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Absztrakt

Tanulmanyom a szakirodalom segitségével a propaganda torténetén keresztiil egyrészt kisér-
letet tesz a propaganda fogalmanak tisztazasara, masrészt a propaganda természetének bemu-
tatasaval egy szélesebb torténelmi-tarsadalmi Osszefliggésre kivan ramutatni. Szembedllitot-
tam a kiilonb6z6 definiciokat és kisérletet teszek egy sajat értelmezés megfogalmazasara. A
propaganda a tarsadalmi kommunikéci6 egyik formaja. Tarsadalmi termék, amelyet a tarsada-
lom tagjainak meggy6zésére allitanak eld. Az altalam hasznalt megfogalmazas féleg a propa-
gandanak a politikai marketinggel és reklammal val6 kapcsolatara épiil. Néhany sajatossagat a
gyakorlat oldalaro6l is megvizsgaltam, tobbek kozott olyan témakdroket érintve mint a propa-
ganda viszonyuldsa az informacidhoz és az igazsaghoz, a propaganda intézményeinek egy-
mashoz vald viszonya, a propaganda ¢s a média kapcsolata, valamint a propaganda és a de-
mokracia 0sszefliggései.
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THE NATURE OF PROPAGANDA
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Abstract

My paper focuses on two bundles of questions. On the one hand, by overviewing the literature
and the history of propaganda, | try to clarify the concept of propaganda, and on the other
hand, by analysing the nature of propaganda, | would like to point out a wider historical and
social relationship. | contrast the different definitions of propaganda and formulate my own
interpretation of it. Propaganda is a form of social communication. As a social product, it is
developed for the persuasion of the members of society. The wording | use is mainly based on
the relationship between propaganda and political marketing and advertising. Among other
things, | try to throw light on the relation of propaganda to information and truth, the rela-
tionship between propaganda and its institutions, the relationship between propaganda and
media, the relationship between propaganda and democracy.
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»A kozvéleményt meg lehet mérgezni, de csak
olyan méreggel, amelyik izlik neki.”

(Fjodor Mihajlovics Dosztojevszkij)

Tanulmanyom két tertiletre iranyul. Egyrészt a szakirodalom segitségével kisérletet teszek a
propaganda fogalménak tisztdzasara, masrészt a propaganda természetének bemutatisaval egy
sz€lesebb torténelmi Osszefiiggésre kivanok ramutatni. Ehhez felhasznalom Jonathan Auer-
bach és Russ Castronovo amerikai professzorok 2014-ben megjelent, a propagandarodl irott
gondolatait.

Az els6é propaganda

Adam Clarke brit metodista teologus szerint a propaganda a Bibliaig vezethetd vissza. Isten
tiltd parancsa a hamis beszamoldk terjesztésére vonatkozdan a kés6bbi kommentatorokat arra
buzditotta, hogy 6vjanak a ,.hazug hirek terjeszt6itdl”, akiknek az a biliniik, hogy elhintik a szét-
huzas és a gyanakvas magvait, és megakadalyozzak a béke megszilardulasat a foldon. A tila-
lom a Torabol ered: ,,Ne terjessz rdgalmakat néped kozott!” (Mozes 3. konyve, a Lévitak szol-
galatarol 19:16. Uj forditasu Biblia) A Talmud-bolcsek még a Téra intelmeit is tovabb szigo-
ritottak: a pletykat és a hamis hiresztelést minden baj forrasanak tartottak olyannyira, hogy
egyenértékiinek tekintették az Istentagadassal. Angliaban 1275-ben mar kiralyi rendelet tiltja
a hamis hirek terjesztését. ,,John Wesley, anglikan lelkész 1739-ben irt széljegyzete sze-rint
az isteni tiltds nem pusztan rémbhirek terjesztésére, hanem azok befogadasara is vonatkozik.
Az lizenet 1igazsaga vagy hamissaga csak az egyik fele annak, aminek megitélésére a Biblia uta-
sit. Legalabb annyira jelentdsek, ha nem még jelentdsebbek azok a helyek, amelyek az dkori
média-lancolatban dsszekapcsoltak a koz16t a befogadoval.” (Auerbach—Castronovo 2014)*.

A kommunikacids lanc e két végének 6sszekapcsolasai olyan cselekvésformak, amelyek
latszatra hétkdznapi cselekvések, de a hatalmuk mérhetetleniil nagy: a terjesztés, a forgalma-
zas €s természetesen a propagalés. ,,A meggy0zeés hasznalatairol és etikajarol folyo vitak leg-
alabb Szokratész és a szofistdk kozotti klasszikus vitdra vezethetOk vissza. Noha Platon
Gorgiasza kétségeket fogalmaz meg a meggy6zés erkolcsosségét illetben — vajon a meg-
gy6zés nem pusztan fortély, amellyel az érzelemre hatunk, és megalapozatlan itéleteket ho-
zunk létre? —, mindenesetre a céljaink szamara az mindenképpen jelentdséggel bir, hogy ez a
dialogus nem mérlegeli az ilyen tipusi meggy6zés 1éptékét, sem pedig azokat az anyagi esz-

' Itt és a tovabbiakban néhany idézetnél nincsenek feltiintetve az oldalszamok. Ennek az az oka, hogy
az interneten online elért szovegeknél gyakran nincsen oldalszamozas.
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kozoket, amelyeket a retorika hasznal. Cicero tudoméanyosabban fogalmazott, a meggy6zés
harom céljaként az elkapraztatas, a tanitas és a meghatas fogalmat adta meg.” (Auerbach—
Castronovo 2014)

A propaganda kifejezés a latin propagare, ’terjeszteni’ jelentésii igébol ered, és annak a
kongregacionak a feladataként valt hangstlyossd, amelyet XV. Gergely papa 1622. junius 22-
én alapitott a katolikus hit terjesztésére. ,,A Sacra Congregatio de Propaganda Fide létre-
hozasat az kényszeritette ki, hogy Eurdpa jelentGs részén katonai eszkdzokkel nem lehetett
megallitani a protestantizmus terjedését, ezért mas eszkoz utan kellett nézni... [A propa-
ganda] a hit vatikani terjesztéséhez kapcsolodo jelenség, [...] a teriiletndvelést konnotalja,
amit gyakran a hoditassal kapcsolnak 6ssze. Ritkabban a kertészeti gyakorlatra utal, ahogy az
tiltetéssel [...] eldsegitik a novények sokasodasat. Kulturdlis gyakorlatként a propaganda nem
kevesebbel foglalkozik, mint azokkal a modozatokkal, ahogy az emberi lények kommuni-
kalnak, kiilonos tekintettel a magatartasformak, a képek, a hitek eldallitasara és széles kora
terjesztésére.” (Auerbach—Castronovo 2014)

A propaganda nem sokaig maradt meg vallasi-egyhazi kontextusban. Kezdetben a pro-
pagandat féleg az 1j mivészeti agak, technoldgiai Gjdonsdgok népszeriisitésére hasznaltak.
Példaul a reformaci6 idején a propaganda sokat segitett a nyomtatés elterjedésében. A lutheri
uj egyhazszervezeteknek Oket szolgald konyvekre volt sziikségiik. ,,Noha a fogalmat erede-
tileg a katolikus egyhdz hozta forgalomba, ezt kdvetden az etimoldgidja egy dontd eltolo-
dasra utal a francia forradalom idején, amikor a terminus joval szekularizaltabb intézmények
egész sorahoz kertil at. Ezt a fogalmat hasznaltdk 1790-tdl kezdddden egész Eurdpaban mind
a radikalisok, akik az Esz evangéliumat ohajtottak terjeszteni, mind pedig az ellenforradal-
marok, akik attol tartottak, hogy a ’propaganda’, amelyet a *gonosz 0jitok’ altal teremtett me-
taforikus szornyként képzeltek el, viszalyt fog sziilni szerte a vilagon.” (Hunt 1984: 41) Eb-
ben az Ujonnan el6allod politikai kontextusban a propaganda valt a civil tarsadalom létreho-
zasanak 0j bazisava azaltal, hogy széles korben hoztak olyan eszméket forgalomba, amelyek-
nek a kdzéppontjaban az altalanos szabadsag és egyenldség allt.

A politikai propaganda tulajdonképpen a politikai versengéssel €s a politikai harccal egy-
datechnika gyorsan terjed6 eszkozeinek felhasznalasaval — a francia forradalom idején jelent
meg. Jean-Marie Domenach 1950-ben irt La propagande politique (Politikai propaganda) ci-
mii munkéjaban igy fogalmaz: ,,Akkor folyt le az elsé propaganda-hadjarat, s az volt az elsd
haborus propaganda. Akkor szabadult fel és szervezkedett els6 izben egy nemzet olyan dok-
trina nevében, amely egy csapasra az egyetemest célozta. Els6 izben tarsul egy vilagnézet
expanzioja a bel- és kiilpolitikahoz, s e tény mar 6nmagéaban természetszerlien kitermeli a pro-
pagandat.” (Domenach 1973: 48) A propaganda torténetén végigtekintve folyvast ezt az 6sz-
szefliggést fedezziik fel, vagyis azt, hogy a propaganda tulajdonképpen nem mas, mint a
habort folytatdsa vagy helyettesitése egy masfajta technikdval, netan hozzdjarulas egy habora
kirobbantasahoz. Elég csupan Joseph Pulitzer és William Randolph Hearst sajtovezérek ha-
boruval felérd vetélkedésére gondolni.

A propaganda a tarsadalmi kommunikacié egyik forméja. Vagyis tarsadalmi termék,
tarsadalom sziilottje, és csak ott miikddik. De nem a tarsadalom egésze hozza létre, hanem
mesterségesen allitjak el a tarsadalom tagjai szamara hasonldéan az interperszonalis vagy a
csoport- vagy a szervezeti avagy a tdmegkommunikaciohoz. Ha tovabb megylink ezen a lo-
gikai sikon, akkor Umberto Eco gondolataival is talalhatunk osszecsengést. O ugyan a tomeg-
kultarérdl szolt, amikor azt irta, hogy a ,kultiraipar mindig is hajlamos volt arra, hogy elére
csomagolt hatdsokat adjon el, hogy a termékhez mellékelje a hasznalati utasitast, az iizenethez
a kivaltandé reakciot” (Eco 1976), mégis érdekesnek tlinhet, hogy ha a kultaraipar szot
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behelyettesitjiik a propagandaval, minden megnyilvanulasaban ott talaljuk a jellemzdit: tipiza-
last, sztereotipizalast, konzervativizmust, mesterkéltséget, manipulalast.

Tanulmanyozasa rendkiviil nagy jelentéségli a miivészettorténet, a torténelem, a teo-
logia, a kommunikacio, az oktatas, a médiatanulmanyok, az irodalmi elemzés, a retorika, a
kultaraelmélet, politikatudomany, a pszichologia és a szociologia teriiletén. ,,Mivel a pro-
paganda olyan sok vizsgalati mez6t fon at a tarsadalomtudomanyokban, megtjult és kitarto
figyelmet igényel, mivel azt igéri, hogy felélénkiti az olyan, egymassal atfedésben levd fogal-
makat, és maga is megujul az olyan fogalmak altal, mint amilyen az ideoldgia, a publicitas,
vagy az indoktrinacid. A propagandanak messze mutatd kovetkezményei vannak, és mint
Osszefiiggd gyakorlat vagy gyakorlatok kotege alkalmas a célzott vizsgalatra, mivel sajatos
eredettel és gazdag torténelemmel bir, ami segit fogalmat alkotni arrdl, hogy a jelenben mi-
ként keriilnek informéaciok forgalomba.” (Auerbach—Castronovo 2014).

A propaganda sokféle meghatarozasa

A propaganda fogalmanak meghatarozasa meglehetdsen nehéz, mert nem alakult ki egységes
vélemény sem a targyat, sem a feladatait illetéen. Ezért a propagandardl — vagy az egyes
részletkérdéseirdl — szolo feldolgozasokban a legkiilonfélébb értelmezési lehetdségek fordul-
nak el6. Azért van ez igy, mert ez a tevékenység annyira szertedgazd és Osszetett, hogy nem
lehet par mondattal ,,j0” vagy ,,rossz”” dologként beskatulydzni.

Karl Erik Rosengren, a svédorszagi Lund egyetem kommunikacio professzora szerint
»propagandan nagyjabol olyan, tobbé-kevésbé elfogult informaciot értiink, amit egy kormany-
zat vagy mas hatalmi pozicidban levd szervezet sajat érdekei szolgéalatara terjeszt”. (Rosen-
gren 2008: 201)

Anthony R. Pratkanis és Elliot Aronson amerikai pszichologusok a propagandan to-
meges befolyasolast értenek, amely jelképekkel manipuldl, és beveti a 1élektan eszkozeit. ,,A
propaganda egy bizonyos nézet kifejtése azzal a végsod céllal, hogy a befogadok tegyék ma-
gukéva a szoban forgd nézetet.” De tovabb is mennek, amikor igy folytatjak: ,,A propaganda
altalaban egy eszmerendszer, egy ideologia elfogadtatasat szolgalja egy kozonséggel, ha kell,
hazugsag és manipulaci6 Gtjan.” (Pratkanis—Aronson 1992: 204)

Miel6tt még az elsé vilaghdbora tapasztalata mellékzongékkel terhelte volna meg a
propaganda megértését, a fogalomhoz kevésbé eldontott jelentések tarsultak. Az atrocitasok-
1ol sz616 hamis torténeteknek és hazafias latvanyossagoknak az aradata 1914 és 1918 kozott
nemzeteket és emberek tomegeit vezette egy elhtizodo habortaba. A propaganda elsé vilagha-
borus receptje igy szolt: ,,Elfogult nézetek terjesztése, gyakran hazugsag és csalas alkalma-
zasa révén.” (Pratkanis—Aronson 1992: 204) ,,Németorszagban népszerii volt az a nézet — me-
lyet Hitler is vallott —, hogy a szovetségesek remek propagandéajuk miatt nyerték meg az elsd
vilaghaborut. Hitler képtelen volt elhinni, hogy az er6s német hadsereget tiszta eszkdzokkel
gy6zték le. Kellett lennie valami magianak, amellyel a britek és az amerikaiak megverték ezt
a legy6zhetetlen sereget — csak hadi eszkozokkel ez nem torténhetett volna meg. O egy ilyen
varazsszert latott: a propagandat.” (Mult-Kor 2018)

Az 1920-as és 1930-as évek kozgondolkodasat és tudomanyos gondolkodasat a tarsa-
dalmi kommunikécidval kapcsolatban a 16vedékelmélet (bullet theory) avagy injekcidstli
modell jellemezte. Eszerint a média nagy és kozvetlen hatast gyakorol az emberekre: a
nyomtatott sajtobol, filmekbdl és filmhiradokbol, koztéri plakatokbol és a radiobol érkezd
tizenetek mintegy 16vedékként csapodnak a kdzonség elméjébe, maradando elvaltozast okoz-
va benne. Az elméletet a legkoherensebb formaban Harold Lasswell (1902-1978) kommuni-
kaciokutato fejtette ki az 1927-ben irt A vilaghaboru propagandatechnikai cimi munkajaban
(Lasswell 1927). Lasswell arra volt kivancsi, hogy az els6 vilaghaboruban alkalmazott pro-
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pagandatechnikdk hogyan tudtak tomeges véleményvaltozast kivaltani, és ezzel langba
boritani Eurdpat. A kozonséget olyan egynemii masszanak tételezte, amelynek valamennyi
tagja egyforman reagal a 16vedékként rd zaporozo iizenetekre. A korabeli tarsadalomelmélet
ténynek tekintette a személyes kotelékek meglazulasat, a hagyomanyos identitasok felbom-
lasat, a tarsadalom atomizalodasat (kés6ébb a Riesman-i ,,maganyos tomeg” megjelenését); a
kozonség kiszolgaltatottd valik a média manipulacios torekvéseinek, és a propaganda a
néptomegek becsapasanak, félrevezetésének hatékony eszkdzévé valik (Bajomi-Lazar 2006).

Lasswell részletesen leirta a sikeres propaganda eszkozeit, koztiik az ellenségkép meg-
teremtését és a tudatos hazudozast. Ellenségnek jol azonosithatd csoportokat vagy szemé-
ly(eke)t kell megtenni, olyanokat, akik alkalmasak arra, hogy a befogadok rajuk vetithessék
kudarcaikat, elnyomottsagukat, sikertelenségeiket, és 6ket okolhassak sajat nyomorusagukért,
¢s blinbakokat képezhessenek beldliik. A tényleges kiilsd problémakat és valsagokat fel kell
nagyitani. Ez is segiti annak a nézetnek az elterjedését, hogy kiilsé erdk, az orszag ellen ta-
madok és Osszeeskiivok a felelosek a nehézségekért. Lasswell kiemelte, hogy a haboru meg-
nyeréséhez egységes nemzeti timogatasra volt sziikség, s ehhez az emberek tudatat kell ellen-
Orzés alatt tartani. Az ellenséget 6rdogi természetiinek kell abrdzolni, ugyanakkor ra kell mu-
tatni, hogy nem legy6zhetetlen. Amennyiben hazudunk, akkor azt ugy tegyiik, hogy csak azt
kovetden leplezddjiink le, amikor a hazugsag révén elinditani kivant folyamatok mar visz-
szafordithatatlanokka valtak. Alig néhany évvel késobb ezek a képzettarsitasok visszaiga-
zolddtak, amikor a naci birodalom a propagandat az invazid és a népirtds eszkozévé val-
toztatta. Joseph Goebbels propaganda-miniszter szerint a Iényeg ,,abban all, hogy az em-
bereket olyan &szintén, olyan mélyen nyerjiikk meg egy eszmének, hogy végiil teljesen a ma-
gukéva tegyék.” (Doob 1950)

A propaganda vizsgalatanak Lasswellhez hasonloan kiemelkedd személyisége volt az
USA-ban Edward Bernays (1891-1995), aki ,,nem csupan szakirdja, hanem miiveldje is volt a
propaganddnak: nagyvallalatoknak éppugy adott tanacsokat, mint amerikai elndkdoknek.”
(Kiss 2006) Mivei, igy a leggyakrabban emlitett Crystallizing Public Opinion (New York,
Boni and Liveright, 1923) és a Propaganda (New York, Horace Liveright, 1928) hatast gya-
koroltak a naci vezetdkre is, szamos gondolata atkeriilt a Mein Kampfba, az altala irott kony-
vek ott sorakoztak Goebbels polcan. Bernays a propaganda €s a public relations elsé komoly
tudosa, aki parhuzamot vonva a két tevékenység kozott, a propaganda jelenségének megérté-
s¢hez egészen az antropologiai alapokig asott le. Eszmerendszerében €s moddszertanaban
Gustave Le Bon tomeglélektani és Wilfred Trotter szocialpszichologiai tanait Sigmund Freud
pszichoanalizisével 6tvozte. Neki koszonhetjiik az ’dlesemény’ otletét és elterjedését. Ez
olyan esemény, amelyik kifejezetten PR, illetve propaganda céllal jon létre azért, hogy egy
személynek, csoportnak, szervezetnek, ligynek, eszmének kedvezd tomegkommunikécios ta-
lalast biztositson. Ilyenek példaul a sajtétajékoztatok és az linnepélyes koszoruzasok. Ha a
propagandista képes arra, hogy az eszméket eseményekké és hirekké valtoztassa, akkor azok
nagyobb figyelmet vonzanak és konnyebben befogadhatova valnak. (Kiss 2006)

Reklam és propaganda — propaganda és reklam

Kassak Lajos a Nyugat folyoiratnak A reklam és a miivészet cimii tanacskozasan 1929-ben
igy foglalt allast: ,,A reklam és a propaganda kozti kiilonbség szerintem az, hogy a reklam
valami iizleti vallalkozas produktumat dicséri, a propaganda valami kdzhasznu dolgot akar
belevinni a koztudatba. A reklam egy cikket a masik cikk fo6lé¢ emel: a propaganda kulturalis
munkat fejt ki.” (Viranyi 2017: 62) Tény, hogy a propagandat leggyakrabban a politika hasz-
nalja, de a rekldm nem szlkithetd le csupan a kereskedelmi hirdetésekre. Vajon mit kez-
denénk a politikai vagy a tarsadalmi célu hirdetésekkel, azokkal a reklamokkal, amelyek nem
egyértelmiien arut vagy szolgaltatast reklamoznak, hanem a helyes életmodra, €letvitelre,
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helytelen szokasok megvaltoztatasara, adoméanyozasra, valasztasokra, egészségiink védelmére
stb. hivjak fel a figyelmiinket? ,,Amig teljesen érthetének tartjuk, hogy egy szines nyakkendd,
egy doboz mogyoroés tejcsokoladé, egy Ford kocsi vagy akar egy verseskotet megvasarlasdhoz
vald kedvet 6sztoniink, képzeletiink forrdsaibdl meritve, ezt az 0sztont és képzeletet igyekszik
erOsiteni benniink a reklammiivészet egész érzéki apparatusaval az, aki el akarja adni nekiink;
ugyanakkor riadtan és tétovan tatjuk el szajunk, mikor ezekkel az eszkdzokkel a helyes po-
litikai gondolkodas, az embertarsainkkal valo viselkedés, a jol felfogott kozérdek elvont, csak
értelmi képességekbdl, megismerésbdl, belatasbol, okoskodasbol taplalkozod eredményét igye-
keznek elfogadtatni a tomeggel.” (Macskassy 1998: 52) Urbanyi Janos 1930-ban kiadott A
reklam kézikonyvében gy fogalmaz, hogy a ,,propagandat iz6 az ellentétes nézeten lévével
(nem ellenféllel) békés uton, targyilagos, komoly érvek hangoztatasaval kivanja véleményét
elfogadtatni. Targy pedig a koziigyekre vonatkozik.” Majd gondolatat igy folytatja: ,,propa-
ganda ¢és a reklam valamilyen pozitivummal kivénja a kozvéleményt megteliteni, az agitacio
megelégszik azzal, hogy egy negativumot tud a kézvéleménybe beoltani”. (Urbanyi 1930: 5-6)

Ha a marketing oldalarél nézziik a propagandat, nem talalhatunk kivetnival6t abban,
hogy a reklammal szoros kapcsolatban all. ,,A marketing értelmezése szerint minden a ’ter-
mék’ kategoridba tartozik, ami eladhato, legyen az joszag, szolgaltatas, Gtlet stb. Ez teljesen
megfelel a propaganda termékszerli megkdzelitésének. Egyfajta szolgaltatasrol van szd. Aho-
gyan a politikai erék is egyre inkdbb Onmagukat, illetve (szak)politikai igéretiiket akarjak
megismertetni, igy valik egyre hasonlobba a marketing €s ezen beliil a politikai marketing a
propagandahoz.” (Kiss 2006) A politikai propaganda és a politikai marketing, annak ellenére,
hogy tobb publikacio egymas szinonimainak tartja e fogalmakat, nem tekintheték azonosak.
A mindennapi szohasznalatban a politikai propaganda féleg a diktatorikus tarsadalmakkal
asszociadlodik Gigy, mint az éppen hatalmon 1€v6 partok, illetéleg a kormény kommunikacidja.
A politikai marketing fogalomkore viszont jobban kotdédik a demokracidhoz: partok, poli-
tikusok kontextusaban, civil mozgalmak korében hasznaljak. A propagandista allamositja a
médiat vagy nyomast gyakorol r4, mig a politikai marketinges megvasarolja azt.

Bernard Brochand ¢és Jacqes Lendrevie A reklam alapkényve cimli munkdjukban ugy
fogalmaznak, hogy ,,a reklam elkételezett tomegkommunikacié”, majd ugy folytatjak, hogy
»tiszta lapokkal jatszik, nem titkolja természetét és szandékait. A hirdetd kézjegyével hi-
telesiti allitasait és vallalja értiik a feleldsséget. A rekldm kényszer nélkiil cselekszik...”
(Brochand-Lendrevie 2004: 12) A politikai nézetek ugyanolyan arucikkek, mint az ipari és a
szolgaltatasi termékek, s ezért ugyanolyan reklamkampéanyokban népszeriisithetok. ,,Régi
igazsag, amit a gyakorlat bizonyit, miszerint: ha minden egyéb feltétel azonos, vagy azonos-
nak latszik, a vevék az ismerdsebb markat valasztjadk.” (Aronson 1987: 7) Nincs ez mas-
képpen a politikai propagandanal sem, amely arra épit, hogy az emberek tobbsége altalaban
nem, vagy csak korlatozottan érti, fogja fel, hogy mi jatszodik le a gazdasdgban vagy a
politika szinterén, és bizonyos tarsadalmi folyamatoknak milyen hatdsaik vannak. A politikai
propaganda a modern kereskedelmi reklamhoz hasonlé elven alapul: az aruként eladando
politikai iranyzatrol vagy politikusrol azt sugallja, hogy megoldast kinal a problémakra. A
politikai propaganda azt akarja elérni, hogy a befogadd ugy vélje, az altala kozvetitett valo-
sagmodell a helyes, vagy legalabbis az elfogadhato valosagképek egyike (Aronson 1987: 73).
A politikai propaganda azonban, eltéréen a kereskedelmi reklamoktol, tobbnyire nem hiv fel
kozvetlen cselekvésre, és a hatékonysdga nem mérhetd az eladott aru vagy szolgéltatds meny-
nyiségével, mint a reklamé. Ettol eltér a valasztasi hirdetés vagy a haborus propaganda, amely
a valasztason valo részvételre, illetve a haboru tevéleges tamogatasara vagy a hadseregbe valo
belépésre szolit fel.

Jakusné Harmos Eva A kereskedelmi és a politikai propaganda nyelvi eszkdzei cimii
tanulméanyaban arra hivja fel a figyelmet, hogy ,,a hirszovegek irdi is azt a latszatot keltik,
hogy tényszerien informaciokat kozdlnek a vilagrol. A témak kivalasztasat és a hirek
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szerkesztését azonban egyarant befolyasolja a k6z16 valésagmodellje. A befogadoéra vald ha-
tas szandéka itt masként jelentkezik, mint példaul a kereskedelmi propaganda (reklam) ese-
tében. A kereskedelmi reklam arrdl akarja meggy6zni a fogyasztot, hogy sziiksége van a
kinalt termékre vagy szolgéltatasra; hogy az megoldast jelent valamilyen problémajara, ezért
meg kell vasarolnia” (Jakusné 2005: 426). Egy eszmét, nézetet, ideologiat éppen ugy kell
rekldmozni, mint egy mosoport; eszkézokben, modszerekben nincs kiilonbség.

Az 1929. évi miincheni Nemzetkozi Reklam kiallitason, a legels6 kiallito-teremben
feltlin plakat fogadta a latogatot. ,,A plakat egy emberi fejet abrazolt, abban a pillanatban,
amikor egy hatalmas kalapacs sujt ra. A plakat alatt ez a szo allt: A reklam) Azota sem
hatarozta meg szaz €s szaz tanulmany ilyen pontosan a reklam természetét, mint ez a maro
gunnyal és jozan logikédval felrajzolt morbid plakat. Mert mi mas a reklam, mint a csendes
tiiréssel €s beletorddéssel odatartott fore hulld kalapacs-iités? A kalapacs a reklam. A ka-
lapacs-iités fogalmaban benne van a reklam mindharom alkoto6 eleme: a kiils6, szandékos erd,
mely sujtani (hatni) akar, az eszkdz, mely elvégzi ezt az {itést (hat), és végiil az egyén legér-
tékesebbnek mondott, valojaban azonban legkdonnyebben befolyasolhatd szellemi tulajdon-
saga: az itéloképessége.” (Fekete 1940: 111) Ha e szovegben a ,reklam” szot a ,,propa-
ganda”’széra cseréljiik, akkor az utébbinak is megragadtuk a 1ényegét.

Osszegezve a fentieket, ,,a propaganda [...] a marketingkommunikacioé elemeként egy
olyan technika, amely eldsegiti bizonyos nézetek, eszmék, ideologidk megismerését, terjesz-
tését, bevésését, elsajatitasat. Célja: hogy az emberek attitiidjét, érzelmeit, gondolkodasat, ma-
gatartasat, viselkedését egy adott nézettel kapcsolatosan az elfogadas irdnyaba befolyasolja,
megerdsitse. Vagyis informal, befolyasol és tudatot formal. A propaganda altal bevetett eszko-
zok, elvek, eljarasok, technikdk, a médiumok, szervezetek a sziiken értelmezett rekldmozéssal
azonosak. Mint technika, a rekldmot utanozza. A propaganda a reklamozas eszkozeit, mod-
szereit felhasznalva, nem csak értéket kdzvetit, hanem értéket is teremt.” (Viranyi 2017: 34)

A propaganda néhany sajatossagarol Jonathan Auerbach és Russ Castro-
novo Tizenhdrom tézis a propaganddrol Cimiu irasa alapjan

A kozbeszédben a fogalom igencsak negativ kicsengésii

Ma a ,,propaganda” sz6 meglehet6sen negativ konnotacioval rendelkezik, emlitésekor Hitler,
Gobbels, Sztalin, a voros csillag és valasztasi kortes beszédek ugranak be, és nem példaul
tarsadalmi célu, pozitiv tartalma hirdetések. Azonban a tekintélyelvii rendszerek — példaul a
hitleri Németorszag, a sztalini Szovjetunio, a Mao vezetése alatti idészakban Kina, vagy Fidel
Castro idejében Kuba — pozitiv értelemben hasznaltak. Ennek is tudhato be, hogy a propa-
ganda emlitése rossz érzést valt ki az emberekben, pedig a tartalma nem csak a manipu-
laciordl, a hazugsagrol szol. ”A propaganda 6nmagaban nem gonosz vagy immoralis. George
Orwell, amikor a II. vilaghabori alatt a BBC Tengerentali Hivatalaban dolgozott radios
eléadoként, azt a latszolagos paradoxont fogalmazta meg, hogy 'minden propaganda hazudik,
még akkor is, ha némelyik az igazat mondja.” (Naplobejegyzés, 1942. marcius 14.) Orwell
arra tapintott ra, hogy nem egy bizonyos allitds igaz mivolta a kozponti kérdés, ami alapjan
megitélhetjiik a propagandat. Ehelyett a problémat sokkal stlyosabbként fogalmazza ujra
azaltal, hogy a terjesztés minden aktusat Iényegileg tisztességtelenként itéli el. De mint ahogy
azt mar korabban emlitettiik, ez a szinte dnkéntelen kozhely, amely szerint a propaganda ter-
mészetétdl fogva tisztességtelen és megtévesztd, egyenesen kovetkezett a propaganda gya-
korlatabol, kiilondsen az elsé vilaghabort alatti és az azt kovetd kolcsonds vadaskodasbol
Németorszag és az ellenségei kozott. Ezzel szemben a propagandénak az elsé vilaghaborut
megeldzé majdnem haromszaz éves gyakorlata és fogalma egy sokkal joindulatibb torténetet
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sejtet, mivel a fogalom az olyan mozgalmakhoz kapcsolddik, mint a sziifrazsett mozgalom, a
rabszolgasag eltorlése és a kornyezetvédelem.” (Auerbach—Castronovo 2014)

Jacques Ellul (1973) szerint sokakban az a téves meggy6z6dés él, hogy a propaganda
csupan hazugsagokbdl all, vagyis ami igaz, az nem is propaganda. Aki azonban ugy véli,
hogy immunis a propagandéara, mert meg tudja itélni, mi igaz és mi nem, az csapdaba esik.
Ugyanis, amikor a propaganda tényszert dolgokat allit, azt fogja hinni, hogy az nem propa-
ganda. Egy szonak, fogalomnak dnmagaban nincs el6jele. Hasznalatakor dertil ki, hogy po-
zitiv vagy negativ, jo vagy rossz tulajdonsagokkal rendelkezik. De ez még mindig nem elég a
megitéléshez, hiszen akar a metakommunikécio, akar a mogottes tartalom, akar a konkrét
szituacid (ahol és amikor a fogalmat hasznaljuk) megvaltoztathatja a sz6, a fogalom értelmét.
Példaul a ,,pozitiv’ sz6 onmagaban véve a kdznyelvben jot jelent, valamilyen jo dologra
asszocialunk hallatan. De vajon ezt gondoljuk akkor is, amikor valakinek a tiidérontgen lelete
mutat ilyen eredményt?

Propaganda és informdcio

,,A propaganda és az informacio kozotti viszony cseppfolyos, kontextustol és funkciotol fiig-
gben valtozik. [...] Az iddjarasrol szol6 informaciot is felhasznalhatja az éghajlatvaltozasrol,
a globalis felmelegedésrdl, az tiveghazhatasrol szolo elkotelezett érvelés és az altudomany: ez
a valtoz6 nomenklatira egyszerlien ramutathat arra, hogy az informécio és a propaganda ko-
zOtti hatar valtozékony és labilis.” (Auerbach—Castronovo 2014)

Vajon van-e kiilonbség informacid, igazsag és propaganda kozott — teszi fel a kérdést
Stanley B. Cunningham (1989). ,, Az informaci6 és értelmezése természeténél fogva sokféle.
A propaganda nem ott kezdddik, ahol a tényeket a hamisitott adatok valtjak fel, hanem ahol a
propagandista elkezdi Oket szelektalni, majd pedig interpretalni.” (Kiss 2006) Tanulsagos,
ahogy Hitler a Mein Kampfban vélekedett a propaganda feladatardl: ,,A propaganda funkcidja
nem az, hogy mérlegelje az emberek igazsagat, hanem, hogy kizardlagosan hangstlyozza a mi
igazsadgunkat, amelyért mitkddésbe hoztuk. Dolga nem az, hogy az igazsag targyilagos lenyo-
mata legyen.” (Rudas 2012)

Edward Herman kozgazdasz és Noam Chomsky nyelvész Az egyetértés-gépezet: A to-
megmédia politikai gazdasagtana cimii konyviikben leirt propagandamodell szerint a média
és a hatalom viszonyat 6t tényezd hatarozza meg (Herman—Chomsky 2016). Ot olyan ,,sziir8”
l1étezik, amelyeken az informacionak at kell jutnia, hogy a média terjeszteni kezdje. Ezeken a
sziir6kon pedig szinte csak olyan hirek és vélemények juthatnak at, amelyek megfelelnek a
mindenkori hatalom érdekeinek. Ez nem tudatos tervezés eredménye, e sziirdk mind el-
kiiloniilt gazdasagi folyamatok termékei, egyiittmiikddve mégis propagandagépezetté ala-
kitjak a médiat.

1. A média tulajdonosi szerkezete és profitorientaltsaga. A médiavallalkozasok tobb-
nyire profitorientalt iizleti vallalkozéasok: céljuk a piaci siker, nem pedig a nyilva-
nossag tajékoztatasa.

2. Hirdetési bevételekb6l nagyobb profitra tehet szert egy médiavallalkozas, mint
pusztan a médiatermékek eladasabol. Ez azt jelenti, hogy a hirdet6k szdmara vonzo
médiafeliiletek piaci eldnyre tesznek szert és kiszoritjak a tobbit, am egyuttal ki-
szolgaltatotta is valnak a hirdetdknek.

3. A hirforrasok sziikéssége, vagyis a média jorészt csak olyan forrasokbol szerezheti
be informacidit, amelyek a politikai €s pénziigyi elit kozvetlen befolyasa alatt allnak.

4. A negyedik szlir6 az tgynevezett ,,flak”, azaz , lejaratas”, egy médiaallasponttal
vagy musorral kapcsolatos negativ visszhang. Ez érkezhet felhaborodott nézoktol,
megsértett kdzszereploktol, de akar allami vagy korményzati szervektdl is. A kor-
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manyzat egy-egy nemkivanatos hirre reagalva olyan jogszabalyokat is hozhat, me-
lyek jocskan megnehezitik a média életét.

5. Végiil a mar igazi szitokszavakka valt neokommunizmus és neoliberalizmus fogal-
mak hasznalata. Elegend6 csupan az ugynevezett Finkelstein-formulara gondolni,
miszerint: ,,cimkézz valakit liberalisnak, épitsd hozza a nevéhez valahogy a jelzét,
¢s ismételd a végtelenségig.” Ezt Finkelsteinrdl a kilencvenes évek végén Mark
Mellman, egy washingtoni demokrata elemz6 cég, a Mellman Group vezetdje nyi-
latkozta. ,,Sajatits ki egy szot az emberek fejében” — ahogy Al Ries és Jack Trout
fogalmaztak meg Marketinghaboru cimli konyviikkben (Ries—Trout 1996).

A tarsadalom uralkodé osztéalyai, csoportjai — legyen sz6 akar diktatérikus, akar demokratikus
tarsadalomrdl — mindig igyekeztek ellendrzésiik alad vonni a médiumokat. A CBS hirek egy-
kori elndke Richard Sabant igy fogalmazott: ,,A mi feladatunk nem az, hogy azt adjuk az
embereknek, amit akarnak, hanem hogy azt adjuk nekik, amit mi fontosnak tartunk.” Azt
pedig, hogy a média mit tart fontosnak, a tulajdonosok, a pénzhatalom hattér-emberei dik-
taljak, a manipulacids szakértok csak végrehajtok.

Tobb tedria sziiletett azzal kapcsolatosan, hogy az emberek miként valogatjak ki a
szamukra fontos vagy az érdektelen informaciokat. Erre a kérdésre keresi a valaszt Joseph
Klapper A tomegkommunikdcio hatasai cimti munkajaban (Klapper 1969). Szerinte az embe-
rek szelektiven érzékelik a feléjiik zaporozo informacidkat. A szelekcionak harom szintjét
kiilonboztette meg:

1. Szelektiv valogatds: az emberek nem kovetik figyelemmel azokat a médiumokat,
melyek az 6 véleményiikkel ellentétes informaciokat kozolnek

2. Szelektiv észlelés: ha mégis meghallanak olyan informacidt, ami az 6 véleményiik-
kel ellentétes, akkor azt egyszerlien semmibe veszik.

3. Szelektiv emlékezés: ha (véletleniil) meghallgatjak a véleményiikkel nem egyezd in-
formaciokat, akkor azokat hamar el is felejtik.

Ez az informacioszelekcio azért johet 1étre, mert az emberek lehetdség szerint keriilik a disz-
szonans helyzeteket, probéaljak nem meghallani azokat az informéciokat, amelyek felépiilt
vilagképiik Gjragondolasara késztetnék oket. A média hatisa nem a véleményvaltozas ki-
valtasaban, hanem a mar meglévd vélemények megerdsitésében mutatkozik meg (Bajomi-
Lazar 2006). A valasztasi kampanyok nem a biztos partvalasztokat célozzdk meg, hiszen 6k
elkotelezettek egy part mellett, hanem az ingadozdkat, hogy érveket adjanak szdmukra a
partvalasztashoz.

A propaganda minden gyakorlatat intézmények viszonyaban kell értelmezni. Igy meg-
kiilonboztethetiink vallasi propagandat, kultira propagandat, politikai propagandat, kereske-
delmi propagandat, allami propagandat, habortis propagandat és még hosszan lehet sorolni a
fajtait. ,,Mig a vallasi intézmények hajlottak arra, hogy nyilvanossa tegy€k propagandisztikus
tevékenységiiket, a nevelési intézmények gyakran szégyenldsek, amikor a propagandahoz
valo kozelséglikrdl van sz6. A gazdasagi, politikai és vallasi ligyeket érintd, kozvetett és ke-
vésbé erdszakos jellegli propagandat indoktrinacionak hivjuk.” (Rosengren 2008: 203) ,,Nincs
olyan orszag, ahol a tomegkommunikicidban megjelend tartalmak egy része ne lenne indok-
trinativ jellegi, és nemcsak a gazdasagi és politikai kontextusokban, hanem a szoérakozta-
tasban, a fikcioban és oktatis minden teriiletén is. Altalanosan fogalmazva a propaganda és az
indoktrinacié egyarant a szocializacid és reszocializacio sajatos esetének tekinthetd.” (Auer-
bach—Castronovo 2014) Karinthy Frigyes a t6le megszokott humorral és irdniaval igy érzé-
keltette a helyzetet: ,,[...] Egy 0j pedagogus a fizika és matematika torvényeit egyszerre csak
ugy kezdi népszeriisiteni, hogy bevezetés ¢s magyarazas helyett plakatokat ¢s lelkesitd fii-
zeteket olvastat tanitvanyaival. *Eljen az egyediil érvényes binomialis tétel!’, ’Piithagorasz
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hivei, egyesiiljetek!’, *Csak az egyszeregy és az onbizalom vezethet ki a kaoszbol!’, *Harcol-
junk a harmasszabalyért és mienk a jovo!’, ’Einstein ennek a nemzedéknek Megvaltoja!’
feliratokkal, s kisérletek bemutatasa helyett kokardas, lampionos, sisakos felvonulast rendez
tanitvanyaibol, tlintetni Newton igazsaga mellett, miel6tt Newton igazsagat kiprobalta és be-
bizonyitotta volna eldttiink. [...]” (Pesti Naplo 1935. majus 7.)

A propaganda minden médiumban szerepet kap

Annak, hogy a propaganda csak korlatozott mértékben és attételesen képes befolyasolni a ko-
zOnséget, az az oka, hogy a kiilonb6z6 médiumok, amelyek a csatorna szerepét toltik be a
propaganda vonatkozasaban (is), csak egy az embereket befolyasold szamos tényezd kozott,
igy nem lehetséges teljesen egy adott médium tulajdonséagai alapjan definialni. A befolyasold
tényezok soraban ott van a csalad, az iskola, az egyhaz, a munkahely, a baratok, a kortars-
csoportok stb. A kiilonbdzd szocializacios agensek kiillonbozoé nézeteket, értékeket, mintakat
kozvetitenek, és egyiitt hatnak az emberekre. Ezen hatasok kozott pedig a propaganda hatdsat
nem lehet elkiiloniteni a tobbitél — mar csak azért sem, mert a kiillonboz6 tarsadalmi hatasok a
médiat, rajtuk keresztiil a propagandat is folyamatosan alakitjak.

A torténelem soran kialakult sokcsatornas és sokszinli médiapiacon nem beszélhetiink
egységes propagandaképrdl. Az azonos propagandisztikus célok gyakorta ellentétes lizene-
teket fogalmaznak meg. Gondoljunk csak a partok vélasztési lizeneteire: a cél azonos, az adott
part gy6zelme, az lizenetek azonban igencsak eltéréek. ,,A média hatasanak kérdései kiilo-
nosen a politikai propaganda és kampény, a médiaerdszak ¢€s a gytildletbeszéd kontextusaban
meriilnek fel. Es miutan ezek a napi politizalas részei — és legyen ez formélis, vagy informaélis
forumokon — az informacié forras a média. De nem a hirvivd tehet a hirrél. Amirdl viszont
tehet, hogy hogyan, miképpen talalja, csomagolja.” (Bajomi-Lazar Péter 2006)

A propaganda akkor hatdsos, ha totdlis

A totalitarius rezsimek Uigy maximalizaljak a hatalmukat, hogy kiterjesztik a feliigyeletiiket a
szigoru €rtelemben vett politikan til a kulturara, a nevelésre, oktatdsra €s nem ritkan az egy-
hazra. Nem egyszer el6fordul, hogy a torvényhozas hazaban imadkoznak, a templomban meg
politizalnak. Jacques Ellul, francia szociologus Propaganda: The Formation of Men's Attitu-
des cimii konyve fordulopont, s6t inkabb toréspont a propagandakutatasok torténetében (Ellul
1973). A propagandakutatds sokaig féleg a haborts €s a totalitarius propagandéaval foglalko-
zott. Ellul azonban olyan felfogast dolgozott ki, amelynek alapjan a propaganda feltalalasi
helye sokkal szélesebb, mint korabban gondoltdk. A propaganda nemcsak a diktatarak kel-
lIéke, de a demokratikus elveket hirdetd technoldgiai tarsadalomnak, a szakértk iranyitotta
vilagnak is sziikségszerti, kikiiszobolhetetlen eleme. Ellul a modern tarsadalom és ezen beliil a
propaganda alapvetd logikajat keresi a miiveiben. Ezt a technikdban talalja meg. Nem a gépek
uralmardl van szd, hanem egy gondolkoddsmodrol, amely mindent technikai problémaként
fog fel. A propaganda a mindeniitt problémakat 14t6 és megoldasokat keres6 modern gondol-
kodés terméke, a technikai univerzum része, azaz: eszkoz. Az eszkdznek pedig egyediil a
hatékonysaga szamit. Ime a propaganda technikajanak néhany jellemzéje:

¢ Egyszerre fordul az egyénhez és a tomeghez.

¢ Totdlis: ,,az 0sszes rendelkezésére allo eszkozt alkalmaznia kell, nem csupéan egy-
egy eszkdzt, mintegy véletlenszerien. Mindegyik eszkdoz masképpen hat, mas ol-
dalrél dolgozza meg a kozonséget. Az egyes eszkozoket egymassal kolcson-
hatasban kell alkalmazni.” (Kiss 2006) Témegkommunikacioés szempontbol a to-
talis propaganda lényegéhez tartozik, hogy a tomegkommunikacids csatorndkhoz
kapcsolddo technikai eszkézoket egyetlen hatalmi kdzpontbdl iranyitott intéz-
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ményrendszer miikddtesse. A sajton, radion, televizion és tomegrendezvényeken
kozvetitett politikai gondolatok Osszekapcsolodnak a szorakoztatassal. A népto-
megek szorakozdsa-szorakoztatasa kdzben ujra és ujra felbukkannak politikai tize-
netek, jelszavak. A kanadai kommunikacid-teoretikus McLuhant idézve: “Barmely
médium vagy technoldgia ’lizenete’ az a 1épték-, ritmus- vagy mintavaltozas, amit
az adott médium vagy technoldgia létrehoz az emberi tevékenységekben, kapcso-
latokban.” (McLuhan 2001: 7) A média és az altala kozvetitett propaganda nem-
csak az emberek eszéhez és itéloképességéhez szol, hanem az emberi személyiség
érzelmi tényezOihez is: az ideologiai raciondlis OsszetevO egyben emotiv tartalom
hordozoja is.

¢ A hatékony propagandanak ,,folyamatosnak és tartosnak kell lennie. A propagan-
danak sajatos zart vilagban kell tartania az egyént, nem szabad olyan sziineteket
hagynia, amelyek elgondolkodtathatjak, és esetleg képessé tehetik arra, hogy mint-
egy kiviilrdl reflektaljon a propagandara. Ez a folytonossag azért is fontos, mert az
ismétlés Iényegi hatdseleme a propagandanak. Az iizenet gy ivodik be, ha allan-
ddan ismételgetjiik. Teljesen mindegy, hogy egy adott mondatnak van-e igazsag-
tartalma vagy nincs, ha sokat ismételgetik, igazza valik. Kovetkezésképpen a pro-
paganda nem egyszeri l6késekkel dolgozik, hanem impulzusokkal, sorozatos {ité-
sekkel, nehogy a hatés elhaljon.” (Kiss 2006)

Minél egyszeriibben

A propagandarol késziilt 20. szazadi tanulmanyok a lakossagra ugy tekintettek, mint amelyet
a manipuldci6 mesterei altaldban meggy6zhetnek, konnyen alakithatnak és formélhatnak. Még
mieldtt a nacizmus timogatta volna ezt a szemléletmddot, Friedrich Schillernek az 1795-ben
az esztétikai nevelésrdl irott miivében megjelent az allampolgarokrol, mint ,,alaktalan tomeg-
rél” alkotott kép, amely az allam gyakorlott szobraszkezére var, hogy habozas nélkiil erésza-
kot kovessen el rajta (Schiller 1960). Majd a tomegpszichologiai kutatasok, koztiik nem
utolso sorban Gustave Le Bon francia szocialpszichologus munkai erdsitették meg azt a néze-
tet, hogy az emberek csoportként olyan tetteket is végrehajthatnak, amelyeket egyénenként
soha nem tennének. A tomeg mas, mint az alkot6 individuumok Gsszessége. A tomegben az
egyén elveszti kritikai érzékét, és a tdmeg esetleg pusztitova valik. Le Bon vildgosan fogal-
maz: ,,Aki vezetni akarja a tomegeket, annak az érzelmeire, és sohasem az értelmére kell hat-
nia” — irta 1895-ben A t6megek lélektana cimli konyvében. Ezt a véleményt a 20. szazad elsd
feléig nagyon sokan osztottak, késobb azonban a szocidlpszichologia fejlodésével egyén és
tomeg viszonyanak kérdésében ellentétes nézetek is napvilagot lattak, melyek szerint a tomeg
igenis visszavezethetd az individuumokra. A tomeg beliilrdl differencialhat6, el lehet kiiloni-
teni olyan tipusokat, amelyekre azonos magatartasi mintak, vagyak, attitidok jellemzdek.

A propaganda nem intellektualis miifaj. Ez a megallapitas Hitlernél is nagy hangstlyt
kapott: ,,Nem sziikséges, hogy a nép tudatosan gondolkodjék, hiszen az emberek felfogoké-
pessége amugy is meglehetdsen korlatozott, intelligencidjuk csekély, viszont igen gyorsan
felejtenek.” (Rudas 2012) Ezért azon is kdnnyen talteszik magukat, amikor a vezetok meg-
lehetésen nagy, néha 180 fokos fordulatokat tesznek.

Es hogy a naci propaganda miikodésénél maradjunk, Goebbels szerint a propaganda ha-

tékonysaganak egyik f6 eleme az egyszeriisités, és ennek meg is adta a receptjét (Doob 1950,
Bacsarszki 2015):

1. Kertild az elvont gondolatokat, és az érzelmeket vedd célba!
2. Kevés tizenetet kiildj, de azokat folyamatosan sulykold!
3. Haszndlj felszines, altalanosité véleményeket, sztereotipiakat!
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4. Az érvelés legyen egyoldalu — soha ne arnyalj!
5. Folyamatosan kritizald az ellenfeledet!

6. Keress egy ellenségképet és folyamatosan ragalmazd! Ezek az elemek a torténelem
soran univerzalisnak mutatkoztak — barmit és barkit be lehet helyettesiteni, logikéja
a mai napig jol mikodik.

A propagandanak az érzelmek széles skalajat kell hasznositania

[A propagandanak] ,,tal a negativ érzelmeken, mint amilyen a gytlolet, a félelem, az irigy-
ség, olyan pozitiv érzéseket is magaba kell foglalnia, mint az 6rom, az élvezet, a biztonsag, az
odatartozas, a biiszkeség, hazaszeretet, stb.” (Auerbach—Castronovo 2014) Hitler is azt hang-
stlyozta a Mein Kampfban, hogy ,,a propagandanak mindig a tomegek felé kell iranyulnia.
Feladata nem a tudomanyos igény(i ismeretatadas, hanem a tomeg figyelmének felhivasa bi-
zonyos tényekre, eseményekre. Minden propagandanak népszertinek kell lennie, és szellemi
szinvonalat a felvilagositandok legkevésbé képzett rétegének befogadoképességéhez kell
szabni.” (Rubicon 2018: 69-75) Ko6ztudott, hogy ha az érzelmeket célzé informacio a befoga-
do6 olyan attitlidjeit célozza meg, mint példdul a harmonikusabb élet utani vagy vagy a csaladi
biztonsag, akkor a reklamozott termék (politikai felhivas) is szimpatikusabba valik szdmara.

Az amerikaiak az elsd vilaghdbort soran létrehoztak a Tajékoztatasi Bizottsagot (United
States Committee on Public Information), aminek két f6 célja volt. Egyik az ,,atrocitas szto-
rik” vizsgalata: annak kideritése, hogy hogyan lehet félelmet és gytiloletet kelteni, illetve
olyan torténetet konstrudlni, amibdl az deriil ki, hogy az ellenség kegyetlen (megerdszakolja
asszonyainkat, szétveri templomainkat, stb.). Hatékony modszer a félelemkeltés: aki fél, az
nem szall szembe a propaganda altal hirdetett ,,abszolut igazsaggal”, s6t 6 maga lesz elkotele-
zett, lelkes kozvetitdje. Masik taktika az ellenség vezetdinek modszeres karaktergyilkossaga
¢s lejaratasa.

A propaganda a demokratikus tdrsadalmak hozadéka

Talald fel a nyomtatott sajtot, és a demokracia elkeriilhetetlenné valik, jegyzi meg 1837-ben a
skot torténetird, Thomas Carlyle, ramutatva, hogy a konyvnyomtatas feltalalasa miként noveli
meg oly modon az informacio hatokorét és sebességét, hogy az egész lakossag a meggy6zés
targyava valhat. (Carlyle 1837). Az amerikai filoz6fus, John Dewey 1927-ben igy kontrazik:
,lalald fel a vasutat, a telegrafot, a tomeggyartast, az emberek koncentralodasat a varosokba,
¢és a demokratikus kormanyzéas bizonyos formai, emberi szamitds szerint elkertilhetetlenek.”
(Dewey 1927: 110) A szofisztikalt elosztasi technikdk és a kiterjedt kommunikécios héaloza-
tok valoban galvanizaltdk az Egyesiilt Allamok lakossagat, de nem kizarélag az 6nkormany-
zatisag ndvelése, hanem az eurdpai haboruba valo beleegyezés érdekében. Mig a haboruba
vald belépést azzal a szlogennel igazoltdk, hogy ,,biztosabba teszik a vildgot a demokracia
szamara”, a hdboru alatt a propaganda gondoskodott arrdl, hogy a lakossag egyet is értsen az
események ilyen értelmezésével. Ugyanigy napjainkban is leirhatnank, hogy: talald fel a
tévét, a mobiltelefont, az internetet, és szeretnénk azzal folytatni, hogy ebbdl (t6bb, jobb) de-
mokracia kovetkezik. Ugy tiinik azonban, hogy biztosabb tipp, ha pusztan annyit mondunk,
hogy ezek az 0j kommunikacios eszk6zok a kozosségi vélemények egyre erbteljesebb for-
malasara tett kisérletek. ,,Megvaltozott az egész informéciogazdalkodés, ami azt jelenti, hogy
manapsag szeretik elarasztani informacidval, adatokkal az embereket. Mi ennek a kovet-
kezménye? Nem az, amit a kozkeletli felfogas tart, hogy az allampolgér tajékozottabb lesz,
ezért nem il fol mindenféle propagandanak, alhirnek. Ellenkezdleg: ha valakinek csak egy
informaciot mondunk, azt esetleg képes ellendrizni, de ha szazat mondunk, akkor inkabb csak
0sszbenyomasa alakul ki a dolgokrol. De éppen ez a cél, az, hogy az emberek — miutan nem
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képesek a rengeteg informacio feldolgozasara — a propagandista szdmara kedvezd 6sszbenyo-
masra tegyenek szert a hallottak, latottak alapjan. A Iényeg: értelmetlen cikkekkel elarasztani
a médiat, hogy a valodi hirek ki se latsszanak aloluk. Es ha ez kevés, akkor mesterségesen
allitanak eld olyan konfliktusokat, melyek célja kizarolag az, hogy a Iényegi problémakrol el-
tereljék a figyelmet.” (Kiss 2006)

Lezaras helyett

Az emberek propagandat fogyasztanak, de létre is hozzak és csomagoljak a sajat infor-
maciodikat, ugyanigy, ahogy létrehozzak és megszovik sajat igazsagaikat.” Erdemes végig-
gondolni: ,,[...] Azaltal, hogy eldontheti, hogy eltavolitson-e egy bujtogatdé Youtube videdt
egy olyan tarsasag, mint a Google, amely sajat feliilettel rendelkezik, nagyobb hatalommal bir
a szabad véleménynyilvanitas és a szellemi koztulajdon folott, mint maguk az egyes kor-
manyok. Azt is érdemes megjegyezni, hogy az egyhaz, az allam és a vallalati érdekek gyakran
versenyeznek egymassal, nem pedig kdlesondsen tdmogatjdk egymast, és mindezt egylittvéve
nem tudjak totalisan blokkolni a terjesztés eszkozeit. A 18. szazadi Franciaorszagban, hona-
pokkal Bastille bevétele el6tt nem pusztan egyetlen nyomda nyomtatott olyan pamfleteteket,
amelyek Marie Antoinette szexualis kicsapongasair6l elmélkedtek, ¢s amelyek taplaltak az
Ancien Régime-el szembeni felhdborodast. Ehhez hasonléan nem pusztin egyetlen Twitter
beszamold volt, amely lizeneteket kozvetitett a Tahrir térrél a 2011-es egyiptomi rezsim-
valtast célzd tomegtiintetések soran. Mivel a nép sosem egyetlen entitds, a figyelem a ter-
jesztés tobbszords csomodpontjaira kell, hogy irdnyuljon, amennyiben a propagandat a kom-
munikaci6 inkabb horizontalis formajaként fogjuk fel.” (Auerbach—Castronovo 2014)

A propaganda valtozékonysaga és meghatarozasanak nehézségei meglehetésen bonyo-
lultta teszik ennek a tevékenységnek a teljes feltérképezését. A tanulmany kisérletet tett arra,
hogy hozzéjaruljon, hatteret, segédletet nyujtson a propaganda természetének tanulma-
nyozasahoz. A propagandat olyan technikakeént jarta kortil, amely a reklammal azonos eszko-
zoket és modszereket hasznal, s6t egy tdgabb értelemben véve céljaik is azonosak: informalas,
befolyasolas, tudatformalas. {géretet ad el, és befogadot vasarol.
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