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Was sind Public Relations?

Die Definition von Public Relations ist bis heute umstritten: Erstens fehlt der de-
finitive Bezug auf ein Erkenntnisobjekt, das von allen einheitlich anerkannt wird.
Zweitens haben sich Public Relations aus praktischem Handeln entwickelt, das als
solches zunachst wenig klarungsbedirftig erschien und daher heiter vor sich
hinwuchern konnte. Es wurden ganze Kataloge von Forderungen und
Versprechungen dartber hervorgebracht, was PR alles sein und leisten soll (vgl.
Frohlich 2005: 95ff.). Drittens haben die einschlagigen Standesorganisationen aus
Grinden der Reputationsvermehrung in ihre jeweils spezifische PR-Definition oft
eine ethische ,Zierleiste® eingearbeitet, die diese - im Sinne strenger
wissenschaftlicher Methodologie - beschédigt oder gar unbrauchbar macht.

In Abkehr von solchen Beschrédnkungen wird im Folgenden der Versuch unternom-
men, an der Eigenheit von Public Relations und deren origindrem Zugriff anzuset-
zen und aus dieser Sichtweise heraus zu definieren. Dass eine aktuelle Definition
stetig abstrakter ausfallen muss, ist erwartbar: Konkordant zur Ausdifferenzierung
von Wissenschaft fallen deren Definitionen stetig komplexer aus, weil sie Begriff-
lichkeiten einfordern, die diese Komplexitat ausdriicken resp. aufnehmen mussen.
Schauen wir, was dies fur die Definition von PR bedeutet:

I. Ansatze zur Definition von PR

Ublicherweise wird die Entwicklungsgeschichte von Public Relations an die Evolu-
tion der Massenmedien geknipft und in drei Phasen untergliedert:

In der ersten Phase (etwa ab der Mitte des 19. Jahrhunderts) besteht PR fast aus-
schlie8lich darin, Botschaften (Pressemitteilungen) von partikuldrer Relevanz an
die Medien zu geben. Damit verbindet sich die Hoffnung, dass die Medien die
Botschaften veroéffentlichen und deren partikulare Relevanz dadurch in eine gene-
ralisierte und damit berichtenswerte Relevanz transformieren (Relevanzdifferen-
zierung).

In der zweiten Phase (etwa ab 1900, vgl. Cutlip et al. 1998: 245) beginnt die PR
mit der Differenzierung ihrer Offentlichkeiten: Nicht mehr die Menge aller
Personen ist relevant, sondern der selektive Zugriff auf bestimmte Gruppen.

In der dritten Phase (ab 1950) wird die bislang vollig Ubersehene Leistung infor-
meller Kommunikation fir die PR entdeckt: ,PR begins at home“ heif3t es in dem
beriUhmten, Edward Bernays zugeschriebenen Statement Uber die Bedeutung der
internen Kommunikation. Damit nimmt auch die Differenzierung der PR in interne
und externe PR Gestalt an.
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Die Vielzahl der vorliegenden Definitionsversuche — Harlow spricht (bis 1976) von
472 Definitionen — folgt diesem Zeitablauf und speist sich aus drei Quellen (vgl.
Ruhl 1992: 36 sowie Fréhlich 2005: 97ff.):

1. Zum einen aus den zuerst bemuhten vorwissenschaftlichen Alltagstheorien

(,common sense theories*) der PR, deren erklartes Bemuhen es ist, festzu-
stellen ,,was Public Relations eigentlich ist.“

Die zweite Quelle stellt das Arsenal von Theorien angewandter PR
(,.working theories*) dar, in denen PR aus der jeweiligen Perspektive des
Arbeitsalltags beschrieben wird — sozusagen als Klarung und Rechtfertigung
fur das eigene Tun. Es wird nach einer ,richtigen“ PR gesucht und
katalogartig aufgezahlt, was alles dazugehért. Die Definition von Harlow
(1976: 36), die mit einem Katalog von 17 Forderungen verbunden ist (die
allerdings nur aufgezahlt, aber nicht abgeleitet oder zueinander in
Beziehung gesetzt werden), markiert die typische Praktikerdefinition, die
sich im (fast) beliebigen Kumulieren von zu erbringenden Leistungen
erschopft und von den einschldgigen Verbanden zudem gern ethisch
gerahmt oder gar in ein kunstvolles Akronym gezwangt wird. Die derzeitige
Definition der DPRG, in ein entsprechend akronymes Korsett mit dem
bemerkenswerten Namen ,AKTION“ gepresst, ist ein gutes Beispiel fur
dergleichen bemuhte Art hilfloser Annaherung an das komplexe Phanomen
PR (vgl. DPRG 2005: 8f.).

Die dritte, bislang nur schwach sprudelnde Quelle stellt das stark
heterogene Arsenal kommunikationswissenschaftlicher Theorien (communi-
cation theories) dar. Sie kann sich fur eine Definition von PR nicht mit der
Sammlung und Sichtung von Eigenheiten der PR zufrieden geben, sondern
muss versuchen zu ordnen. Sie verlangt daher in jedem Fall theoretische
Abstraktionsleistungen.

Der hier vorzustellende Definitionsversuch agiert daher notwendig auf dieser theo-
retischen Ebene, begreift PR als eine spezifische Form der Steuerung von Kommu-
nikation, fragt aus dieser Perspektive nach dem origindren Erkenntnisgegenstand
von PR, nach deren spezifischer Eigenheit und versucht daraus einen alternativen
Zugang fur eine Definition zu gewinnen.

11. Kriterien fur Definitionen

Die wissenschaftstheoretische Definitionslehre nennt als zentrale Kriterien fur die
Anfertigung von Definitionen vor allem:

1.

w

die Kontextfunktion (hier: Anbindung an die Erkenntnisse der Kommunikations-
theorie),

. die Okonomiefunktion (Einfachheit, Kiirze),

. ein Disinterestedness (damit verbunden: die Wertfreiheit),

. eine Ordnungsfunktion sowie
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5. eine heuristische (neue Erkenntnisse hervorbringende) Funktion.

Wendet man diese auf die Definitionen von PR an, so zeigt sich, dass die meisten
Definitionsversuche diesem Raster nicht geniugen (vgl. Merten 2007). Deutlich
zeigt sich aber im Zeitverlauf, dass die Definitionen kirzer werden und sich auf
Wesentliches konzentrieren: Ab 1976 findet der Kommunikationsbegriff Eingang in
entsprechende Definitionen von PR, von denen die Definition von Grunig/Hunt
(1984: 6) als ,,management of communication“ eine grol3e Akzeptanz besitzt. Ethi-
sche Appelle (,,Unermudliches Bemuhen“, ,Tu Gutes*) verschwinden zugunsten
eines dynamischen Verstandnisses von PR. Die explizite Differenzierung in unter-
schiedliche Zielgruppen folgt erst spat. Insgesamt werden die Definitionen sach-
licher und zugleich auch komplexer. Man kann dies — mit der gebotenen Vorsicht —
als Indikator fur eine Verwissenschaftlichung von PR deuten.

Andererseits lassen alle Definitionen die Benennung eines PR-originaren Zugriffs
offen. Was ist das Besondere, das Spezifische aller PR, das sie z.B. von Werbung
und Journalismus definitiv abgrenzen konnte? Vorschnell lieBe sich folgern, dass
es dies nicht gibt. Das wére allerdings prekér, weil PR dann auf die gern betonte
Eigenstandigkeit, die auch ihre Unterscheidbarkeit gegeniber Journalismus und
Werbung begriinden kdnnte, verzichten musste.

111. Zum ,,Wesen* von Public Relations

Fragt man unbescheiden nach dem ,Wesen“ von PR, so entdeckt man, dass das
Prinzip aller PR (das ,,Wesen*) nichts mit den Massenmedien oder dem Journalis-
mus zu tun hat, sondern - verkurzt gesagt - vielmehr mit der Entwicklung einer
Perspektive, die Welt und all das, was darin vorkommt, so oder auch anders zu
beschreiben und dabei Beschreibungen zu konstruieren, die dem Ziel der Be-
schreibung nitzen. Es geht also nicht, wie beim Journalismus, um die Suche nach
Objektivitat oder gar Wahrheit, sondern um Perspektivitat, die — auch hier anders
als der Journalismus — grundséatzlich positiv getént ist, als Typus ,winschenswer-
ter Wirklichkeit* (Merten/Westerbarkey 1994: 210).

Bahn brechend war in diesem Zusammenhang ein Mann, der zu Recht als erster
Kommunikationsmanager der Weltgeschichte zu bezeichnen ist (und sich vierzig
Jahre im Amt gehalten hat): der Prophet Mose. Er entwickelte Perspektivitat durch
die Erfindung einer Vision, der Uberzeugung und des Glaubens an einen
unsichtbaren Gott: Moses gab fur sein Volk keine einfachen Durchhalteparolen
aus, sondern verknupfte bzw. ersetzte diese durch Visionen (etwa: das gelobte
Land, in dem Milch und Honig flie3t) und baute daftr einen Gberméchtigen Zeugen
auf: den ersten unsichtbaren Gott, der, gerade weil er als unsichtbarer Gott
konstruiert wurde, Ubermachtig ist — denn niemand kann nun wissen, ob Er
gerade anwesend ist. Es lasst sich nicht beobachten, was Er beobachtet. Man
farchtet Ihn also (vgl. Fischer-Appelt 2007; Merten 2007a).
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Abstrakter gesprochen:

Mit der Differenzierung von Wirklichkeit in eine reale Wirklichkeit (das vierzig-
jahrige Umherirren des Volkes Israel im Sinai) und eine fiktionale Wirklichkeit (der
Glaube an einen unsichtbaren Gott, die Vision eines glucklichen Endes etc.), die
gleichwohl starke faktische Wirkungen entfaltet, erzeugt Moses eine
Differenzierung, die sich kommunikativ hervorragend nutzen lasst und an die
weitere Differenzierungen muhelos anschlieRen kénnen.*

Die Differenzierung von Fakt und Fiktion, von Pro und Kontra, von Thesis und An-
tithesis folgt dabei stets einem gemeinsamen genetischen Prinzip: Jede weitere
Differenzierung ertffnet Moglichkeiten fir weitere Differenzierungen (vgl. Bateson
1981: 25 u. 408). Andere, in die gleiche Richtung zielende Entwicklungen sind bei-
spielsweise aus der Entstehung von Hoéflichkeit (abzuleiten von hdofisch, sic!) ab-
zulesen, die Uber Freundlichkeit, Anteilnahme, Artigkeiten, Schmeichelei nicht nur
ihren positiven Besatz demonstriert und auf Differenzierung von Wahrheit aufbaut,
sondern auch nach Kommunikanten differenziert: Herr und Knecht kommunizieren
nicht symmetrisch, sondern hierarchisch sortiert. Freundlichkeit ist daruber hinaus
nicht zuféllig ein Prinzip, dass die Bildung von Erwartungen voraussetzt und damit
den je spezifischen Zugang auf das jeweilige Gegentber im Sinne des Mead™ schen
»Taking the role of the other“. Wenn man so will: PR sind ein archaisches Prinzip
zur Anstiftung erfolgreicher Kommunikation. Und nota bene: Der spatere Einbezug
der Medien tangiert dieses Konstruktionsprinzip nicht im Geringsten, sondern ver-
starkt - ganz im Gegenteil - nur dessen Wirksamkeit.

Ein weiteres: Fragt man nach der kleinsten Einheit solcher Differenzierung, so wird
man direkt an den Prozess kommunizierter Information verwiesen, denn Informa-
tion ist ,,anything that makes a difference” (Shands 1967: 1). Will hei3en: Wer es
versteht, differenziert zu kommunizieren, kann héhere Komplexitaten managen.
Diese Leistung wird durch die spezifische Eigenheit aller Kommunikation noch ganz
erheblich unterstutzt, namlich durch deren unbedingtes Bestreben nach Bestands-
erhaltung (latent pattern maintenance), die bei Bedarf auf weitere Differenzierung
— notfalls sogar auf die von Wahrheit — zuriickgreifen kann (vgl. Merten 2006).

IV. Der PR-spezifische Zugriff

Der Bezug aller Public Relations auf Kommunikation wurde hier nicht von ungefahr
angemahnt, denn die wesentlichen Kernkompetenzen von PR (vor allem Kommu-
nikation, Redaktion, Kreativitdt und Management) sind letztlich samtlich Kompe-
tenzen, die auf eine generelle kommunikative Kompetenz zielen und zugleich we-
sentliche, der PR abzufordernde Funktionen (Leistungen) markieren.

1 Etwa die Differenzierung von Herrschaft und Recht. Das gilt offenbar sowohl fiir sakrale als auch fur profane
Angelegenheiten: Das Zelt Moses stand auflerhalb des Lagers der Israeliten und durfte nur von Moses betreten
werden. Und nur Moses durfte (von Moses) gestattet werden, mit einer stammensfremden Frau eine Beziehung zu
unterhalten — der Fall Kutschma: Quod licet lovi non licet bovi.
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Dieser Bezug ist mittlerweile sowohl bei Praktikern? als auch bei Theoretikern un-
bestritten. Auch die Feststellung, dass alle Instrumente von PR letztlich
Kommunikationsprozesse darstellen, verweist in diese Richtung. Aber daraus lasst
sich noch keine PR-Spezifik ableiten.

An diesem Punkt ist die Diskussion wieder aufzunehmen. Ausgangspunkt daftr ist
die Definition von Grunig/Hunt (1984), die PR erstmals als Kommunikation, nam-
lich als ,management of communication between an organization and its publics*
definiert. Diese Anbindung an Kommunikation ist ein erheblicher Fortschritt. Doch
die dadurch zu bewirkende spezifische Leistung wird von Grunig/Hunt nicht offen
gelegt und nicht eingegrenzt.

Im Versuch, dieses Versdumnis nachzuholen, stellt man Uberrascht fest, dass
Manager in allen beruflichen Branchen definitiv nur eine einzige, dominante Tatig-
keit austiben: Sie kommunizieren, von morgens bis abends. Mindestens acht von
zehn der nach Mintzberg (?1980: 37u. 42) von Managern auszufullenden Rollen
entpuppen sich schon bei erster Hinsicht eindeutig als Kommunikator-Rollen.
Bereits 1975 verwenden Manager im Durchschnitt 80% ihrer téglichen Zeit auf
Kommunikation. Dieser Wert steigt bis zum Jahr 2000 auf mehr als 90% an (vgl.
Oelert 2003: 2).

Management von Kommunikation ist also langst ein Management von Kom-
munikation durch Kommunikation, und das besagt nichts anderes, als dass PR-
Fachleute (Kommunikationsmanager) Kommunikatoren und zugleich Metakom-
munikatoren sind. Sie setzen Kommunikation (als Mittel) ein, um Kommunikation
(als Ziel) ins Werk zu setzen. Dass dies ausgerechnet bei Kommunikation eintritt,
ist freilich kein Zufall, denn Kommunikation und nur Kommunikation kann sich
nicht nur Uber alle denkbaren Themen ,hermachen”, sondern auch — autologisch —
Uber sich selbst. Gerade darin liegt ihre Starke.

Die Chance, die Steuerung von Kommunikation durch Kommunikation zu
bewerkstelligen, gibt den entscheidenden Fingerzeig, denn die damit verbundene
Zweigliedrigkeit des Prozesses durch Reflexivisierung desselben erhdht dessen
Komplexitat. Sie beschafft vor allem Zeit und installiert Freiheitsgrade (,,so oder
auch anders”, d.h. kontingent zu kommunizieren). Fiur PR ist dies eine geradezu
existenzielle Voraussetzung: Genau hier ist der spezifische Zugriff der PR auszu-
machen:

Beispielsweise bindet sich der Journalismus an Wahrheit (der Berichterstattung),
wéahrend Werbung diese a priori verneint. Genau dazwischen agieren Public Rela-
tions: Sie lassen sich weder auf Wahrheit noch auf Unwahrheit festlegen, weil sie
auf differente Situationen different reagieren und daher auch mit Wahrheit ela-
stisch umgehen missen (vgl. Tabelle 1). Zieht man dieses origindre Potential in

2 Damit ist allerdings nicht der in der PR-Praxis langst zu beobachtende Trend gemeint, den Begriff ,Public Relati-
ons* durch den positiver besetzten Begriff der Kommunikation oder des Dialogs zu ersetzen.
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den Begriff des Managements hinein, so bietet sich hier eine differenztheoretische
Perspektive an: Public Relations als Differenzmanagement.

Tabelle 1: Journalismus, PR und Werbung im Vergleich (vgl. Merten 2007)

Journalismus Public Relations Werbung
Praferenz negativ positiv positiv
Frequenz der Aussagen einmal kontingent immer
Modus der Aussagen stets neu kontingent immer gleich
Integration/Differenz integrativ kontingent integrativ
Differenzierung zeitlich - kont.(vor/nacheilend/nie) -
Differenzierung sachlich - kont. (so oder auch anders) -
Differenzierung sozial nein (alle) relevante Zielgruppen eine Zielgruppe
Wahrheitsanspruch definitiv JA elastisch (nicht nicht JA) definitiv NEIN

Zur weiteren Strukturierung von Differenzmanagement bietet sich das trimodale,
zeitlich-sachlich-soziale Dimensionsschema an, das von Luhmann (1970: 120ff.)
als systemische Grundarchitektur zur Generalisierung von Verhaltenserwartungen
vorgeschlagen wurde. Differenzbildung in der PR basiert letztlich auf Kontingenz-
potenzial: So, aber auch anders. Mit dieser Kontingenzformel kann ein originarer
PR-Zugriff auf Wirklichkeit gefasst werden. Dabei ist wichtig, dass dieses ,,So, oder
auch anders” nicht mit Beliebigkeiten verwechselt wird: Freiheitsgrade sind auch
in der PR endlich und aussichtsreiche Alternativen rar.

Zeitliches Differenzmanagement der PR lasst sich unschwer orten, weil gerade in
der PR mit der Variablen Zeit hochsensibel umgegangen wird: So besagt eine der
Grundweisheiten praktischer PR, dass es eine richtige Zeit gibt, Dinge zu sagen
und zu tun, aber eben auch eine falsche Zeit. Pressemitteilungen uber irgendein
Ereignis lassen sich bei Bedarf beschleunigen, gar vor dem eigentlichen Ereignis
platzieren (deswegen benotigt PR ja fiktionale bzw. synthetische Ereignisse), aber
bei Bedarf auch verzogern, so dass im lIdealfall eine Berichterstattung sogar
unterbunden werden kann (,,nie*).

Das Differenzmanagement von Public Relations in sozialer Dimension findet seinen
klaren Ausdruck in der Differenzierung nach Zielgruppen. Es ist so vertraut, dass
die eigentliche, jeweils neu zu leistende Differenzierungsleistung, nédmlich die dif-
ferenzierte Ansprache differenter Zielgruppen, oft gar nicht mehr bewusst wird.
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Das sachliche Differenzmanagement verlangt die Darstellung eines Sachverhalts
wiederum in der Formel ,,So, oder auch anders” und ist in der PR zum Beispiel un-
ter dem Begriff ,Konstruktion von Wirklichkeit“ in Erscheinung getreten. Dieser
Typ von Differenzmanagement lasst sich auch als Kontingenz- oder Evidenzmana-
gement von Fakt und Fiktion begreifen. Genau hier, an dieser Dimension, setzt bei
Public Relations die Frage nach Wahrheit an und die Antwort muss lauten, dass
auch die Wahrheit in der PR einem laufenden Differenzmanagement unterworfen
wird. Dass die herkdbmmliche Ethik der PR sich mit der Elastizitat von Wahrheit
schwer tut, sagt dabei nichts gegen die Viabilitdt dieses Procederes (vgl. Merten
2006). Oder in der Differenz zu Journalismus und Werbung: Wahrend der Journa-
lismus zu Recht seinen Wahrheitsanspruch fixiert (wo bliebe sonst das Bemuhen
um eine ,,objektive Berichterstattung“?) und die Werbung umgekehrt ihren fehlen-
den Wahrheitsanspruch offen zugeben kann (vgl. dazu Schmidt 1995), oszilliert
Public Relations zwischen diesen Polen, indem sie letztlich eine diesbezugliche
Festlegung auf Wahrheit oder Nicht-Wahrheit unterlauft, ja unterlaufen muss, um
ein flexibles Differenzmanagement sicherzustellen. Dieses braucht sie, um eine
entsprechend passgenaue Kommunikation zu garantieren. Differenztheoretisch
ausgedruckt: PR hantiert nicht nicht mit Wahrheit und nicht nicht mit Unwahrheit
und gewinnt gerade aus dieser Nichtfestlegung ihr Konstruktionspotential, ihre
verbindliche Unverbindlichkeit. Die Frage ist dabei langst nicht mehr, ob dies zu-
lassig sein kann, sondern allenfalls, wie glaubwirdig dieser Differenzvorbehalt
gemanagt werden kann.

Naturlich erfordert ein sinnvolles Differenzmanagement stets die Gleichzeitigkeit
zeitlich-sachlich-sozialer Differenzbildung: Es gilt stets, zur richtigen Zeit die rich-
tige Zielgruppe mit dem richtigen Thema anzusprechen. Und es gilt in der PR
ebenso als Leistung, flexibel zu reagieren, also das Differenzmanagement selbst
noch zum Gegenstand sinnvoller Differenzbildung zu machen (zum Beispiel in der
Krisen-PR). Und umgekehrt: Keine Kommunikation kann gréf3eres Unheil anrichten
als die, die mit dem falschen Thema zur falschen Zeit an die falsche Zielgruppe
gerichtet wird. Wir definieren daher Public Relations nun wie folgt:

Public Relations sind das Differenzmanagement zwischen Fakt und Fik-
tion durch Kommunikation Uber Kommunikation in zeitlicher, sachlicher
und sozialer Perspektive.

Das Hantieren mit Differenzen kann schlie3lich auch benutzt werden, um Public
Relations gegenuber Werbung zu differenzieren. Konnte man der Definition von
Grunig noch vorwerfen, dass sie auch problemlos auf Werbung anzuwenden ist, so
schliel3t die hier vorgenommene differenztheoretische Definition von PR dies defi-
nitiv aus. Die Zuriickhaltung von Information - in der PR geradezu als Mal3stab fur
Professionalitat gehandelt - ist in der Werbung sinnlos und daher unbekannt. Wah-
rend PR sich an viele Zielgruppen wendet, wendet sich Werbung nur an eine ein-
zige Zielgruppe: den Konsumenten. Wéhrend der Begriff der Wahrheit fur Werbe-
Aussagen irrelevant ist, ist er fur PR-Aussagen existenziell.
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Die hier vorgeschlagene Definition differenziert, wie Tabelle 1 zeigt, Public Rela-
tions nicht nur gegenuber der Werbung, sondern auch gegeniuber dem Journalis-
mus. Und wenn Differenzbildung stets eine weitere Differenzbildung nach sich
zieht, wenn sie gleichsam die autopoetische Laufmasche der Kommunikation dar-
stellt, dann sind gerade Kommunikationsmanager gut beraten, vom Differenzma-
nagement besten Gebrauch zu machen — denn sie mussen ihre Kommunikation
aufrechterhalten, um Uberzeugungen in der Offentlichkeit zu stabilisieren und zu
garantieren und sie mussen dazu durch Erzeugung von Information laufend neu
Differenzen bilden — in Form von Klatsch und Gerlcht, Story-telling oder aber
durch flachendeckende Kampagnen auf dem Ricken der Massenmedien.

Und gerade weil Differenzbildung in der PR das Hantieren mit grof3en Flexibilitaten
und hohen Komplexitaten erlaubt, ist ein verlasslicher Bezugspunkt mehr als ir-
gendwo anders von Noten: Die besondere Betonung von Glaubwirdigkeit und
Vertrauen in der PR kann unter diesem Gesichtspunkt als empirischer Beleg flr
diese Zusammenhange betrachtet werden. Oder anders: Public Relations, verstan-
den als Differenzmanagement, sind langst auf héhere Komplexitdt angewiesen
und sie l6sen dieses Problem wie alle Kommunikationsprozesse, namlich durch Re-
flexivisierung — in diesem Fall durch Reflexivisierung der Differenzbildung. Wie das
im einzelnen geschieht, welche Strategien der Differenzbildung mit welchen
situativen Erfordernissen zeitlich-sachlich-sozialer Art korrespondieren oder nicht
korrespondieren, muss an dieser Stelle offen bleiben. Hier misste weitere For-
schung in Form von Typologien von PR-Handeln, Erfahrungswerten fur Erfolg,
Berufsfeldforschung oder auch ethischen Diskussionen von Grenzféallen ansetzen.

Die hier vorgeschlagene Definition kann zumindest drei Vorzige fir sich reklamie-
ren:

1. Sie ist eine Definition, die das gemeinsame Prinzip aller PR herausarbeitet
und nicht mehr auf die je bruchstickhafte, niemals abschlieBbare und
jeweils nur momentan geltende Aufzahlung von Aufgaben, Leistungen und
Funktionen von PR angewiesen ist.

2. Es wird damit der Bezug zu einer genligend abstrakten Theorie hergestelit,
die als mogliche Weiterentwicklung der Systemtheorie gehandelt wird (vgl.
Luhmann 2003: 76ff.): Kommunikationsmanager betreiben einen Typus
von Differenzmanagement. Diese Formulierung erlaubt es, das Handeln
von PR in genugend abstrakter Perspektive zu charakterisieren: Seine
Besonderheit, sein ,Wesen* liegt in einem spezifischen Typus von
Differenzbildung, der den kontingenten Zugriff auf faktische und fiktionale
Wirklichkeiten erlaubt.

3. Die hier vorgeschlagene Definition die klare Abgrenzung von PR gegen uber
Journalismus und Werbung und zeigt im Nebeneffekt auch, dass Public
Relations nicht aus Werbung und/oder Journalismus entstanden sind oder
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daraus abgeleitet werden kdnnen, sondern ihren Anfang historisch weit vor
diesen kommunikativen Tatigkeiten genommen haben.
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