kompetentere Alternative zum politischen Establishment pri-
sentieren. Gabler spricht von einem ,Double-Bind”-Verhiltnis
der AfD zu den Medien: ,Sie hasst sie und hat doch den unbe-
dingten Drang, darin vorzukommen” (Gébler 2017, S. 5). Zugleich
haben Rechtspopulisten eine alternative Offentlichkeit durch
eigene Kommunikationskanile entwickelt (vgl. Hillje 2017); zu
erwarten ist, dass die 20 im kunftigen ,Newsroom” der Partei
vorgesehenen Mitarbeiter (vgl. Focus Online 2018) alle denkba-
ren Kommunikationskanile nutzen - im Sinne eines politischen
Content Marketings.

Angriffe auf Medien

Die AfD-Spitzenkandidatin Alice Weidel hat im Bundestags-
wahlkampf 2017 dhnlich agiert wie Donald Trump: Interview-
abbriiche bei unliebsamen Fragen und sogar eine Strafanzeige
gegen eine Journalistin deuten fur den Medienjournalisten
Alexander Becker (2017a) auf eine systematische Kampagne hin.
Wie Trump stellte Weidel die Kompetenz ihrer Interviewpartner
infrage — eine Strategie, die auch die Anhinger_innen populis-
tischer Strémungen verfolgen, z.B. in Nutzerkommentaren von
Onlinemedien (vgl. Schirdel 2017).

Eigene Kommunikationskanale, Unterstitzer
und Trolle

Populistische Stromungen der Gegenwart haben ein weit ver-
zweigtes eigenes Publikationssystem, das vor allem der offentli-
chen internen Kommunikation dient, aber im Alltag vieler Buir-
ger sichtbar ist. Dies gilt beispielsweise fur politische Magazine
oder Buicher rechtspopulistischer Strémungen, die es teilweise
bis in die Bestsellerlisten schaffen.

Eine besondere Rolle spielen jedoch die Sozialen Medien.
Diese unterstiitzen das Ziel, sich mit dhnlich Interessierten zu
vernetzen (vgl. Schmidt 2013); Algorithmen, die Nutzern ein in-
dividuelles Informationsmenii auswihlen, liefern immer mehr
Themen und Frames, die ein Nutzer bereits favorisiert. Auf diese
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Weise entstehen Echokammern Gleichgesinnter und Filterbla-
sen, die andere Weltsichten ausblenden (vgl. Zweig et al. 2017).
Die AfD war bereits 2014 mit ihrer Social Media-Strategie er-
folgreich und konnte ihre Anhinger im Vergleich zu anderen
Parteien besonders gut mobilisieren (vgl. Neuerer 2014). Thr
Kommunikationsverhalten ist online oft sehr nahe an dem so-
genannter Trolle.

Beleidigungen, Drohungen und Stalking sind typische Stra-
tegien von Trollen. Ziele sind dabei zumindest das Stéren von
Kommunikation; teilweise wollen Trolle erreichen, dass die von
ihnen verfolgten Personen sich nicht mehr 6ffentlich duflern.
Hiufig sind die Opfer Online-Publizist_innen, Politiker_innen
oder Menschen, die sich fiir Minderheiten

einsetzen (vgl. Walter 2016). Oft koordinie- Bei Social Bots handelt es sich
ren Trolle ihr Vorgehen (vgl. Hurtz 2017) und um Social-Media-Accounts, die
schaffen hierdurch eine enorme Kommuni- eigenstindig Beitrdige in Sozialen
kationsdichte. Zum Einsatz kommen teilwei- Netzwerken veréffentlichen.

se falsche Accounts in Sozialen Netzwerken
(Fake Accounts) und Bots, die ihre Angriffe automatisch verviel-
fachen, sowie das systematische Verbreiten falscher Informati-
onen. Ahnlich wie in den USA wurde im Vorfeld der letzten Bun-
destagswahl beobachtet, dass sich Trolle in Foren wie ,4chan®
abgesprochen haben, um die AfD zu unterstiitzen (vgl. Kogel
2017; Schmehl 2017).

Social Bots

Das Ganze wird durch die Nutzung technischer Mechanismen
bewusst verstirkt. Viel diskutiert werden dazu seit einiger Zeit
sogenannte Social Bots. Dabei handelt es sich um Social-Media-
Accounts, die teilweise oder vollstindig eigenstandig Beitrige
in Sozialen Netzwerken veréffentlichen bzw. verbreiten. Fiir
viele Internetnutzer_innen ist dabei nicht erkennbar, dass hier
kein Mensch, sondern Software kommuniziert (vgl. Hegelich/
Janetzko 2016).

Die Annahme liegt nahe, dass Bots Stimmungsbilder mani-
pulieren kénnen. Analysen von Botswatch.de (2017) zeigen zum
Beispiel, dass bei Sendungen wie ,Hart aber fair* oder ,Polit-
Barometer” Twitter-Bots recht aktiv sind: Von ihnen stammen
zwischen 19 und 23 Prozent der Tweets — und viel hiufiger als
menschliche Nutzer verwenden sie Schlagworte (Hashtags) wie
»Merkel®, ,Islam“ oder ,AfD“ Auch von der AfD selbst gesetzte
Hashtags wie ,merkelmussweg”, ,afdwihlen” oder ,traudich-
deutschland” wurden im letzten Bundestagswahlkampf haufig
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durch Bots verbreitet (vgl. ebd.). Da Twitter von Politikern und
Journalisten intensiv genutzt wird, kénnen diese einen falschen
Eindruck vom 6ffentlichen Meinungsklima bekommen.

Sprache und Provokation
Die liberale Demokratie sieht sich durch rechtspopulistische
Stréomungen Grenzverschiebungen gegeniiber, die sich auch am
Gebrauch von Sprache zeigen (vgl. Gebhardt 2017, S. 154) und
damit die politische Offentlichkeit verindern. Dabei orien-
tiert sich die Rhetorik der neuen Rechten am oben erwdhnten
Freund-Feind-Schema und bringt Begriffe in die 6ffentliche De-
batte, die unsere Wahrnehmung durch entsprechendes Framing
(vgl. z.B. Wehling 2017) pragen sollen. Plstzlich wird in der De-
batte um Zuwanderung eine Sprache verwen-

Ziel von Hate Speech ist der Angriff det, ,die keine Empathie mehr zulisst” (Weh-
auf die Wiirde von Menschen, ihr ling 2016); Begriffe wie ,Flichtlingsflut”,
Ansehen, ihre Reputation und auf den yFluchtlingswelle” oder ,,Obergrenze” werden
gesellschaftlichen Zusammenhalt. genutzt. Entscheidend in diesem Zusammen-
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"""""""""""""""" hang ist die Tatsache, dass Frames nicht nur

die Wahrnehmung von Menschen beeinflussen, sondern auch
ihr Handeln (vgl. Wehling 2017, S. 37-41). Dass genau die sprach-
liche Entgrenzung und das Formulieren des bislang Unsiglichen
zu einer der zentralen Kommunikationsstrategien der AfD zih-
len, ist weiten Teilen der Offentlichkeit vermutlich inzwischen
bewusst. Zahlreiche Vertreter der AfD — etwa Bjérn Hocke, Ali-
ce Weidel, Beatrix von Storch, Alexander Gauland - kombinie-
ren regelmiflig bislang Unsagbares und Wortneuschépfungen
bzw. -umdeutungen: Geflichtete werden als ,Barbaren® oder
»Rapefugees” verunglimpft; behauptet werden , Tugendterror”,
»Denkverbote” — und wer sich fur Gleichberechtigung einsetzt,
unterliegt einem ,Genderwahn” (vgl. Gabler 2017). Die Liste der
Beispiele lasst sich lange fortsetzen. Waldron (2012, S. 5ff.) sieht
einen solchen Sprachgebrauch als ,Hate Speech”™ Deren Ziel ist
der Angriff auf die Wirde von Menschen, ihr Ansehen, ihre Re-
putation und auf den gesellschaftlichen Zusammenhalt.
Weitere Strategieelemente in der rechtsradikal-populisti-
schen Kommunikation wie Microtargeting, ,alternative Fakten”
bzw. Liigen, Themenverlagerungen (,Whataboutism”) oder Wis-
senschaftskritik kénnen an dieser Stelle nur erwahnt werden.

Die Rolle von Kommunikator innen
Auch muss an dieser Stelle offenbleiben, welche Rolle das Han-
deln und die Kommunikation von Unternehmen und gesell-
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schaftlichen Institutionen fiir das Erstarken des Rechtspopulis-
mus in zahlreichen Liandern spielen. Grundsatzlich ist klar, dass
unternehmerisches Handeln u.a. soziale Folgeprobleme schaf-
fen kann (vgl. Hoffjann 2018, S. 50). Als Reaktion auf die damit
in den vergangenen Jahrzehnten deutlich gewordene Kritik hie-
ran haben Unternehmen Strategien der Gesellschaftsorientie-
rung (Corporate Social Responsibility) entwickelt (vgl. ebd., S. 51).

Zugleich ist festzuhalten, dass die Kommunikation und
das Verhalten nicht nur von Politikern, sondern auch von In-
stitutio-onen und Unternehmen Einfluss auf éffentliches Ver-
trauen haben und oft genug auch fur Popu-

listen Angriffsfliche bieten. Organisationen Es zeigt sich, dass besonders in der
und Unternehmen kénnen den Einfluss die- Bevélkerungsmitte Vertrauen in
ser Stromungen auf den gesellschaftlichen Institutionen und dffentliche Akteure
Zusammenhalt nicht ignorieren, argu- verloren gegangen ist.

mentiert Susanne Marell, CEO der Agentur
Edelman.ergo, und betont, das zunehmende und von Popu-
listen beférderte Misstrauen ,gefihrdet unsere Gesellschaft”
(Dillmann 2017). Das Trust Barometer ihrer Agentur zeigt, dass
besonders in der Bevolkerungsmitte Vertrauen in Institutionen
und 6ffentliche Akteure verloren gegangen ist - seit 2016 ist be-
sonders das Vertrauen in Medien eingebrochen. Eines der Pro-
bleme: Ein grofler Teil der Biirger unterscheidet nicht zwischen
journalistischen Inhalten, Plattformen wie Social Networks und
Inhalten von Unternehmen (vgl. Edelman 2018).

10 + 1 Vorschlage gegen Populismus

fur PR-Profis

Was aber kénnen PR-Leute tun, um Polarisierung entgegenzu-
wirken, Vertrauen zu schaffen und damit das 6ffentliche Klima
zu verbessern? Die ersten zehn Ideen sind vor allem fiir den Be-
rufsalltag gedacht, die elfte eher fur die Freizeit®.

1. Zuhoren und beraten

Dieser Punkt sollte selbstverstindlich sein fiir PR-Profis:
Sie werden dafiir bezahlt, dass Organisationen 6ffentlich ak-
zeptiert sind - hierzu miissen die Interessen und Auflerungen

1 Diese Vorschlige wurden vom Autor 2017 erarbeitet und in einem Work-
shop mit PR-Verantwortlichen aus Einrichtungen der Evangelischen Kirche
Hessen-Nassau sowie in seinem Weblog diskutiert. Auf Basis der Ergebnis-
se sind die hier vorgestellten Vorschlige zum Teil modifiziert.
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der Stakeholder wahrgenommen und ins Management getragen
werden. (Social) Media Monitoring und Instrumente wie Ver-
netzungen mit Stakeholdern, Mitarbeiter- oder Kundenbefra-
gungen sollten selbstverstindlich sein. Auf dieser Basis gilt es,
zu kommunizieren bzw. intern zu beraten. Das Vertrauen der
Stakeholder in die jeweilige Organisation und ihre leitenden Ak-
teure sollte dabei eine zentrale ZielgréRRe darstellen.

2. Werte und Perspektiven kommunizieren

In Wirtschaft und Medien wird diskutiert, welch grofien Veran-

derungen wir uns gegeniibersehen. Die Rede ist nicht nur von

Globalisierung und digitaler Transformation einschlief’lich Ar-

beit 4.0, sondern damit verbunden vom Wegfall vieler Arbeits-

plitze und ganzer Berufszweige. Zwar ist noch nicht systema-
tisch untersucht, mit welchem Framing die

Die Sprache und damit verbunden Akteure hier kommunizieren, es liegt jedoch
unter anderem éffentliche Reden der Verdacht nahe, dass hier bewusst oder
spielen eine wichtige Rolle unbewusst eher Angste bei Mitarbeitenden

gegen Verunsicherung.
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geschiirt anstatt Visionen fiir alle entwickelt

---------------------------- und Werte in der Transformation kommuni-

ziert werden. Natiirlich bedarf es auch Management-Entschei-
dungen, um solche positiven Perspektiven zu entwickeln, jedoch
ist es die Aufgabe von PR-Profis, Konzepte der Veranderungs-
kommunikation zu entwickeln. Mit Blick auf Populismus stellt
sich die Frage, inwieweit es gelingt, bei Stakeholdern das Gefiihl
der Abgehiangtheit und Perspektivlosigkeit so gut wie méglich
zu vermeiden.

3. Sprache

Die Sprache und damit verbunden u.a. 6ffentliche Reden spie-
len eine wichtige Rolle gegen Verunsicherung, argumentieren
Agenturvertreter im Branchenmedium PR-Journal und fordern
eine einfache und klare Sprache statt ,Plastikdeutsch” (Thoms
2017a). Dieser Rat gilt fiir die Stadtverwaltung genauso wie fiir
jedes Unternehmen, denken wir etwa an Nachrichten zur wirt-
schaftlichen Situation oder an Stellungnahmen zu Fehlleistun-
gen wie wir sie bei Banken oder Automobilherstellern gesehen
haben.

Zudem: PR-Profis sollten Frames und Sprachbilder der Po-
pulisten vermeiden. Begriffe wie ,Steuerlast” oder ,Steuerbiir-
de“ z.B. definierten laut Elisabeth Wehling Steuern als etwas
Schidliches (vgl. Wehling 2017, S. 85), — obwohl hieraus gesell-
schaftliche Aufgaben finanziert werden. Solche Zusammenhin-
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ge setzen eine hohe Sensibilitat gegeniiber diesen Begrifflichkei-
ten voraus: PR-Profis haben viele Gelegenheiten, hier genau zu
sein, denken wir an Presseinformationen und -statements oder
an Reden fur Vorstinde — auch wenn manche Frames kurzfristig
helfen kénnten, ihre Kommunikationsziele besser zu erreichen.

4. Kommunikationsmodelle und -klima

Sehr nahe am vorigen Punkt ist das Kommunikationsklima, das
beispielsweise innerhalb eines Unternehmens/einer Organisati-
on herrscht oder auf einer Facebook-Seite bzw. in einem Kun-
denforum. Kommunikationsprofis sollten abschitzen kénnen,
ob die Art der Kommunikation andere Nutzer abschreckt. Sehr
oft haben Unternehmen Social Media-Guide-

lines, die davor schutzen sollen. Die Frage ist Ansdtze wie die ,Verstindigungs-
jedoch, ob gentgend Erfahrung, Willen und orientierte Offentlichkeitsarbeit”
Zeit zur Verfugung stehen, diese auch durch- versprechen, die Stakeholder-
zusetzen. In einer Organisation und im Dia- Perspektiven besser einzubeziehen.

log mit externen Stakeholdern hat das Kom-
munikationsklima auch mit Wertschitzung zu tun. Diese ergibt
sich zum Teil aus dem Kommunikationsstil der Fithrungskrafte.
Auch hier sollten Kommunikationsprofis bei Bedarf beraten.
Zum anderen Teil gilt es, sich (wieder) Kommunikationsmodelle
der PR vor Augen zu fithren: Ansitze wie die ,Verstindigungs-
orientierte Offentlichkeitsarbeit” (Burkart 1992) mit ihrer Dis-
kursorientierung versprechen, die Stakeholder-Perspektiven
besser einzubeziehen als rein absenderorientierte Modelle. Bei-
spielsweise bei der Planung 6ffentlicher Projekte oder in der in-
ternen Kommunikation kann dies wichtig sein.

5. Diversity

Populismus, Rassismus und Ausgrenzung sind eng miteinander
verbunden, wie der kanadische Historiker John Ralston Saul
(2017) betont. Kommunikator_innen kénnen durch viele kleine
Handlungen dem entgegenwirken und Vielfalt als Prinzip beach-
ten. Das Institute for PR sieht als wichtigste aktuelle Erkenntnis
der PR-Forschung, dass Diversitat und Inklusion eine deutlich
positive Auswirkung auf den Geschiftserfolg haben (vgl. Koch-
har 2017). Eine kleine Stellschraube fiir Kommunikator_innen
bietet in diesem Zusammenhang die visuelle Kommunikation
(z.B. auf Websites, in Kunden- und Mitarbeitermagazinen). Ein
anderes Beispiel ist die geschlechtergerechte Besetzung von Po-
dien oder Moderationsrollen (vgl. Lantz 2017), ebenso natiirlich
der Stellen in Kommunikationsteams.
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6. Transparenz und Ehrlichkeit

Die Diskussion um die Frage der Wahrhaftigkeit in der PR ist

ein Dauerbrenner. Von Auflenstehenden wird die Ehrlichkeit

von PR ohnehin oft in Zweifel gezogen, aus Sicht von Pérksen

(2018, S. 190) beispielsweise ist es die PR-Branche, ,die das Ge-

schiaft der Desinformation immer stirker professionalisiert”.
Grundsitzlich, so Pérksen weiter, minimiere

Bewusste Irrefiihrungen sind der Transparenz bezogen auf Medien und 6ffent-
grofste Birendienst, den PR-Leute liche Kommunikation Misstrauen (vgl. ebd.,
gegentiber ihrem Auftraggeber und S. 201). Egal, welchen Transparenz- und da-
ihrem Berufsstand leisten konnen. mit verbunden oft: welchen Wahrheitsbegriff
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------------------------------- man pflegt — PR-Leute missen sich tiglich

priifen, ob sie ihrer Verantwortung gerecht werden. Bewusste
Irrefithrungen sind der grofite Biarendienst, den Marketing-
oder PR-Leute gegeniiber ihrem Auftraggeber und letztlich ih-
rem Berufsstand leisten kénnen. Die vom PR-Rat gertigte Insze-
nierung eines Tourismusverbandes rund um eine angeblich ins
Flachland fehlgeleitete Pistenraupe ist ein argerliches Beispiel
hierfiir (vgl. Becker 2017b).

Ein anderes Beispiel: Wenn auf einer Website zu Gesund-
heitsthemen oder auf einer Rezepte-Sammlung nicht auf den
ersten Blick erkennbar ist, dass ein Pharma-Unternehmen bzw.
ein Lebensmittelkonzern dahintersteckt, fehlt Transparenz
und die Macher schaden langfristig ihrem Beruf genauso wie
dem offentlichen Vertrauen. Es ist zu fragen, ob solche Beispiele
gegen den Kommunikationskodex (vgl. DRPR 2012) verstofien
und ob der PR-Rat hierzu deutlich(er) Stellung beziehen sollte.
Auch die Juroren der Fach-Awards sollten sensibel sein, wenn es
um die Absendertransparenz geht.

7. Position beziehen

Seit Donald Trump Prisident ist, haben in den USA viele Unter-
nehmen Position zu seiner Politik bzw. seinen Forderungen be-
zogen und beispielsweise die wichtige Rolle von Einwanderern
fur Staat und Wirtschaft betont. Tech-Konzerne sind teilweise
juristisch vorgegangen, andere haben in ihre Werbung klare Bot-
schaften eingebaut (vgl. Conger 2017). Budweiser hat in seinem
Spot zum Superbowl 2016 den amerikanischen Traum aufgegrif-
fen und erklirt, welche Rolle ein Einwanderer fiir die Griindung
des Unternehmens gespielt hat (vgl. Maheshwari 2017). Audi
wiederum machte im selben Zusammenhang die Bedeutung
gleicher Bezahlung fiir Frauen und Minner deutlich — allerdings
ohne rundweg damit zu Gberzeugen (vgl. Hennessy 2017).
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Nicht jedes Unternehmen muss so agieren. Zeigen muss
sich auch, wie zielfithrend solche Spots sind. Aber ein Unter-
nehmen sollte in der Lage sein, im Zweifel rasch und souverin
auch auf politische Diskussionen zu reagieren. Das kann in vie-
len Fillen ein einfaches Statement als Antwort auf regionale
Entwicklungen wie etwa Feindseligkeiten in einer Stadt sein.
Dabeiist zu bedenken: Zugespitzte Formulierungen kénnen erst
recht spalten und miissen sehr glaubwiirdig sein. In vielen Fal-
len sind vermutlich Symbole stirker als ein Werbespot. Kommu-
nikatoren sollten Szenarien fruhzeitig durchspielen und vorbe-
reitet sein.

8. Liigenangriffe abwehren kénnen

Christiane Schulz, CEO der Agentur Weber Shandwick, sieht
sogenannte Fake News auch als Problem fiir die Kommunikati-
onsbranche und betont, dass PR-Profis in der Lage sein miissen,
Ligenangriffe abzuwehren (vgl. Thoms 2017b). Sie geht davon
aus, dass Unternehmen und Institutionen zunehmend Opfer
von Falschmeldungen werden kénnen und fordert eine entspre-
chende Vorbereitung im Rahmen der Krisenpraventionspline
und der Schulung von Mitarbeiter_innen.

9. Ubertreibungen vermeiden

Die Kommunikation in eigener Sache kann als Nagelprobe ge-
sehen werden: Wie genau argumentieren Unternehmen oder
Institutionen, wenn es um die Verteidigung eigener Interessen
geht? Die Content-Strategin Sarah O’Keefe (2017) fiirchtet, dass
falsche Nachrichten zur Black Hat Content Strategy mancher
Unternehmen werden kénnten. ,Black Hats” ist im Netzjargon
eine Bezeichnung fur Suchmaschinenoptimierer, die nicht legi-
time Mittel anwenden: ,We have already seen fragments of this
approach. Certain large tech organizations are notorious for
spreading FUD (fear, uncertainty, and doubt) about their com-
petitors“ (ebd.).

Solche Angriffe auf Wettbewerber widersprechen dem all-
gemeinen PR-Verstindnis. Hinterfragt man jedoch Kommuni-
kations- oder Lobbystrategien etwa von Verbinden, wenn es
um den politischen Diskurs geht, so entsteht immer wieder der
Eindruck, dass bewusst Angste (meist geht es um Arbeitsplatze,
aber zum Beispiel auch um Energiesicherheit oder Wohlstand)
geschiirt werden. Es ist sicher schwierig, zwischen berechtigten
Interessen und der Verbreitung von Angst und Unsicherheit zu
unterscheiden. Kommunikationsprofis steht es jedoch sehr gut
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an, hier besondere Vorsicht walten zu lassen — denn sie arbeiten
sonst nicht nur mit populistischen Mitteln, sondern laufen Ge-
fahr, populistische Meinungsmaschinen zu élen.

10. Content Patenschaften
Agenturen, Spezialisten fur Content Strategie oder Suchma-
schinenoptimierung etc. kénnten ehrenamtlich fir zivilgesell-
schaftliche Projekte im Netz bzw. allgemein fir ihre Kommuni-
kation eine Patenschaft iibernehmen. Ausgangspunkt fir diesen
Gedanken ist die Feststellung, dass zum Beispiel der Google-Al-
gorithmus Verschwoérungstheorien und falsche Informationen
bevorzugen kann (vgl. Maher 2017). Ziel einer

Nicht nur an ihrem Arbeitsplatz solchen Content Patenschaft konnte deshalb
kinnen Kommunikationsprofis sein, die verschiedensten Suchanfragen von
einen Beitrag leisten, sondern auch Online-Nutzern besser zu antizipieren und

als Privatpersonen.
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Websites zivilgesellschaftlicher Organisatio-

............................... nen entsprechend zu optimieren — damit bei-

spielsweise die Frage ,,Gab es den Holocaust?“ zu seriésen Quel-
len und nicht zu wilden Verschwérungstheorien bzw. Seiten von
Leugnern fuhrt. Weitergehend wire die Idee, nach Vorbild einer
britischen Initiative (vgl. Briicken 2013), Begriffe der Populisten
zu kapern, originell zu framen und im Netz auffindbar zu ma-
chen (beispielsweise AfD = Alle fiir Demokratie).

11. Private Initiativen

Nicht nur an ihrem Arbeitsplatz kénnen Kommunikationspro-
fis einen Beitrag leisten, sondern auch als Privatpersonen. Zi-
vilgesellschaftliche Zusammenschliusse wie ,Die Bessere Ach-
se“, ,Save Democracy” oder ,#ichbinhier wollen konstruktive
Debatten férdern, deeskalieren, Propaganda und Lugen aufde-
cken und richtigstellen (vgl. Hildebrandt 2017; Diekmann 2017).
Gerade Kommunikationsprofis sollten die zielgruppengerechte
Darstellung beherrschen. Ziel sollte dabei nicht sein, konfronta-
tiv ,die anderen® anzugreifen, sondern sachlich zu informieren
und diskutieren.

Fazit

Es gibt nicht den einen grofien Wurf, um Populismus im Netz
und in der Gesellschaft zuriickzudriangen und Demokratie zu
schiitzen. Neben Bildung, Journalismus und Politik ist jede
und jeder Einzelne gefordert, einen Beitrag zu einer zivilisier-
ten und vertrauensvollen Kommunikation zu leisten. Dies ent-
bindet nicht von einer Diskussion zur Rolle von Unternehmen
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und Verbianden bei den sozialpolitischen und 6konomischen
Entwicklungen der vergangenen Jahre. Auch die Art, wie Kom-
munikator_innen die Interessen ihrer Auftraggeber vertreten,
verdient eine regelmifige Diskussion — bleibt dies doch nicht
ohne Auswirkung auf Offentlichkeit und gesellschaftlichen Zu-
sammenhalt.
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