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1 Vorbemerkungen zum zweiten Teil
1.1 Gliederung der Abhandlung in zwei Teile

Der hier startende zweite Teil setzt die im ersten Teil begonnene Auseinandersetzung mit der
PR-Reflexionsgeschichte fort und betrachtet vor allem die ersten Ansétze — zum Beispiel von
Carl Hundhausen und mehreren Promovenden — fiir eine spatere PR-Wissenschaft. Auflerdem
werden politisch-ideologisch bzw. interessenpolitisch ambitionierte Ansatze — so von Herbert
Gross oder die gewerkschaftsnahe PR-Kritik — behandelt.

Ein vorausgehender erster Teil widmete sich vor allem der tatsichlichen Praxis von Offent-
lichkeitsarbeit/PR bzw. der PR-Realgeschichte. Aullerdem stellte er die PR-Auffassungen
flhrender Soziologen — insbesondere die von Helmut Schelsky — dar.

1.2 Stand der fachwissenschaftlichen Beschaftigung mit PR

In der zu Rede stehenden Zeit gab es noch keine ,,PR-Wissenschaft“. Dass ,,eine kontinuier-
lich betriebene PR-Wissenschaft entsteht®, sieht Bentele (1997, S. 166 und 161) in seinem
Periodisierungsmodell deutscher Public Relations als ein Merkmal der sechsten Periode an,
die er Mitte der 1980er-Jahre beginnen lasst. Spétestens seit Anfang der 1990er-Jahre sei PR
,»an den Universitaten (...) ein Thema fur Ausbildung und Forschung“ geworden (vgl. auch
Bentele/Liebert 2005, S. 229, und Bentele 2013, S. 205).1

Allerdings fanden schon Jahrzehnte friiher (auch vor 1945) vereinzelte, von bestimmten Per-
sonen (ambitionierte PR-Praktiker, Akademiker verschiedener Disziplinen) verfolgte wissen-
schaftliche oder wissenschaftsnahe Aktivitaten bzw. Institutionalisierungsversuche eines kon-
zeptionell-programmatischen Fach-Diskurses statt. Dies firmierte nicht unbedingt unter ,,PR*,
explizit aber schon in den 1950er-Jahren. Weiter vorn, im ersten Teil, hatten wir auf die sozio-
logische, betriebssoziologische sowie betriebswirtschaftliche Beschéftigung mit PR hinge-
wiesen.

Auch lassen sich mehrere Dissertationen explizit Gber PR nachweisen. Promovenden meist an
wirtschafts- (bzw.: und sozial-) wissenschaftlichen Fakultaten beschéftigten sich mit PR des
Industriebetriebes bzw. in der Wirtschaft. Sie verfolgten meist einen primar soziologischen
Ansatz unter Bezugnahme auf die ,,industrielle Gesellschaft, behandelten ,,6ffentliche Bezie-
hungspflege* und/oder (betriebliche) ,,Partnerschaftspflege insbesondere zwischen ,,Sozial-
partnern® (dazu unten mehr).

Das Interesse am ,,Industriebetrieb* ist nachvollziehbar, stellt er doch die wichtigste Einrich-
tung der industriellen Gesellschaft dar (vgl. auch Binder 1983, S. 7ft.).

1 In den USA existiere ,.eine ernst zu nehmende PR-Forschung schon etwa zwanzig Jahre langer als in Deutsch-
land“ (Bentele 1997, S. 140; vgl. auch Bentele/Liebert 2005, S. 222).

Vgl. auch Rihl: ,,Public Relations (PR) alias Offentlichkeitsarbeit war — von wenigen Ausnahmen abgesehen —
flir die deutschsprachige Publizistikwissenschaft nach dem Zweiten Weltkrieg keine ernstzunehmende Lehr- und
Forschungsproblematik (vgl. Haacke 1957; 1969; Ldckenhoff 1958; Dovifat 1963; ein erster begriffshistorischer
Uberblick: Scharf 1971). Die Publizistikwissenschaft, die sich damals als normative Wissenschaft restaurierte
(Dovifat 1955), sah ihren Gegenstand, die Publizistik, wesenhaft, und zwar als ein geistiges Einwirken mit Ge-
sinnungskraften einzelner auf das Tun und Handeln der Offentlichkeit (Dovifat 1971, S. 5).“ (Ruhl 1995, S. 297)
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2 Fach-Wissenschaft(en) und -autoren Uber PR (1)
2.1 Prominenteste Autoren Uber PR: Hundhausen und Oeckl
Hundhausen

Carl Hundhausen (1893-1977) war schon seit der Zeit der Weimarer Republik und wahrend
der NS-Herrschaft in der absatzbezogenen Marktkommunikation und Offentlichkeitsarbeit
von Unternehmen tétig (Dr. Hillers in Solingen, Krupp), besal langjédhrige USA-Erfahrungen
und reflektierte bereits vor 1945 mit wissenschaftlichem Anspruch tber Unternehmenskom-
munikation und PR.

Seine Publikationen von 1951 (ber PR als ,,Werbung um 06ffentliches Vertrauen® fir Organi-
sationen und von 1957 uber ,,Industrielle Publizitat als PR pragten das Verstandnis von Of-
fentlichkeitsarbeit/PR in der jungen Bundesrepublik wesentlich.? Beeinflusst von den soziolo-
gischen Beziehungslehren Leopold von Wieses und Johann Plenges, verstand er PR als
angewandte (interdisziplindre) Geistes- und Sozialwissenschaft (siehe den entsprechenden
Beitrag im PR-Museum, aber auch Kunczik/Szyszka 2015, S. 128-130; Kunczik 1993, S.
116-121, sowie Szyszka und Liebert in Szyszka 1997, S. 233-241 und 80-84).

Oeckl

Albert Oeckl (1909-2001) war bereits vor 1945 in der Absatzférderung und Kommunikations-
arbeit von Unternehmen (IG Farben) tétig, eher er ab 1950 Offentlichkeitsarbeit fiir den Deut-
schen Industrie- und Handelstag (DIKT) und seit 1959 fur den BASF-Konzern betrieb. Paral-
lel zu seinem Prasidentenamt in der Berufsorganisation DPRG (siehe weiter vorn) ab 1961
und vielfaltigen Verbands- und Ausbildungsaktivitaten pragten seine Auffassungen den auf-
strebenden Berufsstand in den 1960er-Jahren.

Einer breiteren Offentlichkeit bekannt wurden sie aber erst 1964 mit seinem ,,Handbuch der
Public Relations®, so dass die Wirkungsgeschichte seiner Auffassungen ab Mitte der 1960er-
Jahre stattfand (siehe den entsprechenden Beitrag im PR-Museum, aber auch
Kunczik/Szyszka 2015, S. 127 und 131f. sowie Szyszka 1997, S. 112-116, und Kunczik 1993,
S. 108-116). ,,Eine stark Uberarbeitete Fassung kam 1976 unter dem Titel ,PR-Praxis. Der
Schliissel zur Offentlichkeitsarbeit® heraus* (Bentele 2000, S. 44).

2.2 Hundhausens PR-Verstandnis

1951 hatte Carl Hundhausen PR umfénglich als ,,Werbung um offentliches Vertrauen* be-
grindet (vgl. dazu auch in Hundhausen 1957, S. 119).

2 Von Hundhausen erschienen 1950 und 1954 auch Publikationen zur Wirtschaftswerbung. 1949 gehorte er zu
den Initiatoren des ,,Zentralausschusses der Deutschen Werbewirtschaft (ZAW) und 1959 wurde er in den Vor-
stand der ,,Werbewissenschaftlichen Gesellschaft gewahlt. Auch wenn hier im PR-Museum der Beitrag Hund-
hausens fur eine wissenschaftsnahe Reflexion der PR im Vordergrund steht, sei darauf verweisen, dass er auch
einen ,.betriebswirtschaftlich-pragmatischern Ansatz verfolgte und sich ,,permanent auf der Schnittstelle zwi-
schen Markt- und Umfeldkommunikation* bewegte. Vgl. Szyszka 1997, S. 236f.
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In seinem Buch von 1957 (ber ,,Industrielle Publizitat als Public Relations* gab er eine aus
seiner Sicht abschlieRende Antwort auf die von ihm bereits 1937/38 gestellte Frage, was denn
an den ,,amerikanischen* Public Relations neu sei. Unter expliziter Zitierung seiner Facharti-
kel von 1937/38 (in Hundhausen 1957 vor allem auf S. 118f., auch S. 10) spitzte er auf drei
Grundaussagen zu:

PR: um Publizitat (nicht publicity!), also um 6ffentlichen Glauben, bemiihen

Erstens: ,,In der jetzt vorliegenden Arbeit begrinde ich, dass die beiden Begriffe ,Public Rela-
tions® und ,Publizitat* synonym sind und gleichgesetzt werden konnen.*“ (Hundhausen 1957,
S. 10). Der deutsche Begriff ,.industrielle Publizitat habe aber mit der ,,amerikanischen ,pub-
licity® der zwanziger Jahre, d.h. mit dem Bemiihen, ,aus Schwarz Weil} zu machen‘, nicht das
Geringste zu tun‘ (S. 114).

Uber den Begriff der ,,Publizitat“ stellt Hundhausen vielmehr eine Anschlussfahigkeit der PR-
Definitionsproblematik zur ,,deutschen zeitungswissenschaftlichen Literatur und zur ,,deut-
schen Publizistik* (S. 109) her. Unter Berufung auf Karl d’Ester, Otto Groth und Walter Ha-
gemann beschreibt Hundhausen ,,Publizitat™ als ,,Macht®, die ,,Zutrauen“ erwecke und ,,das
Ansehen des gemeinen Wesens* hebe, als ,,Mittel der heiligen Justiz* bzw. ,,Gerichtshof* der
offentlichen Meinung und also als das, was allgemein geglaubt wird. Dies setze allgemeine
Zuganglichkeit und die Fahigkeit, ,,sich ein Publikum zu bilden*, also ,personliche Bezie-
hungslosigkeit®, voraus. ,,(D)as Publizitatsprinzip l&sst sich mit dem Grundsatz des offentli-
chen Glaubens gleichsetzen.* (S. 110)

,AuBerungen in der Offentlichkeit oder an die Offentlichkeit sind also frei von allen persénli-
chen Beziehungen; sie werden nicht an jemand personlich oder bestimmtes gerichtet. Gerade
deshalb missen diese AuBerungen, wenn sie wirken sollen, der Gesamtheit der Gesellschaft
(dem ,Gemeinen Wesen') gegeniiber des offentlichen Glaubens wirdig sein.“ (Hundhausen
1957, S. 110)

Es geht also darum, ,.sich der Offentlichkeit zu stellen und sich der Gesamtheit der Gesell-
schaft gegeniiber verstandlich zu machen* sowie um ,,6ffentlichen Glauben* zu bemiihen (S.
114f).2

PR in den USA sind flr Deutschland nur etwas ,, bedingt (...) Neues

Zweitens: ,,Der synonyme Gebrauch der beiden Begriffe ,Public Relations® und ,Publizitét*
empfiehlt sich auch deshalb, weil der Begriff ,Public Relations® in Wirklichkeit das aussagt,
was filr uns in Deutschland nur bedingt etwas Neues ist; die damit umschriebenen Bemuhun-
gen von Unternehmungen, Organisationen, Vereinigungen, Regierungen und Einzelperson-
lichkeiten sind bei uns unter dem langst bekannten Begriff ,Publizitat® auch friiher schon an-
gesprochen worden.* (S. 10)

3 Vgl. dazu auch Binder 1983, S. 30ff. Nach Meinung Binders decke Hundhausens ,,Publizitat* nur die ,,Sprach-
rohr-*, nicht aber die ,,H6rrohrfunktion* der PR ab (S. 31). Dem kénnen wir nicht folgen. Binder setzt (den deut-
schen wissenschaftlichen Begriff) ,,Publizitat und (den amerikanischen Begriff) ,,publicity* gleich, was Hund-
hausen aber gerade nicht tat und sogar explizit verneinte.
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» Echte PR und ,,echte Publizitat“ sind mehr als bloBe Kommunikation, es geht um die tat-
sachliche Politik und Haltung des Unternehmens sowie deren Ubereinstimmung mit &éffentli-
chen Interessen

Drittens: Das ,,bedingt (...) Neue(s)* an Public Relations mache es aber erforderlich, den
,.bisherigen Begriff der ,Publizitat® insofern (zu) erweitern, als auch hier die ,Formulierung
einer Politik der Unternehmung‘ und die Festlegung einer ,Haltung der Unternehmung‘ die
unabdingbaren Voraussetzungen zu einer echten industriellen Publizitat sind.« (S. 10) Dabei
musse die ,,bewusste Absicht* auch in der ,,inneren Einsicht verwurzelt sein“ (S. 114).

Die alte Vorstellung bestand vor allem darin, sich ,,nur mit den Mitteln der AuBerungen in der
Offentlichkeit* zu beschiftigen (S. 110), z.B. mit einfachen Mitteilungen oder bloRen Ankiin-
digungen (S. 119). Sie stellten ,,keine echten Bemiihungen (dar), wirklich ,6ffentlichen Glau-
ben‘ zu gewinnen oder zu einer Haltung der wirklichen Offenkundlichkeit zu kommen. Das
aber ist das eigentliche Wesen echter Public-Relations-Bemuhungen.« (S. 110, im Original
hervorgehoben) Dabei geht es u.a. um ,Verstandnis fur innere, oft verwickelte Zusammen-
hénge wirtschaftlicher Dinge* (S. 119).

,ZAuch die industrielle Publizitdt amerikanischer Unternehmungen hat nach Gbereinstimmender
Uberzeugung derjenigen, die firr die ,Politik’ einer Unternehmung verantwortlich sind, und der-
jenigen, die die AuRerungen tber diese Unternehmung gestalten oder die diese Politik interpre-
tieren, nur dann einen Sinn, wenn die Haltung der Unternehmung mit den (berechtigten) 6ffent-
lichen Interessen (bereinstimmt.“ (Hundhausen 1957, S. 110)

Damit befand sich Hundhausen in Ubereinstimmung mit dem weiter vorn, im ersten Teil, be-
handelten Soziologen Schelsky, der PR auch weit tber Kommunikation hinaus als tatsachli-
che(s) Haltung/Verhalten begriff.

Der letzte Satz aus obigem Zitat zur ,,Interessentibereinstimmung‘ offenbart aber auch den
,,Knackpunkt vieler PR-Verstandnisse, die die Méglichkeit einer solchen Ubereinstimmung
schlichtweg voraussetzen. Bereits in einer Rezension zu Hundhausens Buch von 1951 hieR es:
,,Die nach Meinung Hundhausens im tiefsten vorhandene Kongruenz von Arbeiter- und Un-
ternehmerinteresse soll die ,Offentlichkeitsarbeit® in die Wirtschaft tragen.« (Neesse 1956, S.
188).

Das Wesen von PR laut Hundhausen 1957

,Das ganze Gewicht der offentlichen Beziehungen einer industriellen Unternehmung bewusst
und verantwortlich zu tragen, die volle Bedeutung der ¢ffentlichen Meinung fiir sie zu erfassen
und zu steuern, und das innere Bewusstsein, diese Beziehungen verantwortlich gestalten zu
mussen, um diese Unternehmung zu einer Haltung zu fuhren, die vor der Gesamtheit der Ge-
sellschaft 6ffentlichen Glauben verdient — das macht das Wesen von Public Relations und auch
der Publizitét aus.” (Hundhausen 1957, S. 115)

3 Fach-Wissenschaft(en) und -autoren tber PR (I1)
3.1 Wissenschaftliche Autoren: Dissertationen tUber PR von 1952

Ernst Vogel (1922-2007; siehe eigenen Beitrag im PR-Museum) ging in seiner wirtschafts-
wissenschaftlichen Dissertation tber ,,Offentliche Beziehungspflege (PR)“ von 1951 (als
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Buch 1952 erschienen) theoretisch-systematisch vor und betrachtete in einer sachlich-
objektivierten Perspektive Public Relations als grundsétzliches Phanomen von Wirtschaft und
Gesellschaft. PR ziele auf Interessensausgleich, nicht — wie bei Gross (siehe weiter hinten) —
auf Interessensidentitat. Allerdings war auch Vogel nicht frei von einer Uberschatzung der
sozialen Gestaltungskraft persuasiver Kommunikation.

Everhard Ludemann (1922-vermutl. 1973; siehe spezielle Unterseiten im PR-Museum) dis-
sertierte 1952 Uber ,,betriebliche Partnerschaftspflege (business public relations)“ und ver-
sucht eine Integration soziologischer (Beziehungssoziologie Leopold von Wieses, siehe auch
weiter vorn bei Hundhausen), sozialpsychologischer (u. a. ,,Soziale Technik [social enginee-
ring]*) und wirtschaftswissenschaftlicher Betrachtung. Ludemann brachte das Konzept der
,,betrieblichen Partnerschaftspflege von seinem USA-Aufenthalt 1943-1946 mit. Er verwies
aber auch auf die ,,werbende Fuhrung im Betrieb* bzw. ,,innerbetriebliche Werbung* (S. 44),
die in der NS-Zeit in Deutschland praktiziert wurde.

Presse- und Medienarbeit von Unternehmen fasste Ludemann als eine Art der Partnerschafts-
pflege auf, ndmlich mit ,,Publizitatsinstituten* (S. 120f.; Medien). ,,Publizitidt* oder ,,publici-
ty” siecht Ludemann (1952, S. 104) als Gegenstuck zur ,bezahlten Bekanntgabe®, also zur
»Werbung (... im) engeren Sinne®“. Die ,,moderne Publizitat“ — im Unterschied zu unseridsen
historischen Vorformen noch bis ca. 1900 (S. 104f.) — beruhe auf der freien Entscheidung von
Medienmitarbeitern, die die Unternehmens-Mitteilungen ,,nur dann wiedergeben, wenn sie
deren Inhalt als fuir ihr Streufeld bemerkenswert halten‘ bzw. sich auf ,,das wachsende offent-
liche Interesse an jedem einzelnen Betrieb* bezichen (S. 105).

3.2 Artikelserie zur PR von 1956 in einer Werbefachzeitschrift
Verhaltnis von PR und Werbung

Die traditionsreiche Werbefachzeitschrift Die Anzeige veroffentlichte 1956 eine Artikelserie
von Hanns Ferdinand Josef (H.F.J.) Kropff iiber Public Relations. Der aus Osterreich-Ungarn
stammende Kropff (1882-1963) war Werbepraktiker bzw. -berater und einer der ersten Ver-
treter der Werbelehre an deutschen Hochschulen.* Der Untertitel ,,Wesen, Aufgaben, Ziele
deutet bereits den grundsétzlichen Anspruch an, den der Autor kenntnisreich, literaturgesttzt
und auch polemisch durchaus einlést. Am Anfang gerét der erste Artikel zu einer ,,Brandrede*
gegen die Kollegen der eigenen Zunft, die Werbefachleute und Berater, weil sie aus geschéaft-
lichen Griinden — wie bei anderen Begriffen auch — Public Relations zum ,,unverdauten
Schlagwort gemacht hatten.®> Im zweiten Artikel argumentiert er Potenziale und Grenzen, gar
Gefahren (1956-11, S. 90), von Methoden der Wirtschaftswerbung bei der Unterstiitzung der
PR-Arbeit aus. Alles in allem entwickelt er dabei ein — wie man heute sagen wirde — integra-
tives Kommunikations- und Unternehmensverstandnis:

,Die Wirtschaftswerbung kann ihrem Wesen nach nicht direkt fur eine VVerbesserung der 6ffent-
lichen Beziehungen eines Unternehmens wirken, sondern nur auf indirektem Wege, Uber die

4Vgl. Wikipedia https://de.wikipedia.org/wiki/Hanns_Ferdinand_Josef Kropff (Abruf am 20.8.2020). Bei Nees-
se 1956 heifdt es: ,,Wie wohl kein anderer hat er in seinem Berufsleben wie in seinem publizistischen Schaffen
das Werden der deutschen Wirtschaftswerbung von ihren ersten selbstdndigen Gehversuchen zu Beginn des
Jahrhunderts bis heute begleitet. In einer fast uniibersehbar groen Zahl von Abhandlungen, Broschiiren und
Vortragen sowie mehreren Bichern hat er wohl alle wichtigeren Fragen der Werbung durchdacht und behan-
delt.« (S. 187)

5 Man fhlt sich beim Lesen unweigerlich an die aktuelle Diskussion um das Buzzword ,,Content Marketing*
erinnert.
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Zufriedenheit der Verbraucher.“ (1956-11, S. 84) (...) ,,Die Quintessenz lautet (...): Die Wirt-
schaftswerbung eines Unternehmens kann auf seine offentlichen Beziehungen einen gunstigen
Einfluss haben, wenn ihre Mittel psychologisch entsprechend geplant und gestaltet sind und ihre
Streuung soziologisch zielgerecht erfolgt. Dies muss in voller Harmonie mit der Geschaftspoli-
tik geschehen und im engsten Zusammenhang mit allen Malnahmen von Vertrieb und Verkauf
stehen.« (Kropff 1956-11, S. 94)

Kropff fasst PR als ein wichtiges und besonderes Phanomen auf, dass nicht ,,unter dem Dach*
von Werbung erklérbar ist:

,Die Erkenntnisse im Kaufermarkt lassen den Schluss zu, dass die Wirtschaftswerbung zwar
nicht eine primére, aber doch eine starke sekundare Bedeutung bei der Pflege der 6ffentlichen
Beziehungen haben kann. Es ware jedoch grundfalsch, die Public Relations mit einer neuen Art
der Firmenpropaganda und -werbung zu verwechseln, wie dies noch oft geschieht. (Kropff
1956-I1, S. 81)

PR als soziologisches Phdnomen

Substanziell geht Kropff schon im ersten Artikel vom Phédnomen der ,,6ffentlichen Meinung*
(einschlieRlich ,,Masse*) und ihrer Beeinflussbarkeit aus, akzentuiert fir PR die Identifizie-
rung der ,,Meinungsbildner und betont die Notwendigkeit der Berilcksichtigung von Er-
kenntnissen der modernen Psychologie und Soziologie. Im zweiten Teil seiner Artikelserie
differenziert er , Kreise der Offentlichkeit“. Als knappste Definition von PR gelingt ihm:

»Alles in allem bedeutet Public Relations Pflege der guten Beziehungen eines Unternehmens
zur Offentlichkeit, zu der sie umgebenden Gesamtgesellschaft. (Kropff 1956-11, S. 82. Kursiv
im Original)

PR sieht er vor allem als ein ,,Phdanomen der Soziologie* an:

,»AUs einem wirtschaftlichen Unternehmen wird (...) eine ,soziale Institution® im allgemeinen
gesellschaftlichen Sinne. (...) Die gesamtgesellschaftliche Funktion des Betriebes zwingt heute
zur standigen Beachtung der ¢ffentlichen Meinung, die auch von entscheidender Bedeutung flr
die Stellung und Geltung des Unternehmers im Markt ist. (...) In dem Male, in dem Unterneh-
mer und Betrieb selbst zu Bestandteilen des dffentlichen Lebens geworden sind, klart sich gera-
dezu automatisch der Begriff der Public Relations. lhre Probleme enthiillen sich als soziologi-
sche Fragen und sind daher mit technischen oder organisatorischen Mitteln und mit werblichen
Malinahmen oder gar mit suggestiven Tricks nicht zu Idsen. Sie sind eine Fiihrungsaufgabe und
konnen auf die Dauer erfolgreich nur aus dem Geiste einer zeitgemadl fortschrittlichen, d. h. so-
zialen Geschaftspolitik bearbeitet werden.* (Kropff 1956-I1, S. 18)

Kropff weist darauf hin, dass es zwar erprobte Kommunikationsmethoden, aber keine Garan-
tie fr ihren Erfolg gibt, und sich insbesondere soziale Interessensunterschiede nicht einfach
,wegkommunizieren* lassen:

,,Die letzten Jahre mit dem tiefgreifenden Strukturwandel der westdeutschen Bevdlkerung und
der Erhéhung des Lebensstandards auf der Grundlage eines besseren Einkommens haben das
soziologische und 6konomische Bild der Gesamtbevolkerung griindlich gedndert. Aber trotz ei-
ner Hochkonjunktur im Rahmen der freien Marktwirtschaft sind starke soziale Spannungen ge-
blieben, die sich nicht nur hinter den Tlren der Verhandlungsrdume, sondern auch in der Of-
fentlichkeit deutlich bemerkbar machen.« (Kropff 1956-1, S. 22)
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., Goodwill “ als Ziel der PR

Im dritten Beitrag seiner Artikelfolge bringt Kropff (1956-111) PR mit ,,Prestige* und vor al-
lem ,,Goodwill* — dazu auch schon Schelsky u.a. — zusammen.

,,Goodwill kann sowohl auf sachlichen Leistungen des Unternehmens beruhen, wie auch durch
die offentliche Meinung ohne sichtbaren Einfluss des Unternehmers geschaffen werden. Good-
will ist die Gesamtheit zwischenmenschlicher, imponderabler Beziehungen, die sowohl in Mei-
nungen, Stimmungen und Vorstellungen zum Ausdruck kommen als auch in Vorurteilen und
Geruchten, die uber eine Unternehmung umlaufen, (ber ihre Geschéftspolitik, Produkte und
Leistungen, uber innerbetriebliche Menschenfiihrung und die soziale Einstellung der leitenden
Personlichkeiten. Der Sinngehalt des Wortes Goodwill ist also ,Urteil der 6ffentlichen Meinung
uber eine Unternehmung*: Es bezeichnet das Vertrauen, das sie in der Offentlichkeit allgemein
genielt. Damit bildet Goodwill das Fundament dessen, was tiber die amerikanische Wirtschafts-
sprache als Public Relations bekannt wurde und heute auch in Westdeutschland so vielfach ge-
nannt wird.* (Kropff 1956-111, S. 137. Kursiv im Original)

PR ist nicht neu, wohl aber ihr systematischer Charakter
Public Relations seien ,,keine neue Aufgabe®.

,»In dem Mal3e, wie der engherzige Geist der Gilden und Zunfte verschwand, haben sowohl die
méchtigen Kaufherrn mit ihren weitgespannten Interessen als auch die Kramer und Héandler in
den Stédten die o6ffentliche Meinung belauscht und getrachtet, sie zu ihrem besten zu wenden.

In der liberalen Epoche des 19. Jh. war man nach dem Grundsatz ,Laissez faire laissez passé
bemiiht, die 6ffentliche Meinung fiir sich zu gewinnen, ohne dabei allzu wéhlerisch in den Mit-
teln zu sein. Aber auch die soliden Geschaftsleute in der Ara der industriellen Entwicklung, der
Erfindung der Massenproduktion, des Aufstiegs der Massenartikel, der verscharften Konkurrenz
und der Hochbliite der industriellen Reklame bewarben sich bewusst um die 6ffentliche Gunst.
Reprasentation wurde Trumpf — sowohl in der Geschéfts-Architektur, im Gesellschaftsleben
und in der Werbung. Bald gab es auch in Deutschland literarische Biiros, Presseagenturen und
Reklameabteilungen aller GréRenordnungen, die sich auf ihre Art bemiihten, der Offentlichkeit
die guten Seiten eines Unternehmens plastisch darzustellen.

Es gibt genug Beispiele von lokaler, nationaler und Weltgeltung deutscher Unternehmungen aus
der Zeit vor den beiden Weltkriegen. Aber sehr selten lag solchen Bestrebungen um das 6ffent-
liche Vertrauen ein systematisches Programm zugrunde.“ (Kropff 1956-11, S. 78)

3.3 Wissenschaftliche Autoren: Dissertationen tiber PR von 1958
Lockenhoff 1958

Helmut Léckenhoff (geb. 1932; siehe spezielle Unterseiten im PR-Museum) verfolgt in seiner
Dissertation von 1958 (ber ,,Public Relations* bzw. ,,6ffentliche Meinungs- und Beziehungs-
pflege (...) des Industriebetriebes” soziologische, wirtschaftswissenschaftliche und publizisti-
sche Perspektiven. VVor allem entwickelt er — durchaus in Fortsetzung von Ernst Vogel — eine
makrosoziologische Sicht: Er griindet PR in den ,,Tiefenschichten der Problematik der indust-
riellen Gesellschaft®, im ,,industriellen System®, seinem Sozialgeflige und seiner Lebensord-
nung (u. a. S. 27).°

6 Bezugspunkt fir Lockenhoff ist die ,,industrielle Gesellschaft®, damit verfolgt er einen dhnliche Sichtweise,
wie sie spater u.a. auch von Franz Ronneberger bzw. von diesem gemeinsam mit Manfred Rihl eingenommen
wurde. Gesellschaftspolitisch gesehen, ist dieser Ansatz vergleichsweise breit und neutral, denn die industrielle,
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Bezogen auf konkrete organisationelle Kommunikation bedeutet dies: Nicht jede unternehme-
rische, verbandliche etc. Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist ,,Public Relations® in seinem
Sinne. Sie kann ggf. auch Propaganda sein, wenn sie polemisch oder kampferisch daher-
kommt und einen ,,Machtanspruch* verfolgt (S. 82). Sie ist vielmehr nur dann ,,PR*, wenn ein
bestimmtes, ndmlich auf Integration zielendes Verstandnis von der Gesellschafts- und Wirt-
schaftsordnung, der Stellung eines Gliedes in dieser Ordnung, dem Charakter seiner Bezie-
hungen zu anderen Gliedern und den Umgangsformen von Interessensunterschieden zugrunde
liegt und im Kommunikationshandeln auch tatsdchlich zum Ausdruck kommt.

Offentliche Meinungs- und Beziehungspflege bzw. PR nehme also, ,,und das ist das Entschei-
dende, eine Sonderstellung insofern ein, als (...)*

,(...) sie nicht das Entgegengesetzte der Ansichten und Interessen, sondern das Gemeinsame
betont, den Gedanken einer sozialen Partnerschaft und eines kampflosen Interessensausgleichs
vertritt, der auf einer gegenseitigen Verstandnisbereitschaft aufbaut.« (Lockenhoff 1958, S. 33)’

Damit hatte Lockenhoff zugleich auch Schelsky mit dessen Unterscheidung der (neuen) PR
und (alten) Interessen-Propaganda weiterentwickelt.

Steybe 1958

Hans Steybe (geb. 1924; siehe spezielle Unterseiten im PR-Museum) legte ebenfalls 1958
seine Dissertation (iber ,Public Relations* bzw. ,,Offentlichkeitsarbeit in deutschen Unter-
nehmen* vor. Darin wird — &hnlich wie bei Lockenhoff 1958 — ein primér soziologisches Ver-
stdndnis von Public Relations deutlich. PR sieht Steybe auch in engem Zusammenhang mit
Human Relations (S. 4, 36ff. — hier gibt es Berthrungspunkte zu Ludemann 1952) und als
Teil menschlicher Beziehungspflege, insbesondere zwischen ,,Sozialpartnern® (S. 10).

Ahnlich wie Lockenhoff — und auch Schelsky — verband Steybe mit PR eine bestimmte Quali-
tat und sozialethische Ausrichtung unternehmerischer Kommunikation.

»Richtig verstandene Public Relations sind der Ausdruck einer echten Verantwortung und Ver-
pflichtung des Unternehmens gegentiber der Allgemeinheit. Sie sind darauf ausgerichtet, das
Vertrauen der Offentlichkeit zu gewinnen. Public-Relations-Arbeit erfordert: Einsicht in die Be-
lange der Allgemeinheit und damit aktive Mitarbeit am Gemeinwohl; fortwéhrendes Bemihen,
innerhalb des Unternehmens eine Atmosphére gegenseitigen Vertrauens herzustellen; Wahrheit,
Offenheit und Ehrlichkeit; sachgeméRe Information nach innen und auflen.* (Steybe 1958, S.
33f.)

moderne etc. Gesellschaft und Wirtschaftsordnung kann durchaus verschiedene Formen annehmen. Im Unter-
schied dazu verfolgt Gross (siehe weiter hinten) mit seiner Bezugnahme auf die ,,Marktwirtschaft“ einen deutlich
engeren Ansatz. Allerdings nennt Lockenhoff als reale Beispiele fur ,,seine” PR in der Bundesrepublik (u. a.
auch) Veroffentlichungen der ,,Waage* und publizistische Aktionen von Wirtschaftsminister Ludwig Erhard.

7 Obwohl Léckenhoff selbst eine solche PR nicht frei von ,.ideologische(n) Momente(n)* sieht, ist sein Ansatz
deutlich weniger ideologisch als der von Gross (siehe weiter hinten), weil Léckenhoff Interessensunterschiede
und ihre Kommunikation nicht in Abrede stellt. Lockenhoff weiter: ,,Die Art der von ihnen (den PR) vertretenen
Ideen schliefit (...), wenn wir hier von (...) Entartungen absehen, ihre integrative Funktion nicht aus. Dahinter
stehende Sonderinteressen mogen sie abschwdachen, widersprechen ihr jedoch nicht grundsétzlich.* (Lockenhoff
1958, S. 33)
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Steybe sah allerdings mehr Anlass, das Konzept der PR als Pflege partnerschaftlicher Bezie-
hungen vor seinem Missbrauch durch sozial unethische (Unternehmens-) Akteure und vor
Ideologie-Verdacht von Seiten der Gewerkschaften und Sozialdemokratie zu schitzen.

,,Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit des Unternehmens ist es nicht, gegen die Organisationen der
Arbeitnehmer anzutreten und noch so begriindete und berechtigte Forderungen politischer Par-
teien zu unterstiitzen.* (Steybe 1958, S. 105)8

4 Fach-Wissenschaft(en) und -autoren tber PR (111)
4.1 Weitere programmatisch-konzeptionelle Autoren Gber PR aus den 1950er-Jahren

Friedrich Mortzsch (1900-1960) — Ingenieur, PR-Verantwortlicher bei AEG und DPRG-
Mitgriinder — verfasste 1956 ein viel beachtetes Buch tber ,,Offenheit und die ,,Kunst der
Meinungspflege in der amerikanischen Industrie. Er sah Uber konkret-einzelorganisatorische
Ziele hinaus PR-Funktionen fir ganze Branchen, den gesamten Technik-Bereich und generell
eine moderne konsumorientierte Zivilisationsweise, die auf technischen Errungenschaften und
Hoffnungen basiert. Sozial setzte er auf ,,Partnerschaft und strebte eine auf ,,Goodwill* beru-
hende, harmonische Gesellschaft an. Zwar seien Meinungsverschiedenheiten unvermeidlich,
aber Auseinandersetzungen sollten moglichst konfliktfrei ausgetragen werden. (Siehe eigen-
stdndigen Beitrag im PR-Museum, aber auch Szyszka 2015, S. 498.)

Im PR-Museum auch enthalten ist ein Beitrag Uber Ernst Sodeikat (1899-1970), der als Leiter
der Pressestelle eines niederséchsischen Ministeriums in den 1950ern mehrere Publikationen
uber ,,Pressearbeit” verdffentlichte und als Pionier der Medienresonanzanalyse gilt.

4.2 Wissenschaftliche Autoren: Dissertationen tiber PR von 1963 und 1968

Der soziologische bzw. gesellschaftsbezogene Anspruch und Gehalt der hier nachfolgend
vorgestellten Dissertationen bleibt hinter dem der Arbeiten aus den 1950ern zurlck. Dies
hangt vermutlich sowohl mit dem Schwinden des Neuigkeitsvorteils bei Nachfolgearbeiten
als auch mit der veranderten PR-Praxis (siehe weiter vorn) zusammen.

Bauch 1963

Hansjoachim Bauch (1931-2012; siehe spezielle Unterseiten im PR-Museum) nimmt in seiner
Dissertation von 1963 uber ,,Offentliche Beziehungspflege in Industrieunternehmungen
(Public Relations)* haufig Bezug auf Lockenhoff 1958. Bauch (S. 9) verweist auch auf dessen
Argumentation, dass PR ,tief in (der ...) Problematik der industriellen Gesellschaft“, ihrer

8 Das Bemtihen der ,.Entideologisierung* der PR bezieht sich sogar auf die soziologische bzw. sozialgeschichtli-
che Grundlage der PR-Auffassung von Steybe (und Léckenhoff), die industrielle Gesellschaft. Sie wird als ge-
meinsames Werk und Lebensgrundlage von Unternehmern und Arbeitern dargestellt. So heif3t es in einem Zitat,
dass im ,,Zeitalter der Revolutionen und Emanzipationen (...) die Eingliederung breiter Schichten in ein neues
produktionstechnisches System nicht eine einseitige, sondern eine zweiseitige Leistung war, dass hier also Un-
ternehmer und Arbeitnehmer, geschichtlich gesehen, bereits an einem Strang zogen (...)* (Carl Jantke 1957,
zitiert nach Steybe 1958, S. 5). ,,Das industrielle Unternehmen war zum Schicksal grofer Teile der Bevolkerung
(...) geworden“ (Steybe 1958, S. 10). Damit bekam ,,Freiheit einen neuen Sinn und neue soziale Leitbilder
sowie Mentalitaten entstanden, wie ,,Anpassungsfahigkeit, Aufstiegswille, Selbstbewusstsein, Eigentums- und
Besitztrieb* (Jantke, zit. nach Steybe 1958, S. 11).
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,Differenzierung und wirtschaftlich-technischen Eigendynamik* sowie daraus folgender ,,so-
zialer Desintegration®, wurzele.

Fur die Bundesrepublik konstatiert Bauch, ,,dass heute hier® — im Unterschied zur unmittelba-
ren Nachkriegszeit und den 1950ern — ,,eine Wandlung zur freien Meinungsbildung festzu-
stellen” sei. Dabei sei in Nordamerika das ,,Vertrauen in die Marktwirtschaft (...) dort vor-
handenes Allgemeingut”, wohingegen in Deutschland ,zundchst die Zustimmung zu
Marktwirtschaft von der Allgemeinheit* erhalten werden misse. (Bauch 1963, S. 13)

Schobert 1968

Frank Schobert (geb. 1941; siehe spezielle Unterseiten im PR-Museum) in seiner Dissertation
von 1968 Uber ,,Wechselseitige Einfllsse zwischen 6ffentlicher Meinung und Unternehmung*
schreibt tber ,,PR* explizit nur auf einer sekundaren Ebene, faktisch geht es aber um PR. Er
betont dabei ihre lenkende Funktion.

,,Im glinstigsten Fall steuert die Unternehmung aufgrund ihrer organisierten Uberlegenheit tiber
die meist amorphe Masse der Meinungstrager die Meinungsbildung in ihrem Sinne und zu ihren
Zwecken (...).” (Schobert 1968, S. 222)

,,Ein wenig iiberspitzt™ gesagt — so Schobert (1968, S. 223) —, bestehe der ideale Weg darin,
dass die Unternehmung der ,,Offentlichkeit durch Beeinflussung beibringt, was diese zu mei-
nen hat, um sich dann anschlieRend so zu verhalten, wie es die Offentlichkeit wiinscht*. Die-
ser omnipotente Steuerungsanspruch wird im folgenden Satz aber ob seiner Verwirklichbar-
keit relativiert: ,,Dies wird aufgrund der Konkurrenz der Meinungsbeeinflussung im sozialen
Feld meist jedoch nur tendenziell gelingen.” (S. 223)

5 Politisch-ideologisch ambitionierte PR-Verstandnisse (I)
5.1 Zeitgeschichtlich einflussreicher Autor tUber PR: Gross

Den Diskurs der 1950er-Jahre tber PR hat neben Hundhausen vor allem Herbert Gross
(1907-1976) gepragt. Gross war ein sehr umtriebiger und ambitionierter Beobachter der
Weltwirtschaft, Publizist (u.a. Griinder des Handelsblattes), Populisator von (US-
amerikanischen) Innovationen — darunter des Marketings — und nicht zuletzt Vertrauter von
Wirtschafts(,,wunder)minister Ludwig Erhard. In diese Reihe ordnet sich auch Gross® Inte-
resse flr Public Relations — bei ihm unter dem Begriff der ,,Meinungspflege* — ein.

Kann Hundhausen beziiglich der PR — nach Meinung von Kunczik/Szyszka — eher eine ,,or-
ganisationsbezogene Position* attestiert werden, so vertrat Gross eine ,,gesellschaftsorientier-
te*. ,,Hundhausen ging es um die Existenzbedingungen einer Unternehmung, nicht (wie bei
Gross — T.L.) um einen Nachweis von Interessenidentitat als gesellschaftspolitische GroRe.«
(Kunczik/Szyszka 2015, S. 128 und 130)

Gross nahm einen Kontrast wahr: zwischen der sozialen und weltanschaulichen Zerrissenheit
Nachkriegsdeutschlands einerseits und der Stabilitat der US-amerikanischen Gesellschaft und
Loyalitat ihrer Bevolkerung zum Unternehmertum (iber Schichtengrenzen hinweg anderer-
seits. Er zog daraus die Schlussfolgerung, dem Wirtschafts- und Gesellschaftsmodell der
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Marktwirtschaft zum Sieg zu verhelfen — mittels PR (siehe den entsprechenden Beitrag im
PR-Museum, aber auch Szyszka 2015, S. 498 und 503, und Kunczik 1993, S. 6 und 15).

5.2 PR fir die (soziale) Marktwirtschaft
Gesellschafts- und wirtschaftspolitische Ausrichtung von PR

Mit seiner Auffassung traf Gross durchaus den Nerv einer Reihe damaliger Akteure der jun-
gen Bundesrepublik. Zwar meint Szyszka (2015, S. 503) aus heutiger Sicht unter Berufung
auf andere Autoren, die soziale Marktwirtschaft sei ,,bald zum Selbstlaufer geworden und
habe ,,im Grunde keiner PR-Unterstiitzung bedurft®. Zur Macht der Realitdt auch Nothe:

,,Ab Mitte 1952 setzte eine stetige Aufwartsentwicklung ein, die einen — wenn auch zundchst
nur recht langsamen — Abbau der Arbeitslosigkeit und Lohnsteigerungen mit sich brachte. Unter
den Bedingungen der kontinuierlichen 6konomischen Prosperitét erfolgte die soziale und politi-
sche Integration: Die soziale Marktwirtschaft wurde nicht mehr in Frage gestellt; kritische Ten-
denzen und sozialistisches Engagement gingen zuriick bzw. wurden von den einsetzenden
,Konsumwellen® Gberrollt — die Mehrheit der Bevolkerung stand nun hinter dem Motto ,Keine
Experimente‘. (...) Verknlpft mit der politischen und militarischen Westintegration der Bundes-
republik war die 6konomische Verflechtung; der AuRenhandel — insbesondere mit den Vereinig-
ten Staaten — stieg an und wurde zum Motor der weiteren wirtschaftlichen Expansion.* (N6the
1994, S. 106f.)

Dennoch bleibt fur unser Thema mindestens flinferlei (a, b, c, d, e) festzuhalten. Wir fangen
mit a) an und setzen die weiteren Punkte Uber die néchsten Seiten fort:

a) Die Selbstverstandnisdebatten der PR und damit ihr Uberwiegendes (bewusst reflektiertes)
Funktionsverstandnis in den 1950er-Jahren waren gesellschafts- und wirtschaftspolitisch aus-
gerichtet:

,(...) die ,neoliberale Idee der Marktwirtschaft, Sozialpartnerschaft und Interessenharmonisie-
rung‘ (Scharf 1971, S. 176) schien mit Bernays' ,engineering of consent® kompatibel und liefer-
te die Basis fur das Selbstverstandnis einer offentlichen Aufgabe durch die Schaffung von Ein-
vernehmlichkeit zwischen Organisations- und Gesellschaftsinteressen (...). Eine Definition von
PR-Arbeit als ,Summe derjenigen Manahmen und Verhaltensweisen der Unternehmer, welche
in der Offentlichkeit das Bewusstsein einer allgemeinen Interessenidentitat mit der Marktwirt-
schaft erzeugen® (Gross 1951, S. 22), bringt dies zum Ausdruck. (Szyszka 2015, S. 503; zu
Gross vgl. auch Tebrake 2019, S. 141ff.)

Eher PR fiir die (freie) Marktwirtschaft bzw. ,, Unternehmenswirtschaft

Heute wird Gross hédufig als lauteste Stimme von PR flr die soziale Marktwirtschaft interpre-
tiert. Liest man seinen Text allerdings genau, vertritt er gar nicht das, was heute unter ,,sozia-
ler Marktwirtschaft verstanden wird. Seine Positionierung zwischen freier und sozialer
Marktwirtschaft bleibt schwammig, er neigt in einigen Punkten sogar eher ersterer Form zu.
Er propagierte die ,,Verschmelzung des Sozialen und des Leistungsdenkens in der Institution
des Betriebes®.

Die vormalige deutsche und europdische Wirtschafts- und Staatstradition (Sozialstaat etc.)
charakterisierte er als Irrweg. Diese Geringschétzung européischer Tradition musste als An-
griff auf Sozialstaat und Gewerkschaften verstanden werden, ein Kritischer Rezensent be-
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merkte denn auch eine ,,deutlich aggressive(r) Tendenz gegen die Existenz auRerbetrieblicher
Instanzen der Sozialpolitik®. Auch sei eine Riickverlagerung der sozialen Leistungen in die
Unternehmen im seinerzeitigen Westdeutschland illusorisch, weil mehr als ein Viertel der
Bevolkerung (Rentner, Heimatvertriebene, Arbeitslose ...) auf soziale Flrsorge angewiesen
war. (Schelsky 1952, S. 166f.)

6 Politisch-ideologisch ambitionierte PR-Verstandnisse (I1)
6.1 Ideologischer Charakter des PR-Verstandnisses: historisch-situative Bedingtheit

b) Ein solches — wie bei Herbert Gross — weltanschaulich-wirtschaftspolitisch gebundenes
Funktionsverstandnis von PR ist als ideologisch einzustufen.® Zunachst einmal realhistorisch
unter der damaligen Situation, als die (soziale) Marktwirtschaft noch nicht unumstrittenes
bzw. etabliertes Modell, sondern Gegenstand des politisch-pluralistischen Wettbewerbs war:

,,Grundlegend war die Wahrungsreform (von 1948 ...) flr die Frage der Wirtschaftsordnung.
Die mit ihr verbundene Freigabe der Preise, die Verschonung der Sachmittelbesitzer, das Hin-
ausschieben des Lastenausgleichs und die Politik der Unterstutzung unternehmerischer Selbstfi-
nanzierung prajudizierten die Entscheidung fur die ,soziale Marktwirtschaft® bereits vor den
Wahlen zum ersten Bundestag (im August 1949). Diese die Bundesrepublik bis heute pragende
Rekonstruktion einer in ihren Grundelementen kapitalistischen Wirtschaftsordnung stand im
Gegensatz zu weit verbreiteten, oft aber sehr vage und unterschiedlich ausgepréagten antikapita-
listischen Vorstellungen. Die Konzentration der Gewerkschaften auf die aktuellen Wiederauf-
bau- und Versorgungsprobleme, die Hoffnung der Sozialdemokratie auf einen Sieg bei den ers-
ten Bundestagswahlen, das fruhzeitige Scheitern einer konsequenten Dekartellisierung, die
Sozialisierungsversuche untersagende amerikanische Besatzungsmacht waren neben der konse-
quent marktwirtschaftlichen Politik des Frankfurter Wirtschaftsrates (der Bi-Zone ab 1947 —
T.L.) wesentliche Ursachen fir diese Weichenstellungen.* (Mickel 1986, S. 63; vgl auch S. 397
und 562)

Es lasst sich sogar feststellen, dass anfanglich eine marktwirtschaftliche Wirtschaftsordnung
nicht nur umstritten war, sondern sich innerhalb der 6ffentlichen Meinungsbildung in der De-
fensive befand:

,Lunmittelbar nach Kriegsende setzte eine kontrovers gefiihrte Diskussion um die zukinftige
Ausgestaltung der westdeutschen Wirtschaftsordnung ein. (...) Fir eine kapitalistische Markt-
wirtschaft bestand in der Bevolkerung keine Vertrauensbasis, zumal man eine der Hauptursa-
chen fur den Aufstieg des Nationalsozialismus — die Weltwirtschaftskrise — nicht vergessen hat-
te. Hinzu kam die historische Tatsache, dass gerade deutsche Unternehmer Hitlers Weg zur
Macht und deren Stabilisierung nicht unbetrachtlich unterstiitzt hatten. Fur die deutsche Sozial-
demokratie, fur die Gewerkschaften und Teile der CDU existierte fur die Restauration eines ka-
pitalistischen Systems keine diskutable Basis.“ (Henning 1988, S. 352)*°

® Das sahen auch schon Zeitgenossen so. Bei Gross* Buch handele es sich ,,um eine wirtschaftspolitische Pro-
grammschrift®, die vor allem ,,zur Unterrichtung der Unternehmerschaft und Schulung junger Unternehmer
diene (Neesse 1956, S. 188).

10 Die“ Marktwirtschaft sowieso und auch die ,;soziale Marktwirtschaft erschienen seinerzeit durchaus nicht
alternativlos. Die SPD (Sozialdemokratische Partei Deutschlands) verabschiedete sich erst 1959 auf dem Godes-
berger Parteitag von ihrem marxistischen Erbe. Bevor sie 1956 verboten wurde, war die KPD (Kommunistische
Partei Deutschlands) immerhin bis 1953 im ersten Deutschen Bundestag sowie in fast allen Landtagen vertreten.
Sogar das von der CDU (Christlich Demokratische Union Deutschlands) der britischen Zone 1947 verabschiede-
te ,,Ahlener Programm® verkiindete — angelehnt an die katholische Soziallehre — de facto sozialistische (ge-
meinwirtschaftliche) Ziele. VVgl. auch: ,,Die Entscheidung zugunsten der Sozialen Marktwirtschaft war keines-
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Insofern ist die Einschatzung, dass in ,,der ersten Phase des Wirtschaftswunders* PR in West-
deutschland ,,ausgesprochen sozialkonservative Ziige* aufgewiesen habe (Jarchow 1992, S.
14), zutreffend.

,Die PR-Konzeption jener Zeit diente der Befestigung der bestehenden gesellschaftlichen
Machtverhéltnisse. Dis Diskussion Uber die Ziele der Gesellschaft und damit Uber soziale Re-
formen sollte verhindert werden.” (Ginther Barthenheier in Haedrich/Barthenheier/Kleinert
1982, S. 12. Zitiert nach Jarchow 1992, S. 14)

6.2 PR als offensive Kommunikationsstrategie der Unternehmerschaft aus der Defensive
heraus

Aus der geschilderten historischen Situation im Nachkriegsdeutschland — vor allem dem da-
mit verbundenen Vertrauensverlust des marktwirtschaftlich-kapitalistischen Wirtschaftssys-
tems und seines Hauptakteurs, der Unternehmerschaft — erschienen ,,Public Relations* als ein
modernes Kommunikationsprogramm, um dieser Wirtschaftsordnung und den Unternehmen
wieder Gehor zu verschaffen.

,LAngesichts der Ausgangslage machte es dabei wenig Sinn, Akzeptanz flir einzelne Unterneh-
men zu schaffen, solange das, den unternehmerischen Aktivitaten zugrundeliegende, Wirt-
schaftssystem nicht akzeptiert wurde (...). Im Vordergrund stand hierbei das Ziel, eine Interes-
senidentitat zwischen Wirtschaft und Bevolkerung herzustellen und die Grundwerte der neuen
wirtschaftlichen Konzeption zu verankern.« (N6the 1994, S. 105)

c) Diese Bindung der Funktion von ,,Public Relations* an Interessen der Unternehmerschaft
findet sich nicht nur als gegnerische Unterstellung bei ihren Antipoden, der Arbeitnehmeror-
ganisation (dazu spater mehr) bzw. der (anfanglich noch marxistischen) Sozialdemokratie,
sondern wird auch in zeitgendssischer sozialwissenschaftlicher Literatur artikuliert:

,»ZU Anfang der fiinfziger Jahre bestanden in der Tat einmal giinstige Bedingungen fiir einen
Export der Public Relations amerikanischer Pragung. Damals standen die westdeutschen Unter-
nehmer noch im Schatten der Beschuldigung, an Deutschlands Niedergang mitschuldig zu sein.
Noch fehlte ihnen der Glanz des Wirtschaftswunders und in der organisierten Arbeiterschaft, die
damals Mitbestimmung und Betriebsverfassungsgesetz durchbringen konnte, besalien sie einen
starken Rivalen. Erschiittert durch eigene Unsicherheit und geblendet von dem Erfolg und Pres-
tige der amerikanischen Wirtschaft mussten sie damals in den Public Relations ein Mittel sehen,
das den Status des deutschen Unternehmens und Unternehmers methodisch heben wiirde.*
(Hartmann 1963, S. 144)

6.3 Ideologischer Charakter des PR-Verstandnisses: allgemeine Aspekte
d) Ein auf die Etablierung und Aufrechterhaltung der ,,(sozialen) Marktwirtschaft* verpflich-
tetes PR-Verstandnis ist prinzipiell als ideologisch, also als Ausdruck eines auf bestimmten

sozialen und 6konomischen Interessen beruhenden Normen- und Ideensystems, zu betrachten.

Zwar erlangte dieses Modell bald eine hohe allgemein-gesellschaftliche und schichten- bzw.
gruppenubergreifende Akzeptanz. Es stellt aber auf dem Boden des Grundgesetzes (Verfas-

wegs unumstritten und fest verankert, so dass also durchaus die Notwendigkeit der Sicherung und Legitimierung
des Systems und der Position der Unternehmen bestand.* (Nothe 1994, S. 105)
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sung) nicht das allein mdgliche Wirtschaftssystem dar und ist also im Rahmen der demokra-
tisch-freiheitlichen Grundordnung nur eine Alternative unter mehreren (vgl. Hennig 1988, S.
356f.).1

6.4 Historische Parallelen

e) Die direkte Funktionszuweisung an PR, eine bestimmte wirtschafts- bzw. gesellschaftspoli-
tische Ordnung — hier die (soziale) Marktwirtschaft — zu fordern und damit eine existenzielle
Krise — hier der von der NS-Diktatur entfesselte zweite Weltkrieg und seine Folgen fiir Wirt-
schaft und Gesellschaft — bewéltigen zu helfen, ist historisch nicht neu.

Mindestens ein Teil des PR-Diskurses in den USA der 1930er-/1940er-Jahre, der vom Deut-
schen Carl Hundhausen (siehe weiter vorn) auch beobachtet und hinterfragt wurde, setzte die
Notwendigkeit von PR (teilweise gar ihre Entstehung im modernen Sinne) in Beziehung zu
einer globalen Systemkrise und ihrer Bewaltigung durch bestimmte 6konomische Lehren
bzw. politische Doktrinen: Public Relations wurden als Mittel gesehen, um den fundamenta-
len Vertrauensverlust des politischen und 6konomischen Systems im Zuge der Weltwirt-
schaftskrise zu kompensieren.

Je nach Perspektive der Akteure konnte dies bedeuten, entweder die eingeleiteten Bewalti-
gungsstrategien der ,,Keynes’schen Revolution* und ,,New Deal“-Politik in den USA unter
Président F. D. Roosevelt kommunikativ zu stuitzen oder aus Sicht der Unternehmerschaft die
Wirtschaft gegenliber Staat und Gesellschaft aus der Defensive zu fihren. (Vgl. dazu auch die
Behandlung englischsprachiger Autoren im PR-Museum und Oeckl 1987, S. 25f.)

Vor allem fiir die erste Perspektive steht auch ein deutscher Fachlexikon-Artikel von 1955,
der von einer soziologischen Begrlindetheit und gesamtgesellschaftlichen Bedeutung der PR
ausgeht: ,,In der sozialen Politik der Roosevelt-Ara und in der Produktionssteigerung des
Krieges gewannen diese Erkenntnisse groRe soziale und wirtschaftliche Bedeutung und brei-
teten sich nach dem Kriege unter den von der amerikanischen Wissenschaft geprégten Be-
zeichnungen auch auf die europdische sozialdkonomische Praxis und Wissenschaft aus.*
(Schelsky 1955, S. 404)

Eher die zweite Perspektive thematisierte ein deutscher Fachartikel von 1956, der dabei einen
amerikanischen Fachautor wie folgt zitierte:

,,In seinem Buch ,Profitable Public Relations® von 1938 — also sehr friih fir deutsche Verhalt-
nisse — sagte H. R. Batchelor: ,Die Tatigkeit der Wirtschaftsunternehmen steht jetzt nicht nur
unter der Kontrolle der Regierung, sondern einer weit wichtigeren Kraft, die als 6ffentliches In-
teresse bekannt ist, die ihrerseits wiederum anderen unsichtbaren Einflissen unterliegt — der
allmachtigen offentlichen Meinung*.* (Kropff 1956-11, S. 80, unter Zitierung von Batchelor
1938)

1 vgl. auch: ,,Das im Mai 1949 verabschiedete Grundgesetz beinhaltet keine ausdriicklich geregelte Wirt-
schaftsverfassung. Dementsprechend war auch die eingefiihrte Wirtschaftsordnung nur eine der méglichen For-
men zwischen den verfassungsrechtlich ausgeschlossenen Systemen der totalen Planwirtschaft und des totalen
wirtschaftlichen Liberalismus, so dass der Legislative ein breiter Ausgestaltungsspielraum gegeben worden war.
Die innerhalb der relevanten Parteien diskutierten Gestaltungsalternativen reichten von einer starkeren Orientie-
rung an einer marktwirtschaftlichen Leitperspektive bis zu einer Umgestaltung mit sozialistischen Elementen.
(Nothe 1994, S. 105)
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Eine historische, wenn auch zeitversetzte, Parallelitat zwischen den USA und Deutschland
sah auch damalige sozialwissenschaftliche Literatur so. Obiges Zitat aus Hartmann (1963)
setzt sich wie folgt fort:

»Erschittert durch eigene Unsicherheit und geblendet von dem Erfolg und Prestige der ameri-
kanischen Wirtschaft mussten sie (die westdeutschen Unternehmer — T.L.) damals in den Public
Relations ein Mittel sehen, das den Status des deutschen Unternehmens und Unternehmers me-
thodisch heben wirde. Diese Vermutung war um so verstandlicher, als die Public Relations
nach der Depression der dreifiger Jahre der amerikanischen Wirtschaft ahnliche Dienste geleis-
tet hatten.* (Hartmann 1963, S. 144)

7 Gewerkschaftsnahe PR-Kritik (1)
7.1 Schelsky: Interessentibereinstimmung in der realen Bundesrepublik nicht gegeben

Weiter vorn hatten wir die PR-Auffassung von Herbert Gross dargestellt und als ideologisch
im Sinne der Unternehmerschaft charakterisiert. Auch wissenschaftlich-objektiviert daher-
kommende PR-Verstandnisse, die teilweise oder ganzlich Gbereinstimmende Interessen von
industriegesellschaftlichen ,,Partnern postulierten, mussten auf Widerstand stof3en, wenn von
gesellschaftlichen oder wirtschaftlichen Gruppen bzw. Akteuren Ausmal oder generelle Még-
lichkeit einer solchen Interesseniibereinstimmung anders eingeschéatzt wurden.

Schelsky gegen Gross

Vor allem diesen Punkt problematisierten denn auch der gewerkschafts- und SPD-nahe Sozio-
loge Helmut Schelsky — und einige andere Autoren — gegentiber dem ,,Marktwirtschaftler
Gross. Schelsky rezensierte in einer gewerkschaftlichen Zeitschrift:

,,Am einfachsten ist der Aufweis (sic!, nicht Ausweis) einer allgemeinen Interessensolidaritat
natlrlich dort, wo die Grundlagen der Gesellschafts- und Wirtschaftsordnung von allen gleich-
maRig bejaht werden, weil auf ihnen auch ihr jeweiliges personliches oder gruppenhaftes Inte-
resse beruht.“ (Schelsky 1952, S. 164)

Schelsky verwies dabei auf die ,,naive Selbstverstandlichkeit®, mit der in den USA ,,noch (!?
— T.L.) von allen Schichten die Grundwerte einer Gesellschafts- und Wirtschaftsordnung be-
jaht werden* (S. 164). Und er fragt weiter, denkt dabei an das seinerzeitige Westdeutschland:

,Was aber, wenn in den Grundlagen der sozialen Ordnung Interessenverschiedenheit herrscht,
wenn in den grundsatzlichen Ordnungszielsetzungen des gesellschaftlichen und wirtschaftlichen
Lebens die von der ,modernen Meinungspflege® verkiindete Interessensolidaritat von wesentli-
chen Teilen der Gesellschaft angezweifelt wird? (Schelsky 1952, S. 164)

PR gerat in Gefahr, nur ,, alte Interessentenpropaganda “ zu sein
Die konkrete Antwort Schelskys folgte auf dem Ful3e. Es sei doch nicht zu tbersehen, (...)

,,(...) dass in Deutschland — anders als in den USA — neben den Ordnungsvorstellungen der
freien Marktwirtschaft ein von ebenso starken Kreisen gestiitztes gegenteiliges Wirtschaftsord-
nungsbild der sozialistischen Wirtschaftsordnung oder der geplanten Vollbeschéftigung vorhan-
den ist, hinter dem starke und echte Interessen stehen. (...) Die Interessensolidaritat muss erst
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einmal vorhanden, und das heif3t bei uns: sie muss erst einmal geschaffen werden. ehe man sie
in einer ,modernen Meinungspflege ‘ sichern kann. Sonst bleibt diese ein bloRer Versuch des
Einredens, anstatt eines Nachweises der Interessengemeinsamkeit und ist damit nichts anderes
als die publizistisch geschickter organisierte alte politische Propaganda sozialer und wirtschaft-
licher Interessengruppen, in der sich die gruppenegoistischen Ziele schon immer mit dem An-
spruch vortrugen, Grundlage des Allgemeinwohls zu sein, wobei leider die jeweils anderen tber
ihre Interessen durchaus klare und reale Vorstellungen hatten.* (Schelsky 1952, S. 165)

Schelsky kritisierte an Gross auch dessen elitares Verstandnis: Laut Gross vertrete ,,Mei-
nungspflege* auch den ,,Anspruch einer Schicht auf politische und soziale Fuhrung®, den
,LAnspruch des Unternehmers auf Lésung der gesellschaftlichen Probleme im Rahmen seiner
Institution, der Unternehmung.© Dazu Schelsky kurz und knapp: ,,Eine Publizistik als An-
spruch auf politische Fiihrung durch eine soziale Gruppe nannte man schon immer politische
Propaganda.” (Schelsky 1952, S. 167)

7.2 Pahl: PR nicht als Kampfmittel der Unternehmerschaft gegen Arbeitnehmer-
Mitbestimmung missbrauchen

Gewerkschafter Pahl und sein Auftraggeber DGB

Walther Pahl (1903-1969), Gewerkschafter und von 1950 bis 1954 Redakteur des Theorieor-
gans der bundesdeutschen Gewerkschaften, publizierte in ,,seiner® Zeitschrift schon 1951
uber Public Relations. Pahl war in der Weimarer Republik der SPD beigetreten, gehorte bald
zu den ,jungen Rechten* in der Sozialdemokratie. Er verfolgte dabei staatssozialistisch-
autoritare Konzepte, was auch seine Anndherungen an das Dritte Reich und dessen Ideologie
begiinstigt hatte.?

Der im Oktober 1949 gegriindete Deutsche Gewerkschaftsbund (DGB) beschloss ,,wirt-
schafts- und sozialpolitische Leitsatze mit den Forderungen nach Sozialisierung der Schlis-
selindustrien, Wirtschaftsplanung und Mitbestimmung* — also ein Kontrastprogramm zu den
marktwirtschaftlichen Vorstellungen beispielsweise von Herbert Gross (siehe weiter vorn). Im
November 1963 gab sich der DGB ein neues Grundsatzprogramm, ,,das die Sozialisierungs-
forderungen des Minchener Programms von 1949 abschwécht, aber nicht aufgibt.* (Wikipe-
dia 2020: https://de.wikipedia.org/wiki/Deutscher_Gewerkschaftsbund )

Gewerkschaften nicht grundsatzlich gegen PR

Man kann davon ausgehen, dass Walther Pahl in seinem Beitrag ,,Public Relations. Soziale
Betriebspolitik und Gewerkschaften® (Pahl 1951) eine quasi gewerkschaftsoffizielle Position
(DGB-Bundesvorstand) vertrat. Dafiir spricht auch eine Fulnote in Schelsky 1952, in der der
Soziologe Helmut Schelsky auf Walther Pahl verwies, welcher das Thema der PR ,,unter ge-
werkschaftlichem Gesichtspunkt* behandelt habe. Pahl gab eine Definition fir PR (siehe wei-
ter vorn) und erklarte:

12 pahl hatte 1926 mit einer Arbeit Uber psychologische Wirkungen des Films promoviert. Er besitzt eine interes-
sante und wechselvolle Biografie, die haufig auch zu Widerstanden anderer Akteure fiihrte. Seinen Posten beim
Gewerkschaftsorgan musste er rdumen, ,als 1954 6ffentlich Kritik an seinen publizistischen Tatigkeiten zwi-
schen 1936 und 1945 aufkam®. Wikipedia 2020: https://de.wikipedia.org/wiki/Walter Pahl (Gewerkschafter)
Abruf am 20.8.2020). Wikipedia schreibt den Vornamen ohne ,,h*.
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,»Wir behaupten nicht, dass jedes Partnerschaftsexperiment gewerkschaftsfeindlich ist, dass jede
Werkszeitung den Gewerkschaften den Wind aus den Segeln nehmen will. Wir lehnen die PR-
Aktivitat nach innen und auBen nicht von vornherein ab. Wir unterstellen nicht, dass jedes Insti-
tut zur Menschenbeeinflussung im Betrieb der Erziehung zur Werkshorigkeit dient. (...) Es geht
nicht um die Frage: Flr oder gegen soziale Betriebspolitik, fur oder gegen Partnerschaft, fiir o-
der gegen PR. Es geht um die Frage, ob die soziale Betriebspolitik offen oder versteckt dazu
missbraucht werden darf, um die Arbeitnehmerschaft aus ihren gesellschaftlichen Beziigen her-
auszuldsen, die durch die Gewerkschaften représentiert werden.* (Pahl 1951, S. 193)

Dass PR theoretisch-prinzipiell nicht abgelehnt wurde, hing vermutlich auch damit zusam-
men, dass sich die US-amerikanischen Gewerkschaften erfolgreich dieses Instruments bedien-
ten (vgl. dazu Schelsky 1955, S. 406). Explizit lobte Pahl die Wirtschaft in den Vereinigten
Staaten:

,Man sollte doch die lobenswerten Bemuhungen, von den USA zu lernen, auch auf das Ver-
haltnis zwischen Management und Gewerkschaften in den Staaten ausdehnen. Dann wiirde man
erfahren kénnen, dass die amerikanischen Unternehmer in ihrer Mehrzahl sich sehr wohl hiiten,
der betrieblichen Partnerschaft, der PR-Arbeit usw. einen irgendwie antigewerkschaftlichen Ak-
zent zu geben (...).“ (Pahl 1951, S. 192)

Seinerzeitige PR aber Gberwiegend gewerkschaftsfeindlich

Die bundesdeutsche Realitat sehe leider — abgesehen von wenigen Unternehmen mit meist
USA-Beziehungen (S. 191) — anders aus. Ublicherweise seien ,deutsche(n) PR-
Propagandisten‘ (S. 192) am Werk. Auch lagen Pahl, seit der Weimarer Zeit Gewerkschafter,
noch die ,,sozialen Taktiken“ der DINTA (vgl. an anderer Stelle im PR-Museum) oder &hnli-
cher3Arbeitgeber-Organisationen in den Knochen, die die Arbeiter total vereinnahmen woll-
ten.!

Nach der Referierung von Stimmen aus dem Unternehmerlager, die entweder gewerkschafts-
feindlich sind oder der PR eine ,,ausgesprochen politische Sinngebung* beimessen (S. 192),
restimierte der Autor:

,,Leider sind die Malnahmen, die heute im Rahmen der PR bzw. der sozialen Betriebspolitik
durchgefuhrt werden, nur selten frei von dem Hintergedanken, die Gewerkschaften durch die
Spaltung der Arbeitnehmerschaft zu schwachen bzw. sogar Gberfllissig zu machen. Solange das
der Fall ist und solange die Unternehmerschaft ihre soziale Betriebspolitik aus einem Anti-
Mitbestimmungskomplex heraus betreibt, wird sie mit dem Misstrauen der Gewerkschaften
rechnen mussen.* (Pahl 1951, S. 194)

13 Der Schopfer der 1925 gegriindeten Dinta (Deutsches Institut fir technische Arbeitsschulung) habe ,,den
Werkserziehungseinrichtungen die Aufgabe (gestellt), den Arbeiter bereits ,als Frucht im Mutterleib zu erfassen
und ihn erst zu entlassen, wenn er, unter den Kl&ngen der Werkskapelle, nach der Einsegnung der Leiche in die
Invaliden- und Alterswerkstatt des Werks auf den Schultern der Werksjugend zum Friedhof getragen wird*.«
(zitiert nach Pahl 1951, S. 193, Fulinote)
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8 Gewerkschaftsnahe PR-Kritik (I1)
8.1 Kritik an PR als ,,Psychotechnik* im Interesse der Industrie

Hans Wilhelm Nicklas (1931-2016), studierter Philosoph und Soziologe sowie an einer Dis-
sertation Uber ,,Autoritat arbeitend,* setzte sich 1956 in den ,,Gewerkschaftlichen Monats-
heften* kritisch mit ,,industrieller Psychotechnik* und dem ,,manipulierten Menschen* ausei-
nander.®

Dabei charakterisierte er ,,human und public relations als ,,die jungsten Zweige einer Wis-
senschaft, die sich schon vor 40 Jahren in Europa konstituiert hat, der Psychotechnik®. Wie es
Hugo Minsterberg seinerzeit begriindet habe, soll dabei ,,mit Hilfe der Psychologie ein be-
stimmtes, in der Zukunft liegendes Ziel erreicht werden* (Nicklas 1956, S. 16).

,»Public relations (sic!) sind von psychotechnischer Reklame kaum zu trennen. Es hatte sich ge-
zeigt, dass die Uber Geblhr strapazierte Direkt-Reklame nicht mehr funktionierte. Als neue
Form bot sich eine Werbung an, die das, was sie erreichen will, nicht mehr ausspricht, sondern
es dem zu gewinnenden Konsumenten durch gleichsam unterirdische Kanéle suggeriert. Die
Ziele der public relations sind weiter gesteckt als die der psychotechnischen Reklame. Deshalb
leugnen manche Public-relations-Spezialisten den Zusammenhang.“ (Nicklas 1956, S. 18)

Als Beleg daflr fuhrte er Ernst Vogel (1952, S. 15f.) an — vgl. auch in unserer Abhandlung
weiter vorn —, dem er zugleich Widerspruchlichkeit vorwarf:

»(-..) Vogel: ,Solche Pflege darf nicht falsch verstanden werden: Auf keinen Fall ist sie mit ei-
ner zweckgerichteten Meinungsmanipulation zu verwechseln. Ihr Inhalt liegt vielmehr in einem
wahrheitsgeméaRen Aufkliren und Informieren der Offentlichkeit.© Allerdings dementiert sich
der Autor wenige Zeilen spater selbst: ,Gewiss darf man nicht einer zu theoretischen Betrach-
tung der Dinge verfallen: Ohne manipulierende Propaganda und machtpolitische Bestrebungen
geht es auch in einer demokratischen Gesellschaftsform nicht ab.“ (Nicklas 1956, S. 18)

Umgekehrt wurde Nicklas® PR-Kritik auch von spéteren PR-Promovenden aufgegriffen, hier
durch Steybe (1958):

,(...) Nicklas (...) beispielsweise: ,Wenn public relations von der Industrie angewandt werden,
so aus folgenden Griinden: 1. Zur Steigerung des Absatzes (...), 2. Zur Vermeidung von Streiks
und Lohnkdmpfen. Durch human und public relations sollen die Arbeiter so in den Betrieb inte-
griert werden, dass sie sich schlieBlich mit ihm identifizieren und dem gewerkschaftlichen Ap-
pell nur noch bedingt zuganglich sind (...). 3. Zur Starkung des Unternehmertums (...) Bei der
Beziehungspflege handelt es sich (...) um die kompakte Beeinflussung von nur einer Seite.*
(Nicklas 1956, S. 18f. Zitiert aus: Steybe 1958, S. 43)

Nicklas‘ Funktionsbeschreibung von PR fir die Wirtschaft, die von Steybe wiederum als ver-
einseitigend abgelehnt wurde, fiel damit noch drastisch-kritischer aus als bei Pahl oder auch

14 Hans Wilhelm Nicklas war nach seinem Studium Pressereferent des Verbandes Deutscher Studentenschaften
(1953/54), anschlieBend Redakteur der ,,Deutschen Studentenzeitung®“. Nach dem Katalog der Deutschen Natio-
nalbibliothek sind Hans Wilhelm Nicklas und (Prof. Dr.) Hans Nicklas, Professor im Fachbereich Gesell-
schaftswissenschaften der Universitat Frankfurt am Main, ein und dieselbe Person.

15 VVom gewerkschaftlichen Interesse an der PR- und HR-Thematik zeugt, dass im gleichen Heft 1/1956 auch ein
Beitrag von (Prof. D. Dr.) Helmut Thielicke erschien: ,,Human relations* oder N&chstenliebe? S. 11-14. Was die
allgemeine Zeitgeist-Stimmung betrifft, sei auch daran erinnert, dass 1957 in den USA und 1958 auf deutsch von
Vance Packard erschien: The Hidden Persuadors (Die geheimen Verflhrer).
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Schelsky. Allerdings hielt sich auch Nicklas ein ,,Hintertirchen* offen, worauf wir gleich
zurtickkommen,

8.2 Gewerkschaftlicher Gestaltungsanspruch in den Betrieben

Schon Gewerkschafter Pahl hatte es 1951 durchaus fur moéglich gehalten, dass die deutschen
Arbeitnehmer-Organisationen ihren Frieden mit der Unternehmens-PR (einschlieRlich Human
Relations) machen kénnten:

»Aufrichtige PR-Politik (unter der wir hier entsprechend unserer obigen Formulierungen auch
die auf die Verbesserung der Beziehungen zwischen Arbeiterschaft und Management zielenden
Bestrebungen im Rahmen der sozialen Betriebspolitik verstehen) kénnte sich sehr wohl mit der
Unterstitzung der gewerkschaftlichen Forderung auf Mitbestimmung verbinden. (...) Die Ver-
wirklichung des Mitbestimmungsrechtes ist mit einer Fille von neuen schwierigen Aufgaben
verbunden, die an Arbeitnehmerschaft und Management hohe Anspriche stellen werden.* (Pahl
1951, S. 191)

uUnd er lieferte die programmatisch-ideologische Begriindung gleich mit. Die Gewerkschaften
wollen innerhalb der kapitalistischen Ordnung reformerisch tatig sein:

,Die Gewerkschaften warten nicht mehr darauf, dass eines Tages zwangslaufig eine neue sozia-
le Welt in Erscheinung treten wird, wie Karl Marx es erwiesen zu haben glaubte. Sie wollen
heute und hier die abhéngige Lohnarbeit in eine ,assoziierte Arbeit* verwandeln, ,die ihr Werk
mit williger Hand, rustigem Geist und frohlichem Herzen verrichtet.* (Pahl 1951, S. 191, unter
Zitierung von Karl Marx: Inauguraladresse der Internationalen Arbeiterassoziation. Neue Zeit,
X1, 1)

Auch Nicklas (1956) — siehe oben — rdumte bei aller Kritik ein: ,,Es ware falsch, das Positive
zu Ubersehen, das die Psychotechnik trotz allem fiir die Arbeiter haben kann. (S. 19 ...) Es
kann kein Zweifel darlber bestehen, dass auch in Deutschland die industrielle Psychotechnik
immer starkere Anwendung findet. Der Stand der Herstellungsmethoden verlangt danach.
Human und public relations sind eine Antwort auf reale Bedurfnisse einer groBindustriellen
Produktionsweise. lhre Funktion ist es, sie lebensféhig zu erhalten und die durch sie entste-
henden Schaden zu tberttinchen. (...)* (Nicklas 1956, S. 20)

,,Koénnen human und public relations die Entfremdung Uberwinden, kénnen sie den erstarrten
Beziehungen zwischen den Menschen wieder Leben geben? Sicher nicht. Die industrielle Psy-
chotechnik setzt die entfremdete Welt voraus und treibt die Entfremdung zugleich weiter. Sie ist
nicht besser und nicht schlechter als die Gesellschaft, in deren Dienst sie steht. Man kann sie
nicht verdammen, ohne die Gesellschaft zu verdammen, und sie nicht bessern, ohne den Mut
und die Kraft zu haben, die Gesellschaft zu bessern.* (Nicklas 1956, S. 20)

8.3 Politischer Gestaltungsanspruch in der Gesellschaft

Innerhalb der Arbeiterbewegung, ihren Gewerkschaften und politischen Parteien gab es
durchaus unterschiedliche Auffassungen zum Verhaltnis von Kapital und Arbeit sowie von
Reform und Revolution, die sich auch wandelten.

Die Sozialdemokratische Partei Deutschlands (SPD) — zwar nach CSU/CSU zweitgroRte
Fraktion im Bundestag, aber entgegen ihren Erwartungen nach den Wahlen von 1949, 1953
und 1957 stets nur Opposition — entwickelte sich ,,von einer sozialistischen Arbeiterpartei hin
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zu einer Volkspartei* und strich den Marxismus 1959 auf dem Godesberger Parteitag aus ih-
rem Programm (Wikipedia 2020:
https://de.wikipedia.org/wiki/Godesberger Programm ).

Das Verhaltnis zu PR war bei der SPD auch durch ihre Oppositionsrolle geprégt. Der SPD
war die staatliche Offentlichkeitsarbeit der Bundesregierung mehrfach ein Dorn im Auge,
weil sie diese als intransparent, zu Uppig und als Wahlwerbung fiir die CDU unter Konrad
Adenauer empfand. Steybe verwies in seiner Dissertation (1958, S. 25) auf die ,.erregte De-
batte im Bundestag anlésslich der Beratung des Haushaltes des Bundespresse- und Informati-
onsamtes am 26. Juni 1958

,,.Die Sozialdemokraten richteten ihre Angriffe auf den Geheimfonds (...) im Presseamt. (...) Der
zweite Angriffspunkt fir die Sozialdemokraten war der Fonds (...) fr ,Offentlichkeitsarbeit in
Verteidigungsfragen® (...)* (Streit Uber den Geheimfonds des Presseamtes. In: Frankfurter All-
gemeine Zeitung. Jg. 1958, Nr. 145, 27. Juni 1958. Zitiert nach Steybe 1958, S. 25)

8.4 Soziale Partner oder Gegner?

Auch das Verhéltnis von ,,Sozialpartnerschaft* und ,,Klassenkampf™ war in den 1940er-/50er-
Jahren ein viel diskutiertes Thema. Selbst diejenigen, die keine ,,Klassen“ und/oder keinen
»Klassenkampf* im Marxschen Sinne mehr sahen, verwiesen auf soziale Ungleichheit und
Spannungen in der Gegenwartsgesellschaft.

Diese waren durch die Wéahrungsreform von 1948 noch vertieft worden:

,Waéhrend die Unternehmen in dieser Zeit sehr schnell betrachtliche Vermdgen ansammeln
konnten, wurde die Kluft zwischen der Lohn- und der inflationdren Preisentwicklung immer
groRer. Engpasse in der Energieversorgung verstarkten die Krise, so dass Kritik und Proteste
weiter wuchsen und es im Winter 1948/49 zu groRen Demonstrationen und Streiks kam. Direkt
nach der Wahrungsreform nahm die nun sichtbar werdende Arbeitslosigkeit sprunghaft zu (...).
(No6the 1994, S. 104)

Auch wenn es ein Jahrzehnt spater (1958) ,,kaum mehr* ein ,,Klassenkampf im friiheren Sin-
ne“ (S. 48) sei, schrieb ein Promovend zum PR-Thema (Steybe 1958, S. 48), gebe es doch
einen ,Kampf* innerhalb der Gesellschaft und zitierte dazu eine Wirtschafts- und Finanzzei-
tung:

,ldeologien, ganz gleich welcher Art, sind bei der jungen und mittleren Generation nicht mehr
gefragt ... trotzdem gibt es auch heute noch einen ,Klassenkampf ... Er richtet sich nicht gegen
den Eigentlimer der Produktionsmittel, sondern ganz allgemein gegen ,die da oben‘. ,Die da
oben‘ ... das sind aber auch die Burokraten der oberen Stufen, die Funktiondre der Verbénde,
der Gewerkschaften, der Parteien.” ([Der] Volkswirt 1956. Spannungsfeld ... S. 11. Zitiert
nach: Steybe 1958, S. 48)

Es bestehe in der westdeutschen Bundesrepublik eine allgemeine ,,Vertrauenskrise®, so Stey-
be (1958, S. 46ff.):

,GroRe Teile der Arbeitnehmer stehen trotz aller Vorteile, die ihnen die wirtschaftliche Ent-
wicklung der letzten Jahre geboten hat, sowohl der Wirtschaftsordnung als auch den Unterneh-
mensleitungen und den freiwilligen sozialen Leistungen nicht nur kritisch, sondern oft sogar
misstrauisch gegentber.« (Steybe 1958, S. 46)
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8.5 Reform-Erfolge und -1llusionen

Der weitere wirtschaftliche Aufschwung der 1960er-Jahre lie} Kritik und Misstrauen aller-
dings in den Hintergrund treten:

,Die Arbeitslosenquote sank 1961 erstmals unter 1 % und blieb auch in den darauffolgenden
Jahren sehr niedrig. Das Bruttosozialprodukt je Einwohner stieg im Zeitraum von 1950 bis 1970
um nahezu das Dreifache. Die durch reale Lohn- und Einkommenssteigerungen ermdglichte Er-
héhung des Lebensstandards entschérfte die sozialen und politischen Konflikte und kam in einer
starken Erhéhung der Konsumausgaben zum Ausdruck.* (Néthe 1994, S. 110)

Jedoch blieben Hindernisse fir die Verwirklichung einer von den gewerkschaftsnahen Auto-
ren goutierten Form der PR innerhalb und auRerhalb der Betriebe bestehen:

,,Hindernisse blieben auch nach dem Mitbestimmungsgesetz von 1952 und 1972 bestehen, so
dass die Rede von interner Offentlichkeit und Offentlichkeitsarbeit bis heute eher programmati-
schen Charakter hat, als dass sie Realitét sein kann. (...) Indessen erstarkten die Gewerkschaften
zunehmend und es wurde deutlich, dass die Strategie der Interessen-ldentititen nicht eingeldst
werden konnte. Die ,Wir-sitzen-alle-in-einem-Boot‘-ldeologie musste scheitern, da soziotko-
nomische Interessenunterschiede nicht durch Kommunikation beseitigt werden konnen. Aller-
dings wurde dieses Scheitern vernebelt durch den wirtschaftlichen Aufschwung der 60er Jahre,
der die Illusion der Gemeinsamkeit weiterndhrte.*“ (Haedrich/Barthenheier/Kleinert 1982, S.
10f.)

9 Zusammenfassung (1)

9.1 Aufschwung einer traditionsreichen Praxis der Organisations- bzw. Unternehmens-
kommunikation

Zweifellos bildete das Jahr 1945 in Deutschland keine ,,Stunde null fur Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit von Organisationen, Institutionen und Unternehmen. Spéatestens in der Zeit des
Deutschen Kaiserreiches war eine Kommunikationspraxis vorhanden oder in Entwicklung,
die man heute als Organisations- bzw. Unternehmenskommunikation bezeichnen wirde, auch
wenn sie seinerzeit langst noch nicht bei allen Organisationen und Unternehmen ausgebildet
war. Zumindest bei den gesamtnationalen Interessenverbanden und GroRunternehmen kann
man dies aufgrund der bisherigen Erkenntnisse voraussetzen. Begunstigt durch die demokrati-
schen Verhéltnisse nach 1919 sowie konsumgesellschaftliche und massenkulturelle Trends
hat sich diese Kommunikationspraxis in der Zeit der Weimarer Republik (vgl. dazu eigenen
Beitrag im PR-Museum) gerade im Bereich der Wirtschaft sehr weitgehend auch in der Breite
durchgesetzt und mannigfaltig ausdifferenziert. Unter der nachfolgenden NS-Diktatur (1933-
1945) brach diese Tradition nicht ab, wenngleich sie teilweise auch staatlicher Propaganda
dienstbar gemacht und/oder vor allem unter den Kriegsbedingungen ab 1939 eingeschrankt
wurde (vgl. dazu eigenen Beitrag im PR-Museum).

Zwar waren 1945 mancherorts aufgrund der Kriegseinfliisse personelle, infrastrukturelle etc.
Voraussetzungen aktuell nicht mehr gegeben und/oder Wissensbestande, Erfahrungen etc.
(zeitweise) verloren gegangen — zu den konkreten und regional oder branchenbezogen spezifi-
schen Umstanden und Abldufen gibt es noch groRen Forschungsbedarf. Und die Souverénitat
von Organisationen — und damit auch ihrer Kommunikationsaktivitaten — war zeitweise durch
Besatzungsrecht und -regime sowie Zwangsbewirtschaftung eingeschrankt oder in manchen
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Fallen — der zerschlagenen (entflochtenen) Grof3industrie — ganz aufgehoben. Dennoch nahm
die Organisations- und Unternehmenskommunikation 1948 (Wahrungsreform) in den drei
Westzonen und in den Folgejahren — ab 1949 unter neuer (wenn auch noch beschrankter) Ei-
genstaatlichkeit als Bundesrepublik Deutschland — schnell wieder an Fahrt auf.

In den 1950er-Jahren war — hier folgen wir einschlagigen Periodisierungsmodellen — Offent-
lichkeitsarbeit primér gesellschafts- und wirtschaftspolitisch ausgerichtet (und dabei auf Kon-
sens und gesellschaftliche Stabilisierung bedacht), wohingegen in den 1960er-Jahren die un-
ternehmerischen Eigeninteressen (Produkt-Publizitt, Positionierung im 6konomisch-
konsumerischen Wettbewerbsumfeld, Integration in das Marketing) in den Vordergrund tra-
ten.

9.2 Gesellschaftliche Rahmenbedingungen zwischen Mitte der 1940er- und Mitte der
1960er-Jahre

Dimensionen, Vielfalt und Tempo des Aufschwunges von Presse- und Offentlichkeitsarbeit
wurden durch die marktwirtschaftlich-pluralistische Richtungsentscheidung im Westen
Deutschlands begunstigt. Dass Unternehmen und andere Akteure prinzipiell in ein Wettbe-
werbsumfeld gestellt wurden, schuf Dynamik auch in der Kommunikation. Nach dem Ende
des Zweiten Weltkrieges und der Nazidiktatur (...)

,»(...) entwickelte sich das amerikanische Modell der politischen Demokratie und des freien Un-
ternehmertums zum Malstab fir die westlichen Gesellschaften. Wollte man den Versuchungen
des Kommunismus und des Nationalsozialismus etwas entgegensetzen, bedurfte es des Wohl-
stands flr alle — ein wichtiger Impuls fur den Aufbau des Versorgungsstaates in den westeuro-
paischen Landern. Um den dafir erforderlichen Reichtum zu schaffen und die Wiederholung
einer Wirtschaftskrise wie in den 1930er Jahren zu vermeiden, entwickelte man eine voéllig neue
Weltwirtschaftsordnung (...)“. (Altena/van Lente 2009, S. 280; vgl. auch S. 344-358)

In der westdeutschen Bundesrepublik entwickelten sich Wirtschaft und konsumbasierter Le-
bensstandard bald sehr positiv, was auch zur Abschwéchung der sozialdkonomischen Prob-
leme sowie weltanschaulich-ideologischen Zerrissenheit der Nachkriegszeit und zu politisch
stabilen (oder kritisch formuliert: konservativ-restaurativen) Verhéltnissen flhrte. Die inner-
gesellschaftlichen bzw. innerdeutschen Auseinandersetzungen um das Wirtschafts- und Ge-
sellschaftsmodell zwischen Gemein- und Unternehmenswirtschaft bzw. zwischen Plan- und
Marktwirtschaft wurden durch die Entscheidung fur die ,,(soziale) Marktwirtschaft* und
Westintegration der Bundesrepublik gewissermalien nach extern verlagert und als ,,Systemau-
seinandersetzung* zwischen West und Ost ausgetragen.*®

Die stabile Aufwértsentwicklung bekam ab Mitte der 1960er-Jahren — so durch die Rezession
von 1966/67 — erste Dampfer, parallel dazu erhohte sich auch wieder das gesellschaftliche
Kritikpotenzial:

16 | (Die) Versuche zur besseren Organisierung der Welt wurden (...) nach dem Zweiten Weltkrieg (...) durch den
Kalten Krieg erschwert, in dem sich der scharfe Gegensatz zwischen kapitalistischen und kommunistischen
Staaten ausdriickte. Der Erfolg des Versorgungsstaates in den westlichen Gesellschaften verminderte die Attrak-
tivitat der kommunistischen Alternative. Nach und nach verstummte im Westen die politische Debatte, welche
die erste Halfte des Jahrhunderts dominiert hatte. Es bildete sich ein breiter Konsens (iber das freie Unternehmer-
tum und einen sakularen, auf 6konomisches Wachstum gerichteten Versorgungsstaat. (Altena/van Lente 2009,
S. 280)
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,Eine zweite grofle Welle ideologischer Auseinandersetzungen durchzog den Westen in den
1960er Jahren, als eine junge Generation von Intellektuellen und altere Kritiker den demokrati-
schen und moralischen Gehalt der blrokratischen westlichen Staaten und deren Auftreten in der
Dritten Welt anprangerten. Der Protest ging jedoch viel weiter: er galt dem gesamten traditio-
nellen Lebensstil, der groRtenteils burgerlich gepragt war. Die junge, gut situierte Generation
etablierte einen neuen, individualistischeren Lebensstil, der dank des zunehmenden Reichtums
grole gesellschaftliche Wirkungskraft entfaltete.« (Altena/van Lente 2009, S. 280f.)

9.3 Rege Diskussion um Organisations- bzw. Unternehmenskommunikation, aber in
einem neuen Koordinatensystem

Im Unterschied zu tberwiegenden Kontinuitdten in der entsprechenden deutschen Kommuni-
kationspraxis fand die (fach-)offentliche Diskussion unter vorwiegend neuen Denkpramissen
und Sichtweisen statt. Begrifflich kulminierte dies im schillernden Terminus ,,Public Relati-
ons“ (und ,,Human Relations), der fir die Mehrheit von Fachwelt und Offentlichkeit neu
war. Zwar tauchten in der Fachpresse unter eher angewandten Gesichtspunkten altbekannte
Probleme wie die Rolle von Unternehmensinformationen zwischen Text- und Anzeigenteil
der Presse oder in Dissertationen eher grundlagentheoretische Erwagungen um Merkmale von
Propaganda, Werbung etc. auf. Ein systematisches Anknupfen an Diskurse in Deutschland
vor 1945 — vor allem an solche unter demokratisch-pluralistischen Bedingungen der Weima-
rer Republik vor 1933 — erfolgte eher nicht.}” Dies lag an mindestens drei Griinden:

a) Die meisten Diskutanten wollten schon begrifflich-terminologisch und vom Sprachduktus
her (selbst den bloRen Verdacht) vermeiden, an die Seite oder in die Nahe von Positionen
geruckt zu werden, die (ggf. auch) die Nationalsozialisten vertreten hatten. Dabei gilt es
zum einen zu berucksichtigen, dass es zwischen den 1920er- und 1940er-Jahren auch tber
alle politischen Lager hinweg, auch ungeachtet vom Unterschied zwischen Demokratie
und Diktatur, Gemeinsamkeiten im politischen Sprachgebrauch und im gesellschaftlichen
Denken gegeben hat, die nun durch ihren Missbrauch unter der NS-Diktatur als obsolet
galten. Zum anderen drfte eine Rolle gespielt haben, dass zwischen 1933 und 1945 tati-
gen Kommunikationspraktikern und Autoren in der Mehrzahl unterstellt werden konnte,
dass sie sich mit dem NS-Regime zumindest arrangiert hatten.

b) Zwalf Jahre Diktatur und vor allem die letzten Kriegsjahre (,,totaler Krieg®) hatten dazu
gefiihrt, dass Denk- und Wissenskontinuitaten aus demokratisch-pluralistischen Zeiten und
dann auch generell personliche Kontinuitdten und damit verbundene handwerklich-
professionelle Erfahrungsschatze auch verloren gingen. Unter Zwangswirtschaft und
Kriegsbedingungen wichen in Unternehmen noch vorhandene Muster des Denkens in
Wettbewerbsumfeldern zunehmend einem burokratisch-formalisierten bzw. autoritér-
einwegigen Verstindnis von Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

c) Die am meisten entwickelte Praxis der Unternehmenskommunikation — und damit das
wichtigste Aufkommensfeld von Diskussionen tber Probleme und Programmatik organisa-
tioneller Presse- und Offentlichkeitsarbeit — existierte in der deutschen GroRindustrie. Die-
se war aber ab 1945 fur einige Jahre als gesellschaftlicher Akteur formal eingeschrankt
bzw. besal keine Autoritat als Kommunikator.'®

17 Am meisten gelang dies noch Carl Hundhausen, aber auch nur, weil dieser sich schon 1937/38 mit dem PR-
Begriff auseinander und die Frage nach seinem Neuigkeitswert gestellt hatte.

18 So waren (...) die in fritheren historischen Phasen wichtigen Initiatoren von Offentlichkeitsarbeit wie die
Stahlindustrie, die GroRbanken und der bis dahin groRte Chemiekonzern der Welt, 1.G. Farben, von den 1945 auf
der Potsdamer Konferenz durch die alliierten Besatzungsmdchten beschlossenen Dekartellisierungs- und Entna-
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Zwar gerieten die neuen ,,Public Relations* auch schnell zum Schlagwort und nicht wenige
Diskutanten drangen nicht zum substanziellen Kern des ,,Neuen* an PR vor. Sie verwandten
den PR-Begriff als neues, zeitgeméRes ,,Etikett flr die vorhandene Praxis und Tradition
deutscher Organisations- bzw. Unternehmenskommunikation.!® Langfristig hat sich dieses
Sichtweise auch durchgesetzt, was der heute Ubliche synonyme Gebrauch von Public Relati-
ons und Offentlichkeitsarbeit bzw. Organisations- und Unternehmenskommunikation belegt.

9.4 Sichtweisen und erste Annaherungen

Im ersten Zugriff, liest man damalige PR-Definitionen nur halb oder oberflachlich, findet man
Beschreibungen, die sich — wenn auch mitunter mit anderen Worten — heute noch finden:

Carl Hundhausen: Er titelte sein Buch von 1951 (...)
»Werbung um 6ffentliches Vertrauen. Public Relations“ (Hundhausen 1951).
Helmut Schelsky: Unter PR werde verstanden (...)

,,(...) die Pflege der guten Beziehungen eines Betriebes zur Offentlichkeit der ihn umgebenden
Gesamtgesellschaft (...)*. (Schelsky 1955, S. 404)

Es lasst sich rekonstruieren, was damalige Treiber und Beobachter der Diskussion um PR
unter dem funktional-substanziell Neuen dieser Kommunikationsdisziplin verstanden haben
und worauf sie dieses griindeten. In den 1950er-Jahren wurde die Diskussion um PR von so-
ziologischen Sichtweisen (so auch bei Carl Hundhausen und mehreren Dissertationen tber
PR) bzw. von Soziologen (v.a. Helmut Schelsky) bestimmt. Berief sich der deutsche PR-
Nestor Hundhausen v.a. auf die Beziehungssoziologie Leopold von Wieses, so hatte Schelsky
(und auch Herbert Gross) vor allem amerikanische Literatur um Public und Human Relations
bzw. die Betriebssoziologie rezipiert.

Die deutsche Publizistik- bzw. Zeitungswissenschaft wurde in der 6ffentlichen Diskussion um
PR kaum erkennbar. Allerdings bemdihte sich zum einen Hundhausen (1957) tiber den Begriff
der ,,Publizitat“ um Anschlussfahigkeit an den publizistikwissenschaftlichen Diskurs. Und
zum anderen schlug das wertfreie Propaganda-Verstdndnis von Emil Dovifat auf viele PR-
Dissertationen durch. Der Propagandabegriff wurde durchaus gebraucht, um zu sagen, was
PR nicht ist — aber in einer anderen Weise als das heute tblich ist.

zifizierungsmalBnahmen betroffen. Diese Unternehmen, die wesentlich an der Absicherung der Hitlerschen Ex-
pansionspolitik beteiligt gewesen waren und eng mit der SS-Vernichtungsmaschinerie zusammengearbeitet hat-
ten, wurden entflochten und in kleinere Konzerne zerlegt; erst im Laufe des folgenden Jahrzehnts wurden diese
Schritte groftenteils wieder riickgdngig gemacht. (N6the 1994, S. 103)

19 Dazu Schelsky (1955, S. 405): Es gebe eine Neigung, ,,die Bemuhungen der Unternehmen um P.R. mit einer
neuen Art der Firmenpropaganda und -werbung zu verwechseln®.
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9.5 Public Relations ist nicht jede Presse- und Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen
und zugleich mehr als Kommunikation

Public Relations (wie auch Human Relations) wurden primar vom ,,Industriebetrieb* und sei-
nen sozialen Beziehungen her gedacht (dies ist auch der Fokus mehrerer Dissertationen®®).
Eine Ubertragbarkeit auf andere Institutionen der Industriegesellschaft scheint moglich, steht
aber nicht im Vordergrund der Herleitungen.

,»In der Losung der ,sozialen Fragen® sahen auch die PR-Theoretiker jener Zeit die Hauptaufga-
be (Gross 1952; Vogel 1952). Sie radumten der Relation Unternehmen-Mitarbeiter die Prioritat
ein. (...) Das Unternechmen wurde somit als soziale und nicht nur 6konomische oder rechtliche
Einheit gesehen.* (Haedrich/Barthenheier/Kleinert 1982, S. 10f.)

PR ist nach damals vertretener Meinung (...)

erstens nicht nur Kommunikation, nicht nur ,, AuRerung(en) in der Offentlichkeit*
(Hundhausen 1957, S. 110). Sie erschopft sich nicht in publizistischen Mitteln, son-
dern es geht um die tatsachliche Politik und Haltung des Unternehmens (vgl. Hund-
hausen und Schelsky);

zweitens ist sie systematischer angelegt als die friihere Unternehmenskommunikation
(vgl. Kropff);

drittens ist PR nicht jegliche betriebliche bzw. unternehmerische Kommunikation, nicht
jegliche Presse- und Offentlichkeitsarbeit von Industriebetrieben. Sondern sie be-
zeichnet eine bestimmte Qualitat bzw. Ausformung von Organisations- bzw. Unter-
nehmenskommunikation, die allerdings fur ein Glied der industriellen Gesellschaft —
kraft deren Existenz — notwendig und sinnvoll ist.

Diese Feststellungen treffen, wenngleich in unterschiedlicher Auspréagung, fir die PR-
Auffassungen des Soziologen Schelsky, des PR-Nestors Hundhausen, des ,,Marktwirtschaft-
lers“ Gross, der Promovenden zum Thema PR und selbst fir die gewerkschaftliche Kritik an
PR (vgl. hier z.B. Nicklas) zu.

10 Zusammenfassung (I1)

10.1 PR als Kommunikation und Verhalten der sozialen Institution ,,Betrieb* zur In-
tegration in eine industriegesellschaftliche Interessenlibereinstimmung

PR kann nach damals vorherrschender Auffassung als jener Teil von Organisations- bzw. Un-
ternehmenskommunikation sowie -verhalten verstanden werden, der der (aufrichtigen, wahr-
haftigen etc.) Integration sich als soziale Partner verstehender Akteure in den industriegesell-
schaftlichen Zusammenhang dient. PR kommuniziert Interessenibereinstimmungen, die
allerdings auch tatséchlich vorhanden oder herstellbar sein missen. Das gilt sowohl fir Be-
ziehungen innerhalb als auch auBerhalb des Betriebes.?* Die ,,Haltung* der Unternehmung

20 Vgl. insbesondere den Bezug auf Partnerschafts- bzw. Beziehungs-Pflege bei Ludemann (1952), Léckenhoff
(1958) und zusitzlich ,,Human Relations* bei Steybe (1958).

21 Zum Beispiel Helmut Schelsky: ,,P.R. beruhen also zunachst auf einer Interesseneinheit der sozialen und wirt-
schaftlichen Anliegen der Gesamtgesellschaft und Offentlichkeit und der grundsitzlichen wirtschaftlichen Ziele
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muss ,,vor der Gesamtheit der Gesellschaft 6ffentlichen Glauben verdien(en)* (Hundhausen
1957, S. 115). PR beruht auf und bezweckt Konsens und Kooperation. In diesem Sinne ist sie
auch auf (echte, begriindete) Harmonie aus.?? Gewisse Nuancen im PR-Verstandnis verschie-
dener Autoren (z.B. Gross 1952 vs. VVogel 1952) ergaben sich dadurch, wie ,,scharf* die Defi-
nitionsbedingung ,,Interessentbereinstimmung* aufgefasst oder gar in Richtung ,,Interessen-
ausgleich* aufgeweicht wurde.

Unternehmerische Kommunikationsaktivitaten, die zwar (handwerklich-methodisch) durch-
aus der deutschen Praxis von Presse- und Offentlichkeitsarbeit, aber nicht (funktional-
inhaltlich) der ,,neuen“ Qualitat (amerikanischer) Public Relations entsprechen, sind — vor
allem laut Schelsky und einiger PR-Promovenden — als klassische Propaganda zu Klassifizie-
ren. Propaganda ist Unternehmenskommunikation dann, wenn sie (nur) eigene, partiale Inte-
ressen (ggf. gegen andere) verfechtet, Interessenunterschiede betont, auf Abgrenzung bzw.
kampferische (ggf. auch polemische) Auseinandersetzung aus ist und/oder Anspriiche auf
Fuhrung bzw. Macht erhebt.?

Die Grenze zwischen ,,Public Relations* und Propaganda wird also nach funktionalen bzw.
ethischen Gesichtspunkten innerhalb der Praxis unternehmerischer Presse- und Offentlich-
keitsarbeit gezogen, nicht neben ihr, und beides gibt es unter demokratischen Verhaltnissen.
Der Vollstandigkeit halber sei noch gesagt, dass die meisten Autoren auch noch ,,Werbung*
(Wirtschaftswerbung, Absatzwerbung ...) als weitere Form unternehmerischer Kommunikati-
on Klassifizieren.

10.2 (Zu) idealistisches PR-Verstandnis?
Kritische Autoren haben schon seinerzeit oder spater darauf verwiesen, dass oben skizziertes
PR-Verstandnis (zu) idealistisch (und damit euphemistisch, z.B. Clausen 1964) sei. Einige

Arbeiten (hier Binder) rechnen regelrecht damit ab:

,,Die Diskrepanz zwischen dem idealisierenden Ansatz der Public Relations als Ausdruck unter-
nehmerischen Altruismus-in einer harmonischen Gesellschaft und der realistischeren Perspekti-

und Malknahmen der Unternehmen und tragen, wo diese Interessenidentitdt nicht ohne Weiteres vorhanden ist,
den an die Betriebs- und Unternehmensleitungen gewendeten Erziehungsanspruch in sich, die gesamtgesell-
schaftliche Verpflichtung in der Leitung und Politik des Unternehmens zu starken.* (1955, S. 405) Vgl. auch
Schelsky 1952, S. 163. Und das Beispiel Carl Hundhausen: ,,Auch die industrielle Publizit4t amerikanischer
Unternehmungen hat nach iibereinstimmender Uberzeugung derjenigen, die fiir die ,Politik‘ einer Unternehmung
verantwortlich sind, und derjenigen, die die AuBerungen (iber diese Unternehmung gestalten oder die diese Poli-
tik interpretieren, nur dann einen Sinn, wenn die Haltung der Unternehmung mit den (berechtigten) &ffentlichen
Interessen Ubereinstimmt.“ (Hundhausen 1957, S. 110)

22 Dazu auch Kropff: ,,Public Relations sind im Wesentlichen eine bewahrende, nie eine kampfende und schon
gar nicht eine angreifende Macht. Das wirde dem leicht verletzlichen Wesen des Goodwill nicht gut tun.”
(Kropff 1956-111, S. 138)

23 Zum Beispiel Helmut Schelsky: ,.In der Feststellung, dass die Vertretung irgendwelcher Sonderinteressen in
der Offentlichkeit dem Sinn der Bemiihungen um P.R. widerspricht, findet dieser Begriff (der PR — T.L.) seine
Abgrenzung gegeniiber dem der Propaganda. (1955, S. 405) Kommunikation, die ,,in Wirklichkeit noch einsei-
tige Interessen, z. B. an einer bestimmten Wirtschaftsordnung publizistisch als éffentliche hin(stellt)*, ist nicht
PR, sondern Propaganda (Schelsky 1955, S. 407).

Oder: ,,Public Relations sind kein sozialpolitisches Kampfmittel. Werden ihre Mittel und Methoden einmal als
solches eingesetzt, um einer Gruppe zu politischen Zwecken eine bessere Resonanz in der Offentlichkeit zu
verschaffen, dann reagiert die Gegenseite meistens mit &hnlichen Mitteln. Das fuhrt dann zu polemischer Propa-
ganda, die nichts zu tun hat mit dem wahren Ziel der Public Relations ,im Dienst an der Gemeinschaft.“ (H.F.J.
Kropff: Public Relations. In: Die Anzeige. Jg. 1956 Heft 2. S. 82. Zit. nach Steybe 1958, S. 105)
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ve, die Public Relations als Waffe in einer von Interessenkdmpfen gepragten Welt zeigt, wird in
manchen Féllen schon aus der Art der Darstellung dieses Problems ersichtlich.

Lockenhoff (gemeint ist die Dissertation von 1958 — T.L.) stellt kategorisch fest:

Um sich gegen rivalisierende Gruppen und deren Ideologien zu verteidigen, muss sich die ein-
zelne Gruppe durch Einflussnahme auf die 6ffentliche Meinung zur Wehr setzen (Ende Referie-
rung Lockenhoff — T.L.).

Bezeichnend fiir die Taktik, mit ungenauen oder schonfarberischen Formulierungen vom mani-
pulativen Charakter der Public Relations abzulenken und sie als ,friedliche®, also wiinschens-
werte Alternative zu allen anderen moglichen Formen der Austragung von Interessenkonflikten
darzustellen, ist Heinis Standpunkt. So ernennt er Public Relations zum ,Prinzip der Demokra-
tie® (...)“. (Binder 1983, S. 40)

Bereits Schelsky als wohl wichtigster theoretischer Vertreter einer industriegesellschaftlich-
partnerschaftlich begriindeten und am USA-Vorbild orientierten PR-Auffassung im Nach-
kriegs-Deutschland hat die praktischen Realisierungschancen solcher auf Interessentiberein-
stimmung basierter PR in der Bundesrepublik — im Unterschied zu den USA — als eher gering
eingeschatzt.?* Was ihn nicht gehindert hat, auf theoretisch-systematischer Ebene diese Auf-
fassung vehement zu vertreten — wohl auch, um dem realen Gebrauch von unternehmerischer
Kommunikation bzw. dem Missbrauch amerikanischer PR-Strategien im einseitigen Interesse
der Unternehmerschaft bzw. gegen Arbeitnehmerinteressen (vgl. die PR-Kritik der Gewerk-
schaften) in Westdeutschland? ein ,,ldeal* entgegenzusetzen.

Allerdings sah Schelsky den manipulativen Umgang mit ,,PR* weniger als ,,bose Absicht* an,
sondern mehr als strukturelles Kommunikations-Problem:

,Leider geraten die Versuche zur Betonung gesamtgesellschaftlicher Verantwortung in einer
Gesellschaft mit starken und grundsatzlichen Interessenkonflikten dauernd in die Gefahr, sich
gruppenegoistisch anpreisen und sozusagen als Schaf im Wolfspelz auftreten zu missen, was
sie in ihrer Wirkung der Zweideutigkeit aussetzt, welche Seite nun eigentlich als Propaganda
abzutun und welche als das ernsthafte Anliegen anzusprechen ist. (Schelsky 1952, S. 166)

10.3 Ein trotzdem erfolgreiches PR-Verstandnis?

Interessanterweise hat sich der Soziologe Schelsky spater mit sozialokonomischen Homoge-
nisierungsprozessen der bundesdeutschen Gesellschaft beschaftigt, die zu einem realen Zu-
wachs an ,,Interesseneinheit* fihrten:

,»Der neue Massenkonsum (...) lieB die ,Wirtschaftswunder-Gesellschaft' als eine ,nivellierte
Mittelstandsgesellschaft' (Helmut Schelsky) erscheinen, in der Klassen und Klassenbewusstsein
an Bedeutung verloren. (... ES) hat sich in diesen Jahren im Rahmen signifikanter sozialer
Wandlungsprozesse eine Homogenisierung der Gesellschaft und die Auflosung traditioneller

2 Wenn eine ,,Interesseneinheit* bzw. ,,Interessensolidaritit kaum vorhanden ist (wie in Deutschland), sei eine
»PR“ nur sehr eingeschrankt moglich: ,,Dazu wirde eine sachliche Aufklérung Gber die Arbeitsweise und die
technischen, wirtschaftlichen und sozialen Zusammenhénge der Unternehmungen, der Wirtschaftsverbénde und
Organisationen, der Ministerien und sonstigen Verwaltungen gehdren. Diese Verbreiterung eines sachlichen
Verstandnisses fir die Arbeitsweise der genannten Einrichtungen in der Offentlichkeit wiirde sich im Wesentli-
chen auf rein informatorische Darlegungen beschrénken missen, die von den Kennern der Sachlagen aus den
verschiedensten sozialen Gruppen anerkannt wirde, und dirfte keineswegs mit der vordringlichen Absicht,
,Vorstufe und Vorbedingung fiir den Erfolg wirtschaftspolitischer Forderungen® einer bestimmten Gruppe zu
sein, betrieben werden. (Genau mit dieser von uns verneinten Zielsetzung empfiehlt aber GroB3 die ,moderne
Meinungspflege in der Marktwirtschaft‘.)* (Schelsky 1952, S. 163)

25 Es sei ,,(...) das Ziel gewesen, ,Interessen-Identitéiten‘ zwischen Wirtschaft und Bevolkerung herzustellen. Die
,freie Marktwirtschaft® war den Deutschen fremd. (...)* (Haedrich/Barthenheier/Kleinert 1982, S. 10f.)
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Milieus vollzogen, was wesentlich zur Stabilisierung der bestehenden politischen und 6konomi-
schen Ordnung beitrug.© (Nothe 1994, S. 110f.)

Haben nun Schelskys PR-Auffassung (einschlie}lich der Abgrenzung von ,,Firmenpropagan-
da“) bzw. die Versuche seiner Realisierung Beitrdge zu dieser Homogenisierung geleistet
oder nicht? Wir kdnnen diese Frage hier nicht beantworten. Unabhédngig davon bleibt festzu-
stellen, dass ein solches PR-Verstandnis in der unternehmerischen Praxis (man denke bei-
spielsweise an Abteilungsgliederungen oder die strategische Unterscheidung von integrativen
und konfliktdren Kampagnen) schwer umsetzbar war.

10.4 Ein theoretisch zu Unrecht vergessenes PR-Verstandnis?

Theoretisch bleibt eine Auffassung, die die reale Unternehmenskommunikation zwischen
zwei Polen — einer integrativen (industriegesellschaftlich basierten) ,,PR* und einer kampferi-
schen (konkurrenz-pluralistisch basierten) ,,Propaganda“ — ansiedelt, interessant. Diese Ein-
schatzung wird ermutigt durch die Debatte in den 1960er-Jahren, ,,die sich an die deutsche
Rezeption der neueren nordamerikanischen Soziologie anschloss. Die einprdgsame Formulie-
rung Ralf Dahrendorfs vom ,Januskopf der Sozialstruktur® und dessen Beschreibung sind fir
sie bezeichnend* (Clausen 1964, S. 14. Hervorhebung im Orig.).

,Dahrendorf sucht mit seiner Bezeichnung das Phanomen zu treffen, dass die Gesellschaft
grundsétzlich als zweierlei begriffen werden kénne (und erldutert als Beispiel des einen die Leh-
re von Karl Marx, als Beispiel des andern die Begriffswelt von Talcott Parsons). Um kurz daran
zu erinnern: Einerseits konne die Gesellschaft und in ihr jede Struktureinheit als ,ein durch
Zwang zusammengehaltener Herrschaftsverband‘ beschrieben werden, standig durch einander
entgegengesetzte Interessen instabil, um status quo und status novus im Konflikt, und so den
sozialen Wandel bestimmend. Anderseits kann die Gesellschaft als integriertes Ganzes gesehen
werden, gebildet nach jeweiligen, der ganzen Gesellschaft gemeinsamen ,Werten‘. In ihr sind
ausbrechende Konflikte nur pathologische Abweichungen, Dysfunktionen, und jedes soziale
Teilphdnomen soll so analysiert werden kdnnen, ,dass seine Rolle innerhalb bestimmter Struk-
turen und in aus diesen Strukturen herausgewachsenen Prozessen deutlich wird . (Clausen
1964, S. 14, unter mehrfacher Zitierung von Dahrendorf aus verschiedenen Werken)?

Daraus folgt, dass im Prinzip alle gesellschaftlichen — damit auch kommunikativen — VVorgan-
ge und Strukturen aus zwei Sichtweisen — mit je unterschiedlichen Kategoriensystemen — be-
schrieben werden konnen: Konflikttheorie und Integrationstheorie.?” Umgemiinzt auf unser

% 7u Karl Marx: Zweifelsohne rechtfertigt die Klassenkampftheorie mit der Zuspitzung der Klassengegensatze
bis hin zur Revolution die vorherrschende Charakterisierung des Marxismus als Konflikttheorie. Deshalb kann
es auch nicht verwundern, dass die marxistisch-leninistische Position in der DDR zu den , kapitalistischen Public
Relations* (nicht aber zur ,,Offentlichkeitsarbeit* allgemein) eine Kritisch-ablehnende war. Allerdings wird der
Kapitalismus von den zwei Klassen Bourgeoisie und Proletariat getragen, die tiber einen gewissen Zeitraum also
miteinander Beziehungen — beispielsweise im Industriebetrieb — eingehen missen. Diese konnen rein praktisch
auch aus Sicht der Arbeiter und ihrer Organisationen (Gewerkschaften) nicht nur konfliktar und auf die Revolu-
tion ausgerichtet sein, sondern mussen Alltagsprobleme und reformerische Bestrebungen innerhalb des Kapita-
lismus beriicksichtigen, was faktisch auch integrierend wirkt. Umgekehrt sahen auch Vertreter westlicher PR-
Auffassungen die Notwendigkeit von PR nicht unbedingt auf die marktwirtschaftlich-kapitalistische Gesellschaft
beschrankt, sondern fassten die Industriegesellschaft breiter. Herbert Gross schrieb beispielsweise Uber Human
Relations: ,,Als Disziplin sind sie Uberdies nicht an die Marktwirtschaft allein gebunden, sondern in jeder Wirt-
schaftsordnung unentbehrlich. Die Schwachen z.B. der britischen Sozialisierungs-Experimente beruhen ebenso
auf Versdumnissen in den H.R. wie manche sozialen Spannungen in der Marktwirtschaft und im Zusammenle-
ben der Vélker.« (Gross 1955, S. 223)

27 Dahrendorf zeigt, wie auf beide Sichtweisen (Konflikttheorie und Integrationstheorie) sich je ein ganzes
Kategoriensystem aufbaut, und er entscheidet sich dann — an anderem Ort —, das erstere fur primar zu erklaren.
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Thema waére die Unterscheidung von PR und Firmenpropaganda durch Schelsky wie folgt zu
deuten: Unternehmenskommunikation im konflikttheoretischen Kontext ist Propaganda, im
integrationstheoretischem Kontext ist sie Public Relations. Oder auf die reale Konzeptionie-
rung von Kommunikation in einer konkreten Organisation angewandt: Kommunikationsakte
mit der primdren Funktion der partialen Interessensdurchsetzung unter bewusster Inkaufnah-
me von Konflikten sind Propaganda. Kommunikationsakte mit der priméren Funktion der
Integration in gesamtgesellschaftliche Interessen unter bewusstem Aufzeigen von (berein-
stimmenden Interessen sind Public Relations.

10.5 Die 1960er verschoben das Interesse an PR und den theoretischen Rahmen

Umfangliche gesellschaftstheoretische Erwégungen — ob wie oben angedeutet oder anderswie
mit dem Ziel einer positiv-konstruktiven Begriindung von PR einschliel3lich einer zufrieden-
stellenden Unterscheidung zur Propaganda — schienen aber in den 1960er-Jahren nicht mehr
in dem MafRe nétig und sinnvoll zu sein wie in den 1950ern.

Erstens entwickelte das PR-Berufsfeld — vor allem auch durch und seit Griindung des Berufs-
verbandes DPRG 1958 — eine Faktizitat, Eigendynamik und wirtschaftliche Relevanz, die
,berufsfremde* (vor allem soziologische) Grundlegungen entbehrlicher machten.

Zweitens verschob der weiter vorn, im ersten Teil, beschriebene Phasenwechsel von einer
gesellschafts- zur marktorientierten PR (von den 1950ern zu den 1960ern) die Begrindungs-
und Legitimationskontexte fur Public Relations. PR konnte fur die einzelnen Unternehmen
durchaus wichtiger werden, aber eben primar unter einzelunternehmerischen Bedirfnissen
und Marketing-Gesichtspunkten. Eine gesamtgesellschaftliche, aber nun eher konsumgesell-
schaftliche und volkswirtschaftliche Bedeutung blieb dennoch — sie wirkte aber latent und
musste nicht sonderlich begriindet werden. PR flr ein bestimmtes Unternehmen war immer
auch PR fir die Konsumgesellschaft.

Und drittens hatte sich die deutsche Sozialwissenschaft bzw. Soziologie — insbesondere in
Person von Jirgen Habermas (1962), siehe aber auch Hartmann (1963) und Clausen (1964) —
dafiir entschieden, der PR wenig Zukunft einzurdumen bzw. eine kritische Sicht auf PR ein-
zunehmen. Die Zurechtweisung der PR auf eine Funktion als bloRRer politischer Ausdruck
6konomischer Werbung und damit aus demokratietheoretischer Sicht als Manipulation im
Interesse einzelner Unternehmen wurde freilich durch ihre tatséchliche Indienstnahme fir
Produkt-Publicity und Marketing-Zwecke in den Unternehmen begunstigt.

Es sollte noch einige Zeit dauern, ehe dann auch aus dem betriebswirtschaftlichen und Ma-
nagement-Umfeld umfassendere Konzepte entwickelt wurden, die tber das klassische Marke-
ting hinausgingen. Allerdings lieferten die gesellschaftspolitischen Veréanderungen (Ende der
,Adenauer-Ara“, Erstarken der Sozialdemokratie, Studentenunruhen, neue Ostpolitik etc.)
auch Impulse, der PR wieder eine starkere gesellschaftliche Funktion auBerhalb 6konomi-
scher Kontexte zuzusprechen.

(... Es ist aber auch) sein alteres Urteil bedenkenswert, dass es einige soziale VVorgange gebe, die nur im Rahmen
einer Integrationstheorie, andere, die nur im Rahmen einer Konflikttheorie, und noch weitere, die freilich durch
beide Ansétze erklarbar seien. (Clausen 1964, S. 14)
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