Zur Definition von Public Relations
Klaus Merten

Public Relations als Wissenschaft befinden sich noch immer in einem vorliunfigen Sta-
dinm, was deutlich an den mehr als 500 Definitionsversuchen, abzulesen ist. An diesen
Befund kniipft der vorliegende Beitrag an: Er fragt in einem ersten Anlauf zundchst nach
den Schwierigkeiten bei der Definitionsbildung und versucht, aus vorliegenden Definiti-
onen wesentliche Aussagen zu extrahieren, die auf ein breiteres Verstiandnis von PR ver-
weisen. In einem zweiten Anlauf werden Beziige zu Kommunikation und deren Manage-
ment hergestellt. In einem dritten Anlauf werden Vergleiche von Leistungen (Konfektion
vs. Unikat) und Leistungskriterien (Wabrheit versus Unwahbrbeit) zwischen Non-PR und
PR hergestellt. Auf der Basis dieser Befunde wird in einem letzten Schritt in differentia-
listischer Perspektive eine notwendig abstraktere Definition vorgestellt: Public Relations
sind das Differenzmanagement zwischen Fakt und Fiktion durch Kommunikation iiber
Kommunikation in zeitlicher, sachlicher und sozialer Perspektive.

Schlagworter: Public Relations, Definition, PR als Wissenschaft, Wahrheit, Manage-
ment, Differenztheorie

Public Relations haben sich, wie alle Wissenschaften, aus praktischen Problemen her-
aus entwickelt, mit zunehmender Reife ihren Gegenstandsbereich stindig erweitert und
dabei Komplexitit und Anwendungstiefe ithrer Theorien und Methoden konkordant
gesteigert. Gleichwohl fehlt bis heute — was in so gut wie in allen Lehrbiichern zu Public
Relations bemangelt wird — eine konsentierte Definition: ,Public Relations has strugg-
led with an identity crisis and has failed to adopt an accepted definition of what it is nor
agreed to what it does“ (L’Etang/Pieczka 2006: 90; Frohlich 2005; Kunczik 2002: 23ff.;
Avenarius 1995: 51{f.; Cutlip et al. 1994: 1{f.; Haedrich et al. 1982: 188).

Zum einen fehlt der definitive Bezug auf ein konsentiertes Erkenntnisobjekt — was
fiir evolvierende Wissenschaften allerdings nicht ungewdhnlich ist.'! Zum zweiten ha-
ben sich Public Relations aus praktischem Handeln entwickelt, das als solches zunichst
nicht begriindungs-, sondern allenfalls erklirungsbediirftig erscheint und noch wenig
Interesse an Abstraktion zeigt (vgl. Frohlich 2005: 95ff.). Erschwerend kommt hinzu,
dass die einschligigen Standesorganisationen aus einsichtigen Griinden in ithre PR-De-
finition gern eine positiv getonte ethische Zierleiste einarbeiten, die diese dann im stren-
gen Sinne der Definitionslehre unbrauchbar macht. Viertens gelten Public Relations
im Verstandnis der noch jungen Kommunikationswissenschaft als eine oft riskante
Anwendung gelegentlich riskanter kommunikativer Techniken, deren wissenschaftliche
Beobachtung daher eher gescheut wird. Insgesamt hat dies dazu gefiihrt, dass die wis-

1 Wilmont Haacke (1957: 129) sah Public Relations noch als ,Heimsuchung der Deutschen Pu-
blizistik’; Pavlik (1987: 16) folgt ihm darin mit der Umschreibung des Wesens von PR als
»The nature of the beast“ und in dem von Noelle-Neumann et al. (1989ff.) herausgegebenen
Lexikon Publizistik/Massenkommunikation tauchen als Stichwortartikel bis 1999 weder ,Pu-
blic Relations’ noch ,Offentlichkeitsarbeit” auf. Dazu passt schliefflich auch das Stereotyp, die
Vertreter dieser Branche beharrlich als ,Sektglashalter mit Zahnpastalicheln, an Stresemann
abgeloscht’ oder als ,PR-Fuzzies’ zu identifizieren. Doch auch das ist keinesfalls ungewohn-
lich, denn fiir den Beruf des Journalisten gab es in der Anfangszeit zhnlich béosartige Sentenzen
(vgl. Stieler 1969: 30ff.).
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senschaftliche Definition des Begriffes Public Relations wenig fruchtbar geblieben ist
oder sogar abgelehnt wird.” Ja, es scheint fast einfacher zu beschreiben, was Public Re-
lations nicht ist als das, was genau Public Relations darstellt (vgl. so Scharf 1971: 166).
An diesen Befund kniipft der vorliegende Beitrag an: Er fragt in einem ersten An-
lauf zunichst nach den Schwierigkeiten bei der Definitionsbildung und versucht, aus
vorliegenden Definitionen wesentliche Aussagen zu extrahieren, die auf ein breiteres
Verstindnis von PR verweisen. In einem zweiten Anlauf werden Beztige zu Kommuni-
kation und deren Management hergestellt. In einem dritten Anlauf werden Vergleiche
von Leistungen (Konfektion vs. Unikat) und Leistungskriterien (Wahrheit versus Un-
wahrheit) zwischen Non-PR und PR hergestellt. Auf der Basis dieser Befunde wird in
einem letzten Schritt eine notwendig abstraktere Definition vorgestellt und diskutiert.

1. Probleme bei der Definition von PR

Schwierigkeiten, Public Relations zu definieren, gibt es eine ganze Reihe (vgl. Frohlich
1995). Die wichtigsten finf scheinen zu sein:

1) Definitionen von PR sind vielfach perspektivisch und folgen unterschiedlichen
Interessen.

2) Der Begriff Public Relations stellt kein Objekt, sondern eine Relation dar: Zwar
stellt auch ein Kommunikationsprozess eine Relation dar, aber dessen Endpunkte sind
in der Regel (Ausnahme: Gertichte) klar identifizierbare Kommunikanten, und die Be-
ziehung kann z. B. durch identifizierbare und analysierbare Kommunikationsangebote
(Inhalte) prazisiert werden. Bei Public Relations ist der Adressat stets eine eher diffuse
Adresse, nimlich die Offentlichkeit, die in der Regel durch den Begriff der Zielgruppe
substituiert wird.’

3) Die Struktur der dabei zugrunde liegenden Kommunikation ist diffus: PR beruht
expressis verbis auf einer Vielzahl eingesetzter, aber stark heterogener, aufeinander be-
zogener und auf Kontinuitit zielender Kommunikationsprozesse, deren kalkulierte
summarische Wirkung die jeweiligen damit zu erzielenden Beziehungen auch erzeugen
soll.

4) Das Verstindnis von Public Relations wandelt sich mit der Entwicklung der Medi-
en: Schon Scharf (1971) und Cutlip et al. (1994: 2{f.) zeigen fiir amerikanische Verhilt-
nisse, wie schnell und wie durchgingig sich PR verindern — von der schieren Propagan-
da (publicity) 1894 tber ein ,,Engineering of Consent“ (Bernay 1947) bis hin zu einer

2 Nur als Indiz: 1992 veroffentlichen Avenarius/Armbrecht unter dem Titel ,,Ist Public Rela-
tions eine Wissenschaft? das Ergebnis einer viel beachteten Konferenz der Quandt-Stiftung,
in der 18 Beitrige zur Frage, ob PR eine Wissenschaft sei oder eine solche werden konne, dis-
kutiert werden. Sie bemiihen dabeti eine Fiille von theoretischen Ansitzen. Doch es findet sich
nur eine einzige, sehr allgemeine, funktionale Definition von Botan (1992: 20), nimlich ,,PR is
the use of communication to adapt relationships®, die wiederum an die Definition von Grunig
und Hunt, verstanden als ,, management of communication between an organization and its
publics® (Grunig/Hunt 1984: 6), angelehnt ist. Manfred Riihl, einer der Teilnehmer, erklart
zudem mit Nachdruck, er sei geneigt, jedem Studenten, der die Definition von PR in einer
Arbeit versuche oder anmahne, dies mittels gentigend aussagekriftiger roter Anmerkungen
am Seitenrand auszureden (personliche Mitteilung, Oktober 1999).

3 Eine Zielgruppe ist durch demographische Eigenschaften definiert. Dagegen sind Offentlich-
keiten oder Teiloffentlichkeiten Personen oder Personengruppen mit gemeinsamen Interessen,
deren Mitglieder sich nicht kennen miissen, die aber in der Verfolgung ihrer Interessen de fac-
to aufeinander treffen und reale Gestalt annehmen kénnten (z. B. bei einer Demonstration).

43

https://dol.org/10.5771/1815-834x-2008-1-42 - am 21.01.2028, 08:33:12.



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2008-1-42
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

M&K 56. Jahrgang 1/2008

,management function that establishes and maintains mutually beneficial relationships
between an organization and the publics on whom its success or failure depends“ (Cut-
lip et al. 1994: 1). Gleiches gilt in der Tendenz und mit einem gewissen time-lag auch
fir deutsche Verhaltnisse (vgl. Scharf 1971; Kunczik 2002: 101ff.). Das rihrt zum einen
daher, dass Public Relations a) starke Beriihrungsflichen zu anderen Kommunikations-
berufen haben, vor allem zum Journalismus und zur Werbung, dass b) mebrere Diszi-
plinen, vor allem das Marketing, die Kommunikationswissenschaft und die Politischen
Wissenschaften (vor allem iiber die Anwendung von Propaganda) Public Relations als
ihr Arbeits- und Forschungsfeld reklamieren und dass sich ¢) das entstehende Berufs-
feld PR vom Ende des 19. Jahrhunderts bis heute gerade in einer Zeit entwickelt, wo das
Mediensystem evolviert, wo die Entfesselung der Kommunikation ablauft, so dass jedes
neue Medium neue Moglichkeiten fiir Public Relations offeriert, die sofort aufgegriffen
werden und zu vollig neuen Anwendungsbereichen fiihren (derzeit beispielsweise: On-
line-PR). Damit ergibt sich auf lange Sicht die Notwendigkeit d) bestimmte Teilbereiche
neu zu ordnen, was nicht selten disziplinire Konflikte erzeugt und bestimmte Schulen
und den Streit zwischen diesen begiinstigt." Unter diesem Verinderungsdruck® hat es
e) die nacheilende Verwissenschaftlichung von Public Relations besonders schwer: Sie
agiert auf einem schwankenden Boden, muss ihren Geltungsbereich erst erkimpfen,
einen anerkannten Einstellplatz bei einer anerkannten Disziplin finden und ihn zugleich
laufend erweitern und neu definieren.

5) Der Bezug zu Manipulation und Ethik ist auffillig: Es fallt auf, dass Public Re-
lations oft in deutlich negativem Zusammenhang thematisiert werden: Gern wird von
Schénfirberei, von unbewusster und bewusster Tauschung (Manipulation) der Offent-
lichkeit (vgl. so Habermas 1995: 446), von inszenierten Pseudo-Ereignissen, von Schein
statt Sein gesprochen, und oft gibt es spektakulire Ereignisse, die diese negative Sicht
offentlich verstirken (vgl. hierzu etwa Becker-Sonnenschein/Schwarzmeier 2002). Das
bezieht sich sowohl auf die ethische Bedenklichkeit der verwendeten Instrumente als
auch auf die Personen, deren Beruf mit ,Public Relations’ nur sehr vage umschrieben
ist. Moglicherweise erklirt dies auch die besondere Betonung ethischer Standards oder
deren Codes oder die auf Offentlichkeitswirksamkeit zielende Titigkeit von Gremien,
wie etwa dem Deutschen Rat fiir Public Relations® (DRPR) (vgl. Avenarius 1995: 7£f.).

2. Probleme mit Definitionen von PR

Jede Wissenschaft basiert nach Leibniz (vgl. Maser 1971: 18ff.) auf den Elementen Be-
griff, Satz und Regel, wobei hier der Begriff und seine Definition an erster Stelle ste-

4 Nur als Beispiel: Wihrend Oeckl (1964: 69) noch feststellt, dass Lobbying wenig mit PR zu
tun hat, weil ,,die Schaffung von Vertrauen in diesem Geschift nicht vorgesehen ist“, gehort es
seit etwa 1990 definitiv zu den Instrumenten der PR (vgl. Avenarius 1995: 305ff.)

5  Nur zum Vergleich: Der Beruf des Journalismus hatte ein halbes Jahrtausend Zeit, zu wach-
sen und sich in der Ara der Printmedien zu konsolidieren. Von Public Relations kann man,
von Ausnahmen abgesehen (vgl. Kunczik 2002: 108f.) erst zu Anfang des 20. Jahrhunderts
sprechen — ausgerechnet in dem Jahrhundert, in dem sich fast zeitgleich alle elektronischen
Massenmedien entwickeln sollten.

6  Dazu Bentele (1996: 144): ,Neben der Tendenz, das Thema PR-Ethik wichtiger zu nehmen,
existiert allerdings auch eine Tendenz, das Thema PR-Ethik bewusst als Mittel zur Image-
Verbesserung ,vor den Kulissen’ einzusetzen, wobei ,hinter den Kulissen’ eine spezielle PR-
Ethik fir unrealisierbar oder unrealistisch gehalten wird.“
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hen.” Definitionen von Begriffen sind zugleich die Basis aller Theorie. ,,Begriffsbildung
und Theoriebildung [sind] in der Wissenschaft so eng miteinander verflochten [...], dass
sie im Grunde genommen zwei unterschiedliche Aspekte der gleichen Vorgehensweise
ausmachen® (Hempel 1974: 13). Solange iiber das Erkenntnisobjekt einer Wissenschaft
substanziell gestritten wird, wird es mindestens so viele Definitionen wie Erkenntnis-
objekte geben. Insofern ist die Zahl von Definitionen zugleich ein verlasslicher Indika-
tor fiir den Reifegrad einer Wissenschaft selbst: ,Begriffe konnen Indikatoren fir die
Realentwicklung von Phinomenen sein“ (Bentele 1997a: 141).

Die exakten Naturwissenschaften, in diesem Kontext stets als Vorbild bewundert,
gelten deshalb als exakt, weil ihre Dimensionen entweder logisch (so die reine Mathe-
matik) oder aber als beliebig prizise empirische Erfahrungswerte (etwa: die Berechnung
der Zahl @) bestimmt werden konnen. Folglich gibt es hochverbindlich vereinbarte
Dimensionen, wie etwa das Zentimeter-Gramm-Sekunden-System, und andere, an die
weitere Dimensionen nahtlos ankniipfen konnen. Da lebt es sich, wissenschaftssozio-
logisch gesehen, kommod. Hier sind die Sozialwissenschaften stark benachteiligt, denn
der Grad ihrer formalen Exaktheit ist weit geringer und sie besitzen zugleich einen er-
heblich komplexeren Erkenntmsgegenstand der sich bei genauerem Hinsehen nicht nur
gegen die sichere Einfriedung im Rahmen einer zweiwertigen Logik straubt (vgl. dazu
Kauffman 1987; Watzlawick et al. 21971: 32f.), sondern fiir fast alle seine Variablen nur
eine ordinale Skalierung erlaubt. Da ldsst die Aufnahme in den Kanon der angesehenen
Wissenschaften auf sich warten. Nur als Fingerzeig: Allport (1967) stief bei der Analyse
des Einstellungsbegriffs — damals wie heute ein Schliisselbegriff der Sozialwissenschaf-
ten — auf iiber 100 Versuche, diesen Begriff zu definieren. Analog lassen sich fiir den
Begriff der Kommunikation mehr als 160 Definitionen ausmachen (vgl. Merten 1977)
und fiir Public Relations zihlt Harlow (1976) sogar 472 Definitionen. Das verweist
nicht nur auf den noch immer ungesicherten Status einer PR-Wissenschaft, sondern
unweigerlich auch auf die Frage, was der Erkenntnisgegenstand von Public Relations
eigentlich ist oder — in funktionalistischer Fragestellung — ob die von PR zu erfiillenden
Funktionen in gentigender Abstraktionslage formuliert werden konnen.

Die auffallige Heterogenitat vorliegender Definitionen von Public Relations ist nicht
nur dem noch ungesicherten Erkenntnisgegenstand ,,Public Relations“ geschuldet, son-
dern auch den unterschiedlichen Funktionen, die mit der Definition verbunden werden.
Definitionsversuche speisen sich (so Rithl 1992: 36; vgl. aber auch Frohlich 2005: 971f.)
aus drei Quellen (vgl. Abb. 1): Zum einen aus den Alltagstheorien (,common sense
theories“) der PR, als Bemiihen festzustellen, ,,was Public Relations eigentlich ist“. Die
zweite Quelle stellt das Arsenal von Theorien angewandter PR (,,working theories®)
dar, wo PR aus der jeweiligen Perspektive des praktischen Arbeitsalltags beschrieben
wird — sozusagen als Klarung und Rechtfertigung fiir das eigene Tun. Die dritte, bislang
nur schwach sprudelnde Quelle, stellt das stark heterogene Arsenal (kommunikations-)
wissenschaftlicher Theorien dar.

In einem weiteren Schritt (vgl. Abb. 1) kann man die vorfindlichen Definitionen ten-
tativ weiter differenzieren in:

1) Alltagsdefinitionen, die einen singuliren relevanten Aspekt betonen: ,PR is the
art of opening men’s minds“ (USA, hier zitiert bei Oeckl 1964: 32) oder ,to influence
public opinion® (zitiert bei Cutlip et al. 1994: 2).

7 Naturlich gilt aber, dass man Regeln braucht, wie Definitionen anzufertigen sind, und Sitze,
was Regeln besagen sollen. Aber das ist ein Problem, das im Rahmen des hermeneutischen
Zirkels gelost wird.
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Abbildung 1: Typologie von Definitionen (in Anlehnung an Froblich 2005: 100)

PR-Definitionen

Wissenschaftliche
Definitionen

ZANENIVANENIVAN

Alltagsdefinitionen Praxisdefinitionen

1) Relevanter 2) Positiver 3) Offentlich- 4) Zielorien- 5) Katalog der 6) Abstraktion
Aspekt Bezug keitswirksa- tierter Bezug Funktionen

"PRs the art of "Tu Gutes und mer Bezug "Engineering *Public Relations is | | "Management of

I‘_’rﬁsz!}? men's rede dariiber “PR ist Dialog" of consent” | .o " Communication”

(USA, zt. nach (Von Zedtwitz- .

Oeckl 1964:159) Armim 1961) (DPRG 1990) (Bernays 1947) (Harlow 1976) (Grunig/Hunt 1984)

2) Alltagsdefinitionen, die den positiven Bezug von Public Relations betonen: Die be-
kannteste Definition dieser Art ist die von Zedwitz-Arnim (1961): , Tu Gutes und rede
dartiber. Diese Definition erschopft sich zudem in der Formulierung einer Norm fiir
das Handeln von PR-Fachleuten, sie leistet keinerlei Beschreibung.

3) Praxis- oder Praktikerdefinitionen, die fiir die Offentlichkeit formuliert werden:
Das sind vorzugsweise Definitionen der PR-Verbande, die aus begreiflichem Interesse
mit ihren PR-Bemithungen schon bei der Definition von PR ansetzen, also bereits PR
fiur PR machen (vgl. so bereits Scharf 1971: 167). Die Deutsche Public Relations Ge-
sellschaft DPRG (1990) definiert PR in Anlehnung an die Modelle von Grunig/Hunt
(1984) zunichst unerschrocken als ,,Dialog“. Dieser Begriff ist deutlich positiv besetzt
— aber natiirlich kann PR niemals Dialog sein. Im Jahr 2005 wird der Dialog ersetzt
durch die aus der gleichen(!) Publikation von Grunig/Hunt (1984: 6) stammende Defi-
nition von PR als ,Management (die Regelung) von Kommunikation®, die mittlerweile
ebenfalls positive Assoziationen entfaltet (vgl. DPRG 2005: 8). Aus weiteren solcher
Beispiele kann man schlieffen, dass Standesorganisationen zum einen der aktuellen Ent-
wicklung von Definitionen mit einer gewissen Verzogerung stets folgen und dabei gern
einer positiv getonten Variante den Vorzug geben.

4) Praxis- oder Praktikerdefinitionen, die das Gesamtziel von PR-Bemiihungen ar-
tikulieren: Hier wird PR unter einer Gesamtperspektive definiert, beispielsweise als
,Engineering of consent“ (Bernays 1947) oder als ,.inducing the public to have under-
standing for and good will“ (zitiert bei Cutlip et al. 1994: 2).

5) Wissenschaftliche Definitionen, die in einem ersten Anlauf einen Katalog von
Funktionen definieren, die Public Relations erfiillen resp. erfiillen sollen: Funktionen
gelten zu Recht als theoretische Begriffe, insbesondere in den Sozialwissenschaften.
Man versteht darunter im einfachen Verstindnis eine Aufgabe (Soll) oder Leistung (Ist),
die ein System bzw. ein Mechanismus erbringen soll oder erbringt. Aber auch Zweck,
Ziel, Konsequenzen, Motive werden synonym zum Begriff der Funktion gebraucht
(vgl. Merton 1967: 123). In der Technik und in den Sozialwissenschaften ist dagegen
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mit Funktion die Erbringung einer Leistung in Bezug auf eine bestimmte Dimension
gemeint: So hat etwa eine Schraube die Funktion der Verbindung von mehreren Teilen
und so haben Gesetze die Funktion, ein geordnetes Leben der Mitglieder einer Gesell-
schaft zu ermoglichen.

Sucht man also nach Funktionen von PR, so wird man schnell fiindig, denn als Funk-
tionen von Public Relations fir eine Organisation oder eine Person werden vor allem
1) die Steigerung des Bekanntheitsgrades, 2) die Verbesserung von Images, 3) die Er-
zeugung von Vertrauen, 4) die Legitimierung unternehmerischen Handelns, 5) die Ak-
zeptanz in der Offentlichkeit und 6) die Vergrofierung von Handlungsspielriumen ge-
nannt (vgl. statt anderer Avenarius 1995: 20f.; Rottger 2000: 79ff.; Wienand 2003: 152ff.;
DPRG 2005: 11).

Harlow (1976: 36) definiert in diesem Sinne wie folgt: ,Public relations is a distinc-
tive management function which helps establish and maintain mutual lines of commu-
nication, understanding, acceptance and cooperation between an organization and its
publics; involves the management of problems or issues; helps management to keep in-
formed on and responsive to public opinion; defines and emphasizes the responsibility
of management to serve the public interest; helps management keep abreast of and ef-
fectively utilize change, serving as an early warning system to help anticipate trends; and
uses research and sound and ethical communication techniques as its principal tools.“

Der damit prisentierte Katalog von 17 zu erfiillenden Funktionen (die allerdings nur
aufgezihlt, aber nicht begriindet oder zueinander in Beziehung gesetzt werden) mar-
kiert den typischen Katalog der Funktionen, der sich im eher akzessorischen Aufzahlen
von zu erbringenden Leistungen erschopft. Zum anderen aber wird PR hier als ,spe-
zifische Managementfunktion® bezeichnet, die diese Forderungen erfiillen soll. Doch
ein Prinzip, wie dies genau vonstatten gehen soll und ob das fiir alle zu erbringenden
Leistungen gelten kann, wird nicht formuliert. Der Bezug auf Kommunikation ist eher
vordergriindig, die Schaffung und Sicherstellung von Kommunikation ist nur eine unter
vielen anderen Funktionen.

Das Problem ist jedoch, dass Funktionen stets nur die Losung einer Aufgabe unter
einer jeweils gewidhlten Perspektive beschreiben und damit Alternativen zulassen. Die
Aufzihlung von Funktionen kann daher niemals erschopfend sein (denn es gibt so viele
Funktionen wie es Perspektiven gibt, also: unendlich viele!), so dass eine Definition von
PR durch Aufzihlung von Funktionen niemals abgeschlossen sein kann.

6) Wissenschaftliche Definition als Abstraktion: Hierunter sind Definitionen zu
rechnen, die statt einer auf Vollstindigkeit zielenden Aufzihlung von Funktionen ei-
ne Funktion auf abstrakterer Ebene nennen. Exemplarisch dafiir stehen Grunig und
Hunt (1984: 6), die Public Relations definieren als ,, management of communication
between an organization and its publics“ und somit prizise sagen, was zu managen ist:
Kommunikation. Auch die Definition von PR durch Merten/Westerbarkey (1994: 210)
gehort hierher, denn diese Autoren sehen eine tibergeordnete Funktion der PR, die sie
als ,, Prozess intentionaler und kontingenter Konstruktion wiinschenswerter Wirklich-
keiten“ definieren.

3. Implikationen fiir eine Definition von PR

Im Versuch, den Begriff Public Relations zu definieren, wurden hier bislang a) Schwie-
rigkeiten bei der Definition von PR und b) Schwierigkeiten mit Definitionen von PR
vorgestellt in der Hoffnung, dabei grundlegende oder fiir PR ,typische’ Bedingungen,
Eigenheiten, Prinzipien oder Strukturen zu finden, unter denen PR gefasst werden kon-
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nen. Solche Versuche verlangen Kreativitit, und die dabei erzielten Losungen erschei-
nen daher oft willkiirlich oder gar unverstindlich, doch ihnen liegt implizit eine gewisse
Methodik zugrunde®. Bei diesem hier angestellten Versuch schilen sich sechs Befunde
heraus, die im Folgenden festgehalten werden sollen:

In sehr unterschiedlichem Gewand (etwa: Bewusstsein [mind], Pseudo-Event, Image,
Offentlichkeit, Inszenierung) tauchen hiufig Begriffe auf und werden fiir wichtig er-
klare, die stark fiktionale Qualititen besitzen.

Die Wirkung der (eingesetzten Kommunikationsprozesse fiir) PR soll langfristig vor
allem in der Schaffung von mentalen Qualititen, nimlich der Erzeugung von Uberzeu-
gungen, Glaubwiirdigkeit und Vertranen bei den jeweiligen Zielgruppen bestehen.

Public Relations basieren auf vorsitzlich und gezielt gesteuerten Kommunikations-
prozessen (management of communication).

Public Relations sind nicht einfach singulire Kommunikationsprozesse, sondern ein
komplexes Arrangement von kontinuierlich erzeugten, miteinander verschrankten und
zueinander passenden Kommunikationsprozessen mit Optionen fiir Anschlusskom-
munikation.

Public Relations soll fiir bestimmte Objekte bei vorab als relevant definierten Of-
fentlichkeiten (Zielgruppen) tendenziell positivere Wahrnehmungen bzw. positivere
Wirklichkeitskonstruktionen generieren.

Wie keine andere Kommunikationstitigkeit werden PR laufend negativ assoziiert
mit Begriffen wie Tduschung, Manipulation, Schonfirberei, also mit Begriffen, die im-
plizit fehlende Wahrbeit oder fehlende Wahrhaftigkeit bezeichnen.

3.1 Fiktionen statt Fakten

Setzt man zunichst am Begriff der Fiktion an, so ist ein Bezug zur Mediengesellschaft’
schnell hergestellt: Parallel zu ihrer Entstehung weitet sich, wie bekannt, der Bedarf fiir
PR systematisch aus, weil mediale Inhalte grundsitzlich ,fiktional’ sind und die dadurch
transportierbaren Images von Personen, Unternehmen, Ereignissen oder Ideen als sol-
che schnell und kostenglinstig aufgebaut und auch verindert werden konnen durch eine
neue Profession, die die Konstruktion von Wirklichkeit als ernst zu nehmenden Beruf

8  Sie verlangt vor allem a) eine moglichst gute Ubersicht bzw. Kenntnis des zu bearbeitenden
Erkenntnisgegenstands, b) die Fahigkeit, in vorliegenden Variationen von Elementen, Rela-
tionen oder Strukturen zugrunde liegende Gemeinsamkeiten zu erkennen, c) spontane An-
nahmen aufzustellen, aber d) auch deren Prifung zu riskieren und e) ggf. auf hoherem bzw.
abstrakterem Level ein iibergeordnetes Ganzes zu erkennen. Das bedeutet stichprobentheo-
retisch u. a. auch die Fihigkeit, eine auf Reprisentativitit zielende Auswahl der vorfindlichen
Erscheinungen zu leisten.

9  Von ,Mediengesellschaft“ kann man sprechen, wenn zwei Bedingungen erfiillt sind: 1) das
Auftreten von Metamedien (etwa: Programmzeitschriften, Suchmaschinen etc.) zur Raffung
von Medieninhalten im grofien Stil und 2) das Anwachsen von Fiktionen, die massive faktische
Wirkungen entfalten und nun gleichberechtigt neben Fakten stehen konnen. Fiir den Beginn
der Epoche der Mediengesellschaft in der Bundesrepublik Deutschland kann man hilfsweise
das Jahr 1984 ansetzen — das Jahr also, in dem das Duale Rundfunksystem implementiert wird
(vgl. dazu Merten 2005)
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betreibt: Public Relations. Ausschlaggebend dabei ist, dass Sachverhalte aller Art al-
lein durch ihre mediale Behandlung eine massive Aufwertung an Relevanz erfahren, die
publikumsseitig als Erwartung fiir Unerwartetes (Aktualitit) einerseits und zugleich als
gesamtgesellschaftliches Relevanzmodell gelernt wird: Was nicht in den Medien ist, ist
nicht relevant.

Zugleich wichst damit der Druck, in den Medien vertreten zu sein, denn nur wer
dort sichtbar ist und souveran auftritt, gilt auch als existent, als wahrnehmbar, als souve-
ran. Die Verhiltnisse drehen sich geradezu um: Nicht der ist gut aufgestellt, der wirklich
gut aufgestellt ist, sondern der, der in den Medien wirklich gut aufgestellt erscheint.

Tabelle 1: Typen von Fiktion als generalisierte Stellvertreter in der Mediengesellschaft

Friihere Gesellschaften Mediengesellschaft

FAKT = FIKTION
Objektive Wirklichkeit (,,Realitidt) Medialer Wirklichkeitsentwurf
Ereignis Event, Bericht iiber Ereignis (Text)
Sachverhalt Inszenierung
Person Image
Zu l6sendes Problem Zu diskutierendes Thema
Wahrheit Offentliche Meinung
Autoptische Beobachtung Beobachtung der Beobachtung

Diese Struktur hat dazu gefiihrt, dass die Darstellung von Personen und Sachverhalten
in den Medien lingst als Stellvertreter fiir die eigentliche Person bzw. den eigentlichen
Sachverhalt gesehen werden kann (vgl. Tab. 1): Bei Personen nennen wir den medialen
Stellvertreter Image, bei einem Sachverhalt sprechen wir auch von dessen Inszenierung.
Wir ersetzen Wahrheiten durch das Votum der 6ffentlichen Meinung und unsere eige-
nen Beobachtungen durch die Beobachtungen der Medien, die wir dann beobachten.
Parallel dazu entwickeln sich weitere Stellvertreter: Wahrheit kann nun durch die Un-
terstellung von Wahrheit, Glauben durch die Unterstellung von Glauben ersetzt wer-
den etc. Man erkennt, dass die Kommunikation in der Mediengesellschaft unter den
vielen Innovationen auch die Konstruktion von Stellvertretern und die Moglichkeit,
wirksam zu unterstellen, hervorbringt.

Zwar setzt die Nutzung von Fiktionen im grofien Stil fiir PR erst in der Medienge-
sellschaft ein, doch ihre Urspriinge liegen tausende Jahre zurtick, nimlich beim ersten
kommunikativen Modus, der Propaganda (publicity). Zu der Zeit hat der Prophet Mo-
se, zweifelsfrei der Ahnherr des Kommunikationsmanagements tiberhaupt, sein ,Un-
ternehmen’, nimlich den Zug ins ,gelobte Land’, vierzig Jahre gefithrt und dabei grund-
legende Prinzipien des Kommunikationsmanagements formuliert und angewandt, um
sein Volk von seiner Vision einer invisiblen Gottheit zu tiberzeugen. Die von thm ent-
wickelten Prinzipien, Kommunikation wirkungsvoll (iiberzeugend) zu gestalten, sind
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erstaunlich genau beschrieben und befestigen das Propagandamodell der PR, das iiber
Jahrtausende vorherrschend sein wird (vgl. als ersten Hinweis Oeckl 1964: 79, im De-
tail sodann Fischer-Appelt 2005 sowie Merten 2008). Zentral ist dabei das von Mose
erstmals genutzte Prinzip, mit Fiktionen Fakten zu erzeugen und die darauf basierende
Anleitung zum Kommunikationsmanagement'' fiir unwiderstebliche Kommunikation
—ein Gedanke, der viel spiter im Gewand des Konstruktivismus eine spektakulire Wie-
dergeburt erfihrt.

Das Aufkommen der Medien fiihrt spater zwar zu drei weiteren Modi der Kommu-
nikation (vgl. Grunig/Hunt 1984: 21{f.), doch bis heute wird der Modus der Propagan-
dain der PR hiufiger verwendet als der Dialog-Modus (siche Avenarius 1995: 85). Und
gerade das Aufkommen der Medien begiinstigt die Verwendung von Fiktionen in der
PR und die damit erzielbaren Wirkungen, es begiinstigt ebenfalls die Erzeugung von
Glaubwiirdigkeit, Uberzeugungen und Vertrauen.

3.2 Alle PR basiert auf Kommunikation

Der Bezug aller Public Relations auf Kommunikation wird hier nicht von ungefahr be-
tont, denn die wesentlichen Kernkompetenzen von PR, vor allem Kontakt, Redakti-
on, Konzeption und Management (vgl. Wienand 2003: 152ff.; DPRG 2005: 11), sind
samtlich Kompetenzen, die eine generelle kommunikative Kompetenz einfordern und
zugleich wesentliche, der PR abzufordernde Funktionen (Leistungen) markieren'. Ge-
nau an diesem Bezug zur Kommunikation ldsst sich eine weitere Argumentationslinie
entfalten.

Zum einen: Wenn man die Spezifik kommunikativer Leistungen ermitteln will, ist es
aufschlussreich, sie mit nichtkommunikativen Leistungen zu vergleichen®. Vergleicht
man also ,normale®, laufend zu erbringende PR-Leistungen mit ,normalen® Nicht-
PR-Leistungen (etwa: mit der Herstellung von Industrieprodukten), so besteht ein
entscheidender Unterschied offenbar darin, dass bei der Herstellung von Produkten
- vom Handwerk bis zur Hochtechnologie — in der Regel alles getan wird, um véllig
gleiche Beschaffenheit sicherzustellen: Man setzt strengstens auf Konfektion. Dagegen

10 Bentele (1997: 25) erkennt abweichend von Grunig/Hunt (1984: 21ff.) Propaganda wegen ih-
rer Einweginformation und ihrer mangelnden Wahrheit nicht als Modus von Public Relations
an. Wie im Folgenden zu zeigen sein wird, ist aber gerade der Verzicht auf unbedingte Wahr-
heit und Wahrhaftigkeit eine notwendige Voraussetzung fiir Public Relations, insbesondere
wenn sie erfolgreich sein will.

11 Mose zeigt, analytisch gesprochen, dass der Glauben dann trigt, wenn man an den eigenen
Glauben glaubt, dass Uberzeugungen dann wirksam sind, wenn man von deren Wirken tiber-
zeugt ist, dass Vertrauen auf Gott stirkt, wenn man seinem Vertrauen traut etc. Vgl. auch
Fischer-Appelt (2005: 146).

12 Damit ist allerdings nicht der in der PR-Praxis zu beobachtende Trend gemeint, den Begriff
,Public Relations durch die positiver besetzten Begriffe ,Kommunikation® oder ,Dialog®
zu ersetzen.

13 Wissenschaftstheoretisch ist der Vergleich nicht nur die einfachste Form der Differenzbildung,
sondern damit eng verkniipft auch der einfachste Typ von Messung, der in jedem Fall heu-
ristisches Potenzial besitzt. Die hier durch den Vergleich vorgenommene Differenzbildung
eroffnet eine unerwartete Perspektive: Differenzbildung als Prinzip. Dieses Prinzip generiert
unvermeidlich weitere Differenzbildung a) in verschiedenen Dimensionen und b) als Folge
dieser Differenzbildung — womit das genetische Prinzip von Bateson (1981: 25f.) auch hier
eine interessante Bestitigung findet.
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sind Kommunikationsmanager genau umgekehrt darauf geeicht, jeweils Unikate zu
erzeugen."* Das ergibt sich direkt aus der Tatsache, dass Leistungen von PR stets in
der Herstellung bzw. Aufrechterhaltung von Kommunikation mit (mindestens) einem
Kommunikanten liegen, dessen Beitrag nicht kalkulierbar und schon gar nicht ignorier-
bar ist und daher selbst bei identischen Rahmenbedingungen stets zu einem differenten
Ergebnis fithrt. Von daher wire eine Standardisierung nicht nur kontraproduktiv, son-
dern sie wire der sichere Tod aller PR. Abstrakter gesprochen: Differenzbildung in der
Kommunikation stellt offenbar ein origindres Prinzip von Public Relations dar.

Eine weitere Argumentationslinie ergibt sich, wenn man erneut von der Kommu-
nikation ausgeht und fragt, was deren ,Management“ bedeutet. Ausgangspunkt daftir
ist die Definition von Grunig/Hunt (1984), die zwar den Managementbegriff einfuhrt,
aber diesen und die damit zu bewirkende Leistung nicht expliziert. Holt man dieses
Versaumnis nach, dann stellt man tberrascht fest, dass Manager in allen beruflichen
Branchen definitiv nur eine einzige dominante Titigkeit ausiiben: Kommunikation.
Neun von zehn der nach Mintzberg (21980: 37) von Managern auszufiillenden Rollen
entpuppen sich schon bei erster Hinsicht als lupenreine Kommunikator-Rollen, und
bereits 1975 verwendeten Manager im Durchschnitt 80 % ihrer Zeit auf Kommunikati-
on — ein Wert, der bis zum Jahr 2000 auf tiber 90 % ansteigt (vgl. Mintzberg 21980: 42;
Oeclert 2003: 2).

Management von Kommunikation ist also lingst ein Management von Kommunika-
tion durch Kommunikation. Das heif§t nichts anderes, als dass PR-Fachleute (Kommu-
nikationsmanager) Metakommunikatoren sind: Sie setzen Kommunikation (als Mittel)
ein, um Kommunikation (als Ziel) ins Werk zu setzen. Dass dies ausgerechnet bei Kom-
munikation eintritt, ist freilich kein Zufall, denn Kommunikation kann sich nicht nur
iber alle denkbaren Themen hermachen, sondern auch — autologisch — iiber sich selbst.
Gerade darin liegt ja ihr besonderes Potenzial.

Dieser Befund liefert sogleich einen weiteren Fingerzeig, denn die reflexiv erzeugte
Zweigliedrigkeit des Prozesses (vgl. Luhmann 1970: 92ff.) beschafft Zeit und instal-
liert Freiheitsgrade, so oder auch anders, also: kontingent zu kommunizieren. Sie macht
mithin gerade die Management-Leistung aus, die, aus ganz anderer Perspektive, von
Mintzberg (21980: 371f.) sorgfaltig beschrieben wurde.

3.3 Abgrenzungen zu verwandten Berufsfeldern: Die Elastizitit der Wahrbeit

Die letzten beiden der o. a. formulierten sechs Befunde sind heikel, denn sie signalisieren
ein offenbar strukturell negatives Image der PR wegen ihres durchgehenden Bestrebens,
Sachverhalte stets in positiver Tonung (,,Schonfirberei®), also letztlich unter Dehnung
von Wahrheit und Wahrhaftigkeit, darzustellen. Zwar berichten Journalisten ebenfalls
nicht ,neutral’, sondern bevorzugt negativ, doch dies basiert auf einer an Relevanz von
Sachverhalten orientierten Selektionsentscheidung, nicht auf einer gezielten Tauschung
(Manipulation) iiber zugrunde liegende Sachverhalte selbst. Genau diese Manipulation
aber wird dem Wirken von Public Relations — mehr oder minder explizit und durch-
gingig — angelastet, und dagegen wehren sich Public Relations gelegentlich, wenn sie

14 Auch Journalisten erzeugen laufend Unikate. Aber diese werden massenhaft verbreitet und
richten sich an ein Gesamtpublikum, dessen personliche Kenntnis nicht gegeben ist. Kuinstler
verfertigen ebenfalls Unikate, aber sie kennen den spateren Kiufer vorher nur im Ausnahme-

fall.
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- zumindest 6ffentlich oder standesbezogen — den Vorwurf mangelnder Wahrhaftigkeit
fur nicht zutreffend erkliren und diesen somit erst recht befestigen.

Die letzten beiden Befunde stimulieren jedoch eine ganz andere Deutung, wenn man
einen Blick auf die benachbarten Berufsfelder des Journalismus und der Webung ris-
kiert: Ublicherweise gilt als gesichert, dass der Journalismus auf Objektivitit und Wahr-
heit seiner Inhalte abonniert ist und dies offen fiir sich reklamiert. Nicht umsonst lautet
das Credo des anglikanischen Journalismus ,comments are free but facts are sacred.
Auf der anderen Seite steht die Werbung, die keinerlei Wahrheitsanspriiche fiir sich
reklamiert, sondern ganz im Gegenteil deren Absenz offen zugibt. Zwischen beiden be-
wegen sich Public Relations: Sie fordern fiir bestimmte Situationen, z. B. in Fallen von
Krisen-PR, die Beachtung uneingeschrinkter Wahrhaftigkeit und sie fordern in anderen
Konstellationen, z. B. bei Skandalen aller Art, notfalls auch die perfekte Unwahrheit
(vgl. Abb. 2).

Abbildung 2: Schnittmengenmodell von Jouwrnalismus, Public Relations und Werbung

o »
- »

wahr unwahr

Public

Relations

Denn Public Relations sind darauf angewiesen, Wirklichkeiten (Sachverhalte) fallbezo-
gen so oder auch anders, also: kontingent darzustellen. Thre Aufgabe liegt nicht in der
strikt wahrheitsbezogenen Darstellung von Sachverhalten, sondern in deren situatio-
nal bedingter Anpassung. PR-Manager miissen dabei diese Elastizititen bis zu deren
Grenzen nutzen, um die geplante Wirkung ithrer Kommunikation bei den jeweiligen
Zielgruppen zu erreichen, ohne ihre Glaubwiirdigkeit zu verlieren. Fachleute fiir PR
sind, so gesehen, nichts anderes als professionelle Konstrukteure fiktionaler Wirklichkei-
ten, sind Experten darin, die Semantik einer Sache zu der Sache selbst in kontingenter
Distanz zu verhandeln (vgl. Merten 2007: 27).

Das ist ein schwieriges und sehr verantwortungsvolles Geschift und bedeutet keines-
falls, dass PR-Fachleute stets liigen miissen. Aber sie diirfen auch nicht stets die Wahr-
heit sagen. Diese Feststellung mag befremdlich erscheinen, aber ein einziger Blick etwa
auf die Diplomatie zeigt, dass dieses Problem auch in anderen Teilsystemen bekannt ist
und seine Losung gesellschaftlich wenn nicht gebilligt, so doch verstanden wird.

PR lassen sich weder auf Wahrheit noch auf Unwahrheit festlegen, weil sie auf dif-
ferente Situationen different reagieren und daher auch mit Wahrheiten elastisch umge-
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hen miissen. Die Hintanhaltung von Information, in der PR geradezu als Mafistab fiir
Professionalitit gehandelt, ist sowohl in der Werbung als auch im Journalismus sinnlos
oder sogar kontraproduktiv und daher dort unbekannt. Wihrend PR sich an viele Ziel-
gruppen'” wenden, wendet sich Werbung nur an eine einzige Zielgruppe: den Konsu-
menten. Wihrend der Begriff der Wahrheit fiir Werbe-Aussagen irrelevant ist, ist er fiir
PR-Aussagen existenziell (vgl. Tab. 2).

Und wihrend der Journalismus zu Recht seinen Wahrheitsanspruch fixiert (wer
wiirde sonst z. B. noch Nachrichten lesen, horen oder sehen wollen?) und die Werbung
umgekehrt den fehlenden Wahrheitsanspruch ihrer Kommunikation offen zugibt (vgl.
dazu vor allem Schmidt 1995), oszillieren Public Relations zwischen diesen Polen, in-
dem sie eine diesbeziigliche Festlegung auf Wahrheit oder Nicht-Wahrheit kategorisch
unterlaufen missen, um situationsabhingig flexibel reagieren zu konnen. Oder anders:
Sie lassen sich weder auf Wahrheit noch auf Unwahrheit festlegen, weil sie auf differente
Situationen different reagieren und daher auch mit Wahrheiten elastisch umgehen mis-
sen (vgl. Tab. 2). Hegelianisch konnte man auch sagen, dass PR sich laufend zwischen
den Polen nicht nicht wahr und nicht nicht unwahr bewegen miissen.

Tabelle 2: Jouwrnalismus, PR und Werbung in differenztheoretischer Perspektive

Eigenschaft Journalismus Public Relations Werbung
Priferenz negativ positiv positiv
Frequenz der Aus- . . .

sagen einmal kontingent immer
Integration/Differenz  integrativ differenzierend integrativ
ZDeliftfli}elnzwrung - vor/nacheilend/nie -
gffj{:ﬁlzwrung - so oder anders -

. . .. alle kontingent nach Zielgrup-  eine Zielgruppe
Differenzierung sozial (undifferenziert) pen (undifferenziert)
Wahrhe'ltsanspruch definitiv JA elastisch definitiv NEIN
(objektiv)

Schliefllich zeigt auch die systemtheoretische Analyse von Kommunikation, dass alle
Kommunikationsprozesse primir bestrebt sind, sich im Sinne der ,latent pattern main-
tenance® (vgl. Parsons 1959: 7) selbst zu erhalten und dass sie daher gegen Wahrheiten
strikt indifferent sein miissen. Von daher betreiben alle Public Relations in der je situ-
ational gebotenen Differenzierung von Wahrheit genau das, was Kommunikation am
Leben erhilt — und auch das ist keine geringe Leistung.

4. Resiimee

Die hier zusammengetragenen Befunde legen es nahe, Public Relations unter erheblich
abstrakterer Perspektive zu formulieren. Zieht man das hier skizzierte Potenzial diffe-
renter Darstellung in den Begriff des Kommunikationsmanagements hinein, so bietet

15 Das Konzept der Zielgruppe wurde vom Marketing konsequent auch fiir den Kommunikati-
onsmix angewendet. Vgl. dazu bereits Lentz (1978: 16) sowie spater ausfiihrlich Meffert (2000:
6821f.).

53

https://dol.org/10.5771/1815-834x-2008-1-42 - am 21.01.2028, 08:33:12.



https://doi.org/10.5771/1615-634x-2008-1-42
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

M&K 56. Jahrgang 1/2008

sich eine differenztheoretische'® Perspektive an: Public Relations sind ein Typ von Dif-
ferenzmanagement. Genauer: Public Relations sind darauf geeicht, die Wahrnehmung
der Offentlichkeit in ihrem Sinne zu manipulieren, und dies gelingt ihnen durch ei-
ne entsprechend differente Kommunikation. Zu deren Strukturierung bietet sich das
zeitlich-sachlich-soziale Dimensionsschema an, das von Luhmann (1970: 120ff.) als
systemische Grundarchitektur zur Generalisierung von Verhaltenserwartungen vorge-
schlagen wurde.

Ein zeutliches Differenzmanagement der PR ldsst sich unschwer orten, weil gerade
in der PR mit der Variablen ,Zeit’ hochsensibel umgegangen wird: So besagt eine der
Grundweisheiten praktlscher PR, dass es eine richtige Zeit gibt, Dinge zu sagen und zu
tun, aber eben auch eine falsche Zeit. Pressemitteilungen uber irgendein Ereignis las-
sen sich bei Bedarf beschleunigen, gar vor dem eigentlichen Ereignis platzieren (gerade
deswegen benotigt die PR ja fiktionale bzw. Pseudo-Ereignisse), aber bei Bedarf auch
verzogern oder hintanhalten, so dass im Idealfall eine Berichterstattung sogar verhin-
dert werden kann (,,nie“).

Das Differenzmanagement von Public Relations in sozialer Dimension zeigt sich als
Differenzierung der Kommunikation nach Zielgruppen. Es ist uns so vertraut, dass die
eigentliche, jeweils neu zu leistende Differenzierungsleistung — eben: die laufende Er-
zeugung von Unikaten — gar nicht mehr bewusst wird.

Das sachliche Differenzmanagement verlangt die Darstellung eines Sachverhalts wie-
derum in der Formel ,,So, oder auch anders und ist bereits bei Mose dem Propheten
als ,,Konstruktion von Wirklichkeit durch Fiktionen® in Erscheinung getreten. Dieser
Typ von Differenzmanagement lasst sich auch als Kontingenz- oder Evidenzmanage-
ment von Fakt und Fiktion begreifen. Genau hier, an dieser Dimension, setzt bei Public
Relations die heikle Frage nach dem erlaubten Grad von Tduschung an, der wiederum
auf die Kategorie reflexiven Vertrauens verweist.

Oder anders gesagt: Kommunikationsmanager miissen stets in zwei Dimensionen
gleichzeitig optimieren: Zum einen sollen sie im Sinn ihrer Bemithungen optimale kom-
munikative Wirkungen bei der Verinderung der Wahrnehmung der Offentlichkeit oder
der relevanten Zielgruppen erzielen und zum anderen sollen sie ihre Glaubwiirdigkeit
niemals riskieren. Der perfekte Fall, dass man die Offentlichkeit iiber Tduschungen zu
tauschen versteht, kann, anders als bei der Geheimhaltung von Geheimnissen (vgl. Wes-
terbarkey 1998: 981.), nicht ex ante garantiert werden.

Dabhinter steht die in allen Kulturen zu beobachtende Alltagserfahrung, dass die Of-
fentlichkeit unter bestimmten Randbedingungen ganz offensichtlich die schiere Wahr-
heit scheut und - innerhalb eines akzeptablen Konfidenzintervalls — viel besser auf Va-
rianten freundlicher Tauschung anspricht. ,Mundus vult decipi“ — diese Weisheit war
schon im alten Rom gingig. Dazu Westerbarkey (1998: 99): ,Wiederum zeigt sich, dass
Geheimhaltung und Tauschung fiir den Bestand von Beziehungen von zentraler Bedeu-
tung sind, so dass wir manchmal sogar anderen helfen missen, uns selbst zu tauschen
oder zumindest den Schein zu wahren.“ Dass sich die herkommliche Ethik der Public

16 Die Differenztheorie gilt als ein Typ von Supertheorie, weil sie in mehr als eine Disziplin hi-
neinreicht. Eines ihrer Grundprinzipien wurde von Bateson (1981: 408) wie folgt formuliert:
wInformation lisst sich definieren als ein Unterschied, der einen Unterschied macht®.
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Relations mit einer professionell eingesetzten Elastizitit von Wahrheit ausgesprochen
schwer tut", sagt nichts gegen die Viabilitit dieses Prozedere.

Natiirlich erfordert ein sinnvolles Differenzmanagement stets die Gleichzeitigkeit
zeitlich-sachlich-sozialer Differenzbildung: Es gilt stets, zur richtigen Zeit die richtige
Zielgruppe mit dem richtigen Thema anzusprechen und eine viable Kommunikation
zu entwickeln. Und es gilt in der PR ebenso als Leistung, flexibel zu reagieren, also das
Differenzmanagement sogar selbst noch zum Gegenstand sinnvoller Differenzbildung
zu machen — zum Beispiel in der Krisen-PR. Und umgekehrt: Keine Kommunikation
kann grofieres Unbheil anrichten als die, die mit dem falschen Thema zur falschen Zeit
an die falsche Zielgruppe gerichtet wird. Wir konnen daher Public Relations nun wie
folgt definieren:

Public Relations sind das Differenzmanagement zwischen Fakt und Fiktion durch
Kommunikation iiber Kommunikation in zeitlicher, sachlicher und sozialer Perspekti-
ve.'s

Die Frage ist, welche Vorteile diese Perspektive eroffnet. Zumindest drei Optionen
lassen sich benennen: Zum einen wird damit der (mogliche) Anschluss an eine gentigend
abstrakte Theorie hergestellt, namlich die Differenztheorie, die als Weiterentwicklung
der Systemtheorie gelten kann (vgl. Luhmann 2003: 76ff.). Public Relations basieren
auf einer sinnvollen Differenzbildung in zeitlich-sozialer-sachlicher Hinsicht. Begreift
man Kommunikation als System, so ist einsichtig, dass eine PR-Definition, die diffe-
renztheoretisch verankert ist, weitere theoretische Anschlussmoglichkeiten offen hilt.”
Differenzbildung in der PR basiert letztlich auf Kontingenzpotenzial: So, aber auch an-
ders. Mit dieser Kontingenzformel kann ein primirer Zugriff auf Wirklichkeit und eine
sekundire Ausdeutung, die Kommunikationsmanager™ stets betreiben miissen, gefasst
werden.”!

Diese Definition hat zweitens den Vorteil, dass sie das Verhiltnis von PR zur Wer-
bung und zum Journalismus neu, und das heiflt auch: realistischer ordnen kann. Sie
kann auf die bislang geliufige Unterscheidung zwischen Uberredung und Uberzeugung
als Abgrenzung von Werbung zu Public Relations einerseits und die Unterscheidung
von Information und Uberzeugung andererseits verzichten: Kommunikationsmanager

17 Die Ethik der PR, festgeschrieben im Code d’Athenes, folgt einem einfachen, uneingeschrank-
ten und kategorischen Wahrheitsbegriff, der keinerlei Elastizitat kennt. Das hat zur Folge,
dass die Anwendung auf konkrete Fille fast unmoglich ist, so dass dieser Code in der Praxis
praktisch bedeutungslos geblieben ist (vgl. Avenarius 1998).

18 Prinzipiell verzerrt das Differenzmanagement, bezogen auf den Auftraggeber, Wirklichkeiten
in der Regel eher in positive Richtung, so dass man diese Verzerrung in die Definition mit hin-
einziehen konnte. Hier wird jedoch davon abgesehen, weil die praktische PR damit erwartbar
PR fiir PR erzeugen wiirde, so dass diese Definition einen falschen Zungenschlag erhielte.
Zum anderen ist nicht immer ausreichend klar, in welcher Richtung die positiven Beziige zu
bilden wiren.

19 Die Nutzung einer differenztheoretischen Perspektive ist aufwendig, denn sie setzt die Be-
herrschung einer mehrwertigen Logik voraus. Das wurde spitestens deutlich, als Luhmann
(2003: 66) ein soziales System differenztheoretisch definierte als ,Differenz zwischen System
und Umwelt“.

20 Daesin der PR keinen konsentierten Begriff fiir die ausgetibte eigentliche PR-Rolle gibt (son-
dern nur Hilfsbegriffe wie PR-Berater, PR-Fachmann, PR-Schaffender), wird hier der Begriff
,Kommunikationsmanager’ gewihlt.

21 Dabeiist wichtig, dass dieses ,,So oder auch anders“ nicht mit Beliebigkeiten verwechselt wird:
Freiheitsgrade sind auch in der PR eher endlich und aussichtsreiche Alternativen rar.
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sagen zu Recht, dass sie bei Bedarf alle Modi der Kommunikation nutzen miissen, um
ihr Ziel zu verfolgen. Bereits Aristoteles argumentiert in seiner Rhetorik, dass Uber-
zeugung auch durch Information (Argumente) beschafft werden kann (vgl. Aristote-
les 1995: 32f.). Und natiirlich ,werben“ Kommunikationsmanager aller Orten fiir thre
Uberzeugungen.”

Konnte man der o. a. Definition von Grunig/Hunt noch vorwerfen, dass sie auch
auf Werbung passt — was die Verfasser sogar selbst einraumen (vgl. Grunig/Hunt 1984:
22), so vermeidet die hier entwickelte differenztheoretische Definition von PR die An-
zichung einer Unterscheidung zwischen Uberredung und Uberzeugung definitiv: Die
Hintanhaltung von Information, in der PR geradezu als Maf$stab fiir Professionalitit
gehandelt, ist in der Werbung sinnlos und daher unbekannt. Wahrend PR sich an viele
Zielgruppen wendet, wendet sich Werbung nur an eine einzige Zielgruppe: den Konsu-
menten. Wihrend der Begriff der Wahrheit fiir Werbe-Aussagen irrelevant ist, ist er fir
PR-Aussagen existenziell, weil deren differenzierter Einsatz nun das eigentlich wirksa-
me Kriterium abgibt.

Drittens: Wenn Differenzbildung stets eine weitere Differenzbildung nach sich zieht
(vgl. so erstmals Bateson 1981: 25ff.), wenn Differenzbildung sozusagen die autopoeti-
sche Laufmasche der Kommunikation abgibt, weil Information die kleinste Einheit der
Differenzbildung® darstellt (vgl. so schon Shands 1967), dann sind gerade Kommunika-
tionsmanager gut beraten, vom Differenzmanagement allerbesten Gebrauch zu machen.
In der Praxis findet sich dieses Postulat in alltagswissenschaftlichen Forderungen wie
beispielsweise ,Schweigen ist Silber, Reden ist Gold“ wieder, nicht zufillig steht ,story-
telling” (vgl. Posner-Landsch 2007) ganz hoch im Kurs, und Ratschlige wie ,Lassen Sie
Ihre Kommunikation nie unbeaufsichtigt!“ werden in der PR sehr ernst genommen.
Differenzmanagement ist zudem in einem viel weiteren Sinn ein Charakteristikum aller
Public Relations. Es ist nicht nur notwendig, um eine effektive, differenzierende Kom-
munikation zu erzeugen, sondern die dadurch gebildete Differenz ist Ausgangspunkt
fir weitere mogliche Leistungen der Differenzbildung: Beschaffung von Handlungs-
spielriumen, Ermoglichung von Kompromissen, Imageveranderung, Change Manage-
ment etc. Und: Gerade weil Differenzbildung in der PR das Hantieren mit groffen Fle-
xibilitaten und hohen Komplexititen erlaubt, ist ein verlasslicher Bezugspunkt mehr
als irgendwo anders notwendig: Die besondere Betonung von Glaubwiirdigkeit und
Vertrauen in der PR kann, ex iuxtapositione, unter diesem Gesichtspunkt geradezu als
empirischer Beleg fiir diese Zusammenhinge betrachtet werden.

An dieser Stelle mussen notwendig viele Fragen offen bleiben. Thre Beantwortung
setzt — unter anderem — eine stirkere empirische Berufsfeldforschung in der PR, eine
methodisch sensiblere PR-Evaluationsforschung und eine lingst angemahnte theoreti-
sche Konsentierung der Kommunikationswissenschaft voraus. Sie setzt aber vor allem
eine anspruchsvollere Ethik der Public Relations voraus, die den Mut besitzt, nicht nur
holzschnittartig-dualistisch (ja/nein), sondern different zu befinden: Denn letztlich ver-
steckt sich hinter dem hier gewidhlten neutralen Begriff ,Differenzmanagement® eine

22 Der Begriff der Uberzeugung ist wissenschaftlich nicht festgelegt. Er findet sich zudem weder
in aktuellen noch in alteren Lexika (vgl. etwa Brockhaus-Lexikon #1993 oder Meyers Lexi-
kon $1908). Bemerkenswert ist auch, dass der englische Begriff ,,persuasion® beides — sowohl
Uberredung als auch Uberzeugung — bezeichnet.

23 An diesem Punkt gibt es noch zu viele Optionen nichtkonsentierter Art. So differenziert We-
ber (2005: 230) die Distinktion nochmals in Differenz und Unterscheidung.
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Technik bedingt geduldeter 6ffentlicher Tiuschung mit autologischer Extension™, de-
ren Grenzen bislang noch nicht abgesteckt, geschweige denn verbindlich definiert sind.
Wie weit Tauschung gehen darf, hingt offenbar nicht nur vom Grad der Tauschung
selbst ab, sondern von der aktuellen Situation, in der die Tauschung stattfindet, sowie
von der Relevanz des durch Tauschung zu beschaffenden Nutzens bzw. des dadurch
zu verhindernden Schadens, und dies unter altruistisch/egoistischer Perspektive. Die
Schwierigkeiten, hier Grenzen zu definieren, sind einsichtig. Doch das kann allenfalls
erkldren, aber nicht entschuldigen, dass sich einschligige Ethik-Kommissionen dieses
Themas bislang nie bemichtigt haben.
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