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                   Begriff und Funktion von Public Relations, 

                                      von Klaus Merten

                                 (Der Versuch einer Zusammenfassung)

1. Aufriß eines systemtheoretischen Ansatzes

Fast unbemerkt hat sich, im Zug der Evolution von Kommunukation ein neues Subsystem zweckgerichteter Kommunikation mit spezifischer Struktur ausdifferenziert, das hilfsweise mit dem Begriff Public Relations umschrieben wird. Dieses Subsystem knüpft an Leistungen eines anderen diffusen Subsystems, nämlich das der öffentlichen Meinung an, auf das seine Funktion bezogen wird, wobei seine eigene Struktur weitgehend im dunkeln bleibt.

PR wird semantisch mehrdeutig als universelle Sozialbeziehung („public relation means all things to all people”), als listenreiche Handlungsanweisung („Tue Gutes und rede darüber”), als soziale Dienstleistung („Kontaktpflege”) oder als Management-Funktion verstanden.

Diese Erklärungs- und Abgrenzungsversuche, so Mertens, signalisieren die Sterilität der zugrundegelegten Ansätze - weil sie gleichsam zu nah, zu vordergründig am praktischen Handeln ansetzen.

Hier nun eine systemtheoretische Perspektive, die davon ausgeht, und die versucht, Begriff und Funktion von PR in größeren Zusammenhängen zu bestimmen, der die spezifische Leistung von PR in einem größeren sozialen Kontext dingfest macht.

Public Relations. In Hypothesen formuliert:

 Die Ausdifferenzierung von Gesellschaften bewirkt, daß die Zahl von Teilsystemen (Unternehmen) zunimmt und diese füreinander und für den Markt (die Öffentlichkeit) anonym werden; dies erzeugt Bedarf für Kommunikation der Teilsysteme, Organisation und Personen, der überproportional anwächst und nicht mehr face-to-face befriedigt werden kann

 Die Entstehung von Medien begünstigt die Erzeugung und Verwendung fiktionaler Strukturen, die faktische Wirkung erzielen.

 Die Entstehung von Medien begünstigt das Wachstum der öffentlichen Meinung und deren auf Fiktion beruhenden faktischen Einfluß.

 Die Entstehung von Medien begünstigt die Konstruktion und flächendeckende Verbreitung von Images.

 Die Entstehung der öffentlichen Meinung begünstigt den vertrauensvollen Umgang der Rezipienten mit fiktionalen Strukturen.

 Menschen sind mir ihren subjektiven Wirklichkeitskonstruktionen auf laufende Bestätigung angewiesen; diese kann nun auch durch fiktionale Strukturen der öffentlichen Meinung (Orientierung an anderen), aber auch durch die Konstruktion von Images (Strukturen virtueller Erfahrungen) erreicht werden.

 Die neuzeitliche Möglichkeit, fiktionale Strukturen zur Wirklichkeitskonstruktion systematisch zu nutzen, führt zur Ausdifferenzierung eines proffesionell arbeitenden Subsytemes: Public Relations.

Die Funktion von Public Relations läßt sich unter dieser Perspektive bestimmen als kontingente Konstruktion wünschenswerter Wirklichkeiten durch Erzeugung von Images und deren öffentliche Verbreitung.

2. Evolution von Kommunikation und Fiktion
Die folgenden 2 Kapitel befassen sich mit der Evolution von Kommunikation und Fiktion. Es wird ein Strukturenvergleich des Wirtschaftssystems in drei Epochen (Agrar-, Industrie- und Postindustrielle Gesellschaft) vorgenommen, im Hinblick der Hauptprobleme Transport von Materie, Transport von Energie und Transport von Informationen, sowie die dazugehörigen Problemlösungen, sprich Vernetzung von Wegen, Vernetzung von Energie und Vernetzung von Kommunikation. (siehe Tabelle 1 S.236)

Mit Evolution von Fiktion ist hier gemeint, daß man z.B. Naturalien früher noch anfassen oder gar essen konnte, jedoch heute den Wert von z.B. Geld nur noch glauben kann. Die Gesellschaft hat sich tendenziell auf die Nichtnachprüfbarkeit von Behauptungen aller Art eingerichtet, möglicherweise auch deshalb, weil sie auf der anderen Seite auch gelernt hat, die Faktizität nichtwahrnehmbarer Ereignisse und Gefahren ernst zu nehmen: Elektrische Energie, Strahlung, Viren oder toxische Substanzen sind nicht wahrnehmbar. Und umgekehrt: Warnungen vor kommenden Ereignissen - Unwetter, Stau im Staßenverkehr oder Aids - werden und müssen vom einzelnen auch dann ernst genommen werden, wenn er selbst keinerlei reale Hinweise dafür ausmachen kann.

Diese Zunahme fiktionaler Strukturen und die taktische Möglichkeit, diese funktional zu nutzen, läßt sich nun insbesondere für das Kommunikationssystem nachweisen: Den Anfang hat die Erfindung der Sprache gemacht, indem dort an die Stelle authentischen, beobachtbaren Verhaltens nun in Sprache gefaßte Wirklichkeiten modelliert werden, die jedoch auf Wirklichkeit referieren und ernst genommen werden müssen. Die Erfindung der Medien erzeugt einen weiteren Typus „berichteter Wirklichkeit”, die als solche wieder Modellcharakter für den Rezipienten hat.

3. Konstruktivistische Annahmen

Sehr verkürzt besagen die zentralen Annahmen folgendes:

Menschen können Wirklichkeiten nicht abbilden, sondern nur eine je subjektive Wirklichkeit konstruieren. Dies setzt Kommunikation voraus: Kommunikation konstruiert Wirklichkeit. Daraus folgt: Es gibt keine „Objektivität”, sondern bestenfalls eine Intersubjektivität des Handelns und Erlebens, die auf ständige Kommunikation angewiesen bleibt. Weiterhin folgt daraus: Menschen wissen im Grunde, daß ihre Wirklichkeit subjektiv ist; sie sind daher auf fortlaufende Bestätigung ihrer Wirklichkeitsentwürfe angewiesen und versuchen und versuchen, diese durch fiktionale Strukturen abzustützen: a) durch Orientierung an anderen und b) durch Konstruktion von Vorstellungen über Wahrheiten. Damit machen sie Gebrauch von zwei neuzeitlichen kommunikativen Konstruktionsmöglichkeiten: Der Orientierung an der öffentlichen Meinung und der Erzeugung von Images.

4. Öffentliche Meinung als Fiktion

Man weiß nicht, was andere wissen oder meinen, aber man meint zu wissen, was andere meinen, was man MAN meint.

Öffentliche Meinung ist diffus, instabil und bei Bedarf irrational und keinesfalls, wie die klassische Theorie noch annahm, auf Wahrheit oder Richtigkeit verpflichtet.

Öffentliche Meinung läßt sich in diesem Sinne definieren als „Kommunikationsprozeß zur Auswahl von relevanten oder für relevant ausgegebenen Sachverhalten oder Problemen, die als Themen etabliert werden und zu denen vor allem durch die Medien Meinungen erzeugt werden, und so auch politische Wirkung entfalten können.”

Z.B.: Was der Nachrichtensprecher mitteilt, kann von uns aus eigener Anschauung in den seltensten Fällen geprüft werden. Dennoch ist es sinnvoll, so Mertens, seinen Aussagen uneingeschränkt zu vertrauen.

Genau gesehen gewinnt öffentliche Meinung durch die komplexe Verschränkung sozialer und sachlicher Reflexivitäten eine Robustheit, die höchst erfolgreich darüber hinwegtäuscht, daß es sich um eine geradezu  perfekte Fiktion handelt, die durch die Existenz von Medien gleichzeitig zur strategischen Größe wird: Wenn es richtig ist, daß heutzutage nichts wirklich ist, was nicht in den Medien ist, dann ist nur konsequent, wenn gesellschaftlich relevante Handlungsträger - insbesondere aus dem politischen und dem ökonomischen System - in die Medien drängen.

5. Die Konstruktion von Images

Der Begriff des „Image” beschreibt eine weitere, für das Verständnis von Public Relations wichtige fiktionale Größe, die durch Kommunikation aufgebaut und befestigt wird.

Das Auftreten von Images hat einen Vorläufer in dem Begriff des „Rufes”, der durch seine Bezeichnung auf die früher dafür ausschließlich benutzte verbale Kommunikation - Gespräche, Diskussion, Gerücht - aufmerksam macht.  Der Übergang vom Ruf zum „Image” signalisiert damit nicht nur den Einfluß der Medien, sondern auch den Einfluß der durch Medien sehr viel stärker einsetzbaren Visualisierung.

Images sind variabel, unter dem Einfluß von Öffentlichkeit konsentierte Schemata von Meinungen und Informationen über ein Objekt. Die Funktion eines Images liegt in der hilfsweisen Erzeugung von Wissensbeständen und Perspektiven in bezug auf Objekte, die durch reale Erfahrungen nicht beschafft werden können und gegen die ein Image daher unempfindlich sein darf. Das Image als moderne fiktionale Struktur ist daher eine variable Antwort auf das oben angeführte Basistheorem des Konstruktivismus.

Für die Konstruktion von wünschenswerten Images

- das ist die Funktion von Public Relations - 

lassen sich daraus folgende Hypothesen ableiten:

 In modernen Gesellschaften nimmt der Anteil unmittelbarer Erfahrungen ständig ab, die durch Medien verfügbare Information dagegen ständig zu.

 Medien erzeugen und beschleunigen den Wandel nicht nur von Wissen, sondern auch von Werten und Meinungen.

 Images sind labil und müssen laufend gestützt werden.

 Images verändern sich im Zeitalter der Mediengesellschaft beständig schneller, so daß sie umso mehr eine laufende Unterfütterung mit solcher Information, die zur Stabilisierung positiver Bewertung geeignet ist, benötigen und diese auf laufende Veränderungen gesellschaftlicher Strukturen, z.B. die von Werten, laufend mehr Rücksicht nehmen muß.

 Die Konstruktion und Stabilisierung von Images wird durch Einsatz visueller Kommunikation erleichtert.

 Je häufiger und variabler Informationen über ein Objekt zur Konstruktion eines Image angeboten wird, umso wichtiger sind Elemente der Konstanz für die Identifikation - hier liegt der strategische Vorteil eines Logos. Ein Logo ist sowohl zeitloser als auch wirksamer als ein Slogan. Es symbolisiert in der variierenden Wiederholung Konstanz.

6. PR als Konstruktion von Wirklichkeiten

Mertens definiert PR wie folgt:

PR ist ein Prozeß intentionaler und kontingenter Konstruktion wünschenswerter Wirklichkeiten durch Erzeugung und Befestigung von Images in der Öffentlichkeit. 
Public Relations verfahren intentional und konstruktiv: Sie sind auf die Konstruktion von Images spezialisiert, betreiben die Erzeugung und Verbreitung positiv getönter Aussagen über ein vorgegebenes Objekt mit dem Ziel, dessen Image zu befestigen und zu verbessern. Sie sind daher weder auf bestimmte Medien noch auf bestimmte Aussagen noch auf die Authentizität der Aussagen, sondern allein auf die Durchsetzung ihres Zieles verpflichtet, wozu ihnen eine Palette unterschiedlicher Möglichkeiten offensteht.

PR unternehmen kommunikative Anstrengungen aller Art zur Erzeugung und Verbreitung von Kommunikation, sie betreiben Dialog, um damit für ihr Objekt zu werben.

Diese Funktion stellt sie - verglichen mit den eigentlichen Kommunikatoren -  etwa den Journalisten oder der Werbung - a priori und definitiv auf eine hierachisch höher angesiedelte Meta-Ebene, die von den eigentlichen Kommunikatoren gar nicht eingeholt werden kann: Sie sind Meta-Kommunikatoren, die entscheiden, was, wann, wo, wie und mit welcher gewünschten Wirkung kommuniziert werden soll.

Dafür steht eine Fülle von Strategien zur Beeinflussung von Öffentlichkeit und von Teilöffentlichkeiten zur Verfügung: Neben der klassischen Werbung und dem Vertrieb eigener Medien vor allem die vorgeschaltete Ansprache professioneller Kommunikatoren, die Verfassung von Pressematerialien, das Abhalten von Pressekonferenzen, die Ansprache und Einbindung von Meinungsführern, Multiplikatoren und Trendsettern, Aktions-PR, Sponsoring und vieles mehr.

Da die in der Mediengesellschaft konstruierte Wirklichkeit der fortlaufende Befestigung bedarf, werden zugleich Strategien der variierenden Wiederholung oder der komplementären Ansprache von Öffentlichkeiten eingesetzt, um insbesondere die Glaubwürdigkeit von Unternehmenspersöhnlichkeiten themen- und ereignisbezogen aufzubauen und langfristig Vertrauen zu schaffen. Und da Aufmerksamkeit nicht institutionalisiert werden kann, müssen dabei beständig neue Informationsangebote konstruiert und verbreitet werden, um damit eine temporal resistente Erwartung für Vertrauen zu erzeugen.

Auf Unternehmen bezogen haben PR damir eine strategische Management-Funktion: Sie konstruieren aus Unternehmen Unternehmenspersöhnlichkeiten.

7. Probleme von PR

„Erlaubt ist alles, wenn es nur im rechten Glauben geschieht.” 

Diese Möglichkeit  verleiht Freiheiten, die sehr schnell an ethische und sogar juristische Grenzen stoßen. Da es hier Richtlinien gibt, die das Handeln von PR gegenüber dem Auftraggeber und gegenüber der Öffentlichkeit reglementieren, zeigt nur, wie leicht und wie häufig diese Grenzen bei der kontingenten (jeweils gewählten) Strategie zur Durchsetzung von Wirklichkeitskonstruktionen überschritten werden.

PR-Agenturen werden gelegentlich ausgewechselt, weil man allemal, insbesondere aber in Krisenzeiten hofft, daß konkurrierende Konstrukteure von Wirklichkeit mehr Erfolg haben könnten: Das Stichwort „Kreativität” verweist auf das zugrundeliegende Ziel der erfolgreichen Konstruktion wünschenswerter Wirklichkeiten. Für die Öffentlichkeit gilt schließlich, daß das Hantieren mit fiktionalen Elementen nur so lange effizient sein kann, wie die Fiktionalität von den Rezipienten akzeptiert und geglaubt werden kann: Dieser Typ von Fiktionalität ist kontraproduktiv, wen er durchschaubar wird.

„Wer die Kommunikation hat, hat die Zukunft”. Auf der anderen Seite wird das System der Erzeugung von Glaubwürdigkeit und Vertrauen riskanter; wenn sie denn auftreten und sichtbar werden, dürften flächendeckende Einbrüche an Vertrauen in Wirklichkeits- 

konstruktionen nach sich ziehen. Aber auch dies ist, unter dem Namen „Krisen-PR”, längst ein Fall für PR. 
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