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Einleitung

1 Einleitung

PR sind in aller Munde. Sind? Ach ja,die Public Relations. Plural. Aber sagt man nicht,
jemand hatteinegute PR? ... Was machst Du nach dem Studium? —elob m die PR. —
Aha. Betretenes Schweigen, und dann: Finde ichpadst zu DirMarketingund so. ...
Die Regierung plant eine Steuersenkung. — Ach iRl — Nein, ishur PR, so kurz vor
den Wabhlen ...

Nur selten gehen die Stimmen, die in der breiteferiichkeit (iber PR laut werden, mit
dem konform, was PR-Theoretiker und -Praktiker uiteem Untersuchungsgegenstand
beziehungsweise Beruf verstehen. Auf der einere Sk zumeist vage Vorstellung einer
Kommunikationsform, die sich als abstraktes Konimuirgendwo zwischen Publicity-
Effekt, Pressearbeit, Werbung und Propaganda bewefiter anderen Seite das konkrete
Wissen um PR als Synonym von Offentlichkeitsarbeid Organisationskommunikation,
einem sich zunehmend etablierenden Beruf mit ddgahe, organisierte Interessen fach-
kompetent zu kommunizieren. ,Das Bild des ,Hofnarnend ,Sektglashalters® der fiinfzi-
ger Jahre“, so Kommunikationswissenschaftler GuBentele (2003a), ,hat sich — im
Selbstbild der Branche — in das des gut ausgebiidetd professionell arbeitenden Kom-
munikationsmanagers gewandelt. Das Spiegelbildein Bevolkerung ist nach wie vor
problematisch.” (S. 24)

Jenseits der subjektiven Wahrnehmung von PR-Enfigmredie in ihrem Alltag immer
wieder mit Verstandnisproblemen konfrontiert werdea unter Legitimationsdruck gera-
ten, konnte das Image der PR in der deutschen Bewiilg durch eine Représentativbe-
fragung mittlerweile wissenschatftlich belegt werdBie Befunde: Einer hohen Bekannt-
heit von PR-Begriffen und positiv beurteiltem PRetgsverhalten stehen mangelhaftes
Abgrenzungswissen, kritisch bewertetes Moralveemalind geringe Vertrauenswerte ge-
genuber (Bentele & Seidenglanz, 2004, S. 113).réssant ist, dass zwischen dem PR-
Wissen respektive den PR-Bewertungsmustern deadgefn Bundesbirger und der Inten-
sitat ihrer Mediennutzung positive Zusammenhangeben: Je haufiger jemand Zeitung
liest, im Internet surft, vorm Fernseher sitzt, deadio lauscht, umso mehr bringt er Pub-
lic Relations mit Werbung und Propaganda in Verbimgl und umso kritischer steht er
den PR gegenuber (S. 36).

Bezieht die deutsche Bevolkerung ihr vermeintliciéissen Uber Public Relations also
aus den Medien? Wenngleich fur das 6ffentliche PRge auch eine Reihe anderer Quel-

len denkbar sind, z.B. die Berufspraxis selbst,ingtitutionell wie operativ nicht immer
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Einleitung

scharf zwischen PR und Werbung differenziert; dermfutung eines starkemedialen
Einflusses auf die offentliche Meinung ist angetsater festgestellten Korrelationen nicht
von der Hand zu weisen. Hinzu kommt: PR sind, uch §§eho6r zu verschaffen, in erster
Linie auf die Vermittlungsleistung des journalishen Systems angewiesen und daher fr

die Offentlichkeit nur selten, etwa tiber eigenegEgnissegirekt wahrnehmbar.

Auf diesem Wege stellt sich nun das im Titel diesdreit angekindigte Forschungsinte-
resse aniild der Public Relations in den deutschen Medon Belang ist dabei weniger
der Bereichfiction, welcher mit gro3er Wahrscheinlichkeit wiederunt RIR-Allgemein-
platze reproduziert, sondern vor allem ¢bernalistischeBerichterstattung — in diesem
Falle: diePrintberichterstattung. Im Unterschied zu fiktionalennf@s namlich steht es
dem Journalismus in Deutschland nicht frei, Themach eigenem Gutdinken zu interpre-
tieren und darzustellen. Er ist stattdessen anReike gesetzlicher und berufsstandischer
Reglementierungen gebunden, die ihn unter andeezm derpflichten, moglichst objekt-
gemal zu berichten und dabei von personlichen Megieniund Interessen abzusehen.
Dass diese journalistischen Meinungen und InteressBezug auf die PR ebenfalls empi-
risch erforscht sind, gibt dem Forschungsinteressieeren Antrieb. Denn wie sich heraus-
stellte, finden sich darin die Bewertungsmusterdftantlichen Meinung wieder, teilweise
sogar in besonders ausgepragter Form (Bentele dei@ganz, 2004, S. 113). Zweck nach-
folgender Untersuchung ist damiicht, wie so haufig in der Medieninhaltsforschung, ein
Inferenzachluss von den medialen Botschaften auf derentdfnisgskontext, wozu auch
die kognitive Ebene der journalistischen Kommurokanh gehdort, oder auf deren Auswir-
kungen firr die Rezipienten. Das heif3t: Das PR-Imiagurnalismus und Offentlichkeit
ist nichtZiel-, sondern, weil bekanmjusgangpunkt der Studie. Vielmehr geht es stattdes-
sen um die Frage nach deeferenzles zu ermittelnden medialen PR-Bilds. Zu prusn i
also: Referiert die PR-Berichterstattung vorwiegend journalistische Meinungen oder
bezieht sie sich, wie presserechtlich gefordeftdaiextramediale Wirklichkeit der Public
Relations?

Um in diesem Sinne eine journalistische Leistungsikdle durchzufiihren, ist es erforder-
lich, prazise Kenntnisse dariiber zu haben, wasrhalbeder Medien Theorie und Praxis
der Public Relations bestimmt. Ein schwieriges Uateen, zumal zwischen Berufsprak-
tikern, berufsstandischen Institutionen und intexgtlinarer PR-Forschung Uber das We-
sen der Offentlichkeitsarbeit 1angst keine Einiglsisteht. Da vorliegende Arbeit aus dem
Blickwinkel der Kommunikationswissenschaft verfasstt werden es am Ende freilich

auch kommunikationswissenschaftliche Maf3stabe si@niiber ,richtig* oder ,falsch’ des
2
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medialen PR-Bilds bestimmen. Gleichwohl ist ein Mileeitsurteil’ nicht vorrangiges Ziel
der Analyse. Die Merkmale journalistischer Berichtattung innerhalb verschiedener
Denkmuster und Theoriegebaude zu verorten, ist abde Schiedsspruch von heuristi-
schem Wert und fur eine Leistungskontrolle desdalismus ausreichend.

Ausgehend von einer Klarung des thematischen FdBublic Relationsalso dem, was
es im Laufe der Inhaltsanalyse in der Berichtetgtat zuidentifizierenund en détail zu
analysierengilt, sollen nachfolgend anhand theoretischer (dgengen und empirischer
Befunde zentral&orschungsfragen und Hypothesaimm medialen Bild der PR entwickelt
werden. Diese theoretisch-empirische Fundierung-deschungsvorhabens ist in drei Tei-
le untergliedert. Der erste Teil (Kap. 2.1) bestigéikich aus verschiedenen Perspektiven
mit fachspezifischerDefinitionen und Verstandnisvarianten von Public Relations. Der
zweite Teil (Kap. 2.2) fokussiert die eingangs ¢@derten Befunde zum Image der PR in
der 6ffentlichen Meinunglm dritten Teil (Kap. 2.3) wird das Augenmerk algnJourna-
lismusgerichtet. Dabei wird versucht, in Opposition Zoeen regelkonformemdealkon-
strukt ein erwartbares, journalistische Vorbehatid andere Dilemmata in Rechnung stel-
lendesReakonstrukt journalistischer PR-Berichterstattung entwerfen. Berucksichtigt
wird dazu auch der sparlich vorhandene inhaltsaéisahe Forschungsstand zum Thema.
Im Anschluss daran werdénethodikund Forschungsdesign der Studie prasentiert ap.
wobei besondere Aufmerksamkeit der Auswahl desrdntbhungsgegenstands gilt. Dieser
wurde aus elektronischen Mediendatenbanken gewoanérsoll wissenschaftlich valide
die journalistische Printberichterstattung Uber [lRuRelations reprasentieren. Vor allem
die Elaboration eines fir die breite PR-Lexik reyjeritativenSuchbegriftatalogs (Kap.
3.2.2) sowie eines geeignetRecherchmodus (Kap. 3.2.3) erweist sich dabei als Gratwan-
derung im Spannungsfeld der kontrahierenden Giiéelemn ,Relevanz‘ und ,Vollstandig-
keit’. Neben der Vorstellung vokategoriensysterand Codebuch (Kap. 3.3) gilt ein ge-
sondertes Kapitel ferner dem ErhebungsverfahreBdinertungskategoriefiKap. 3.4).

Im Rahmen deErgebnisprasentatiofKap. 4) werden, nach einem Exkurs zur sachfrem-
den Verwendung des PR-Begriffs in der Presse (&ap. schlie3lich Schritt fur Schritt die
einzelnen Forschungsfragen und Hypothesen beamtwortl interpretiert (Kap. 4.2). Eine
ausfuihrliche Zusammenfassung und Diskussion deurigief sowie ein Ausblick auf wei-
terflhrende Forschungsfelder und dringenden Hagdhedarf in der PR-Praxis runden
die Arbeit ab (Kap. 5).



Theoretische Fundierung Was ist eigentlich Public Relations?

2 Theoretische Fundierung

2.1 Was ist eigentlich PR? Theoretischer Uberblick empirische
Befunde

Was ist eigentlich PR? Zu Beginn der vorliegendeme muss der Versuch unternommen
werden, auf diese durchaus heikle Frage eine ggiff\ntwort zu finden, um das For-
schungsvorhaben insgesamt auf eine solide Bass$eden. Nur durch eine prazise Vor-
stellung vom Wesen der Public Relations namlichnieindiese als Untersuchungsgegens-
tand in der Presseberichterstattung identifiziertl in ihren basalen Merkmalen erfasst
werden, so dass ein Vergleich mit Merkmalen undt®ogn der extramedialen Wirklich-
keit moglich ist. Eine solche Anndherung an denrBeder Public Relations, bei der aus
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive veestdne theoretische und praktische
Sichtweisen prasentiert und beurteilt werden, winde Anspruch auf Vollstandigkeit un-
ternommen. Denn wie schon Albert Oeckl (1964) inrpann zu seinerdandbuch der
Public Relationdormulierte: ,Es steht fest, dass ein weit gespenmbberblick mit einem

gewissen Verlust an Genauigkeit erkauft werden mi&s7).

2.1.1 Begriffs- und Definitionschaos — Systematisierungen

Taucht man nur oberflachlich in Lexik und Semartdés Public Relations ein, so stof3t
man dort auf ein nahezu undurchdringliches GewirBagriffen und Begriffsbestimmun-
gen. Neben den klassischen und heutzutage umstldi Synonym verwendeten Termini
PR‘, ,Public Relations' und ,Offentlichkeitsarbeftbegegnet man zahlreichen weiteren
,modernen’ Tatigkeits- und Akteurs-Bezeichnungere Weispielsweise ,Unternehmens-
kommunikation’, ,Kommunikationsmanagement’, ,Corpt® ldentity’, Investor Relati-
ons', ,Medienberater’ oder ,Spin doctor‘, nebst Hkrgebrachtem wie ,Lobbying’, ,Pro-
paganda’ oder ,Pressearbeit’. Mitursache fir digsgriffsvielfalt ist die immens schnelle
Entwicklung des jungen PR-Berufsfelds und seinasif8bilds (Frohlich, 2005a, S. 96). Da
ein von rationalen Kriterien bestimmter Sprachgebhnabei dieser Entwicklung oft nicht
Schritt halten kann, verharrt der PR-Jargon nietten in Uberholten Termini oder reagiert

mit Uberstlrztem und unreflektiertem ,Wording“ adén verspirten Modernisierungs-

! Erstmals Ende des 19. Jahrhunderts verwendet,aroetikanischen PR-Pionier Edward L. Bernays ver-
breitet und in die Gesellschaftssprache eingef@iihlich, 2005a, S. 95). Carl Hundhausen verwendenh
Begriff ,Public Relations (PR)‘ 1937 erstmals austkich in Deutschland (Kiickelhaus, 1998, S. 95).

2 Terminologisch nachgewiesen Anfang des 20. Jalidmimim Kontext der evangelischen ,Pressverbande’;
angeblich von Oeckl als Ubersetzung fiir ,PublicaRehs’ im deutschen Raum etabliert (Frohlich, 206 95).

4



Theoretische Fundierung Was ist eigentlich Public Relations?

druck, wodurch neue Begriffe entstehen, deren Seknaicht immer eindeutig geklart ist,
bzw. die bisweilen nichinehr sind als Anglizismen bereits existierender Bezsicigen
(Bentele, Frohlich, & Szyszka, 2005, S. 575).

Nichts desto weniger ist es gerade fur die wisdafiche Beschaftigung mit dem media-
len Bild der Public Relations unverzichtbar, Ordgun das vermeintliche Begriffschaos
zu bringen. Denn PR werden innerhalb der journsdisen Berichterstattung ausschliel3-

lich anhandPR-spezifischeBezeichnungen identifiziert werden konnen.

Teilweise in Anlehnung an Rottger (2005a) und ibir@ergliederung der zentralen PR-
Aufgabenfelder ,nach Ziel- bzw. Bezugsgruppen, Taenbzw. ,Beziehungsproblemen’
und nach Instrumenten bzw. Kommunikationsformen“§@3) soll daher die PR-Termi-
nologie im weiteren Verlauf der Untersuchung naclydndenbegriffslogischen Ebenen
differenziert werden:

Neben der Ebene d®&R-Synonymé&PR’, ,Public Relations’, ,Offentlichkeitsarbeit'be-
findet sich die Ebene der zu den ,PR‘ synonym admrgeordnet verwendet®achbeg-
riffe wie ,Corporate Communications’, ,Kommunikationsragement’, ,Unternehmens-
kommunikation’, ,(Integrierte) Kommunikation* us\xgl. Kap. 2.1.4.1).

Darunter liegt die Ebene déasalen PR-VerfahrerPR-Verfahren sind PR-Formen, die
sich in erster Linie thematisch, d.h. Uber das Témgebiet, dessen sie sich annehmen,
definieren, die ihrerseits aber so komplex sindsdes zu ihrer Realisierung verschiedener
nachgeordneter PR-MalRnahmen und Instrumente b@dasfsie damit von den Begriffen
der Ebene RR-Instrumentariumunterscheidet). Basale PR-Verfahren gelten als Yigese
bestandteil und Voraussetzung jeder guten PR-Adpeitsind unabhéngig von bestimmten
Zielgruppen® Beispiele fir basale PR-Verfahren sind ,Issues ag@ment, ,Krisenkom-

munikation‘, ,Corporate Identity* oder ,CSR’.

® Wie viele andere Begriffsmodelle weist auch RatgBystematik Méangel hinsichtlich Trennscharfe und
Vollstéandigkeit auf und kann daher nicht eins znseiir die Untergliederung von PR-Schlisselbegriffe
verwendet werden.

4 Zum Begriff ,PR-Verfahren' siehe auch Bentele (86 ,PR-Verfahren sind komplexe und in der Regel
durch aufeinander abstimmtsid] Handlungsablaufe und Zustandigkeiten organisi@feAktivitaten, in-
nerhalb derer einfacher strukturierte (...) PR-Insteate, spezifische (...) PR-Medien und auch PR-
Methoden eingesetzt werden” (S. 603).

® Zum Begriff des ,Issues Management siche R6t(@605b): ,die Identifikation, Analyse und strategis
Beeinflussung von o6ffentlich relevanten Themen bEwvartungen von Anspruchsgruppen (Issues), welche
die Handlungsspielradume einer Organisation undHtieichung ihrer strategischen Ziele potentiell rode
tatséchlich tangieren” (S. 588).

® Corporate Identity* (Cl) ist ein Konzept der stgisch geplanten und operativ eingesetzten Seltssed-
lung und Verhaltensweise einer Organisation, inAlesicht, alle organisationalen Handlungsspielraume
einheitlichem Rahmen nach innen und auf3en darierstell wird in der Regel (d.h. ungeachtet zahheic
Varianten von Kategorisierungs- und Definitionswuetsen) verstanden als Mix aus Organisationsverhalte

5
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Die nachste Ebene ist die Ebene ziefgruppenspezifischen PR-Formeie ,Media Rela-
tions', ,Public Affairs®, Investor Relations’, usw.; diese PR-Formen defen sich in
erster Linie Uber die Zielgruppe, auf die sie ausbéet sind, und stellen damit Teildiszip-
linen der ,Public Relations‘/,Offentlichkeitsarbeibzw. der PR-Dachbegriffe dar. Auch
das oft negativ konnotierte und als illegal beargmé (Lind, 2003, S. 234; Oeckl, 1976,
S. 72) ,Lobbying‘ gehoért in diese Kategorie, insofes eine ,Form der interessengeleite-
ten Kontaktpflege zu (politischen) Entscheidunggtra” (Merten, Zimmermann, & Hart-
wig, 2003, S. 271) darstellt, die in demokratiscBgstemen an klare rechtliche und morali-
sche Normen gebunden ist.

Auf einer eigenen begriffslogischen Ebene befindmi weiter PR-Tatigkeitsorte(d.h.
Bezeichnungen fur Abteilungen und Agenturen wientfounikationsabteilung’, ,Presse-
stelle’, ,PR-Agentur’ usw.) undR-Akteursbezeichnungebetztere sind in Deutschland
nicht geschitzt, so dass eine einheitliche Berafsibanung, etwa in Abhangigkeit spezifi-
scher Tatigkeiten, nicht auszumachen ist (FrohR€i5e, S. 431). Nach Piwinger (1999)
untergliedern sich PR-Akteurs-Begriffe in folgenskmantische Einheiten: in Allgemein-
bezeichnungen (z.B. PR-Leute, PR-Akteure), Bezeiobgan im Sinne einer Experten-
schaft (z.B. PR-Experte, PR-Fachmann, PR-Profize®dnungen gemal einer Hierarchie
(z.B. PR-Chef, PR-Angestellter, PR-Manager), Bdraimgen, die auf klassische Berufsbe-
zeichnungen zurlckgreifen (z.B. PR-Berater, PRe¢Bgre PR-Journalist) und wertende Be-
zeichnungen (wie PR-Spitzenleute, PR-Pioniere; B&&iT Sektglashalter).

Die begriffslogische Ebene mit dem grof3ten ,Bezeictgsarsenal’ ist schliel3lich die des
PR-InstrumentariumsWas im Einzelnen unter Oberbegriffen wie ,PR-lnstent’, ,PR-
MaRnahme*, ,PR-Methode’, ,PR-Mittel, ,PR-Aktion‘sw. zu verstehen ist, ist wissen-
schaftlich stark umstritten (vgl. Merten, 2000133-136). Um diesen Diskurs zu umgehen,
seien unter ,PR-Instrumentarium‘ daher alle PR-Biggefasst, die sich auf die operative
Umsetzung von Public Relations beziehen. Beispiglelerartige Termini sind ,Pressear-
beit' mit Unterbegriffen wie ,Presseeinladung’, eéBsemitteilung’, ,Pressekonferenz’,

,Redaktionsbesuche’, ,Pressereise’, ,Clipping’, Menresonanzanalyse’, ferner ,Event-

(Corporate Behaviour), optischem Erscheinungsli@iidrporate Design), identitatsorientierter Kommutiika
on (Corporate Communications) und OrganisationskulCorporate Culture) als immateriellem Pendant
zum Corporate Design. (Merten, 2000, S. 59-63; 8®s2005b, S. 587-579; vgl. Birkigt, Stadler, &nel,
2000) Die Einordnung des Begriffs ,Corporate Cominations' in die Ebene ddbachbegriffeldsst sich
durch Definitionen von Deg (2006, S. 22), Heuer8@,9S. 55-59), Merten (2000, S. 59), Will (20055%8)
u.a. rechtfertigen (vgl. Punkt 2.1.4.1).

" Zum Begriff der ,Corporate Social Responsibili(€SR), zu Deutsch ,gesellschaftliche Verantwortuog
Unternehmen/Organisationen’ siehe z.B. Wimmer (2001

8 Public Affairs' bezeichnet das Kommunikationsmgement zu Bezugsgruppen im politischen und admi-
nistrativen Bereich (Szyszka, 2005h, S. 604).

6
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PR’ ,Online-PR’, ,Blrgertelefon’, ,Tag der offenenir’, ,Geschéaftsbericht’, ,Messebro-

schire’, ,Scanning’, ,Product Placement’, ,Sponegtiund vieles mehr.

Allein durch die Reflexion Uber die begriffslogigeh Dimensionen der PR gewinnt man
einen Eindruck davon, was Public Relations inlditlausmacht. Eine valide Definition
von PR ist deshalb noch lange nicht erreicht. Gsétalich ist bei der definitorischen Be-
stimmung des PR-Begriffs zu bertcksichtigen, aukhes Perspektive diese unternom-
men wird: aus detaien- oder Alltagsperspektivéen der auf Grund mangelnder Sach-
kenntnisse PR nicht selten mit Vorurteilen behaftatlersprichlich und unvollstandig
beschrieben werden (vgl. Kap. 2.2 PR in der Oligmen Meinung’); aus der empiriegeleite-
ten Perspektive vomBerufspraktikern(vgl. Kap. 2.1.6); aus dem normativ orientierten
Blickwinkel berufsstandischeDrganisationen (vgl. Kap. 2.1.5); oder aus wisseaftlicher
Perspektive, wobei hier zu bedenken ist, dass garaderWissenschafstarkeinterdiszi-
plinare Divergenzen im PR-Verstandnis auftreten konneh Kap. 2.1.3 und 2.1.4). (Froh-
lich, 2005a, S. 97-100)

Ferner macht es einen Unterschied, auf wel@y@temebenman Public Relations be-
trachtet. Eine PR-Definition aMlikroebene die die PR-Handelnden und ihre Tatigkeiten
in den Blick nimmt, wird anders aussehen als eig@ridion aufMesoebenedie nach den
Funktionen und Aufgaben der PR fur eine Organigdtiagt. Wieder anders gestalten sich
entsprechend PR-Definitionen ddtkroebengin denen man versucht, die Rolle von Pub-
lic Relations als Funktions- und Leistungssystenerhalb der Gesamtgesellschaft zu be-
schreiben. (Frohlich, 2005a, S. 107-108)

Bevor nun unter Beriicksichtigung der verschiedeBgstemebenen ein Uberblick tber
wissenschaftliche und berufsstéandische PR-Ansagelgen wird, soll im nachsten Kapitel
noch eine dritte Systematik erprobt werden, dieimem der PR-Definition vorgeschalte-
ten Stadium anzusiedeln ist: ddbgrenzungssystemafigl. Frohlich, 2005a, S. 100-107).

2.1.2 Abgrenzung der PR von anderen Formen 6ffentlicher Wmmuni-
kation

Public Relations sind, dartber herrscht wissenslattadr Konsens (Frohlich, 2005a,

S. 100), eine Form offentlicher Kommunikation —v8@ auch Journalismus, Propaganda

und Werbung Formen 6ffentlicher Kommunikation dalteh, von denen PR notwendi-

gerweise zu unterscheiden sind. Notwendigerweisbale, da sich, berufspraktisch gese-

hen, Public Relations, um glaubwirdig zu sein urfdlgreich arbeiten zu kdénnen, von
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emotionalisierender und Ubertreibender Werbung ®bbabgrenzen missen wie von mani-
pulativer Propaganda (Fréhlich, 2005a, S. 102) ibar hinaus ist es fiur die Wissenschaft
erforderlich, Public Relations zu anderen Kommutdtesformen trennscharf zu halten,
um sie, gesondert von diesen, analysieren zu kdiensoeben erwahnt, stellt sich diese
Herausforderung auch in vorliegender Arbeit, wesil@um geht, bei der Elaboration von
Suchbegriffen fur die Gewinnung des Untersuchungsgstands (Kap. 3.2.2) oder im Ver-
lauf der inhaltsanalytischen Codierung zwischen spBzifischen und nicht-PR-
spezifischen Begriffen zu differenzieren. So findg&h namlich auf den oben dargestellten
begriffslogischen Ebenen durchaus Bezeichnungenzdar mit PR zu tun haben, aber
nicht PRspezifischsind (z.B. Promotion, Public Marketing, SponsariRgoduct Placement
u.a.y. Wiirden diese Termini nun als dem Thema PR zugghéfiniert, so liefe man Ge-
fahr, den Untersuchungsgegenstand zu verzerrerdiegndnalyse mit Blick auf das For-

schungsinteresse ihrer Validitat zu berauben.

In der Praxis sind Zweifel an der Trennscharfe Roiblic Relations, Journalismus, Propa-
ganda und Werbung naturlich berechtigt (vgl. Oek¥¥6, S. 52; Rottger, 2005¢, S. 373). PR
konnen sich, etwa im Rahmen einer konkreten Stigtegrchaus journalistischer, werbli-

cher oder propagandistischer Kommunikationsmitedlibnen (Frohlich, 2005a, S. 101).
Hinzu kommt, dass vor allem Public Relations und®dtng bisweilen in Personal- oder

Abteilungsunion auftreten (Bentele, Grol3kurth, &d8eglanz, 2005, S. 42), oder Praktiker
Erfahrungen in verschiedenen Kommunikationsbergfemacht haben — man denke an
den berihmten ,Wechsel der Schreibtischseite’ vournhlismus in die PR.

Nichts desto weniger kann mittels praziser thescbgr Differenzierung gezeigt werden,
dass die Unterschiede zwischen PR und den anderemeR Offentlicher Kommunikation

mehr sind als ,semantische Spielereien* (Kuncz894, S. 15).

2.1.2.1 Abgrenzung der PR vom Journalismus

Wahrend Public Relations, Werbung und Propagandapéesuasiven Kommunikations-
formen zugerechnet werden, und in der Verpflichtang Partikularinteresserstets die

Absicht vertreten, durch Kommunikation ,Verhaltendéoder Einstellungen beim Emp-
fanger (...) zu verandern“ (Frohlich, 2005a, S. 1@ignt der Journalismus verfassungs-

rechtlich demAllgemeinwohlund ist daher durch eine Reihe spezifischer Gesgéez

° Die meistemicht PR-spezifischeBegriffe, dietrotzdemin den PR gebrauchlich sind, gehéren zur Ebene
des Instrumentariums, denn Instrumente, Methodehdangleichen zeichnen sich oft gerade dadurch aus,
moglichst universell einsetzbar zu sein.

8
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schitzt (Bentele, 1996, S. 14; vgl. Kap. 2.3.1)edRi Grunddifferenz zwischen einerseits
,Selbstdarstellung spezieller Interessen und speai&Vissens’' und andererseits ,Fremd-
darstellung des Gesamtinteresses und allgemeinsseW4’ gilt neben einer Reihe weiterer
Verschiedenheiten auf operativer Ebene gemeinlsirdaliptunterschied zwischen Public
Relations und Journalismus (Baerns, 1985, S. 163hBlb sind PR auch ,keine ,andere’
oder ,spezifische’ Form des Journalismus; dasttafich und besonders auf das PR-
Spezialgebiet ,Pressearbeit’ zu“ (Frohlich, 200%&101).

Betrachtet man Journalismus und PR jedoch ausBtbheaufMakroebeneaund fragt nach
den Funktionen, welche die beiden Systeme fir disa@htgesellschaft erbringen — eine
Frage, die in Bezug auf den Journalismus selbstratbch ist, im Hinblick auf die PR
aber vielleicht befremden mag — so wird sich zeiglass sich PR-System und journalisti-
sches System in ihregesellschaftichenKommunikationsleistung letzten Endes nicht
durch verschiedene bindre Codes unterscheidemlg@stten, 2005, S. 143), Medien und
PR also ,Komplementarsysteme* (Grossenbacher, 8631) innerhalb des sozialen Ge-
samtsystems darstellen (vgl. Kap. 2.1.4.2). WierB=a€2004) herausstellt, misse man in
der Folge anstatt von einer funktionalen Grunddsifieg von einer Gesamtfunktion der PR
und des Journalismus ausgehen (S. 92), wie sie ®ABD) als ,Herstellung und Bereit-
stellung von Themen zur 6ffentlichen Kommunikatiq®. 319) einst fir den modernen
Journalismus (verstanden als Oberbegriff) formtdiévgl. Kap. 2.3.1.2).

In der Praxis fuhrt diese theoretische Erkenntteecigwohl nicht zu einem Verschmelzen
der beiden Kommunikationsberufe, sondern stelltGegenteil die Notwendigkeit einer
Ruckbesinnung auf deramormative Differenzemeraus. Denn mdgen journalistische In-
formation und PR-Information sich in ihrer Makireistungfir das Kommunikationssys-
tem auch komplementar verhalten, so unterscheidesich doch vehement in ihrémhal-
ten Eine Annaherung journalistischer Inhalte an awsdpte Partikularinteressen, seien es
auch ,nur' die Interessen des eigenen journaliséacSystems, ist selbst in Zeiten einer

Kommerzialisierung des Mediensystems verfassungtigt nicht zulassig.

2.1.2.2 Abgrenzung der PR von Propaganda

Eine normative Abgrenzung der Public Relations persuasiven Kommunikationsform

Propaganda ist, trotz des historisch urspringlaltnalen Begriffsverstandnisses von ,Pro-
paganda’ (Bentele, 2005d, S. 602; Kunczik, 1996,2513), angesichts der NS-Geschichte
gerade in Deutschland unverzichtbar. Hierbei gehjedoch nicht nur darum, den PR-

Begriff aus einer ,Propaganda-Phobie“ heraus abEutrale[n] oder positiv wirkende[n]
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Ersatzbegriff(...)* fur Propaganda zu verwenden (Melskeumann, 1971, S. 307), sondern
es lassen sich einige wesentliche Abgrenzungsiemtemnfihren:

Im Unterschied zu den PR ist Propaganda eine Farsscalie3lich unidirektionaler
Kommunikation, ,die wahrheitsgeméal3e Informationemnatdnet oder bewusst ausklam-
mert, die in der Regel mit einfachen Kommunikatmoitteln (...), haufig emotionalisiert
und (...) mit Feindbildern arbeitet und zu ihrer eollEntfaltung nur innerhalb einer zent-
ralisierten, nicht-demokratischen Offentlichkeitaktur kommt* (Bentele, 2005d, S. 603).
Merten (2000) betont dartiber hinaus den generadisiien Alleinvertretungsanspruch der
Propaganda in sachlicher (,einzigartig“), tempordlewig“) und sozialer (,fur alle*) Di-
mension, verbunden mit einer Ankindigung bzw. Ahdray positiver oder negativer
Sanktionen bei Befolgen/Nicht-Befolgen, die in dekunft eintreten werden und gegen-
wartig nicht tiberpriifbar sind (S. 244-248).

Dementsprechend lehnt die Deutsche Public Relat@eesellschaft (DPRG) Propaganda,
verstanden als ,Infiltrierung zweckbestimmter Agangen ohne Vorbehalte und ohne
Rucksicht auf den objektiven (tatsachlichen) Waitsigehalt* (Kalusche, 1977, S. 25), als
Mittel der 6ffentlichen Meinungsbildung ab.

Dem semantischen Feld der Propaganda &hnlich umé darmativgesehen keine origi-
naren PR-Instrumente sind aulRerdddemagogie (Oeckl, 1976, S. 69),Agitation
(Koschnick, 1996, S. 27; Pieper, 1989, S. 17-20yisaler Terminus Technicuigitprop
(Oeckl, 1976, S. 69). Propagandanah sind ebengéatienunikationsmodbesinformation
im Sinne eines ,Ausstreuens[s] von Falschmeldungger Verfalschung von richtigen
Tatbestanden® (Oeckl, 1976, S. 68) uddnipulation ,ein Prozess, der zur Veranderung
des Bewusstseins, zur Beeinflussung von Entschgeatunder zur Befolgung eines Ver-
haltens fuhrt und der durch Drohung, Falschungméormationen (...) etc. bewirkt wird*
(Merten & Zimmermann, 2001, S. 407), besondersagtit,Indifferenz, Entschlusslosigkeit,
Bequemlichkeit oder (...) unzureichender Informatlmasss” von Gruppen fruchtet (Kamm,
1999, S. 17-18) sowie nach Kalusche (1977) Zielpjeder Propaganda ist (S. 25).

Auch der TerminugsPublicity, ebenfalls eine unidirektionale und nicht vollst@n auf
Wabhrheit bedachte Kommunikationsform zum Zweckeritfichen Bekanntwerdens und
Bekanntseins, ist dem Propaganda-Begriff nicht dame(vgl. Grunig & Hunt, 1984, S. 22).

Oeckl (1976) zufolge sei ,Publicity’ zwar durchamsutral oder positiv in der Bedeutung

19 vergleiche demgegeniiber die héchst zweifelhaftarpios'-Definition von Koschnick (1996), der
schreibt, bei Propaganda handle es sich im GegemsaiVirtschaftswerbung um ,Werbung fiir au3erwirt-
schaftliche Zwecke" (S. 827), und Propaganda damptizit mit Public Relations gleichsetzt.

10
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von ,Publizitat' zu verstehen, werde aber haufigater assoziiert mit dem Versuch eines
,Bekanntseins um jeden Preis'. Insofern meint ,Ruityf nicht selten eine ,kritische und
manipulative Publizitat” (Kunczik, 1996, S. 157)¢ dim Widerspruch steht zu den Grundsat-
zen verantwortungsbewusster Public Relations-Arlgiéamm, 1999, S. 26).

2.1.2.3 Abgrenzung der PR von Werbung

Die Unterscheidung zwischen Public Relations Werbungschlielilich erscheint vor al-
lem in den PR-Bereichen Produkt- und Marken-PR samigy die neben Werbung héufig
unter den Oberbegriff ,Verkaufsférderung' subsurniererden (Szyszka, 2005k, S. 608-
609). Idealtypische Abgrenzungsversuche zwischerbWwy und PR hinsichtlich Zielset-
zung (Absatz/Verkaufsforderung vs. Image/Glaubwgkelit), Kommunikationsgegen-
stand (Produkt- vs. Organisationsbezogenheit),fete (Kurzfristigkeit vs. Langfristig-
keit), Richtung (Unidirektionalitat vs. Bidirektiatitat) oder Persuasionsform (Uberzeu-
gen/Ratidhigh involvementvs. Uberreden/Emotidiotv involvement sind zahlreich (z.B.
Kamm, 1999, S. 31; Merten, 2000, S. 184; Szys@b6I2S. 609-610). Letztlich ist auf opera-
tiver Ebene aber wohl nur ein Unterscheidungskuterwirklich haltbar: der Geldtransfer.
Bezahlte Kommunikation (Werbung) untersteht deroalisn Kontrolle des Absenders,
unbezahlte Kommunikation (PR) gibt dagegen — satat den ethisch korrekten Normal-
fall voraus — die Kontrolle tiber die Botschaft aitéhlich, 2005a, S. 104-105)

Entsteht nun der Eindruck, Werbung und PR sei@matlurch die Bezahlung unterscheid-
bare Mittel der Absatzférderung, so ist dies natbirhicht uneingeschrankt richtig. Denn
entscheidend flr die Abgrenzung der beiden Kommnatiksformen ist ferner, aus wel-
chem Blickwinkel sie unternommen wird. Nachfolgendbeschnitt erlautert diesbezlglich

die Sichtweise der Marketingtheorie.

2.1.3 PR-Verstandnis aus marketingtheoretischer Perspekie

Marketing bedeutet die Ausrichtung aller Teilbereiche undi3kEhmen eines Unterneh-
mens auf absatzpolitische Ziele (Kalusche, 19779SKamm, 1999, S. 18) und stellt einen
Optimierungsprozess dar, der darauf abzielt, die gmem Unternehmen produzierten
Guter oder Dienstleistungen bestmoglich beim Vertihar abzusetzen.

In der Marketingtheorie findet man demnach eine igineeflexionslose Einordnung von
PR-Arbeit als Instrument des Marketing* (SzyszKi)3), S. 241) vor, die den PR allenfalls
die erganzende Funktion zuspricht, die Absatzfandgrdurch die Pflege eines Firmen-
oder Produktimages zu unterstitzen. Nach Marketiegtor Meffert (z.B. 1997) arbeitet

11
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das ,operative Marketing“ mit einem ,Marketing-Mixbestehend aus Produkt- und Mar-
kenpolitik, Kontrahierungspolitik (Preis- und Kotidnen-Mix), Distributionspolitik sowie
Kommunikationspolitik (S. 40-46). In détommunikationspolitikauch genannt ,Kommu-
nikations-Mix“**
rung und Werbung (Huth & Pflaum, 1989, S. 307; eff1997, S. 42; Merten & Zimmer-

mann, 2001, S. 404) sowie neben neuen absatzfdlelerimstrumenten wie Sponsoring,

, sind neben Direktkommunikation/personlichem Vefk&erkaufsforde-

Bartering oder Product Placement (Kunczik, 19962(.auch die Public Relations ange-
siedelt. PR sind aus Marketing-Sicht somit zwahninit Werbung identisch, dieser je-

doch funktional gleichgeordnet.

Wie Szyszka (20059) erlautert, vertritt das Mankgtseit den 80er Jahren ferner den dua-
len Anspruch, nicht nur fiir die Absatzpolitik vetaortlich zu sein, sondern dartber hin-
aus auch Fuhrungsverantwortung im Sinne einer f#ighdes gesamten Unternehmens
vom Markt her' zu besitzen (S. 241). So betont &emsir (1989), Marketing sei ,keine
Ressortangelegenheit fur den marktnachsten betfelnl Funktionsbereich Absatz allein,
sondern die planmaRige und konsequente Ausricldangynternehmensstrategie und aller
operativen Mal3Bnahmen an externen Erfordernisseri5@.

In Zusammenhang mit dem Umschlagen der Marktsdnaton Nachfrage- zu Angebots-
markten wurde die Einengung des Marketing auf deredswirtschaftlichen Bezugsrah-
men, und hier insbesondere auf den Verkauf, alselmmend als problematisch empfun-
den (Haedrich, 1982, S. 69). Unter der Pramissgs de&e Ausrichtung auf den Markt und
die Abnehmerbedurfnisse stets Prioritdt haben rafig$iaedrich, 1982, S. 70), entstanden
demzufolge Konzepte, die unter Bezeichnungen wiengépt des integrierten Marke-
ting“'? (Meffert, 1997, S. 31), ,integrative[r] Ansatz iMarketing* (Haedrich, 1982, S. 70),
~Generic Concept of Marketing” (Kotler, 1972), ,Sak Marketing“ (Kotler & Roberto,
1990; vgl. Bentele, 2005g, S. 606), ,Gesellschaismiertes Marketing (GOM)“ oder ,Pub-
lic Marketing” (Raffée & Wiedmann, 1994; Wiedmarit993) neben den Kunden und
Verbrauchern auch andere Teiloffentlichkeiten nmbeziehen und verstarkt humanitére,
moralisch-ethische und 6kologische Anforderungeden Unternehmensplanung bertck-

sichtigen wollen.

1 Ahnliche Begriffe sind ,Marktkommunikation* odeMarketingkommunikation',

21m ,integrierten Marketing“ ist neben Absatzmaiket Mitarbeitermarketing und Beschaffungsmarketing
der Teilbereich ,Public Marketing” speziell auf dd=zugsgruppe ,Offentlichkeit’ ausgerichtet isteEnt-
wicklung des Marketingkonzepts von der reinen [bstionsfunktion hin zu einem ,Leitkonzept der Unte
nehmensfihrung” ist bei Meffert (1997) grafischgistellt (S. 15-17).

12
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.Hier besteht leicht die Gefahr, dal3 der Marketemfff verwassert wird“, bemerkt
Haedrich (1982, S. 72) und verweist auf Ahnlichéeitiner so formulierten Unterneh-
menspolitik mit der Aufgabendefinition von Offewtiikeitsarbeit (S. 73). Gut erkannt. Die
Problematik liegt dabei allerdings nicht nur in deufgabendefinition, sondern ist viel
grundsatzlicherer Art. Denn integrierte Marketingfigepte und Mischbegriffe wie ,nicht-
kommerzielle Werbung“ (Koschnick, 1996, S. 71@elationship Marketing” (Merten &
Zimmermann, 2001, S. 408-409), ,Firmenwerbung” @wsck, 1996, S. 323) usw. versu-
chen, aus der mikrobkonomischen Perspektive desrbsttmens und seines Absatzmark-
tes makrookonomische Phanomene (z.B. den EinflussMedienberichterstattung oder Un-
ternehmensimage auf absatzpolitische Prozesseyemerelle Beziehungsprobleme auf Ma-
kroebene, ,die nicht in den Markt integriert undchaveniger von ihm dominiert werden
konnen* (Oeckl, S. 1976, S. 72-73) (z.B. Arbeitspdecherung, Europapolitik oder Um-
weltschutz) begreiflich zu machen (vgl. Szyszk&32) S. 243). Bezeichnend ist, dass diese
Makroelemente sich in dualen Marketing-Theorienageran das vermeintliche ,Marke-
ting-Instrument Public Relations’ kntpfen, tber etes in der Marketing-Literatur selbst
nicht ausreichendeflektiert wird (S. 252). Der hinsichtlich systemischer Ebetmgische
Widerspruch einer Integration der PR in das Marigkileibt damit unerkanrit.

Will man Public Relations also nicht auf den Fuokizusammenhang von Wirtschaftsun-
ternehmen und dort wiederum auf die Absatzmarkt-Kamikation beschranken, so gilt
es zwangslaufig, die marketingtheoretische Persmeku verlassen und den Blickwinkel
auf einen Bereich hin zu 6ffnen, der imstande irgegrierte Lésungen auf Meso- oder

Makroebene von Organisationen und Offentlichkejt@ndenken.

2.1.4 PR-Verstandnis aus kommunikationswissenschaftlichelPerspektive

2.1.4.1 Fuhrungsverstandnis von Public Relations?

In der Kommunikationswissenschaft findet sich dierstellung eines integrierten Kom-
munikationgnanagementbereits in den klassischen PR-Definitionen amerdcer Tra-
dition. So konstatiert 1976 Rex Harlow als Synthese insgesamt 472 verschiedenen PR-
Definitionen: ,Public Relations is the distinctivemanagement function which helps
establish and maintain mutual lines of communicat@cceptance and cooperation bet-

ween an organization and its publics* (Harlow, 198636). Ahnlich formulieren wenige

31n der Berufspraxis wird eine Integration der PRdas Marketing dagegen sehr wohl als unangemessen
erkannt: Einer Studie von Bentele, GroRRkurth und&weglanz (2005) zufolge ist in nurmehr 4% der Bét
in Deutschland eine hierarchische UnterordnundPiRunter das Marketing gegeben (S. 42).
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Jahre spater Grunig und Hunt (1984) in der Einfgjtthres HandbuchBlanaging Public
Relations PR seien ,(...) thenanagement of communication between an organization
its publics (S. 6).

Ausgehend von Grunig und Hunt, deren PR-Ansatz awader deutschsprachigen PR-
Forschung auf groRe Resonanz stiel3, haben siclaufe [der Zeit alternativ zu den klassi-
schen Begriffen ,Public Relations (PR)‘ und ,Offlichikeitsarbeit’ zahlreiche weitere
Begriffe herausgebildet, die im weitesten Sinne K@ordination und Integration von
Kommunikationsaktivitdten zwischen einer Organ@atund ihren verschiedenen Teil6f-
fentlichkeiten bzw. Zielgruppéhbezeichnen. Dazu gehoren, wie in Kapitel 2.1. Buder
Rubrik der ,PR-Dachbegriffe” gezeigt, die Termiiistrategisches) Kommunikationsma-
nagement’ (vgl. Bogner, 2003), ,Integrierte Komnkation® (vgl. Szyszka, 2003; Zerfal3,
2004), ,Organisationskommunikation® bzw. ,Unternetimskommunikation® (Szyszka,
2005j, S. 608) und ,Corporate Communications’, wiefit als ,strategische[s] Dach aller
KommunikationsmalRnahmen eines Unternehmens na&m iond aulRen” (Heuer, 1989,
S. 55; vgl. Koschnick, 1996, S. 217; Merten, 2@R®9).

Abbildung 1 (s. nachste Seite) liefert einen syisapien Uberblick tber die wichtigsten
Bezugsgruppen und zielgruppenspezifischen Kommtiniksformen der Organisations-
kommunikation. Unterschieden wird dabei zwischeterimlen und externen Bezugsgrup-
pert®, wobei zu bedenken ist, dass im Rahmen externenmfimikationskonzepte auch
interne Gruppen angesprochen werden, sofern siidiexternen Belange einer Organisa-
tion zustandig sind und entsprechende externe RPRe8ten (mit) umsetzen (z.B. die Ab-
teilungen ,Einkauf' oder ,Finanzen’). ,Pressearbgihért streng genommen nicht zu den
zielgruppenspezifischen Kommunikationsformen, somdgellt ein universell einsetzbares
Instrument der Organisationskommunikation dar. Badér Fachliteratur ,Medien‘ und
Journalisten‘ jedoch immer wieder als ,(Zwische@#elgruppe” (z.B. Will, 2005, S. 578)
bezeichnet werden, ist die Pressearbeit der Valisgieit halber in der Abbildung aufge-
fuhrt.

4 Teiloffentlichkeiten(auch ,Bezugsgruppen' oder ,Stakeholder) markiedie einzelnen Teile des Bezie-
hungsnetzwerks einer Organisation, unabhangig dasorhre Existenz im Kalkil der entsprechenden Or-
ganisation auftaucht oder nicht (Bentele, 199@15Szyszka, 2005m, S. 610). Die ,situational tlygoridenti-

fy publics” von Grunig und Hunt (1984) unterscheigeAbhangigkeit zur Intensitéat der ,Problemwahrne
mung' einer sozialen Gruppe a) Nicht-Teilo6ffentkefiten, b) latente, c) bewusste und d) aktive Tieitti-
lichkeiten (S. 147-162)ielgruppensind dagegen zu verstehen als ausgewdahlte Bexygesgr, denen ge-
genuber MaRnahmen der PR-Arbeit oder andere Konkationsaktivitaten ergriffen werden sollen (Szysz-
ka, 2005m, S. 610). Sie sind damit intendierte g@sdaten von Kommunikation* (Merten, 2000, S. 380).

!> Bei manchen Autoren findet man eine Differenzigrim,Public Relations’, verantwortlich fiir die exhe
Kommunikation, und ,Human Relations’, verantwottlifiir die interne Kommunikation (z.B. Kamm, 1999,
S. 26-27; Koschnick, 1996, S. 437-438). Diese Himg gilt heute jedoch als tiberholt.
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Externe PR (Externals, External Relations, Externe Kommunikation)

PR-Teilgebiet Zielgruppen

Community-Relations Gemeindemitglieder, Kommunalpolitiker, kommunale Inte-
ressenverbéande, usw.

Standort-PR, Nachbarschafts-PR Anrainer, Nachbarn, Standort-Presse

Beschaffungs-PR Beschaffungsmarkt: Lieferanten, Handler, usw.

Consumer Relations Absatzmarkt: Kunden, Verbraucher, Kaufer

Financial Relations, Finanzkommunikation, Investor Relati- Finanzmarkt: Aktionare/Shareholder, ,Financial Community*

ons (IR) (Banken, Bérsenmakler, Analysten), Wirtschaftmedien

Public Affairs, Politische PR, Political Relations Politische Akteure (Parteien, Abgeordnete, Referenten,

(Lobbying) usw.), Verwaltung, Behorden, Interessenverbande und
Vereine

Government(al) Relations, Regierungs-PR Regierungsmitglieder

Media Relations, Medien-PR, Meinungsfiihrer-PR, Medien- | Journalisten, Medien allgemein
arbeit, Pressearbeit

Wetthewerber

Interne PR (Internals, Internal Relations, Inner Relations, Interne Kommunikation)

PR-Teilgebiet Zielgruppen

Mitarbeiterkommunikation, Human Relations (HR), Labour Mitarbeiter, Organisationsmitglieder
Relations, Employee Relations, Personell Relations

Management, Vorstand, Organisationsfiihrung

Abbildung 1: Synopse von Zielgruppen und zielgruppespezifischen Kommunikationsformen der

Public Relations(nach Avenarius, 2000; Bentele, Frohlich, & SzysZ005; Deg, 2006; Haedrich, Bar-
thenheier, & Kleinert, 1982; Kalusche, 1977; Kani®99; Koschnick, 1996; Kronhuber, 1972; Kunczik,
1996; Merten 2000; Merten, Zimmermann, & Hartwi§03; Oeckl, 1964; Pflaum & Pieper, 1989; Reineke
& Eisele, 1994)

Angesichts der Bandbreite kommunikativer ,Einsatelmhe’ innerhalb der Public Relati-

ons bilanzieren Ahrens und Knddler-Bunte (2003):

PR umfasst heute ein General Management von Konkatiomn und ein spezifisches Mana-
gement von aufgabenbezogenen Kommunikationsprazeése Die praxisrelevanten Unter-
scheidungen verlaufen heute also quer zu denitaditen Berufsfeldern von PR, Werbung
und Verkaufsforderung und die PR ist auf dem be®{ege, dabei die Leitfunktion fir ein in-
tegriertes Kommunikationsmanagement zu tUberneh(8eri4)
Das Zitat zeigt, dass auch innerhalb der Kommuigkatvissenschatft offenbar ein ,duales
Verstandnis’ von Public Relations vorliegt: Dasaditionelle* Berufsverstandnis der PR
(was auch immer das sein soll), so Ahrens und Karé8lnte, soll durch ein modernes
PR-Verstandnis abgeltst werden, wonach Public RektLeit- oder Fiuhrungsfunktion
innerhalb eines integrierten Kommunikationsmanagements tEsitzPublic Relations®
wird auf diese Weise zwar eine Fuhrungsverantwgrtzmerkannt, zugleich werden sie
aber wieder nur al$eil eines Ubergeordneten Kommunikationsmanagemenggeaiesen.
Ganz zu schweigen davon, dass dingerordnungdes Marketing unter die Organisati-

onskommunikation in der Praxis immer noch die Alsng’ und auch wissenschaftlich

'8 Siehe dazu auch Szyszka (2005j): ,Mit (...) [Untémmenskommunikation] Iasst sich eine PR-basierte,
Uber dasklassischgHervorhebung der Verfasserin] Verstandnis von/ARBeit hinausreichende, kommuni-
kationspolitische (...) Managementfunktion beschrejlie einem managementbezogenen Verstandnis (...)
integrierter Kommunikation eines strategischen Kojnmunikationsmanagements entspricht” (S. 608).

" Laut Bentele, GroRkurth und Seidenglanz (20053iis entsprechende Unterordnung in nur 6 % dée Fal
gegeben (S. 42).

15



Theoretische Fundierung Was ist eigentlich Public Relations?

umstritten ist (z.B. Bruhn & Ahlers, 2004, S. 1018} — durch die Favorisierung moderner
Termini wie ,Kommunikationsmanagement‘ bei der Beraung von Flhrungskonzepten
lauft der klassische Begriff ,Public Relations’ uenyerlich Gefahr, ganz im Sinne der
Marketinglehre auf einer instrumentellen Bedeutehgsie zu verharren und in Zukunft
nicht etwaweniger sondernmmer mehmls Synonym flr Pressearbeit oder Public Promo-
tions (=Verkaufsférderung mit Hilfe von PR) verwendu werden.

Nicht von ungefahr heil3t die moderne PR-Abteilurmgite nicht mehr ,PR-Abteilung’,
sondern ,Abteilung Corporate Communications’, wilié¢ ,PR-Agentur’ vorzugsweise als
,Kommunikationsagentur’ und der ,PR-Berater’ alsojdmunikationsexperte’ betitelt. In
der Offentlichkeit kann dies die zugehorige Branatie bemerkenswerter Weise nach wie
vor als PR-Branche’ bezeichnet wird, leicht in einen misstémdlichen Kontext riicken
sowie gangige Klischees und Stereotype verfesiigginKap. 2.2). Damit beginnt ein Teu-
felskreis. Denn von einem mit Klischees behaftd?&Begriff werden sich die Praktiker
aus Imagegrinden immer weiter distanzieren undrgiizit dessen semantische Fehlin-

terpretation vorantreiben.

Sieht man von den Zweifeln an der klassischen Bapeing ,Public Relations’ ab, so
herrscht innerhalb der Kommunikationswissenscredb¢h grundsétzlich Einigkeit tGber
ein FUhrungsverstandnis von PR. Im weiteren Vertalien Public Relations daher auch
stets in diesem umfassenden Sinne als Organisitiomsunikation verstanden werden.
Andernfalls wird der Begriff in einfache Anfluhrurmgschen (,Public Relations’) gesetzt.
Dass das kommunikationswissenschaftliche PR-Vaisiarsich jedoch nichdusschliel3-
lich Gber die Fihrungsrolle von PR definiert, zeigt michste Abschnitt.

2.1.4.2 Funktionale Ansatze von Public Relations

.ES ist typisch fur deutsche bzw. europaische PRAR®Nen“, schreibt Merten (2000),
~Public Relations nicht tber ihr Tun, sondern Uibee Zielfunktion zu definieren® (S. 249-
250). Mit ,Zielfunktion* sind dabei nicht variabl®R-Ziele als ,Endzustdnde von PR-
Handlungsplanen” (Bentele, 2005f, S. 603) gemsimdern die systemischen Funktionen,
welche PR fur die Gesellschaft oder fur eine Orggtion erflillen. Hier kommt nun ent-
scheidend die unter Kapitel 2.1.1 vorgestellte (8ysystematik” (Frohlich, 2005a, S. 107-
108) ins Spiel, d.h. die Unterscheidung von Fumigivauf Makro- und Mesoebetfe.

'8 Die Mikroebene bleibt auRen vor, da nach Szys2k®%f) bei PR-Ansatzen auf Mikroebene nicht der
funktionale Gedanke im Vordergrund steht, sonddas, primére Erkenntnisinteresse der zweckmafigen un
effektiven Umsetzung von Public Relations (...)" gdmiet ist (S. 161-162).
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Wie bei der Abgrenzung von PR und Journalismusitsezevahnt (Kap. 2.1.2.1), sind Pub-
lic Relations ,in erster Linie ein Instrument zurtikulation und Durchsetzung partikularer

Interessen und damit eine organisationale Funktioi In ihrer Gesamtheit kann aller-

dings die an Einzelinteressen orientierte PR (..getischaftliche Konsensfindung unter-
stitzen” (Rottger, 2005a, S. 500). Denn indem RuREklations gesellschaftliche Teilinte-

ressen professionell, d.h. mit kommunikativer Kotepe, vertreten, erméglichen sie deren
aktive Teilhabe an der Offentlichkeit und leisteamdt einen Beitrag zum Funktionieren

des demokratischen Kréftespiels (Barthenheier, , 198P9-20).

Die oft bezweifeltenakrostrukturelle Relevarder PR fir die Gesellschaft I&sst sich ferner
auf Basis der sozialen Systemtheorie erlautern.

Wie Luhmann (1970) in seiner ,Soziologischen Auflldy’ zeigt, sind (soziale) Systeme
auf Selbsterhaltung ausgerichtet, die sie sellestgfiell und autopoietisch zu leisten im-
stande sind. Bei Uberlastung bringen Systeme zistureyssteigerung strukturelle Refle-
xivisierungen zur Anwendung, d. h. sie greifen mufeigenen System vorhandene Struk-
turen zurlck, um daraus neue Strukturen oder Stdyagsauszubilden, die die erforderli-
chen Zusatzleistungen erbringen. (S. 101-103)

Sieht man vom Disput Uber die angemessene systeratlsehe Betrachtung von Kom-
munikation oder Massenmedien ab (z.B. Weischeni®@hb, S. 52-53) und geht mit Mer-
ten (1992) von der Existenz eines diffusen Medieder Kommunikationssystems als
funktionalem Teilsystem der Gesellschaft aus, wesckeinerseits die (geschlossenen)
Subsysteme Journalismus, Werbung und andere Korkatiomsformen beinhaltet, so
lasst sich das relativ junge Kommunikationsfeld Eablic Relations als eine eben solche
systemische Ausdifferenzierung zum Zwecke der Lagssteigerung begreifen (S. 35-36).
Inwiefern? Der Bedarf an Zusatzleistungen im Komikatonssystem ist bedingt durch
sein immenses Wachstum. Aufgabe des Kommunikatystesss ist es namlich, zwischen
den Teilsystemen der sich ihrerseits rasch auseiffgerenden Gesamtgesellschaft durch
Informationsbereitstellung Integrationsleistungenezbringen und somit zum Funktionie-
ren des sozialen Gesamtsystems beizutragen. Mitnetlrch die lineare Ausdifferenzie-
rung der Gesellschaft neu hinzukommenden Teilsy$term+1; mit n’: = Gesamtzahl aller
Teilsysteme) erhoht sich also der Bedarf an Infoionavermittiung (zu den bisherigen
Teilsystemen) exponentiell (n’(n’-1)/2), sprich dé@@mmunikationssystem wachst um den
entsprechenden Faktor. Daraus folgt, dass das Komkationssystem langst den Primat
vor den uUbrigen gesellschaftlichen Teilsystememamommen hat und auch in Zukunft

rasant anwachsen wird. (Merten, 1992, S. 37)
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Mit der Herausdifferenzierung des Subsystems ,RuBklations’ soll nun — makroper-
spektivisch betrachtet — das journalistische Sydtemder Informationsbereitstellung un-
terstutzt werden (Barthenheier, 1982, S. 24). RRest damit eine evolutionare Metastruktur
dar, die, indem sie Informationen fir Informanteie(Journalisten) bereitstellt, auf der
Implementierung von Reflexivmechanismen basiertrime 2005, S. 145). Da das Kom-
munikationssystem im Zuge der sozialen Ausdiffelemnmg seine Leistung unentwegt
steigern muss, wird auch, so die Prognose, dasySteins Public Relations bestandig an-
wachsen und eine zunehmend bedeutende Rolle flFuagionieren von Gesellschaft
einnehmen (z.B. Merten, 1992, S. 45)

Systemtheoretische Uberlegungen haben die PR-Rorgcim Deutschland, die intensiv
erst zu Anfang der 90er Jahre einsetzte (ROtt@5&@ S. 370), von Beginn an gepragt.
Von wenigen Ausnahmen wie etwa Ronneberger und Ri®82) abgesehen, bestimmte
dabei jedoch stetsiesofunktionale®enken den wissenschatftlichen Diskurs. Denn auch
PR-Ansatze, die die Integration gesellschaftlichteressen in die organisationale Ent-
scheidungsfindung einfordern, tun dies in ersteieLimit Blick auf den organisationalen
Erfolg, der sich aus sozialverantwortlichem Handeid Kommunizieren ergibt.

Die Entwicklung der PR-Theorie im deutschsprachiBanm und ihre verschiede-
nen funktionalen Definitionsansatze detailliert magzeichnen, wirde an dieser Stelle je-
doch zu weit fihren® Nachfolgende schematische Zusammenstellung (Abtichste Sei-
te) gibt stattdessen Auskunft Uber basale orgaarsse und gesellschaftliche Funktionen
der PR. Die weite Range in der Fachliteratur getenBinzelfunktionen wird dabei in
sechsidealtypischeFunktionskategorien untergliedert: ,Informationfategration’, ,Be-
ziehungsmanagement', ,Selbstdarstellung’, ,Einflussd ,Absatz’. Die Funktion ,Infor-
mation‘ wird von der Funktion ,Selbstdarstellungijt der sie in der Theorie oft gleichge-
setzt wird, differenziert, und meint ausschlief3lichiormationsleistungen, die vorrangig
nicht der Imagegenerierung dienen, sondern (bisweilegtgkch geschutzten) externen
wie internen Informationsbedirfnissen entgegenkomn{eB. Behdrdenauskinfte, Ge-
schéftsberichte oder Pressekonferenzen). Die Famdiategorie ,Einfluss’, auch darauf sei
verwiesen, beinhaltet unter anderem die haufig gatea PR-Funktionen ,Kommunikati-
on’, im Sinne eines Erzeugens vAnschluskommunikation, und ,Persuasion’, sprich die

PR-Leistung, Veranderungen kognitiver und faktisohet in der Organisationsumwelt zu

9 Eine synoptische Darstellung (bis Mitte der 90di®, auch die amerikanische Forschung mit einbézieh
findet sich zum Beispiel bei Kiickelhaus (1998, £66).
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bewirken (z.B. Bentele, 2005c, S. 601). Je nacheBdggkeit zu einem bestimmten Funkti-

onstypus wird exemplarisch auch auf einschlagigerettische Ansatze verwiesen.

MAKROFUNKTIONEN (d.h. Funktionen, die vorrangig der Gesellschaft, dem Gemeinwohl, dem demokratischen

Kréaftespiel zugute kommen)

(1) Information

= Leistung der PR, (wahrheitsgeméRe, sachliche) Informationen tber ihren Auftraggeber an externe wie interne Teil6ffent-

lichkeiten zu vermitteln

z.B. genannt bei Bentele (2005c) als eine der ,,Primarfunkti-
onen der PR (S. 601; s. auch Bentele, 1996, S. 12)

wichtig z.B. im ,Rekonstruktiven PR-Ansatz" nach Bentele
(1994d, S.251-257), wenngleich auch dieser Ansatz von
einem priméren Organisationsnutzen der PR ausgeht

(2) Integration

= Beitrag der PR zum gesellschaftlichem Diskurs und zur Konsensfindung; ferner die Berlcksichtigung sozialer Interessen
bei organisationalen Entscheidungen und die Ubernahme von gesellschaftlicher Verantwortung (mit indirektem Nutzen fur

den organisationalen Erfolg)

z.B. genannt bei Bentele (1996, S. 12), Merten (2000,
S. 91-92)

wichtig z.B. im systemtheoretischen PR-Theorieentwurf von
Ronneberger und Rihl (1992) sowie bei Konzepten der
,Corporate Social Responsibility*

FUNKTIONEN zwischen MAKRO- und MESOFUNKTION

(d.h. Funktionen, die vorrangig der Organisation

bzw. dem Auftraggeber, sekundar aber auch gesellschaftlichen Interessen zugute kommen)

(3) Beziehungsmanagement

= Aufgabe der PR, durch Beobachtung und proaktive Kommunikation Konflikte und Krisen zwischen Auftraggeber und
Teiloffentlichkeiten zu vermeiden bzw. durch reaktive Kommunikation abzumildern bzw. zu beseitigen. — Im Unterschied
zur Integrationsfunktion liegt der Interessenschwerpunkt hier auf Seiten der Organisation.

Zum Beziehungsmanagement gehoren die Einzelfunktionen
.Beobachtung” (Bentele, 2005c, S. 601), Herstellung von
sVertrauen und Akzeptanz“ (Merten, 2000, S. 252), ,Kon-
fliktmanagement“ (Bentele, 1996, S. 12), ,Legitimation“
(z.B. Réttger, 2005c, S. 369)

wichtig z.B. im Ansatz der ,Verstandigungsorientierten
Offentlichkeitsarbeit* nach Burkart und Propst (1991) sowie
in Modellen der Krisen-, Konflikt- und Risikokommunikation
sowie des Issues Managements — siehe ferner: Dreiecks-
modell/boundary role nach Grunig und Hunt (1984, S. 9-11)
oder die Definition der PR als ,spezielle System-Umwelt-
Interaktion“ nach Faulstich (2000, S. 235); die Legitimati-
onsfunktion bildet die Basis des frihen Theorieentwurfs
LLegitimation durch Information“ von Ronneberger (1977)

MESOFUNKTIONEN (d.h. Funktionen, die vorrangig der Organisation bzw. dem Auftraggeber zugute kommen)

(4) Selbstdarstellung

= Leistung der PR, Aufmerksamkeit und Bekanntheit fur ihren Auftraggeber zu erzeugen, sowie ein positive(re)s Image zu

generieren und zu pflegen

z.B. genannt bei Merten (2000) als ,Erh6hung des Be-
kanntheitsgrades” und ,Pflege des Images einer Organisa-
tion“ (S. 252), oder ,Behauptung von Relevanz“ (S. 91-92);
s. auch ,Imagegestaltung” bei Bentele (1996, S. 12)

wichtig z.B. im systemtheoretisch-konstruktivistischen PR-
Ansatz nach Merten (1992): ,PR ist ein Prozess intentiona-
ler und kontingenter Konstruktion wiinschenswerter Wirk-
lichkeiten durch Erzeugung und Befestigung von Images in
der Offentlichkeit* (S. 44); der Image-Begriff ist ferner Kern-
punkt aller Corporate Identity-Konzepte

(5) Einfluss

= Leistung der PR, durch Erzeugen von Anschlusskommunikation und Anschlusshandeln, sprich Persuasion, Veranderun-
gen kognitiver wie faktischer Art in der Organisationsumwelt zu bewirken

z.B. genannt bei Bentele (2005c, S. 601): ,Kommunikation®
und ,Persuasion’ gelten ebenfalls als ,Primarfunktionen der
PR

wichtig z.B. im organisationssoziologischen PR-Ansatz
nach Theis (1992), wonach PR das ,spezifische Interesse
von Organisationen an Umweltkontrolle® (S. 33) bedienen

(6) Absatz

= die 6konomischen Zielsetzungen und Auswirkungen der PR im Sinne von Wertschopfung, Absatz- und Gewinnoptimie-

rung

in der Kommunikationswissenschaft in der Regel nicht als
origindre PR-Funktion genannt

wichtig z.B. in PR-Ansétzen, die sich mit Wertschépfung
durch Kommunikation‘ sowie mit der ,Evaluation‘ von PR-
Arbeit befassen

Abbildung 2: Synopse idealtypischer Makro- und Mestunktionen der Public Relations

Nicht explizit in die Darstellung aufgenommen saidinternenPR-Funktioneninforma-

tion‘, ,Motivation’, ,Integration der Organisationstglieder’, ,Erzeugung einer externen
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Botschafterfunktion* sowie ,Fihrung und KontrollgMerten, 2000, S. 92; S. 153), ebenso
wenig diePR-Realfunktionefbesinformation’, ,Manipulation’ und ,Geheimhaltuhg
Entgegen ihrem oben erlauterten makrostrukturdllatzen koénnen sich Public Relations
gerade durch den Einsatz dieser negativ konnatiétfe-Realfunktionen auf Makroebene
auch dysfunktional auswirken.

Eine wissenschaftliche Erlauterung fir die mogligkrevendung solch propagandanaher
Kommunikationsformen (vgl. Kap. 2.1.2.2) liefertidgpelsweise Klaus Merten (1992).
Gemal seinem systemtheoretisch-konstruktivistiséHensatz kbénnten sich Public Re-
lations die Pradispositionen der modernen Mediegligebaft zunutze machen, wonach
auf Grund zunehmender sozialer Komplexitat Fakt kiktlon dquivalent geworden seien,
d.h. in der Praxis nicht mehr uneingeschrankt isitfeealitats‘-Vergleich tberprift wer-
den kénnten (S. 37-38). PR seien demnach nicht mehfwWahrheit’, sondern lediglich
auf Nutzlichkeit und Glaubwaurdigkeit verpflichteéijckelhaus, 1998, S. 337). Im Rahmen
einer Funktionalitat fir das organisationale Systdrh. solange Fiktion nicht als solche
erkannt wird, kdnnten in den ,Konstruktionsburosteften, 1992, S. 44) der PR fiktionale
Images daher ,vorsatzlich, kontingent (...), kuraigsund 6konomisch am Reil3brett ent-
worfen und durch geeignete Strategien an die Qffdakeit vermittelt werden (S. 43).
Ahnlich dazu versteht auch Theis (1992) Public Rata als strategisches ,Management
von Kontingenz*, das sich nicht nur die Informaswarmittiung und Herstellung von Of-
fentlichkeit zur Aufgabe mache, sondern, um orgatiogsale Autonomiespielrdume zu
schaffen, auch der Abschirmung, Geheimhaltung ntrdnsparerf? bediirfe (S. 31-33).

2.1.5 PR-Verstandnis aus berufsstandischer Perspektive Normative
Anforderungen an die PR

Den theoretischen Erlauterungen zu Desinformatioth Geheimhaltung gegenuber gera-
dezu naiv mégen da folgende Worte Oeckls (197 @heisen:

Offentlichkeitsarbeit ist eine positive Aufgabesieaend auf einer bejahenden Lebensphilo-
sophie. Die Worter ,nein* und ,nie‘ sollte es im kébular des PR-Mannes nicht geben.
Schweigen, Vertuschen-Wollen, Dementieren, Abstigit/ernebeln oder Tauschen passen
nicht in seine vorwarts strebende Grundhaltundg3@S)

(...) Scharlatane und Offentlichkeitsarbeit sind\fiderspruch in sich (S. 304).

%0 szyszka (2005i) verwendet im Kontext der Transpaieroblematik den Begriff der ,funktionale[n]
Transparenz“: Anstelle totaler Offenheit, die fimeeOrganisation potenziell schadlich sein kaniiesturch

die PR ,nutzenorientiert in den Fallen und in deral® Transparenz geschaffen* werden, ,wie sich hier-
durch direkte und indirekte materielle wie immat#e Zugewinne erwirtschaften lassen (...), drohender
Schaden abwenden und eingetretener Schaden begrkissée (S. 607-608). Die erzwungene Transparenz
variiere dabei mit dem Grad der 6ffentlichen Aufksamkeit, die auf einer Organisation ruhe.
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In der Tat ist das berufsstandische PR-Verstandrieckl war 1958 Mitbegrinder und
zwischen 1961 und 1967 Prasident der Deutschendeélations Gesellschaft (DPRG) —
gerade in der berufshistorischen ,Phase der Etablie (1960-1972)" (Szyszka, 2005a,
S. 386) von der Absicht gekennzeichnet, den PR{B&nudem Hintergrund der deutschen
NS-Vergangenheit explizit gegen jede Art von pr@ratpéhnlicher Kommunikation ab-
zugrenzen. Und bis heute heil3t es in den Grundsé@izeDPRG (2006), Public Relations
seien ,das bewusste und legitime Bemihen um Vaistarsowie um Aufbau und Pflege
von Vertrauen in der Offentlichkeit* (S. 1). FurrdBerufsverband stehen neben der Fiih-
rungsfunktion von PR, die ganz im Sinne der Komrkatwnswissenschaft fest im Be-
rufsbild der DPRG verankert ist, also vor allem Miakrofunktionen der Offentlichkeits-
arbeit im Vordergrund. So heil3t es darin weitem: der pluralistischen Gesellschaft akzep-
tiert (...) [die Offentlichkeitsarbeit] Interessengegatze. Sie vertritt die Interessen ihrer
Auftraggeber im Dialog informativ und wahrheitsgd$naffen und kompetent. (...) Sie
vermittelt beiderseits Einsicht und bewirkt Verleakkorrekturen. Sie dient damit dem
demokratischen Kraftespiel.” (DPRG, 2005, S. 8)

Zusatzlich zu diesem eindeutig praskriptiv orieméie Berufsbild verpflichtet sich der
deutsche PR-Berufsstand, welcher neben der DPR@asentlichen vom Wirtschaftsver-
band GPRA (Gesellschaft fur Public Relations Ageruseit 1973) sowie dem 2003 ge-
grindeten Bundesverband deutscher Pressesprediey yBrtreten wird, auf die Einhal-
tung nationaler wie internationaler EthikkodizeszD gehéren die eben zitierten ,,Grund-
satze der DPRG", die ,Sieben Selbstverpflichtungeée* DPRG-Ethikkommission (inklu-
sive Richtlinien fir ethisch schwierige Félle wigee Kontaktpflege im politischen Raum
oder die Handhabung von PR-Erfolgsgarantien),Gtate D’Athéne$1965 von deCon-
fédération Europeénne des Relations Publig(@SRP) beschlossen und 1966 von der
DPRG Ubernommen), d€ode de Lisbonngseit 1987, im Vergleich zui@ode D’Athénes
naher an der Berufspraxis ausgerichtet) oder diR 2@rabschiedet@eclaration of Prin-
ciplesderGlobal Alliance einer internationalen Vereinigung nationaler vegionaler PR-
Verbénde. Zentrale normative Anspriche dieser Kaxdigind mitunter Offenheit und
Transparenz, Fairness, Prazision, Ehrlichkeit umegritat, aber auch Loyalitat gegentber
dem Auftraggeber, Expertise und ProfessionalititDéutschland wacht der Deutsche Rat
fur Public Relations (DRPR), welcher sich aus M#&dérn der drei Berufsverbdnde zu-
sammensetzt, Uber die Einhaltung der Kodizes, tettuwnd entscheidet strittige Falle

und spricht im Bedarfsfall — auch fir PR-Akteurée dicht berufsstandisch organisiert
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sind — RiUgen aus. (Bentele, 2005a, S. 565; Be&tdlethaft, 2005b, S. 599-600; vgl. Forg,
2004, S. 209-229)

Uber die Wirksamkeit berufsstandischer Normierunigest sich, wie im Falle vieler ande-
rer Selbstkontrolleinrichtungen auch, zweifelsoliskutieren. Scharfere Sanktionen, wie
zum Beispiel ein Entzug der Berufslizenz, werdefoigkert, erweisen sich jedoch als hin-
fallig, solange der Berufszugang in die PR nichasich geregelt ist. Umgekehrt gilt gera-
de die Etablierung einer funktionierenden Standhdsetls WWesenskriterium der Professio-
nalisierung, sprich der Entwicklung der PR hin mee autonomen Beruf mit ,,systemati-
sche[r] Ausbildungs-, Qualifikations- oder Hieramdtruktur® (Frohlich, 2005a, S. 97; vgl.
Bentele, 2005a, S. 570; Merten, Zimmermann, & Hgrt®003, S. 275). Auch hinsichtlich
Bekanntheit und Umsetzung der Moralkodizes ist Sisepngesagt. In der Privatwirtschaft
weild nur knapp die Halfte der PR-Praktiker mit Biégmn wie Code de LisbonnederCo-
de D’Athénesetwas anzufangen, bei staatlichen Organisatiomeh Non-Governmental
Organisations (NGOs) sind die Bekanntheitswertehrsmhlechter (Bentele, GroRkurth, &
Seidenglanz, 2005, S. 97; vgl. Becher, 1996).

Grund genug, um von einem tendenziell negativenalerhalten in der PR-Branche aus-
zugehen? Nein. Zum einen wird die PR-Berufspraxishi eine Reihe gesetzlicher Vor-
schriften reglementiert wie dem Wettbewerbsrechalf¥ieitspflicht, Verbot von irrefiih-
render Werbung und Koppelgeschaften), Geheimhadpftighten diverser Branchen, die
behdrdliche Auskunftspflicht oder die (Ad-hoc-)Pahkétspflichten von Kapitalgesell-
schaften und borsennotierten Unternehmen (vgl.r3daB005). Zum anderen scheint unter
den deutschen Offentlichkeitsarbeitern — sind ihe@zelne Ethikregeln auch nicht im
Wortlaut bekannt — eine grundsatzliche Normberk#ficvorhanden zu sein. Nachfolgen-

der Abschnitt liefert einige DetailinformationenmaiBelbstverstandnis der PR-Akteure.

2.1.6 PR-Verstandnis aus Praktiker-Perspektive

Um das PR-Verstandnis aus Perspektive der PR-Beakfsker vollstandig zu beleuchten,

bedirfte es zum einen einer wissenschaftlichen @ader umfangreichen PR-Praktiker-
Literatur, zum anderen einer systematischen Untatswg der theoretischen Statements,
die PR-Experten verschiedenster Branchenbereicheldogungen, in Fachzeitschriften

oder auf agentur- bzw. firmeneigenen Websites adigelin aufwendiges Unterfangen,

das, mochte man dabei tatséchlich reprasentatigebBisse erzielen, in vorliegender Ar-
beit nicht geleistet werden kann.
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Gleichwohl liegen in der Kommunikationswissenschadn Seiten der reflexiven PR-
Forschung' einige interessante Befunde zum PR-Berufsfeld dier zumindest tiber Teil-
aspekte des Praktikerverstandnisses von Publidi®edaAufschluss geben kdnnen.

Dazu gehoren vor allem die Ergebnisse zum Rollessadrstandnis der deutschen Offent-
lichkeitsarbeiter, wie sie mittels reprasentatit?®-Praktikerbefragungen gewonnen wer-
den. Denen zufolge erhalten, um auf das Thema fBerral® zuriickzukommen, Werte
wie Wabhrhaftigkeit, Ehrlichkeit und Seriositat unteR-Akteuren durchgehend hohe Zu-
stimmung (Merten, 1997, S. 46; vgl. Frohlich, Pet& Simmelbauer, 2005, S. 124), wahrend
die Luge als PR-Instrument abgelehnt wird. Lediglias ,Auslassen bestimmter Sachver-
halte' im Sinne funktionaler Intransparenz gilt der Branche als akzeptabel (Bentele,
GroRkurth, & Seidenglanz, 2005, S. 89)

Basis dieser Aussagen ist dabei wohl weniger elinpsg§eofilierungstreben im Sinne sozia-
ler Erwiinschtheit als vielmehr die Einsicht der PiRRktiker in die Relevanz ethisch kor-
rekten Handelns und Kommunizierens fur die Glaulokglkeit und damit den Erfolg ihrer
Arbeit. Denn ,Vertrauen als kommunikativer Mechamis*“, so Bentele (1994b) ,hat fur
PR nicht nur die Funktion eines Zielwertes, sondstrals sozialer Mechanismus gleich-
zeitig der Boden, auf dem PR-Kommunikation agierarss” (S. 155). Entsprechend wer-
den die Herstellung von ,Vertrauen in die Organes#t unter deutschen PR-Praktikern
neben der Generierung eines positiven Organisatiages als wichtigstes Arbeitsziel
(Bentele, Grol3kurth, & Seidenglanz, 2005, S. 83)ertrauen bei Journalisten* und ,Ver-
trauen von Bezugsgruppen® als entscheidende Ekislgsen genannt (S. 92). Die in der
Praxis breit konsentierte ,boundary role* (GrunigHunt, 1984, S. 9) oder ,Mittlerrolle”
der PR zwischen Organisation und Offentlichkeitn{@ke, GroRkurth, & Seidenglanz, 2005,
S. 92; Frohlich, 2005e, S. 434) ist es schlielBkaich, die PR-Arbeiter zum ,morali-
sche(...)[n] Gewissen von Organisationen” (Bente@)52a, S. 572) und bei Vorstdnden

somit oft unbeliebt macht.

Abgesehen von ethischen Fragen bestatigen die speaktiker ferner die Vorstellung von

PR als Fuhrungsaufgabe. Auch wenn zu einem niches@ntlichen Prozentsatz (40%) die

2L Die selbstreflexive oder introspektive Berufsfeldithung gehort neben der so genannten Grundlagenfo
schung, die der Modell- und Theoriebildung diemiti dler angewandten Forschung, die auf die Lésuaig pr
tischer Probleme und Aufgaben ausgerichtet istdemn zentralen kommunikationswissenschaftlichen PR-
Forschungsfeldern (Kuckelhaus, 1998, S. 23; vglliRal987, S. 24). Bentele (1997) ordnet die Bsfeid-
forschung sogar als Bestandteil der Grundlagentionsg ein (S. 11). Fiir einen detaillierten Uberblidier

die Kernbereiche der Berufsfeldforschung siehe i&gn(1990, S. 289-290).

2 \orsicht: Bei der Berufsfeldstudie von Bentele,oGkurth und Seidenglanz (2005) wurden nur PR-
Akteure befragt, die in einer Organisation besdifind. Ausgenommen sind also externe BeraterRRd
Agenturen.
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bisweilen mangelhafte Einsicht der Organisatiotistgj in die Relevanz von integrierter
Kommunikation beklagt wird (Bentele, Grof3kurth, &id&nglanz, 2005, S. 71), sieht sich
doch der Grof3teil der PR-Leute in einer strategwidhtigen Rolle innerhalb der Organi-
sation (S. 48f2 Dazu passen auch die Einschatzungen, die Praktiker notwendigen
Qualifikationsprofil eines Offentlichkeitsarbeiteabgeben: Intelligenz, Kreativitat, kon-
zeptionelle Fahigkeiten, Beratungs- und Vermittekagnpetenz, kommunikative Kompe-
tenz, gute Allgemeinbildung und Leistungsbereitfichgalten generell als wichtige Vor-
aussetzungen fur den PR-Beruf (Frohlich, Pete&indmelbauer, 2005, S. 124; Merten, 1997,
S. 46). So erhalt auch das RollenselbstverstaralaiBerater' im Sinne eines ,sachver-
standige(...)[n] Partner[s] der Organisationsfuhruteyit Bentele, Gro3kurth und Seiden-
glanz (2005) hinter dem Selbstverstandnis als ,\fitlemt starke Zustimmung (S. 77).

2.1.7 Zentrale Aspekte des PR-Berufsfelds

Um das Bild der PR, das ausgehend von der Frage j8Vaigentlich PR?" mit den bishe-
rigen theoretischen Erdrterungen gezeichnet wesddite, abzurunden, soll — weiterhin
aus der analytischen Perspektive der Kommunikatimsenschaft — abschliel3end ein kur-
zer Einblick in zentrale Phdnomene der PR-Praxmgfet werden. Nach einem syntheti-
schen Uberblick Gber Entwicklung und Trends desuBelds soll das Hauptaugenmerk
dabei auf die Beschreibung der professionellen éemg zwischen Public Relations und
Journalismus gerichtet sein, da vermutlich geradsed Konnex Einfluss hat auf die Art,
wie Journalisten Public Relations wahrnehmen utmadlieh Gber sie berichten.

2.1.7.1 Entwicklung des PR-Berufsfelds

Die jungste und somit aktuelle Phase der kommuioiksivissenschaftlichen PR-
Geschichtsschreibung wird ab Mitte der 1980er Jahgesetzt und tragt Namen wie ,Ex-
pansion und Ausdifferenzierung* (Szyszka, 2005a,3%0) oder ,Boom des Berufs-
felds/Professionalisierung” (Bentele & Liebert, 30(. 229). Mit diesen Bezeichnungen
sind gleichsam zwei Seiten derselben Medaille beédobn. Die eine Seite stellt digian-
titative Ausdifferenzierungles PR-Berufsfelds dar, das heif3t das EindringanP®R in

immer mehr Bereiche der Gesellschaft, den Zuwaahshauptberuflich tatigen PR-

2 7u diesem ,Gefiihl* strategischer Relevanz diirfte @atsache beitragen, dass heute ein GroRteil der
(ménnlichen) PR-Beschaftigen in der Unternehmenmatdbie Uberdurchschnittlich gut, sprich in héheren
Positionen oder Fuhrungspositionen angesiede(Bisthtele, Gro3kurth, & Seidenglanz, 2005, S. 3@hFr
lich, Peters, & Simmelbauer, 2005, S. 102; Meri&87, S. 47).
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Praktikerri* und Mitgliedern in PR-Berufsverbanden, die Ausdettnvon Kommunikati-
onsabteilungen und PR-Agentufén den Anstieg von Honorarumsatzen fiir PR-Leis-
tungen, die Zunahme von PR-Budgets in OrganisatidBentele, Gro3kurth, & Seiden-
glanz, 2005, S. 44-45) sowie die transnationaled@bsung von PR-Tatigkeitsfeldern im
Zuge der Globalisieruri§ Die andere Seite bezeichnet dagegenqdiitative Ausdiffe-
renzierungdes PR-Berufs, d.h. den mit der quantitativen A&bsding einhergehenden
Komplexitatsanstieg in den PR, welcher zur Herddehg diverser spezialisierter PR-
Berufsfelder und Teilsdisziplinen fuhrt, und amtieeszu fassen ist unter dem Rubrum der

,Professionalisierung’.

Als Hauptkonstituenten dd?rofessionalisierunggelten neben der Etablierung verbindli-
cher Handlungs- und Verhaltensregeln (Stichwodn8éesethik’, vgl. Kap. 2.1.5) vor allem
die Entwicklung anerkannter Qualitatsmerkmale, geher Ausbildungsvorschriften und
Abschlisse (Frohlich, 2005d, S. 600-601). Die zomeide theoretische bzw. wissenschatft-
liche Auseinandersetzung mit den Public RelationfaAg der 90er und berufsstandische
Initiativen wie die Verabschiedung eines moderneml@kationsprofils und Berufsbilds
durch die Deutsche Public Relations Gesellscha®RB) konnen daher gleichermal3en als
zentrale Antriebsfedern im Prozess der PR-Profealigierung betrachtet werden. Auch
die Grindung der Deutschen Akademie fir Public fRela (DPRA) von Seiten der Be-
rufsverbdnde DPRG und GPRA im Jahre 1991, welclsceszum Ziel setzte, Lehrplane
fur die PR-Ausbildung zu entwickeln, PR-Ausbilduegsichtungen zu zertifizieren und
Prifungen zum PR-Berater sowie Weiterbildungssemaiaa diesen Einrichtungen durch-
zufiihren, stellt einen wichtigen Schritt in der 8&ling von der Vorstellung eines ,Bega-
bungsberufs PR dar (Frohlich, 2005e, S. 437; Mer2800, S. 663’ 1994 folgte die Aus-
schreibung des ersten deutschen ,Lehrstuhls fulidRelations und Offentlichkeitsarbeit'
an der Universitat Leipzig, welcher mit Gunter Beef bis dato Professor fir Kommuni-
kationswissenschaft, besetzt wurde und besonderakdidemische Beschéftigung mit PR
sowie deren Implementierung in die Curricula vonivdrsitaten und Fachhochschulen
beforderte (vgl. Bentele & Szyszka, 1995). Auch Belogna-Prozess des Jahres 1999 hat

24 Aktuelle Schatzungen firr Deutschland belaufen aich30.000 (Bentele & Wehmeier, 2005, S. 577) bis
60.000 Personen (Fréhlich, 2005e, S. 432).

% Zwischen 1995 und 2005 wuchs allein der Agentumsakm tiber 100% (Frohlich, 2005e, S. 431).

%6 Zur Globalisierung des Agentursektors siehe z.Bndgik und Zipfel (2002), zum Thema ,Internationale
Unternehmenskommunikation® Andres (2004). Die Aatozeigen insbesondere auch die qualitativen Ver-
anderungen auf, die eine Internationalisierung Rahlic Relations fir Strategie und Operationalisiey der
PR-Arbeit mit sich bringt.

271995 zog sich die DPRG aus der DAPR zuriick undelittseitdem die Curricula-Elaboration und die
Zertifizierung von Prifungseinrichtungen selbst.
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sich, so die Ergebnisse des letzten ,GPRA-Brancloaitors' (2006), zumindest in quanti-
tativem Sinne positiv auf das Spektrum des uniténesn Ausbildungsangebots fir Public

Relations ausgewirkt.

Darlber hinaus ist das PR-Berufsfeld von eingkademisierungstrendekennzeichnet.
Merten (1997) zufolge steigerte sich von Anfang &@er bis Mitte der 90er Jahre der Aka-
demikeranteil unter den PR-Tatigen um nahezu 108949). Aktuelle Studien liefern Aka-
demikerquoten zwischen 69% und 87%, wahrend deeiAptomovierter PR-Profis im
Durchschnitt bei 9% liegt (Bentele, GroRkurth, &deaglanz, 2005, S. 28; Frohlich, Peters, &
Simmelbauer, 2005, S. 87). Entsprechend den gesegBildungsanforderungen nimmt
auch die Vermittlung von Management-Fahigkeiteden PR-Ausbildung immer gréf3eren
Raum ein (Szyszka, 2004).

Zwei weitere Faktoren, die unmittelbar die Quaéfibn der PR-Praktiker betreffen, kom-
men hinzu. Zum einen stellen die sozialen TrendsTéehnisierungund Digitalisierung
die Offentlichkeitsarbeit vor neue Herausforderungeotentiellen Chancen wie der Be-
schleunigung, Globalisierung und Individualisierwan Kommunikation, neuen Dialog-
und Selbstdarstellungsmoéglichkeiten stehen dabenense Risiken wie Kontroll- und
Glaubwiirdigkeitsverlust, Kompetenzdefizite in ifgtureller Kommunikatiorf® und
technischem Know-how sowie medienethische Gefahreispielsweise die Verschmel-
zung von Werbung und PR im E-Commerce, gegeniiogir Rrohlich, 2005f; Herbst, 2001,
Wehmeier, 2003)

Zum anderen sind PR-Experten im Zuge @konomisierungler Gesellschaft immer mehr
gefordert, die Effizienz und Wirksamkeit ihrer Aibenter Beweis zu stellen und kommu-
nikative Leistungen als Beitrag zur organisationaléertschopfung auszuweisen. Die Fol-
ge ist eine fortschreitende VerwissenschaftlichdegPR-Methoden, im Bereich der stra-
tegischen Planung (Situations- oder Mediaanalysbehso wie in der nachtraglichEn-
folgkontrolle (PR-Evaluation durch Medienresonanzanalysen Wrischafts- und sozi-
alwissenschaftliche Kenntnisse erweisen sich fohgéils zunehmend relevante Gro3en im

Kompetenzprofil eines PR-Fachmanns.

Eine weitere Entwicklung im PR-Berufsfeld ist seffiich die so genannkeminisierung
sprich der Zuwachs des Frauenanteils unter PR-€aigm und die potenziellen Verande-

rungen, die mit diesem Zuwachs fir die Organisakommunikation einhergehen. Wah-

%8 Fir den Zusammenhang von Digitalisierung und Gisieaung siehe Femers (2004).
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rend eingender switchn der PR-Ausbildung schon Mitte der 90er Jahstgestellt wurde
(Frohlich, 2005e, S. 438), hat sich die Genderquotger Berufpraxis erst in den letzten
Jahren ,zugunsten’ der Frauen entwickelt: 2005diagFrauenanteil in der deutschen PR-
Branche bei 53% (Frohlich, Peters, & Simmelbau@ds52S. 80). Vermeintliche Vorteile des
weiblichen Inputs auf die PR, beispielsweise eiessbre Reputation der Public Relations
aufgrund des positiven Moralverhaltens von PR-Expeen, ein angenehmes Arbeitskli-
ma oder effizientere Kommunikation dank weiblicBerft Skills werden dabei jedoch kon-
trastiert von negativen Fakten wie schlechtererefspositionen fur Frauen, schlechteren
Aufstiegschancen trotz eines angeblich pradestemeQualifikationsprofils — Stichwort
.Freundlichkeitsfalle* (Frohlich, 2002) — und geggrem Einkommen selbst bei gleicher
Positionierung im Vergleich zu Mannern (Bentelep®kurth, & Seidenglanz, 2005, S. 68;
Frohlich, Peters, & Simmelbauer, 2005, S. 91). Anebative Konsequenzen flr die gesamte
Branche, wie Statusverlust und allgemein sinkenele&@er, die mit dem Image der PR als
,Frauenberuf* einhergehen kénnen, sind nicht augdiefien (Frohlich, 2005b, S. 582).

2.1.7.2 Die professionelle Beziehung zwischen PR und Jourlemus

Obwohl anfanglich auch die Kommunikationswissengatien Public Relations mit Skep-
sis gegeniiber tr&f,gehért die professionelle Beziehung zwischen P& dsurnalismus,
oder besser: die Auswirkung professioneller Prebs@icauf das journalistische System, in
Deutschland heute mit zu den besterschlossenererfetter Medienforschung. (Raupp,
2006, S. 41)

Mit ihrer 1978 durchgefiihrten Studie zur Offentkeltsarbeit der nordrhein-westfalischen
Landespolitik hat Barbara Baerns (1985) der deets¢R-Wissenschaft wichtige Impulse
gegeben. Baerns’ Befunde bestatigten, was sictoimgangerstudiell bereits an Einzelfal-
len abgezeichnet hatte: 1) hohe PRematisierungsleistun@und zwei Drittel der Beitra-
ge in der Agentur- und Medienberichterstattung RBrinduziert), 2) hohe journalistische
Transformationsleistungin 80 Prozent der Falle fand keine journalistesd¥tach- oder
Zusatzrecherche statt), 3) weitgehende KontrolleTa®ingsdurch die PR (hohe journa-
listische Umschlaggeschwindigkeit von PR-Botschafttnhabhangig von deren tatsachli-

2vgl. Ruhl (1992): ,Die alteren Publizistikforschigmorierten, kritisierten oder denunzierten PRrebtatt

zu fragen, ob mit Public Relations nicht mdglicheise eine neue Form organisiert hergestellter ispkds
verbreiteter offentlicher Kommunikation zu beobachist” (S. 37).

%0'z.B. Input-Output-Analyse von Nissen und Menning2879) zur Verwendung von Pressemitteilungen
verschiedener politischer Institutionen durch regle Tageszeitungen; eine Studie zur medialen foans
mation von Pressemitteilungen eines Essener Iridusternehmens (Baerns 1979); oder auch Wolz (1979)
tiber den Zusammenhang von journalistischen Setektinitinen und der Ubernahme von PR-Meldungen.
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cher Aktualitatf’, sowie 4) geringe®R-Quellentransparenz.a. in Agenturmeldungéh
(Baerns, 1985, S. 73; S. 87-88).

Erst in der Rezeption mundeten diese Ergebnisselienso genannte ,Determinati-
ons(hypo)these’. Verstanden als generell starkenBessung, sprich einseitige Determi-
nation des Journalismus durch die Public Relationgde sie vom wissenschaftlichen
Diskurs aufgegriffen, debattiert und, wenngleickeBs’ Befunde sich in Folgestudien zu
bestatigen schienen (z.B. Grossenbacher, 198@&ilenTauch Frohlich, 1992), vor allem kriti-
siert®

Die in Reaktion auf die Determinationshypothesesianenden und auf den ersten Blick zu
ihr opponierenden Vorstellungen eines SymbioseWsikdes (Ruf3-Mohl, 1994), einer
wechselseitigen Beeinflussung, Interpenetrationr gslghangigkeit (Westerbarkey, 1995)
zwischen PR und Journalismus fuhrten Ende der 8@eHerausbildung ddstereffikati-
onsmodellsron Bentele, Liebert und Seeling (1997). Im Biler degenseitigen Ermogli-
chung (lat.efficare = erméglichen) zeigt das Modell, dass Journalisomd PR, wenn-
gleich sie im Grunde selbstreferentielle Systeme,sihre Leistungen letztlich nur durch
die Interaktion mit der jeweils anderen Seite erpen konnen. Die PR bedurfen des Jour-
nalismus zur Diffusion ihrer Botschaften, der Jalismus benétigt die PR, um seiner ge-
sellschaftlichen Informationsfunktion nachzukomn{Bentele, 2005b, S. 211). Allerdings
soll das Intereffikationsmodell, so die Autorenpkzit nicht als Gleichgewichts- oder
Symmetriemodell verstanden werden (Bentele, 2085812). Es beschreibt schlicht die
zwischen Journalismus und Offentlichkeitsarbeit hetign Induktions- und Adaptions-
leistungen, die je nach Medium (z.B. Nachrichtemaigevs. Zeitung), Situation (z.B.
Normalfall vs. Krise) oder Themengebiet untersclidcbdstark ausgepragt sein und so

durchaus Dominanzen der einen oder einen Seitakeawkdnnen.

%1 Grossenbacher (1986) kommt wenige Jahre spateseliran Ergebnis: ,In nur sehr wenigen Féllen hatte
das vermittelte Ereignis auch fur den Veranstalterraschenden Charakter. Das Mediensystem reagiert
folglich nicht auf eine reale Aktualitat, sondewurf aine fiktive* (S. 726).

%2 Donsbach und MeiRner (2004) beispielsweise eriteittén einer Studie aus dem Jahr 2001 einen Anteil
PR-basierter Meldungen von 48 Prozent an der dga@G#berichterstattung (S. 109). Infolge der marafelh
ten Transparenz von PR-Quellen in Agenturmeldurigkl gerade Zeitungsjournalisten oft das Bewusgstse
fur Offentlichkeitsarbeit als eine den Agenturnaciien vorgeschaltete Primarquelle.

3 Ursache fiir die harschen Vorwiirfe eines Riickfallbehavouristische Stimulus-Reaktionsvorstellungen
(z.B. Saffarnia, 1993; Hoffjann, 2001), systemtledischer Schieflagen (z.B. Schantel, 2000) und\tbar
nachlassigung intervenierender Variablen wie rédaktle Routinen, mediale, situative und thematsch
Differenzen (z.B. Barth & Donsbach, 1992; Salazatkvhann, 1994; Schweda & Opherden, 1995; Bentele,
Liebert, & Seeling, 1997) war, wie Baerns (2004)Rinckblick berechtigter Weise festhalt, ein vorsdtar
Schluss von der in ihren Studien fokussierten ElmEmeMedieninhalte (als Ebene messbaren Einflusas)
Ubergeordnete Systemebenen, innerhalb derer sietaktionen zwischen den Akteuren, Institutioneerod
Gesamitstrukturen von Journalismus und PR beschré&lsen (S. 89-90; vgl. Raupp, 2005, S. 199).
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Ein guter Uberblick tiber den aktuellen Stand deteBeinierungsforschung findet sich bei
Juliana Raupp (2005). Obwohl die Autorin auf Basiger Synopse empirischer Determi-
nierungsanalysen feststellt, dass aufgrund verdeher Forschungsdesigns und Themen-
schwerpunktejuantitativeAussagen zum PR-Einfluss wissenschaftlich nurrggdabge-
sichert seien (S. 205), sieht sie durch die Studiengrol3e Thematisierungsleistung der
Offentlichkeitsarbeit in der Routineberichterstatjleindeutig belegt (S. 203-206).
Bericksichtigt man dazu die oben geschilderte tireke Relevanz der PR im Kommuni-
kationssystem (Kap. 2.1.4.2) sowie die Befunde quantitativen Ausdifferenzierung des
PR-Berufsfelds (Kap. 2.1.7.1) — bei tendenzielgstarender oder gar riucklaufiger Ent-
wicklung journalistischer Ressourcen —, so kanm éiohe faktische Relevanz der Public
Relations fur den Journalismus nicht geleugnet amrd(...) ein struktureller Einfluss,
der®, so Weischenberg (1995a), ,dem Publikum gebeninicht unter den Teppich ge-
kehrt werden sollte” (S. 218-219).

2.1.8 Zwischenfazit: Die Antwort auf die Frage ,Was ist égentlich Public
Relations?*

Bevor nun Vermutungen dartber angestellt werdern¢chgelnformationen tber PR der

Journalismus seinem Publikum vermittelt oder mégieveise ,unter den Teppich kehrt’,

gilt es zunachst noch einmal die wichtigsten Erkeisse tUber Begriff und Wesen der

Public Relations festzuhalten. Denn diese Erkesas@nbilden letztlich die Kontrastfolie,

vor der es die inhaltsanalytischen Befunde zum atediPR-Bild zu interpretieren gilt.

Aus kommunikationswissenschatftlicher Sicht sindIRRURelations eine Form ,organisier-
te[r] (6ffentliche[r]) Kommunikation* (Bentele & kebert, 2005, S. 224). Anders als die Um-
gangssprache bisweilen suggeriert, ist der BeBufflic Relations also nicht identisch mit
Abstrakta wie ,Image’ oder ,Publicity’. PR ereignesich nicht zufallig. Sie sind kein
Spontaneffekt, sondern dmrofessionelle Kommunikatioorganisierter Interessen. Durch
ihre Verpflichtung aufPartikularinteressen unterscheiden sie sich vom Journalisders,
per Gesetz dem Allgemeinwohl verpflichtet ist unithh Selbstdarstellung, sondern
Fremddarstellungen produziert.

Public Relations haben sich mittlerweile als ,eg@ndige (...) Form o6ffentlicher Kom-
munikation* (Bentele, 1996, S. 12) etabliert undewstheiden sich, trotz ihres grundsatzlich
persuasiverAuftrags, auch von Werbung und Propaganda. Im ndaltéed zur Werbung

sind PRunbezahlteKommunikation. Ihre Botschaften unterliegen nidet Kontrolle des
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Absenders. Durch den Kontrollverzicht gewinnen RuBlelations eine normative Kom-
ponente. Diese spiegelt sich auf Seiten der PRtReakm Selbstverstandnis deblift-
lers wider: Um in ihrer Selbstdarstellung Gberzeugendsein, benétigen Public Relations
offentliches Vertrauen. Im Unterschied zur Propagardie mittels Drohung und Verhei-
Bung auf der Absolutheit ihrer Botschaften bestsimil in den PR Manipulation, Desin-
formation und Geheimhaltung nur so lange einsefzvag sie nicht als solche erkannt
werden. Aul3erhalb dieses funktional€onstruktionspielraums missen PR, um glaub-
wuirdig zu bleiben und organisationale Handlungssiiene zu sichern, immer auce-
konstruktive sprich non-fiktionalénformatiorsleistungen erbringen.

Public Relations sind ein Subsystem des sozialemrKonikationssystems und leisten
einen unverzichtbaren Beitrag zu dessen Selbstengal Als Kommunikatoren zweiter
Ordnungunterstitzersie das ressourcenknappe Subsystenddasialismusn der Infor-
mationsproduktion. Diesmakrostrukturelle Relevarder PR wird auf Meso- und Mikro-
ebene durch Studien bekraftigt, die dénflussder Offentlichkeitsarbeit auf Themen und
Timing der journalistischen Berichterstattung naersen.

Um der medienethischen Verantwortung gerecht zwdeverdie sich aus dieser Definiti-
onsmacht fur die Public Relations ergibt, hat derBerufsstandvoralkodizesentwickelt,
die auf einem System der Selbstkontrolle basierehunter anderem den professionellen
Umgang mit Journalisten reglementieren. Das begrigésche PR-Bild ist rein normativer
Art und weist idealisierende Zuge auf. Gemein istusstand und Kommunikationswis-
senschaft gleichwohl das Verstandnis von Publiafeis alsFiihrungsaufgabelm Un-
terschied zur Marketingtheorie begreifen sie Offehkeitsarbeit nicht als imagefokussier-
tes Instrumentder Absatzférderung, sondern als kommunikative-Lend Integrations-
funktion einer Organisation, kurz: als ,managem&ntommunication between an organi-
zation and its publics (Grunig & Hunt, 1984, S.16)der Praxis geht die Realisierung dieser
FUhrungsverantwortung innerhalb organisationaleer&ichien eher schleppend voran.
Ferner ist festzustellen, dass sich — der Ideeddaken Marketings vergleichbar — auch in
der Kommunikationswissenschaft elnalesPR-Verstandnis einzuschleichen droht. Sicht-
bar wird dies bei der Beschreibung von Fuhrungs&pten anhand der ,Diskriminierung’
der klassischen Bezeichnungen ,PR‘ und ,Public &&ia' zugunsten moderner Dachbeg-

riffe wie ,Kommunikationsmanagement' oder ,Corp@&ommunications’.
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2.2 PR in der o6ffentlichen Meinung

Viel Tinte ist nun geflossen, ehe ein fachlich &g Bild der Public Relations gezeichnet
werden konnte. Dass sich dieses Bitdnicht in den Kopfen der deutschen Bevolkerung
wieder findet, darf also nicht weiter verwunderm&b erstaunlicher ist, dass in der 6ffent-
lichen Meinung gleichwohl eine Vorstellung von HalRelations existiert, die sich an-
hand nur weniger, stereotyper Merkmale relativ fgoitos nachskizzieren lasst.

Schon 1964 konstatiert Albert Oeckl in seinem ,Hauch Public Relations’, PR wirden
vorwiegend als Schonfarberei verstanden, als ,Kokoma“, | frisierte Wahrheiten® oder
.Make-up eines Unternehmens*, als bloRe Meinungstd¢ die oft auf skrupelloser Ma-
nipulation basiere und mit Bestechung operier€6s30). Mit seiner Klage uber den ver-
meintlichen ,MiRbrauch des Begriffs Offentlichkeitbeit* trifft Oeckl ein Kernproblem
deutscher PR, welches in Klischees wie dem ,Frighksidirektor, dem ,Sektglashalter’,
dem ,Gru3-August” (Oeckl, 1964, S. 27), der ,PR-3tisaber auch dem ,Beziehungsmak-
ler, dem ,Drahtzieher’ und Ahnlichem bis heute @t ist: In der Offentlichkeit scheint
ein Bewusstsein fur Public Relations als ernst ebnmenden Beruf und sich etablierende
Profession sowie ein Wissen um die Grenzen zwisdPBnund anderen persuasiven
Kommunikationsformen wenig ausgepréagt. Die strukturedingte Anbindung der PR an
organisationale Interessen erzeugt tendenziellthisen. Man mdchte sich nicht ,um den
Finger wickeln lassen’, weder von der Wirtschaftmeon der Politik.

Geradezu fatal ist es daher fur die Public Relati@lurch skandalose Auftritte einzelner
Akteure in die Schlagzeilen der Medienoffentliclikai geraten. So geschehen im Sommer
2002, angesichts der Machenschaften des Moritz idgegz dessen ,Berater‘-Tatigkeit fur
diverse Polit-Grof3en, darunter den einstigen Vaigengsminister Rudolf Scharping
(SPD) und den Griinen-Politiker Cem Ozdemir, dasrii@-Aus bedeutete. Zwei ent-
scheidende Folgen hatte die ,Affare Hunzinger'Ragert Ahrens und Eberhard Knédler-
Bunte (2003), auf die Wahrnehmung der Public Retati zum einem ,unversehens einen
hohen und bisher noch nicht erreichten Aufmerksdtsikert in der breiten Offentlich-
keit”, zum anderen aber die Verfestigung bestehexdeurteile und damit einen ,,Image-

Gau'’ fur die gesamte Branche® (S. 13).

Wer wusste denn schon, was sich hinter den beidefliilachstaben PR verbirgt? Eine beson-
dere Form propagandistischer Manipulation, einerdbiaht-offentlicher Werbung fir finstere
Zwecke oder lieber gleich das undurchsichtige Ziehen Faden in den Grauzonen der Ge-
schaftsbeziehungen? Seit Hunzinger glaubt man wismg zu wissen, womit PR zu tun hat.
(Ahrens & Knodler-Bunte, 2003, S. 13)
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Naturlich wurde diese Branche von den Medien nathta systematisch beschrieben und na-
turlich wurde auch nicht zwischen schwarzen, grauehweil3en Schafen differenziert. Moritz
Hunzinger und damit die PR insgesamt erschien nermireichlich dubiosen und negativen
Licht.

(Bentele, 2003, S. 127)

Wie es jenseits subjektiver Wahrnehmungen und bsté@rfidischer Befurchtungen tatsach-
lich um das PR-Ansehen in der deutschen Offenttithsestellt ist, konnte empirisch vali-
de erst eine reprasentatifegsaBefragung von rund 1100 Bundesbirgern zeigen200sS

im Auftrag der DPRG am Leipziger Institut fir Kommkations- und Medienwissenschaft
durchgefuhrt wurde (Bentele & Seidenglanz, 2004).

Uberraschend hoch erwiesen dabei sich die Wertdekanntheitzentraler PR-Termini
sowie zum (vermeintlichen) PRAssen Im Gegensatz zu einer 1988 durchgefihrten Stu-
die, in der 93% der damals befragten StudentedKdezel PR nicht deuten konnten (Mey-
er, 1988, S. 13), waren 2003 den Deutschen dieifBegDffentlichkeitsarbeit’, ,Public
Relations’ und ,PR' bestens gelaufig (Bentele &dsaglanz, 2004, S. 36-38). Nur um das
Abgrenzungswisseschien es schlecht bestellt: 77% der Befragtannsten der Aussage
zu, PR sei eine Form von Journalismus; 66% haltdsbiing fur eine Form von PR (was
nicht falsch ist), 59% setzen PR vornehmlich mitriddeg gleich, und 54% bejahen die
Einschatzung, PR seien Uberwiegend dasselbe wm§aoda (S. 48). Im Hinblick auf die
gesellschaftlicheBedeutungvon PR zeigte sich indes, dass PR-genuinen Aufgaben
,uber eine Gesetzesinitiative informieren’, ,Sporesofinden’ oder ,Konfliktparteien zum
Dialog bewegen‘ zwar grol3e Relevanz bescheinigtl,wdies jedoch nur dann, wenn in
den Aufgabenbeschreibungen ,PR‘ und ,Public Refatioexplizit nicht genannt sind
(S. 56-58).

In Zusammenhang mit dearteineigungder Befragten stellte sich ferner heraus, dass dem
rechten politischen Spektrum zugeneigte PersonenPi®e aber auch der Werbung, ge-
genuber positiver eingestellt sind als die ,Link@Béntele & Seidenglanz, 2004, S. 54), was
insgesamt wohl auf eine groRere AufgeschlossenleeitCDU/CSU- und FDP-Anhénger
fur Wirtschaft und Unternehmenspolitik zurtickzuféinist.

Auch um die Vertrauenswerte der PR steht es sahlétlr 17% der Deutschen setzen
hohes bis sehr hoh&&ertrauenin PR-Berater und -Manager, wahrend den Jourealist
zum Vergleich — immerhin 42% ihr Vertrauen schenkBentele & Seidenglanz, 2004,
S.78-79). Fragt man nach der Einschatzung desictdishen Verhaltens von PR-
Praktikern, so ergibt sich folgender Befund: PesiBeurteilungen erhalten Items, die sich
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unter den Oberbegriff ,Erfolgsverhalten subsumielassen, also Professionalitéat, Dyna-
mik, Loyalitdt gegenliber dem Auftraggeber und aed&regativ relssiert dagegen die
Bewertung des ,Moralverhaltens’: Werte wie Glaubaigkeit, Seriositat, Objektivitat und
Ehrlichkeit werden flr die PR als eher ,nicht zfferd' eingeschétzt. (S. 84-86)
Ungeachtet des o6ffentliches Misstrauens gegenidgrePR-Moral (oder vielleicht gerade
auf Grund dieses Misstrauens) wurde schliellichEi®tuss der PRauf Journalismus und
Politik von der Mehrheit der Befragten als tendehztark beurteilt (Bentele & Seiden-
glanz, 2004, S. 60; S. 65).

Wie einleitend erwahnt, sind fur vorliegende Studie allem die Korrelationen interes-
sant, die sich zwischen den Aussagen der Befragidrder Intensitat ihrévlediennutzung
ergaben. Die vermeintliche PRenntnisist namlich untedenNutzungsgruppen am grof3-
ten, die Medien am haufigsten rezipieren. Beru¢kgt man dazu die tendenzielle ,Un-
sichtbarkeit' der PR, die im Gegensatz zu Werbumg) dournalismus nur selten mit eige-
nen Produkten aufwarten (Bentele & Seidenglanz428052), stitzt dieser Befund die An-
nahmegdass Informationen Uber PR vor allem Uber die Mediermittelt werder(S. 36).
Dementsprechend konnten auch leichte Zusammente@mgehen Mediennutzungsinten-
sitat und negativeBewertungdes PR-Moralverhaltens respektive positiver Bewveytdes
PR-Erfolgsverhaltens ausgewiesen werden (S. 873. éwiem positiven Zusammenhang
zwischen PR-Bekanntheit und vermuteteR-Einflussauf die Politik folgern Bentele und
Seidenglanz (2004) ferner: ,Wenn Medien Uber PuBktations berichten, dann vermut-

lich haufig im Kontext von mdglichen (...) Einflisseatie PR ausibt® (S. 76).

2.3 PR in der veroffentlichten Meinung: Offentlichkeitbeit als
Thema journalistischer Berichterstattung

Die Erérterungen zum Bild der PR in der Offentlieltkenken den Blick nun unausweich-
lich auf das Forschungsinteresse am Bild der PBeimMedienbzw. an dejournalisti-

schenBerichterstattung tber PR:

Es konnten mehrere empirische Belege fir die sgdb herzuleitend&hesegefunden wer-
den, wonach die wichtigste Informationsquelle devd@kerung in Sachen PR nicht die direk-
te, unmittelbare Wahrnehmung von PR, sondern digliémberichterstattung tber PR ist.
Durch diese Belege ist es wahrscheinlicher gewgrdass vor allem die Art und Weise, wie
Journalisten, wie die Massenmedien PR thematisietas Bild der PR und der PR-Branche
nachhaltig pragt.

(Bentele & Seidenglanz, 2005, S. 220)
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Sollte diese These von Bentele und Seidenglanz5§20€htig sein, so missten sich die
Negativtendenz und die Unschéarfe des offentlicherirRages auch in der journalistischen
Berichterstattung wieder finden. Das bedeutet: Denrnalismus ware es bei der Ausei-
nandersetzung mit dem Thema Public Relations daictit gelungen, in Bezug zur extra-
medialen Wirklichkeit bzw. den wissenschaftlich bigngten Kenntnissen dariber, objekt-

gemal, ausgewogen und differenziert zu berichten.

Leistungen und Pflichten des Journalismus im Hakohuf die PR-Berichterstattung wie
auch potenziellen Hemmnissen und Befangenheitefqoaufalistischer Seite gilt nun die

Aufmerksamkeit im letzten Teil dieser theoretisckamdierung.

2.3.1 Die ,ideale* Berichterstattung tUber PR: Leistungenund Pflichten
des Journalismus

2.3.1.1 Verfassungsrechtliche Pflichten und Handwerksregeln

Wie in Kapitel 2.1.2 erwahnt, ist der deutsche dalismus an verfassungsrechtliche Rege-
lungen gebunden, die ihm einerseits Kommunikatiamsd Informationsfreiheit sichern
(Art. 5 GG), andererseits aber auch soziale Veraritmg zuschreiben. Entsprechend wei-
sen die Pressegesetze der Lander, mit Ausnahmenjater Presse die ,6ffentliche Auf-
gabe’ zu, sich mittels Nachrichtenbeschaffung wetbreitung, aber auch Stellungnahme
und Kritik an der 6ffentlichen Meinungs- und Wilkmldung zu beteiligen. Dabei misse
auf die Einhaltung der Sorgfaltspflicht geachtetrdes, zu verstehen ,als Verpflichtung
(...), so wahrheitsgemalf wie mdglich zu berichtepfich in Recherche und Nachrichten-
verbreitung ,der objektiven Richtigkeit mdglichsthre zu kommen*. (Mast, 2004, S. 143)
Auch die publizistischen Grundsatze des PresseRodeisen Verleger, Herausgeber und
Journalisten auf ihre ,Verantwortung gegeniiber @&entlichkeit* (Praambel) hin und
halten sie dazu an, anders als die ihrem Auftragigebrantwortlichen PR ihre publizisti-
sche Aufgabe ,unbeeinflusst von persoénlichen Iissga und sachfremden Beweggrin-
den“ (Praambel) und unter ,Achtung der Wahrheitff€Z 1) wahrzunehmen (Tragerverein
des Deutschen Presserats, 2003, S. 293-295).

Um diese moralisch aufgeladenen Préaskriptionentieddel zu machen, haben sich im
journalistischen Handwerk verschiedene Professiditsd bzw. Qualitatskriterien heraus-

gebildet. Allen voran steht dabei die journalidtis®©bjektivitdtsnorm, die sich jenseits der

% Eingesehen in der Fassung vom 20. Juni 2001.
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Einwadnde von Konstruktivismus und erkenntnisthesceem Relativismus (vgl. Wei-
schenberg, 2004, S. 158-162; S. 225) verstehehdbsdas Ziel, ,Ereignisse und allgemein
Wirklichkeit ,objektgemald’, so adaquat wie moglidarzustellen” (Bentele, 1994a, S. 305).
Bentele (1994a) operationalisiert Objektivitat,zteth ,nichts anderes als eine formale
Prozedur zur Produktion von Nachrichten* (Weiscleegh2003, S. 167), in folgende Postu-
late: Wahrheit (d.h. Faktentreue), Vollstandigk&itennung von Nachricht und Kommen-
tar, angemessene Strukturierung, Gewichtung untzi®lang, Transparenz, Gefihlsver-
meidung, Neutralitdt und Vermeidung von Meinungzeeung (Bentele, 1994a, S. 307).
Ruf3-Mohl (2005) nennt zudem die ObjektivitatsmerlangHintergrund® und ,Fair-
ness/Ausgewogenheit' bzw. ,Vielfalt der Blickwinkés. 374; vgl. Schréter, 1992, S. 50-
52)3°

Diese journalistischen Professionalitats- und Qéislkriterien — angewandt auf die PR
oder generell — in empirische Messbarkeit zu tennesfen ist kein Leichtes, zumal es prob-
lematisch ist, Uber unterschiedliche Medien, Themed Zielgruppenansprtiche hinweg
allgemein verbindliche Regeln und Indikatorexn cathedrafestzulegen. Auch sollte man
nicht in die Falle tappen, journalistische Qualitét publizistischer Qualitat gleichzuset-
zen und strukturelle Faktoren wie journalistischdeMdsprogramme, Routinen und Res-
sourcen journalismusinterh oder medienpolitische und gesellschaftliche Raitredin-
gungen journalismusexternaus dem Qualitatsdiskurs auszuklammern (Altmepp@o3,

S. 113). Eine verobjektivierende, konsensfahigeiritedn von Qualitat ist deshalb, we-
nigstens darin sind sich die Kommunikationswisskatter einig, bisher zu keinem be-
friedigenden Ergebnis gekommen (Altmeppen, 200318, Bonfadelli, 2002, S. 211; Held &
RuRR-Mohl, 2005, S. 54; Rau, 2005, S. 65-66; WéB71S. 198).

2.3.1.2 Mal3stabe journalistischer Leistungskontrolle

Mochte man nun, wie in vorliegender Studie, elr@stungskontrolledes Journalismus
durchfiihren, so kommt man an der Frage nach dematstischen Qualitat und ihrer Ope-
rationalisierbarkeit gleichwohl nicht ganz vorbgiel der Arbeit ist es, soviel steht mitt-
lerweile fest, das mediale Bild der RIRhand seiner Refereanf extramedial vorhandene

(kommunikationswissenschatftlich fundierte) Dated #enntnisse Uber PR zu bewerten.

% zahlreiche Autoren betonen iiberdies, dass aucAuieichtung der Inhalte an den Bediirfnissen dei-Re
pienten einen entscheidenden Qualitatsfaktor diardte@rmen wie die schon genannte Aktualitéat oBete-
vanz, ferner auch Verstéandlichkeit (Weischenbe®®32 S. 169; Haller, 2003, S. 183), die Beantwaytder
berihmten W-Fragen (Schroter, 1992, S. 44-46)aktitvitat zur Erzeugung von Partizipationsinteresaé
Seiten des Publikums (Haller, 2003, S. 183) undepkanz (z.B. Schatz & Schulz, 1992) fallen hierunte
Fir eine systematische Synopse journalistischestlegskriterien s. z.B. Bonfadelli (2002, S. 127).

35



Theoretische Fundierung PR in der veroffentlichten Meinung

Wie lasst sich dieses Vorgehen wissenschatftlichiheigren? Die normative Komponente
der Antwort ist relativ simpel: Wenn der Journaliswerfassungsrechtlich dazu verpflich-
tet ist, ,unbeeinflusst von personlichen Interessed sachfremden Beweggrinden® (Pra-
ambel des Pressekodex, vgl. oben) zu berichtens miusich an der auf3ermedialen Wirk-
lichkeit orientieren und versuchen, diese adagqlibt, moglichsausgewogemnindvollstan-
dig, ,abzubilden’. Am besten gelingt ihm dies durchoBachtung, Recherche und Infor-
mationsbeschaffung bei den Betroffenen (also deBRRche) oder, wenn er sich von
dieser Seite keinen objektiven Erkenntnisgewinrsmecht, durch die Auseinandersetzung
mit Befunden der (PR-)Wissenschaft, deren Funksigstiemtheoretisch gesehen die ,Pro-

duktion kognitiv gepriften Orientierungswisseng(ksohring, 1998, S. 186).

Warum aber soll der Journalismus tberhaupt tbelidPRlelations berichten? Stellt man
mit Weischenberg (2003) ,vom (inhaltlichen) Quaktdauf den (systemischen) Leis-
tungsbegriff (...) als Oberbegriff* (S. 170) um, samifestiert sich die basale Leistung des
Journalismus flr die Gesellschaft in seibematisierungsfunktiomie ,Primarfunktion”
des Journalismus liegt demnach ,in der Ausrichtaafydie Herstellung und Bereitstellung
von Themen zur 6ffentlichen Kommunikation® (RUh§8D, S. 322-323; vgl. Kap. 2.1.2).
Dieser Leistungsanspruch findet sich auch im Robildndes Informationsjournalismus
wieder, welches rund drei Viertel der deutscherrrdaisten bejahen und noch vor Kritik-
und Anwaltfunktior?® als handlungsrelevant beurteilen (WeischenberdikM& Scholl,
2006a, S. 280; 2006b, S. 356). Wie schon LuhmafA6(1S. 173) oder Blobaum (2006,
S. 115-116) stellt Malik (2004) ferner die sozi8lelbstbeobachtungsfunktiales Journa-

lismus heraus:

In modernen, pluralistischen Gesellschaften Ubemindournalismus die Aufgabe, gesell-
schaftliche — also 6ffentliche und systemibergneife— Kommunikation anzuregen, indem er
kontinuierlichalle gesellschaftlichen Bereiche beobachtet und wiededlen Gber diejenigen
Themen berichtet, in denen er Neuigkeiten und Aligieiten erkennt, die auf Tatsachen be-
ruhen und von denen er ein Interesse in moglidb#v gesellschaftlichen Bereichen erwartet.
(Malik, 2004, S. 18)
Insofern Public Relations als Ausdifferenzierung d@mmunikationssystems nun mit
dafur verantwortlich sind, zwischen den verschiesenrozialen Teilsystemen mittels In-
formationsproduktion Integrationsleistungen zu iexdeen (Merten, 1992, S. 36-37; vgl. Kap.
2.1.4.2), sind sie von einer makrostrukturellensera, die alle gesellschaftlichen Berei-

che” tangiert (Malik, 2004, S. 18). Soll also doeijnalistische Berichterstattung, wie Malik

% Nur Zeitunggournalisten filhlen sich tiberdurchschnittlich statich zur Kritik verpflichtet fiinlen (74%
Zustimmung, vs. jeweils 57% bei Horfunk und TV) (M&enberg, Malik, & Scholl, 2006a, S. 280).
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schreibt, durch ihre Thematisierungsfunktion s@zidkelbstbeobachtung ermdglichen, so
kann sie nicht umhin, neben Wirtschaft, Politiko8pKultur, usw. auch das diffuse Teil-
system der Public Relations wahrzunehmen und dispia zur 6ffentlichen Kommunika-
tion“ (Ruhl, 1980, S. 322) bereitzustellen. GerameHinblick auf die makrofunktionale
Komplementaritat der PR zum journalistischen Systeyh Kap. 2.1.2.1) ist ,ein Interesse
in (...) vielen gesellschaftlichen Bereichen* (Mal#Q04, S. 18) zu erwarten und Transpa-

renz und (Selbst-)Kontrolle hdchst wiinschenswert.

Fraglich ist allerdings, ob auf Seiten der Jousteh die Relevanz der PR fur das Funktio-
nieren der modernen Informationsgesellschaft unditddie Relevanz der PR als Bericht-
erstattungsgegenstand auch als solche erkannt nvevde derartigen ,blinden Flecken'
und anderen Fallstricken fUr eine ,ideale’ Berichtattung tGiber Public Relations handelt
der nachste Abschnitt.

2.3.2 Fallstricke flr die ,ideale' PR-Berichterstattung
2.3.2.1 Public Relations als Thema des Medienjournalismus?

Die Uberlegungen zur Rolle der Public Relationsimalb des sozialddommunikations-
systems weisen PR im Grunde alsdienjournalistische$hema aus, und zwar ganz un-
abhangig davon, ob sie innerhalb eines Publikabigas tatsachlich unter der Rubrik
,Medien’ oder anderswo thematisiert werden.

Nach Beuthner (2005) untergliedert sich der Mediemjalismus in funf Typen: iRro-
grammservice Medienmarktjournalismugiber Medienwirtschaft, Medienrecht und Me-
dientechnologie),Rezensionsjournalismu@lassische Medienkritik) Medienforschungs-
journalismus(tiber Erkenntnisse der Journalistik, der Kommuitkawissenschaft) sowie in
den so genanntedournalismusjournalismugS. 86-89).Journalismusjournalismumeint
die ,journalistische Kommunikation tber Journaligh(Malik, 2004, S. 128) und lasst sich
wiederum ,unterteilen in Thematisierungen jourrtedcher Reflexivitaf welche seine
Strukturen und Medienangebote beschreiben, und d@tgerungen journalistisch&efle-
xion, welche die Identitat und die Funktion des gesanfigstems sowie die Wechselbe-
ziehungen mit der Umwelt behandeln” (S. 132-133).

Insbesondere in die Bereiche ,Medienmarktjournalism ,Medienforschungsjournalis-
mus*“ und ,Journalismusjournalismus” liel3en sich Eigblic Relations nun ohne weiteres

eingliedern. Denn medienrechtliche Fragen, tectgisttie Entwicklungen, kommunikati-
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onswissenschatftliche Forschung und die Bedingupmemalistischer Nachrichtenentste-
hung gehdren mit zu den Topthemen im Fachdiskur®©dganisationskommunikation.
Umso erstaunlicher ist es, dass in der Fachliteta¢uder Beschreibung des medienjour-
nalistischen Berichterstattungsgegenstands PuldliatiBns nur geringe bis gar keine Be-
achtung finden. So tauchen sie etwa in Maliks (2QU#iemenstruktur des Medienjourna-
lismus® (S. 185) (s. Abb. 3) lediglich innerhalbsd&trukturkontexts' auf, ganz so als hat-
ten sie mit Medienausbildung, Medienforschung, palistischen Informationsquellen und
Medienakteuren nicht das Geringste zu tun.

Normenkontext Strukturkontext Funktionskontext Rolle nkontext
. Kommunikations- . Medienorganisatio- . Programminformation . Medienakteure in leiten-
politik nen und Medien- bzw. -kritik den Positionen
»  professionelle und entwicklung *  Medienrezeption und «  Journalisten/ Redakteure
ethische Standards . Medienékonomie Medienwirkungen . Moderatoren
. Medienrecht . Medientechnik . Darstellungsformen, . Medienpolitiker
. Medienausbildung . Werbung Gattungen . Schauspieler
. Medienforschung . Public Relations . Informationsquellen, . Regisseure
+  Mediengeschichte Recherchemethoden, «  Musiker
Produktionsbedingun- . demografische
gen Merkmale*
* Wirklichkeitskonstrukti- . soziale und po”tische
on* Einstellungen*

. Rollenselbst-
verstandnis*

. Professionalisierung
und Sozialisation*

Abbildung 3: Die Themenstruktur des Medienjournalismus (Malik, 2004, S. 185)erganzt nach dem
Zwiebelmodell von Weischenberg (Scholl & Weischaghd998, S. 21; vgl. Beuthner, 2005, S. 84)

Ursache fur diese theoretische ,Vernachlassigueg‘Rublic Relations ist das kommuni-
kationswissenschaftliche Paradigma der JournaliBykussierung. Teilweise bis heute
sieht man sich in Massenkommunikations-Modellerminm Wesentlichen journalistisch
konnotierten Kommunikatorbegriff gegentber, derBserns (2004), ,alle Tatigkeiten der
Herstellung und Bereitstellung publizistischer Aagsn bereits integriert und so Uberein-
stimmungen voraussetzt, wo es einer analytischenntimg als Ausgangspunkt wirklich-
keitsnaher Erhellung moglicher Ubereinstimmungest kedurfte” (S. 88). Als Protagonist
der Medienwelt, und damit auch des Medienjournalsnwird folglichnur der Journalis-
mus in Auge gefasst. Public Relations sind allésnfktramedialer ,Gegenspieler'.

Dieser ,feindliche’ Blickwinkel lasst sich systenatretisch begriinden. Nicht immer nam-

lich gelten PR, wie etwa bei Merten (1992) oderrBag¢2004), als Teil eines tibergeordne-

ten, diffusenKommunikationssystem8ei manchen Autoren werden sie stattdessen als

~-ausdifferenzierte Kommunikationsfunktion vgesellschaftlichen Teilsystemftervor-

hebung der Verfasserin]* (Barthenheier, 1982, Svgll Malik, 2004, S. 72-76) beschrieben
38



Theoretische Fundierung PR in der veroffentlichten Meinung

und sind, aus dieser Perspektive, nicht dem Fumitien des Kommunikationssystems
(einschlief3lich des Journalismus), sondern lediglem Selbsterhalt partikularer Teilbe-
reiche der Gesellschaft (wie Wirtschaft, Politik.gtverpflichtet. Die Funktion ddfremd-
darstellung (vs. Selbstdarstellung), die dazu diedhdurnalismus von Public Relations ab-
zugrenzen, wird durch diese Betrachtungsweise al$aas Medien- bzw. Kommunikati-
onssystem hin generalisiert. Public Relations, m&unktion dieSelbstlarstellung ist, sind
deshalbper definitionemrmicht Teil desMediersystems und werden aisediefournalisti-
scher Berichterstattungsgegenstand nur insofeavast, dass sie durch externe Einfluss-

nahme Belange der Medien, d.h. des Journalismugietan.

Doch auch fir eine sachbezogene, objektive PR-8lamsgy im Rahmen des Journalismus-
journalismus, wenn es im Sinne deurnalistischen SelbstkritikfunktiShdarum geht,
Einblicke in den Medienbetrieb zu gewahren und [gieflussfaktoren und Rahmenbedin-
gungen der journalistischen Aussagenentstehungestiei\Wechselbeziehungen des Jour-
nalismus mit anderen Gesellschaftsbereichen” (Malk4, S. 26) zu beleuchten, ergeben
sich Hindernisse.

Zum einen wird kontextorientierter, also nicht pramgmbezogener, Medienberichterstat-
tung in der Presse generell nur wenig Raum zugastarin deutschen Zeitungen betragt
ihr Anteil, nach einer Studie von Kruger und Miigachse (1998), meist weniger als eine
Drittel-Seite pro Ausgabe (S. 233-234). Der Theneeeich ,Medienrecht und Medien-
ethik’, in dem auch die professionelle Beziehungsetven Journalismus und PR zur Dis-
kussion gebracht werden kdnnte, nehme generekkindProzent der gesamten Medienbe-
richterstattung ein (S. 111-112).

Zum anderen bilden sich im Journalismusjournalismus Malik (2004) erlautert, fur die
Selbstbeobachtung typische Latenzen (= Formen vchtddommunikation): Einerseits
komme es zu eindaktischen Latendurch perspektivische, systemisch bedingte Erkennt
nisgrenzen (S. 110), die einen objektiven Blick esnalistischen Subjekts auf sich selbst

verhindern®

37vgl. Beuthner (2005): ,Medienjournalismus diers aflexive Beobachtungs- und Kritikinstanz der®ic
rung von Medienqualitdt, schafft Transparenz unéef@ierung, hilft Missstdande und Dysfunktionen im
eigenen System wahrzunehmen und 6ffentlich zu konmrren und unterliegt somit einem Verantwor-
tungsprinzip bezlglich der Medienmacht, der Anspelicdie die Gesellschaftsmitglieder an die Medien
stellen, sowie [beziiglich] der basalen Funktiordta,Medien und Journalismus in und fur die Geskdfic
Ubernehmen (S. 76).

% Die Beobachtung massenmedialer oder journalistis€perationen ist nach Luhmann (1996) immer ein
.Beobachten von Beobachtern“ (S. 15-16), insoféenadiginédre Aufgabe des Journalismus die Beobachtu
von Umwelt ist. Soll der Journalist sich selbst lechten, so ergibt sich fir ihn das Problem desdih
Flecks': Der Beobachter kann sich in seinem Beoteschicht selbst beobachten. Oder, wie Beuthner und
Weichert (2005) es formulieren: ,Das Dilemma degdiajournalisten ist, dass eine Beobachtung debBeo
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Andererseits stellten sicstrukturfunktionale Latenzezin, worunter Malik die bewusste

Nicht-Kommunikation von Themen aus Grinden desedysthalts versteht (S. 112-113).
Hierbei handelt es sich vor allem um die zweckdeeite Geheimhaltung von Phanome-
nen, die flr das eigene System schadliche Umwettogeen hervorrufen kénnen (S. 114),

im Falle des Journalismus also Glaubwirdigkeitsd Mertrauensverlust, verbunden mit
dem Verlust von Anzeigenkunden, sinkenden Auflagem.

Eine offentliche Reflexion Uber die Zusammenarbeitden oft negativ konnotierten Pub-

lic Relations kdnnte sich auf das journalistisclyst&m, so die Vermutung, also durchaus

dysfunktional auswirken.

Hier offenbart sich nun der Doppelcharakter, dimgebaute Schizophrenie* des Journa-
lismus westlichen Typs: Er ist einerseits sozialstitution die der Allgemeinheit dienen
soll, andererseits industrielle Institution, diertachaftlichen Interessen verpflichtet ist
(Weischenberg, 2004, S. 171). Verlassen Journaligees ihnen angestammte Feld der
Fremdbeobachtungen und beginnen, selbst(in ihrer Beziehung zu den PR) zu themati-
sieren, so nahern sie sich einem eigentlich PRs¢tyq@n Kommunikationsbereich: der
Selbstinformation und damit verbunden auch der sSleiptimation (vgl. Malik, 2004,
S. 75). Dass Journalisten bzw. die hinter ihnehestden Medienkonzerne — besonders in
wirtschaftlich schwierigen Zeiten — nicht daranenmassiert sind, Uber 6konomische Ver-
flechtungen, die Versuchung zur Cross-Promotiodakgonelle Routinen oder eben Uber
ihre Zusammenarbeit mit den PR als systemextemf@nnhationslieferanten zu berichten,
ist angesichts dessen nicht weiter verwunderliake.\ersuchung, PR stattdessen als pro-

fanen Gegenpart des Journalismus zu prasentistegrpil.

Mit Ricksicht auf diese ,eigensinnige Operationss€i(S. 328) des Journalismusjourna-
lismus warnt Malik (2004) schlie3lich davor, dieujoalistische Selbstkontrollfunktion
zum ,Allheilmittel gegen die verschiedensten Pratdeder Mediengesellschaft” zu stili-
sieren (S. 59). Und wenngleich sie zu Beginn ikesks erlautert, dassur Journalismus
Uber Journalismus berichten kdnne, da es seindugxtk [...] Zustandigkeit” sei, offent-
liche Kommunikation herzustellen (Malik, 2004, 8),1appelliert sie letzten Endes doch
an die Relevanz von Fremdkontrolle und fordert deib Worten Schmidts (2000): ,Me-
dien [missen] mit moéglichst prazisen Fremdbeobag#n konfrontiert werden (...), um

ihre Routinen wie ihre egoistischen Interessen eaken und eventuell unterbrechen zu

achter eben nur aus der spezifischen Perspektidaunter den speziellen Rahmenbedingungen des Journa
lismus erfolgen kann* (S. 16).
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kénnen* (S. 173). Vor allem die Kommunikationswissehaft tdte daher gut daran, die
Verantwortung fur eine gesellschaftliche Auseinaseizung mit dem Journalismus nicht
allein auf den Journalismus abzuschieben, sondech gelbst zu Ubernehmen (Malik,
2004, S. 339).

Zwei Dinge gilt es gegen Maliks Argumentation ewemden. Erstens: Trotz ,eigensinni-
ger Operationsweise” (Malik, 2004, S. 328) und geibauter[r] Schizophrenie* (Weischen-
berg, 2004, S. 171) darf der Journalismus in Délasd sich nicht seiner verfassungsrecht-
lichen Pflicht entziehen, bei der Berichterstattwng eigenen Interessen abzusehen. Zwei-
tens: Die Fremdbeobachtungen der Kommunikationgngshaft konnen den Journalis-
mus nicht kontrollieren und Mafl3stabe fur seine Wihkeitsdarstellung liefern, solange
die Forschung, um mit 6ffentlicher Breitenwirkung kommunizieren, auf die Vermitt-

lungsleistung des Journalismus angewiesen ist.

2.3.2.2 Public Relations als Thema des Wissenschaftsjournamus?

Die Schwierigkeit, in der journalistischen Printicaterstattung einer wissenschaftlichen
Auseinandersetzung mit Public Relations zu begedésst sich aus mehreren Richtungen

erschlielRen.

Wie eben angedeutet, hat die Wissenschaft tatsackin Vermittlungsproblem. Empiri-
sche Befunde zur Situation des Wissenschaftsjasmat in der deutschen Tagespresse
zeigen, dass trotz steigenden Wissenschaftsineeressder Bevdlkerung (Meier & Feld-
meier, 2005, S. 203) und einem deutlichen Anstieg\assenschaftsberichterstattung und
Wissensformaten in den Medien (S. 205-208), dieialedReprasentanz vor allem der
Geistes- und Sozialwissenschaften insgesamt marngimaNach Gopfert (2001) liegt der
Anteil sozial-, geistes-, wirtschafts- und kultussgnschaftlicher Themen an der Wissen-
schaftsberichterstattung bei gerade einmal 20%Reést wird von Naturwissenschaft- und
Technikthemen dominiert (S. 76). Und auch Meier Eettimeier (2005) nennen als Ergeb-
nis ihrer Interviews mit redaktionellen Fuhrungsted des Wissenschaftsjournalismus
Risiko- (Kernkraft, Klima, Migration) und Life Samree-Themen (Medizin, Gentechnolo-
gie, Demografie/Altersforschung) als thematisché&z8preiter, wahrend Soziologie und
Kommunikationswissenschaft als wenig relevant esngétzt wirden (S. 203; S. 214).

Die Ursache fur derartige Befunde liegt nach RulfM2004) in der Inkongruenz zwi-
schen Medienlogik und Logik des Wissenschaftssyst8n 181). Wissenschaftsjournalis-

ten berichten service- oder problemzentriert (M&i€reldmeier, 2005, S. 203) und orientie-
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ren sich bei der Auswahl wissenschaftlicher Thermmallem an deren Gebrauchswert fur
die Rezipienten (Gopfert, 2001, S. 70-71) sowidNachrichtenfaktoren wie ,Betroffenheit’
und ,Konflikt" (Meier & Feldmeier, 2005, S. 215).08ialwissenschaftliche Belange — wie
die Prasentation wissenschaftlicher Erkenntnissk Sinhtweisen tUber Public Relations —
scheinen aus diesem Blickwinkel wenig brisant. AucAgenturmeldungen, die zu knapp
50% die Wissenschaftsberichterstattung bestimmeépfea, 2001, S. 83), sind die Sozial-
wissenschaften nur spéarlich vertreten (S. 85).

Die Schuld an der Misere allein dem Journalismusugchieben, wéare verfehlt, ist doch
unter Wissenschaftsinstitutionen eine gewisse ligibaverbreitet, wenn es darum geht,
Befunde o6ffentlich zu kommunizieren, ,bis hin zurar&dox, dass noch nicht einmal Pro-
fessoren fur Kommunikationswissenschatft, die seftistiehren, es (...) fur noétig halten,
ihre Erkenntnisse auf die eigene Situation anzueentlVer am staatlichen Tropf hangt
und von schwerfélligen Selbstverwaltungsgremiertegest wird, versagt tendenziell im
Aufmerksamkeitswettbewerb® (Ruf3-Mohl, 2004, S. 1§Ebenso gegeil3elt“ werden von
den Journalisten, so Kreitling (1997), ,die Wissgradtssprache und das Unvermdgen
oder die nicht vorhandene Bereitschaft vieler Fasdeen, journalistisch zu schreiben.”
(S.132)

Gerade im Falle der PR-Berichterstattung, die dieratisierung kommunikationswissen-
schaftlicher Befunde erfordert, darf jedoch Einéshinvergessen werden: die oben ge-
schilderten strukturfunktionalen Latenzmotive desrdalismusjournalismus (Malik, 2004,
S. 112-113). Redakteure begegnen der Kommunikatisesnschaft hdufig mit ,Blockade,
Ignoranz, Nicht-Wissen-Wollen* (Bentele, 2000, 36 ,sei es weil sie den [eigenen] Be-
rufsstand mit Kritik verschonen wollen, sei es adglichter Unkenntnis kommunikations-
wissenschattlicher Literatur® (S. 238). Journaliskntischer ,Kommunikationswissen-
schaftsjournalismus® bleibt so bestenfalls ein FéldFachzeitschriften. Denn diese rich-
ten sich an journalismugerne Teiloffentlichkeiten und lassen keine schadlicherswir-
kungen auf externe Publika befirchten (Held & Ruf$iV2005, S. 61).

2.3.2.3 Was Journalisten Uber PR denken

Berucksichtigt man abschlieBend die Befragungsdaten Image der Public Relations
unter deutschen Journalisten, so scheint sich dienafiliche ,Zurtickhaltung' des Journa-
lismus gegeniiber einer fundierten PR-Berichterstgit wie sie aus den Uberlegungen

zum Medien- und Wissenschaftsjournalismus ersaththurde, zu bestatigen.
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Bentele und Seidenglanz (2004), die in ihrer Stadi® ,Image der Image-Macher* neben
der Bevdlkerung auch speziell Journalisten zum Th&R befragten, liefern folgende Be-
funde: Public Relations und ihre zentralen Begrsifed im Journalismus nahezu vollstan-
dig bekannt Wie die deutsche Bevélkerung weisen jedoch aodnalisten grof3e Defizi-
te im Abgrenzungswisseauf: Zwar geben immerhin nur 44% der BefragtenRi,seien
eine Form von Journalismus (vs. 77% in der Bevilkgrvgl. Kap. 2.2), doch ganze 50%
halten PR und Werbung fir tberwiegend dasselbe §9§b in der Bevolkerung) und 44%
setzen Public Relations vornehmlich mit Propagagidech (vgl. 54% in der Bevolkerung).
(S. 47-50; vgl. ,Futter fur die Journalisten®, 20&1 26)

Vor allem die journalistischeRelevanzurteildiegen deutlich unter dem Durchschnitt der
Offentlichkeit: Lediglich 31% beurteilen PR als ghitig/sehr wichtig' (21% der Zeitungs-
journalisten, immerhin 50% der Agenturjournalisteygr 27% votieren fir ,nicht/Uberhaupt
nicht wichtig* (37% der Zeitungs-, 40% der Agenturjnalisten); der Journalismus wird im
Vergleich dazu zu 88% als wichtig bis sehr wichiteyvertet (Bentele & Seidenglanz, 2004,
S. 55). Wie die deutschen Birger au3ern sich dienddisten dagegen deutlich positiver
uber Aufgaben, bei denen ,PR* nicht genannt wer@rb6). So halten es 94% fur ,wich-
tig/sehr wichtig’, Informationen Uber Parteien, imehmen und Verbande zu erhalten,
ohne diese Informationsfunktion offensichtlich miiblic Relations zu assoziieren (S. 58).
Eine (nicht reprasentative) Studie des Forschusggits Com.X im Auftrag des PR-
Magazins brachte entsprechend folgende Ergebriasesin Viertel der Journalisten weist
den PR eine den Journalismus ergadnzende RolleriGeesellschaft zu, nur 18% sehen in
der Offentlichkeitsarbeit einer Orientierungshiff€utter fur die Journalisten®, 2001, S. 26).
Die Agentur Kothes Klewes (2000) ermittelte des Mfein, dass 71% der Journalisten die
Ansicht vertreten, PR-Praktiker wirden eher Infaroreen zuriickhalten als sie herausge-
ben; nur 3% fihlten sich durch die PR prazise mfert (zit. nach Bentele & Seidenglanz,
2004, S. 22).

Dass Journalisten Uberdies deinflussbzw. Anteil der PR an ihrer eigenen Berichterstat-
tung unterschatzen, ist auch aus anderen Studiesmbe (Bentele & Seidenglanz, 2004,
S. 62-65; vgl. Bentele & Liebert, 1996, S. 26-27gi¥¢henberg, Malik, & Scholl, 20063,
S. 123-124). Tendenziell hoch vermutet man demggémmmdie Einwirkung der Offent-
lichkeitsarbeit auf die Politik (S. 66), was siarch in der hohen Zustimmung fur die Iden-
titdt von PR und Lobbying (88%) zeigt (S. 47-50).

Den Wertungen in der Bevdlkerung ganz ahnlich éender die Angaben zum praktischen

Verhaltender PR-Akteure. Die Zustimmung zu einem positikdoralverhalten liegt im
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Durchschnitt bei 2,5 (1=,trifft gar nicht zu®, 5¥fft voll zu®), hinsichtlich des Erfolgsver-
haltens indes bei 3,9 (vgl. Pienegger, 2002, aghrBentele & Seidenglanz, 2004, S. 23)

Abbildung 4 zeigt einen Vergleich von journalishea Aussagen uber Pressemitteilungen
im Zeitverlauf Mit steigender Tendenz geben Journalisten damees wirden zu viele
Pressemitteilungen produziert, wahrend die Zustimgmzu Qualitét und Nutzlichkeit der
PR-Texte eher zuriickgeht. Alle Ubrigen Einschateangalten sich Uber die Jahre kon-

stant und bestatigen die eher kritische Distanzldarnalisten zur PR.

Aussage Mittelwerte
Weischenberg/Loffelholz/Scholl Bentele/Seidenglanz Weischenberg/Malik/Scholl
(1994) (2004)* (2006)**

Es werden zu viele Pressemit-

] f 3,3 4,2 3,7
teilungen produziert
Die Informationen in Presse- 34 26 30
mitteilungen sind zuverléssig ' ' '
Pressemitteilungen sparen
Zeit beim Rechgrchie':en 8.1 30 3.0
Pressemitteilungen sind gut 34 2.9 29

auf-/vorbereitet

Pressemitteilungen bieten
Anregungen fiir neue Bericht- 3,5 3,6 34
erstattungsthemen

Pressemitteilungen stellen
notwendige Informationen 3,6 3,3 3,5
bereit

Die Informationen in Presse-

mitteilungen sind tiberfliissig 2,3 2,3 2,2

Pressemitteilungen ersetzen
zunehmend Beitrage, die
friher von Journalisten re-
cherchiert wurden

2,7 3,1 25

Pressemitteilungen verfihren
zu unkritischer Berichterstat- 2,9 3,2 2,9
tung

Abbildung 4: Bewertung von Pressemitteilungen durchlournalisten (1=,stimme gar nicht zu*,
5=,stimme voéllig zu*) (nach Bentele & Seidenglanz, 2004, S. 103; ergéumzth Weischenberg, Malik, &
Scholl, 20064, S. 286)

* Dieser Untersuchung liegt eine andere journalisésérundgesamtheit zugrunde.
** Die Werte wurden zur Anpassung an die Skalenpotleng/orgéangerstudien umgerechnet.

Zu beachten sind bezuglich der PR-Beurteilung dilhggs Unterschiede in Abhangigkeit
zur Ressortzugehdrigkeider Befragten: Wéahrend, jungsten Ergebnissen gefdWei-
schenberg, Malik, & Scholl, 2006a), Journalistes dam Sport- und Lokalressort sowie aus
speziellen Ressorts (Wissenschaft, Computer, Tkchatc.) recht entspannt und wenig
kritisch mit Offentlichkeitsarbeit umgehen, steliRedakteure aus dem Unterhaltungs- und
Lifestyle-Ressort den PR zwiespaltig gegentber.l@i@wnen zwar die Nutzlichkeit von
Pressemitteilungen hinsichtlich neuer AnregungethZgitersparnis, aul3ern sich aber auch
kritisch hinsichtlich UbermaR und Beeinflussugefahr. Wirtschaftsjournalisten &uRern
sich dagegen in jeder Hinsicht besonders kritigEime ,besondere Spezies“ stellen
schlie3lich die Politikjournalisten dar: Sie halteressemitteilungen zwar fur Uberflussig,

zu zahlreich und wenig nutzlich, sehen sich davoimier Arbeit hinsichtlich Themenset-

44



Theoretische Fundierung PR in der veroffentlichten Meinung

zung oder Recherchequalitat aber wenig beeinflSstl29-130) Vergleicht man dazu die
Befunde der Journalismus-Studie aus dem Jahr 1#98Jeibt die Grundtendenz dieser
Ressortunterschiede weitgehend konstant; lediglieh Wirtschaftsredakteure scheinen
uber die Jahre einen Wandel von betont positiveexplizit kritischer PR-Beurteilung
vollzogen zu haben (Weischenberg, 1997, S. 6-7;Wglischenberg, Loffelholz, & Scholl,
1994).

2.3.3 Inhaltsanalytischer Forschungsstand

Auch die wenigen inhaltsanalytischen Befunde, @sedr zum Bild der Public Relations in
den Printmedien vorliegen, weisen beziglich dereReiz auf extramediales, fachliches
PR-Wissen Mangel auf und spiegeln gewisse Gruridsten des journalistischen und
offentlichen PR-Images wieder. Durch ihre Unschéteanderen Formen offentlicher
Kommunikation und ihre stereotypen Bewertungsmustieéirten diese Befunde somit die
Annahme eines basalen Zusammenhangs zwischen ddnddsi PR in der offentlichen

Meinung und der Art journalistischer PR-Berichtatitng.

Mit einer Inhaltsanalyse désterreichischerPress& kamen Brandstetter und Hérschinger
(2004) zu folgenden Ergebnissen: Am haufigsten @R im Zusammenhang mit den
Themenbereichen Society/Sport, Wirtschaft und Raénannt, wobei imTageszeitungen
und Nachrichtenmagazineder politische Kontext besonders ausgepragt sef)(Zudem
kennzeichne dieser sich durch einen auffallend thesga undkritischen Ton (S. 11). In
den Ubrigen Ressorts herrsche dagegen ein neufrai@r bzw. eine ambivalente Ein-
schatzung von Public Relations vor (Brandstettétd®schinger, 2004, S. 11). Positiv bewer-
tet wirden vor allem Items wie Kreativitat und Eifinz, negativ beurteilt wirden Seriosi-
tat und Glaubwardigkeit (S. 9).

Eine Studie im Auftrag der britischdtublic Relations Consultants Associati@urchge-
fuhrt vom InstitutEcho Researchoringt entsprechende PR-Bewertungen auch fubilie
tischen Medien zu Tage. Die Berichterstattungirstmseits positiv, insofern sie Erfolg und
Professionalitdt der PR betrifft, andererseits tiegandem sie die gangigen Klischees
vom ,Sektglashalter’ etc. bedient und den Publitaiens, ebenfalls im politischen Be-
reich, zahlreiche negative Eigenschaften zusch(eibtnach Bentele & Seidenglanz, 2004,
S. 17-18).

%9 Vollerhebung aller journalistischen Beitrage dstetreichischen Presselandschaft, die von Augist bi
Oktober 2003 die Begriffe ,PR’, ,Public Relationshd ,Offentlichkeitsarbeit’ enthielten (N=615).
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Brandstetter und Horschinger (2004) stellten auf$artkst, dass in jedem flnften sterrei-
chischen Beitrag negative Schlisselworte wie ,PRKTr ,PR-Show', ,PR-Krieg' und
andere enthalten sind (S. 10). Derartige Begrifisimationen lassen sich, einer stichpro-
benartigen Presseanalyse von Piwinger (1999) zeifaigverschiedene semantische Felder
differenzieren: Dominant seien dabei die Bereickdegsfuhrung/(Wett-)Kampf' (z.B.
PR-Schlacht, PR-Feldzug, PR-Kampf), ,Erfolg/Missé&gyf (z.B. PR-Wirkung, PR-Debakel,
PR-Katastrophe), ,Raffinesse/Geschick’ (z.B. PRy;0BR-Talent, PR-Trick) sowie Be-
griffskonnotationen, die Public Relations mit scenSchein und Inhaltslosigkeit gleich-
setzten und sie damit in die Nahe von Publicityhdcednerei oder Manipulation rickten
(S. 198-199).

Die Landau Media AG (2003) hat ferner eine Inhaédgse zur deutschen Berichterstat-
tung Uber den Fall Hunzinger vorgelegt (Zeitrauf: 2uli bis 7. August 2002). Ungeach-
tet der Validitatszweifel am Forschungsdesign di&tadie konnte darin gezeigt werden,
dass die explizit negative Darstellung des Aktddusmizinger und seiner Machenschaften
zwar von den Journalisten nicht ausdricklich aef gksamte PR-Branche generalisiert
wurde (S. 361), dass auf Grund der haufigen Beneaiotp von Hunzinger alBR-Berater
oderPR-Unternehmer (S. 355) verallgemeinernden Assoziaticauf Seiten der Rezipien-
ten aber nicht auszuschliel3en waren. So gabenritm#gestudie von Bentele & Seiden-
glanz (2004) denn auch 78% der befragten Bundesbingv. 83% der Journalisten an,
Hunzingers Handeln sei fur die Branche teils/tagsvollig typisch (S. 96; S. 98).

Um die Auswirkungen der Hunzinger-Affare und ihmeedialen ,Ausschlachtung‘ auf die
Darstellung der Public Relations in den Medien hhtmen zu kénnen, ist allerdings eine
Langzeitanalysaleutscher Printmedien erforderlich, die es ernctglidas mediale PR-

Bild nachHunzinger mit Berichterstattungsmuste&or dem Jahr 2002 zu vergleichen.

2.4 Forschungsfragen und Hypothesen

Das Forschungsinteresse am Bild der PR in der ceertisPrint-Berichterstattung — die
Konzentration auf di@€rint-Presse wird im nachfolgenden Methodenkapitel naHéautert

— lasst sich nun, ausgehend von subjektiven Wahraegen und Plausibilitdten sowie auf
Grundlage theoretischer Uberlegungen und empirisBeéunde, allen voran der wissen-
schaftlichen Erkenntnisse zur positiven Korrelatiawischen PR-Bekanntheit/PR-
Beurteilung und Mediennutzungsintensitat, auf éteghe zentraler Forschungsfragen (F),

Hypothesen (H) und forschungsleitender Fragen (iijokussieren.
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Public Relationssind dabei in einem umfassenden Sinne zu verstalse@berbegriff fur
die SynonymePublic Relations/PR* und ,Offentlichkeitsarbeifijr die bisweilen zu PR
synonym verwendeteBachbegriffe,Organisationskommunikation’, ,Corporate Commu-
nications’, ,Kommunikationsmanagement' usw.; biasale PR-Verfahrewie ,Issues Ma-
nagement’, ,Krisenkommunikation‘ usw.; fiarelgruppenspezifische PR-Formere ,Me-
dia Relations’, ,Public Affairs’, ,Investor Relatis' usw.; firPR-Akteure(PR-Fachleute,
Medienberater usw.) uneR-Téatigkeitsorte(PR-Agenturen, Kommunikationsabteilungen,
usw.) sowie fir den Bereich deR-Instrumentariumssprich fur diverse PR-MalRnahmen,
PR-Mittel, PR-Methoden und -Instrumente (vgl. K2gd.1).

Angesichts der in Theorie und Praxis gleichermaffghegenden Bezeichnungs- und De-

finitionsvielfalt rund um das Thema Public Relasastellt sich zun&chst folgende Frage:

F1 Welches PR-Verstandnis liegt in der Berichtetattung deutscher Printmedien
vor?
Das theoretische Konstrukt ,PR-Verstandnis' lassh slabei hinsichtlich verschiedener
Dimensionen untersuchen. Zum einen im Hinblickdietterminologischewie funktionale
Abgrenzungler Public Relations zu Propaganda, Werbung uedsearbeit, d.h. zu ande-
ren Formen (teil-)6ffentlicher, persuasiver Komnkation bzw. im Falle der ,Pressear-
beit’ zu einer Teildisziplin, einem Instrument, d@ublic Relations. Zum anderen im Hin-
blick auf ein potentielles-thrungsverstandnison PR im Sinne einer kommunikativen

Leit- und Integrationsfunktion innerhalb von Orgsationen.

Die stark eingeschrankte direkte WahrnehmbarkeitRoblic Relations und ihrer Erzeug-
nisse im Alltag, die zum Teil flieRenden Grenzerisolven PR und Marketing in der Be-
rufspraxis, der laienhafte Sprachgebrauch der Ahkig ,PR‘ im Sinne von ,Publicity’,
JImage' oder ,Eigenwerbung’, die theoretischen wtark praskriptiv orientierten Anstren-
gungen, derer es selbst in der Wissenschaft furAbgrenzung von PR, Werbung und
Propaganda bedarf (vgl. Kap. 2.1.2), sowie schtibltlie empirischen Befunde der Bevdl-
kerungs- und Journalistenbefragungen zur mangelndfenntnis entsprechender Abgren-
zungen (vgl. Kap. 2.2 und 2.3.2.3) — all diese &t legen folgende Hypothesen nahe:

H 1.1 In der deutschen Print-Berichterstattung werdebliPiRelations tberwiegend mit
anderen Formen (teil-)6ffentlicher Kommunikatiomténologisch gleichgesetzt.

H 1.2 In der deutschen Print-Berichterstattung werdaufipér werbe- oder propaganda-
ahnliche PR-Funktionen als PR-spezifische PR-Fankt thematisiert.
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Zu den ,werbe-oder propagandaéhnlichen Funktionen’ gehdren dabei RiReReal-
funktionen ,Selbstdarstellung’, ,Absatz’, ,Maniptian‘, ,Einfluss/Persuasion’, ,Desin-
formation’ und ,Geheimhaltung‘, wahrend die idepischen PR-Funktionen ,Informati-
on‘*®, Soziale Integration’, ,Beziehungsmanagement imeérne Funktionen, insofern sie
Werbung und Propagandacht eignen, als ,PR-spezifisch’ zu bezeichnen sind. (Kgp.
2.1.4.2). Gleichsetzungen zwischen PR und Joumatfissind, obwohl die Imagestudien
auch diesbezuglich Abgrenzungsprobleme konstatigfgl. Kap. 2.2 und Kap. 2.3.2.3),
angesichts der kritischen Distanz der JournalizterPRterminologischnicht zu erwarten

undfunktionalauf Textebene nicht valide nachzuweisen (vgl. Rap.2.1).

Die Okonomisierung der Gesellschaft und damit degbveitung betriebswirtschaftlichen
und marketingtheoretischen Denkens (vgl. Kap. R.4i@ subjektive und teils auch empi-
risch belegte Wahrnehmung einer haufigen Para#elisg der PR mit Kommunikations-
instrumentenwie Werbung, Promotion und Pressearbeit (vgl. Kap.und Kap. 2.3.2.3)

sowie die nur mangelhafte Realisierung integriekemmunikationsformen in der PR-

Praxis (vgl. Kap. 2.1.4.1) fuhren dartber hinausatgender Annahme:

H 1.3 In der deutschen Print-Berichterstattung liegtriliegend kein explizites Fuh-
rungsverstandnis von Public Relations vor.

Berucksichtigt man dartber hinaus die geschildertsblematik einer Distanzierung vom

klassischen ,PR*-Begriff bei der Bezeichnung komikativer Fihrungskonzepte (vgl.

Kap. 2.1.4.1), so gilt es bei der Uberpriifung di¢$gpothese insbesondere auf potentielle

Unterschiede in der Verwendung der PR-SynonymePRBRlic Relations/ Offentlichkeits-

arbeit' und alternativer Bezeichnungen fir Orgamsskommunikation wie ,Corporate

Communications’, ,Kommunikationsmanagement' uswunterscheiden.

Ferner ist es im Kontext der Forschungsdimensidt-Werstandnis‘ interessant zu unter-
suchen, welche PR-Auftraggeber und PR-Bezugsgrygpeich welche gesellschaftlichen
Einsatzfelder von Public Relations, in der Berictii@tung thematisiert werden, und ob
diese moglicherweise in Zusammenhang stehen mit wmlregenden PR-Verstandnis.

Eine weitere forschungsleitende Frage lautet daher:

FF 1.4 Bestehen in der deutschen Print-Berichterstatduspmmenhange zwischen den
thematisierten gesellschaftlichen Einsatzfeldenm P&, der PR-Abgrenzung und
der Thematisierung eines PR-Fuhrungsverstandnisses?

49 Zur Erinnerung: In Kap. 2.1.4.2 wurde die Inforinasfunktion normativ von der Selbstdarstellung&fun
tion abgegrenzt.
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So sind Parallelisierungen von PR und Werbung vdichuim Kontext wirtschaftlicher

Auftraggeber und Bezugsgruppen, Propagandaglemisggn dagegen im politischen
Kontext besonders ausgepragt. Ein PR-Fuhrungswelrsti wird dagegen vor allem dort
ersichtlich sein, wo die Kommunikation mit spezell Stakeholdern wie Kapitalgebern
(,Investor Relations') oder organisationsinterneru@en (,Interne Kommunikation®) als

Teildisziplin von Organisationskommunikation thersigirt ist.

Die Befunde zum ambivalenten Image der PR in deOBerung und bei Journalisten,
wonach einer hohen PR-Bekanntheit und positiven sdhiétzungen des PR-
Erfolgsverhaltens niedrige Vertrauens- und Releweniz, insbesondere fur die Begriffe
,PR/Public Relations’, sowie generell negative Bewegen des PR-Moralverhaltens ge-

genuberstehen, lenken das Forschungsinteresse auddalgende Frage:

F2  Wie werden Public Relations in der deutschen Rrt-Berichterstattung bewer-
tet?

Bedenkt man die eindeutige Negativ-Tendenz der ébefyinde (vgl. Kap. 2.2. und 2.3.2.3),

die niedrige Relevanzbeurteilung der PR insbese@nden Seiten der Journalisten sowie

die erwiesener Mal3en haufige Assoziation der PuRdi@tions mit Propaganda oder Lob-

bying, so lasst sich vermuten:

H 2.1 In der deutschen Print-Berichterstattung werdebli®uRelations Giberwiegend ne-
gativ bewertet.
Bekraftigt wird diese Annahme, die den dargebotdbierlegungen zur positiven morali-
schen Handlungsdisposition von PR-Praktikern, zxistEBnz einer kodifizierten Standes-
ethik und zur Relevanz ethisch korrekten Handelivsden Erfolg professioneller PR-
Arbeit zuwider lauft (vgl. Kap. 2.1.5 und 2.1.6}rdh den generell hohen Nachrichtenwert
von Negativitat wie auch durch die Erérterungen zdmurnalismusjournalismus’, die eine
positive Darstellung der Public Relations als ndéighs Risiko fur die Glaubwirdigkeit des

journalistischen Systems und damit als unwahrsébkientlarvten (vgl. Kap. 2.3.2.1).
Daran anknipfend stellt sich weiterhin die Frage:

F 3 Findet in der deutschen Berichterstattung ein®eflexion Gber die professionel-
le Beziehung zwischen Journalismus und Public Relans statt? Falls ja, wie
wird diese Beziehung dargestellt?

Mit Bedacht auf die fur den ,Journalismusjournalimhbekannten strukturfunktionalen

Latenzen (vgl. Kap. 2.3.2.1) ist also davon auskagedass uber die professionelle Zu-
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sammenarbeit zwischen Journalismus und PR, werhgke wissenschaftlich gut er-
forscht und in ihren Wirkmechanismen zumindestdarfEbene der Medieninhalte unstrit-
tig geklart ist (vgl. Kap. 2.1.7.2), gar nicht odaur wenig berichtet wird. Falls doch, so
wird diese Berichterstattung vermutlich nur geriigi§ an wissenschaftlichen Erkenntnis-
sen zum Thema orientiert sein — die generelle Zdm@itung des Journalismus gegenuber
den Sozialwissenschaften und insbesondere der Kowkationswissenschaft ist empi-
risch belegt (vgl. Kap. 2.3.2.2) — und die Rolle B® fir die journalistische Arbeit als ten-
denziell irrelevant oder moralisch fragwirdig besdben.

Gerade auf Grund dieser potenziell eingeschranRisposition der Journalisten, sich jen-
seits personlicher Erfahrungen mit Theorie und Brd&r Public Relations zu befassen, ist

im Sinne einer Leistungskontrolle des Journalisfugk Kap. 2.3.1) ergénzend zu fragen:

F4  Wie differenziert ist das Bild der Public Relaions in der deutschen Print-
Berichterstattung im Hinblick auf das Themenspektrun?

Mit dem Konstrukt der ,Differenziertheit’ kann diReferenz der Presseinhalte auf das ext-

ramedial verfigbare PR-Wissen hinsichtlich Vollstigkeit und Ausgewogenheit Uber-

pruft werden. Ob sich die Range gesellschaftliclignsatzfelder, moglicher PR-

Funktionen sowie aktueller PR-Diskurse und -Tredds auf3ermedialen Realitat auch in

der journalistischen Berichterstattung widerspiegeird sich zeigen.

Ferner ist anzunehmen, dass die deutsche PrintBerstattung Public Relatiomscht in
einheitlichem Gewand, sondern je nach Medienags&® oder Zeitpunkt auf unterschied-
liche Weise prasentiert. So sind abschlieRendwegtere Forschungsfragen zu stellen:

F5 Bestehen in der deutschen Print-Berichterstattog Gber PR Unterschiede in
Abhangigkeit zur Blattlinie?

Der Einfluss der politischen Tendenz eines Medianisdie journalistische Berichterstat-
tung wurde in der Kommunikationswissenschaft duzahlreiche inhaltsanalytische Stu-
dien belegt. Fur den Fall der PR-Berichterstattkifignte man daher prasumieren, dass die
Korrelation zwischen Parteineigung und PR-Beurtgj|uvie sie in der deutschen Bevol-
kerung festgestellt wurde (vgl. Kap. 2.2), auch da$ mediale PR-Bild zutrifft und dem-
nach Medien ,rechter' Blattlinie den PR gegenubesitiver eingestellt sind als Medien
Jlinksorientierter’ politischer Tendenz. Der GradrdAufgeschlossenheit gegeniber wirt-
schaftlichen Fragen, hier mit hineinspielt, konatgsprechend auch zu Unterschieden im

PR-Verstandnis oder in der Differenziertheit derP&tstellung fihren.
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Insofern die deutsche Print-Presse ein breites tBpekverschiedener Mediengattungen

aufweist, sind auch hier Divergenzen anzunehmen:

F6 Bestehen in der deutschen Print-Berichterstattog tGber PR Unterschiede in
Abhangigkeit zur Mediengattung?

Ein Nachrichtenmagazin berichtet so méglicherwelifferenzierter tber Public Relations

als eine Publikumszeitschrift, die Uberregionaleal@atszeitung, die fir Sachlichkeit und

scharfe Analyse bekannt ist, wahrscheinlich kiditescals die Kaufzeitung.

Die Journalistenbefragungen zur PR haben aul3eréeeigy, dass Wirtschaftjournalisten
und Politikjournalisten Public Relations tendenzietgativ bewerten, wahrend sich Re-
dakteure aus den Bereichen ,Sport’, ,Lokales’ uBgezielles‘ recht entspannt zur Offent-
lichkeitsarbeit aul3ern (vgl. Kap. 2.3.2.3). Auch Medienressort lassen die theoretischen
Erdrterungen zur ,Journalismusfokussierung' (Kaf3.21) besonders kritische Téne ver-
muten. Wenn es stimmt, dass Journalisten sichdyePR-Darstellung weniger auf objek-
tive Recherche als auf subjektive Wahrnehmungearestiimussten sich solche ressortspe-

zifischen Neigungen in der Berichterstattung sgiedeaher die Frage:

F7 Bestehen in der deutschen Print-Berichterstattoug tGber PR Unterschiede in
Abhangigkeit zum Ressort?

Und schlieRRlich:

F 8 Verandert sich die deutsche Berichterstattungiber PR im Zeitverlauf?

Geht man von den Befunden aus, die zur Entwickldes PR-Berufsfelds vorliegen, so
misste entsprechend seiner Ausdifferenzierung dreclterstattung tber PR im Zeitver-
lauf zunehmen, immer mehr verschiedene Ressodsseni sowie an thematischer Diffe-
renziertheit gewinnen (vgl. Kap. 2.1.7.1). Das smm#gnde PR-Verstandnis musste sich ,im
Idealfall’ nach und nach einem Fuhrungsverstandors PR anndhern, wobei die Begriffe
,PR/Public Relations' immer weniger als geeignetz@&chnungen fur die Organisations-
kommunikation verwendet werden durften (vgl. Kagd.£21). Die 6konomische und me-
dienstrukturelle Relevanz der PR musste zunehméhdrhvgl. Kap. 2.1.4.2), die Auswir-

kungen der PR auf das journalistische System whtestdnden zunehmend kritischer be-
wertet werden (vgl. Kap. 2.3.2.3) — um nur einigdeptielle Trends zu nennen. Auch auf
die Entwicklung der medialen PR-BewertungstendemXontext der Vorfalle um Moritz

Hunzinger sei in diesem Zusammenhang das Augengegithtet.
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3 Methode und Operationalisierung

3.1 Zur quantitativen Inhaltsanalyse

Angesichts des Forschungsinteresses am Bild ddicHRélations in der journalistischen

Berichterstattung liegt die Entscheidung fur diempitative Inhaltsanalyse, als geeignete
.empirische Methode zur systematischen, intersubjakachvollziehbaren Beschreibung

inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilundefirrih, 2001, S. 25), gleichsam auf

der Hand. Die oft gerihmten Vorteile der Inhalt$gs®, wie Aussagen lUber Medieninhal-
te und Kommunikationsprozesse der Vergangenheihemzu kénnen, Validitat und Re-

liabilitat durch beliebig héufige Untersuchungsvedtblung zu optimieren oder Ver-

schweigungsraten zu vermeiden, welche beispielswrgseiner Journalistenbefragung zur
PR-Berichterstattung auftreten konnten, sind daedbstverstandlich zu begrufRen (vgl.
Brosius & Koschel, 2001, S. 171).

Wie in der Einleitung erdrtert, wird die nachfolgleninhaltsanalyse in erster Linmécht
zum Zwecke demferenzdurchgefiihrt, da journalistischer Entstehungskdnied poten-
zielle Wirkungen der zu ermittelnden Inhalte, spratas PR-Bild auf Seiten journalisti-
schen Kommunikatoren und in der 6ffentlichen Mempiereits wissenschaftlich erforscht
und in vorliegender Arbeit somit nicht Ziel-, somalédusgangspunkt aller Uberlegungen
sind. Stattdessen wird nach deeferenzler journalistischen Botschaften Uber PR auf das
extramedial verfiigbare (wissenschaftlich verblrgté&sen zum Thema Public Relations
gefragt.

Auch ,(...)[iim Alltag sind“, so Scholl (2005), ,,Wasteht drin?* und ,Stimmt das?‘ die
beiden Fragen, welche oft gestellt werden, wenn delieninhalte — speziell Uber jour-
nalistische Medieninhalte — diskutiert wird“ (S.@3Nach ,richtig® oder ,falsch’, auch
darauf weist Scholl hin, kann dabei jedoch nurmithster Vorsicht gefragt werden. Denn
mag es von einem realistischen Standpunkt aus gesainch plausibel erscheinen, dass
~ein wissenschaftlicher Beobachter Realitat odesgehnitte aus der Realitdt angemessen
beschreiben und (...) zu den Medieninhalten in Besaigen® (S. 231) kann, so ist es unter
Berucksichtigung konstruktivistischer Vorbehaltarsioller, lediglich ,verschiedene Be-
obachterstandpunkte miteinander zu vergleichene ahese hierarchisch danach zu ord-
nen, welcher naher an der Realitéat liegt, die selberkennbar bleibt bzw. die nur in plura-
ler Form (als Realitaten) Gberhaupt gedacht wekaamn“ (Scholl, 2005, S. 231).
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Um diesen mahnenden Worten Scholls Rechnung zartragurden die divergenten Posi-
tionen zum Wesen der PR, wie sie in der theoretisdfundierung dargestellt sind, auch
bei der Entwicklung des Forschungsdesigns berlckgic Eine wertfreie Verortung der
Befunde zur journalistischen PR-Darstellung inndrtdieser verschiedenen Beobachter-
standpunkte sollte folglich nicht schwer fallen. Mdesich am Ende der Arbeit doch die
Kommunikationswissenschaft als Schiedsrichterinr (iie Qualitdt der PR-Darstellung
erhebt, so ist dies denormativenZiel geschuldet, journalistische Leistung anhaaah{-
munikations-)wissenschaftlicher Mal3stabe zu koigrein (vgl. Kap. 2.3.1.2).

3.2 Untersuchungsgegenstand

3.2.1 Medien und Zeitraum

Die Analyse der Berichterstattung Giber Public Refet soll sich, aus forschungsékonomi-
schen wie auch sachlogischen Grunden, auf die deutBrint-Presse und dort wiederum
auf die Uberregionalen Tageszeitung&iddeutsche Zeitun@Z) undFrankfurter Allge-
meine Zeitung(FAZ)*' sowie die wéchentlich erscheinenden Nachrichteraziag Der
Spiegelund Focuskonzentrieren. Die Wabhl féallt damit auf die dreictatigsten Orientie-
rungsmedien innerhalb des Print-Journalismus: 3%% dd&utschen Journalisten nutzen
regelmalig die SZ, 34% de®piegel 15% die FAZ; derFocus gehort mit einem Nut-
zungsanteil von 5% immerhin noch zu den Top TenvderJournalisten genutzten Print-
medien (Weischenberg, Malik, & Scholl, 2006b, 9)3%und wird daher ebenfalls zu den
deutschen Leitmedien, den ,Prestige Papers', gegiltarten, 2000, S. 242). Dank hoher
Auflagenzahleff erzielen FAZ, SZSpiegelundFocus zusatzlich zu ihrem innerjournalis-
tischen Multiplikatoreffekt, auch relativ hohe Rumieeiten in der Offentlichkeit. Und
schlie3lich findet sich in der guten Vergleichbatrkigeser Publikationsorgane, hinsichtlich
Mediengattung (Tageszeitung vs. Wochenmagazin Bladinie (geméaRigte ,Links‘-Ten-
denz von SZ un&piegelvs. geméaliligte ,Rechts’-Tendenz von FAZ laotug eine weite-
re Ursache fir die hohe Relevanz ihrer Analyse (bftati Reinemann, 2006, S. 129-130).

Die Entscheidung fur die Analyse von journalistesciPrintmedienist dadurch zu erkla-

ren, dass gerade der Printjournalismus oft als éditr fir unzureichende Informations

41 Zusatzlich zur FAZ wird auch dierankfurter Allgemeine SonntagszeituffAS) analysiert, welche iiber
die verwendete Suchmaschine automatisch mit erhelren(vgl. Ful3note 47). Da digiiddeutsche Zeitung
in ihrer Wochenendausgabe (Samstag) besonders grafelm berichtet, ist die Vergleichbarkeit der lezid
Tageszeitungen dadurch nicht geféahrdet.

2 Zum Quartal 4/2006 liegen folgende Auflagenzaien SZ rd. 445.000, FAZ rd. 365.008piegelrd. 1,3
Mio., Focusrd. 888.000 (Quelle: http://www.media-daten.coingesehen am 1. April 2007).
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leistungen vor allem des Rundfunks und als ,sogiftegister’ gesehen wird (Weischen-
berg, 2004, S. 275), welches Raum bietet flir ausgeme Berichterstattung und Detailin-
formationen. Zeitungen gelten als Spitzenreitesikintlich Sachlichkeit und Kompetenz,
Kritik und Glaubwirdigkeit und werden von Seiterr Rezipienten vorrangig (zu 98%)
mit dem Ziel der Information genutzt (Ridder & Ehg#001, S. 110-112). Nachrichtenma-
gazine haben, da sie nicht tagesaktuell bericlziehem den Vorteil, fundierte Reflexionen
und Hintergrundberichte Uber 6ffentlich relevanteeien anbieten zu kdnnen. Auch die
Untersuchung von Beitrdgen aus dem Online-Joumakswére zweifellos sinnvoll, wird
jedoch aus Griinden der Forschungsdkonomik unteriass

Mit Blick auf die zu beantwortenden Forschungsfragst ferner die Analyse nicht-
journalistischer Medien, insbesondere Viktionalen Texten undUnterhaltungsformaten
auszuschliel3en, da diese nicht zu objektiver Dérste verpflichtet und fir eine Leis-
tungskontrolle dedournalismussomit wenig geeignet sind. In der Regel verfigeneine
fiktionale Formate auch nicht tGber die Reichweitdie, nétig sind, um mit Bentele und
Seidenglanz (2004) von einer Korrelation ihrer Itehanit der 6ffentlichen Meinung tber
PR ausgehen zu konnéh.

Gemal der funktionalen Journalismusdefinition vomeidthenberg, Malik und Scholl
(2006b) sind aucRkachzeitschriftervon den journalistischen Medien auszunehmen, da f
sie aus der Rezipientenperspektive und mit Blickche 6ffentliche Kommunikation nur
eine geringe Relevanz unterstellt werden kann 46). Zwar ware eine Analyse der PR-
Fachliteratur, insbesondere der PR-Praktiker-Litgrader auch journalismus-spezifischer
Fachzeitschriften, durchaus aufschlussreich, danadéisten diese Medien eventuell zu
Recherchezwecken nutzen. Um Uber den potenzielileftugs der Fachliteratur auf die
journalistischen Medieninhalte valide Aussagen reachu konnen, bedurfte es letztlich
jedoch einer vorgeschalteten Journalisten-Befraguing Thema PR-Berichterstattung.

Aus forschungspragmatischen Grinden wurde flr thbdgation der zu untersuchenden
Artikel keine personelle Sichtung von gedrucktenchAvmaterial, sondern eine Freitextre-

cherche in Mediendatenbanken durchgeftthiir die Artikelerhebung in SZocusund

“Fir eine kommunikationswissenschaftlidkeltivierungstudie ware es durchaus méglich, etwa die Dar-
stellung von PR-Abteilungen und -Agenturen in D&lgaps mit dem PR-Bild unter den Nutzern dieser TV-
Formate zu vergleichen.

4 Mediendatenbanken sind Volltextdatenbanken, iredgades Dokument einem redaktionellen Beitrag aus
einem periodischen publizistischen Medium entspritfie Lutz Hagen (2001) richtig anmerkt, muss der
Anwender dabei in der Regel unterstellen, dass Batenbank wirklich alle Beitrage enthalt, die &edi-

um urspringlich verdéffentlicht hat (S. 339). Diesggrisch zu Uberprifen ware zwar dem wissenschhéh
Validitatsgebot geschuldet, ist praktisch aber niblrchfiihrbar, méchte man nicht der immensen Feite
sparnis, die die Datenbankrecherche gewahrt, teylgehen. Als Ausgleich fir dieses potentielle itfial
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Spiegelwurde die Datenbank LexisNeXizerwendet, fiir deSpiegelauf Grund des Feh-
lens der Jahrgange vor 1999 in LexisNexis zusétzalas digitale Spiegel-ArcHi% Die
Recherche nach FAZ-Artikeln wurde mit F.A.Z.-BitMet'” bewerkstelligt.

Frihstes, allen Medien gemeinsames, digitales &rfagsdatum, und damit Startpunkt der
Inhaltsanalyse, deren Ziel es sein sollte, einemlictist groRenZeitraum von PR-
Berichterstattung zu erfassen, ist der 1. Janu@B.1Bndpunkt des Untersuchungszeit-
raums ist der 31. Dezember 2006. Das Untersuchuatgsia verteilt sich demnach auf
eine Zeitspanne von 14 Jahren, die sich — der cleennsPR-Geschichtsschreibung gemal —
ganzlich innerhalb der jungsten Entwicklungsphase,usdifferenzierung und Professi-
onalisierung des PR-Berufsfelds’, wie sie Mitte 88er Jahre einsetzte, befindet (Bentele
& Liebert, 2005, S. 229; Szyszka, 2005a, S. 390;Kap. 2.1.7.1). Der Test von Vermutun-
gen, wie sie unteForschungsfrage ,8d.h. unter der Frage zur Entwicklung der PR-
Berichterstattung im Zeitverlauf, angestellt wurdegl. Kap. 2.4), ist damit also mdglich
und sinnvoll. Auch die systematische PR-Forschualegen Theorien und empirische Be-
funde mit als extramediale Kontrastfolie fungieréat sich intensiv erst zu Beginn des
Untersuchungszeitraums Anfang der 90er entfaltent@e, 1994c, S. 11). Insbesondere das
Jahr 1992 gilt dank durchschlagender PR-Ansatzedmevon Ronneberger und Ruhl,
Faulstich, Theis oder Merten als ,, Theorienjahr* wait als wichtiger Schub fir die PR-
Forschung (Szyszka, 2005f, S. 165).

3.2.2 Suchbegriff-Exploration fur die Datenbankrecherche

Eine entscheidende Rolle kommt in der Freitextredie den Begriffen zu, mit denen in
den Datenbank-Suchmasken nach dem gewtinschtendllgesucht wird, in vorliegender
Arbeit also nach redaktionellen Beitrdgen, die idaes thematische Feld der Public Relati-
ons berichten d.h. PR nicht nur zuféllig erwahnen, sondernaigiich alsHaupt- oder
Nebenthemé#einhaltef®. Eine Fokussierung der Analyse auf solche sachjsemm PR-
Beitrage ist notwendig, um dem Forschungsinteresse, wslehigunter nach stark fach-

spezifischen Themenaspekten und fundierten PR-®arsgen fragt, zu entsprechen. Die

tatsdefizit bietet die Freitextrecherche dafir kmthmene Reliabilitat in der Datenauswahl (HagerQ120
S. 341).

“S https://lemedial.bsb-muenchen.de/login/login.htmwBload der Artikel am 6. Mérz 2007.

“% http://service.spiegel.de/digas/archiv. Download Artikel am 6. Mé&rz 2007.

“ http://business-archiv.faz.net/intranet/biblio/FAn. Download der Artikel am 6. Marz 2007.

“8 Die Entscheidung, ob in einem Beitrag tatsachémthlich iber Public Relations berichtet wird, haram
einer Reihe von Kriterien ab, die auch der Codi@gretaufe der Inhaltsanalyse unter der Filter-Katég
,Stellenwert von PR im Beitrag' in Erwagung ziehanss. Fir Details siehe Kap. 3.2.3.
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systematische Auswahl von Suchbegriffen muss dateben der Festlegung eines be-
stimmten Suchmodus (vgl. Kap. 3.2.3), als wichtiBeitrag zur Validitat der Inhaltsanaly-

se betrachtet werden.

Die Exploration von PR-relevanten Suchbegriffen deuauf zweierlei Art vorgenommen:
Zum einentheoretisch mittels Sichtung von Fach-Lexika (Kalusche, 19Késchnick,
1996; Merten 2000; Pflaum & Pieper, 1989), GlossdBentele, Frohlich, & Szyszka, 2005;
Deg, 2006; Merten & Zimmermann, 2001; Merten, Zimmenn, & Hartwig, 2003; Kamm,
1999) und Stichwortverzeichnissen bzw. Sachregigi&venarius, 2000; Haedrich, Barthen-
heier, & Kleinert, 1982; Kronhuber, 1972; KuncZi®96; Oeckl, 1964; Reineke & Eisele, 1994)
einschlagiger PR-HandbiicHErzum andererempirisch durch die stichprobenartige Lek-
ture potentiell relevanter Artikel.

Ergebnis der theoretischen Literatursynopse wa mighrere Seiten umfassende Rohliste
an Schliisselbegriffen, die im Kontext der PR voddigung sein kénnefl.Diese Begriffe
wurdennach kommunikationswissenschaftlichen Kriteiem logischen Ebenen der ,PR-
Synonyme’, ,PR-Dachbegriffe’, ,basalen PR-Verfahrepzielgruppenspezifischen PR-
Formen’, ,PR-Akteure und PR-Tatigkeitsorte* sowiesdPR-Instrumentariums* zugeord-
net (vgl. Kap. 1.1). Anschlielend galt es zu ergstdn, welche davon unter die finalen
Suchbegriffe fur die Datenbankrecherche aufzunehraen und welche nicht.

In die Suche eingeschlossen wurden die ,PR-Synohydree,Dachbegriffe’, die ,Verfah-
ren‘ sowie die ,zielgruppenspezifischen PR-Formeénisgeschlossen wurde dagegen die
Ebene des ,PR-Instrumentariurtis- mit Ausnahme der Begriffe ,Pressearbeit' und ;Me
dienarbeit’, welche streng genommen zwar instrugienBegriffe sind, in der Offentlich-
keit aber haufig als Alternativ-Bezeichnungen fRublic Relations' oder ,Offentlichkeits-

arbeit' verwendet werden.

49 Beachtet wurde dabei, Werke aus verschiedenemelatten, verschiedenen Fachrichtungen (insbesondere
wirtschaftswissenschaftlichen und kommunikationsesschaftlichen) sowie aus Wissenschaitl Praxis

zu verwenden.

¥ Die Redundanz der Termini, d.h. die Feststellutigss ab einem bestimmten Zeitpunkt der Lexika-
Recherche keine neuen Begriffe mehr zu den baretisrten hinzukamen, belegt die Validitat der Biésy
exploration.

*L Grund fiir diesen Ausschluss ist die ungeheBmedbreiteeinzelner Termini auf instrumenteller bzw.
operativer Ebene (von Methoden wie Clipping, Scagrider Monitoring, Uber sédmtliche Pressematerialie
oder Event-Arten, bis hin zu speziellen PR-MaRnahmned operativen Teildisziplinen wie Product Place-
ment, Sponsoring, Corporate Publishing, Campaiosw.), die — moéchte man nicht in den Modus willkdrl
cher Selektion verfallen — eine vollstandaggriori-Auflistung in der Datenbank-Suchmaske nahezu unmog
lich macht. Hinzu kommt, dass Instrumente oft nieR-spezifisch sind, d.h. beispielsweise auch inmkigla
ting eingesetzt werden, und so eine Verzerrung Ugersuchungsgegenstands mit sich bringen kdnnen.
Ferner zeigte sich mittels Probedurchgéangen beiDdg¢enbankrecherche, dass in Artikeln, die zwar PR-
Instrumentbezeichnungen, aber nicht die WortbestledPR* oder ,Public Relations* bzw. andere Adlg
mein-Begriffe der oberen Begriffsebenen enthiell&R,auch selten sachlich thematisiert wurde.
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Aus der Ebene der ,PR-Akteure und PR-Tatigkeitsdréanden sich automatisch all jene
Bezeichnungen unter den Suchbegriffen, die Wortstéranderer Ebenen, wie ,PR’, ,Pub-
lic Relations', ,Offentlichkeitsarbeit*, ,Kommuni&tionsmanage** usw., enthalten. Er-
ganzend wurden auch die Wortstdmme ,Spin doctgviedienberat* und ,Kommunika-

tionsberat* aufgenommen. Alle weiteren Akteurs-duRatigkeitsort-Bezeichnungen blie-

ben auRen vor

Entlang der verschiedenen begriffslogischen Ebengden ferner Termini ausgesondert,
die grundsatzlichvenig gebréuchlichsind (z.B. unter den zielgruppenspezifischen PR-
Formen: ,Medical Relations, ,Educational RelatignEmployee Relations’), sich einer
eindeutigen Semantisierung entziehen, alsaligemeingultigsind (z.B. Kommunikation,
Informationspolitik, -arbeit) odedomonymcharaktéf haben; ferner auch fachfremde, d.h.
in der Regel wirtschaftswissenschaftliche, Bezeaictyen (z.B. ,Marktkommunikation’,
,Public Promotions’), insbesondere PR-Neologismen@er Marketing-Lehre (z.B. ,nicht-
kommerzielle Werbung’, ,Soziomarketing’, ,Unternebnswerbung’, ,Public Marketing’)
sowie nicht-fachsprachliche oder umgangssprachligbgriffe (z.B. ,Beziehungspflege’,

,Meinungsmacher’, ,Frihstucksdirektor).

Durch dieempirische Suchbegriffexploratiomurde in einem zweiten Schritt die theore-
tisch ermittelte Suchbegriffliste erganzt und Ubéftp Bei der Durchsicht einer willkirlich

gewahlten StichproBéwurde versucht, weitere Begriffe firr die Freitextierche zu ex-

plorieren. Es konnten allerdings keine relevantegrfe gefunden werden, die nicht
schon in der theoretischen Rohliste enthalten wagr den Kriterien der eindeutigen
Semantisierung sowie der Zugehoérigkeit zur PR-Harelthe gentgten. Dartber hinaus
wurde anhand der Stichprobe die Suchbegriff-Relewrittiger Falle, die rein nach theo-
retischen Kriterien nicht klar zugeordnet oder asstlossen werden konnten, ermittelt. In
Abhangigkeit von der Anzahl der Artikel, die denvgls umstrittenen Terminus enthiel-

*2 Ursache ist auch hier das extrem breite Spektriglioher Termini, bedingt durch das mehrfach ervéhn
Fehlen geschitzter Berufsbezeichnungen und dedgerger Berufspraktikern beliebtévording Trend.

>3 Homonymie liegt vor, wenn ein und dasselbe Wortetsthiedliches bedeuten kann, z.B. ,Wirtschaft' fii
,Okonomie* oder ,Kneipe‘ (Hagen, 2001, S. 342) -encein Beispiel aus dem kommunikationswissensehaft
lichen Kontext, ,Kommunikationspolitik' im Sinne woeinerseits ,alle[r] ordnungspolitischen MalRhahmen
und Regelungen, die das Mediensystem betreffenys&a, 2005e, S. 590) und andererseits als wirtischa
wissenschaftliche Alternativ-Bezeichnung fir dergeoannten Kommunikations-Mix, einen Teilbereick de
Marketing-Mix (Koschnick, 1996, S. 583). Allerdinggurden nicht alle homonymen Begriffe bereits im
Vorfeld ausgesondert. So blieben zum Beispiel digrBfe ,Spin doctor** oder ,CSR* trotz gleichlautder
Musikgruppe bzw. Nation. Eine entsprechende Begaimj fand bei diesen relativ leicht als fachfremd e
kennbaren Termini erst nach der Eruierung des Watdiungsmaterials statt (vgl. Kap. 3.2.3)

* Stichprobe: Artikel der Stiddeutschen Zeitung aers dahr 1999, die die Begriffe ,PR’, ,Public Retais*
oder ,Offentlichkeitsarbeit' in Titel oder Einleiig enthielten.
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ten, und der Relevanz bzw. Irrelevanz der darinhaténen Inhalte fir das PR-
Forschungsinteresse, wurden die Begriffe dann esthpnd in die finale Suchbegriffliste
aufgenommen oder nicht.Gestrichen wurden auf diese Weise u.a.: die Blegaifis dem
semantischen Feld des CI, sprich ,Corporate Culty@erporate Behaviour’, ,Unterneh-
mens-‘, ,Betriebs-', ,Organisations-, ,Verbandsfdsophie' etc.; ebenso *simage’,
*skultur® etc.; ,Change Manage** sowie weitere igiteiten, die den Begriff ,-management’
beinhalten; Berufsbezeichnungen wie ,Pressespréch@ressereferent*; ,B2B' und
schlieRlich auch der Wortstamm ,Lobbyi® Bei der Ergebnisinterpretation sind derartige

Ausschlisse unbedingt mitzureflektieren.

Abbildung 5 fuhrt die letztlich verwendeten Suchtiiég auf. Die verwendeten Kommata
haben die Funktion des alternativ verkniipfendenldben OperatororR/ODER. ,** hat
Trunkierfunktion und wurde je nach Datenbank dytcérsetzt.

Begriffslogische Ebene Suchbegriffe

PR, Public Relation*, Oeffentlichkeitsarbeit*
PR-Synonyme

Corporate Communicat*, Integriert* Kommunikat*, Unternehmenskommunikat*, Kom-
PR-Dachbegriffe munikationsmanage*, Organisationskommunikat*

Corporate Identity*, Impression* Manage*, Reputation* Manage*, Issue* Manage*,
Krisenkommunikat*, Crisis Communicat*, Risikokommunikat*, Konfliktkommunikat*,

Basale PR-Verfahren CSR, Corporate Social Responsibility, Social* Relation*

Community Relation*, Extern* Kommunikat*, External Relation*, Finanzkommunikat*,
Financial Relation*, Investorkommunikat*, Investor* Relation*, Human Relation*, Inter-
nal Relation*, Intern* Kommunikat*, Mitarbeitarbeiterkommunikat*, Public Affairs*,
Politic* Relation*, Media Relation*

Zielgruppenspezifische Formen
von PR

- - — a— -
PR-Berufsbezeichnungen Medienberat*, Kommunikationsberat*, Spin doctor

— - — — -
PR-Instrumentarium Pressearbeit*, Medienarbeit* (vermeintliche PR-Synonyme)

Abbildung 5: Finale Liste der Suchbegriffe

Der Ausschluss bestimmter begriffslogischer Ebemeth homonymer Begriffe wie auch
der pragmatische Verzicht auf die Suche nach Pagen fir bestimmte PR-Tatigkeiten
(z.B. ,Mitarbeiter informieren* statt ,Interne Komumikation‘), ebenso die Vernachlassi-
gung stilistischer Kunstgriffe wie Metaphern, Megarien und Ahnlichem, gehen natiir-

%5 Zu den allgemeinen Kriterien fiir die Beurteilungr ®Relevanz oder Irrelevanz eines Artikels (und itlam
auch eines Suchbegriffes, der eine bestimmte ArtArtikeln hervorbringt) siehe Ful3note 48!

*® Wie in Kap. 1.1 erlautert wurde, miisste das Lohdpytreng genommen unter die zielgruppenspezifische
PR-Begrifflichkeiten aufgenommen werden, auch wesrfachintern gegenteilige Meinungen dartber gibt
(Oeckl, 1964, S. 71-72). Ein nachtraglicher Relev@heck in der SZ (1993-2006) allerdings hat gedzeig
dass, wéahrend allein durch die Aufnahme des Stajfoolbyi* in die Suchbegriffliste die Anzahl der Sb-
treffer (in den Suchfeldern Uberschrift und Highligum 55% steigt (519 statt 334 Artikel), nur 6,4%ser
zusatzlichen Artikel einen der tbrigen SuchbegiiiifieT extkorpus tragen, sprich PR, Unternehmenskommu
nikation usw. explizit thematisieren. Aus Grundear dufwandsersparnis, aber auch um vom eigentlichen
Forschungsinteresse, namlich der Berichterstatfibey PR und eben nicht Uber Lobbying, nicht zu sehr
abzuweichen, wurde der umstrittene Wortstamm dabegeschlossen.
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lich zu Lasten der Vollstandigkeles Untersuchungsgegenstandes und gefahrden semit d
Validitat des Forschungsvorhabens.

Der unvermeidbare Zielkonflikt zwischen Relevanzd Wollstandigkeit gilt als Grund-
problem jeder Freitextrecherche. Die generellet&gra in vorliegender Suchbegriffexplo-
ration bestand darin, zugunsten einer mdglichsehdRelevanz eher geringe Vollstandig-

keitsgrade hinzunehmen:

Wenn die Fundmenge namlich ziemlich relevant, almaig vollstandig ist, kann sie eher als
reprasentative systematische Stichprobe der zuemess Inhalte angesehen werden als im
umgekehrten Fall. Bei einer ganz und gar relevaktamdmenge geht namlich alle Variation
im Zeitverlauf entweder auf die Variation der Grgadamtheit anvisierter Inhalte zuriick [was
es in der Regel zu beweisen gilt] oder auf Veramugen des Sprachstils, die den Anteil be-
stimmter Worter bei der Bezeichnung bestimmter Bhi@ne schwanken lassen. Im Fall einer
vollstdndigen, aber wenig relevanten Fundmenge] aiar gréf3te Teil der Variation dagegen

durch Faktoren verursacht, die man nicht kennt.
(Hagen, 2001, S. 348)

Nicht zuletzt gebietet es auch die Forschungsprégnsach nicht durch eine nach hoher
Vollstandigkeit strebende Liste an Suchbegriffem ®ample von mehreren tausend Arti-
keln zu generieren, das es im Anschluss mittelslaager personaler Analyse um irrele-

vante Beitrage zu bereinigen gilt.

3.2.3 Suchmodus und Grundgesamtheit

Ausgehend von den eben beschriebenen Relevanziaste auch der Suchmodus fir
die Datenbankrecherche festgelegt. Nachdem UbeEligabe der Suchbegriffe ,PR’,
,Public Relations’, ,Offentlichkeitsarbeit‘ in di8uchfelderTitel und Einleitungnnerhalb
der Stichprobe SZ 1999 nur ein zu 34,8 % relevaBtggbnis erzielt wurdé wurde als
Suchmodus die Recherche lber die Suchfeldil und Highlight (in LexisNexis) ge-
wahlt. In F.A.Z.-BiblioNet funktionierte die Suchentsprechend lUber das Fdidelbe-
reich, im Spiegel-Archiv tibetberschrift und Vorspartfi

Eine Vorauswahl der Artikel nach bestimmten jousimchen Darstellungsformen oder

Ressorts fand mangels schlissiger Vorannahmen sttt

Die Uber diesen Suchmodus und die in Abbildung rgeksellten Suchbegriffe gewonne-
nen Beitrage wurden unmittelbar nach dem Download Rubletten sowie um solche

Suchergebnisse bereinigt, die Suchbegriffe in hgmmam, aber sachfremder Bedeutung

*"Die personale Analyse gemaR den Ausschlusskritewi sie in nachfolgendem Kapitel vorgestellt wer
den, zeigte, dass nur 48 von insgesamt 138 angereigtikeln Public Relations als Haupt- oder Neben
ma beinhalteten.

%8 Dieser Suchmodus ist iBpiegehrchiv voreingestellt. \Vorspann' isiicht gleichbedeutend mit ,Lead".

59



Methode und Operationalisierung Untersuchungsgegenstand

enthielten (z.B. ,CSR* fur Tschechoslowakei, ,Sf@octors' als Musikgruppe, usw.) oder

keinen vollstandigen Beitrag darstellten (z.B. Steffer aus Inhaltsverzeichnissen).

Die nach dieser Bereinigung verbleibenden 721 Tsteben die Grundgesamtheitdyhm)

der nachfolgenden Inhaltsanalyse dar: Sie bestéglich ausallen Beitragen der Medien
FAZIFAS, SZ,Spiegelund Focus die im Zeitraum 1993 bis 2006 mindestens einan de
Suchbegriffe im Titel (Dachzeile, Headline und S| bzw. bei Beitrdgen ohne Titel: im

Lead enthalten.

Im Laufe der Inhaltsanalyse wurde vom Codierer kiui® Entscheidung lUber den Stel-
lenwert des Themas Public Relations im Beitrag eusgtere Selektionvorgenommen.
Beitrdge, die Public Relations nicht als Haupt-radebenthema behandeln, wurden nach
der Erhebung einiger weniger formaler und inhdiicKategorien aus der Inhaltsanalyse
ausgeschlossen. Diaiterien fur eine PR-Thematisierursind folgende:

Erstensmuss ein Beitrag, sofern er sich Gber mehr alerefibsatz erstreckt, mindestens
einen deiSuchbegriffeauch im Beitragskorpus enthalten.

Zweitenamuss im Beitrag ein minimal&rofessionalisierungsgradon PR erkennbar sein.
Was bedeutet das? Insofern Public Relations stetmnisierte (6ffentliche) Kommunika-
tion“ (Bentele & Liebert, 1996, S. 224) sind (vighp. 2.1.8), missen im Beitrag auch expli-
zite Angaben etwa zu PR-verantwortlichen PersoR&tExperten) oder internen und ex-
ternen Stellen (Abteilungen oder Agenturen) gemaein. Oder es missen zumindest re-
flektierende Aussagen Uber die PR-Arbeit an sidB, iber bestimmte Konzeptionen oder
eine PR-Technik, Uber die Kosten von PR oder Ahelic vorhanden sein, die darauf
schlie3en lassen, dass hinter den thematisierteAEBnen professionelle PR-Akteure
stehen. Andernfalls kann von einer sachlichen PBrTatisierung nicht die Rede séin.
Drittens muss es sich bei der thematisierten KommunikatiwmsumPR nach dem Zwei-
ten Weltkrieghandeln, d.h. um organisierte, professionelle Qlifdrkeitsarbeit, die nach
1945 initiiert wurde und nichts mit der politischKommunikation des NS-Apparats oder
vorangegangener historischer Institutionen zu tah Benn insofern alle Variablen des

Kategoriensystems auf Uberlegungen zu Theorie uadis® moderner Public Relations

% Der ,Professionalisierungsgrad® ist nicht zu vechgeln mit dem Inszenierungsgrad von Ereignisseh, a
welchen in journalistischen Beitragen oft verwieserd (z.B. ,Muller sagte in der Pressekonferenassl
..."). Ein GroR3teil von Ereignissen, Uber die heutelen Medien berichtet wird, gehdrt nicht zur Greipier
naturlichen Ereignisse (wie Erdbeben, Autounfahrhiundertsommer usw.), sondern zu sozialen Ereigni
sen, die sich haufig an die Medienprasenz angepabsn, oft sogar speziell fur die Medien inszérserd
(vgl. Kepplinger et al., 1989). Beitrage, die déainszenierte Ereignisse (z.B. Jahresversammiungees-
sekonferenzen, Jubilden usw.) beschreiben, mussemiht zugleich PR als solche zum Thema haben.
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grinden, ist nur durch den Ausschluss vor- undgegbkhichtlicher PR-Formen am Ende
eine adaquate Dateninterpretation gewahrleistet.

Viertenssoll der betreffende Beitrag nicht ausschlief3lels ThemaVahlkampbehandeln.
Denn wenngleich Wahlkampf natirlich als eine Fowtitigcher Offentlichkeitsarbeit be-
trachtet werden kann, sind Artikel, die sich exkilumit Wahlkampffihrung befassen,
doch von einem Zuschnitt, der nicht mehr viel netbrdForschungsinteresse am medialen
Bild der Public Relations zu tun hat. So wird aurchler Fachliteratur ,Wahlkampf‘ nicht
als originarer Kernbereich von PR genannt (vgl..Rap4.1).

Unter Berlcksichtigung dieser Kriterien wurden, wiegangs gefordert, somit letztlich
nur die Beitrage mit tatsachlichBR-Berichterstattunginer vollstandigen Analyse unter-
zogen. Die Bezeichnung ,PR-Berichterstattung‘ Isba- darauf ist bei der Interpretation
zu achten — zu unterscheiden von der allgemeinaei&@ung ,Print-Berichterstattung’,
welche in vorliegender Untersuchung auch solché&@rinkludiert, die zwar PR-Begriffe
(im Titel) enthalten, aber nicht Public Relatiots solche zum Thema haben.

Die Grundgesamtheit dd?R-Berichterstattungvird als Nhema bezeichnet. Sieeprasen-
tiert — gemald dem wissenschaftlichen Vorgehen bei Sgdiffieeploration und Daten-
bankrecherche — valide dgesamtesachlichePR-Berichterstattung der Medi€&mankfur-

ter Allgemeine (Sonntags-)Zeityrgjiddeutsche Zeitun§piegelundFocus

3.3 Kategoriensystem und Codebuch

Zur Durchfiihrung der Inhaltsanalyse wurde ein arséfungsfragen und Hypothesen aus-
gerichtetes, gleichermal3en theorie- wie empiriegdés Kategoriensystem entwickelt.
Samtliche Kategorien sind im zugehoérigéadebucttheoretisch wie operational (d.h. Gber
Indikatoren) definiert. Fir die einzelnen Kategoaaspragungen sind, sofern es sich um
polytome Nominalkategorien handelt, zusatzlich iletee Schllsselplane aufgefuhrt.
Das Codebuch enthalt aul3erdem allgemeine HinweiseCodiermaterial, zum generellen
Verstandnis des Themd&ublic Relationsund seiner begriffslogischen Ebenen und zum
Ablauf der Codierung wie auch, um subjektive Intetationsspielraume mdglichst gering
zu halten, spezielle Codierregeln fir die Erhebdag einzelnen Kategorien. Das Code-

buch ist in einem separaten Band, der vorliegeAdeeit beigefugt ist, einzusehen.

Im Kategoriensystenbefinden sich sowohl formale als auch inhaltli¢tegegorien. Die

inhaltlichen Kategorien lassen sich nach den Wetnden Analyseeinheiten in Kategorien
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auf Titelebene Kategorien auBeitragsebeneind Kategorien aufhemenebenenterglie-
dern. Eine weitere Analyseeinheit stellt @ibene der wertenden Aussagtar. Fur diese
Aussagen waren jedoch keine eigenstandigen Katgeorgesehen, d.h. sie wurden auf
Datenebene nicht durch eigene Codes abgebildetglickdder Codierer war im Laufe der
Inhaltsanalyse aufgefordert, einzelne wertende &ges im Text zu identifizieren und
nach Tendenz und Semantik zu gewichten, um aus,Meerechnung’ die Auspragungen
fur die entsprechenden Bewertungskategorien a@-TiBeitrags- und Themenebene zu
ermitteln (vgl. Kap. 3.4).

3.3.1 Formale Kategorien

Die Erhebundormaler Kategorierdiente zum einen der Identifikation der Beitrage/igo
zum anderen der Beantwortung @rschungsfragen 5 bis i8&ach moglichen Unterschie-
den der PR-Berichterstattung im Hinblick auf Medjattung, Blattlinie, Ressort und Zeit-
verlauf.

Folgende Kategorien gehdren dazu: die ,laufende Mart) die pro Beitrag vom Codierer
vergeben wird; der ,Name des Mediums' sowie dassRe’; die ,Lange des Bei-
trags’ (in Wortern); der ,Titelanfang‘ (als Freitg¢xdas ,Erscheinungsdatum’ sowie der
Verfasser des Beitragd. Mit Ausnahme der laufenden Nummer und des Tifalays
wurden all diese Kategorien anhand der Informatiomeden Paratexten eines Beitrags
erhoben, d.h. anhand der formalen Angaben, dieemDRatenbank-Outputs einen Beitrag
umgeben. Auf Grund der einheitlichen Prasentatamsfder Text-Outputs konnten, abge-
sehen von den eben genannten, keine weiteren femnidérkmale, wie etwa Platzierung,
Umfang oder Aufmachung, erhoben werden. Bildbeteggm und Inhalte von separaten
Texteinheiten (z.B. Infoboxen, Sonderspalten, uséwischenuberschriften und sonstige
Didaskalien, wie sie bisweilen in den Datenbankgtg angefihrt sind, wurden bei der
Analyse dem redaktionellen Fliel3text zugeschladiustrationen, Daten-Tabellen und
Grafiken wurden nicht analysiert.

%0 Bei der Interpretation zu beachten: Die KategdRiessort' wurde (iber einen Schliisselplan erhobet, w
cher, geordnet nach einzelnen Medien, alle Rubrikahalt, die auf den Datenbank-Outputs genanmt sei
kénnen. Bei der Codierung wurde ausschlie3lichR#issortzuweisung, die vom entsprechenden Medium fir
einen Beitrag vorgesehen wurde, berticksichtightrétwa die inhaltliche Einordnung des Artikelsauden
Codierer. Die Rubriken ,Politik’, ,Aktuelles’ undGesellschaft' wurden zeiner synthetischen Ressortkate-
gorie zusammengefasst. Geschuldet ist diese Zusafagseing vor allem der fehlenden Trennung der drei
Bereiche in den Nachrichtenmagazirggiegelund Focus

®1 Differenziert wurden dabei journalistisch-redaktitie Beitrage von ausgewiesenen Nachrichtenagentur
Beitragen und Expertenbeitrdgen aus PR-Praxis@Rdrorschung.
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3.3.2 Inhaltliche Kategorien
3.3.2.1 Inhaltliche Kategorien auf Titelebene

Durch die Verschlisselung vdfategorien auf Titelebenals gesonderter Analyseeinheit
sollten einerseits Beitrage, die aufgrund ihreelavanz fir das Forschungsinteresse im
Laufe der Analyse ausgesondert wurden, zusatzliotlen formalen Kennzeichen wenigs-
tens anhand einiger inhaltlicher Merkmale besclenelverden. Zwar sind zu diesen ,Aus-
schluss-Artikeln keine Forschungsfragen oder Hiipsen formuliert worden. Insbeson-
dere in Zusammenhang mit der Kategorie ,StellengertPR im Beitrag’, d.h. in Abgren-
zung zu den eigentlich relevanten Beitragen, wae Analyse gleichwohl nicht véllig aus-
zuschlief3en (vgl. Kap. 4.1).

Zum anderen wurde mit der Analyse der Titelkategopdem Phanomen Rechnung getra-
gen, dass Beitragstitel stark leserlenkende Wirkinaigen, d.h. in Semantik und Bewer-
tung vom Leser oft gesondert (oder beim Durchhi@téenes Mediums mitunter sogar aus-
schlie3lich) wahrgenommen werden und daher eirgaragen Analyse bedurfen.

Folgende Kategorien wurden auf Titelebene erhobdenim Titel genannten ,Suchbegrif-
fe'; die im Titel genannten ,PR-Begriffe’ (mittelsffener Codierung), also séamtliche Be-
griffe auch jenseits der Suchbegriffe, die dem s#isehen Feld des PR-Berufs entstam-
men, bzw. auch nicht-fachsprachliche PR-Begriftdems sie einen PR-Fachterminus (in
der Regel ,PR’) enthalten; auBerdem die im Titelkeonmenden ,begrifflogischen Ebe-
nen‘ von Public Relations; Kategorien zur ,termwmgischen Gleichsetzung der PR* mit
Werbung/Marketing, Propaganda und Pressearbeit (Cadierer im Text anhand be-
stimmter Wortfamilien zu identifizieren) sowie djéendenz der PR-Bewertung im Ti-

tel und das fiir diese Tendenz ausschlaggebendepfdegument im Titef?.

3.3.2.2 Inhaltliche Kategorien auf Beitragsebene

Die inhaltlichen Kategorien auf Beitragsebene bilden Grolteil des Kategoriensystems
und hatten die Funktion, die Hauptaspekte alleBaitrag enthaltenen Informationen tber
Public Relations zu erfassen. Die Analyse der behalf Beitragsebene ist daher als Kern-
stuck zur Beantwortung der komplexen Forschungsfragach dem vorliegenden PR-
Verstandnis £1) und der PR-Bewertundg-2) sowie nach der thematischen Vielfalt und

Ausgewogenheit der PR-BerichterstattuRg)(zu verstehen.

%2 Fiir detaillierte Erlauterungen der Bewertungskatie siehe Punkt 3.4.
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Folgende inhaltliche Kategorien wurden auf Beitedgsne erhoben: die ,Darstellungsform
des Beitrag$® (im Falle von Interviews mit zugehoriger Kategatigerviewpartner'); die
im Beitragskorpus genannten ,begriffslogischen Eoevon PR’; die Filterkategorie ,Stel-
lenwert von PR im Beitrag’, die zum Ausschluss A#gikel fuhrt, in denen Public Relati-
ons nicht Haupt- oder Nebenthema sind, sowie (@irsschluss'-Artikel) die ,Ursachen
fur die Aussonderung eines Beitrags'.

Ausschliel3lich fur die noch in der Analyse verbéitden Beitrage folgten dann: die Kate-
goriengruppe ,Interrelation von PR-Begriffen’; di€ategorien zur terminologischen
Gleichsetzung der PR' mit Werbung/Marketing, Pra@ratp und Pressearbeit, diesmal
bezogen auf den gesamten Beitrag; der ,PR-Themeichédes Beitrags; die Kategorien-
gruppen der ,PR-Auftraggeber’, ,PR-Bezugsgruppentl yPR-Realfunktionen® (in der
theoretischen Fundierung ausfuihrlich beschriebghap. 2.1.4.2) mit jeweiliger Zusatz-
kategorie ,Haupt-Auftraggeber’, ,Haupt-Bezugsgrupped ,Haupt-Funktion‘, welche
also innerhalb jeder der drei Kategoriensets jeage¢forie benennt, die im Beitrag am
haufigsten genannt ist; die Kategoriengruppe ,Ausgdte Themenaspekte’, die — mit
Blick auf das Forschungsinteresse an der Referen¥lddieninhalte auf extramedial ver-
figbares PR-Wissen — die Thematisierung PR-spek#is Gesichtspunki&untersucht;
die Kategorien zum potentiellen ,Fihrungsverstasdmon Public Relations’; sowie
schlie3lich die Bewertungskategorien auf Beitragsebzur ,Tendenz der PR-Bewertung
im Beitrag’, zur ,PR-Bewertungstendenz innerhallmzeiner semantischer Dimensio-
nen‘ und zum fur die Bewertungstendenz des Beit@agsschlaggebenden ,Hauptargu-

ment’ (vgl. Kap. 3.4).

Zum besseren Verstandnis der anschlieBenden Egpelisentation (Kap. 4) sei auf drei

dieser inhaltlichen Merkmale noch einmal gesondast Augenmerk gerichtet.

83 Differenziert werden hier nur ,Buchrezensioneheserbriefe’, Interviews/Rundgesprache* und ,Sayest
journalistische Darstellungsformen’, um fir die &ahterpretation eine Abgrenzung klassisch joustiali
scher Beitrdge von sonstigen Formen zu ermoglicBere Feindifferenzierung der journalistischen Deles
lungsformen in Meldung, Nachricht, Bericht, Feafu®osse usw. findet nicht statt, da die einhdii@Auf-
machung der Datenbank-Outputs eine zuverlassiggifideerung dieser Untergruppen verhindert.

® |m Einzelnen gehéren zu diesen — allesamt in lisoretischen Fundierung erérterten (Kap. 2.1.7he-T
menaspekten: ,PR-Konzeption/Strategie’, ,PR-Evaardt ,PR-Forschung’, ,PR-Ausbildung/ Akademisie-
rung’, ,Integration von Kommunikationsformen’, ,Hessionalisierung’, ,PR und neue Medien/ Digitaisi
rung’, ,Internationale PR/Globalisierung’, ,PR-Wathm/ Ausdifferenzierung’, ,PR-Normen’, ,PR und
Gender/Feminisierung’, ,PR und Journalismus', ,PRt tAuftraggeber’. Detaillierte und auf Trennschéarfe
bedachte Definitionen der einzelnen Themenaspékteim Codebuch einzusehen.
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PR-Begriffe und begriffslogische Ebenen im Beitrag

Die Erhebung der im Beitrag genannten ,PR-Begrifteid ,begriffslogischen Ebe-

nen‘ zielte auf die Analyse moglicher Zusammenhangischen PR-Darstellung und ver-
wendetem PR-Wortschatz, auf die bereits Bentelee&Bleéhglanz (2004) in ihren Befra-
gungsstudien verwiesen (S. 56-58). Insbesondesgchitich PR-Fihrungsverstandnis und
PR-Bewertung waren im Rahmen der zugehorigen Fonggiragen Unterschiede in Ab-

hangigkeit zur PR-Lexik vermutet worden (vgl. K2p).

Interrelation von PR-Begriffen und Flhrungsverstéisd

Mit der Kategoriengruppe ,Interrelation von PR-Biffgn‘ wurde untersucht, in welcher
logischen Beziehung PR-Begriffe unterschiedlichegriffslogischer Ebenen im Beitrag
zueinander stehen: Werden beispielsweise PR-Dadffbegder die Termini ,PR/Public
Relations/Offentlichkeitsarbeit’ als Synonyme odgberbegriffe fir zielgruppenspezifi-
sche PR-Formen oder basale PR-Verfahren genannt@ewePR/Public Relations® oder
,Offentlichkeitsarbeit’ zu PR-Dachbegriffen synonywerwendet? Diese semantischen
Beziehungen sind hochst relevant im Hinblick a@gf idategorien zum ,Fihrungsverstand-
nis von Public Relations‘. Denn wird in einem Bagretwa die zielgruppenspezifische PR-
Form ,Investor Relations' unter dem Dachbegriff fgmehmenskommunikation’ oder
unter dem PR-Synonym ,Offentlichkeitsarbeit’ gefijlso erweckt das beim Leser den
Eindruck, Unternehmenskommunikation resp. OffehKaitsarbeit sei eine kommunikati-
ve Fuhrungsaufgabe, die mehrere Spezialformercimistegriere. Mogliche Interpretatio-
nen von PR als reine Pressearbeit, zufalliger Stielteoder Marketing-Instrument wer-
den damit unwahrscheinlich.

Um aus den Inhalten eines Beitrags ein Fuhrungsiretsis von Public Relations allge-
mein oder speziell des ,PR'-Begriffs ableiten zunkén, sind abgesehen von den genann-
ten Begriffs-Beziehungen aber zwei andere Indileatanoglich: Zum einen kann im Bei-
trag explizit iber den Themenaspekt ,Integratiom Wommunikation®, d.h. Uber den
Trend der Zusammenfuhrung und inhaltlichen Abstimgiwverschiedener organisationaler
Kommunikationsdisziplinen wie Werbung, Interne Koomikation, ,klassische' PR usw.,
berichtet werden. Zum anderen kann unter dem Thaspekt ,PR und Auftraggeber’,
welcher die professionelle Beziehung zwischen PReédkund Auftraggeber bzw. Organi-
sationsleitung erfasst, die gute Akzeptanz odebiBdung der PR in Vorstandsentschei-
dungen thematisiert werden, was ebenfalls auf Eiflerungsverantwortung von Public

Relations schlief3en lasst. Grundvoraussetzungalstichaturlich stets, dass im jeweiligen
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Beitrag Public Relations nicht terminologisch mieung oder Pressearbeit gleichgesetzt

oder explizit als Teildisziplin des Marketings destellt werden.

PR-Themenbereich

Mit der Kategorie ,PR-Themenbereich des Beitragstden bis zu zwei dominante thema-
tische Bereiche erfasst, denen sich der GrofiteiindeBeitrag enthaltenen PR-Informa-
tionen zuordnen liel3. Unterschieden wurden daleiBdireiche ,Veranstaltungshinweis’,
,Branchenbericht allgemein‘ (mit generellen, mastantitativen Informationen zur Ent-
wicklung der PR-Branche, des Agentursektors, deglMderzahlen von Verbanden usw.),
,Branchenbericht konkret' (mit Informationen UbeR{Personalien, Geschéaftsberichte
einzelner Agenturen oder Abteilungen, PR-PreisverleihungBranchen-Events usw.);
,PR-Akteur* (mit Informationen, die sich im Weseanhen auf den Werdegang oder das
Handeln eines einzelnen PR-Akteurs konzentrier®®, fir einen konkreten Auftragge-
ber* (mit Informationen zu meist tagesaktuellenlétélangewandter PR fur einen konkret
benannten Auftraggeber) sowie schliel3lich ,PR afigm‘ (mit allgemeinen Informationen
Uber Public Relations, die darauf ausgerichtet,diaien Uber die Vorgdnge und Arbeits-
weisen des PR-Berufs zu unterrichten). Erhoben @udiese Themenbereiche, die fur die
einzelnen PR-Themespektezugleich eine Residualkategorie darstellen, miciBauf die
Forschungsfrage nach der ,Differenziertheit’ desBitlds (F4), sowie auf mogliche Zu-

sammenhange zwischen Themenbereich und PR-Vergtgrdhoder BewertungR2).

3.3.2.3 Inhaltliche Kategorien auf Themenebene

Die inhaltlichen Kategorien auf Themenebene sinsselliel3lich Bewertungskategorien.
Bestimmte thematische Abschnitte wurden dabeirsafge Thematisierung auf Beitrags-
ebene unter der Kategoriendimension ,Ausgewahlte REmenaspekte' festgestellt wurde,
im Hinblick auf ,Tendenz' und ,Hauptargument' deRfBewertung analysiert (vgl. Kap.
3.4). Die Forschungsfrage nach der Bewertung vorif2Rkann damit inhaltlich differen-
zierter beantwortet werden. Denn fallt beispielssalie Gesamt-Bewertungstendenz von
Public Relations in einem Artikel negativ aus, sbas dennoch maéglich, dass einzelne

Themenaspekte, etwa ,PR-Aushildung‘ oder ,PR-Glisiiiung’, positiv beurteilt sinf

® Der Themenaspekt ,PR-Konzeption/Strategie* wiidht einer Bewertungsanalyse auf Themenebene un-
terzogen. Im Laufe der Probecodierung namlich eeijth, dass Argumente fir oder gegen eine PR-
Strategie von allgemeinen Argumenten fiir oder gdgfenauf Beitragsebene) nicht zu trennen sind, da E
folg oder Qualitat einer Strategie sich immer anabh der Art ihrer operationalen Realisierung besses
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3.4 Erhebungsverfahren flr Bewertungskategorien

Spéatestens mit der Erhebung von Bewertungskategavied in vorliegender Untersu-
chung die denotativ-semantische Ebene der Thembsanaerlassen, um einer Analyse
auf konnotativ-semantischer Ebene zu weichen fgiten, 2000, S. 118). Da ,in keinem
anderen der hier vorgestellten Gebiete die Definitier Kategorien so milhsam, die Be-
stimmung sinnvoller Auspragungen so heikel undSthaulung der Codierer, um tberein-
stimmende Urteile zu erhalten, so aufwandig” (Reis&005, S. 145) ist, nimmt die Erlaute-
rung des Erhebungsverfahrens flr Bewertungskatmgomklusive Kategoriendefinitio-
nen, ausfuhrlichen Codieranweisungen und Schliligsep, allein mehrere Seiten des
Codebuchs fur sich Anspruch. Um zuverlassige Engsbreu generieren wurde das Ver-
fahren zur Erhebung der Bewertungsmerkmale deshabiyhangig von der allgemeinen
Probecodierung, anhand zuféllig ausgewéhlter Artiioen Codierer so lange erprobt, bis
sich damit ein souveraner Umgang einstellte.

Die wichtigsten Schritte dieses Erhebungsverfahssien nachfolgend kurz dargestellt.
Fur detaillierte Erlauterungen, insbesondere fleratoonale Definitionen und Beispiele
semantisch eigenstandiger expliziter Argumente umpliziter Wertungen, sei auf das

Codebuch verwiesen.

Kategorien zur Bewertung von Public Relations fimggch im Laufe der Inhaltsanalyse
auf allen drei Analyseebenen, sprich alitel-, Beitrags und Themenebeneavieder. Das
Erhebungsverfahren ist fur jede dieser drei Ebetamselbe. Nur die betreffentdatersu-
chungseinhejtinnerhalb derer wertende Aussagen Uber PR idmatif gewichtet und
miteinander verrechnet werden, variiert entspredhesm Titelbereich, Gber den ganzen
Beitrag, hin zu einzelnen thematischen Abschnitten.

Mogliche Auspragungen der Kategorien zur ,PR-Beumgstendenz’ einer Untersu-
chungseinheit sind jeweilskeine Wertung, (iberwiegend) positivd.h. es sind nur posi-
tive Wertungen Utber PR in der Untersuchungseinl@itanden oder die positiven uber-
wiegen die negativen Wertungeambivalent d.h. positive und negative Wertungen hal-
ten sich die Waage; odefuiberwiegend) negativd.h. es sind nur negative Wertungen
vorhanden oder die negativen tiberwiegen die pesitiertunger?®

Hinzu kommen Kategorien, welche das fur eine Bewmystendenz ausschlaggebende
,Hauptargument’ angeben und damit, erganzend ziasgung der Bewertungstendenzen

% n der Ergebnisdarstellung werden die Auspragungeime Wertung* und ,ambivalent' meist unter der
Auspragung ,ausgewogen/neutral’ zusammengefasst.
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einzelner Themenaspekte (Kap. 3.3.2.3), ebenfalts thetragen, dass die Forschungsfrage
nach der PR-Bewertung in der journalistischen Beeistattung K2) nicht nur im Hin-
blick auf die Bewertung&htung (positiv, negativ), sondern auamhaltlich im Hinblick

auf die Bewertungeemantikoeantwortet werden kann. Details dazu gleich.

In vorliegender Untersuchung ist das Verfahren keststellung der Bewertungstendenz
einer Untersuchungseinheit stark angelehnt an dgument-Analyse nach Frih (2001,
S. 217-326). Fruh unterscheidet zwischen explizitet impliziten Argumenten:

Explizite Argumentesind semantisch eigenstandige wertende Aussagen eiben be-
stimmten Gegenstand (hier also: PR allgemein, eidBrAkteur, eine PR-MalRnahme
usw.), gedul3ert von einem bestimmten Aussaget(aderVerfasser oder zitierte Quelle).
Ein explizites Argument unterscheidet sich dadurch einem anderen expliziten Argu-
ment, dass es entweder eine andere Semantik, antEren Bewertungsgegenstand oder
einen anderen Aussagetrager aufweist. Beispielsdiirantisch eigenstandige Argumente
sind im Codebuch aufgefihrt.

Implizite Argumenteind dagegen indirekt wertende Aussagen (d.hisiche, emotionali-
sierende, pleonastische Aussagen usw.), mit dexgliziee Argumente verstarkt, abge-
schwacht oder neutralisiert werden konnen. Einéliadgche und eng an Frih (2001) ori-
entiere Liste mit Indikatoren und Beispielen flpimite Argumente ist ebenfalls im Co-
debuch einzusehen.

Zur Gewichtungder Argumente im Text verwendet Frih (2001) eiebenstufige Ordi-
nalskala. Fur explizite Contra-Argumente vergibtden Skalenwert 2, fur explizite Pro-
Argumente den Skalenwert 6. Relativierungen, albscAwachungen oder Verstarkungen,
verschieben den Skalenwert eines Arguments jewilseinen Skalenpunkt nach unten
oder oben. Ironisierungen, explizite Gegenargumedets zwei Relativierungen bewirken
eine Verschiebung um +/-2 Skalenpunkte und fuhmmitszur Neutralisierung eines Ar-
guments. (S. 221) Fir jedes Argument ergibt sidhdease Weise ein charakteristischer
Skalenwert zwischen 1 und 7. Aus allen in einerednichungseinheit enthaltenen Argu-
menten kann nach Friih so am Ende ein Mittelwertdardit die Gesamttendenz der Un-

tersuchungseinheit berechnet werden.

Im Unterschied zur Argumentanalyse bei Frih (2@@diden in vorliegendem Erhebungs-
verfahren, wie bereits erwéhnt, die einzelnen Argnta nicht als eigene Kategorien erho-

ben und damit nicht durch Codes im Datensatz alfgtbi_ediglich auf den zu verschlis-
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selnden Text-Outputs werden die einzelnen Argumentk ihre Gewichtung durch den
Codierer markiert.

Dabei wird jedoch nicht — wie bei Friih (2001) — prgument ein Skalenwert zwischen 1
und 7 bestimmt, sondern féxplizite positive oder negativArgumentewerden pauschal
+2 oder -2 Punktevergeben, fuimplizite AbschwachungeoderVerstarkungerentspre-
chend+/-1 Punkt.Explizite Gegenargumengowielronisierungenwerden wiederum mit
+/-2 Punktengezahlt und fuihren zur Neutralisierung eines eipin Arguments. Die Ge-
wichtungslogik von Fruh bleibt damit erhalten.

DasVorzeichender Zahl, die durch Aufaddierung der vergebenenkiuinnerhalb einer
Untersuchungseinheit errechnet wird, gibt dann Bewertungstendenz der Untersu-
chungseinheit an. Ist das Vorzeichergativbzw. positiy, ist auch die Bewertungstendenz
(Uberwiegend) negativ bzw. (Uberwiegend) positst. der Betrag der errechneten Zahl
gleich Q so ist die Bewertungstendenz der Untersuchunigsgiambivalent d.h. ausge-

wogerf’.

Um das inhaltliche Defizit, das mit der Nicht-Cadieg einzelnerArgumente einhergeht,
auszugleichen, werden in einem zweiten Schritt @odierer zusatzlich disemantischen
Dimensionerder im Text identifizierten Argumente erhoben. Fuafschiedene semanti-
sche Dimensionen sind dabei zu unterscheiden:etastische Dimension ,Realisierung’
(mit Argumenten, die die Umsetzung, den Erfolg, Bliefessionalitat usw. von PR bewer-
ten); die semantische Dimension ,Moral‘ (mit Argumben, die die moralische Qualitat
von PR bewerten, wie z.B. Wahrhatftigkeit, Intrarrepa usw.); die semantische Dimensi-
on ,Relevanz' (mit Argumenten, die den Nutzen, Wiehtigkeit, die Legitimation von PR
bewerten); die semantische Dimension ,Kosten' @tgumenten, die PR als teuer, billig,
effizient usw. ausweisen) und schlie3lich die Residuspragung ,sonstige semantische
Dimension‘ (fur Argumente, die sich nicht eindeuéigmer der anderen Dimensionen zu-
ordnen lassen).

Durch die getrennte Verrechnung der Bewertungsgunéth verschiedenen Dimensionen
kénnen die Bewertungstendenzen der einzelnen setiaen Dimensionen ermittelt wer-
den. Die semantische Dimension, deren Verrechnungsergelamgroiten Betragauf-
weist, ist dann alsHauptargumerntder Untersuchungseinheit zu vercoden. Auf Begrag
ebene werden zusatzlich zum Hauptargument aucBadiertungstendenzen aller Einzel-

dimensionen verschliisselt.

87 Auf Beitragsebene wird auch der Betrag |+1| oddrdls ,ambivalent' vercodet, um mégliche Codier-
Fehler zu entkraften.
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Ein offenkundiger Nachteil dieses Erhebungsveriahfér Bewertungskategorien ist, dass
es dieAussagetragerernachlassigt, sprich die Quellen, auf die diezelnen wertenden
Aussagen zuruckzufuhren sind. Rechtfertigen lagst diese Ungenauigkeit einerseits
durch die forschungspragmatische Notwendigkeiteaiogts der hohen Grundgesamtheit,
des begrenzt zur Verfigung stehenden Forschungaz®is und des ohnehin bereits hoch
komplexen Kategoriensystems auf weitere Feinanalygseverzichten. Andererseits lasst
sich argumentieren, dass auch der Rezipient eirésaBs eher eine@lobaleindruckder
Bewertung ,mitnimmt’, als einzelne Positionen mi@nder zu verrechnen (vgl. Rossler,
2005, S. 147).

3.5 Durchfuhrung der Analyse

3.5.1 Probecodierung und Validitat

Um Validitat, Vollstandigkeit und Trennscharfe dkategoriensystems zu Uberprifen,
wurde anhand einer geschichteten Zufallsstichpvalbeinsgesamt 36 Beitragen (= rd. 5%
der Grundgesamtheit dam) eine Probecodierung durchgefuffrbas Kategoriensystem
erwies sich insgesamt als gut anwendbar. Insgegamtelevante Veranderungen wurden
jedoch nach der Probecodierung an KategoriensystehCodebuch vorgenommen:
Erstens wurde die unter Kapitel 3.4 dargestelltéeBanzierung von Argumentenach
semantischen Dimensionemgefihrt, da sich erst bei der Arbeit mit dem i€odaterial
herausstellte, dass eine sinnvolle Interpretatemedhobenen Wertungen sonst nicht még-
lich war.

Zweitens wurde in der Kategoriendimension der ,ARMMenaspekte’ die urspriinglich
neben der Themenkategorie ,PR-Strategie/Konzeptimrgesehene Kategorie namens
,PR-Technik/Umsetzuhgntfernt. Diese namlich lie3 sich nur schwer &@alstimmte,
scharf abgrenzbare Textabschnitte festgelegen,nd war bei der Codierung standig
versucht, einen Grof3teil aller Informationen Ub& &nter dieser Kategorie zu ,verbu-
chen’, was zu Trennscharfeproblemen mit andereimé&h&ategorien fihrte bzw. an der

Aussagekraft entsprechender Textmarkierungen zindiés3.

% Die Stichprobe setzte sich zusammen aus je 14&8eit von SZ und FAZ (inkl. FAS) und je 4 Beitragen
aus Spiegelund Focus wobei darauf geachtet wurde, dass die Beitragh hznge, Ressort und im Titel
enthaltener Suchbegriffe variierten. Der Aufbau Bageszeitungsstichprobe folgte dem Schema: jewgils
Beitrag pro Jahr (Untersuchungszeitraum: 14 JaMafiation der Monate in der Reihenfolge eines Kins
chen Jahres, wobei zwei Monate doppelt vorkamemitBung des Zahlungsbeginn der Monate per Zufall
durch zwei Wiurfel. Der Aufbau der Nachrichtenmagatithprobe folgte dem Schema: fur déocus je-
weils ein Beitrag der Jahre 2006, 2002, 1998 urg#1€ir denSpiegeljeweils ein Beitrag der Jahre 2005,
2002, 1997 und 1993, wobei darauf geachtet wurd#rdgje verschiedener Monate zu analysieren.
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Drittens wurde aufgrund der Haufigkeit entsprecteenthematisierungen innerhalb der
Stichprobe der ThemenaspeRR und Auftraggebéals neue Kategorie eingefihrt.

Und viertens wurden die Auspragungen fur Bevertung der ,professionellen Beziehung
zwischen Journalismus und Public Relatigfifiemenkategorie auf Beitragsebene) an die
Ubrigen allgemeinen Bewertungsauspragungen pa@sitbivalent/neutral angepasst. Mit
Blick auf Forschungsfrage ,3die fir den Fall einer Thematisierung der pratesslen
Beziehung zwischen Journalismus und PR nach dedé&rDarstellung dieser Beziehung
fragt, ist das natirlich ein Defizit. Urspringlietar vorgesehen, diesen Themenaspekt
durch Auspragungen wie ,Determination des Jourmalsdurch die PR, ,Symbiose* oder
,Unabhangigkeit des Journalismus’ zu erfassen. Diah Bemuhen, fur diese Positionen
eindeutige Indikatoren im Text auszumachen, stelitkin praxi als hdchst problematisch
heraus. Aul3erdem standen im Kontext des ThemasiffldRIournalismus* oft auch Fragen
nach dem Moralverhalten der einen oder anderere $®itMittelpunkt, die mit den ge-
nannten Auspragungen nicht zu verschlisseln wagndem allgemeinen Bewertungs-
verfahren wird nun speziell dRolle der Public Relation ihrer Beziehung zum Journa-
lismus bewertet. Positive Relevanzargumente singpeschend zu interpretieren als die
von Journalisten anerkannte Notwendigkeit der RRIii journalistische Arbeit, negative
Realisierungsargumente als mangelnde Professiénaldispielsweise von Pressemittei-
lungen, negative Moralargumente als Bestechungseoleesoder Geheimkramerei von Sei-
ten der Public Relations, usw. Sinnvolle Interpyeteen zur Darstellung der PR-
Journalismus-Beziehung sind also auch auf dieseeinfachten Wege maoglich.

Abgesehen von der Probecodierung, die zu dem Zaeathgefuhrt wurde, die Giltigkeit
des Instrumentariums in Bezug auf die zu messetidametischen Konstrukte zu optimie-
ren, d.h. grél3tmaogliche ,face-validity” (Fruh, 2008 183-184) herzustellen, spielte fur die
Validitat der Studie auch die Exploration des Ustiehungsgegenstands eine zentrale Rol-
le (vgl. Kap. 3.2). Nachteilig erwiesen sich dabewvie bereits erlautert — die Validitats-
hirden der Freitextrecherche in MediendatenbanKeben der Beschrankung des Such-
modus auf ,Titel und Highlight implizierte insbesdere die Exploration geeigneter Such-
begriffe trotz oder gerade wegen der Bemihungerahsolute Relevanz immer wieder
Kompromisslésungen zu Lasten der Vollstandigkeit datersuchung. Eine personale
Durchsicht der entsprechenden Medien auf sachbeedgR-Berichterstattung wirde die
Gultigkeit der Analyse immens erhdhen, war angésicies langen Untersuchungszeit-
raums aber praktisch nicht durchfiihrbar.
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3.5.2 Reliabilitatstest

Anhand einer weiteren geschichteten Stichprobeinsgesamt 37 Beitragen (rd. 5% der
Grundgesamtheit g\lsam)‘sg wurde schlie3lich, um die Verlasslichkeit von Ustehungs-
instrumentarium und Codier-Sorgfilzu messen, ein Intra-Coder-Reliabilitétstest durch
gefuhrt. Die Intracoder-Reliabilitat gibt den Grddr Ubereinstimmung zwischen Codie-
rungen an, die zwei Mal mit zeitlichem Abstand orliegendem Fall von 10 Tagen) am
selben Textmaterial durchgefuhrt werden. Sie lags$t durch folgenden Quotienten dar-
stellen (Frah, 2001, S. 179; vgl. Réssler, 2003.98):

2 x Anzahl der Ubereinstimmend codierten Kategorien

Anzahl der Codierungen zum Zeitpunkt Anzahl der Codierungen zum Zeitpunkt 2

Die Reliabilitatskoeffizienten der einzelnen Kateagn wie auch die durchschnittliche Re-
liabilitdt von Kategoriengruppen sind vollstandig Datenanhang der Arbeit dokumentiert
(Tab. D1 bis Tab. D4). Die durch:;

schnittliche Reliabilitat aller im Reliabilitat nach Kategorientyp

105

Kategoriensystem enthaltene
Kategorien betragt rd. 0,9488
was nach Frih (2001) als sel

0,994

0,963

0,95

0,9

guter  Qualitatsstandard  gili
(S. 181).
Der Grol3teil der Reliabili-

0,854

0,85

Reliabilitatskoeffizient

0,8

tatskoeffzienten auf Beitragsebe 075

Kategorientyp

ne wurde auf Basis einer Grund

OFormal MTitelebene OBeitragsebene 0O Themenebene

gesamtheit von n=27 Codierun

gen ermittelt, da die Kategori
. . Diagramm 1: Durchschnittliche Reliabilitat nach Kategorien-

,Stellenwert von PR im Beitrag® tp

im Reliabilitatstest zum Ausschluss von insgesatnBgitragen gefiihrt hatte, die Public

Relations nicht als Haupt- oder Nebenthema beietedt Nach Merten (2000), der eine

% Der Aufbau der Stichprobe ist analog zur Stichprater Probecodierung. Analysiert wurden demnach
jeweils 14 Beitrdge aus FAZ/FAS und SZ, 4 BeitrdgeFocusund 5 Beitrage deSpiegel Im Spiegel wur-

de 1 Beitrag mehr analysiert als in der Probecodigr da sich in einem der gezogenen Félle unter ein
Uberschrift zwei gesonderte Beitrdge (eine Repertagd ein Interview) befanden. Auch die Schichtung
nach Jahren, Monaten, Lange und Suchbegriffen warnddog zur Probecodierung konzipiert, wobei der
Konstruktion eines kiinstlichen Jahres darauf geacktirde, dass sich der durch Wirfeln ermitteltd-za
lungsbeginn vom Zahlungsbeginn der Probecodiermbeyschied.

O Die Codierung wurde von neiner Person, der Verfasserin, durchgefiihrt.

72



Methode und Operationalisierung Durchfiihrung der Analyse

Mindestzahl von 20 Analyseeinheiten fur den Relitstest als Faustregel nennt (S. 69),
konnten aber auch auf Basis von nur 27 statt 37ie@muyen signifikante Reliabi-
litatsergebnisse erzielt werden.

Die niedrigsten Reliabilitatswerte wurden im Beheider PR-Bewertungsvariablen er-
reicht. Sichtbar ist dies vor allem aliiemenebeneavelche ausschlie3lich Bewertungska-
tegorien beinhaltet (vgl. Dia. 1). Die Aussagekrifizelner Reliabilitatswerte auf Themen-
ebene ist allerdings wissenschaftlich ungentigeadndngels Thematisierungshaufigkeit
einzelner Themenaspekte auf Beitragsebene (z.BF#Bchung’, ,PR und Gender’ usw.)
die Fallzahl tatsachlich durchgefiihrter Bewertungeh Themenebene fur einen signifi-

kanten Reliabilitatstest zu gering war (vgl. Tabé¥ im Anhang).
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4  Ergebnisse und Interpretation

4.0 Vorbemerkung zur Dateninterpretation

In vorliegender Arbeit wurde einéollerhebungder im Methodenteil definierten Grundge-
samtheit Nesamtbzw. (in Génze) der um die irrelevanten Beitrageelmigten Grundge-
samtheit Memadurchgefihrt (vgl. Kap. 3.2.3). Da infolgedessetiimliche Aussagen Uber
die Grundgesamtheit ausgeschlossen sind, wird déreEdyebnisdarstellung durchgehend
auf die Angabe vosignifikanzniveauserzichtet. Denn die Interpretation der Signifikan
— die sich datenanalytisch gleichwohl auch fir@rendgesamtheit berechnen liel3e — ent-
behrt bei Vollerhebungen jeder Sinnhaftigkeit, fieso ausgehend von den untersuchten
Beitragen keine Schlisse auf bestehende oder bhedtehende Zusammenhange jenseits
dieser Beitrdge gemacht werden kénnen.

Wie im Kapitel zur Exploration des Untersuchungsgesiands (Kap. 3.2) ausfuhrlich be-
schrieben, konnten zwar durch die Datenbankreckearicit alle relevanten Beitrage mit
PR-Thematisierung erfasst werden. Bieriori festgelegte Grundgesamtheit ist mit Blick
auf die tatsachlich existierende PR-Berichterstaftun Frankfurter Allgemeine (Sonntags-)
Zeitung Siuddeutsche Zeitun@piegelund Focus also nicht vollstédndig. Dies berechtigt
jedoch weder statistisch noch sachlogisch dazu,demanalysierten Artikeldurch die
Angabe einer signifikanten Irrtumswahrscheinlichieeif jene vernachlassigten PR-Artikel
(die keinen der ausgewahlten Suchbegriffe im Tatghalten) zu schliel3en. Ein derartiger
Schluss ist nudurch die Reprasentativitd@ter ausgewahlten Suchbegriffe und des Such-
modus zu legitimieren, wobei es hier einschneiddfolmpromisse bei der Grundgesamt-
heitsdefinition, etwa den Verzicht auf den Suchlfegrobbying’ oder den Ausschluss

reiner Wahlkampfberichterstattung, zu bericksid@htigilt.

Grundsatzlich Gberschreitet die Giltigkeit nachéold dargestellter Befunde niemals den
Rahmen der sachbezogen@R-Berichterstattungn FAZ/FAS, SZ,Spiegelund Focus
Interpretationen in Bezug auf die PR-Beitrdge jgasder ausgewdahlten Medien sind le-
diglich Inferenzschliisse, die auf der innerjoustEchen Leitfunktion der untersuchten
Prestige Papers beruhen, und bedurften in jedehd&ag¢mpirischen Uberprifung.
Vor allem Uber das Bild der PR in der allgemeingsp nicht spezifisch PR-bezogenen,
Printberichterstattung<énnen — weder fir FAZ/FAS, SBpiegelund Focusnoch fur die
deutsche Presselandschaft generell — keinerlaes@lussagen getroffen werden. Mdéglich
sind diesbeziglich allenfalls Spekulationen anhdedwenigen erhobenen Merkmade
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ner Beitrage, die eben aufgrund ihres Mangels an P&x8lp aus der Inhaltsanalyse aus-
geschlossen wurden. Diesen Beitragen sei, bevan eie Beantwortung von Forschungs-

fragen und Hypothesen geht, nachfolgend ein kldixéurs gewidmet.

4.1 Wo PR drauf steht, ist nicht immer PR drin

Wenn Public Relations in die Schlagzeilen geratenjirgt sich dahinter nicht immer auch
sachbezogene Berichterstattung tiber Offentlicheitst bzw. Organisationskommunika-
tion. So erwiesen sich in vorliegender Studie ge88t8 (n=217) der Beitrage, die die Da-
tenbankrecherche zwischen 1993 und 2006rankfurter AllgemeineSiuddeutsche Zei-
tung, Spiegelund Focus hervorbrachte, fur eine detaillierte Inhaltsanalyds irrelevant
(vgl. Kap. 3.2.3). Dieser Ausschluss-Anteil von 36freut Gber die einzelnen Jahre um +/-
10%, nimmt insgesamt gesehen aber weder ab noglgkzidia. D2 im Datenanhang).
Grund fur die ,Irrelevanz’ der Beitrage war in 83%r Falle der fehlende Professionalisie-
rungsgrad der dargestellten (vermeintlichen) PRibeh d.h. die Bedeutung von PR als
Lorganisierte (6ffentliche) Kommunikation“ (BenteSeLiebert, 2005, S. 224) war in diesen
Artikeln mangels Angaben zu PR-verantwortlichen edken, PR-Konzeptionen oder an-
derer sachbezogener Informationen nicht ersichtlgthttdessen wurden PR-Begriffe oft
umgangssprachlich im Sinne von ,Inszenierung’, &tigScherz‘ oder ,image‘ verwendet.
Ein FuRballer etwa prasentierte sich nach SpielewnddV-Reportern als ,glanzender Of-
fentlichkeitsarbeiter’, Versprechungen einer Past@ien ,nur PR, oder ein Konzert wurde
dank unverhoffter Regenfélle zum ,Public Relatiéimasko’. In 41% der irrelevanten Bei-
trdge war dartber hinaus, vom Titel abgesehen, keiterer Such- und damit Schltssel-
begriff der PR enthalten. Nicht selten wurde etwas in der Headline als ,PR* angekln-
digt war, im Beitrag ausschlieRlich als ,Werbungfighrt. — Deutlich geringer dagegen der
Anteil der Artikel, die mit PR-Begriffen Sachvertalbetitelten, welche sich auf histori-
sche Kommunikationsformen vor 1945 bezogen (4%gr adhiter dem Rubrum der Public

Relations reine Wahlkampfberichterstattung leist¢896).

Dem kundigen Leser ist es nun durchaus mdglichLdktire dieser Art fachfremder Bei-
trdge oder — wie Oeckl (1964) sagen wirde — denf3fivuch” (S. 27) des PR-Begriffs
(vgl. Kap. 2.2) weitlaufig aus dem Weg zu gehen sinth auf Berichte zu konzentrieren,
die im Wesentlichen auch mit professionellen PuBktations zu tun haben. Denn nicht in
allen Medien, nicht in allen Ressorts und nichteajeder Uberschrift sind die ,Pseudo-

PR-Beitrage’ in gleichem Malie vertreten.
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So finden sich unter den ,PR-Titeln* der untersechifageszeitungen, insbesondere in
Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitungd Frankfurter Allgemeine Zeitungdeutlich
haufiger sachliche PR-Beitrage alsSpiegelundFocus(vgl. Dia. D1 im Datenanhang), und
ebenso sind in den Zeitungen haufiger ganze Artkel PR al$lauptthemagewidmet, als

dies in den Nachrichtenmagazinen der Fall ist.

Auch von Ressort zu
Anteil relevanter PR-Beitrage nach Ressort .
(Ngesam'=674) Ressort gibt es

Unterschiede (vgl. Dia.

jo]
S 90,0 83 - 75 ) ,
g 80.0 — = = 2). Wéahrend in den Res-
o 0 67 69
2 0.0 5 61 — 1| sorts Wirtschaft',
L 4 60,0 54 — 53
3 8 50,0 | 44 Spezielles’, Me-
g2 40,0 - 33 . "
5 c 30,0 dien' und ,Politik/Ge-
L - ’
L .
kS 200 o ] — [ | sellschaft in mehr als
5 100 1 [ o mis - .
3 0.0 NN 70% der Beitrage Public
c
< SH > O >\ .
PP S & @/,%b S5 &%‘V&«'D S ra Relations sachbezogen
E & & s NSNS NN
& & & ¢ & 2 &R .
y &7"\%0@ < 0&@"’&@ &@61&\&@\\1@&‘ V@‘i’@é‘\ als organisierte Interes-
> & O VOV R © . .
\&@9 N & i senkommunikation the-
S < Q . "
Q° matisiert werden, uber-
Ressort . .
wiegt in den Ressorts
Diagramm 2: Anteil sachlicher PR-Berichterstattungan Nyesamenach ,Sport’ und ,Leserbrie-

Ressort(Das Ressort ,Lokales' ist nur in den Tageszeitunggrhanden;
das Ressort ,Meinung wurde separat erhoben, istagda Politik-Ressort
zuzurechnen)

fe' die sachfremde Ver-
wendung des PR-
Begriffs. Auch die Ressorts ,Buntes/Lifestyle' urkekuilleton’ schmiicken zu 47% bzw.
46% ihre Headlines mit PR-Begriffen, ohne diesethBazogene Berichte Uber PR (nach
1945) folgen zu lassen.

Ein weiteres Indiz fur den potentiellen ,Mi3brauctes PR-Begriffs in einem Beitrag stellt
der im Titel verwendet®R-Wortschatdar. Aufschluss dariber geben die in der Untersu-
chungoffen erhobenen ,PR-Begriffe im Titel‘, die im Anschluas die Datenerhebung in
folgende semantische Klassen untergliedert wurttelie fachsprachlicherKlassen der
Begriffe ohneund mit den Wortbestandteilen ,PR/Public Relations’, sapdavon in die
Klasse der Kampagnen-Begriffe der ,Spin-Doctor-Begriffe und der Beratungs-
Begriffé (d.h. Medienberater, Kommunikationsberatung, P&aBer usw.), sowie in die
Klassennicht-fachsprachlichetPR/Public RelationsBegriffskombinationemaus den Be-
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reichen Kriegsfuihrung/Wettkampf , Erfolg/Misserfolg, , Raffinesse/Schein/Shownd
,neutrale nicht-fachsprachliche ,PR*-Begriffé.

Semantik der PR-Begriffe im Titel nach Stellenwert
(Mehrfachnennungen, Ngesam=721)

(in Prozent)

Begriffsklasse im Titel
B RN
o uo
o O O
B

Anteil der Beitrage mit Nennung der jeweiligen

Semantik
OPR nicht Thema B PR Haupt- oder Nebenthema

Diagramm 3: Semantische PR-Begriffsklassen im Titelach Stellenwert

Bezlglich desStellenwerts vorfPublic Relationam Beitrag zeigt sich nun folgender (er-
wartbare) Zusammenhang: Beitrage, die eif®&R-Terminus aus den Bereichen ,Kriegs-
fuhrung/Wettkampf’, ,Erfolg/Misserfolg’, ,RaffineggSchein/Show’, ,Spin Doctor’ wie
auch aus dem fachsprachlichen Ber&am Titel enthalten, entbehren deutlich haufiger
einer sachlichen PR-Thematisierung als Beitrdgeanderen PR-Begriffen (vgl. Dia. 3).
Anders als vermutet ziehen dagegen Uberschriftentedminologische Gleichsetzungen
der PR mit Werbung/Marketing, Propaganda oder Bagbsit beinhalten, nicht weniger
sachliche PR-Berichte nach sich als Beitrage oterartige Gleichsetzungen. Und auch

zwischenTitelwertungund Stellenwert der PR im Beitrag gibt es keineelkehden Zu-

" Fir eine detaillierte Auflistung der Termini inhaib der verschiedenen Gruppen der ,PR'-
Begriffskombinationen siehe Tabelle D5 im Datenawgha-ur die Verteilung der verschiedenen semanti-
schen Klassen nach Medium und Ressort gilt: Nalteromagazine enthalten mehr umgangssprachliche
,PR'-Begriffskombinationen als Tageszeitungen. [#ss gilt fir die untersuchten Printmedien linkisor
tierter’ Blattlinie im Vergleich zu den Printmedieachter politischer Tendenz. Auch in den RessBis-
tes/Lifestyle’ und ,Sport' ist ein erhéhter Anteilcht-fachsprachlicher PR-Begriffe ersichtlich.dar Beg-
riffsklasse ,Kriegsfihrung/Wettkampf' ist das PikiRessort Spitzenreiter. Die Begriffsklasse ,Spioctor*
kommt nahezu ausschlief3lich in Beitragen aus delitikPand Medienressort vor. Beitrdge aus den Ress
Wirtschaft' und ,Spezielles’ zeichnen sich dagegkmch einen hohen Anteil an FachbegriffdmeWort-
bestandteil ,PR/Public Relations' aus. Dies gilhgallgemein auch fur FAZ/FAS, worin der Anteil @firt-
schaftsbeitrégen besonders hoch ist (vgl. Dia. B4 im Datenanhang).

"2vor allem Fachbegriffe wie ,PR-Methode/InstrumenPR-Arbeiter' oder ,PR-Aktion* werden, so die
Codiererfahrung, haufig umgangssprachlich verwendet
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sammenhange. Lediglich im Hinblick auf die semahigs Dimensionen der im Titel ver-
wendeterHauptargumentdiir oder gegen PR bestehen Unterschiede: So ®itdiBe mit
PR-Bewertungen aus den semantischen Dimensionealisieung’ (Erfolg, Misserfolg
usw.) und ,Moral’ (Wahrheit, Tauschung, usw.) intelideutlich seltener sachliche PR-
Berichte als Beitrage mit Titelwertungen der Dimenen ,Relevanz’ oder ,Kosten'. Dies
ist nicht zuletzt bedingt durch die Tatsache, dassht-fachsprachliche ,PR'-
Begriffskombinationen, fir die ebenfalls eine etedWahrscheinlichkeit von ,Nicht-
Thematisierung der PR’ im Beitrag diagnostiziertrde) oftper seWertungen der Reali-

sierungs- und Moraldimension implizieren (z.B. ,PRsaster’, ,PR-Trick’, usw.).

Zwischenfazit zur sachfremden Verwendung des PR-ifégy in der Printbericht-
erstattung

Beitrage, die in vorliegender Untersuchung sozusage ,Ausschussware* zahlen, liefern
in ihren basalen Merkmalen wie Medien- und Ressgehorigkeit, verwendetem Wort-
schatz oder PR-Bewertungssemantik wichtige Hinwaidedie Art, wie PR-Begriffe jen-
seits der definitorisch eng gesteckten GrenzenlishenPR-Berichterstattungn der deut-
schenPrintberichterstattungallgemein verwendet werden: Insbesondere in weidkest
sorts wie Feuilleton oder Vermischtes, aber auclSport, wo PR-Inhalte aufgrund einer
gewissen inhaltlichen Distanz gar nicht in umfardrem Mal3e erwartet wirden, scheint
doch ein PR-Begriff relativ verbreitet, der sicls ainscharfes Abstraktum in umgangs-
sprachlichen ,PR'-Begriffskombinationen oder in Au$cken wie ,eine gute PR ha-
ben‘ (man wirde nicht sagen: ,eine gute Public faia haben’) verbirgt und noch am
ehesten unter dem Terminus ,Publicity’ zu fassenigl. Kap. 2.1.2.2f Auch dass in
Leserbriefen ein solch laienhafter PR-Begriff domiy passt ins Bild, das in der theoreti-
schen Fundierung tber ,PR in der 6ffentlichen MagiuKap. 2.2) gezeichnet worden ist.
Gleichwohl: Mehr als Vermutungen zur impliziten Semik der PR in deallgemeinen
Printberichterstattundgann die vorliegende Inhaltsanalyse nicht genemiein einer Nach-
folgestudie bedurften diese des wissenschaftli@emeises auf reprasentativer Basis.

vgl. dazu den Befund von Brandstetter und Horsg#in(2004), wonach PR innerhalb ddigemeinen
nicht PR-spezifischeRrintberichterstattung Osterreichs vor allem irs@amenhang mit weichen Themen
wie Prominenz/Society und Sport thematisiert wererv).
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4.2 Die PR-Berichterstattung frankfurter Allgemeine (Sonntags-)
Zeitung Suddeutsche ZeitungpiegelundFocus

Nachfolgend werden anhand der um irrelevante Arblkeeinigten Grundgesamtheit,bha
d.h. anhand der ,reinerPR-Berichterstattungdie aufgestellten Forschungsfragen und
Hypothesen beantwortet bzw. getestet.

Um die Darstellung komplexer logischer Zusammenbkarght unnétig zu stéren, werden
dabei die dieForschungsfragen 5 bis, 8elche nach Unterschieden der medialen PR-
Darstellung im Hinblick auf Blattlinie, Mediengattg, Ressort und Zeitverlauf fragen,
nicht separat, sondern nach jeweiligem Analysesgiuvt im Rahmen deGrundge-
samtheitsdeskriptiorfKap. 4.2.0)sowie der Forschungsfragen 1 bis &Kap. 4.2.1 bis
4.2.4)verhandelt. Am Ende der Ergebnisprasentation wediemvichtigsten Medien- und
Ressort-Unterschiede sowie temporale Veranderujegioth noch einmal gesondert zu-
sammengefasst und in Form synoptischer Antwortdnda Forschungsfragen 5 bis 8

kommentiert und interpretiert (Kap. 4.2.5 bis 4)2.7

4.2.0 Die Grundgesamtheit Nema

Die GrundgesamtheitNma sprich der Anteil des Untersuchungsgegenstandiem Pub-
lic Relations als Haupt- oder Nebenthema behamdeftlen, besteht aus insgesasog

Beitragen Dabei berichten die untersuchten Medien link&&ttlinie mit einem Gesamt-

anteil von 54% etwas haufi-

Verteilung der PR-Beitrdge nach Medium

ger Uber PR als die Printme (N, =504)

dien rechter’ politischer

Ausrichtung. Diagramm 4 Focus
Spiegel 9%

FAZ

zeigt die Verteilung der Bei-
trdge nach einzelnen Medien,

In insgesamt 76% ist die PR

Berichterstattung durch An- sz 2%

gabe einesVerfassenamens 42%

oder Journalistenkiirzels alg

redaktioneller Beitrag ausge

wiesen. 5% sind als Nach Diagramm 4: Verteilung der PR-Beitrage nach Medium
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richtenagenturmeldungen deklariert. Insgesamt mulfzBeitrdge wurden von PR-Prak-
tikern verfasst, vier von PR-Wissenschatftlern, e sonstigen Experten zum Thema.
Unter der Bezeichnungexpertenbeitragwerden diese Artikel nachfolgend mit den 13
Interviews zusammengefasst, die im Untersuchunigamen mit PR-Praktikern oder Wis-
senschaftlern gefihrt wurden. Im weiteren Verlaotl sdlamit Vergleiche rein journalisti-
scher Redaktions- bzw. Agenturbeitrage mit Expéedragen mdaglich. Die verhaltnis-
manig meisten Expertenbeitrdge liefern FAZ/FAS Ded Spiegel mit einem Anteil von
jeweils 9% ihrer PR-Berichterstatturfgpcusinformiert nur zu 7% aus diesem fachspezifi-
schen Blickwinkel, diesiddeutsche Zeitunur zu 3%. Auffallend ist, dass in derank-
furter Allgemeinerklar dievon PR-Experten verfasst&eitrage tberwiegen, wahrend die
Nachrichtenmagazine in der PR-BerichterstattungZdigel nur ungern aus der Hand ge-
ben und daher Expertiaterviewsbevorzugeri?

Diagramm 5 zeigt die Verteilung

Verteilung der PR-Beitrdge nach Ressort o
(N = 465) der Beitrdge nactRessort Am
haufigsten berichtet demzufolge
Meinung [] 1% . ..
] das Wirtschaftsressort tber Pub-
Leserbriefe [] 1%
Spezielles 1 12% lic Relations, gefolgt von den
Buntes-Lifestyle [ ] 4% Ressorts ,Politik/ Gesellschaft’,
= Lokal % _— : ‘
o okales [ 5% Medien‘”>und ,Spezielles*. Der
g Medien | 15% ) o
Feuilleton-Kultur [—] 5% relativ hohe Anteil im Ressort
Sport [ ]8% Spezielles’ lasst sich allerdings
Wirtschaft ‘ | 31% — so die Codiererfahrung richt
|
Politik-Gesellschaft 20% . . .
! 2 auf die Berichterstattung im Be-
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 . : .
reich (Sozial)Wissenschaftzu-
Anteil der PR-Beitrage (in Prozent)
rackfuhren. Im Gegenteil wurde,
Diagramm 5: Verteilung der PR-Beitrdge nach Ressar wider  kommunikationswissen-

schaftliche Interessen, in den

" Alle Ubrigen Auspragungen von Verfasser, Darstgjaform und Interviewpartner sind in zu geringer
Fallzahl vertreten, um diesbeziiglich Ergebnisse lmterpretationen vorzustellefzxpertenbeitrageent-
stammen vor allem den Ressorts ,\Wirtschaft', ,Spkes' und ,Medien’.

> Das Medienressort ist im Verlauf des Untersucheeiggums in den verschiedenen Medien nicht immer
gleich stark vertreten: In FAZ/FAS erscheint bi98aie woéchentliche Themenseite ,Medien und Marke-
ting', ab 1999 verfugt sie Uber ein eigenes Medissort, mit erst wochentlicher, ab September 2801- t
cher Erscheinungsweise (Auskunft des FAZ-Archivs)der SZ wurde im Juni 1996 die Seite ,Funk und
Fernsehen” in ,Medien" umbenannt (Kreitling, 19%,124). ImSpiegelbestand von 1994 an ein Ressort
.Medien, Elektronik, Kommunikation“ (Kreitling, 199 S. 123), seit 1999 gibt es eine eigene Rubrilke-,,M
dien" (Auskunft desSpiegel Leserservice). InfFocusist das Medienressort seit der ersten Ausgabe 1993
fester Bestandteil jeden Heftes (Auskunft Besus Ressortleitung Medien).
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klassischen Wissenschaftsressorts kein einzigevanter PR-Beitrag aufgefunden. Statt-
dessen sind entsprechende Artikel in Rubriken \Beryf und Chance’, ,iImmobilien’,
Reise‘ und anderen Spezialbereichen enthdften.

Zu beachten ist allerdings, dass diese Ressorifuagenicht auf alle untersuchten Medien
gleichermal3en zutrifft (vgl. Dia. D6 im Datenanhangine Dominanz der PR-Bericht-
erstattung imWirtschaftsressorstellt sich somit nur fir FAZ/FAS als zutreffendrées.
Denn wéahrend digrrankfurter Allgemeinetatsachlich mehr als die Halfte ihrer PR-
Beitrdge im Wirtschaftsressort ansiedelt, wird nra®Z, Spiegelund Focustberwiegend
an anderen Orten flindig: In d8iiddeutschen Zeitursind es vor allem die Ressorts ,Me-
dien* (grundsatzlich links starker vertreten alshts) und ,Politik/Gesellschaft’, die tber
PR berichten, und auch in den Nachrichtenmagazideminiert das politisch-
gesellschaftliche Ressort. Das Wirtschaftsressarirkt hier jeweils erst an dritter Steffe.
Der Focusthematisiert PR aul3erdem zu einem relativ grof3geilAinnerhalb des Ressorts
,Buntes/Lifestyle’ (24,4%).

Interessant ist ferner
) PR-Themenbereiche nach Medium
die Analyse derfThe- (Mehrfachnennungen, N, ... = 504)
menbereicheund da- | ¢ 700 64
. 25 60,0 -

mit sozusagen der € 'E

g8 500 46
Blickwinkel, aus de- (£ 52 40

(] (] ’

_ 2 5 3 3230

nen uber Public Rela- 5 £ & 300 0 2

= E B
. . . 20,0 - 11
tions berichtet wird € & D

< 'g 10,0 7 7
(vgl. Dia. 6): Der be- | & 00 | ‘
vorzugte Zugang zum FAZIFAS Sz Spiegel Gesant

) Medium
Thema PR ist durch
O Veranstaltungshinw eis B Branchenbericht allg. 0O Branchenbericht konkret

alle Medien hindurch O PR-Akteur B PR fur konk. Auftraggeber @ PR allgemein

der aktuelle Fall, d.h.

die Darstellung von

Diagramm 6: PR-Themenbereiche nach Medium

,PR fur einen konkreten Auftraggeber’. In den ustehten Medien ,rechter’ Blattlinie
folgen dann an zweiter Stelle PR-Beitrage, die gallgemein Gber den PR-Beruf oder

bestimmte Aspekte davon berichten (,PR allgemeiDie  linksorientierten' Medien da-

’® Die Ressorts ,Meinung‘ — aufgrund des heuristiscRetenzials urspriinglich separat erhoben (sofesa a
gewiesen) - und ,Leserbriefe’ werden aufgrund dairggen Fallzahlen (s. Dia. 5) im Folgenden nicbtiter
berucksichtigt.

" Entsprechend stellte auch die 6sterreichische @fedialyse von Brandstetter und Hérschinger (2004)
eine Dominanz degolitischenThemenkontexts bei der PR-Berichterstattung vage$aeitungen und Nach-
richtenmagazinen fest (S. 7)
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gegen bevorzugen an zweiter Stelle die Berichtiéustg Uber einzelne PR-Akteure. Hin-
sichtlich der verschiedenen Themenbereiche insgesamausgewogensten prasentiert
sich die Frankfurter Allgemeine.Sie bringt vergleichsweise haufig Hinweise zu PR-
Veranstaltungen und informiert ihre Leser Uber Eckliungen in der PR-Branche allge-
mein oder Uber konkrete BranchenangelegenheiterAgenturkonjunkturen oder Perso-
nalwechsel. ImFocusindes sind allgemeine Branchenberichte Uberhaigpt nertreten.
Und auch diéSpieggburnalisten scheinen wenig an generellen Branobwannteressiert.
PR-Veranstaltungshinweise sind grundsatzlich haufimter ,rechter’ Blattlinie anzutref-
fen als unter linker’, inSpiegelsucht man sie gar vergeblich.

Konzentriert man sich dagegen auf die VerteilungRIR-Themenbereiche innerhalb ein-
zelner Ressorts, so ergeben sich folgende BefurglieQja. D7 im Datenanhang): Im Un-
terschied zu den Ubrigen Ressorts Uberwiegen wtetschaft' und ,Spezielles’ nicht
Berichte Uber PR-Aktionen fur einen bestimmten Paggeber, sondern Informationen
Uber ,Public Relations allgemein‘. Auch im ,Feutl®' und unter ,Vermischtes' ist diese
Art allgemeiner PR-Reflexionen haufig vertretenllerdings auf weniger fachspezifischer
Basis, wie sich noch zeigen wird. Politikjournaistkonzentrieren sich nahezu ausschliel3-
lich auf das PR-Handeln konkret genannter Insthén oder auf einzelne PR-Akteure,

Themenbereiche, die auch im Medienressort die Smuiezter darstellen.

Weiterhin bestehen
] ] Begriffslogische Ebenen von PR nach Medium
intermediale Unter- (Mehrfachnennungen, N, = 504)
schiede im Hinblick auf | _ 100 93
€ £ 83 81
den verwendetenPR- | & o 5
: £2%F
WortschatZvgl. Dia. 7). |@ U 3
. 558 o
Mit  Ausnahme des|z E 2
c o
. . e
Splegels in - welchem FAZIFAS Sz Spiegel Focus Gesamt
die Begriffe ,PR/Public Medium
Relations’ am haufigs- @ PR/Public Relations m Offentiichkeitsarbeit
0O PR-Dachbegriffe 0O PR-Verfahren
ten genannt sind B Zielgruppenspezifische PR-Formen @ PR-Akteur-Orts-Bezeichnungen
B PR-Instrumentarium

(grundsatzlich haufiger
links als rechts), domi- Diagramm 7: Verwendung der verschiedenen begriffsigischen Ebenen

) ) ) im Beitrag nach Medium
niert in allen Medien
die Verwendung von PR-Akteurs- bzw. Ortsbezeicheandder Begriff ,Offentlichkeits-
arbeit’ wie auch PR-Dachbegriffe kommen jeweilsTegeszeitungen haufiger vor als in

Nachrichtenmagazinen. Bezeichnungen fur zielgrupperifische PR-Formen werden
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dagegen verstéarkt in den untersuchten Medien eecBiattlinie genannt. Durchgehend
am seltensten sind basale PR-Verfahren, wie Capddantity, Issues Management usw.,
expliziter Gegenstand der Berichterstattung. Dastdste Begriffsspektrum ist insgesamt
in FAZ und FAS anzutreffen; die klassischen TermirfR/Public Relations’ finden hier
vergleichsweise selten (in 58% der Beitrage) Veduen).

Diagramm D8 im Datenanhang zeigt die Thematisierdag begriffslogischen Ebenen
nach Ressort. Auffallend sind dabei die breitenrBisgpektren in den Ressorts ,Wirt-
schaft' und ,Spezielles‘ (v.a. hinsichtlich fachggischer PR-Dachbegriffe, zielgruppen-
spezifischer PR-Formen und PR-Verfahren) sowieudierdurchschnittlich hohe Repra-
sentanz der Begriffe ,PR/Public Relations’ in deesBorts ,Medien’, ,Sport’ und ,Poli-
tik/Gesellschaft'.

Alle hier vorgestellten medien- und ressorttypistKkennzeichen gilt es im Hinterkopf zu
behalten, wenn an spaterer Stelle Divergenzen imVé@Rtandnis und in der PR-
Bewertung diskutiert werden (Kap. 4.2.5 bis 4.2.7).

Betrachtet man schliel3lich — aus rein quantitatRerspektive — den Zeitverlauf der PR-
Berichterstattung von 1993 bis heute, so kann getgeler unteForschungsfrage §eau-
Berten Vermutungen von einer starken Zunahme deBétfrage oder einer Ausdifferen-
zierung in spezielle Ressorts nicht die Rede s$einerhalb einer geringen Spannweite von
etwa 5% stol3t der Leser von Jahr zu Jahr bald, dfsdd weniger oft auf Beitrdge tber
Public Relations. Dabei scheinen weder die versigimen Medien noch die verschiedenen
Ressort® einem bewussten Verlauf zu folgen (vgl. Dia. DY U0 im Datenanhang).
Bezogen auf den Gesamtzeitraum der Untersuchungadienfalls leichte Zuwachstrends
erkennbar.

Die quantitative Spitze im Jahr 2002, die fir dreii@lgesamtheit der PR-Berichterstattung
festgestellt werden kann und sich durch die Vaefalin den Lobbyisten Moritz Hunzinger
erklaren las$t, trifft bei naherem Hinsehen — differenziert naihzelnen Medien — abso-
lut nur auf dieStuddeutsche Zeiturgu. FAZ und FAS berichten dagegen im Jahr 1999,
Focusim Jahr 2003 und deBpiegelim Jahr 2006 am intensivsten iiber PR. Uber die

8 Eine Ausnahme stellt das Ressort ,Spezielles' @ée: Zahl PR-Beitrage nimmt von 1993 bis 2006 in
diesem Ressort deutlich zu.

" Tatsachlich konzentrieren sich 24 der insgesanBdiffage aus dem Jahre 2002 auf den Monat Juii(so
sagen das Epizentrum der Affare). Ebenfalls chargstisch fur das Jahr 2002 ist die Dominakizeurszent-
rierter Berichterstattung — einzig innerhalb von 14 Jalfugh Dia. D11 im Datenanhang!) — sowie die deut-
liche Spitze von Akteursbezeichnungen aus der Heiiasse ,Beratung' (vgl. Dia. D5 im Datenanhang).
Indizien also, die den Zusammenhang zwischen Bteristattungsspitze und Hunzinger-Affare unstrittig
belegen kénnen.

83



Ergebnisse und Interpretation PR-Berichterstattung iFAZ/FAS, SZ, Spiegalnd Focus

Grinde hierfur, etwa die zeitweilige Begeisterungheet identifizierbarer Journalisten fur
das PR-Thema, kann nur spekuliert werden. Wahnslitleer aber ist, dass sich — mit
Ausnahme des Jahres 2002 — hinter den quantitatdeeénderungen keine bewussten
journalistischen Entscheidungen verbergen, sonokamer Zufall.

Auch die durchschnittliche Beitragslafigém Schnitt 500 Worter, d.h. circa zwei halbsei-
tige Zeitungs-Spalten, eine halbe Magazin-Seitegndert sich Gber die Jahre nicht in

nennenswertem Mal3.

4.2.1 Das Verstandnis von Public Relations in der PR-Bechterstattung

4.2.1.1 Die terminologische Trennscharfe des PR-Bilds

Unter Hypothese 1.War — mit Bedacht auf das Bild der PR in der dffehen Meinung —
vermutet worden, dass Public Relations in der déetsPrintberichterstattungiberwie-
gend mit anderen Formen (teil-)6ffentlicher Komnkation, das heil3t mit Wer-
bung/Marketing, Propaganda und der PR-TeildisziBliessearbeit, terminologisch gleich-
gesetzt wirden. Fur dRR-Berichterstattungn FAZ/FAS, SZ,Spiegelund Focusbrachte

die Inhaltsanalyse diesbeziglich folgende Ergebniss

Terminologische Gleichsetzungen von PR mit and&@nmunikationsformen sind in der
untersuchten Berichterstattung tberraschender Véaiseselten anzutreffen: Nur 33% der
PR-Beitrage (6% davon im Titelbereich) verwenden uPid Werbung/Marketing als Al-
ternativbegriffe bzw. parallelisieren Public Retas durch den Gebrauch einschlagiger
Wortfamilien wie ,Vermarktung‘, ,Promotion’ oder @&klame* lexikalisch mit Markt-
kommunikation. In nur 4% der Beitrage (1% im Titskich) wird Offentlichkeitsarbeit
mit ,Propaganda’ gleichgesetzt, in lediglich 6% &étle (davon nuein Beitrag im Titel-
bereich) wird ,Pressearbeit’ als Synonym von PRageh. Insbesondere der geringe Anteil
der Parallelisierungen mit ,Pressearbeit’, immerkiner der verwendeten Suchbegriffe
und gebrauchliches Pseudo-Synonym der PR, isttdedbsler Analyse explizgachbezo-
generPR-Berichterstattung vollig tberraschend.

Im intermedialenVergleich weist das PR-Bild défrankfurter Allgemeinen (Sonntags-)
Zeitunginsgesamt die héchste terminologische TrennsclaffieNur 30% ihrer Beitrage
enthalten eine der aus kommunikationswissensctiadtli Sicht falschen begrifflichen Pa-
rallelisierungen (vgl. Dia. 8). Die grolite termiogische Unscharfe zeigt sich dagegen im

8 Fur Beitrage mit Public Relations als Nebenthermede die Beitragslange gewichtet.
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Spiegel der auch dadurch augenfallig wird, dass er inmagh einem Finftel seiner PR-

Berichterstattung PR und Propaganda als aquivakant@nunikationsformen prasentiert.

Generell neigen die un-
Terminologische Gleichsetzungen im Beitrag
nach Medium tersuchten Medien |lin-
(Mehrfachnennungen, N, .,...=504) o
ker' Blattlinie eher zu
- & 60 . i
s o " s Propagandagleichsetzun
S 3 | 39 40 42 Is dieieni h
28 o a0 % 36 gen als diejenigen ,rech-
52t .
S5 302 ter' politischer Tendenz.
SO 9o
% g 5 4 8 .
E § 001 |1 0 22 Unter den verschiedenen
0 ‘ ‘ ‘
Q . .
FAZIFAS sz Spiegel Focus Ressortgvgl. Dia. D12 im
Medium Datenanhang)  zeichnen
O Werbung/Marketing @ Propaganda O Pressearbeit 0 mind. 1 Gleichsetzung ‘ sich  Wirtschaft® und

Spezielles’ als Spitzen-
Diagramm 8: Terminologische Gleichsetzungen der PRn Beitrag — ) L L.
nach Medium reiter begrifflicher Prazi-
sion ab: 78% bzw. 65%
ihrer Beitrage sind frei von verzerrenden Begriffigdlelisierungen. In den Ressorts
,Sport’, ,Lokales' und ,Medien‘ (!) indegsiberwiegendie Artikel, in denen PR mit Wer-
bung/Marketing, Propaganda oder Pressearbeit glesdtzt werderkHlypothese 1.kann
fur diese Ressorts also vorlaufig angenommen werded auch im Feuilleton sind zu

immerhin 50% falsche terminologische Gleichsetzang@halten.

Mogen die Befunde zur terminologischen Trennschdeie PR das kommunikationswis-
senschaftliche Auge insgesamt erfreuen, so gebem &spekte gleichwohl Grund zur
,Beanstandung’: Zum einen die Feststellung, dash auExpertenbeitragerbegriffliche
Parallelisierungen von PR mit Werbung und Propagamdht ausgeschlossen sind. Zum
anderen, dass ganze 20% der in den untersuchteimBdien enthaltenelAR-Veranstal-
tungshinweisaicht zwischen Offentlichkeitsarbeit und Marketidifferenzieren (vgl. Dia.
D13 im Datenanhang). Die ,Problematik der flieRendérenzen’, wie sie in der PR-
Berufspraxis operativ wie institutionell bisweilen an der Tagekung ist (vgl. Kap.
2.1.2.3), wird auf diese Weise in die Medien piigjizund an die Offentlichkeit weiter

vermittelt.

Der Anteil der PR-Beitrage, die Defizite in derniémologischen Abgrenzung der Public

Relations enthalten, bleibt GUber den gesantu@atersuchungszeitraurm etwa konstant
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(vgl. Tabelle D6 im Datenanhang). Allenfalls fiedintersuchten Tageszeitungen kann eine
leichte Zunahme begrifflicher Prazision festgestgéirden.

Wahrend in der Grundgesamtheit der PR-Berichtéustgtvon 1993 bis 2006 stets die
terminologisch trennscharfen Artikel Gberwiegen,gib dies nicht fur die Berichterstat-
tung der einzelnen Medien. Ohne dass dabei klagadbr ersichtlich waren, sind in allen
untersuchten Publikationsorganen in manchem JahrBditrage mit terminologischen
Gleichsetzungen von PR mit Werbung/Propaganda/fadssit dominant. Am haufigsten

ist dies imSpiegelder Fall®*

Zwischenfazit zur terminologischen Trennscharfe deR-Bilds:

Hypothese 1.1die von einer Dominanz der terminologischen Giggtzungen der PR mit
anderen Formen (teil-)6ffentlicher Kommunikatiorsgung, muss im Hinblick auf die PR-
Berichterstattung in FAZ/FAS, SBpiegelund Focusabgelehnt werden. Public Relations
werden tiberwiegendicht als Aquivalent von Werbung/Marketing, Propagandardres-
searbeit dargestellt. Insbesondere die begrifflieheallelisierung mit ,Pressearbeit’ taucht
in den untersuchten Beitradgen Uberraschenderwelserst selten auf.

Zutreffend erweist sictHypothese 1.1flr einzelne Jahre, wenn man die PR-Bericht-
erstattung differenziert nach Medien betrachtet;Befund gilt allerdings nicht auf aggre-
giertem Datenniveau und weist auch innerhalb dedi®fekeine klaren Trends auf.

Ferner trifftHypothese 1.auf die Ressorts ,Sport’, ,Lokales' und ,Medieni.zGerade im
Medienressort mag dies durchaus ungewdhnlich ersamerir eine ausfthrliche Interpre-
tation der PR-Berichterstattung im MedienressaragéKap. 4.2.6 verwiesen.

4.2.1.2 Die funktionale Trennschéarfe des PR-Bilds

Um die Analyse der Trennscharfe des medialen PBsBili prazisieren, sollte zusatzlich
zur terminologischen auch dfanktionale Abgrenzung der PR von anderen persuasiven
Kommunikationsformen untersucht werden. Uridgpothese 1.hatte man entsprechend
veranschlagt, dass in der deutschen Printberi¢atarsg haufiger werbe- oder propagan-
dadhnliche PR-Funktionen als PR-spezifische PR-famdn thematisiert wirden. Die

Inhaltsanalyse lieferte dazu folgende Befunde:

81 Die Befunde zur terminologischen Trennschérfe iit@rlauf sind — bezogen auf einzelne Medien — nur
mit Vorbehalt zu deuten. Die Fallzahlen (insbesoada den Nachrichtenmagazinen) sind zu gering, um
tatsachlich valide Interpretationen vornehmen zani. Aus demselben Grund wird auch auf die Prasent
tion ressortspezifischer Unterschiede im Zeitvdnauzichtet.
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Werbe- oder propagandaahnliche PR-Funktionen (dahdren: ,Selbstdarstellung’, ,Ab-
satz/Gewinn’, |Einfluss/Persuasion’, ,Geheimhaltynilanipulation' und ,Desinformati-
on)® sind in der Summe tatsachlich 6fter Gegenstand RierBerichterstattung von
FAZIFAS, SZ,Spiegelund Focusals PR-spezifische PR-Funktionen (dazu gehoéren: ,In

formation’, ,Soziale Integration’, ,Beziehungsmaeagent' und ,Interne Funktionen’).

Dlagramm 9 stellt den Funktionaler Kontext der PR-Thematisierung nach
funktionalen Kontext der Medium
(Mehrfachnennungen, N, ... = 504)
PR-Thematisierung gra-
. . g 100 95
phisch dar. Angezeigt wer- _ 81 82 79
. . | Eo 80{ 70
den die Werte fur vier Bei-| % ¢ o 359
T2 T 60 > s 4
i . s S N i 4
tragsgruppen: Die erste i 2 £ 20 203 3 37
Saule im Diagramm (blau) =% < 021
2% 20
zeigt den Anteil der Beitra-| <2 o
3 L w ‘
ge, diemindestens einPR- FAZIFAS Sz Spiegel Focus Gesamt
L . Medium
spezifische Funktiothema-
.. . . . O PR-spezifisch W werbe- oder propagandaghnlich
tISIeren’ dle zweite SaU|e O negativ O nur werbe- oder pro pagandaéhnlich
(rot) den Anteil der Beitra-

ge mit mindestens einer Diagramm 9: Funktionaler Kontext der PR-Thematisierung nach
werbe- oder propaganda- Medium

ahnlichenFunktion. Schon an diesen beiden Saulen lasstdsinth alle Medien hindurch
ein Uberwiegen werbe- und propagandaahnlicher fomét erkennen. In der dritten Sau-
le (gelb) werden die Artikel mihindestens einer negativ konnotierten PR-Funkdiamge-
stellt (das sind: ,Geheimhaltung’, ,Manipulationhd ,Desinformation‘). Diese Artikel
sind keine Extra-Gruppe, sondern Teil der Beitragiewerbe- oder propagandaahnlichen
PR-Funktionen (zweite S&ule). Auffallend ist, dass untersuchten Printmedien linker
Blattlinie haufiger negative PR-Funktionen thematisn als die des rechten politischen
Spektrums. Im Kontext der PR-Bewertung wird daraauth einmal zuriickzukommen sein

(vgl. Kap. 4.2.2).

8 Die hier genannten Funktionen lassen sich ausfifdh in der auf den ersten Blick unprazisen Gieypp
rung der werbeeder propagandadhnlichen PR-Funktionen, d.h.rdeht PR-spezifischeRR-Funktionen,
auswerten. Eine feinere Untergliederung in eindewgrbedhnliche vs. eindeutig propagandaahnliche PR
Funktionen ist bereits theoretisch nicht moglidianipulation’ und ,Einfluss/Persuasion’ etwa sineIZet-
zungen, die substantiedbwohlder Werbunals auchder Propaganda eignen. Mdglich ist demnach nur die
Benennung von Funktionen, dieederfir die Werbungnoch fur die Propaganda typisch und damR-
spezifischsind. Abermals sei an dieser Stelle aufriddemativeAbgrenzung der Funktion ,Information' von
der Funktion ,Selbstdarstellung’ erinnert (vgl. K&pl.4.2).
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Am aufschlussreichsten ist schlie3lich die letz&il& im Diagramm (hellgrin): Sie weist
den Anteil der Beitrage aus, daisschliel3lich werbe- oder propagandaahnli€humktio-
nen benennen. In den Nachrichtenmagazinen sind digikel dominant (59% bzw. 56%).
Das bedeutet: Die Leser haben bei der Lektire \R+B&itragen inSpiegelund Focus
Uberwiegendhicht die Chance, funktionale (und damit definitorischijterschiede zwi-
schen Public Relations und Marketing bzw. Propaganderkennen. Das Bild der PR in
den Nachrichtenmagazinen ist also funktional waniggnscharf als das der Tageszeitun-
gen. Uber die héchste funktionale Trennscharfeiggriviederum dieFrankfurter Allge-
meine Nur 21% ihrer PR-Berichterstattung bringt ausefiich nicht PR-spezifischeunkii-

onenzur Darstellung.

Untersucht man dagegen, welclRR-Funktionen im Einzelnekingang in die PR-
Berichterstattung finden, so ergibt sich folgenBéd (vgl. Dia. D14 im Datenanhang): Ins-
gesamt am héaufigsten werden die Funktionen ,Sedbstellung’ (in 55% der Beitrage),
,Einfluss/Persuasion‘ (38%), ,Information‘ (34%) dinBeziehungsmanagement' (34%)
genannt. Spitzenreiter sind also auch hier PR-Fométh mit Nahe zu Werbung und Pro-
paganda (,Selbstdarstellung’ und ,Einfluss’). Zugheaber zeigt sich, dass nicht alle PR-
spezifischen Funktionen (jInformation' und ,Beziglggsmanagement’) in ihrer Thematisie-
rungshaufigkeit hinter den werbe- und propagandé&iten Funktionen rangieren.
Wahrend die ,Selbstdarstellung’ durch alle Mediendhrch den prominentesten Rang
einnimmt, bestehen hinsichtlich der Gbrigen Fumiéio von Medium zu Medium Unter-
schiede (vgl. Dia. D14): FAZ/FAS berichten am zWwaiifigsten Uber die Informations-
funktion der PR, fir deBSpiegelstehen hinter ,Selbstdarstellung‘ und ,Einflusg &unk-
tionen ,Manipulation’ und ,Desinformation’ im Vordgrund und deFocusnennt an drit-
ter Stelle die Absatzfunktion. Nur d&iddeutsche Zeituriglgt der Verteilung der Gesamt-
berichterstattung.

Auch innerhalb der verschieden&essortswerdendurchweg mehr werbe- oder propa-
gandaédhnliche PR-Funktionetls PR-spezifische PR-Funktionen thematisiert ®@g. 10,
nachste Seite). Die hdchste funktionale Trennsehdefindet sich in den Ressorts ,Wirt-
schaft’ und ,Spezielles’ mit einem Anteil von jewgeinur 19% an Beitragen, die aus-
schlieRlich werbe- oder propaganda&hnliche Fun&tioerwahnenUberwiegendohne
funktionale Abgrenzung zu Werbung und Propagand&hien demgegeniber die Res-
sorts ,Buntes/Lifestyle’, ,Politik/Gesellschaft’ dnSport'. Auch die Lokal- und Medien-
journalisten stellen Public Relations in der Halfteer Beitrage in nicht-PR-spezifischem
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Kontext dar. Letztere, die Medienjournalisten, sinen Kollegen auf3erdem in der The-
matisierung der negativ konnotierten PR-Funktiof@&heimhaltung’, ,Manipulation‘ und

,Desinformation‘ voraus.

Funktionaler Kontext der PR-Thematisierung nach Res sort
(Mehrfachnennungen, N' = 455)
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Diagramm 10: Funktionaler Kontext der PR-Thematisieung nach Ressort

Diagramm D15 im Datenanhang zeigt die HaufigkedeneinzelnenPR-Funktionerauf-

geschlusselt nach Ressorts. Dominant ist auchiassrdPerspektive stets die Funktion der
,Selbstdarstellung‘. Nur im Wirtschaftsressort &iat die Informationsfunktion an erster
Stelle. Im Medienressort wird neben der ,Selbstedts1g’ aulerdem ebenso haufig die

Funktion ,Einfluss/Persuasion’ thematisiert (vghiK 4.2.6).

Der funktionale Kontext der PR-Berichterstattungswvénerhalb deg&Jntersuchungszeit-
raumskeine gravierenden Veranderungen auf (vgl. DiaZ ibd Datenanhang). Allerdings
ist Uber die Jahre, gemessen am Anteil der Beitndig@ausschliel3lich werbe- oder propa-
gandaahnlichen Funktionen, eine leichte Zunahmduwtdtionalen Unschérfe ersichtlich,
die nach einer Spitze im Jahr 2004 (54%) allmahk@der abzunehmen scheint. Auch die
negativen PR-Funktionen tauchen bis ins Jahr 2@@&fmend haufiger in den Medien
auf.
Die Analyse derinzelnen PR-Funktionen im Zeitverlgugl. Dia. D18 im Datenanhang)
ermittelt zwischen 1993 und 2006 eine konstante iDanz derSelbstdarstellungsfunkti-
on. Seit 2002, dem Jahr der Hunzinger-Affare, brgbh aul3erdem die PR-Funktidain-
flusgPersuasion’ die Bahn und verdrangt blitormationsfunktionmit der sie bisher weit-
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gehend zu gleichen Anteilen genannt wurde. Auch,Bagiehungsmanagement’ tritt im
21. Jahrhundert nach und nach in den HintergrumdBd&chterstattung. Die von Bentele
und Seidenglanz (2004) gemal ihren Befragungsstualiggestellte Vermutung, Uber PR
wirde in den Medien vor allem unter Betonung vonBEflissen berichtet (S. 76; vgl.
Kap. 2.2), erweist sich also, als mégliche FolgeHienzinger-Geschehnisse, durchaus als
zutreffend. Dazu passt auch der Befund, dass di€WriRtion ,Einfluss’ in Berichten tber
einzelne PRAkteureliberdurchschnittlich stark vertreten ist (vgl. .46 im Datenanhang).
Kommunikationswissenschaftlich gesprochen vollzisigh im Jahr 2002 in der PR-
Berichterstattung damit eiVechsel von einem realistisch-rekonstruktiven hiremem
konstruktivistisch gefarbten PR-Verstandridenn wahrend sich Offentlichkeitsarbeit fir
die rekonstruktiven PR-Theoretiker beschreibent lalss Informationenund Kommunika-
tion Uber das, was in einem Unternehmen, in einga@lsation oder Institution geschieht”
(Bentele & Seidenglanz, 2004, S. 124; vgl. Kap.22), bedeutet PR aus konstruktivisti-
scher Sicht vor allem Imagegestaltung: Public Raiat,verbreiten [demnact$elbstbil-
der in der Offentlichkeit, die dann wieder als Frenmidéi Eingang in ihre Wirklichkeits-
konstruktionen finden* (Ktickelhaus, 1998, S. 3384 somitEinflussauf die Gesellschaft
ausuben. [Hervorhebungen der Verfasserin]

Zwischenfazit zur funktionalen Trennscharfe des PBilds:

Hypothese 1.2die ein Uberwiegen werbe- und propagandaahnli€iRiFunktionen zu
Ungunsten PR-spezifischer PR-Funktionen in dertBenchterstattung prasumiert hatte,
kann im Hinblick auf die PR-Berichterstattung in ZRAS, SZ,Spiegelund Focusvor-
laufig angenommen werden. AuszuschlieRen ist dalemndings das Wirtschaftsressort,
welches an erster Stelle die PR-spezifische Infaonsfunktion thematisiert.

Auffallend ist des Weiteren, dass vor allem die INemhtenmagazine funktionale Abgren-
zungen zwischen Offentlichkeitsarbeit und Werbumw.bPropaganda vermissen lassen.
Im Grof3teil ihrer PR-Beitrage thematisieren siesabkel3lich werbe- oder propaganda-
ahnliche PR-Funktionen.

Am haufigsten werden in den untersuchten Medien RiReFunktionen ,Selbstdarstel-
lung' und ,Einfluss/Persuasion’ Gegenstand der &eerstattung. Die Einflussfunktion
tritt dabei verstarkt erst ab dem Jahr 2002 zu Tege in Anbetracht der Tatsache, dass
PR-Einflisse Uberwiegend in Verbindung mit einzelR&R-Akteuren thematisiert werden,
als Folge der Hunzinger-Affare gedeutet werden kann
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Aus funktionalem Blickwinkel ist nicht eindeutig Zléren, ob das PR-Bild der Printbe-
richterstattung eher der Werbung oder der Propagaundeneigt ist. Relevant ist in diesem
Zusammenhang nicht zuletzt auch der soziale KortextPR-Darstellung, sprich die ge-
sellschaftlichen Einsatzfelder, innerhalb derertRétnatisiert werden (vgl. Kap. 4.2.1.4).

4.2.1.3 Zum PR-Fuhrungsverstandnis in der Berichterstattung

Angesichts der weiten Verbreitung marketingthesotiien Denkens und der Schwierigkei-
ten der Berufspraktiker, sich im Rahmen integrreiiemmunikation als Hauptverantwort-
liche durchzusetzen, galt es rhiypothese 1.3erner den Nachweis zu erbringen, dass in
der deutschen Printberichterstattung Uberwiedgesid Flhrungsverstandnigon Public
Relations vorliege. Falls doch, so war davon auszeg, dass bei der Beschreibung von
Fuhrungskonzepten nicht die klassischen Begriffe/FRiblic Relations* oder ,Offentlich-
keitsarbeit’, sondern stattdessen allgemeine Dapiffee wie ,Kommunikationsmanage-
ment’ oder ,Unternehmenskommunikation‘ eingesetitden (vgl. Kap. 2.1.4.1).

Gemessen wurde das Vorliegen eines PR-FUhrung&mdrasses zum einen am Sprach-
gebrauch, d.h. an der Verwendung von PR-Dachbegridider -Synonymen a8berbe-
griffe fur zielgruppenspezifische PR-Formen oder PR-\feefia, zum anderen an der ex-
pliziten Thematisierung der PR-FUhrungsfrage bzer. ldtegration verschiedener Kom-

munikationsdisziplinen unter dem Dach der PR.

i . . Im Hinblick auf die PR-
PR-Fuhrungsverstéandnis nach Medium
(Nipema=504) Berichterstattung in FAZ/FAS,
_E SZ, Spiegelund Focus ergaben
E o 16 _| 14 . .
&5 i B B B " sich dabei folgende Resultate:
AR _ ° ° _ Ein PR-Fuhrungsverstandnis ist
= > O 81+
Qv A . .
2 | in insgesamt 14 % der unter-
= i o
<z . suchten Beitrage ersichtlich,
FAZIFAS sz Spiegel Focus Gesamt . ..
Wedium konkret bezogen auf die Termini
O Fuhrungsverstandnis allgemein 1PR/ PUb“C RelatlonS/ Offent'
B Fiihrungsverstandnis von 'PR/Public Relations/Offentlichkeitsarbeit' . . " .
lichkeitsarbeit’ gar nur in 9% der
Diagramm 11: Thematisierung eines PR-Fiihrungs- Falle. Am haufigsten kommen

verstandnisses nach Medium .
PR-FUhrungskonzepte erwar-

tungsgemal ifExperten-Beitrdgerzum Ausdruck (44%). Hinsichtlich der verschiedenen
Medien besticht wie immer diérankfurter Allgemeine (Sonntags-)Zeitufygl. Dia. 11).

Hier ist auch das Gefélle zwischen ,allgemeinemhifaingsverstandnis (17%) und ,PR'-
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Fuhrungsverstandnis (9%) am gro3ten. Fur 8pregeldagegen trifft die Favorisierung
von PR-Dachbegriffen (inspiegelgrundsatzlich nur sparlich vertreten) bei der Besieh
bung von Fuhrungskonzeptaicht zu. Am seltensten artikuliert generell dercus(11%)

ein Fuhrungsverstandnis von PR. @&ddeutsche Zeitur{@3%) liegt etwa im Mittel der

Gesamtberichterstattung.

Bemerkenswert ist allerdings, dass in nur 2% dée lé&m Leser die PR-Fuhrungsaufgabe
dadurch verstandlich gemacht wird, dass Public tRelsexplizit als Leitfunktion im In-
tegrationsprozess diverser organisationaler Komkatiioinsdisziplinen prasentiert werden
(vgl. Dia. 24 unten). Ebenso werden in lediglich dét Artikel PR in ihrer professionellen
Beziehung zum Auftraggeber mit positiven Relevagaarenten versehen (vgl. Kap. 2.2),
woraus je nach Kontext ebenfalls eine Managemekiifum der Public Relations abgeleitet
werden konnte.

Daraus folgt, dass in der analysierten PR-Beriskatiung ein potentielles Fiuhrungsver-
standnis in erster Linienplizit, anhand deSprachgebrauchsersichtlich wird. Doch selbst
dieser, der Sprachgebrauch, kann nicht in jedesittih Uberzeugen. Vergleicht man nam-
lich den Anteil der Beitrage, in denen ein PR-Dagniif oder -Synonym al®berbegriff
fur zielgruppenspezifische PR-Formen (9%) bzw. RRfdhren (7%) verwendet wird, mit
den deutlich héheren Prozentwerten denerellen Thematisierungielgruppenspezifi-
scher PR-Formen (20%) und basaler PR-Verfahren (12f%0oben Dia. 7), so zeigt sich,
dass PR-Teilsdisziplinen wie Finanzkommunikatiarieine Kommunikation oder Issues
Management in der Berichterstattung bisweilen gdlisgeltst von ,PR’, ,Organisations-
kommunikation' usw. prasentiert werden. Die deiile Analyse bestatigt diesen Ein-
druck insbesondere fiielgruppenspezifiscHeR-Formen: 42% der Beitrage, die eine ziel-
gruppenspezifische PR-Disziplin thematisieren, @rmvei nicht mit einer Silbe auch die
Begriffe ,PR’, ,Public Relations*' oder ,Offentlicheitsarbeit’; in 44% der Falle wird eben-
sowenig ein Dachbegriff genannt. Die Feststelldags Uber Themen wie ,Investor Rela-

83 Mitarbeiterkommunikation‘ oder ,Reputation Maremgent* zu einem nicht un-

tions
wesentlichen Anteilsoliert von denberichtet wird, was die Kommunikationswissenschaft
fur gewohnlich alsPublic Relationsbezeichnet, darf auch bei der Frage nach der PR-

Bewertung in der Printberichterstattung (Kap. 2ight vergessen werden.

8 Entsprechend stellte sich auch heraus, dass elsispise Beitrage, die das Schlagwort ,Investorafkel
ons' im Titel beinhalten, im TexiberwiegendkeinePR-Dachbegriffe oder -Synonyme erwahnen. Dem Le-
ser wird im Grof3teil dieser Artikel also nicht klatass Investor Relations auch nur irgendetwadUmiér-
nehmenskommunikation oder ,Public Relations' zuliah
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Zunachst jedoch noch ein kurzer Blick auf Untersdhiin Abhangigkeit zu Ressort und
Zeitverlauf: Am haufigsten werden Public Relatiansden RessortsWirtschaft' (24%)
und ,Spezielles’ (21%) als Fuhrungsaufgabe darfiestkein einziges Mal dagegen im
Lokalteil und unter ,Buntes/Lifestyle‘ (vgl. Dia.I9 im Datenanhang). Nur ,Wirtschaft* und
Spezielles’ differenzieren auferdem zwischen PRHDagriffen und PR-Synonymen.
Liegt also eine Bevorzugung von Dachbegriffen imntéxt der Fihrungsfrage vor, so
deutet dies allem Anschein nach auf einen verlsitaidig reflektierten und professionel-
len Sprachgebrauch hin. Denn der Verzicht auf &ingerscheidung von PR-Synonymen
und Dachbegriffen tritt immer dort auf, wo das PEfungsverstandnis generell nur selten
zur Sprache kommt und die Unterordnung von Begrifige ,Lobbying' oder ,Finanz-
kommunikation® unter die PR wohl eher unbewusstigeht als in der Absicht, Aussagen
Uber die organisationale Relevanz der Public Relatzu treffen.

Von einer Zunahme des PR-Fuhrungsverstandnisseshalb derl4 Jahre Untersu-
chungszeitraumkann, entgegen dem zumindest schleichenden Trendintegrierten
Kommunikation in der Realitat, nicht die Rede sgigl. Dia. D20 im Datenanhang). Im
Gegenteil scheint die Aufmerksamkeit fur diesesntheseit der Jahrtausendwende (mit
Ausnahme einer Spitze im Jahr 2003) eher nacharagdeichwohl bleibt auch im Zeit-
verlauf dasallgemeineFUhrungsverstandnis von PR gegentber dem Fuhrersggadnis,

welches explizit afPR-Synonymefestgemacht wird, durchweg dominant.

Zwischenfazit zum PR-Fuhrungsverstandnis in der Rtiberichterstattung:

Hypothese 1.3die von einem Uberwiegemicht vorhandenei®R-Fihrungsverstandnis in
den deutschen Printmedien ausging, kann in Bezudigdieu PR-Berichterstattung von
FAZIFAS, SZ,Spiegelund Focusvorlaufig angenommen werden. Dies gilt durchweg fl
alle untersuchten Medien und alle Ressorts wie &ilictlen gesamten Untersuchungszeit-
raum.

Die vermutete Favorisierung der PR-Dachbegriffe Bezeichnung von Fihrungskonzep-
ten besteht vor allem dort, wo PR noch vergleichssvbaufig als Fihrungsaufgabe darge-
stellt werden: in derFrankfurter Allgemeinensowie generell in den Ressorts ,Wirt-
schaft' und ,Spezielles'. Im Rest der Berichtenstag ist dagegen ein relativ unreflektier-
ter Sprachgebrauch an der Tagesordnung. Als Kdvarable und Bestatigung dieses
Befunds kdénnen die medien- und ressortabhangigear@enzen in der Verwendung der
verschiedenen begriffslogischen Ebenen von Pubdiati®ns herangezogen werden (vgl.
oben Dia. 7).
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4.2.1.4 Zusammenhange zwischen thematisierten gesellschaftien Einsatzfeldern

der PR und dargelegtem PR-Verstandnis
Bereits die festgestellte Abhangigkeit des medid&iVerstadndnisses vom Blickwinkel
der einzelnen Ressorts deutet auf einen Zusammegmwaachen PR-Bild und verschiede-
nen gesellschaftlichen Einsatzfeldern der PR him.Rahmen deforschungsleitenden
Frage 1.4sollte daher jenseits der von den Redaktionen vangenenen Ressorteinteilung
Uberprift werden, ob und inwieweit Zusammenhangsdven PR-Verstandnis und the-
matisierten PR-Auftraggebern sowie PR-Bezugsgrujpestehen.
Analysiert wurden diese Zusammenhange anhand deg&@en ,Hauptauftraggeber’ und
,Hauptbezugsgruppen’, d.h. anhand jener geselldien Ausgangs- und Zielbereiche
von PR, denen in einem Beitrag jeweils am meistefm&rksamkeit gewidmet wurde.
Nachfolgend die Ergebnisse zu FAZ/FAS, ShjegelundFocus

Zusammenhange mit der Trennschérfe des PR-Bilds:

Wie vermutet wurde, sind Propagandaparallelisieeangn der untersuchten PR-
Berichterstattung insbesondere im Kontggtitischer (Haupt-)Auftraggeber anzutreffen.
Dagegen erweist sich das mediale PR-Bild im BereiictschaftlicherAuftraggeber wider
Erwarten als besonders trennscharf (vgl. Dia. DRILD22 im Datenanhang). Erstaunlich ist
dies insbesondere im Hinblick auf terminologiscimel dunktionale Gleichsetzungen der
PR mit Werbung und Marketing, die gerade im Wirtdtsbereich, wo es letztlich darum
geht, Produkte und Dienstleistungen an den Manhringen, noch am ehesten verstand-
lich waren.

Die Werbelastigkeides medialen PR-Bilds stellt also offensichtlidine Emanation der
Marketinglehre dar, welche zunehmend die Printhégistattung ,durchdringt’, sondern
scheint — der Auftraggeberverteilung zufolge —miethr Ausdruck eines wenig reflektie-
renden, laienhaften Blicks auf die PR, wie er fés@lschaftsbereiche typisch ist, in denen
die PR-Professionalisierung noch nicht weit voraegetten ist. So sind Public Relations
fur Bildungseinrichtungen, Kultur- und Non-Profitganisationen wohl auch in der ext-
ramedialen Wirklichkeieher irgendwie so was wie Werbung‘ oder ,Pressearbeali’ fir
Wirtschaftsunternehmen, die den Unterschied zwisdh&erbung und PR in der Regel

bereits bei Finanzplanung und Controlling bemerken.

Im Hinblick auf die genannteRR-Bezugsgruppeargeben sich dagegen folgende Zusam-

menhange (vgl. Dia. D23 und D24 im Datenanhang)mirelogische Gleichsetzungen mit

Pressearbeit kommen ausschlielich in Verbindung der Hauptbezugsgruppe ,Me-
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dien* zur Sprache; Werbe-/Marketing-Parallelisieyen insbesondere mit den Zielgruppen
Absatzmarkt und ,Wettbewerbern‘ sowie mit sozial&nspruchsgruppéh(Gemeinde,
Nachbarschaft, Burgerinitiativen usw.). Propagalelelgsetzungen werden nur im Kon-
text der Zielgruppen ,Offentlichkeit’, ,Medien‘ ungolitik' vorgenommen.

Bei der Analyse des funktionalen Kontexts der PRsEdlung fallt auf, dass Beitrage, die
soziale Teiloffentlichkeitenden Finanzmarkt oder organisationsinterne Grupperls
Hauptzielgruppe thematisieren, Uber die beste fan&te Trennschéarfe verfigen: Zu nur
geringen Anteilen (0% bis 12%) bringen sie auss&tith werbe- oder propaganda&hnli-
chen PR-Funktionen zur Darstellung, und auch Hygs®h2.1, die eine generelle Domi-
nanz werbe- und propagandaahnlicher PR-Funktioben BR-spezifische PR-Funktionen
ansetzt, trifft fur diese Artikaticht zu (vgl. Dia. D24 im Datenanhang).

Fur das allgemeine Verstandnis von Public Relationder Printberichterstattung ist dies
nicht unproblematisch. Denn gerade im Kontext deematisierung zielgruppenspezifi-
scher PR-Formen (= PR f8pziale Teil6ffentlichkeiterdenFinanzmarktund organisati-
onsinterne Grupperwar ein haufiges Fehlen von PR-Dachbegriffen BRISynonymen
diagnostiziert worden (vgl. Kap. 4.2.1.3). Demnash die aus kommunikationswissen-
schaftlicher Sicht grof3te PR-Spezifik in der Betgchtattung paradoxalerweise dort anzu-
treffen, wo aus Sicht des Otto-Normal-Rezipientagemscheinlich gar nicht von ,Public

Relations' oder ,Organisationskommunikation' diedeast.

Zusammenhange mit dem Fuhrungsverstandnis von PR:

Auch auf die Wechselbeziehungen zwischen PR-Eifddezn und PR-Fuhrungs-
verstandnis sei kurz verwiesen. Wie Diagramm D2®atenanhang zeigt, wird eine Fih-
rungsfunktion von Offentlichkeitsarbeit vorwiegeinad KontextwirtschaftlicherHauptauf-
traggeber sichtbar, seltener auch in den Berei@wort' und ,Politik".

Hinsichtlich des Zielbereichs von PR sind dagegeitr&ge mit den Hauptbezugsgruppen
,Politik’, ,Interne Gruppen* und ,Finanzmarkt* Sgieénreiter (vgl. Dia. D26 im Datenanhang).
Das heil3t, in der untersuchten Printberichterstgtiverden PR in erster Linie dadurch als
Fuhrungsaufgabe begreiflich, dass die KommunikafammmenLobbying/Political Relati-
ons Finanzkommunikatidinvestor RelationsindInterne Kommunikatioals Teildiszipli-
nen von Unternehmenskommunikation prasentiert werbtgeressant ist dabei, dass Arti-
kel mit interner Hauptbezugsgruppe entsprechende Fuhrungskonaeggehdiel3lich unter
Verwendung von PR-Dachbegriffen beschreiben (v@b)D

8 |n der Verbindung terminologischer Werbung/MarkgtGleichsetzungen mibzialenAnspruchsgruppen
zeigt sich abermals der Trend zur Unschérfe inltgedaftlichen Randbereichen.
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Dass Public Relations etwas mitinternef Kommunikation zu tun haben kdnnten,

scheint aus Sicht der PR-Berichterstatter alsagrabweqgig.

Zwischenfazit zum Zusammenhang zwischen thematigiergesellschaftlichen Einsatz-
feldern der PR und dargelegtem PR-Verstandnis:

Die forschungsleitende Frage 1.40hrte durch die Analyse von Korrelationen zwisch
PR-Einsatzfeldern und PR-Verstandnis zu einer Raigchlussreicher Erkenntnisse:
Entgegen sachlogischer Vermutungen sind Paraélelisgen zwischen PR und Werbung
vorwiegendnichtim Kontext wirtschaftlicheAuftraggeberanzutreffen, sondern im Ge-
genteil weisen gerade Beitrdge Uber Wirtschaftseiffe sehr hohe terminologische wie
funktionale Trennscharfe auf. Werbegleichsetzungenden damit nicht als Ausdruck
marketingtheoretischer Uberlegungen, sondern alshZe mangelhaften Sachverstands
insbesondere im Non-Profit-Bereich entlarvt. Auéh PR-Fuhrungsverstandnis kommt
hauptséachlich in Zusammenhang mit Wirtschaftskonikation zum Ausdruck.

Mit Blick auf die Thematisierung von PRezugsgruppelésst sich resimieren, dass funk-
tionale Trennscharfe und Fuhrungsfunktion der PRdantlichsten dort hervortreten, wo
die untersuchten MediespezifischeTeiltffentlichkeiten wie Kapitalgeber, Mitarbeiter
soziale oder politische Gruppen fokussieren. Pa@downeise bleiben gerade in solchen
Beitragen PR-Dachbegriffe und klassische PR-Synengfhunerwahnt. Die aus kommu-
nikationswissenschatftlicher Sicht beste PR-Darstgllbefindet sich somit haufig dort, wo

aus Sicht der Journalisten bzw. der Rezipientemigat von ,PR* die Rede ist.

4.2.2 Die Bewertung von Public Relations in der PR-Bericterstattung
4.2.2.1 Die Tendenz der PR-Bewertung

In Anlehnung an die Befunde zum Negativimage derifP|er Bevolkerung und unter
Journalisten sowie in Anbetracht des hochgeschétiki@chrichtenwerts der ,Negativi-
tat* wie auch des journalistischen Usus, nichtsanstellung zu bringen, was ein schlech-
tes Licht auf den eigenen Berufsstand werfen kgrvmse mitHypothese 2.&ine Gberwie-
gende Negativ-Tendenz der PR-Bewertung in der deetsPrintberichterstattung vermu-
tet worden. Um diese Hypothese als zutreffend aahgen, sollten in der Berichterstattung
also insgesamt mehr eindeutig negative Argumengergd’ublic Relations als positive,
neutrale und ambivalente PR-Darstellungen aufgemneverden. Die Analyse von

FAZIFAS, SZ,SpiegelundFocusbrachte dazu folgende Ergebnisse:
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Wie Diagramm 12 zeigt, idlypothese 2.1n Bezug auf die Grundgesamtheit der analy-

sierten PR-Berichterstattung abzulehnen: Insgeseeden ,nur' 46% der PR-Beitrage

Uberwiegend negative
Tendenz der PR-Bewertung im Beitrag nach Medium
PR-Bewertungen auf. (Np o = 504)

In 14% der Artikel

Gesamt 33 e 14 ] 76
sind positive und ne- Focus | 5 ERERD 9
gative Argumente § Spiegel 20 TT ] 58
gleich haufig vertre- = SZ | 30 __E =
ten, in 6% werden gar FAZIFAS - - — =
0% 50% 100%

keine Wertungen vor-
Anteil der Beitrdge mit jew eiliger PR-Bew ertungstendenz (in Prozent)

genommen und in
33% der Falle sind

O (Uberw .) positiv @ keine Wertung O ambivalent O (liberw .) negativ

positive  Argumente pjagramm 12: Tendenz der PR-Bewertung im Beitrag neh Medium
dominant. Nur im

direkten Vergleich mit eindeutigositivenArgumenten ist ein Uberhang der Negativwer-
tungen ersichtlich.

Grundsétzlich zutreffend erweist sieétypothese 2.hllerdings fur die untersuchten Me-
dien \linker* Blattlinie: DerSpiegelberichtet zu 68% mit negativem Grundtenor tber PR,
die Stddeutsche Zeiturngu 53%. Dies ist wenig Uberraschend, war dochitsebei der
Analyse des funktionalen PR-KontextsSpiegelund SZ ein verstarktes Auftreten negati-
ver PR-Realfunktionen (,Manipulation’, ,Geheimhaityl, ,Desinformation‘) festgestellt
worden. Abgesehen von den Blattliniendifferenzéh &uf, dass die Nachrichtenmagazine
generell kritischer berichten als ihre Pendantsmaén Tageszeitungen.

Aufgrund ihrer stark leserlenkenden Wirkung lohmrner ein Blick auf die PR-
Bewertungen inTitel (vgl. Dia. D27 im Datenanhang): Dort werden PulRielations tber-
wiegend ausgewogen/neuffal43%) bis positiv (19%) dargestellt. Eine negatRR-
Bewertungstendenz ist insgesamt in ,nur' 39% detr8gstitel vorhanden. Lediglich der

Spiegelstellt 50% seiner PR-Berichterstattung eine negéeichlagzeile voran.

Da sich Artikel mit positivem Tenor in ihrer durdmsittlichenLangenicht von Artikeln
mit negativem Tenor unterscheiden, muss im Weitéene Gewichtung der einen oder

anderen Seite vorgenommen werden. Relevante Lantgaohiede bestehen nur im Ver-

% Im weiteren Verlauf der Ergebnisdarstellung werderbivalente (= gleichermaRRen positive und neghptive
PR-Bewertungen sowie neutrale PR-Darstellungenr udge Auspragung ,ausgewogen/neutral® zusammen-
gefasst.
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gleich mit ambivalenten oder neutralen Beitrdgea.stid im Durchschnitt kirzer als Ar-

tikel mit positiver oder negativer PR-Bewertungstenz.

Auch im Hinblick auf
Tendenz der PR-Bewertung im Beitrag nach Ressort
(N = 455) die einzelnen Res-
_ sorts sind deutliche
Spezielles 47
Buntes-Lifestyle | 77 Unterschiede in der
Lokales | aT 50 Tendenz der PR-
= i .
5 Medien [0 el = Beurteilung zu er-
é Feuilleton-Kultur 4T 45 .
. kennen (vgl. Dia. 13):
Sport 29
Wirtschaft | 7T 36 Uberwiegend negati-
Politik-Gesellschaft 2z 13 1 ‘ 63 ve PR-Bewertungen
0% 50% 100% liegen in den Ressorts
Anteil der Beitrage mit jew eiliger PR-Bew ertungstendenz (in Prozent) Medien' (750/) (vgl
, 0 .
@ (Uberw .) positiv @ ausgew ogen/neutral O (liberw .) negativ hierzu auch die hohen

, _ _ Anteile negativ kon-
Diagramm 13: Tendenz der PR-Bewertung im Beitrag neh Ressort
notierter PR-Funktio-
nen, Kap. 4.2.1.2) und ,Politik/Gesellschaft’ (63%@r. Auch im Lokal- und Sportteil wer-
den Public Relations in knapp der Hélfte der Bgirdnegativ dargestellt. Der geringste
Anteil negativer PR-Argumente ist demgegeniberen Ressorts ,Wirtschaft' und ,Spe-
zielles' anzutreffenNur hier tberwiegen im direkten Vergleich auch gesitivendie ne-

gativen PR-Argumente.

Die Tendenz der PR-Bewertung ist in der Printbéeidtattung jedoch nicht nur von Me-
dium und Ressort abhangig. Vielmehr lassen sick &aihe weiterer interessanter Zu-
sammenhange benennen:

So zeigt sich etwa — nicht weiter erstaunlich -d@&m Expertenbeitragereine Dominanz
positiver PR-Argumente, was auf das Legitimationsideen der sich darin artikulierenden
PR-Akteure und -Wissenschaftler zurtckzufihrerursd im Vergleich mit den redaktio-
nell verfassten Beitragen ein weiteres Indiz ditdig die Inkongruenz zwischen Selbst-
bild und Fremdbild der PR.

Zweitens ist festzustellen, dass Artikel, in ded# nur derStellenwerteines Nebenthe-
mas einnehmen, zu 53%, also Uberwiegend, negav&/Ertungen enthalten. Dies deutet
darauf hin, dass vermutlich auch im Rest @égemeinerPrintberichterstattung, also dort,
wo PR nur am Rande erwéhnt werden, ein vorwiegeitiddher Ton angeschlagen wird.
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Drittens  kann durch die Tendenz der PR-Bewertung im Beitrag in Abhangigkeit

Analyse der PR-Bericht- zur Thematisierung der Begriffe 'PR/Public Relation s’
(Nthema = 504)
erstattung in FAZ/FAS, SZ,

Spiegelund Focus die Ver- Beitragemit PR/Public

Relations'

52

mutung von Bentele & Sei-

Beitrédge ohne'PR/Public e
Relations'

denglanz (2005) bestétigt [T T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80% 90%  100%

werden, wonach insbeson

Anteil der Beitrage mit jeweilger PR-Bewertungstendenz (in Prozent)

dere dle klaSSISChen PR_ ‘D (Uberw.) positiv B ausgewogen/neutral O (iberw.) negativ ‘

Begriffe ,PR* und ,Public
. ) ] Diagramm 14: Tendenz der PR-Bewertung in Beitragemit und
Relations’ negativ beleg! ohne PR/Public Relations*

seien (S. 56-58; vgl. Kap. 2.
und Kap. 2.3.2.3). Diagramm 14 bringt die Bewergurgerschiede in Abhangigkeit zur

Verwendung der Termini ,PR/Public Relations’ klamz VVorschein: Sind diese Begriffe in
einem Beitrag enthalten, so liegt in 52% der Falleh ein negativer PR-Bewertungstenor
vor. In Artikeln, die ,PR/Public Relations' dagegenerwéahnt lassen, dominieren mit 69%

positive oder ausgewogen/neutrale Darstelluff§en.

Viertens fallt in Zusammenhang mit den thematisiegesellschaftlichen Einsatzfeldern
und passend zu den festgestellten Ressortabhaitgiglauf, dass Uber Public Relations
insbesondere im Kontext politischer Auftraggebee wuch im Kontext politischer und
medialer Bezugsgruppen dominant negativ berichtet. Wersuasive Kommunikation von
Seiten dePolitik (Propagandaverdacht!) sowiebbyingund die klassischeMledia Rela-
tionswerden von den deutschen Printjournalisten alsorimks's kritisch beaugt.

Unter den verschiedenérhemenbereichernchliel3lich sind es vor allem die akteurszen-
trierten PR-Berichte, die die Offentlichkeitsarbi@itnegatives Licht riicken (vgl. Dia. D28
im Datenanhang): Insgesamt 72% der Beitrdge, dge HiEndeln eines bestimmten PR-
Schaffenden in den Vordergrund stellen, bewertesedi Uberwiegend negativ. Auch im
Themenbereich ,PR fir einen konkreten Auftraggeleérd dominant negativ gegen die
Offentlichkeitsarbeit argumentiert. Das bedeuteerier die PR-Branche allgemein als
vielmehr konkret benannte Personen, Konzepte umttiidagsweisen unterliegen der Kri-

tik der Print-Presse.

% Die Zusammenhéange zwischen PR-Bewertung und velstem PR-Wortschatz gelten mit Ausnahme des
Zeitraums 1995 bis 1996 auch Uber die einzelnereJdhweg (vgl. Dia. D30 im Datenanhang).
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Hochst aufschlussreich ist au3erdem die AnalysePieBewertungstendenz iZeitver-
lauf. Diagramm 15 veranschaulicht die Entwicklung dexgativ-Berichterstattung von
1993 bis 2006.

Negativ-Berichterstattung tber Public Relations im Zeitverlauf
(Nthema = 504, Ntageszeilungen = 403)

100,0

Prozent)

50,0 A&
4 44 45
§§\.\ 3

Anteil von Beitragen mit negativer
PR-Bewertungstendenz pro Jahr (in

0,0 \ \ \ \ \ \ \ \ \
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Jahr

| —8—Gesamt —B—FAZIFAS sz |

Diagramm 15: Anteil der Artikel mit negativem PR-Bewertungstenor im Zeitverlauf

Dargestellt sind der Verlauf der Gesamtberichtéxstg sowie der einzelnen Tageszeitun-
gen. Spiegelund Focuswerden aufgrund der geringen Fallzahlen, die pichJahr und
Wertungstendenz ergeben, nicht abgebildet, um wigith verzerrende Prozentuierungen
Fehlinterpretationen zu provozieren.

Wahrend FAZ/FAS mit Ausnahme des ,Hunzinger-Jahg892 innerhalb des gesamten
Untersuchungszeitraums Uberwiegend ausgewogendhdisr positiv Glber PR berichten,
stellte sich mit der Jahrtausendwende in Gesanctiterstattung (2001) ungiddeutsche
Zeitung(2001) einSwitchin der PR-Beurteilung ein: Konnte in den 90ern earer Uber-
wiegend kritischen Darstellung der Offentlichkeitszit nicht die Rede sein, trifft die in
Hypothese 2.1 veranschlagte Dominanz der Negatotiderstattung fur das 21. Jahrhun-
dert also sehr wohl ZUi.Eine Ausnahme in der Uiberwiegend positiv-ausgenegese-
samtberichterstattung der 90er, die ihre Spitze8 ¥®eicht, stellt lediglich das Jahr 1994

dar®®

87 Die Berichterstattung irSpiegelist mit Ausnahme der Jahre 1993 und 1996 durchgkHeminant nega-
tiv. Im Focusist erst ab dem Jahr 2004 eine Dominanz negaf®ReDarstellung ersichtlich (Vorsicht: Die
sehr geringen Fallzahlen 8piegelundFocuslassen an der Reprasentativitat dieser Befunddeini.

8 Uber die Griinde, sowohl fiir die stark negativen8tiing 1994 wie auch fiir die besonders positive PR-
Darstellung 1998, kann nur spekuliert werden. Dielfse der in diesen Jahren verwendeten Argumentati
onssemantik zeigt Folgendes (vgl. Dia. D11 und D3Datenanhang, sowie Dia. 18 im Fliel3text): ImrJah
1994 dominieren negative Realisierungsargumentezugteich der Themenbereich ,PR fur einen konkreten
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Diagramm D28 im Datenanhang zeigt zusatzlich detv&@auf der Negativberichterstat-
tung in Abhangigkeit zur Blattlinie: Auch Uber ddézelnen Jahre berichten die untersuch-
ten Medien ,rechter* Blattlinie Uber PR deutlichggover als die \linker* politischer Aus-
richtung (ausgenommen das Jahr 1994).

Entscheidend ist nun festzuhalten, dass die HueriAffare im Jahr 2002 zwar ver-
gleichsweise stark die kritische Aufmerksamkeit Biedien auf sich zog (vgl. Kap. 4.2.0),
auf lange Sicht jedoch keinen medialen ,Image-Gaiitens & Knodler-Bunte, 2004, S. 13)
fur die PR-Branche mit sich brachte. Denn andessralder Kurzzeitanalyse der Landau
Media (2000; vgl. Kap. 2.3.3) vermutet, hatte deeril zur Negativdarstellung der PR lange
vor der Hunzinger-Affare, bereits im Jahr 1999gesetzt (vgl. Dia. 15). Ferner kann schon
fur die Monate August-September 2002, kurz nach@eschehnissen um Hunzinger, zu-
mindest in den hier untersuchten Medien von ein@miDanz negativer Berichterstattung
nicht mehr die Rede sein. Auch fir das Folgejali32i3t ein deutlicher Rickgang PR-
kritischer Stimmen nachzuweisen. Erst seit dem 2804 scheint die PR-Kritik wieder

neuen Schwung zu nehmen.

Zwischenfazit zur Tendenz der PR-Bewertung:

Hypothese 2,1die von einer Dominanz negativer PR-Bewertungerder Print-Presse
ausging, muss im Hinblick auf die untersuchte PRdB¢erstattungnsgesamiabgelehnt
werden. Insbesondere die analysierten Medien ,egcBtattlinie berichten zwischen 1993
und 2006 (iberwiegend ausgewogen/neutral bis pagitv Offentlichkeitsarbeit.

Aber: In derSiuiddeutschen Zeitunst ab dem Jahr 2000 ein Uberwiegen negativer Argu
mente gegen Public Relations ersichtlich. Genemtihnen auch de&piegelund die Res-
sorts ,Medien‘ und ,Politik/Gesellschaft' ein donaint negatives PR-Bild.

Einen entscheidenden Faktor fur die Bewertung vabli® Relations stellt auRerdem der
verwendete PR-Wortschatz dar: Vor allem dort, woBeschreibung von Offentlichkeits-
arbeit die Begriffe ,PR/Public Relations' eingedeterden, erweist sicHypothese 2.4&ls
zutreffend.

Durch die Analyse der PR-Bewertungstendenz im 2diéwf lie3 sich dartiber hinaus die
Idée fixedes Berufsstands entkraften, wonach das AnseheRi8ranche durch die Be-

richterstattung Uber ,PR-Unternehmer’ Moritz Hurgen irreparablen Schaden genommen

Auftraggeber’, d.h. Gegenstand der Berichterstgttwaren in diesen Jahren insbesondere Misserfaige u
die schlechte Qualitat konkreter PR-Aktionen. 1888egen dominieren, ebenfalls mit Hauptthemenltereic
,PR fur einen konkreten Auftraggeber’ positive R@ezargumente. Zusammenhange mit pragenden Ge-
schehnissen in der extramedialen PR-Welt sind déerduchungsleitung nicht bekannt.
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hatte. Denn anders als vermutet, hatte der TrendNegativberichterstattung tber PR be-
reits langevor 2002, dem Jahr der ,Hunzinger-Affare‘, Fahrt amig@men und liel3 gera-

de in den Monatenachdem Skandal deutlich nach.

Gleichwohl ist die Hunzinger-Affare am medialen BRd doch nicht ganz spurlos vor-

Uber gezogen. Das nachfolgende Kapitel 3amantikder PR-Bewertung wird dartber

Aufschluss geben.

4.2.2.2 Die Semantik der PR-Bewertung

Unter Forschungsfrage 2ollte abgesehen von der generellen Tendenz dd&aiRertung
auchsemantischyepriift werden, ob sich die ambivalente Haltung @jfentlichkeit und
Journalisten, PR in ihrem Erfolgsverhalten positivRelevanz und Moralvorhalten dage-
gen negativ zu beurteilen, auch im medialen PR-®ildkerspiegelt. In Anbetracht dessen
war also damit zu rechnen, in der Berichterstattilingrwiegengositive Realisierungsar-
gumentgPR-Erfolgsverhalten) undegative Moralargument@®R-Moralverhalten) vorzu-
finden, wahrend di®elevanzargument@ach Bentele und Seidenglanz (2004) in Abhan-
gigkeit zur Nennung der Begriffe ,PR/Public Relagbzwischen positiv und negatwari-
ierensollten (S. 56-58; S. 84-86; vgl. Kap. 2.2, Kaf.23).

Fur die PR-Berichterstattung von FAZ/FAS, S&hiegelund Focusbestatigten sich diese

Vermutungen nur zum Teill.

Diagramm 16 veran-
Tendenz der PR-Bewertung innerhalb der verschiedene n

semantischen Dimensionen schaulicht die PR-Be-
« wertungstendenzen in-
E Kosten (n=114) 7_1'1—- 83 .
§ Relevanz (n=262) - BT nerhalb der verschiede-
E Moral (n=279) [ 28—TBI - nen semantischen Di-
=) T .
5’ Realisierung (n=352) Vi Al y. o] mensionen. Werden
0% 50% 100% nun in den untersuchten

Anteil der Beitrage mit jeweiliger PR-Bewertungsten  denz| Printmedien Argumen-
(in Prozent)
te der Moraldimension

O (Uberw .) positiv @ ambivalent O (Uberw .) negativ

verwendet, so sind dies

Diagramm 16: Tendenz der PR-Bewertung nach Argumesemantik tatsachlich zu 72%e-
gativargumente® Die

% Diese negative Grundtendenz der Moralargumentti¢ fiir alle Medien und Ressorts zu. Lediglich im
Ressort ,Spezielles’ fallen die Moralargumente iNdegend positiv aus. Mit Blick auf den Zeitverlaihd
Moralargumente einzig im Jahr 1998 nicht Gberwiegesagativ (vgl. Dia. D31 im Datenanhang).
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Realisierungsargumenjedoch werden ebenfalls zu 49% in negativem Sebraycht, so
dass von einer Uberwiegend positiven DarstellursgRie-Erfolgsverhaltens nicht wirklich
die Rede sein kann. So zeigt auch die Tendenzddtwig der Realisierungsargumente im
Zeitverlauf(vgl. Dia. D31 im Datenanhang), dass Erfolg undal@ét der PR nur zwischen
1995 und 1999 deutlich positiv dargestellt wurdsmst aber eine verstamegativeBeur-
teilung erfuhren.

Wird wiederum in einem Beitrag diRelevanzder Public Relations zur Diskussion ge-
bracht, dann geschieht dies zu 76% in exppoitivemSinn, und zwar ganz unabhangig
davon, ob die Begriffe ,PR/Public Relations' im gmrtechenden Beitrag genannt sind oder
nicht. Negative Relevanzurteile Gber PR, wie siedém extramedialen Wirklichkeit vor
allem von Journalisten ge&ulRert werden, finden désige kaum Eingang in ihre Bericht-
erstattung. Weshalb? Der Befund riihrt moglicherevelaher, dass ,Relevanz’ fur den
Journalismus ein wichtiges Kriterium bei der Nachtenselektion darstellt. Folgt man der
Nachrichtenwertforschung, dann berichtet ein Jdisina der Regel lUber das, was er —
stark verkurzt formuliert — fir besonders aktubksonders negativ und damit Aufsehen
erregend oder eben fur besond®levanthalt. Gelangen Public Relations nun als Thema
in die Medien, und geschieht dies aul3erhalb deddakxtsnegativerVorfalle oder berich-
tenswerteNeuheitenso wird die Berichterstattung iber PR mit hohetwvgcheinlichkeit
durch deren Relevanz gerechtfertigt. Eine Legitiomgtdie der Journalist unter Umstanden
soauch in seinem PR-Beitrag kundtut. Insofern Irratges also meist gar nicht die Hurde
der Nachrichtenselektion tGberwindet, ist ein Bdrigher die ,Irrelevanz der PR* tatséach-
lich wenig erwartbar oder verbirgt sich allenfdiisiter anderen, attraktiveren Negativar-
gumenten wie ,Misserfolg’ oder ,Geldverschwendurigiese Argumente wurden in vor-
liegender Untersuchung jedoch unter einer anderegumAentsemantik (,Realisie-
rung‘ oder ,Kosten‘) vercodet.

Die Kostenargumentachlie3lich, die als vierte semantische Wertungsdsion in der
Berichterstattung erhoben wurden, fallen zu 83%iexmegativ aus. Das bedeutet: Ent-
weder man klagt in den PR-Beitragen tber Geldversodung fiir PR-Budgets oder tber-
teuerte Beraterhonorare, oder man geht Uberhacipt af den Kostendiskurs ein. Aussa-

gen, dass PR-MalRnahmen ,ihr Geld wert seien’, dagkgen héchst selten.

Welche Argumente kommen nun in der PR-Berichtdrstgtam haufigsten zur Sprache?
Diagramm 17 (s. nachste Seite) zeigt die VerteildagHauptargumenten Verbindung
mit der PR-Bewertungstendenz eines Beitrags.
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Im Vordergrund der Be-

richterstattung Uber Public

(N = 366)
Relations stehen demzufoli « -
_ E Kosten § 5 ] ‘ ‘
ge negative Moralargu- § Relevanz ‘21 ‘I N
mente(in 31% der Artikel é Moral 2T 3T |
=} .. 1 ‘ ‘ ‘
als Hauptargument erhoq £ Realsierung 19 N 17 |
0 10 20 30 40

ben), gefolgt vorpositiven
Relevanzargumentg21%)

und positiven (19%) wie

Verteilung der Hauptargumente in der PR-
Berichterstattung

Anteil der Beitrdge mit jeweiliger Semantik und Ten
(von N'=366, in Prozent)

‘D(uberw.) positiv B ausgewogen/neutral O (Uberwg.) negativ ‘

denz

negativen Realisierungsar

o Diagramm 17: Verteilung der Hauptargumente nach Tedenz und
gumenter{17%)>.

Semantik

Allerdings lassen sich bei der Analyse der Hauptargnte Unterschiede in Abhangigkeit
zu MediumundRessorffeststellen: Wahrend in SBpiegelundFocusan erster Stelle Mo-
ralbewertungen anzutreffen sind, stehen in FAZ/IR&alisierungsargumente (in den Ubri-
gen Medien an zweiter Stelle) und Relevanzargumiemtéordergrund (vgl. Dia. D32 im
Datenanhang). Grundsatzlich ist der Moraldiskurgdém Printmedien linker* Blattlinie
starker vertreten als ,rechts’.

Betrachtet man einzelriRessortqvgl. Dia. D33 im Datenanhang), so dominieren Mara
gumente in den Bereichen ,Medien’ (61%), ,Politile&elischaft’ (53%) sowie im Feuille-
ton (53%). Wirtschaftsjournalisten berichten indeswiegend tber PR-Erfolge und Miss-
erfolge bzw. die Qualitdt von PR-Leistungen (54%6)d auch die Sportjournalisten (55%)
ziehen die semantische Dimension der ,Realisierwteyi anderen vor. In den Ressorts
Spezielles’ (59%) und ,Lokales’ (47%) wiederum koren vorwiegend Relevanzargu-

mente zum Einsatz.

Diagramm 18 (s. nachste Seite) zeigt abschlieffemgorale Trendsn der Fokussierung
bestimmter semantischer Argumentdimensionen. Albggseron der Feststellung einer
nachlassenden Diskussion um die Relevanz der PRigisvichtigste Erkenntnis, die sich
aus diesen Zeitkurven gewinnen lasst, folgende: défurbis zum Jahr 2001 bevorzugt
Realisierungsargumente in der PR-Berichterstattuegvendet, d.h. im Wesentlichen
Leistungen der PR, ihre Erfolge und Misserfolgegdatellt und bewertet, bricht sicm
Jahr 2002der (dominant negativéyloraldiskursdie Bahn und bleibt von da an wichtigstes

Argument im Kontext journalistischer PR-Thematisigy. Berticksichtigt man dazu den

% |m Titelbereich iiberwiegen negative Realisierungsmente die positiven.
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Befund, dass Moralargumente verstarkt in akteutsizeten PR-Berichten auftreten, so
kann der Trend zu Ethikdebatte um die PR zweifelsohls Folge der ,Hunzinger-
Affare' gedeutet werden. Nicht ein pauschales Negatage also ist das Vermachtnis
Moritz Hunzingers an die PR-Branche, sondern eenesbilisierung der medialen Offent-

lichkeit flr standesethische Fragen.

Hauptargumente der Beitrage im Zeitverlauf
(N' = 366)
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Diagramm 18: Hauptargumente der PR-Beitrage im Zeiterlauf

Im Datenanhang sind in Tabelle D7 aul3erdenBawertungen der einzelnen PR-Themen-
aspektgwie ,PR-Wachstum’, ,PR-Evaluation’, ,PR und neMedien’, usw.) einzusehen.
Eine detaillierte Besprechung der Themenaspekig wirRahmen vomrorschungsfrage 4
(nach dem Themenspektrum der PR-Berichterstattuntgr Kap. 4.2.4 vorgenommen.
Grundsatzlich ist anzumerken, dass insgesamt agictielh Bewertung einzelner Themen-
abschnittekeine Dominanz negativer Wertungerkennbar ist. Allerdings ist bei der au-
genscheinlich  positiven  Darstellung bestimmter As$pe (z.B. der ,PR-
Professionalisierung’, der ,PR-Normen‘, der ,Intatjon von Kommunikation‘ u.a.) zu
bedenken, dass dabei oft positive Relevanzarguneamgesetzt werden, die unterschwel-
lig zugleich auch eine bestehende Nicht-Realisigremtsprechender Aspekte thematisie-
ren und dazu auffordern, entsprechende Defiziterbadjlichst zu beseitigen. So kann sich
beispielsweise die Kritik am Moralverhalten der RulRelations geschickt hinter einem

positiven Pladoyer fir die Relevanz der PR-Starttidseerbergen.
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Zwischenfazit zur Semantik der PR-Bewertung

Reslumierend lasst sich festhalten: Die untersueReBerichterstattung zeichnet sich in
ihrer Argumentsemantik erwartungsgemal durch eiiEmwiegend negativ konnotierten
Moraldiskurs tber die Public Relations aus. Dieseyedoch nicht Gber den gesamten Un-
tersuchungszeitraum in prominenter Position voreandondern hielt verstarkt erst seit
den Vorfallen um Moritz Hunzinger im Sommer 20024ig in die Berichterstattung. In
den analysierten Medien |linker* Blattlinie ist dasteresse am Moralverhalten der PR
noch deutlicher ausgepragt als ,rechts’.

Die unterForschungsfrage @eaulierte Vermutung einer dominant positiven BHinsig
des PR-Erfolgsverhaltens sowie einer vornehmlickatieen Beurteilung der PR-Relevanz
konnte durch die Analyse von FAZ/FAS, SZpiegelund Focusnicht bestatigt werden.
Uber Erfolge und Misserfolge der PR wird nahezwjausgen berichtet, die Relevanz der

PR bleibt entweder unerwéhnt oder wird Uberwiegersitiv bewertet.

4.2.3 Zur Thematisierung der professionellen Beziehung zischen PR
und Journalismus

Angesichts der theoretischen Uberlegungen zu striuktktionalen Latenzen im Journa-
lismusjournalismus sollte miorschungsfrage 8intersucht werdemb und, wenn jawie
die deutschen Printmedien Uber die professionediB@éhung zwischen Journalismus und
Public Relations berichten. Erwartet wurde dabeeeiur sparliche Thematisierung, die
vor allem Moralverhalten und Relevanz der Offehttigitsarbeit innerhalb des Kommuni-
kationssystems diskreditiert und insgesamt nur gvani wissenschatftlichen Erkenntnissen

zur Journalismus-PR-Beziehung orientiert ist. HierErgebnisse der Studie:

Thematisierung der professionellen Beziehung zwisch  en Die professionelle Bezie-
Journalismus und PR nach Medium )
(N, =504) hung zwischen Journa-
lismus und Public Relati-
E 3 25,0 20,8% 21,4% _
2% _ 200, ons kann zwar nicht als
< s E ’
s C 1
g 3 g 1501 11,2% ,Top-Thema' der PR-
82T 100 8.% ' '
ce& Berichterstattung in
[J]
g0 50— — _
<o FAZIFAS, SZ, Spiegel
0,0 : : :
FAZIFAS sz Spiegel Focus und Focusgelten, kommt
Medium . . .
jedoch in immerhin 16%

Diagramm 19: Thematisierung der professionellen Beghung zwi- i
schen Journalismus und PR nach Mdium der analysierten PR-
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Beitrage zur Sprache. Vor allem die untersuchtedi&fe,linker Blattlinie' schenken dem
Thema Beachtung (vgl. Dia. 19): Etwa ein Funftel Beitrdge inSpiegelund SZ themati-
sieren Public Relations mit Bezug auf das jourtiaihe System. Dies ist insbesondere fur
die Stiddeutsche Zeiturngenig tUberraschend, gilt sie doch bereits seit#fErn Jahren als
Vorbild in Sachen kritischer und innovativer Medienichterstattung (Wehmeier & Bente-
le, 2000, S. 19; Kriiger & Miiller-Sachse, 1998,%.°4 Am seltensten werden ,Journalismus
und PR’ demgegenuber iFocusthematisiert (9%); FAZ/FAS greifen den Themenaspek
in 11% ihrer PR-Artikel auf.

Unter den einzelneRessortanteressieren sich in erster Linie die Medienjalisten fir
die Journalismus-PR-Beziehung (vgl. Dia. D34 imddahhang): 43% der Beitrdge aus dem
Medienressorbringen das Thema zur Sprache. Auch das Feuil([@2#) und das Ressort
,Buntes’ (18%) widmen dem Gegenstand Uberdurchsiche Aufmerksamkeit. Nur sel-
ten berichten Wirtschaftsjournalisten (6%) Ubeurdalismus und PR'.

Im Zeitverlaufvon 1993 bis 2006 l&sst sich kein klarer Trenden Aufmerksamkeit fur
das Thema ,Journalismus und PR' erkennen. Insgekanmt allenfalls von eindeichten
Zunahme des Themenaspekts in der PR-Berichtersgadgesprochen werden. Am haufigs-
ten taucht das Thema 1999 in den Medien auf: Kig@9p der PR-Beitrage berichteten in
diesem Jahr Uber das berufliche Verhaltnis derdmeicermeintlich kontrahierenden Sys-
teme. Nach einem Tiefpunkt im Jahr 2001 scheintiot@sesse fir das Thema in den letz-
ten Jahren wieder zuzunehmen. Ein Zusammenhandemébenfalls ansteigenden Moral-
diskussion ist denkbar.

Wie werden Public Relations in ihrem Bezug zum jalistischen System bewert&®er
Grol3teil der Beitrdge, die auch die PR-JournalisBemehung thematisieren, berichten
Uber einen konkreten ,PR-Akteur’ oder uber ,Puliielations allgemein‘. Das heifl3t: Ar-
gumentiert wird in diesem Kontext entweder auf 8ystoder auf Akteursebene.
Diagramm 20 (s. nachste Seite) veranschauliche¢mligprechendBewertungstenderauf-
geschlusselt nackemantischeimensionen. Wie sich zeigt, werden Public Refeiin
ihrer professionellen Beziehung zum Journalismusniiiegend (zu 63%) mibhegativen
Moralargumentenbedacht. Das Verhalten von PR-Praktikern bzw. desSkstems ge-
genldber Redaktionen bzw. dem journalistischen 8ysted also tUberwiegend als mora-

lisch bedenklich prasentiert. Beklagt werden etateahsparenz, Geheimhaltung und Tau-

130 ist in der SZ auch der GrofRteil der PR-Beitiag®edienressort angesiedelt (vgl. Kap. 4.2.0).
°2 Fur die Festlegung der Kategorien zur Beschreillerglournalismus-PR-Beziehung siehe die Anmerkun-
gen zur Probecodierung (Kap. 3.5.1).
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schung, ferner auch Korruptionsversuche von SelenOffentlichkeitsarbeit. Zu nur 9%

wird demgegeniber das Moralverhalten der PR pod#igestellt.

Bewertung der Public Relations innerhalb der PR-
Journalismus-Beziehung - nach semantischen
Dimensionen

(N'=64)
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Diagramm 20: PR-Bewertung im Themenabschnitt ,Jourmlismus
und PR’ — nach semantischen Dimensiont

Im Hinblick auf dieQua-

litat der auf den Journa-
lismus ausgerichteten
PR-Produkte und Hand-
lungen (Dimension ,Rea-
lisierung’)  Uberwiegen
ebenfalls die kritischen
Tone (9% vs. 6%).
Sprich, das PR-Handeln
im Bereich Media Rela-
tions wird in der unter-
suchten PR-Berichterstat-
tung eher fur unprofessi-

onell und erfolglos gehal-

ten als fur gut durchdacht und wirkungsvoll. Denagdgpber kann fur di®elevanzargu-

mentekeine Dominanz negativer Wertungen gestellt werd&e in der aul3ermedialen

Wirklichkeit verbreitete Geringschatzung der PReRahz fur die journalistische Arbeit

spiegelt sich der journalistischen Berichterstagtatsonicht wieder. Allerdings spielt der

Relevanzdiskurs (mit 11%) bei der ThematisierungJdeirnalismus-PR-Beziehumygne-

rell keine tragende Rolle.

Mit Ausnahme deg-ocus Uber dessen ,Journalismus-PR-Darstellung’ aufgrdar zu

geringen Fallzahlen (insgesamt nur drei Beitragee validen Aussagen gemacht werden

konnen, trifft die Dominanz der Moralwertungen auamerhalb der verschiedenbtedien

zu. Ebenso dominieren in den einzelf&ssortsm ,Journalismus-PR'-Kontext durchweg

die negativen Argumentg.

Auf Eines gilt es hinsichtlich der stark kritischBrarstellung des Themenaspekts ,Journa-

lismus und PR’ jedoch hinzuweisen: Wenngleich dierdalisten Public Relations in ihrer

Berichterstattung in erster Linie als moralisch@®aung fur den Journalismus prasentie-

ren, so sprechen sie sich damit nicht immer auddr gigenenethischen Verantwortung

frei. Denn wie die Codiererfahrung zeigte, beindralPR-Beitrage oft auch journalistische

% Auf eine Feinanalyse der verschiedenen semantisbiraensionen pro Ressort wird aufgrund der gerin-
gen Fallzahlen, die sich dabei ergeben, verzichtetyerzerrende Interpretation zu vermeiden.
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Selbstkritik. Appelliert wird dabei vor allem anujmalistische Ethikkodizes und Qualitats-
regeln, die beispielsweise zur Kennzeichnung nietigktioneller Texte verpflichten.

Aus PR-berufsstandischer Sicht unbefriedigend biglieichwohl, dass die Moralkodizes
der Public Relationen diesem Zusammenhang zumeist unerwahnt blelbarur 17% der
Beitrage, die die professionelle Beziehung zwiscR&und Journalismus thematisieren,
kommen zugleich aucRR-Normereur Sprache. Dies macht gerade mal 33% der generel-
len Normenthematisierung in den untersuchten Pedten aus.

In welchen anderen 66% aber — lieBe sich bereehntigieise fragen — stehen PR-
Reglements zur Debatte, wenn nicht im Kontext adenrdalismus-PR-Beziehung, einem
geradezu pradestinierten Themenbereich fir den Blodekurs? Die Inhaltsanalyse gibt
darauf folgende Antwort: PR-Normen tauchen tbetaschnittlich haufig in solchen Bei-
tragen auf, die als Hauptbezugsgruppe den ,Finarkttiaund als Hauptfunktion die ,In-
formationsfunktion* thematisieren. Damit lassenhsi®R-Normen‘ in der Printberich-
terstattung oft al®ublizitatspflichtenm Bereich der Investor Relations dechiffrierene w
sie etwa durch Bérsengesetz, Wertpapierhandelsgesdtandere festgelegt sind. Berufs-
standische Kontrollorgane wie dBeutsche Rat fir Public Relatiowsler dieEthikkom-
mission der DPRG@nd die mit ihnen verbundenen Ethikgrundsatze Salibstverpflich-

tungen scheinen den Berichterstattern demgegenobanur geringer Relevanz.

Haufigkeiten der verschiedenen PR-Funktionen in Abh angigkeit zur
Thematisierung der professionellen Beziehung zwisch en PRund Journalismus
(Mehrfachnennungen, N, .. = 504)
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Diagramm 21: Funktionaler Kontext der PR-Darstellung in Abhéngigkeit zum Themenaspekt ,Jour-
nalismus und PR

% 49% der Beitrage, die den Themenaspekt ,PR-Norrheirihalten, thematisieren auch die Bezugsgruppe
,Finanzmarkt'. In 39% der Falle sind die Kapitalgelin diesen Beitrdgen sogar Hauptbezugsgruppe.
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Aufschlussreich ist ferner ein Blick auf demktionalen Kontexin dem die professionelle
Beziehung zwischen Journalismus und PR thematisiedt Wie aus Diagramm 21 (sie-
he oben) klar hervorgeht, nennen Beitrdge, die Teemenaspekt ,Journalismus und
PR’ beinhalten, deutlich haufiger die PR-Funkti@influss/Persuasion’ als der Rest der
PR-Berichterstattung, so dass also auch aus di@&iekwinkel von einer Geringschat-
zung des PR-Einfluss&urch die Journalisten nicht die Rede sein. Altegsl werden
auch die negativen PR-Realfunktionen, allen voriarvthnipulationsfunktion, im Kontext

der ,Journalismus-PR-Beziehung' besonders haufigestdellt.

Das kommunikationswissenschaftliche Auge schliél3liermisst bei der Diskussion um
die professionelle Beziehung zwischen Journalisamd PR sachliche Argumente auf

Basis der zahlreichen empirischen Befunde zum Th&ain 11% der betreffenden Ar-
tikel kommt die PR-Forschung zur Sprache. Diesundeilsmaliig zwar haufiger als in den
Ubrigen PR-Beitrdgen, jedoch nicht ausreichend,diemmediale Auseinandersetzung mit

Journalismus und PR’ als ausgewogen, objektgerdaf fachlich fundiert zu bezeichnen.

Zwischenfazit zur Thematisierung der professionell@eziehung zwischen Journalis-
mus und PR:

Trotz des eingeschrankten heuristischen Potenxm@lshes das Erhebungsinstrument zur
Beantwortung vorrorschungsfrage Betztlich bot (vgl. Kap. 3.5.1), konnten zum Bder
professionellen Beziehung zwischen JournalismusRiRdn FAZ/FAS, SZSpiegelund
Focusdoch eine Reihe interessanter Resultate befongeden.

Auffallend ist zuné&chst, dass die untersuchtentfedien linker Blattlinie haufiger Gber
Journalismus und PR’ berichten als die Medien tecpolitischer Tendenz.

Unter den einzelnen Ressorts zeigt das grof3teeBgeram Thema erwartungsgemal das
Medienressort, welches vor alleémeinem Partdieser Beziehung, namlich idournalis-
mus einen zentralen Berichterstattungsgegenstancheregl. Kap. 2.3.2.1).

Innerhalb der thematischen Abschnitte zur Jourmalss PR-Beziehung werden die Public
Relations Uberwiegend negativ bewertet. Dominaintd&bei die Moralperspektive, d.h.
Offentlichkeitsarbeit wird vornehmlich als medignisthe Gefahr prasentiert. Eine Nega-
tion des PR-Einflusses auf das journalistische édyskann in den untersuchten PR-
Beitragen nicht festgestellt werden. Allerdingse$ipdie Debatte um die Relevanz der PR

generell eine nur untergeordnete Rolle.

% Hauptbezugsgruppe in den entsprechenden Beitsigérzu iiber 90% die Medien.
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Berucksichtigt man ferner den Mangel an wissensktiagn Befunden, den weitgehenden
Verzicht auf die Thematisierung PR-spezifischerrivem sowie die Uberbetonung der PR-
Funktionen ,Einfluss' und ,Manipulation‘ im Kontextes Themas ,Journalismus und PR,
so offenbart sich insgesamt die Neigung der Begrsidtter, Public Relations in ihrer Be-
ziehung zum Journalismus unverhéltnismafig stargrablematisierenum nicht zu sa-
gen: zu skandalisieren. Offentlichkeitsarbeit eesthdamit — Gberspitzt formuliert — als
dringend abzuwehrender Einfall ,profaner Werbung‘den ,heiligen Journalismus‘, und
nicht als gangige, notwendige und berufsethisctreteweil kontrollierbare Praxis.

4.2.4 Thematische Vielfalt und Ausgewogenheit der PR-Becht-

erstattung
Mit Forschungsfrage 4alt es zu untersuchen, wddferenziertdie Printmedien tGber Pub-
lic Relations berichten; dies mit Blick auf das Kpem mdglicherPR-FunktionenPR-
Auftraggeber PR-Bezugsgruppeund PR-spezifischer Themenaspekige sie aul3erhalb
der Medien Theorie und Praxis der Organisationskamkation kennzeichnen. Eine sol-
che Analyse sollte einerseits Aussagen lUbeNdd#alt der PR-Berichterstattung ermogli-
chen und andererseits deren Ausgewogenheit prdfendie Frage nach dReferenzales
Dargestellten auf die Verhéltnisse in der extramledi Wirklichkeit beantworten.

4.2.4.1 Die PR-Funktionen

Dass das Spektrum moglicher PR-Funktionen in dan@yesamtheit der analysierten PR-
Berichterstattung vollstédndig abgedeckt ist, konbégeits untef~orschungsfrage Im
Rahmen der Hypothese zur funktionalen Trennsclag$emedialen PR-Bilds nachgewie-
sen werden (vgl. Kap. 4.2.1.2). Ebenso wurde darUagleichgewicht der Funktionsdar-
stellung zu ungunsten PR-spezifischer PR-Funktioaten voran der ,Sozialen Integrati-
on' und der ,internen PR-Funktionen’, aufgezeigtowie eine Uberreprasentanz negativer

PR-Realfunktionen, vor allem unter linker Blatikh(vgl. Dia. D14 im Datenanhang).

Die geringe Fallzahl von insgesamt 504 sachbezog@feBeitragelf innerhalb von 14
Jahren Printberichterstattung in FAZ/FAS, Spjegelund Focuslasst allerdings erahnen,
dass es um die Breite des PR-Funktionsspektrumgyeregut bestellt ist, sobald kleinere

Analyseeinheiten gewahlt werden. Selbst wenn maangehlagt, dass sich bei personeller

% Noch einmal sei darauf verwiesen, dass als ,PR-&g‘ nur solche definiert wurden, die einen des-a
gewahlten PR-Suchbegriffe im Titel enthalten.
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Analyse jenseits der Titelbereiche vielleicht ddppeer drei Mal so viele relevante PR-

Beitrage hatten auffinden lassen, sind thematik&icken vorprogrammiert.

Eine erste Licke zeigt sich so bereits bei der reehelnenMediendifferenzierten Be-
trachtung (vgl. Dia. D14 im Datenanhang): So hatSj@egdeser innerhalb von 14 Jahren
PR-Berichterstattung bzw. innerhalb der analysref@undgesamtheiticht ein Mal die
Mdoglichkeit zu erfahren, dass Public Relations aillolr organisationsinterne Funktionen
verfiigen?” Wie bereits in Zusammenhang mit der Thematisieruog PR-Fithrungs-
konzepten festgestellt, haben aus Sicht der urdletsa Printmedien insbesondere die
Begriffe ,PR/Public Relations' scheinbar nichts niiterner Kommunikation® zu tun.
Noch einen Schritt weiter geht nun d&iegel indem er die professionelle Kommunikati-
on mit Organisationsmitgliedern bzw. Mitarbeitegenerellnicht zum Gegenstand seiner
Berichterstattung macht.

Unter den verschiedendRessortswird die Range mdglicher PR-Funktionen lediglioh i
den Bereichen ,Wirtschaft' und ,Spezielles' sowra jFeuilleton* vollstandig abgebildet
(vgl. Dia. D15 im Datenanhang). PolitikjournalisteSport- und Medienjournalisten (!) da-
gegen lassen ebenfalls die internen PR-Funktionemi@hnt. Das Lokalressort verzichtet
auf die Thematisierung der PR-Realfunktionen ,Diesmation‘ und ,Geheimhaltung’, im
Ressort ,Buntes/Lifestyle’ werden die PR-spezifesthFunktionen ,Soziale Integrati-

on‘ und ,Beziehungsmanagement‘ nicht genannt.

Und auch die Untersuchung der PR-Berichterstattomgeitverlaufliefert aufschlussrei-
che Befunde. Bereits die Analyse denerhalb eines Jahregenannten PR-Funktionen
zeigt, dass ,Interne Funktionen® (1994), ,Desinfation’ (1996, 1998) und ,Soziale Integ-
ration‘ (1998, 2001) in manchem Jahr in keinemuigersuchten Medien genannt werden.
Noch deutlicher treten diese Defizite hervor, vezkinan die Zeiteinheit der Analyse auf
nurdrei Monate

Tabelle D8 im Datenanhang liefert einen Uberblitleriidie ,Differenziertheit* der ver-
schiedenen thematischen Spektren r@uhrtalen Fiur die PR-Funktionen lasst sich daraus
Folgendes ablesen: Das Spektrum moglicher PR-Famédti wird pro Quartatlurch-
schnittlich zu 74% abgedeckt, d.h. innerhalb von drei Monaten weldeischnitt sieben
bis achtverschiedend’R-Funktionen (von zehn mdoglichen) in den untdrgrc Printme-
dien genannt. Der geringste ,Differenziertheitsgiaetragt 20% (Thematisierung von nur

zwei Funktionen pro Quartal), der hochste 100%, ithleinigen Quartalen innerhalb des

" Auch interne Bezugsgruppen bleiben im Spiegelwaknt (siehe Kap. 4.2.4.3).
112



Ergebnisse und Interpretation PR-Berichterstattung iFAZ/FAS, SZ, Spiegalnd Focus

Untersuchungszeitraums werden in der Berichteustgthlle theoretisch mdglichen PR-
Funktionen zur Darstellung gebracht. Die funktien®lielfalt ist in diesen Quartalen also
ideal. Durchschnittlichweniger als ein Mal pro Quartakommen die internen PR-
Funktionen zur Sprachepehr als zwei Malediglich die Funktionen ,Selbstdarstellung’,
,Einfluss/Persuasion’ und ,Information’.

Uber dieJahreist fur die ,Differenziertheit’, d.h. den Grad deéusschopfung, des Funkti-
onsspektrums eine leichte Zunahme ersichtlich @g. D42 Datenanhang). Allerdings
unterliegt die Breite des funktionalen Spektrumsctgehend starken Schwankungen, die

erst im Jahr 2003 nachlassen.

4.2.4.2 Die PR-Auftraggeber

Wie die PR-Funktionen, so ist auch die Range mbgticAuftraggeber in der Grundge-
samtheit der untersuchten PR-Berichterstattungtémitlig erfasst. Ihre Verteilung stimmt
in etwa mit den extramedialen Daten Uberein, de RR-Praktikerbefragungen Uber Ta-
tigkeitsorte bzw. Auftraggeber der Offentlichkeitsgit vorliegen (vgl. Bentele, GroRkurth,
& Seidenglanz, 2005, S. 28)

Thematisierung der einzelnen Auftraggeber nach Medi  um
(Mehrfachnennungen, Nyema = 504)
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Diagramm 22: Thematisierung einzelner PR-Auftraggebr nach Medium

So wird auch in der medialen Darstellung der Grib@ier PR-Arbeit fir wirtschaftliche
Auftraggeber geleistet (in 55% der PR-Beitragejolge von politischen bzw. staatlichen
Institutionen (30%) sowie Vereinen und Verbandezf4) (vgl. Dia. 22). Medial Gberrep-

% Zur Erinnerung: In der Befragungsstudie von Bent@roRkurth und Seidenglanz (2004; 2005) wurden
nur interne PR-Schaffende befragt, ausgeschlodssieh Agenturen und externe Berater. Gleichwolnf-du
te die Auftraggeberverteilung der Agenturen in th@rundproportionen nicht erheblich von der Vetteg
,organisationseigener’ PR-Akteure abweichen.
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rasentiert sind sicherlich die PR-Auftraggeber des Bereich ,Sport' (9%), was auf das
generell groRe Interesse der Deutschen und damdedgschen Berichterstattung an die-
sem gesellschaftlichen Teilbereich zuriickzufihstnDer separat erhobene Bildungs- und
Kulturbereich (4%) ist insgesamt in den untersuchtéedien eher sparlich vertreten,
nimmt aber auch in der Realitat, verglichen etwa aeim gesamten Apparat staatlicher
Einrichtungen inklusive Parteienlandschaft, Judvleatind Militar (Auftraggeber ,Politik’),
einen nur bescheidenden Rang in der PR-Landscimaffach Gber prominente Auftrag-
geber (4%) wird nur wenig berichtet, da sie nialmhzZKerngegenstand der Prestige Papers
gehdoren.

Bei der Differenzierung nach einzelnbfedienféllt auf, dass Tageszeitungen (vor allem
FAZ/FAS) haufiger tber wirtschaftliche Auftraggelimrichten als Nachrichtenmagazine,
in denen auch die politischen Auftraggeber starkreten sind (vgl. Dia. 225pieggbur-
nalisten berichten sogar tberwiegend Uber PubliatiRas von Seiten politischer Instituti-
onen. Alle Medien decken fiir sich genommen das Bp@kmdglicher Auftraggeber voll-
standig ab. Nur infocus bleiben PR-Absender aus den Bereichen Kultur uitduBg
ganzlich unerwéhnt. Stattdessen sind prominenteA&fRaggeber imFocus vergleichs-
weise haufig zur Darstellung gebracht. Grundsdtizhierichten die untersuchten Medien
Jinker* Blattlinie im Hinblick auf das Auftraggelspektrum differenzierter iber PR als
die Medien ,rechter’ politischer Tendenz. Denn autliAZ/FAS sind die Bereiche ,Kul-

tur/Bildung* und ,NPOs* deutlich unterreprasentiert

Mit Blick auf die einzelnerRessortdasst sich eine vollstandige Abbildung mdéglich&-P
Auftraggeber nur fir ,Politik/Gesellschaft' (mit asker Unterreprasentanz von ,Kul-
tur/Bildung’, ,Sport* und ,Prominenz’), ,FeuilletdiKultur’, ,Medien‘ und ,Lokales' fest-
stellen (vgl. Dia. D35 im Datenanhang). Dies kaherdings nicht als mangelhaftes Bemu-
hen um Ausgewogenheit von Seiten der Journaliseggtanden werden, sondern ist im
Wesentlichen durch die Ressortspezifik bestimmigitrAggeber zu rechtfertigen. So the-
matisiert das Politikressort in erster Linie palitie, das Wirtschaftsressort vor allem wirt-
schaftliche Auftraggeber, im Sportteil sto3t maturgemal’ auf den PR-Absender ,Sport’,
unter ,Buntes/Lifestyle’ gleichermal3en auf polihecund prominente Auftraggeber. Im
Ressort ,Spezielles', fur dessen PR-Bild bereits shr professioneller Sprachgebrauch,
hohe Trennscharfe und ein positiver Grundtenorrahatiziert wurden, bleiben prominente
PR-Absender dagegen unerwahnt, und auch politidcifteaggeber, die in der Regel be-
sonders kritisch beaugt werden (Kap. 4.2.2), komdwehnur selten zur Sprache.
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Bei der Betrachtung des AuftraggeberspektrumZéitverlaufergeben sich bereits bei der
Analyse nach einzelneiahrenLicken in der Thematisierung von PR-Absenderndzurs
Bereichen Kultur/Bildung‘, ,Prominenz’ und ,NPOgvgl. Dia. D36 im Datenanhang).
Meistgenannt sind mit Ausnahme des Jahres 2008 dieWirtschaftsunternehmen. Ver-
eine und Verbande standen generell haufiger AntemgMitte der 90er im Fokus der PR-
Berichterstattung und werden seither mit abnehmefdinerksamkeit bedacht.

Pro Quartal betragt der durchschnittliche ,Differenzierthersdf 59% (vgl. Tabelle D8 im
Datenanhang). Das bedeutet: Innerhalb von drei konsind im Mittel nur drei bis vier
verschiedend®’R-Auftraggeber Gegenstand der PR-Berichters@gtiuom FAZ/FAS, SZ,
Spiegeloder Focus Durchschnittlichweniger als ein Mal pro Quartalverden dabei die
Auftraggeber aus den Bereichen ,Kultur/Bildung‘ uRdominenz' erwahntmehr als zwel
Mal nurwirtschaftliche und politische Auftraggeber.

Die ,Differenziertheit’ der PR-Auftraggeber bleibbtz groRer Schwankungen (zwischen
17% und 100%) Uber den gesamten Untersuchungaaeitim Mittel weitgehend unver-

andert (vgl. Dia. D 42 Datenanhang).

4.2.4.3 Die PR-Bezugsgruppen

Anders als bei den PR-Auftraggebern spiegelt dienTdtisierung der PR-Bezugsgruppen

in den untersuchten Printmedien nicht deren ré&diprasentanz- bzw. Relevanzverhaltnis
se wider.

Zwar ist in der Grundgesamtheit der analysierterBRRchterstattung zwischen 1993 und
2006 das ganze Bezugsgruppenspektrum abgebildeDag 23, nachste Seite), und auch
die ,Medien’, laut PR-Praktiker-Befragungen wiclstig Zielgruppe der Public Relations
(Bentele, GroRRkurth, & Seidenglanz, 2005, S. 903rden in immerhin 60% der PR-
Beitrage als Bezugsgruppe thematisiert.

Alle weiteren Stakeholder, die nicht nur Multiplikefunktion haben, sondern stattdessen
tatsachlicheAnspruchgruppen darstellen, kommen in der Berichterstatjedgch ausge-
sprochen wenig zur Geltung. Vielmehr weichen Jdistam in ihren PR-Artikeln, anstatt
konkret definierbare Zielgruppen zu benennen, agpazifische Pauschalbegriffe aus und
fihren als PR-Adressaten die ,Offentlichkeit’, gi@esellschaft’, die ,Welt', etc. an. Oder
sie verzichten ganzlich auf die Thematisierung Bazugsgruppen, wodurch der Leser
ebenfalls der Eindruck gewinnt, PR richteten sichwregend planlos an eine diffuse Men-

schenmasse.
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Thematisierung verschiedener Bezugsgruppen nach Med ium
(Mehrfachnennungen, Nyema = 504)
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Diagramm 23: Thematisierung der verschiedenen PR-Beigsgruppen nach Medium

Wie Diagramm 23 zeigt, trifft die Dominanz der Zjaippen ,Medien' und ,Offentlich-
keit' auf alle untersuchten Printmedien zu. Auck dernachlassigung der Bezugsgruppen
,Beschaffungsmarkt' und ,Wettbewerber’ — Stakehojd#ie ein PR-Praktiker wohl auch
in der extramedialen Wirklichkeit nicht aus demdfffnennen wirde — istllen Medien
gemein. Wider Erwarten wird auch der ,Absatzmanktrgleichsweise selten als PR-
Bezugsgruppe explizit gemacht. I8piegelfehlen obendrein die ,organisationsinternen
Anspruchsgruppen’ (vgl. Kap. 4.2.4.2). Bezlglicls geinanzmarkts' fallt auf, dass er in
den Medien ,rechter’ Blattlinie starker vertretest als ,links'. SZ undSpiegelschenken

den ,politischen Bezugsgruppen‘ mehr Beachtung.

Die Analyse einzelneRessortergibt, dass nur die Bereiche ,Wirtschaft’, ,Spdtes’ und
,Medien‘ das Spektrum mdglicher PR-Bezugsgruppeth aesschopfen, was auf ein ge-
wisses Mald an Fachkenntnis und auf eine sachlintidtte Auseinandersetzung mit dem
Thema Public Relations verweist (vgl. Dia. D37 imt&hanhang). In allen tGbrigen Ressorts
zeigen sich Thematisierungslicken insbesonderachitish der wirtschaftlichen Stake-
holder ,Beschaffungsmarkt’, Wettbewerber' und ,&mzmarkt’. Die Ressorts ,Sport’ und
,Politik/Gesellschaft' lassen dariber hinaus digeinen Bezugsgruppen (fast) ganzlich
aulBer Acht. ,Buntes/Lifestyle’ und die ,Lokalbertenstattung® weisen insgesamt die ge-
ringste Bezugsgruppen-Vielfalt auf.

Auch Uber die einzelnedahre stehen die Zielgruppen ,Medien‘ und ,Offentlichkdim

Vordergrund der PR-Berichterstattung (Dia. D38 imatddanhang). Der ,Finanz-
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markt’ schien als PR-Bezugsgruppe den Berichtéestainsbesondere um die Jahrtau-
sendwende relevant, die Thematisierung ,politisdBezrugsgruppen’ erreicht ihre Spitze
2002 mit der Berichterstattung tber ,BeziehungsmrakHunzinger. Alle weiteren Ziel-
gruppen streuen in nur geringem Mal3 um die Anteiissy wie sie auch fur die Grundge-
samtheit festgestellt wurden.

Pro Quartal betragt der ,Differenziertheitsgrad’ des Bezugggenspektrums durch-
schnittlich 56% (vgl. Tabelle D8 im DatenanhangasCheil3t, innerhalb von drei Monaten
werden in FAZ/FAS, SZSpiegel oder Focus im Schnitt nur finfverschiedenePR-
Zielgruppen (von neun mdglichen) genannt. Durchgtiich weniger als ein Malpro
Quartal kommen dabei der ,Beschaffungsmarkt’ und @Vettbewerber’ zur Sprache,
mehr als zwei Mahur die Zielgruppen ,Medien‘ und ,OffentlichkeitAllerdings ist zwi-
schen 1993 bis 2006 edreutlicheVerbesserunger Bezugsgruppenvielfalt erkennbar (vgl.
Dia. D42 im Datenanhang).

4.2.4.4 PR-spezifische Themenaspekte

Die Darstellung PR-spezifischer Themenaspekte karghr noch als die Thematisierung
verschiedener, moglichst konkret definierter Stakeér, als eines der wichtigsten Indizien
fur eine fachkompetente Auseinandersetzung miti€ukelations innerhalb der Printbe-
richterstattung gelten. Zu beachten ist, dass gakt&m der in vorliegender Studie erho-
benen ,PR-Themenaspekte’ mit Blick auf die extraialedwirklichkeit freilich nicht voll-
standig ist. Die ,Welt der Public Relations' ist zielschichtig, um sie in all ihren Einzel-
heiten in eine begrenzte Range messbarer Kategmuiéibertragen. Gleichwohl gehdren
die ,Themenaspekte’, die letztlich fur die Analysesgewé&hlt wurden, zu den zentralen
Trends und Diskursen, die seit den 90er JahrenriEhaad Praxis der Offentlichkeitsar-
beit bewegen und daher auch in der PR-Berichtaustaentsprechend abgebildet werden
sollten.

Diagramm 24 (s. nachste Seite) zeigt die Berictadusg Uber einzelne PR-Themen-
aspekte differenziert nach den verschiedenen Mediahei wird ersichtlich, dass nur die
untersuchteageszeitungedas Spektrum der ausgewahlten PR-Themenaspekseivel
dig abbilden, wobei FAZ/FAS die einzelnen Gesichtdgie durchweg noch haufiger zur
Sprache bringen als dieiiddeutsche Zeitungusgenommen ,PR und Journalismus‘ und
,PR-Konzeption/Strategie’). In den Nachrichtenmagea dagegen bestehen innerhalb der
14 Jahre PR-Berichterstattung diverse thematisclo&dn: Unerwahnt bleiben hier etwa
die ,PR-Evaluation’, die ,Integration von Kommunti@’ sowie ,PR-Wachstum und
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Ausdifferenzierung’. DerFocus berichtet dariiber hinaus kein einziges Mal UbdR-,P

Forschung'.
Die PR-Themenaspekte nach Medium
(Mehrfachnennungen, Ny,ema = 504)
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Diagramm 24: Berichterstattung Uiber ausgewahlte PRFhemenaspekte — nach Medium

Am haufigsten ist in allen Medien der ThemenaspR-Konzeption/Stratedigertreten.
Das bedeutet: In durchschnittlich 50% der PR-Bgérévird durch die Darstellung von
Aufgaben wie ,Planung’ oder ,Konzeption‘, ,Beratungnd ,Entwicklung‘ sowie anhand
von Akteursbezeichnungen wie ,PR-Manager' oder BtRatege’ fir den Leser ersichtlich,
dass es sich bei PR nicht um einen zufélligen $paftekt handelt, sondern um eine or-
ganisierte, strategische Kommunikation.

Stiefkind der PR-Berichterstattung ist Uber allediéa hinweg der ThemenaspekRR und
Gender/FeminisierungIn FAZ/FAS wird die Thematik ganze vier Mal, oher SZ drei
Mal, in den Nachrichtenmagazinen jeweils nur eirl Bfavahnt. Dabei handelt es sich, so
die Codiererfahrung, vorwiegend nicht um eine dabbl Auseinandersetzung mit dem
Thema, sondern um beilaufige, klischeebehaftetelRamerkungen. Wie auch die Analy-
se der PR-Bewertung zeigt, wird die Rolle der Fradiesen Themenabschnitten tberwie-
gend mit negativen Realisierungsargumenten bedaght Tabelle D7 im Datenanhang),
wohinter sich das Stereotyp der ,unfahigen PR-Twssbirgt.”® Allerdings ist die Fallzahl
der vorliegenden Genderbewertungen zu gering, uaudageneralisierende Interpretatio-

nen ableiten zu kdnnen.

% Das Vorgehen bei der Erhebung von PR-Bewertungeerhalb des Themenaspekts ,PR und Gender ist
im Codebuch erlautert.
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Erntchternde Ergebnisse bringt auch die Analyse Tdematisierung PR-spezifischer

Trends und Diskurse innerhalb einzeliessorts(vgl. Dia. D39 im Datenanhang). Nur

Wirtschaft’ und ,Spezielles’ decken das Spektruatevanter PR-Themenaspekte voll-
standig ab; auch im Medienressort sind mit Ausnake® Genderthemas alle Gesichts-
punkte zumindest geringfligig vertreten. Der Bereftjezielles’ zeichnet sich auRerdem
durch die haufige Thematisierung der ,PR-Ausbilddffqus.

In allen Gbrigen Ressorts klaffen, jenseits dersidiung von PR als strategische Kommu-
nikation (,PR-Strategie/Konzeption‘), zahlreichesthatische Licken. Ohne auf die alle-
samt niedrigen Haufigkeiten einzelner Themenaspekieetail einzugehen, erweisen sich
insbesondere die Rubriken ,Buntes/Lifestyle’, ,Ltdsi und ,Sport* wie auch das Ressort
,Politik/Gesellschaft’ wenig aufgeschlossen fir Bpezifische Entwicklungen und Dis-

kurse. Dieser Befund geht Hand in Hand mit der idbe dieser Ressorts fir die Darstel-
lung tagesaktueller PR-Ereignisse von Seiten besttmAuftraggeber oder konkreter PR-
Akteure (vgl. Dia. D7 im Datenanhang). Denn dorm, tendenziell kein Interesse an der PR-
Branche und am PR-Beruf im Allgemeinen bestehtddin naturgemall auch PR-
spezifische Gesichtspunkte wie Evaluation, Wachstomzepte integrierter Kommunika-

tion und PR-Forschung nicht Eingang in die Bericdttdtung.

Erwartungsgemald kommen PR-spezifische Themen irsdegenanntelxpertenbeitra-
gendeutlich haufiger zur Sprache (vgl. Dia D40 im é&nhang). Insbesondere die Debat-
ten Uber die ,Professionalisierung der PR‘ wie aubbr ,PR-Normen’ und die ,PR-Digi-
talisierung’ werden hier intensiver gefiihrt. Denimast es aus kommunikationswissen-
schaftlicher Perspektive enttauschend, dass sich BR-Experten nur in 13% ihrer Bei-
tradge bzw. Interviews zur ,PR-Forschung' auf3erns Dader Realitat wohl bekannte Pro-
blem des Theorie-Praxis-Transfers spiegelt sichitsaoch in der PR-Berichterstattung

von Tageszeitungen und Nachrichtenmagazinen wider.

Die Betrachtung der einzelnen PR-Themenaspektgeitverlauflasst keine bemerkens-
werten Trends erkennen (vgl. Dia. D41 im Datenaghddominant bleibt im gesamten Un-
tersuchungszeitraum die Darstellung von PR al$egfische Kommunikation, wenngleich
diese ab 2003 — kontrar zur faktisch zunehmendeleiang strategischen Kommunizie-

rens in der extramedialen Wirklichkeit — in der Bbterstattung deutlich nachlasst. Die

1% \wie die Codiererfahrung zeigte, war der ,Akadestishgstrend’ im Rahmen des PR-Aspekts ,PR-
Ausbildung/Akademisierung' nur selten expliziterggéastand der Berichterstattung. Berichtet wurd#-sta
dessen Uber neue Aus- und Weiterbildungsangebot®RiPraktiker sowie Uber die Relevanz eines be-
stimmten Ausbildungsgrunds fir den Einstieg in B&Beruf.
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Themenaspekte ,PR und neue Medien* (erstmals etw&Bf5) und ,PR-Professio-
nalisierung‘ waren vor allem um die Jahrtausendweaiduell. Uber \Wachstum und Aus-
differenzierung der PR* wird paradoxaler Weise immeniger berichtet. PR und Gen-
der* (erstmals erwéhnt 1998), ,PR-Evaluation’ uhttegration von Kommunikation® lavie-
ren durchweg auf niedrigstem Niveau.

Pro Quartal werden innerhalb der untersuchten Gesamtberi¢atensg im Schnitt nur
sechs bis siebererschieden@hemenaspekte (von 13 mdglichen) zur Darstellietgaght,
was einem durchschnittlichen ,Differenziertheitsjraon 52% entspricht (vgl. Tabelle D8
im Datenanhang). Der kleinste Differenziertheitdwmstragt 15% (zwei Themenaspekte),
der gro3te 100%Neniger als ein Mapro Quartal sind die Themen ,PR-Evaluation’, ,In-
tegration von Kommunikation‘, ,PR und Gender‘ sowdie ,PR-Forschung’ Gegenstand
der PR-Berichterstattundyaufiger als zwei Malallein der Themenaspekt ,PR-Strate-
gie/Konzeption‘. Im Lauf der Jahre ist immerhinesieicht verbesserte Ausschopfung des

Spektrums PR-spezifischer Themen ersichtlich gl. D42 im Datenanhang).

Zwischenfazit zu thematischer Vielfalt und Ausgevestheit der PR-Berichterstattung:

Wie differenziert ist also das Bild, welches dieflige Papers FAZ/FAS, S&piegelund
Focusvon Theorie und Praxis der Offentlichkeitsarbeichnen?

Die Analyse dargestellter PR-Funktionen, -Auftraggre -Bezugsgruppen und PR-spezi-
fischer Themenaspekte hat gezeigt, dass das BilBwadic Relations in den untersuchten
Printmedien zwar eine gewisse thematische VieHaftveist, mit Blick auf die extrame-
diale Wirklichkeit jedoch nicht als ausgewogen hezeet werden kann. Indem namlich
die Spektren real vorhandener PR-Aufgabenbereiimsatzfelder, Trends und Diskurse
in der Berichterstattungicht extramedialen Verhaltnissen entsprechead. innerhalb
bestimmter Medien, Ressorts und Zeitabschmiibtht vollstdndigabgebildet werden, ge-
deihen dem medialen PR-BiBiasesan, die mit dem PR-Verstandnis der Kommunikati-
onswissenschaft, des PR-Berufsstandes und der &&ker in Teilen nicht konform ge-
hen.

Folgt man den Schwerpunkten der PR-Berichterstgitsn lieRe sich in etwa folgende
Karikatur von Offentlichkeitsarbeit zeichnen: PRdsin erster Linie schillernd-triigerische
Eigenwerbung(FunktionenSelbstdarstellungManipulation), inszeniert vonwirtschafts-
unternehmenund politischenAkteuren(Auftraggeber) mit dem Ziel, durch die ,Giel3kan-
ne‘ der MassenmedigiielgruppeMedien eine mdglichst grof3e, undefinierte Gruppe von

Menschen (Zielgrupp®ffentlichkei} zu erreichen und sie im Sinne partikularer Irdses
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wider das Gemeinwoh¥(FunktionSoziale Integrationstrategisch (Themenaspeirate-
gie/Konzeptiohzu beeinflussen (Funktidainfluss/Persuasion

Vor allem der weitgehende Verzicht auf die Benemnkonkret definierbarer Zielgrup-
pert®’, welcher im Ubrigen der haufigen Thematisierung ®iR-Konzeptionen, PR-Stra-
tegen usw. zuwider lauft, sowie die mangelhafteefumndersetzung mit PR-spezifischen
Diskursen und Entwicklungen machen die geringe Hactpetente Fundierung der PR-
Berichterstattung sichtbar. Dadurch erklaren sathtlich auch die nur geringflgigen Ver-
anderungen in der Breite relevanter thematischektsgn. Die Journalisten, so scheint es,
gehen in ihren PR-Beitragen nicht mit der Zeit,gaach dem Motto: ,PR ist PR, ob 1993
oder 2006'. Wachstum und Ausdifferenzierung — schlsnexpliziter Themenaspekt nur
sparlich in der PR-Berichterstattung vertretenne sh den letzten 14 Jahren somit auch

nichtzwischerden Zeilen auszumachen.

4.2.5 Medienspezifische Kennzeichen der PR-Berichterstathg

Im Laufe der Ergebnisprasentation war unschwerrerée, dass die Art und Weise, wie
FAZIFAS, SZ,SpiegelundFocusiber Public Relations berichten, keinesfalls itheht ist.
Diese intermedialen Differenzen und Besonderheitebindeln und sozusagen in ein ty-
pologisches Raster zu pressen, ist nun Aufgabesli€apitels.

Um die Komplexitat der einzelnen medienspezifiscBefunde zu reduzieren, wurde eine
Rankingtabelle erstellt, die in Abhangigkeit beseibrgestellter Gutekriterien (d.h. der
Forschungsfragen bis 4) die Qualitat der PR-Berichterstattung von FAZ/EAZ, Spie-
gel undFocusbewertet (siehe Tabelle D9 im Datenanhang!); diesgehabt aus kommuni-
kationswissenschatftlicher Perspektive.

Bevor jedoch das Augenmerk auf die PR-Bilder eiezelnenMedien gerichtet wird, gilt
es zundachst die wichtigsten Unterschiede in Ablgkadi zu Blattlinie Forschungsfrage)s
und MediengattungHorschungsfrage)azu restimieren.

Y1 Eir die in noch nennenswertem MafR benannten Ziefgm ,Finanzmarkt' und ,Politik' sei daran erin-
nert: Finanzkommunikation wird in der Berichtergtag vielfach nicht mit PR-Dachbegriffen und PR-
Synonymen in Verbindung gebracht, so dass fir deset in diesen Beitrdgen der Konnex zu den Public
Relations nicht ersichtlich ist (vgl. Kap. 4.2.1.BR-Beitréage, die politische Bezugsgruppen in derder-
grund stellen, sind wiederum zum Grof3teil negatimriotiert, da die Einflussnahme auf politische Emés-
dungstrager in Deutschland generell nicht gut agtges ist (vgl. Kap. 4.2.2.1). Das bedeutet: Wenden
PR-Berichterstattung konkrete Zielgruppen benarerden, dann vorwiegend solche, die weder der Reazis
rung des PR-Bilds nhoch dem Ruf der PR forderlicld si
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4.2.5.1 Das Bild der PR in Abhangigkeit zur Blattlinie

Die Vermutungen, die unt&orschungsfrage &m Hinblick auf mdgliche Divergenzen des
PR-Bilds in Abhangigkeit zupolitischen Tendenz eines Mediuargyestellt worden wa-
ren, erwiesen sich als durchaus berechtigt. Sowothematischem Zugriff als auch in der
PR-Bewertung ergaben sich deutliche ,links-rechisterschiede.

So berichten die untersuchten Medien linker' Biaie insgesamt etwas haufiger tGber
Public Relations, konzentrieren sich dabei abegrster Linie auf Beitrdge Uber aktuelle
PR-Geschehnisse eines bestimmten AuftraggebersdadeHandeln eines einzelnen PR-
Akteurs, wahrend die Medien ,rechter’ Blattlinierrreehrt auch Informationen tber ,Pub-
lic Relations allgemein’ und spezifische Branchevsavie Personalien oder Geschaftsbe-
richte enthalten. Ebenso befassen sich die Medeshter' politischer Tendenz 6fter mit
zielgruppenspezifischen PR-Formen, insbesondere derit Finanzkommunikation, und
verwenden entsprechend mehr fachspezifisches PRk als die linksorientierten’
Blatter. Auch falschlichen terminologischen Gleietzsingen der PR mit anderen Formen
offentlicher Kommunikation begegnet man ,rechtdtesger als links'.

Die Hauptdifferenz in Abhangigkeit zur Blattlinieegt allerdings in deBewertungder
Public Relations. SZ un8piegelsind hier eindeutig kritischer als FAZ/FAS uRdcus
ein Zusammenhang, der von Bentele & Seidenglan@4(28uch zwischen der Parteinei-
gung deutscher Bundesbirger und ihrer Meinung &serfestgestellt wurde (S. 54; vgl.
Kap. 2.2). So verwundert es auch nicht, dass umtieer Blattlinie besonders haufig die
Begriffe ,PR/Public Relations‘ verwendet werdeng,débenfalls in Ubereinstimmung mit
den Annahmen von Bentele & Seidenglanz, in dertBenchterstattung tberwiegend ne-
gative Wertungen nach sich ziehen. In den KontextRR-Kritik gehort ferner, dass SZ
und Spiegelden Public Relations 6fter negative Funktionen yanipulation’, ,Desin-
formation‘ und ,Geheimhaltung‘ zuschreiben, Offéstikeitsarbeit haufiger mit Propagan-
da parallelisieren und infolgedessen einen intemsiv Moraldiskurs tber PR fihren als
die ,rechte Seite’. Daher kommt es, dass untekerhBlattlinie insgesamt seit dem Jahr
1999 die Negativberichterstattung Uber Public Raatdominant ist, wahrend FAZ/FAS
und Focus Uberwiegend ausgewogen/neutral bis positiv UberbBRchten (Ausnahme:
1996 und 2002).

Schlief3lich sind die PR-Beitrdge von SZ Uspiegelhdufiger imMedienressorinzutref-
fen als dies in den ,rechtsorientierten* Medien Ball ist. In der Folge wird auch die zu-
meist (moral-)kritisch bedugte Beziehung zwischenrdalismus und Public Relations
Jlinks® 6fter zur Darstellung gebracht.
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4.2.5.2 Das Bild der PR in Abhangigkeit zur Mediengattung

Andersals unterForschungsfrage @&rwartet offenbarten sich die Unterschiede der PR-
Berichterstattung in Abhéngigkeit zMediengattungDenn entgegen der Annahme, Pub-
lic Relations wirden in den Nachrichtenmagazinersgds des aktuellen Tagesgesche-
hens, etwa im Rahmen von Hintergrundberichten odefangreiche Reportagen, detail-
lierter und ndher am Fachdiskurs dargestellt, liaggmn die Magazine gemalf den inhalt-
analytischen Befunden in Vielfalt und Ausgewogehbeanz klar den Tageszeitungen.

Ein Grol3teil der Gutekriterien, die aus kommunisasiwissenschaftlicher Sicht die Quali-
tat der medialen PR-Darstellung bestimmen, ist samiden analysiertefiageszeitungen
bessererflllt als in den untersuchten Nachrichtenmagaziiingefangen bei der termino-
logischen und funktionalen Trennschérfe des PRsBildd der Thematisierung von PR als
Fuhrungsfunktion, Gber Informationen zu allgemeinen konkreten Branchenentwick-
lungen bis hin zur Ausschopfung der verschiedehematischen Spektren, allen voran der
PR-Bezugsgruppen und PR-spezifischen Themenaspékiedie Tageszeitungém punc-

to fachkompetenter PR-Berichterstattung den Nacletchigazinen voraus (vgl. Tabelle
D9 im Datenanhang).

Ein erhbhtes Mal3 an Fachinteresse und Seriositat den Zeitungen bereits auch daran
ersichtlich, dass sie seltener als die Nachrichtsgarine ihre Headlines mit PR-Begriffen
schmucken, ohne diesen eine sachbezogene PR-Besialiiung folgen zu lassen. Dar-
Uber hinaus verwenden Zeitungen weniger PR-Neatogis also nicht-fachsprachliche
,PR‘-Begriffskombinationen wie ,PR-Gag’, ,PR-Pannetc., sondern gebrauchen im Ge-
genteil 6fter auch PR-Dachbegriffe und den Termi@ientlichkeitsarbeit'.

Bezuglich der Bewertung von Public Relations falif, dass Nachrichtenmagazine, sieht
man von blattlinienspezifischen Unterschieden mbyergleich zu ihren Zeitungspendants
jeweils nochkritischer sind und entsprechend h&aufiger Argumente Meraldimension
gegen Public Relations ins Feld fihren.

4.2.5.3 Das Bild der PR in Abhangigkeit einzelner Printmeden

Mogen die festgestellten blattlinien- und gattupgzsischen Divergenzen in der PR-
Darstellung auch stichhaltig sein und dazu veraelasentsprechende Lexik-, Themen-
und Bewertungsschwerpunkte ebenso im Rest derateumPrint-Presse zu vermuten, so
lasst sich in vorliegender Studie nicht daribemeigsehen, dass bereits diazelnerana-

lysierten Medien flir sich genommen bestimmypenvon PR-Berichterstattung reprasen-

tieren.
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Wie das Gesamtklassement in Tabelle D9 im Datemanlzaigt, befindet sich das aus
kommunikationswissenschatftlicher Sicht ,beste’ PiRtBn der Frankfurter Allgemeinen
(Sonntags-)ZeitundPlatz zwei nimmt di&uddeutsche Zeiturean, gefolgt vontFocusauf
Platz drei und schliel3lich de8piegelan letzter Stelle. Ermittelt wurden diese Rangerib
einzelne Medienrankings in den Bereichen ,Termigmohe Trennschéarfe’, ,Funktionale
Trennscharfe', ,Fihrungsverstandnis’, ,Breite desemenspektrums (Auftraggeber, Be-
zugsgruppen, Themenaspekte)’, ,Fachspezifische €hbareiche (,allgemeine und konkrete
Branchenberichte’, ,PR allgemein‘), ,Anteil von Bertenbeitragen’ und ,PR-Bewertunlf

(vgl. Tabelle D9 im Datenanhang).

Die PR-Berichterstattung dérankfurter Allgemeineserfillt die hier genannten Gutekrite-
rien natdrlich nicht zu 100%, d.h. sie zeichnehhigin PRIdeal, wie es beispielsweise im
Berufsbild der Deutschen Public Relations Geseditamachzulesen ist. Dennoch schnei-
det sie im Vergleich mit den tbrigen Medien in allRunkten besser ab. Nur in der Aus-
schopfung des Auftraggeberspektrums unterliegen/FAZ derSiddeutschen Zeitunda
sie sich zu sehr auf die PR von Wirtschaftsuntemezh konzentrieren und dabei Non-
Profit-Organisationen und insbesondere den Kulimnd Bildungssektor als Ausgangsbe-
reich von Offentlichkeitsarbeit vernachlassigen.cAulie kritische Auseinandersetzung
mit der professionellen Beziehung zwischen PR wndnhlismu$’® suchen FAZ-Journa-
listen vergleichsweise selten.

Der Zugriff der Frankfurter Allgemeinerauf das Thema Public Relations scheint insge-
samt von der Absicht motivieppragmatischundemotionslosinblicke in das Funktionie-
ren dieser Kommunikationsdisziplin zu geben und aitem ihre makro- wie mikiiko-
nomischeEntwicklung und Relevanz zu beleuchten. Ausgewadgesichtlich der The-
menbereiche und mit geeignetem Fachvokabular wesdenit in erster Linie Erfolge und
Misserfolge der Branche und einzelner Akteure,t8g¢fian professionellen Handelns, Ent-
wicklungen, Risiken und Chancen des PR-BusinesdDawstellung gebracht. Moraldis-

kurs und Problematisierung der PR spielen dabeemg untergeordnete Rolle.

192|m Hinblick auf die PR-Bewertung galt der Anteil neutral/ausgewogener bis positiieR-Darstellung
als Gutekriterium, da aus kommunikationswissengbitiaér Sicht keine Legitimation dafir besteht, Rub
Relationsuberwiegendals unprofessionell oder irrelevant, medienethisetdenklich oder Uberteuert darzu-
stellen.

1% Das Thema ,Journalismus und PR ist als TeilasprakGitekriterium Breite des Themenspektrums' mit
enthalten. Seine Thematisierung kann fiir sich genemaber nicht als Indiz fir die Fachspezifik deslia-
len PR-Bilds gelten und wurde daher auch im Meaigking (Tabelle D9) nicht separat aufgefiihrt.
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Sieht man von der PR-Bewertung ab, so ist die PReBerstattung deSuddeutschen
Zeitungam besten mit nur einem Wort beschrieben: Siglisthschnittlich’. Fir den PR-
interessierten Leser macht es praktisch keinenrbetieed, ob er seine Informationen aus
der Gesamtlektire der beiden grof3en TageszeitwngdiNachrichtenmagazirager aus-
schlieRlich aus deBuddeutschen Zeitutgpzieht. Das Bild von Offentlichkeitsarbeit, wel-
ches sich ihm auf diese Weise bietet, ist nahezntisch bzw. unterscheidet sich lediglich
dahingehend, dass der ,exklusive SZ-Leser’ deni@itlations am Ende kritischer ge-
genubersteht als der ,Synoptiker. In diesem Zusammang wird der ,exklusive SZ-
Leser’ — bereits geleitet durch die Zugehorigkenes Grolteils von PR-Beitragen zum
Medienressort — Offentlichkeitsarbeit auch eherveliderpart des Journalismus wahrneh-
men und dazu neigen, PR medienethisch zu problsieratn. Im Hinblick auf die funktio-
nale Trennschérfe, das PR-FuhrungsverstandnisgléktBrancheninformationen sowie
auf die thematischen Spektren liefert die Analyse Sliddeutschen Zeitungattungsty-
pisch zufrieden stellende Ergebnisse. Insgesantitidee SZ jedoch hinter der Fachkom-

petenz deFrankfurter Allgemeinen (Sonntags-)Zeitungtck.

Das Nachrichtenmagazifocus welches im Gesamtklassement den dritten Ranghele
ahnelt der Berichterstattung von FAZ/FAS insofatass es den Public Relations relativ
vorbehaltlos und unkritisch begegnet und nicht inuKontext bestimmter Auftraggeber
und PR-Akteure, sondern auch losgelost vom tageskémn Einzelfall tber Offentlich-
keitsarbeit berichtet. Abseits dieser blattlinignéghen Gutekriterien, zu denen auch ein
akzeptables Mal3 an terminologischer Trennschatiérgast die PR-Berichterstattung des
Focusjedoch alles andere als professionell. Ersichtisthdies bereits am hohen Anteil
(40%) der so genannten ,Ausschuss-Artikel‘, dieearermeintlicher PR-Uberschrift ei-
nen tatsachlichen Sachbezug zum Thema Public Befatiermissen lassen und sich flr
vorliegende Studie daher als irrelevant erwiesenstderFocusauch Spitzenreiter in der
Verwendung neutraler, nicht-fachsprachlicher PRidbigismen und von ,PR‘-Begriffen
der Semantik ,Raffinesse/Schein/Show'. An der letatanalysierten, sachbezogenen Ge-
samtberichterstattung tber PR hat er mit nur 9%geeimgsten Anteil.

Die funktionale Trennschéarfe des PR-Bilds lassFmeuszu winschen ubrig: In mehr als
der Halfte der Beitrage sind fur den Leser funkdiokeine Differenzen zwischen PR und
Werbung/Marketing bzw. Propaganda ersichtlich. én @hematisierung von PR als Fih-
rungsfunktion schneidet das Nachrichtenmagazinagarschlechtesten ab. Der Befund,
dass fast ein Viertel der PR-Beitrage iacus dem Ressort ,Buntes/Lifestyle’ entstam-

men, ferner die vergleichsweise haufige Thematisigrmprominenter Auftraggeber sowie
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eine gewisse Vorliebe fur den Themenaspekt der DRfalisierung’ machen deutlich,
was in der PR-Berichterstattung descugournalisten letztlich nicht fehlen darf: der Un-

terhaltungswert.

Zweifellos am pragnantesten, zugleich aber auctwaitesten entfernt von dem, was fur
die Kommunikationswissenschaft und den PR-Berufisstias Wesen der Offentlichkeits-
arbeit ausmacht, ist schliel3lich das PR-BildSmiegel Einzigartig im Vergleich zu den
Ubrigen Medien thematisiere®pieggburnalisten Uberwiegend PR von Seifalitischer
Auftraggeber und parallelisieren in jedem fiinftegitBag Offentlichkeitsarbeit mit Propa-
ganda. Dariiber hinaus sind sie Spitzenreiter im&aakteurs- und fallzentriert&t sowie
negativer PR-Berichterstattung: 68% ihrer PR-Bgdréveisen einen dominant kritischen
Tenor auf, die Halfte der Artikel kiindigt inr neiyas PR-Urteil bereits in der Uberschrift
an. Auch in den 90er Jahren dominierenSpiegel- anders als im Rest der analysierten
PR-Berichterstattung — die negativen Beitrage. &esmd terminologische und funktiona-
le Unschéarfe in keinem Medium so hoch wie hier. INa&®elbstdarstellung' und ,Ein-
fluss/Persuasion* nenneB8pieggburnalisten ,Manipulation* und ,Desinformation‘ sl
zentrale PR-Funktionen, eine Einschéatzung, dieesshdere im Rahmen des Themenas-
pekts ,PR und Journalismus * (auch hier ist 8pregelSpitzenreiter) die grol3en Vorbehal-
te gegenuber den Public Relations verstandlich maocterne Funktionen und Bezugs-
gruppen kommen inspiegelnicht zur Sprache, ebenso wenig ein ausgefeikehwort-
schatz. Fast immer (zu 93%) greift man auf die TierfRR/Public Relations’ zurtick. Die
fehlende begriffliche Prazision fuhrte schlie3liaach dazu, dass ahnlich wie Focus
letztlich 39% delSpiegdbeitrdge mangels PR-Sachbezug von einer fundiénteadtsana-
lyse ausgeschlossen wurden.

Verwunderlich scheint demgegenuber der Befund, dasschliel3lich inSpiegelArgu-
mente deRealisierungdimension dominanpositivverwendet werden. Warum, liel3e sich
fragen, berichtet ausgerechrgts Nachrichtenmagazin, welches nach Scharf und Stock-
mann (1998) zu Recht den ,Ruf als ,uberkritisclzynisch* und ,pessimistisch’ besitzt*
(S. 6) und ,(...) nicht selten einen unbefangenerkBauf die besprochenen Ereignisse
[versperrt]” (S. 18 mehruber Erfolge und Professionalitat der PR als dhiegén Medien?
Ebenso zeigt ein Blick in das Spektrum der PR-Thexspekte, dass auch die Darstellung

von PR alsstrategischeKommunikation mit Gber 60% in®piegeleinen Spitzenwert er-

1% Dass imSpiegelverstarkt Personen im Mittelpunkt des journalidtan Interesses stehen, wurde bereits
1998 in einer vergleichende Inhaltsanalyse zwiscégiegelund Focusvon Scharf und Stockmann (1998,
S. 18) festgestellt.
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reicht. Des Ratsels Losung ist vergleichsweise siniypegative Moral- und positive Reali-
sierungs-Bewertungen stehen zueinander nicht zwarfggsim Widerspruch. Im Gegen-
teil kann moralisch Zweifelhaftes oft umso verwetier prasentiert werden, je raffinierter
es von geschickten ,Strategen‘ geplant, je mehol§rdiamit errungen, je mehr Geld damit
verdient wurde. Die Tatsache, dass ,Stabe von RRsPwvorsatzlich und hoch dotiert in
Verbédnden und Ministerien sitzen ,und testen, vi@gstesch Wahrheit sein kann“ (Klawit-
ter, 2006, S. 98) ist demnach allemal skandaldsezwdéllige oder stimperhaft ausgefthr-
te Manipulationsversuche inkompetenter ,Sektglashal

Das Bild der Public Relations, wie es Bpiegelgezeichnet wird, findet sich mancherorts
auch in den tbrigen Medien wieder. Mehr dazu imhfagenden Kapitel Uber diessort-

spezifischerkKennzeichen der PR-Berichterstattung.

4.2.6 Ressortspezifische Kennzeichen der PR-Berichterstaing

Im Hinblick auf die Qualitat der PR-Berichterstauaus kommunikationswissenschatftli-
cher Sicht lassen sich auch die verschiedenen Ress@inem Gesamtklassement mitein-
ander vergleichen. Die ,beste’ PR-Darstellung mindufolge im Wirtschaftsressort anzu-
treffen, knapp gefolgt vom Ressort ,Spezielles' def zweiten Platz. Platz drei und vier
werden von Feuilleton und Medienressort belegt,tzPlainf vom Ressort ,Poli-
tik/Gesellschaft’. Auf den letzten Rangen befindgoh die Bereiche ,Sport', ,Bun-
tes/Lifestyle’ und ,Lokales’. Die Medienrankings nierhalb einzelner Gutekriterien
(Trennscharfe, Themenspektren usw.) sind detdiilieTabelle D10 im Datenanhang ein-
zusehen. Fur einen synoptischen Bericht jedochirsices an dieser Stelle sinnvoller, we-

sentliche Kennzeichen bestimmRessortgruppeherauszustellen.

4.2.6.1 Wirtschaft' und ,Spezielles’

Die erste Gruppe bilden die Ressorts ,Wirtschafd | Spezielles* mit einer aus kommuni-
kationswissenschatftlicher Sicht annahernd vorloldin PR-Berichterstattung. In groben
Zugen ahnelt das PR-Bild dieser Ressorts dem PdR-@r Frankfurter Allgemeinen
(Sonntags-)ZeitungDas bedeutet: Gegenstand der Berichterstattungberwiegend Or-
ganisationskommunikation von Seitesirtschaftlicher Auftraggeber, welche auf Medien,
Offentlichkeit und besonders définanzmarktsowie auforganisationsinterneGruppen
ausgerichtet sind, urnmformationenund Imageszu transportieren und guBeziehungen
zu pflegen. Die PR-Beitrage weisen insgesamt eimesidMald an terminologischer wie

funktionaler Trennschéarfe auf, verfigen Uber eibesiten PR-Wortschatz und bringen
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vergleichsweise haufig ein PR-FUhrungsverstandam Ausdruck, wobei zur Bezeich-
nung von Fuhrungskonzepten eindeutig fachspezdidehchbegriffe bevorzugt werden.
Auch die Spektren der PR-Bezugsgruppen und PR-Thaspekte werden voll ausge-
schopft.

Der Grundton der Berichterstattung ist zumeist ausgen bis positiv. Realisierungs- und
Relevanzargumente werden dem Moraldiskurs und damém medienethischen Prob-
lembewusstsein vorgezogen. Von einer besondensdkidin Haltung gegentber PR, wie
sie jungst durch Weischenberg, Malik und SchollO@8 vonWirtschaftgournalisten er-
fragt wurde (S. 129-130, vgl. Kap. 2.3.2.3), kannder Berichterstattung nicht die Rede
sein. Ein relativ hoher Anteil von Expertenbeitragen Wirtschaftsressort zeigt ferner die
Absicht, fachkompetente (und zugleich legitimatdnes) Meinungen zur Darstellung zu
bringen.

Wahrend die PR-Darstellung des Wirtschaftsressorerster Linie dadurch motiviert zu
sein scheint, pragmatisch und aktuell Gber PR fornmeren, weist das PR-Bild unter
,Spezielles’ leicht idealisierende Zuge auf (pestiMoralbewertung, Relevanzfokussie-
rung, hoher Anteil von NPO-Auftraggebern, usw.)eiGhwohl ist auch im Ressort ,Spe-
zielles' das Fehlen einesozialwissenschaftlicheAuseinandersetzung mit dem Thema
Public Relations zu monieren. Bedenkt man, dassallem Frankfurter Allgemeinaund
Suddeutschals Vorreiter des deutschen Wissenschaftsjoumabsgelten (Gopfert, 2004,
S. 74), ist dies ein durchaus alarmierender Befded Anlass geben sollte, die Kommuni-
kationspolitik der PR-Wissenschaft neu zu tberdenke

4.2.6.2 Feuilleton/Kultur

Die PR-Berichterstattung des Feuilleton verdankénhguten ,dritten Platz‘, den sie noch
vor dem Medienressort einnimmt, vor allem ihrergheichsweise unvoreingenommenen
Auseinandersetzung mit Public Relations, einem p@tiebden Mald funktionaler Trenn-
scharfe sowie einer relativ guten Ausschopfungdieersen thematischen Spektren. Ne-
ben den Hauptauftraggebern ,Wirtschaft’ und ,Pklitvird ressorttypisch haufig tber PR
im Non-Profit- bzw. Kultur- und Bildungsbereich b#tet; und auch in der Thematisie-
rung sozialer Anspruchsgruppen ist das Feuillefatz&nreiter.

Der hohe Anteil so genannter ,Ausschussartikel%J6veist allerdings darauf hin, dass es
um Fachspezifik und Prazision des PR-Bilds im Ba#reFeuilleton/Kultur® doch nicht
allzu gut bestellt ist. In jedem zweiten Beitraggken falschliche terminologische Paralleli-

sierungen von PR mit anderen Formen offentlichemKmnikation vor. In Pressearbeit-
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Gleichsetzungen ist das Feuilleton sogar SpitzenreDie geringe Reflexion Uber den zu
verwendenden PR-Wortschatz zeigt sich schlie3liathéei der Darstellung von PR als
Fuhrungsfunktion, insofern Feuilletonjournalistesrtchicht zwischen PR-Synonymen und

PR-Dachbegriffen differenzieren.

4.2.6.3 ,Medien‘ und ,Politik/Gesellschaft’

In der Berichterstattung der Ressorts ,Medien’ (Palitik/Gesellschaft' wiederum lassen
sich wesentliche Zige jenes PR-Bilds entdeckenchvwesl fiir derSpiegelals charakteris-
tisch konstatiert wurde. So sind die beiden Ress®ypitzenreiter in der kritischen Beurtei-
lung von Public Relations: Medienjournalisten betén zu 75% negativ tUber PR, Politik-
journalisten zu 63%. Diese auffallend groRen Astéilitischer PR-Berichterstattung ste-
hen in Zusammenhang mit der vergleichsweise staReprasentanz politischer Auftrag-
geber, mit der haufigen terminologischen Gleichsgzvon PR und Propaganda sowie mit
einer hohen funktionalen Unschérfe, die interne FRIRktionen verschweigt und neben
,Selbstdarstellung* und ,Einfluss‘ insbesondere Manipulationsfunktiot’ in den Vor-
dergrund ruckt. Im Unterschied zu den Ressortstdblvaft’ und ,Spezielles’, die verstarkt
auch Informationsleistungen der Offentlichkeitsariberausstellen und damit ein rekon-
struktives PR-Bild zeichnen, ist die PR-Darstelluing Bereich ,Medien‘ und ,Poli-
tik/Gesellschaft' also deutlich konstruktivistisgafarbt. Im Wechselverhéltnis zur starken
Negativtendenz der Medien- und Politikberichtetateg stehen schliel3lich auch die Vor-
liebe der beiden Ressorts fir die Verwendung demife ,PR‘ und ,Public Relations’, die
haufige Thematisierung politischer Bezugsgruppeobflying!) sowie eine ausgepréagte

Dominanz des Moraldiskurses.

Trotz aller Ahnlichkeiten bestehen auch Untersabienlvischen den Ressorts ,Poli-
tik/Gesellschaft' und ,Medien’. Naturgemal befassarh Politikjournalisten hauptsach-
lich mit Akteuren und aktuellen Fallen der polihen Kommunikation, wozu sie haufiger
als ihre Kollegen mit PR-Begriffen aus den Bereickteriegsfihrung/Wettkampf‘, ,Spin
Doctoring' oder mit ,Kampagnen‘-Begriffen aufwarteRein theoretische Reflexionen
Uber PR und die Facetten der Organisationskommiuioikaind im Politikressort eher sel-

ten vorzufinden.

1% 1m Medienressort an dritter Stelle hinter ,Sellstdellung und ,Einfluss', im Politikressort anevter
Stelle genannt.
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Demgegeniber halt dddedienressortauch Informationen tber Public Relations allge-
mein und konkrete Branchennachrichten bereit. [Ektd=n breiteres Themenspektrum ab,
lasst Experten zu Wort kommen und scheut nichiAdiseinandersetzung mit fachspezifi-
schen Gesichtspunkten wie etwa der PR-Professsieralng oder der beruflichen Bezie-
hung zwischen Journalismus und PR. Allerdings siiedDefizite in der terminologischen
Abgrenzung von Public Relations im Ressort ,Medie@ch grof3er als unter ,Poli-
tik/Gesellschaft. Die Neigung, Offentlichkeitsaibim die ,Werbe- oder Propagandaecke'’
zu stellen bzw. zur simplen Pressearbeit zu degraalj rihrt vermutlich von der journalis-
tischen Abneigung gegen versuchte EinflussnahmenSeiten der PR. So wird auch al-
lein im Medienressort die PR-Funktion ,Einfluss/Resion’ ebenso haufig thematisiert
wie die Funktion der ,Selbstdarstellung’.

In diesem Sinne ist, in Kap. 2.3.2.1 wurde es thigseh erlautert, auch die auf den ersten
Blick vielleicht erstaunliche, Ubertrieben kritisclDistanz der Medienjournalisten gegen-
Uber den PR zu deuten. Denn wahrend die Negat@étolitikberichterstattung in der
Medieninhaltsforschung seit langem bekannt ist (&a& Reinemann, 2006, S. 132-139)
und mit den Befunden zum kritischen Rollenselbsirdnis von Politikjournalisten
Ubereinstimmt (Weischenberg, Malik, & Scholl, 2006a284), sind im Medienressort haupt-
sachlich strukturfunktionale Motive fur die stadlehnende Haltung verantwortlich. Me-
dienjournalisten identifizieren siaticht mit Public Relations als einem ihrem Resst
gentiimlichenBerichterstattungsgegenstand, sondern erachteiGagenteil Offentlich-
keitsarbeit alAntagonistihrer origindren Materie, dgournalistischenMedien. Auf diese
Weise kénnen sie die Rolle des ,zahnlosen Tigelig’,sie dem Journalismus gegeniber
pflegen, und wonach Kritik und Kontrolle ,nicht (. sjrategisches Ziel, sondern allenfalls
(...) ,Nebenwirkung™ (Malik, 2005b, S. 60) sind, gest ablegen und den PR mit schéarfs-
ter Kritik begegnen. Zum eigenen Schutz und vodreden tatsachlichen Mechanismen
der Informationsgesellschaft zeichnet das Medieome$ublic Relations somit als mora-
lisch gefahrliches Feindbild des Journalismus, tebe nur mit einer Rickbesinnung auf
die eisernen journalistischen Ethikkodizes begegrextien kdnne, die die Vermischung

von Journalismus und ,Werbung’, von ,Fakt’ und ,&dn’ verbieten.

4.2.6.4 ,Sport’, ,Buntes/Lifestyle’ und ,Lokales’

Die aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht rgeie Qualitdt von PR-Bericht-

erstattung ist in den Ressorts ,Sport’, ,Buntesktile’ und ,Lokales’ anzutreffen. Je nach

thematischem Schwerpunkt wird hier in der Regel tidgesaktuelle Falle von PR fir ei-
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nen konkreten Auftraggeber aus den Bereichen ,SpBulitik' und ,Prominenz’ sowie
im Lokalteil auch aus dem Non-Profit- und Wirtsasbereich berichtet. Imagepflege, In-
formation und Persuasion gelten in den ,weichensB®s’, wie in der Gesamtberichter-
stattung, als wichtigste PR-Funktionen. Sportjolisten beklagen zudem oft Geheimnis-
kramerei von Seiten der PR-Fachleute.

Das Interesse am Thema Public Relations ist inr{Spbokales' und ,Buntes‘ generell
kein fachspezifisches. Unschwer zu erkennen ist diem hohen Anteil fachfremder PR-
Begriffsverwendung in den Beitragstiteln (und enéspend hohen ,Ausschussquoten’), an
einer terminologisch und funktional mangelhaftengfdmzung der Offentlichkeitsarbeit
insbesondere zu Werbung und Marketing sowie anrewenig differenzierten Sprach-
gebrauch mit Praferenz der Termini ,PR/Public Refet’. PR-spezifische Themen und
relevante Bezugsgruppen der extramedialen Wirkéghkerden nur ungentgend abgebil-
det, ein PR-FUhrungsverstandnis kommt gar nicht. tkshst selten zum Ausdruck. Ex-
pertenbeitrage sind ausschlie3lich im Ressort ,8s/hifestyle‘ vertreten. Sportjournalis-
ten erwahnen in Zusammenhang mit ,Sponsorenwerbaitgy’' PR-Bezugsgruppe ver-
gleichsweise haufig (potenzielle) Kapitalgeber. nBas* und ,Lokales’ benennen konkret
allenfalls die Zielgruppe der Kunden und Verbraucheas auf einen tendenziell unreflek-
tierten Umgangs mit dem Thema PR hinweist und,unter Kap. 4.2.4.4 festgestellt, nicht
etwa als Ausdruck streng betrigbgschaftlichenDenkens gedeutet werden darf.
Positiv/ausgewogene und negative PR-Beitrdge sirden weichen Ressorts etwa gleich
verteilt. Eine besonders entspannte Haltung dertSpoad Lokaljournalisten oder eine
erhohte kritische Distanz der Redakteure aus deterbatungs- und Lifestyle-Ressort,
wie Weischenberg, Malik und Scholl (2006a) sie lner Befragungsstudie ermittelten
(S. 120-130), kdnnen in der untersuchten PR-Beaistdttung nicht bestatigt werden.

4.2.7 Die temporale Entwicklung der PR-Berichterstattung

Unter Forschungsfrage &chliel3lich war eine Reihe von Vermutungen zumiakiung

der PR-Berichterstattung im Zeitverlauf aufgesteittrden. Mit dem Grof3teil dieser An-
nahmen gehen die inhaltsanalytischen Befunde jedaxdit konform. So konnte in der
untersuchten Gesamtberichterstattung Uber PubliatiBres weder eine starke Zunahme
von Beitragen noch eine Ausdifferenzierung des Tas@ffentlichkeitsarbeit in verschie-
dene Ressorts festgestellt werden. Abgesehen vmmeallenfalls leichten Anstieg der
PR-Artikel innerhalb der untersuchten Grundgesaintiseheinen diesinzelnenMedien

und Ressorts in ihrer Aufmerksamkeit fir den Gegggms PR keinem bewussten Verlauf
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zu folgen. Nur im Ressort ,Spezielles’ ist Uber dahre ein deutlicher Zuwachs an PR-
Beitragen erkennbar — moglicherweise Indiz fur emmehmend fachspezifische PR-
Diskussion in den Printmedien, oder aber Nebene#ales generellen Trends der Presse,
Servicethemen wie Ausbildung und Branchenspecialselzmend in beilagen&hnliche
Rubriken auszulagern. Gemein ist allen Medien infmmeeine relative, in der SZ sogar
absolute, Berichterstattungsspitze im Jahr 2002 saih anhand diverser Merkmale (vgl.
Kap. 4.2.0) eindeutig auf die Vorfalle um PR-Manorifz Hunzinger im Juli dieses Jahres
zurtckfuhren lasst.

Auch im Hinblick auf die terminologische und furtktiale Trennscharfe des PR-Bilds so-
wie auf die Abbildung extramedial relevanter PR4gionen, Auftraggeber, Bezugsgrup-
pen und PR-spezifischer Themenaspekte sind Ubedatiee, wenn tberhaupt, lediglich
leichte Verbesserungen nachzuweisen. Ein Fuhrungigwelnis von PR ist im Zeitverlauf
sogar im weniger ersichtlich, was auf eine genevelhig reflektierte, um nicht zu sagen
zufallige Darstellung dieses Gesichtspunkts in detersuchten Printmedien hinweist.
Ebenso tritt GUber die Jahre, entgegen der Vermetundie 6konomische oder medien-
strukturelle Relevanz der Public Relatiamsht zunehmend in den Vordergrund. Im Ge-
genteil nimmt der Relevanzdiskurs im Lauf der Jairaind fallt in jingerer Zeit deutlich

negativer aus als zu Beginn des Untersuchungsaeita

Im Einklang mit den Ergebnissen einer zunehmentiskhen Haltung der Journalisten
gegenuber den PR, wie sie aus diversen Befragwuysst hervorgehen (vgl. Punkt

2.3.2.3), steht allerdings der Befund einer Ausdeignder negativen PR-Berichterstattung.
Der Trend, Public Relations betont negativ darzlestesetzt 1999 ein, um im Jahr 2001
insgesamt die 50%-Hurde in der PR-Berichterstataingberschreiten. Mégen die Journa-
listen, wenn sie nach ihrem Urteil Uber PR gefragtden, auch im Sinne sozialer Er-
wunschtheit antworten, die sie dazu veranlasstPdigzipien der ,reinen‘ journalistischen

Recherche zu verteidigen: Die Printberichterstaitjedenfalls spiegelt diese (vermeint-
lich) kritische Distanz genau so wider.

Anders als in der Branche immer wieder behauptetdesdiese mediale ,Lawine der Kri-

tik* jedoch nicht erst durch die Hunzinger-Affarasgelost. Zwar ist es richtig, dass der
PR-Branche durch die Person Hunzingers plétzlichimimens hoher Aufmerksamkeits-

wert in der medialen Offentlichkeit zu Teil wurdgoch die Spuren, die diese Publicity
hinterliel3, sind von einem anderen Zuschnitt. Nsfitscharft negativ wird seither Gber
Public Relations berichtet, sondern mit besondeteksicht auf den Moraldiskurs. Dieser

namlich setzt sich im Jahr 2002 als fihrende Arguateonssemantik durch und verdréangt
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die bis dahin dominante Berichterstattung Uber dasibnalitat, Erfolge und Misserfolge
der PR. Zeitgleich treten in der PR-Darstellunghadee Funktionen ,Information‘ und
,Beziehungsmanagement' zuriick und weichen einest&kdten Fokussierung von ,Ein-
fluss und Persuasion‘. Auch die professionelle 8ezng zwischen Public Relations und
Journalismus, die 2001 einen Tiefpunkt in der mediadAufmerksamkeit erreicht hatte,
wird von den untersuchten Printmedien seither wigtdtensiver zur Sprache gebracht.

Die Auswirkungen der Hunzinger-Affare auf das mexllanage der PR manifestieren sich
also nicht zuletzt in der Ablése eines rekonstrukiformationsbetonten durch ein persua-

sionsbetontes, konstruktivistisch gefarbtes Bild @ffentlichkeitsarbeit.
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5 Zusammenfassung und Ausblick

Ziel vorliegender Arbeit war es zum einen herauszign, wie die journalistischen Print-
medien Uber Public Relations berichten, und zumegrdzu prufenworauf die Inhalte
dieser PR-Berichterstattumgferieren Bezuglich der Referenzfrage waren zwei Antwort-
optionen denkbar. Entweder wiirden sich die Jowstealibei der Darstellung von Offent-
lichkeitsarbeit, ihren verfassungsrechtlichen Bten entsprechend, auf détramediale
Wirklichkeit beziehen, d.h. auf Funktionen, Einsatzfelder, ns& und Entwicklungen,
wie sie aul3erhalb der Medien Theorie und PraxiPtRebestimmen und durch Recherche
in Erfahrung gebracht werden kénnen, oder aberesierrierten stattdessen auf personli-

che Wahrnehmungen und Vorstellungen von PR.

Dass Begriff und Funktionsbestimmung der PublicaRehs auch in der extramedialen
Wirklichkeit nicht unstrittig geklart sind, wurdeni Rahmen einer breiten theoretischen
Fundierung erlautert. Aus kommunikationswissendtibhér Perspektive wurden dazu
verschiedene Positionen aus Theorie und Praxiemiast und in ihrer Aussagekraft be-
wertet.

Zunachst konnte dabei gezeigt werden, dass PuldlatiBns mit Formen 6ffentlicher
Kommunikation nicht identisch sindondern eine eigenstandige, sich zunehmend profes
sionalisierende Kommunikationsdisziplin darstell@R sind keine Form von Journalis-
mus, da sie nicht dem Allgemeinwohl verpflichteduauf Fremddarstellung ausgerichtet
sind, sondern im Auftrag partikulérer InteresselbSdarstellung betreiben. PR sind nicht
gleichbedeutend mit Propaganda, da sie keinen Athsmtsanspruch vertreten und nicht
mit Drohung und Verheif3ung arbeiten, sondern auftendlage 6ffentlichen Vertrauens,
welches es durch rekonstruktive Informationsleigaemfortwéhrend zu stabilisieren gilt.
PR sind kein Synonym von Werbung, da sie ihre Batien unbezahlt verbreiten und
damit die Kontrolle Gber deren Inhalte aus der Hgetlen. PR sind auch nicht ein der
Werbung gleichgeordnetes Marketinginstrument, ddi& ,Beziehungsprobleme* verant-
wortlich sind, die nicht nur auf der meso- und raidkonomischen Ebene des Marktes,
sondern auch auf der Makroebene der Gesamtgesdtigddacht und geldst werden mus-
sen.

Ausgehend von diesen Erlauterungen zur Trennscli@$ePR-Begriffs wurde weiterhin
festgestellt, dass Kommunikationswissenschaft uReBBrufsstand den Public Relations

im Unterschied zur betriebswirtschaftlichen Markgtheorie dig=ihrungsverantwortung
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zuschreiben, die Kommunikationsprozesse zwischeer édrganisation und ihren Teil6f-
fentlichkeiten zu steuern. Diese Form von Kommuiidkesmanagement wird jedoch,
wenngleich ihre Akteure nach wie vor durch den Bestand der ,Public Relations' vertre-
ten werden, zumeist nicht mehr als ,PR* oder ,Offiehkeitsarbeit’ bezeichnet, sondern
unter modernen Dachbegriffen wie ,Integrierte Konmikation* oder ,Corporate Commu-
nications’ gefuhrt. Auch in der Praxis finden infegte Kommunikationskonzepte zuneh-
mend Anklang und werden immer haufiger auf die kamikativen Strukturen einer Or-
ganisation appliziert.

Jenseits des Fuhrungsverstandnisses fokussiertaatieetische Fundierung diversek-
tionale PR-Ansatzder Kommunikationswissenschatft. Als Primarfunktiomer PR gelten
dabei in erster Linie Zielsetzungen, die der agfjebenden Organisation zugute kommen.
Dazu gehoren Selbstdarstellung und Imagekonstmukianfluss und Persuasion ebenso
wie Konfliktvermeidung und -reduktion, kurz: Bezigigsmanagement, interne Funktio-
nen wie Motivation und Kontrolle sowie bei Wirtsétsanternehmen Wertschépfung und
Absatz. Auch umstrittene Funktionen wie Desinfoliorat Manipulation und vor allem
Geheimhaltung sind fir die PR zur Durchsetzung risgdionaler Interessen in Mal3en
relevant. Ihre Grenzen finden die organisation&amarfunktionen in den Interessen so-
zialer Teiloffentlichkeiten, die einer Organisatials Anspruchsgruppen gegeniber treten.
Zu diesen Anspruchsgruppen gehoért, sozusagen estedliend fir das Wohl der Allge-
meinheit, auch das System des Journalismus, weldre®©rganisationen und damit von
den PR Informationsleistungen einfordert. Gesdizteglementierte Auskunfts- und Pub-
lizitatspflichten sowie ethische Normierungen dedR-Berufsstands versuchen, diesem
rekonstruktiven Element der Organisationskommuivkatwelches sich unter den PR-
Praktikern im Selbstverstandnis des ,Mittlers' waedindet, Geltung zu verschaffen. So
kann als Sekundarfunktion der PR letztlich auchsdimale Integration genannt werden, zu
der PR-Akteure schlichtweg dadurch beitragen, d#ésserschiedenen — nicht nur wirt-
schaftlichen — Interessen durch professionelle Kamikation zum Ausdruck verhelfen.
Wie systemtheoretisch erdrtert wurde, haben Pubdilations auf Makroebene ferner die
Aufgabe, denSelbsterhalt des Kommunikationssystems durch lafiiomsproduktion zu
unterstitzenDenn in der modernen Informationsgesellscha#t, gsich nach Daniel Bell
(1976) durch die Zunahme und Vernetzung von Inféienan und die hohe wirtschatftli-
che Bedeutung von Information definiert, ist derathudie Medienkrise ohnehin ressour-
cenknappe Journalismus allein nicht mehr imstadigeaufgrund sozialer Ausdifferenzie-

rung erforderlichen Leistungssteigerungen zu egern Public Relations erweisen sich
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damit, ungeachtet medienethischer Komplikationé&nea dem Journalismus unverzicht-

bares kommunikatives Komplementarsystem.

Dass sich dieses extramediale, wissenschaftlictiiéute Bild der Public Relations so auch
in der journalistischen Berichterstattung wiededé&n wurde, galt nun als héchst unwahr-
scheinlich. Denn nachdem man das Bild der Publiati®e&s in der deutschen Bevolke-
rung wissenschaftlich erforscht und dabei festdjedtatte, dass dieses nicht dem PR-
Fachdiskurs oder den wissenschaftlich BefunderPRHPraxis glich, sondern im Gegen-
teil deutliche Strukturparallelen zum PR-Image udi@urnalisten offenbarte, konnte man
sich des Verdachts nicht erwehren, dass auch ddsie@R-Bildeher auf die journalisti-
sche Meinun@ls auf auBermediale Dateeferierte Gestitzt wurde diese Annahme vor
allem durch die Erkenntnisse von Bentele und Seidez (2004), die in ihrer Befra-
gungsstudie signifikante Korrelationen zwischen d&R-Vorstellungen der deutschen
Bundesburger und der Intensitat ihrer Mediennutzemgttelt hatten.

Das fehlende Element, um diese Beweiskette zuedtdmh, war folglich der inhaltsanalyti-
sche Nachweis, in der Berichterstattung Uber PuRdtationstatséchlichjene Verstand-

nis- und Bewertungsmuster des offentlichen undnalistischen PR-Images vorzufinden.

In Anbetracht dieser Uberlegungen, einschlieRlieh Hindernisse und Vorbehalte, die
sich aus funktionalen Grinden generell bei der sredbder wissenschaftsjournalistischen
Reflexion tUber den Strukturkontext des Journalismiastellen, wurde demnach ein er-
wartbares Realkonstrukt journalistischer PR-Bedddtattung entworfen, welches in eine
Reihe von Forschungsfragen und Hypothesen zum Thaimaete.

Vermutet wurden dabei: eine hotegminologischewie funktionaleUnscharfedes media-
len PR-Bilds zu den persuasiven Kommunikationsdismn Werbung/Marketing und
Propaganda sowie zur PR-Teildisziplin PressearDeifizite in der Thematisierung eines
PR-FuhrungsverstandnisseZusammenhange mit genanntgesellschaftlicherEinsatz-
feldern der PR und dem darlegten PR-Verstandnis; eine Deamazinegativer PR-
Bewertungenm Hinblick auf Moralverhalten und Relevanz derbRu Relations gegen-
Uber positiven Darstellungen des PR-Erfolgsverhalt@ine nur geringfligige und wenig
an wissenschaftlichen Erkenntnissen orientiertenfdiisierung deprofessionellen Bezie-
hung zwischen Journalismus und;RRRwie eine im Realitatsvergleicimvollstandigeund
unausgewogeneAbbildung mdglicher PR-Funktionen, PR-Auftraggeb&R-Bezugs-
gruppen und PR-spezifischer Themenaspekte wieeBsainalisierung’, ,Digitalisierung’,

,Evaluation’, ,Feminisierung‘ und anderen.
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Zur Beantwortung dieser Forschungsfragen bzw. zufuRg der darin implizierten An-
nahmen wurde schlieRlich im Zeitraum 1993 bis 20® sachbezogenBR-Bericht-
erstattungder deutschen Prestige Paperankfurter Allgemeine (Sonntags-)Zeityigiid-
deutsche Zeitundoer Spiegelund Focusanalysiert. Untersuchungsgegenstand war damit
gleichsam die Creme de la Creme journalistischeiD@Rtellung, worin die Chance, ei-
nem aus kommunikationswissenschaftlicher Sichtaliele’ (nicht idealisierenden!) PR-

Bild zu begegnen, durchaus realistisch war.

Ergebnis der Studie: Um die Inhalte journalistiscR&-Berichterstattung zu beschreiben
und die Frage nach der Referenz dieser Inhalteeamtivorten, kommt es wie vermutet
darauf an, mit welcher Blattlinie, mit welchem Meuh, mit welchem Ressort — und in
Teilen auch mit welchem Zeitraum — man es dabdunauhat. Diese medien- und ressort-
spezifischen Kennzeichen der PR-Darstellung sowee Entwicklung im Zeitverlauf wur-

den am Ende des Ergebnisteils typologisch geomgimétin synoptischer Form présentiert.
Um Redundanzen zu vermeiden wird an dieser SteBealb versucht, das Bild der Public
Relations in FAZ/FAS, SZSpiegelund Focusnoch einmalmit Blick auf die méglichen

Referenzoptionenu skizzieren.

In Einklang mit der sachlogischen und durch Bengeleeidenglanz (2004) empirisch her-
geleiteten Vermutung eines Zusammenhangs zwisahamglistischer PR-Berichterstat-
tung und offentlichen PR-Image, konnte die Inhalédgse tatsachlich deutliche Parallelen
zwischen dem medialen PR-Bild und deR-Kenntnissen und Einstellungen deutscher
Journalisten(und Bundesburger) nachweisen.

So zeichnet sich die Printberichterstattung GbdriP&Relations durch ein nicht unerhebli-
ches Mal3 atunscharfezu Werbung/Marketing, Propaganda und Presseaahsit Zwar
werden diese persuasiven Kommunikationsformieht in der Mehrheider untersuchten
Beitrage als Alternativbegriffe fir PR verwendeter allem Gleichsetzungen mit ,Presse-
arbeit' finden unerwartet selten statt —, doch awehn nur jeder zweite oder dritte Artikel
Uber PR eine dieséerminologischerParallelisierungen enthalt, geht dies am Reziprent
nicht spurlos voruber. Ebenso tragt auch die eeftettunktionale Unschéarfdes medialen
PR-Bilds dazu bei, auf Rezipientenseite den Eirdnan flieRenden Grenzen zwischen
PR und anderen Kommunikationsdisziplinen zu erwecB&sonders die Nachrichtenma-
gazine, die in mehr als der Hélfte ihrer PR-Beecstiattungausschliel3lichwerbe- oder
propagandadhnliche PR-Funktionen thematisieresetatunktionale Vollstandigkeit und
Préazision vermissen. Generell am haufigsten weddenFunktionen ,Selbstdarstellung’,
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d.h. Imagekonstruktion, und ,Einfluss' bzw. ,Persizm’ zur Darstellung gebracht. Stief-
kinder der Berichterstattung sind die internen Riamien und die soziale Integrationsfunk-
tion von Offentlichkeitsarbeit. AuRerdem wurde festtellt, dass sich paradoxaler Weise
haufig dort die grofte Dichte PR-spezifischer Fiomdn befindet, wo explizit gar nicht
von ,Public Relations’, ,Offentlichkeitsarbeit’, jhternehmenskommunikation* oder
,Kommunikationsmanagement' die Rede ist und statide zielgruppenspezifische PR-
Formen wie Interne Kommunikation oder Investor Retes isoliert von PR-Synonymen
und -Dachbegriffen beschrieben werden. Aufgabenweakrheitsgemal3e Information und
Beziehungsmanagement als zentrale Funktionen dédigPRelations' zu erkennen, wird
damit dem Leser abermals erschwert.

Des Weiteren zeigt sich die Referenz auf die jdistische Meinung Uber PR in d&e-
wertungsmustermler Berichterstattung vo8iuddeutsche Zeitungnd Spiegel d.h. in den
untersuchten Printmedien links*-orientierter Bliaie. Hier namlich wird — imSpiegel
generell, in der SZ ab dem Jahr 2000berwiegend negatistber Public Relations berich-
tet. Blattlinientbergreifend ist dies auch in deasBorts ,Medien’ und ,Politik/ Gesell-
schaft’ der Fall sowie in all jenen Beitragen, die Begriffe ,PR* oder ,Public Relations'
beinhalten. So konnte also auch der Befund vondéer& Seidenglanz (2004), wonach
insbesondere der klassische ,PR‘-Terminus negatmnnétiert sei, inhaltsanalytisch bestéa-
tigt werden.

Die Analyse der PR-Bewertungstendenz im Zeitveriaifte dartber hinaus, dass entge-
gen der Annahmen des PR-Berufsstandes die ,Hunziiffg@e* im Jahr 2002 nicht pau-
schal einen medialen ,Image-Gau® (Ahrens & Knodlente, 2004, S. 13) der PR-Branche
nach sich zog. Zwar dominierte 2002 in allen unieinsen Medien die kritische Auseinan-
dersetzung mit den PR, der Trend, tiber Offentliith&ebeit negativ zu berichten, hatte
jedoch bereits 1999 eingesetzt und liel3 in den Menaach der Affare deutlich nach an-
statt sich weiter zu verscharfen. Die Auswirkungen Hunzinger-Ereignisse auf den me-
dialen PR-Diskurs waren stattdessen semantischierr.N@2enn in der Folge anderte sich
die PR-Berichterstattung in zweierlei Hinsicht: Zemnen wurde die semantische Dimen-
sion der ,Realisierung’, welcher bisher die meisteégumente zur Beurteilung von Offent-
lichkeitsarbeit entstammten, in ihrem Stellenwersh \VArgumenten der Moraldimension
verdrangt. Das heil3t, nach 2002 berichteten diendtisten weniger Uber Erfolge und
Misserfolge der PR als Uber standes- und mediesedthiFragen. Zum anderen schwand
nach und nach die Aufmerksamkeit fir die PR-Fumidio ,Information’ und ,Bezie-

hungsmanagement’, so dass ,Selbstdarstellung’ nsidesondere die Einflussfunktion in
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den Medien seither zunehmend gewichtiger erscheiD@&ase Veranderungen sind ent-
sprechend als Wechsel einaformationsbetont-rekonstruktiveau einempersuasionsbe-
tonten, konstruktivistisch gefarbten PR-Bitkerpretiert worden.

Die Kombination aus einer Betonung von PR-Einflassad dominantem Moraldiskurs,
welcher mit Ausnahme des Ressorts ,Spezielles' abblerMedien und Rubriken hinweg
Uberwiegend negativ gefihrt wird, kennzeichnetis@ich auch die Thematisierung der
professionellen Beziehung zwischen PR und Jouma$sDiese ist in den untersuchten
Printmedien hauptsachlich im Medienressort und ftlerbesonders haufig unter linker
Blattlinie vertreten. In Ubereinstimmung mit der dahme eines wenig fachspezifischen,
dafir aber journalismusfunktionalen Berichts Ubmsen Themenaspekt, werden Public
Relations dabei in erster Linie medienethisch protatisiert und als dem Journalismus
gefahrlicher, moglichst abzuwehrender Widerpargdstellt. So sind auch die negativen
PR-Funktionen ,Manipulation' und ,Desinformatiomi diesem Kontext Uberreprasentiert,
und nirgends sonst scheinen PR so nahe an WerlahBropaganda wie hier. Die makro-
strukturelle Relevanz der PR, die einer ausschdle®&h Problematisierung der Journalis-
mus-PR-Beziehung zuwider liefe, wird anders alsagt@t zwar nicht negiert, aber auch
nicht explizit zum Ausdruck gebracht.

Eine Referenz des medialen PR-Bilds auf die betviatschaftlicheMarketingtheorie
scheint auf den ersten Blick dahingehend gegeless ith der Berichterstattung tGberwie-
gendkein Fuhrungsverstandnigon Public Relations vorliegt. Auf den zweiten Rlife-
doch zeigt sich, dass gerade im KontextschaftlicherAuftraggeber die Fuhrungsfunkti-
on von PR noch am haufigsten zur Sprache kommtesndls vermutet, sind auch die
terminologischen und funktionalen Parallelisierungen PR und Werbung bzw. Marke-
ting im Wirtschaftsbereich sind nicht etwa besosdsark, sondern im Gegenteil am we-
nigsten ausgepragt.

Berucksichtigt man dazu den Befund, dass die Figsfumge bzw. das Thema ,Integration
von Kommunikation’, d.h. die Zusammenfuhrung demitounikationsprozesse einer Or-
ganisation unter dem Dach der PR, nur aul3erstnseXglizit thematisiert wird, und die
Fuhrungsverantwortung der PR in der Berichterstgttvorwiegend daran ersichtlich ist,
dass PR-Synonyme oder Dachbegriffe als Oberbedifiiifezielgruppenspezifische PR-
Formen und PR-Verfahren verwendet werden, so drdctie instrumentelleDarstellung
der PR nicht bewusst intendiert. Fir die Tender®,as ,Instrument' zu prasentieren,
zeichnet also offenbar nicht die Marketingtheorexantwortlich, sondern vielmehr eine
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unreflektierte Laienperspektive, die insbesondereZusammenhang miNon-Profit-

Auftraggebern und generell mehr in den weichen &&sgzum Tragen kommt.

Der Mangel an Fachspezifilst es schlief3lich auch, welcher der PR-Berickaétsng aus
kommunikationswissenschaftlicher Sielrte nur mittelmaRige Qualitat bescheinigt. Gera-
de in den Nachrichtenmagazinen, die fir gewohrdigtch profunde Recherche und Hin-
tergrundberichte bestechen, sind Vielfalt und Auwszgenheit der PR-Darstellung enttau-
schend. Zwar wird das Spektrum moglicher PR-Aufjedgger in den untersuchten Print-
medien in etwa entsprechend den Verhaltnissen tisarg wie sie auch in der aul3erme-
dialen Wirklichkeit vorliegen; allein de8piegelverzerrt die PR-Auftragslage in Richtung
Polit-PR. Alle weiteren thematischen Spektren jédaerden nur lickenhaft abgebildet.
Abgesehen von der Unterreprasentanz PR-spezifiselngktionen, die der konsentierten
Mittlerrolle und den gesellschaftlichen Sekund&tiengen der Public Relations zuwider
lauft, offenbart sich das geringe FachinteresseJdarnalisten vor allem an der seltenen
Benennung konkret definierbarer Zielgruppen sowiedar Vernachlassigung wichtiger
fachspezifischer Diskurse und Entwicklungen derB*Bache. Ist von Bezugsgruppen die
Rede, dann hauptséchlich von Pauschalbegriffen,diéeeMedien’ oder ,die Offentlich-
keit’. PR-spezifische Themen wie ,Professionalisigy’, ,Digitalisierung’, ,PR-Ausbil-
dung’, ,PR und Gender* usw. sind allenfalls in deessorts ,Wirtschaft', ,Spezielles' und
,Medien‘ anzutreffen, und auch dort nur in geringgmfang.

Auch die von Bentele (2006) beschriebene journsadise ,Blockade”, ,Ignoranz” und das
.Nicht-Wissen-Wollen“ (S. 236) gegenuber kommuni&aswissenschaftlichen Erkennt-
nissen trifft auf die analysierte PR-Berichterstagf zu. Denn selbst dort, wo von fachspe-
zifischen Trends und Konzepten die Rede ist, wiedRiR-Forschungselbst nur selten ex-
plizit benannt. Durch diese Ausblendung kommundwissenschaftlicher Befunde ist
es schliel3lich auch mdglich, die Beziehung zwischaumrnalismus und PR einseitig Uber
Moralargumente zu problematisieren und dabei racleh die Frage nach der Relevanz der

PR zu er6rtern.

In diesem Punkt muss sich ebenso &&t-Berufsstandvon der Berichterstattung in
FAZIFAS, SZ,SpiegelundFocusauf den Schlips getreten fiihlen. In der medialeskids-
sion um die Moral der PR namlich bleiben seine Kallurgane, seine Ethikkodizes und
Selbstverpflichtungen nahezu véllig unerwahnt. Gesam mit der Dominanz negativer
PR-Bewertungen und der Negation einer PR-Fiuhrungin wird damit das normative
PR-Verstandnis des Berufsstands von den untersutigdien géanzlich konterkariert.
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So lasst sich schlielich bilanzieren: Das, washnemmmunikationswissenschaftlichen
Erkenntnissen Begriff, Wesen und Praxis der PuBktations ausmacht, dringt in den
Grol3teil der journalistischen Berichterstattunghhidurch, beziehungsweise ist darin nur
in Form einesZerrbildes erkennbar, welches unstrittige Parallelen zum PRge unter
Journalisten und in der deutschen Bevoélkerung astw&us dem Blickwinkel journalisti-
scher Leistungskontrolle bedeutet dies, dass diersuchten Printmedien bei der Bericht-
erstattung tber Public Relations ihre verfassurntiiehe Pflicht unterlaufen, von persén-
lichen oder systemeigenen Meinungen und Interesiseasehen und die Offentlichkeit auf
Basis umfassender Recherchesgewogemnd vollstandiguber ,Neuigkeiten und Auffal-
ligkeiten* (Malik, 2004, S. 18) im sozialen Subsst PR zu unterrichten und diese als
»1Themen zur offentlichen Kommunikation“ (Ruhl, 1980 322) bereitzustellen.

Weiterfihrende Untersuchungen missten nun klarferdieser Befund angesichts der in-
nerjournalistischen Leitfunktion der untersuchteresige Papers ebenso fur diR-
Berichterstattungder gesamterdeutschen Presse (inklusive Kaufzeitungen, Reliena
tungen und Publikumsblattern) wie auch des Rundfumkd der Onlinemedien gelten
kann. In einem zweiten Schritt ware dann zu Ubéepriwie es um das Bild der PR in den
Medien allgemeirbestellt ist, also auch dort, wo Public Relatiorchntatsachlicher Be-
richterstattungsgegenstand sind, sondern nur nebenbahnt werden. Erste Anhaltspunk-
te dazu wurden durch die Grob-Analyse der sachfeemAusschluss-Artikel in vorlie-
gender Arbeit bereits geliefert. Auch fiktionale Rarstellungen, etwa in der Literatur, im
Film und in Fernsehserien kénnten fur die kommutokewissenschaftliche Kultivie-
rungsforschung interessant sein.

AulRerdem sollte die Thematisierung der professienddeziehung zwischen Journalismus
und PR detaillierter und auf breiterer Basis anatysverden. Von Belang ist hier insbe-
sondere die Frage, wie kritisch die Berichterstatteter ,journalismusjournalistischen’
Gesichtspunkten dabei mit ihrem eigenen SystenGarscht gehen. Im Untersuchungsge-
genstand durften dabei auch die FachzeitschrifegnJdurnalistik und die Publikationsor-
gane des journalistischen Berufsstands nicht fehlen

Mit Blick auf die Frage nach der Referenz der Baecstattung ware es weiter hilfreich,
die PR-wissenschaftliche Berufsfeldforschung umdpgen der PR-Praktikerliteratur so-
wie um andere inhaltsanalytische Selbstverstandtessuchungen, etwa auf Grundlage
von Fachzeitschriften, PR-Profilen auf Agentur- l\idnenwebsites oder Tagungsproto-
kollen, zu ergdnzen. Um wirklich valide AussagemzBraxisbezugdes medialen PR-

Bilds machen zu kénnen, mussten ferner auch Befandealltaglichen PR-Business he-
141



Zusammenfassung und Ausblick

rangezogen werden, die auf Beobachtungen oder imgrgellen Forschungsdesigns ba-
sieren.

Ebenso ware es sinnvollpurnalistenzu ihren Recherche- und Berichterstattungsgewohn-
heiten in Zusammenhang mit dem Thema Public Relstzabefragen Aus der Anonymi-

tat einer quantitativen Studie oder aus mit Fing&zengefuhl gefuhrten qualitativen In-

terviews konnten sich dabei durchaus realistisetieawfschlussreiche Befunde ergeben.

Eines darf jedoch bei der Klage um die Malaisejdemnalistischen PR-Berichterstattung
nicht vergessen werden: Schuld an der Unscharfedendnangelnden Fachspezifik des
medialen PR-Bilds sind nicht allein Vorbehalte o®esinteresse auf Seiten des Journa-
lismus. Denn wie sich herausstellte, waren auchrdgen untersuchten Printmedien ent-
haltenen Beitrdge von PR-Experten nicht immer @&thspezifischen Themen und kom-
munikationswissenschatftlich verbirgten Erkenntmggespickt.

Solange es also nicht gelingt, die Professionaliag der Public Relations voranzutreiben,
den Transfer zwischen PR-Grundlagenforschung undf&graxis zu verbessern und auf
diesem Weg ein einheitliches, auf Fachkompetenketmsles PR-Selbstverstandnis zu
generieren, solange PR-Praktiker in Marketingalmgién sitzen oder ihren Arbeitsplatz
,Werbeagentur’ nennen, solange ,Public Relationdero,Kommunikationsmanagement
keine geschitzten Berufsbezeichnungen sind, diegolawarzen Schafen, die in Grauzo-
nen zwischen Propaganda und Korruption operienech aerwehren kanrso langedarf
man es dem Journalismus nicht zum Vorwurf macheenrnwihm die ,ideale’ PR-
Berichterstattung misslingt.

Nur wenn sich die auRermediale Wirklichkeit der tARoretisch und praktisch als harmo-
nisches und prazise begreifbares Geflige prasenesteht die Chance, dieses Geflige
ebenso prazise und objektgemal? in den Medien ddeuabiSo ist die Ermahnung, die Al-
bert Oeckl im Jahre 1964 aussprach, auch 2007 varchlarmierender Gultigkeit:

Es soll nicht verschwiegen werden, dal3 es aucPulidic Relations als ein noch junger Beruf
und eine in weiten Kreisen immer noch miRverstaadeitigkeit ndtig haben, fur sich selbst
Public Relations zu machen. In den USA, in GroBhriten und einigen anderen Landern ge-
schieht in dieser Richtung sehr viel seitens devéfgitaten, Institute und Fachverbande. In
Deutschland obliegt diese Aufgabe im wesentlicheer @eutschen Public Relations-
Gesellschaft und ihren Mitgliedern, die schon aisigeleistet haben, denen aber noch viel zu
tun bleibt.
(Oeckl, 1964, S. 156)

Die vermittelnde Rolle des Berufsstandes darf eheilder Wissenschaftskommunikation,
zielt sie nun auf die Berufspraxis oder auf die Materichterstattung, nicht unterschatzt
werden.
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Nun existieren zwar kommunikationswissenschatftlidiieorien, denen zufolge es nicht
Aufgabe des (Wissenschafts-)Journalismus sei, @issgnschaftszentrierten Aufklarung
der (Laien-)Bevdlkerung“ (Kohring, 1998, S. 175)zZutragen, sondern sich stattdessen den
.Partialinteressen* und der ,Partialrationalitatesd Wissenschaftssystems zu entziehen
(S. 188) und aus kritischer Distanz, ohne ,norneafiv.) Zweckprogrammierung” (S. 175),
die Befunde der Wissenschaft zu kontrollieren. Aedeen davon, dass mit dieser Argu-
mentation die Zielfunktion der Wissenschadt absurdungefuhrt ist, frei von Partikularin-
teressenund individuellen Wahrnehmungen intersubjektiv nextlziehbares Orientie-
rungswissen anzubieten, ist die Kritik, die absfbdéind an den Journalismus gerichtet
werden soll, auch tber diesen Einwand erhaben:

In der PR-Berichterstattung der analysierten Ryed@iresse fehljenerelleine unvorein-
genommene Reflexion Uber wissenschaftliche Befundden Mechanismen 6ffentlicher
Kommunikation, sei es nun in kritischer oder in seisschaftspopularisierender Absicht.
Denn mag es angesichts PR-interner Schieflagenarsiténdlich sein, dass eine scharfe
Abgrenzung der PR oder die Vermittlung zentraleshiegskurse nicht gelingt; mdgen sich
Journalisten im Berufsalltag von der Offentlichkaitoeit auch oft tberrollt fiilhlen und
genervt sein: Die Stilisierung der Public Relatiausn journalismusfernen Antagonisten
der Medienwelt ist damit nicht gerechtfertigt.

Journalisten miussen anhand empirischer StudierDefinitionsmacht der PR wie auch
anhand systemischer Uberlegungen Einsicht in dierestrukturelle Relevanz der Public
Relations gewinnen und diese notwendigen Wechselw@zgen innerhalb des modernen
Kommunikationssystems in erster Liniéfen und dann auch moralkritisch, diskutieren.
Um seiner Verantwortung fir den demokratischen Megs- und Willensbildungsprozess
gerecht zu werden, muss der deutsche Journalissmwa@en, die verborgenen Beziehun-
gen zwischen den Akteuren der Kommunikationsgesef$ transparent zu machen. Oder,
um es mit der Goffman’schen Bihnenmetapher zu fbenan: Die Vorderblihne, auf der
die ,normativen Erwartungen der reinen Lehre" (Kemer et al., 1993, S. 214) gelten,
muss als Fassade enttarnt, die Hinterblihne, awdrdgare Beziehungen bestehen, als nach
aul3en sichtbar wird, als Realitat akzeptiert uréis@ntiert werden. Andernfalls gibt die
journalistische Berichterstattung ihre medienetinescAppelle der Lacherlichkeit preis.

Es nitzt nichts, wi&piegelJournalist Klawitter (2006), PR in konstruktivether Manier
als ,Attacken auf den Realitatssinn® (S. 98) zwetadund dazu Konstruktivisten wie Klaus
Merten zu zitieren, dem zufolge PR-Profis ,testame elastisch Wahrheit sein kann*®

(S. 98), wenn man die Tragweite konstruktivististibenkens nicht begreift. Im Theorie-
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gebaude des Konstruktivismus namlich, wo Fakt uiktidh ununterscheidbare Aquiva-
lente sind (Merten, 2005, S. 141-142), kann siahJdernalismus nicht mehr auf einen ob-
solet gewordenen Wahrheitsbegriff stitzen und IemralischeGré3e gegen die ,Kon-
struktionen der Public Relations* ins Feld fuhren.

Medienethisch verantwortungsvolle Berichterstattbhedeutet nicht, die Existenz kommu-
nikativer Komplementéarsysteme zu verschweigen adeskandalisieren, sondern deren
Wirkmechanismen und funktionale Relevanz offen tawhkompetent zu beleuchten, um
auf dieser Basis die Erfordernis normativer Regleireeungen fur die Wechselbeziehun-

gen mit diesen Systemen neu auszutarieren.

Meine Frage an die Zeitung lautet: Konnte die Zgjtaicht (...) sorgfaltig kontrollierend
prifen: Wie gut spiegeln wir Realitat? Wie dichitdas Bild, das wir zeichnen, an dem was
man mit bestem Wissen, Expertenwissen, Fachwisaginel sagen kann. Liegen hier die
Chancen, die Ethik des Journalismus zu verbessern?

(Noelle-Neumann, 1990, S. 162)
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7.1.1 Zum Reliablilitatstest

Tabelle D 1: Reliabilitat der formalen Kategorien

Kategorie Codierungen Uberein- Reliabilitats-
(n) stimmungen koeffizient
Laufende Nummer 37 37 100 %
Medium 37 37 100 %
Ressort 37 37 100 %
Tag 37 36 97,3 %
Monat 37 37 100 %
Jahr 37 37 100 %
Titelanfang 37 36 97, 3%
Beitragslange 37 37 100 %
Verfasser 37 37 100 %
Formale Kategorien gesamt: 99,4 %

Tabelle D 2: Reliabilitat der inhaltlichen Kategorien auf Titelebene

Kategorie Codierungen Uberein- Reliabilitats-
(n) stimmungen koeffizient
Suchbegriff_Titel 1 37 37 100 %
Suchbegriff Titel 2 37 37 100 %
Suchbegriff_Titel 3 37 37 100 %
PR-Begriff_Titel 1 37 37 100 %
PR-Begriff_Titel 2 37 37 100 %
PR-Begriff_Titel 3 37 37 100 %
PR-Begriff_Titel 4 37 37 100 %
PR-Begriff_Titel 5 37 37 100 %
,PR/Public Relations* im 37 37 100 %
Titel
,Offentlichkeitsarbeit* im 37 37 100 %
Titel
Dachbegriff im Titel 37 37 100 %
PR-Verfahren im Titel 37 37 100 %
Zielgruppen-PR im Titel 37 37 100 %
PR-Akteur/-Ort im Titel 37 36 97, 3%
PR-Instrumentarium im 37 36 97,3 %
Titel
Gleichsetzung mit Wer- 37 36 97,3%
bung/Marketing im Titel
Gleichsetzung mit Pro- 37 37 100 %
paganda im Titel
Gleichsetzung mit Pres- 37 37 100 %
searbeit im Titel
Tendenz der PR- 37 33 89,2%
Bewertung im Titel
Hauptargument der PR- 37 32 86,5 %
Bewertung im Titel
Inhaltliche Kategorien auf Titelebene gesamt: 98,4 %

Tabelle D 3: Reliabilitat der inhaltlichen Kategorien auf Beitragsebene

Kategorie Codierungen Uberein- Reliabilitats-
(n) stimmungen koeffizient
Darstellungsform 37 37 100 %
Interviewpartner 1 37 37 100 %
Interviewpartner 2 37 37 100 %
Interviewpartner 3 37 37 100 %
ZPR/PubIlc Relations 37 36 97, 3%
im Korpus
,Offentlichkeitsarbeit’ im 37 37 100 %
Korpus
Dachbegriff im Korpus 37 35 94,6 %
PR-Verfahren im Kor- 37 37 100 %
pus
Zielgruppen-PR im 37 37 100 %

Korpus
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Fortsetzung von Tabelle D 3:

PR-Akteur/-Ort im 37 35 94, 6%
Korpus

PR-Instrumentarium im o
Korpus 37 32 86,5 %
Stgllenwert von PR im 37 35 94. 6 %
Beitrag

k_em Professmlr(}gll- 35 34 97.1%
sierungsgrad

kein Suchbegriff im o
Korpus 35 35 100 %
nlf:ht PR_der Nach- 35 35 100 %
kriegszeit

nur Wahlkampf 35 35 100 %
Dachbegriff Uber/gleich o
Zielgruppen-PR 107 27 27 100%
Dachbegriff Uber/gleich 2
PR-Verfahren el e ety
,PR/_OA gleich Dach- 27 27 100 %
begriff

,PR/OA liber/gleich 27 27 100 %
Zielgruppen-PR

,PR/OA' tiber/gleich o
PR-Verfahren 21 21 100%
Gleichsetzung mit 2
Werbung im Beitrag el 2 2L B
Gleichsetzung mit ®
Propaganda im Beitrag el 2y DR
Gleichsetzung mit ®
Pressearbeit im Beitrag 27 21 LU
Themenbereich 1 27 26 96, 3%
Themenbereich 2 27 24 88,9 %
Auftraggeber ,Politik* 27 27 100 %
Auftraggeber ,NPO' 27 26 96, 3%
Auftraggeber ,Kul- 27 27 100 %
tur/Bildung’ °
Auftraggeber ,Sport' 27 27 100 %
Auftraggeber Wirt- 27 26 96, 3%
schaft

Auftraggeber ,Promi- 27 27 100 %
nenz' °
Sonstige Auftraggeber 27 27 100 %
Haupt-Auftraggeber 27 26 96, 3%
Bezugsgruppe ,Politik’ 27 27 100 %
Bezugsgruppe ,Soziale 27 27 100 %
Gruppe* °
Bezugsgruppe ,Ab- 27 27 100 %
satzmarkt'

Bezugsgruppe ,Be- 27 27 100 %
schaffungsmarkt'

Bezugsgr‘uppe Wett- 27 26 96, 3%
bewerber

Bezugsgruppe ,Fi- ®
nanzmarkt el e LU
Bezugsgruppe ,Interne 27 27 100 %
Gruppe*

Bezugsgruppe ,Medien’ 27 26 96, 3%
Bezugsgruppe ,Offent- 0
lichkeit 27 25 92,6 %
?gnstlge Bezugsgrup- 27 26 96, 3 %
Haupt-Bezugsgruppe 27 23 85,2 %
Funktion ,Information’ 27 27 100 %
Funktfon ,Soziale Integ- 27 25 92,6 %
ration

1081y = 37-2 = 35, da 2 differente Codierungen der KaiegStellenwert'
107 = 37-10 = 27, da die Kategorie ,Stellenwert vd®' ih 10 Fallen die Auspragung ,PR sind nicht Themafweist
(d.h. Abbruch der Analyse in 10 Fallen)
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Fortsetzung von Tabelle D 3:

Interne Funktionen 27 27 100 %
Funktion ,Be;lehungs— 27 26 96, 3%
management

EL:]r;]Ift|on ,Selbstdarstel- 27 27 100 %
Funktion ,Absatz* 27 27 100 %
Funktion ,Manipulation’ 27 27 100 %
Funktion ,Einfluss' 27 26 96, 3%
ErL]l‘nknon ,Desinformati- 27 25 92,6 %
Funlfnon ,Geheimhal- 27 24 88, 9%
tung

Sonstige Funktion 27 25 92,6 %
Haupt-Funktion 27 23 85,2%
PR- N
Konzeption/Strategie 27 = S
PR-Evaluation 27 27 100 %
PR-Forschung 27 26 96, 3%
PR-Ausbildung/ 27 27 100 %
Akademisierung

Integration von Kom- 2
munikation el e et
P 27 27 100 %
Professionalisierung

PIR L) MELTS (12 27 27 100 %
dien/Digitalisierung

Internationale ®
PR/Globalisierung el &y DR
PR-Wachstum/ Ausdif- ®
ferenzierung el 2y DR
PR-Normen 27 25 92,6 %
PR und Gender/ Femi- ®
nisierung 27 27 100 %
PR und Journalismus 27 25 92,6 %
PR und Auftraggeber 27 27 100 %
Fuhrungsverstandnis

von Public Relations 27 26 96, 3%
allgemein

Flhrungsverstéandnis ®
von PRIOA: 27 27 100 %
Tendenz de_r PR—_ 27 26 96, 3%
Bewertung im Beitrag

Tendenz des Realisie- 27 20 74,0 %
rungs-arguments

Tendenz des Moralar- 2
guments 27 21 77,8 %
Tendenz des Rele- 27 2 88, 9 %
vanzarguments

Tendenz des Kosten- 27 26 96, 3%
arguments

Hauptargument der 2
PR-Bewertung im Titel el &l VT 3%
Inhaltliche Kategorien auf Beitragsebene gesamt: 96, 3 %
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Tabelle D 4: Reliabilitat der inhaltlichen Kategorien auf Themenebene

Kategorie

Codierungen

(n)

Uberein-
stimmungen

Reliabilitats-
koeffizient %8

Bewertung ,PR-
Evaluation* *°°

1

50 %

Hauptargument ,PR-
Evaluation® *°

1

100 %

Bewertung ,PR-
Forschung'

Hauptargument ,PR-
Forschung'

Bewertung ,PR-
Ausbildung/
Akademisierung'

100 %

Hauptargument ,PR-
Ausbildung/ Akademi-
sierung'

100 %

Bewertung ,Integration
von Kommunikation*

100 %

Hauptargument ,Integ-
ration von Kommunika-
tion*

100 %

Bewertung ,PR-
Professionalisierung'

100 %

Hauptargument ,PR-
Professionalisierung'

100 %

Bewertung ,PR und
neue Me-
dien/Digitalisierung’

0%

Hauptargument ,PR
und neue Medien/
Digitalisierung’

Bewertung ,Internatio-

nale PR/Globalisierung’

100 %

Hauptargument ,Inter-
nationale PR/ Globali-
sierung'

50 %

Bewertung ,PR-
Wachstum/ Ausdiffe-
renzierung'

100 %

Hauptargument ,PR-
Wachstum/ Ausdiffe-
renzierung'

100 %

Bewertung ,PR-
Normen*

66,7 %

Hauptargument ,PR-
Normen*

100 %

Bewertung ,PR und
Gender/ Feminisierung'

Hauptargument ,PR u.
Gender/ Feminisierung'

Bewertung ,Beziehung
PR und Journalismus*

100 %

Hauptargument ,Bezie-
hung PR und Journa-
lismus'

75 %

Bewertung ,Beziehung
PR-Akteur(e) und
Auftraggeber

80 %

Hauptargument ,PR-
Akteur(e) und Auftrag-
geber'

4

100 %

Kategorien auf Themenebene gesamt:

85,4 %

108

Datenanhang

Die Aussagekraft der Reliabilitatskoeffizienten dilemenebene ist wissenschaftlich ungentugend, dgetsamhe-
matisierungshaufigkeit der einzelnen ThemenaspakieBeitragsebene die Fallzahl fir entsprechendeaBikiétstests
Zu niedrig war.

109 = 2, da das Thema ,PR-Evaluation‘ insgesamtzwei Mal (iibereinstimmend) im Text identifiziert vde. Ent-
sprechendes gilt fir die nachfolgenden Themenadpekertungen.

110h = 1, da das Thema ,PR-Evaluation‘ nur ein Mari@instimmend bewertet wurde. Entsprechendesigitliieé nach-
folgenden Themenaspekt-Argumente.
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7.1.2 Zur Grundgesamtheit Ngesamt

Diagramm D 1: Anteil relevanter (=sachbezogener) PBeitradge an Nyesami— Nach Medium

Anteil sachlicher PR-Berichterstattung (in

Prozent)

Anteil relevanter PR-Beitrage nach Medium

(Ngesamt = 721)
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Medium

Diagramm D 2: Anteil irrelevanter (=sachfremder) Bdtrage an Nyesam:im Zeitverlauf — nach Medium

Anteil irrelevanter Beitréage pro Jahr (in

Prozent)

Anteil sachfremder Betrage im Zeitverlauf - nach Me

(Nthema = 504)

dium

80

70 A

60 -

50 | —&— Gesamt
—l—FAZIFAS

40 A Sz

20 Spiegel
—X¥—Focus

20 =

10

0 - ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

1993 1994

1995 1996

1997 1998 1999 2000 2001
Jahr

2002 2003 2004

2005 2006
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Diagramm D 3: Semantische PR-Begriffsklassen im Tél nach Medium

Semantik der PR-Begriffe im Titel nach Medium
(Mehrfachnennungen, Ngesame = 721)
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Diagramm D 4: Semantische PR-Begriffsklassen im Tél nach Ressort

Semantik der PR-Begriffe im Titel nach Ressort
o
o (Mehrfachnennungen, Ngesami=721)
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Diagramm D 5: Semantische Begriffsklassen der PR ifitel — im Zeitverlauf

Semantik der PR-Begriffe im Titel im Zeitverlauf
(Mehrfachnennungen, Ngesam: = 721)

Anteil der Begriffe mit
jeweiliger Semantik (in
Prozent)

Jahr
—&— Kriegsfuhrung/Wettkampf —— Erfolg/Misserfolg
Raffinesse/Schein/Show neutraler "PR"-Begriff
—¥— fachsprachlicher "PR"-Begriff —@— Kampagne
—+— Beratung —=— Spin Doctor
Sonstige Fachbegriffe (ohne "PR")
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Tabelle D 5: Klassifizierung der Begriffskombinatiocnen mit den Wortbestandteilen ,PR/Public Relati-

ons
Kriegsfiihrung/ Erfolg/ Raffinesse/ Neutrale nicht-fachsprach- Fachsprachliche ,PR"-
Wettkampf Misserfolg Schein/Show liche ,PR"“-Begriffe Begriffe
PR-Armee PR-Debakel PR-Attraktion Disco-PR Firmen-PR
PR-Attacke PR-Defizite PR-Aufschdumung | Indien-PR Krisen-PR
PR-Dauerfeuer PR-Desaster PR-Bilderbuch PR-Altmeister Messe-PR-Agentur
PR-Duell PR-Effekt PR-Coup PR-Artikel PR
PR-Feldzug PR-Einfluss PR-Fuzzi PR-Auftrag PR-Abteilung
PR-Kampf PR-Erfolg PR-Gag PR-Ausflug PR-Agent
PR-Krieg PR-Flop PR-Getose PR-begeistert PR-Agentur
PR-Manéver PR-Gau PR-Hascherei PR-Beitrage PR-Aktion
PR-Maschine PR-Panne PR-Inszenierung PR-Botschaft PR-Anzeige
PR-Maschinerie PR-Problem PR-Kick PR-Dimensionen PR-Arbeit
PR-Offensive PR-Sieg PR-Kllngel PR-Geld PR-Arbeiter/-in
PR-Schlacht PR-Skandal PR-Konstrukt PR-Genie PR-Branche
PR-Stab Public Relations- | PR-Kosmetik PR-Gewerbe PR-Chef/-in
PR-Streit Fiasko PR-Kunst PR-Grundkenntnisse PR-Direktor
PR-Truppe PR-K{nstler PR-Guru PR-Experte/-in
PR-Masche PR-Hilfe PR-Fachkréafte
PR-Nummer PR-Kopfe PR-Fachleute
PR-Schachzug PR-Lokomotive PR-Fachmann
PR-Scherz PR-Millionen PR-Firma
PR-Schlager PR-Monarch PR-Frau
PR-Schlawiner PR-Papst PR-Initiative
PR-Show PR-Pauke PR-Instrument
PR-Spektakel PR-Pilz PR-Kampagne
PR-Spiel PR-Postille PR-Konzept
PR-Story PR-Preis PR-Konzern
PR-Tanz PR-Sprache PR-Leute
PR-Trick PR-Studiengange PR-Management
PR-Verdacht PR-Termin PR-Manager/-in
PR-Wirbel PR-Tour PR-Mann
PR-Tournee PR-MalRnahme
PR-Verein PR-Methoden
PR-Vertrag PR-Profi
PR-Verwaltungsijurist PR-Rat
PR-Vortrag PR-Seminar
PR-Wagen PR-Spezialist/-in
PR-Welle PR-Stratege
PR-Welt PR-Strategie
PR-Wert PR-Unternehmen
Public Relations-Pionier PR-Unternehmer
Raucher-PR PR-Veranstaltung
Spiegel-PR PR-Verbund
Trennungs-PR Public Relations
Wein-PR Public Relations-Agentur

Public Relations-Experte
Public Relations- Kampag-
ne

Regierungs-PR

Gesamt (Anteil der Beitrage mit jeweiliger PR-Begriffskombination im Titel, Ngesam=721)

3,7%

| 2,9%

| 7,8%

| 9,0%

| 34,5%
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7.1.3 Zur Grundgesamtheit Nyema
Diagramm D 6: Verteilung der Ressorts nach Medium
Ressortverteilung nach Medium
(N'=455)
60,0 55
2
S 50,0
2 40 40
o
c 40,0 -
- 31
[=2]
% 30,0 1 24 ”3 o
2
m 18 18
+ 20,0 A 15
3 1 12 (| 33 13
2 10,0 1 2 a 47 H e
g - A 4 4
< 21 2 0 2 2 0
0,0 -
FAZIFAS Sz Spiegel Focus Gesamt
Medium
O Politik-Gesellschaft B Wirtschaft O Sport O Feuilleton-Kultur
B Medien O Lokales B Buntes-Lifestyle O Spezielles
Diagramm D 7: Haufigkeiten der PR-Themenbereiche neh Ressort
PR-Themenbereiche nach Ressort
(Mehrfachnennungen, N' = 455)
5
2% 100, 91
Q & ) 68
=% 700 65
ST 600 6
28 50,0 )
£5 40,0 - 3 ,26 2689
o2 300 14 14 J
5 @ 20,0 1
g e
=&
EF
c
<

Ressort

O Veranstaltungshinweis
OPR-Akteur

B Branchenbericht allg.

O Branchenbericht konkret
B PR fur konk. Auftraggeber O PR allgemein
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Diagramm D 8: Die begriffslogischen Ebenen von PR Beitrag — nach Ressort

Begriffslogische Ebenen von PR im Beitrag - nach Re  ssort

(Mehrfachnennungen, N' = 455)

80

40 H| p2

Prozent)

Anteil der Beitrage mit Nennung
der jeweiligen Begriffsebene (in

Ressort

OPR/Public Relations B Offentlichkeitsarbeit
OPR-Verfahren

B PR-Instrumentarium

OPR-Dachbegriffe

B Zielgruppenspezifische PR-Formen O PR-Akteur-Orts-Bezeichnungen

Diagramm D 9: Quantitative Entwicklung der PR-Berichterstattung im Zeitverlauf — nach Medium

Anzahl der Beitrage im Zeitverlauf - nach Medium
(Nlhema = 504)

25,0

20,0

15,0 A

Prozent)

Anzahl der Beitrage pro Jahr (in

v

N7\ N

0,0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Jahr
FAZ/IFAS ——SZ Spiegel Focus —X¥— Gesamt

2005 2006
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Diagramm D 10: Quantitative Entwicklung der PR-Berichterstattung im Zeitverlauf — nach Ressort

Anzahl der Beitrage im Zeitverlauf - nach Ressort

(Nthema = 504)
< /)
N,

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

25,0

20,0

|

15,0 1

10,0

e

5,0

Anteil der Beitrdge aus dem
jeweiligen Jahr (in Prozent)

0,0 -

Jahr
—eo— Politik-Gesellschaft —s— Wirtschaft Sport Feuilleton-Kultur
—¥— Medien —e— Lokales —+— Buntes-Lifestyle Spezielles

Diagramm D 11: Quantitative Entwicklung der PR-Berichterstattung im Zeitverlauf — nach Themen-
bereich

PR-Themenbereiche im Zeitverlauf
(Mehrfachnennungen, Ny ema = 504)
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Anteil der Beitrédge mit jeweiligem
Themenbereich (in Prozent)

;

Jahr
—&— Veranstaltungshinweis —— Branchenbericht allg. Branchenbericht konkret
PR-Akteur —X¥— PR fir konk. Auftraggeber —@— PR allgemein
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7.1.4 Zur terminologischen Trennscharfe des PR-Bilds

Diagramm D 12: Terminologische Gleichsetzungen voRR nach Ressort

Terminologische Gleichsetzungen von PR im Beitrag n ach Ressort
(Mehrfachnennungen, N' = 455)
g
= 100
g =
33
=0
57
£E 45 i 50 53 55 47
£ 3 35
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Q/e . é\' Q? )
o O &
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Ressort
OWerbung/Marketing B Propaganda O Pressearbeit Omind. 1 Gleichsetzung

Diagramm D 13: Terminologische Gleichsetzungen voRR nach Themenbereich

Terminologische Gleichsetzungen von PR im Beitrag n ach
Themenbereich
(Mehrfachnennungen, Niy,ema=504)

RN WS A
oo ouS NSOl

Anteil der Beitrage mit jeweiliger
Gleichsetzung (in Prozent)

Oooocooocooo

43

30
= 24 22

20

|
o
o

Themenbereich

OWerbung/Marketing B Propaganda O Pressearbeit
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Tabelle D 6: Terminologische Gleichsetzungen im Beag — Zeitverlauf nach Medium*

Anteil der Beitrage mit mindestens einer terminolog ischen Gleichsetzung - nach Medium und Jahr (N=504)

Medium in vier Jahr

Auspragungen 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 Gesamt

FAZIFAS Anzahl 4 1 6 0 0 7 10 6 3 5 3 2 5 3 55
% von Jahi| 25,0% 16,7% 42,9% ,0% ,0% 53,8% 45,5% 33,3% 25,0% 27,8% 25,0% 22,2% 26,3% 15,0% 29,4%

s Anzahl 4 8 4 7 9 3 10 4 7 13 9 8 4 7 97
% von Jahi| 50,0% 50,0% 25,0% 63,6% 52,9% 27,3% 52,6% 30,8% 70,0% 40,6% 45,0% 50,0% 36,4% 43,8% 44,9%

Spiegel Anzahl 1 3 1 0 3 1 2 2 2 0 1 4 2 5 27
% von Jahil 25,0% | 100,0% | 100,0% ,0% 60,0% 25,0% 50,0% 66,7% 66,7% ,0% 100,0% | 80,0% 66,7% 45,5% 48,2%

Focus Anzahl 1 3 2 0 3 1 2 1 0 1 2 1 1 1 19
% von Jahi| 100,0% | 60,0% | 100,0% ,0% 75,0% 25,0% 66,7% 25,0% ,0% 25,0% 33,3% 33,3% 33,3% | 100,0% | 42,2%

*Aufgrund der geringen Fallzahlen, die sich inslrere flr die Nachrichtenmagazine bei der Betraxghtarminologischer Gleichsetzungen pro
Jahr ergeben, ist der Zeitverlauf als Tabelle unbtrwie gewohnt als Liniendiagramm dargestellt.
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7.1.5 Zur funktionalen Trennscharfe des PR-Bilds

Diagramm D 14: Thematisierung der verschiedenen PRunktionen nach Medium

Thematisierung der verschiedenen PR-Funktionen nach Medium
(Mehrfachnennungen, Nipema = 504)

o
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B Geheimhaltung 0O Sonstige Funktion

Diagramm D 15: Thematisierung der verschiedenen PRunktionen nach Ressort

Thematisierung der verschiedenen PR-Funktionen nach Ressort
=) (Mehrfachnennungen, N' = 455)
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Diagramm D 16: Thematisierung der verschiedenen PRunktionen nach Themenbereich

Thematisierung der verschiedenen PR-Funktionen nach Themenbereich
(Mehrfachnennungen, Ny ema = 504)
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Themenbereich

Diagramm D 17: Funktionaler Kontext der PR-Thematiserung im Zeitverlauf

Funktionaler Kontext der PR-Thematisierung im Zeitv  erlauf
(Mehrfachnennungen, Nipema = 504)
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Diagramm D 18: Thematisierung der verschiedenen PRunktionen im Zeitverlauf

Thematisierung der verschiedenen PR-Funktionenim Z  eitverlauf
(Mehrfachnennungen, Niema = 504)
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7.1.6 Zum Fuhrungsverstandnis von PR

Diagramm D 19: Thematisierung eines Flihrungsverstéamisses von Public Relations nach Ressort

PR-FUhrungsverstandnis nach Ressort
(N'=455)

25 24
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3 O Fuhrungsverstandnis allgemein
15 2

1ao
10 99 B Fuhrungsverstandnis von 'PR/Public

77 66 Relations/Offentlichkeitsarbeit'

Anteil der Beitrédge mit jeweiligem
Fuhrungsverstandnis (in Prozent)

Ressort

Diagramm D 20: Thematisierung eines Fuhrungsverstémisses von Public Relations im Zeitverlauf

PR-Fuhrungsverstandnis im Zeitverlauf
(Nthema:504)
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7.1.7

Zum Zusammenhang zwischen PR-Einsatzfeldern und PR-
Verstandnis

Diagramm D 21: Zusammenhang zwischen Hauptauftragdeer und terminologischen Gleichsetzungen

Anteil der Beitrage mit jeweiliger
terminologischer Gleichsetzung (in

Zusammenhang zwischen Hauptauftraggeber und termino logischen
Gleichsetzungen
(Mehrfachnennungen, N' = 438)
70
58
60 54 —
— 50

50
2 40 136 O Werbung/Marketing
(0] N
S _ 28 B Propaganda
a 301 2 — DO Pressearbeit

i | | 17 17
20 14 10
7
101 7 1 I3 4
0 0 1 0
0 ‘
Politik NPOs Kultur- Sport Wirtschaft Prominenz
Bildung
Hauptauftraggeber im Beitrag

Diagramm D 22: Zusammenhang zwischen Hauptauftragdeer und funktionalem Kontext

Anteil der Beitrage mit jeweiliger
Funktionengruppe (in Prozent)

Funktionaler Kontext der PR-Thematisierung nach Hau  ptauftraggeber
(Mehrfachnennungen, N' = 438)
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100 - 92
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60 >8 55
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44 | 4 “3 42 43 42
40 - £ 35 B
21 25 25 .
20 —
0 - ‘
Politik NPOs Kultur-Bildung Sport Wirtschaft Prominenz
Hauptauftraggeber
O PR-spezifisch @werbe- oder propagandadhnlich Onegativ Onur werbe- oder propagandaghnlich
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Diagramm D 23: Zusammenhang zwischen Hauptbezugsgope und terminologischen Gleichsetzun-
gen

Zusammenhang zwischen Hauptbezugsgruppe und termino logischen
Gleichsetzungen
(Mehrfachnennungen, N' = 377)
c
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Diagramm D 24: Zusammenhang zwischen Hauptbezugsgope* und funktionalem Kontext

Funktionaler Kontext der PR-Thematisierung nach
Hauptbezugsgruppe
(Mehrfachnennungen, N' = 377)
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Gruppe Gruppe
Hauptbezugsgruppe
O PR-spezifisch @werbe- oder propagandaghnlich Onegativ O nur werbe- oder propagandadhnlich

* Der funktionale Kontext der PR-Beitrage mit derugéhezugsgruppe ,Wetthewerber* wird aufgrund demgen
Fallzahl dieser Beitrage nicht dargestellt, um Fehtpretationen infolge verzerrter Prozentuierungerermeiden.
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Diagramm D 25: Zusammenhang zwischen Hauptauftragdeer und PR-Fuhrungsverstandnis

Zusammenhang zwischen PR-Fihrungsverstandnis und
Hauptauftraggeber im Beitrag
(N'=438)
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Diagramm D 26: Zusammenhang zwischen Hauptbezugsgppe und PR-Fihrungsverstandnis

Zusammenhang zwischen PR-Fiihrungsverstandnis und
Hauptbezugsgruppe im Beitrag (N' = 377)
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7.1.8 Zur Tendenz der PR-Bewertung

Diagramm D 27: Tendenz der PR-Bewertung im Titel nah Medium

Medium

Tendenz der PR-Bewertung im Titel nach Medium

(Nthema = 504)

Gesant 19 5 | 39
Focus 7 16 40
Sz 7 20 4 44
FAZIFAS 7 19 5 | 30

0%

50%

Anteil der Beitradge mit jew eiliger PR-Bew ertungstendenz (in Prozent)

O (Uberw .) positiv @ keine Wertung O ambivalent O (Uberw .) negativ

100%

Diagramm D 28: PR-Bewertungstendenz im Beitrag in Bhangigkeit zum Themenbereich

Themenbereich

PR fiir konk. Auftraggeber

Tendenz der PR-Bewertung im Beitrag nach Themenbere ich
(mehrfach, Nyema = 504)
PR allgemein 53 [12 ] 35
| 29 52
PR-Akteur 71_ 72
| - T

Branchenbericht konkret

Branchenbericht allg.

Veranstaltungshinweis

0%

90%

Anteil der Beitrage mit jeweiliger PR-Bewertung (in Prozent)

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

‘I:I(Uberw.) positiv @ausgewogen/neutral O (liberw.) negativ ‘

100%
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Diagramm D 29: Entwicklung der Negativ-Berichterstatung tber PR im Zeitverlauf — nach Blattlinie

Negativberichterstattung Giber Public Relations im Z eitverlauf nach
Blattlinie
(Nrechts = 232: NIinks = 272)

100,0

50.0 —e&—rrechts
S &4 47 45 ——links

3 33
25 25 24 \
2 19

14

Anteil von Beitragen mit negativer PR-
Bewertungstendenz pro Jahr (in
Prozent)

6

0,0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

Jahr

2002 2003 2004 2005 2006

Diagramm D 30: Entwicklung der Negativ-Berichterstatung tber PR im Zeitverlauf — in Abhangig-
keit zur Thematisierung der Begriffe ,PR/Public Rehtions’

Negativ-Berichterstattung Uber PR im Zeitverlaufin Abhangigkeit zur
Nennung der Begriffe "PR/Public Relations'

(Nthema = 504)

100,0
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,_
w

50,0

an
[»)

Anteil der Beitrdge mit negativer PR
Bewertungstendenz pro Jahr (in
Prozent)

/0\6
0,0 T T \I—Q

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Jahr

—e— Beitrage mit 'PR/Public Relations' —m— Beitrdge ohne 'PR/Public Relations'
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7.1.9 Zur Semantik der PR-Bewertung

Diagramm D 31: Entwicklung der PR-Bewertungstendenzler einzelnen semantischen Dimensionen
(veranschaulicht am Anteil der Negativ-Wertungen) in Zeitverlauf

Negativ-Berichterstattung Uber PR nach semantischen Dimensionen im
Zeitverlauf (N'= 366)

150,0

100,0 100 160 -
—&— Realisierung
—l— Moral
Relevanz
Kosten
50,0

Anteil der Beitrage mit negatver PR-
Bewertungstendenz pro Jahr (in Prozent)

Diagramm D 32: Verteilung der Hauptargumente nach Medium

Verteilung der Hauptargumente nach Medium
(N'=366)

| |
Focus 29 21 | 15

FAZIFAS 47 H 34 | 4
\

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Anteil der Beitrage mit jeweiligem Hauptargument (in Prozent)

Medium

ORealisierung @Moral ORelevanz OKosten ‘
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Diagramm D 33: Verteilung der Hauptargumente nach Rssort
Verteilung der Hauptargumente nach Ressort
(N'=331)
[ [
Spezielles 26 | A 59 [3
Buntes-Lifestyle
Lokales
5 Medien
@
&  Feuilleton-Kultur
Sport ‘
Wirtschaft 57 [ 16 1T 26 [4

Politik-Gesellschaft 3T MIII

0% 20% 40% 60%

Anteil der Beitrage mit jeweiligem Hauptargument (in Prozent)

80% 100%

ORealisierung @Moral ORelevanz OKosten ‘

Tabelle D 7: Bewertung einzelner PR-Themenaspekte

Hauptargument
PR-Themenaspekt Dominante Bewertungstendenz Dominante Bewertungssemantik
PR-Evaluation (n'=13)* negativ Realisierung
PR-Forschung (n'=8) positiv Realisierung
PR-Ausbildung/Akademisierung  (n'=25) negativ Realisierung
mteengl’(?]t’ig;l)versch. Kommunikationsfor- positiv Relevanz
PR-Professionalisierung  (n'=37) positiv Relevanz
PR und neue Medien/Digitalisierung  (n'=26) positiv Relevanz
Internationale PR/Globalisierung  (n'=13) positiv Realisierung
PR-Wachstum/Ausdifferenzierung  (n'=17) positiv Realisierung
PR-Normen (n'=20) positiv Relevanz
PR und Gender/Feminisierung (n'=4) negativ Realisierung
PR und Journalismus (n'=82) negativ Moral
PR und Auftraggeber (n'=71) positiv Relevanz

* n’: = Anzahl der Beitrage, in denen der jeweilige Themenaspekt genannt und bewertet wurde
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7.1.10Zur Thematisierung der professionellen Beziehungwischen

Journalismus und PR

Diagramm D 34: Thematisierung der professionellen Bziehung zwischen Journalismus und PR nach

Ressort

Anteil der Beitrdge mit Themenaspekt
Journalismus und PR’ (in Prozent)

Thematisierung der professionellen Beziehung zwisch

und PR nach Ressort
(N' = 455)

43%

en Journalismus

32%

14%

20%

18%

9%

Ressort
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7.1.11 Zum Themenspektrum der PR-Berichterstattung

Diagramm D 35: Thematisierung der verschiedenen Atifaggeber von Public Relations nach Ressort

Thematisierung der verschiedenen PR-Auftraggeber na  ch Ressort
(Mehrfachnennungen, N' = 455)
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Diagramm D 36: Thematisierung der verschiedenen Atifaggeber von Public Relations im Zeitverlauf

Thematisierung der PR-Auftraggeber im Zeitverlauf
(Nthema = 504)
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Diagramm D 37: Thematisierung der verschiedenen Begsgruppen von Public Relations nach Ressort

Thematisierung der verschiedenen Bezusgruppen nach Ressort
(Mehrfachnennungen, N' = 455)
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Diagramm D 38: Thematisierung der verschiedenen Begsgruppen von Public Relations im Zeitver-
lauf

Thematisierung der verschiedenen PR-Bezugsgruppen i m Zeitverlauf
(Mehrfachnennungen, Niema = 504)
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Diagramm D 39: Thematisierung verschiedener PR-spéischer Themenaspekte nach Ressort

Die PR-Themenaspekte nach Ressort
c (Mehrfachnennungen, N' = 455)
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B PR-Normen O PR u. Gender/Feminisierung O PR u. Journalismus

B PR u. Auftraggeber

Diagramm D 40: Thematisierung verschiedener PR-spéischer Themenaspekte — Vergleich zwischen

journalistischen Beitrdgen und Experten-Beitragen

(Mehrfachnennungen, N' =

70 66

Die PR-Themenaspekte nach Expertenbeitrag (ja/nein)
430)
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Themenaspekt (in Prozent)
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Diagramm D 41: Thematisierung verschiedener PR-spéischer Themenaspekte im Zeitverlauf

Die PR- Themenaspekte im Zeitverlauf
(Mehrfachnennungen, Ny,ema = 504)
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—+— PR u. neue Medien-Digitalisierung
PR-Normen
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—l— PR-Evaluation

—X¥— Integration v. Kommunikation

—=— Internationale PR/Globalisierung
PR u. Gender/Feminisierung

—@— PR-Professionalisierung

PR-Forschung

PR-Wachstum/Ausdifferenzierung
PR u. Journalismus

Tabelle D 8: Differenziertheit des Themenspektrumén der PR-Berichterstattung — nach Quartalen

Kategoriengruppe
(k:= Anzahl der
Einzelkategorien)

durchschnittlicher
Differenziertheitsgrad
(pro Quartal)

Kategorien, die
durchschnittlich
weniger als 1 Mal
pro Quartal thema-
tisiert werden

Kategorien, die durchschnitt-
lich 1 bis 2 Mal pro Quartal
thematisiert werden

Kategorien, die
durchschnittlich
mehr als 2 Mal pro
Quartal thematisiert
werden

Funktionen 74% Interne Funktionen Soziale Integration, Bezie- Information, Selbst-
(k=10) (min. 20%, max. hungsmanagement, Ab- darstellung, Einfluss
100%) satz/Gewinn, Manipulation,
Desinformation, Geheimhal-
tung
Auftraggeber 59% Kultur/Bildung, NPOs, Sport Politik, Wirtschaft
(k=6) (min. 17%, max. Prominenz
100%)
Bezugsgruppen 56% Beschaffungsmarkt, | Politik, Soziale Gruppen, Medien, Offentlich-
(k=9) (min. 11%, max. 89%) Wettbewerber Absatzmarkt, Finanzmarkt, keit
Interne Gruppen
Themenaspekte 52% PR-Evaluation, PR- | PR-Ausbildung, PR- PR-Konzeption/
(k=13) (min. 15%, max. Forschung, Integra- | Professionalisierung, PR und Strategie
100%) tion von Kommuni- neue Medien/Digitalisierung,

kation, PR und
Gender

Internationale
PR/Globalisierung, PR-
Wachstum/Ausdifferenzierung,
PR-Normen, Journalismus
und PR, PR und Auftraggeber
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Diagramm D 42: Entwicklung der Differenziertheit des Themenspektrums im Zeitverlauf — nach
Quartalen

Entwicklung der thematischen Differenziertheit nach Quartalen
(Nthem a= 504)
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Tabelle D 9: Qualitat der PR-Berichterstattung auskommunikationswissenschaftlicher Sicht —

Ranking der verschiedenen Medien

FAZIFAS SZ Spiegel Focus
Terminologische Trennschéarfe:
(Maf3stab: Relativer Anteil der Beitrage mit mind. 1 3 4 2
1 terminologischen Gleichsetzung von PR mit
Werbung/Marketing, Propaganda oder Pressear- | (30%) (45%) (48%) (42%)
beit — Ideal: 0%)
Funktionale Trennschérfe: 1 2 4 3
(Maf3stab: Relativer Anteil der Beitrage, in denen
ausschlief3lich werbe- oder propagandaghnliche
PR-Funktionen genannt sind — Ideal: 0%) (21%) (41%) (59%) (56%)
Fuhrungsverstandnis: 1 2 2 3
(MaBstab: Relativer Anteil der Beitrage mit
ersichtlichem Fiihrungsverstandnis von PR) (17%) (13%) (13%) (11%)
Themenspektrum: *
(MaBstab: Ausschopfung der verschiedenen
thematischen Spektren und Haufigkeit der The-
matisierung darin enthaltener Einzelkategorien)
Auftraggeber: 2 1 3 4
Bezugsgruppen: 1 2 4 3
Themenaspekte: 1 2 3 3
Themenbereiche:
(Maf3stab: Relativer Anteil der Beitrage mit
branchenspezifischen oder allgemein reflektie-
renden Informationen iber PR)
. . 1 2 3 4
Allgemeine Branchenberichte: (19%) (%) (%) (0%)
: ) 1 2 3 2
Konkrete Branchenberichte: (18%) (13%) (11%) (13%)
- 1 3 4 2
PR allgemein: (30%) (18%) (11%) (24%)
Expertenbeitrage:
(MaBstab: Relativer Anteil der von PR-Experten 1 3 1 2
verfassten Beitrage, inkl. Interviews mit PR- (9%) (3%) (9%) (7%)
Experten)
PR-Bewertung: 1 3 4 2
(Maf3stab: Relativer Anteil der Beitrage mit
Uberw. negativer PR-Bewertung — Ideal: 0%) (30%) (53%) (68%) (49%)
GESAMTKLASSEMENT: 1(1,1) 2(2,3) 4(3,2) 3(2,7)

* Zur Ermittlung der Rangverteilung siehe Kapitel 4.2.4
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Tabelle D 10: Qualitat der PR-Berichterstattung aukommunikationswissenschatftlicher Sicht — Ranking dr verschiedenen Ressorts

Politik/Gesellschaft | Wirtschaft | Sport | Feuilleton/Kultur | Medien |Lokales |Buntes/Lifestyle | Spezielles
Terminologische Trennscharfe:
(Maf3stab: Relativer Anteil der Beitrage mit mind. 3 1 8 5 6 7 4 2
1 terminologischen Gleichsetzung von PR mit
Werbung/Marketing, Propaganda oder Pressear- | (45%) (22%) (57%) (50%) (53%) (55%) (47%) (35%)
beit — Ideal: 0%)
Funktionale Trenns_chérfe:_ o 5 1 4 2 3 3 6 1
(MaRstab: Relativer Anteil der Beitréage, in denen
ausschlie3lich werbe- oder propagandaéhnliche
PR-Funktionen genannt sind — Ideal: 0%) (52%) (19%) (51%) (45%) (50%) (50%) (59%) (19%)
Fuhrungsverstandnis:
(MaBstab: Relativer Anteil der Beitrage mit er- S 1 6 4 3 7 7 2
sichtlichem Fihrungsverstandnis von Public (7%) (24%) (6%) (9%) (10%) (0%) (0%) (21%)
Relations)
Themenspektrum: *
(Maf3stab: Ausschopfung der verschiedenen
thematischen Spektren und Haufigkeit der The-
matisierung darin enthaltener Einzelkategorien)
Bezugsgruppen: 6 2 5 4 3 7 8 1
Themenaspekte: 5 2 5 4 3 5 5 1
Themenbereiche:
(MaRstab: Relativer Anteil der Beitrage mit bran-
chenspezifischen oder allgemein reflektierenden
Informationen tber PR)
; hta 4 1 5 5 2 3 6 2
Allgemeine Branchenberichte: (4%) (22%) (0%) (0%) (12%) (5%) (0%) (12%)
e 6 1 3 3 2 5 7 4
Konkrete Branchenberichte: (3%) (26%) (14%) | (14%) (18%) (9%) (0%) (12%)
o 6 4 7 3 5 7 2 1
PR allgemein: (3%) (29%) %) | (32%) (24%) | (0%) (35%) (46%)
Expertenbeitrage:
(Maf3stab: Absoluter Anzahl der von PR-Experten 4 1 S 3 2 S 4 2
verfassten Beitrage, inkl. Interviews mit PR- ) (13) (0) €) (5) (0) 2 (5)
Experten)
PR-Bewertung: 7 2 5 3 8 6 4 1
(MaRstab: Relativer Anteil der Beitrage mit tberw.
negativer PR-Bewertung — Ideal: 0%) (63%) (36%) (49%) (45%) (75%) (50%) (47%) (16%)
GESAMTKLASSEMENT: 5 (5,1) 1(1,6) 6 (5,3) |3(3,6) 437 |7(5 |6(53) 2(1,7)

* Zur Ermittlung der Rangverteilung siehe Kapitel 4.2.4. Das Auftraggeber-Spektrum kann innerhalb der einzelnen Ressorts nicht als Gutekriterium gelten, da jedes Ressort naturgeman

Uber jeweils ressortspezifische Auftraggeber berichtet.
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