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Das Bild der Public Relations in der Qualititspresse

Eine Langzeitanalyse

Romy Frohlich - Katharina Kerl

Zusammenfassung: Bentele und Seidenglanz (Das Image der Image-Macher. Eine représen-
tative Studie zum Image der PR-Branche und eine Journalistenbefragung. Leipzig: Universitét
Leipzig, 2004) vermuten in ihrer Befragungsstudie zum PR-Image in Deutschland, dass es zwi-
schen medialer PR-Darstellung und dem PR-Bild der Bevdlkerung einen Zusammenhang gibt,
denn je hoher der Medienkonsum der Befragten, desto eher beurteilten diese PR negativ. Die
Autoren zeigten auBerdem, dass die von ihnen befragten Journalisten eine deutlich negativere
Vorstellung von PR hatten als die Bevolkerung. Unsere Studie fragt deshalb, wie Medien in
Deutschland {iber PR berichten. Hierzu untersuchen wir das Bild der PR in deutschen Qualitéts-
printmedien im Léngsschnitt (1993-2006) und betrachten die Befunde vor der Kontrastfolie einer
Rekonstruktion von ,,PR-Realitdt”, die sich auf empirische Daten und Fakten zum PR-Berufsfeld
und auf wissenschaftlich fundierte theoretische Reflexionen iiber PR-Handeln stiitzt. Sie ist die
erste deutsche Studie dieser Art und zeigt, dass das mediale PR-Verstindnis deutlich abweicht
von den wissenschaftlichen Befunden iiber und berufspraktischen Verstindnissen von PR; statt-
dessen herrschen eher andere (spezifisch journalistische) PR-Verstédndnisse vor. Dabei spielt die
Skandalisierung des PR-Verhaltens eine grofle Rolle.

Schliisselworter: Public Relations - PR-Image - PR-Bild - PR-Berichterstattung
The image of public relations in the quality press — A longitudinal analysis

Abstract: In their survey study about the image of PR in Germany, Bentele and Seidenglanz
(Das Image der Image-Macher. Eine reprisentative Studie zum Image der PR-Branche und eine
Journalistenbefragung. Leipzig: Universitdt Leipzig, 2004) presume an interrelation between me-
dia coverage on PR and the general public’s conception of PR. Their results show firstly: The
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higher the respondents’ media consumption the more negative was their perception of PR. And
secondly: The journalists among their respondents had a much more negative image of PR than
the general public. Thus, our study investigates the question of how German media cover PR. We
conducted a longitudinal content analysis (1993-2006) of quality newspapers—the first study of
this kind in Germany. We compared our findings from the content analysis with what we call a
“contrasting foil,” which represents a re-construction of the ‘reality’ of PR consisting of empirical
data and facts about PR and the profession’s official self-image as well as of science-based theo-
retical reflections of PR. This “contrasting foil” served as a reference to clarify the journalistic
positions on PR found in media coverage and to outline differences between the media’s picture
of PR and the reality of PR beyond the media. Our results show that the scandalisation of PR
plays an important role in the media coverage on PR.

Keywords: Public relations - PR image - PR coverage

1 Einleitung

Spétestens seit den 1980er Jahren hat die deutsche Kommunikationswissenschaft das
kontinuierlich sich professionalisierende PR-Berufsfeld' mit seinen Merkmalen, Funk-
tionen und Entwicklungen intensiv verfolgt und erforscht. Dem steht jedoch ein Bild
von PR? in der Offentlichkeit gegeniiber, das meist nur aus vagen Vorstellungen iiber
eine nicht niher definierbare ,,Abart nicht-6ffentlicher Werbung®™ (Ahrens und Knddler-
Bunte 2003b, S.13) besteht. Neben ridikiilisierenden Klischees (z.B. ,Sektglashalter®
oder ,PR-Tussi‘) finden sich in der dffentlichen Kommunikation tiber PR haufig auch
skandalisierende Attribute wie ,Drahtzieher’ oder ,Beziehungsmakler‘, etwa im Kon-
text umstrittener Beraterpersonlichkeiten wie Moritz Hunzinger (im Sommer 2002; vgl.
Ahrens und Knédler-Bunte 2003a).? Insbesondere PR-Praktiker selbst fiirchten dabei oft
negative Verallgemeinerungstendenzen, sprechen vom ,,,Image-Gau‘ fiir die gesamte
Branche* (Ahrens und Knddler-Bunte 2003b, S. 13).

Kurz nach der Hunzinger-Affare untersuchten Bentele und Seidenglanz (2004) das
Image von PR in der deutschen Bevolkerung und bei Journalisten auf reprédsentativer
Basis. In beiden Befragtengruppen gab es erhebliche Probleme vor allem bei der Frage
nach der Abgrenzung von PR zu Werbung und Propaganda. Die Mehrheit der Deutschen
vermutete aulerdem starke PR-Einfliisse auf Journalismus und Politik und brachte PR
nur geringes Vertrauen entgegen. Vor allem das Moralverhalten von PR wurde negativ
bewertet. Interessant dabei: Je hoher der Medienkonsum der Befragten, desto hoher war
die (schlichte) Bekanntheit einschlédgiger PR-Begriffe, und desto hdufiger wurde PR mit
Werbung und Propaganda assoziiert und/oder negativ beurteilt. Unter Journalisten waren
negative Deutungsmuster besonders ausgeprigt (vgl. Bentele und Seidenglanz 2004,

1 Bentele et al. (2005, 2007/2009) finden in allen ihrer drei Berufsfeldstudien eindeutige Indika-
toren fiir einen Professionalisierungsprozess.

2 In diesem Beitrag werden die Begriffe ,,PR/Public Relations* und ,,Offentlichkeitsarbeit syno-
nym benutzt. Ist dagegen von ,PR/Public Relations® oder ,Offentlichkeitsarbeit* als spezielle
Termini in der Presseberichterstattung die Rede, werden die Begriffe mit einfachen Anflihrungs-
zeichen markiert.

3 Vgl. unldngst auch den Fall Norbert Essing (Dohmen et al. 2010).
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S.36-113). Die Zusammenhinge legen die Vermutung nahe, dass die Art und Weise der
journalistischen Darstellung von PR das Bild der PR in der Bevolkerung prégt. Hier-
fiir miissten aber zwischen medialem PR-Bild und dem PR-Image in der Bevdlkerung
tatsdchlich Kongruenzen nachgewiesen werden. Das fillt schwer, weil zur medialen
Darstellung von PR im deutschsprachigen Raum kaum empirische Befunde vorliegen.
Unsere Studie untersuchte deshalb das PR-Bild der Berichterstattung deutscher Qualitats-
printmedien zwischen 1993 und 2006 —und damit erstmals iiber einen ldngeren Zeitraum.
Weitere Relevanzaspekte diskutieren wir im Rahmen der theoretischen Grundlegung.

2 Theoretische und Empirische Grundlagen
2.1 Public Relations als Medienthema

Im Unterschied zur Bevdlkerung haben Journalisten tdglich und unmittelbar mit PR
Kontakt. Dabei ignorieren sie die Informationen von Kommunikationsverantwortlichen
aus Unternehmen, Verbidnden oder Parteien nicht pauschal als Manipulationsversuch,
sondern betrachten zumindest einen Teil davon als relevante, zur Weiterverarbeitung in
ihren Artikeln taugliche Botschaften (vgl. Raupp 2005). In der Berichterstattung iiber
PR miisste es Journalisten also auch moglich sein, das Phinomen PR wie jedes andere
Thema zu behandeln und es so objektiv und ausgewogen wie moglich und ,,unbeeinflusst
von personlichen Interessen und sachfremden Beweggriinden™ (Prdambel Pressekodex)
zu reflektieren. Wie einleitend gezeigt, geht aber z. B. die PR-Branche selbst von einer
realititsverzerrenden Thematisierung der PR in den Medien aus. Befunde aus Journalis-
tenbefragungen (Bentele und Seidenglanz 2004; Weischenberg 1997) legen diese Ver-
mutung auch nahe.

Fiir einen iiberwiegend negativen Tenor in journalistischer Berichterstattung iiber PR
sprechen einige wenige inhaltsanalytische Befunde: Brandstetter und Horschinger (2004)
fanden fiir die Osterreichische Presse eine tiberwiegend negative PR-Darstellung v. a. im
politischen Kontext sowie allgemein im Hinblick auf Seriositit und Glaubwiirdigkeit der
PR-Branche. Eine Studie im Auftrag der britischen ,,Public Relations Consultants Asso-
ciation* forderte Ahnliches auch fiir die britischen Medien zu Tage (Echo Research 1999;
vgl. Bentele und Seidenglanz 2004, S. 17-18; vgl. auch Echo Research 2002). Und auch
eine neuere US-amerikanische Langzeitstudie (1975 bis 2005) bestitigt dltere Befunde
zur negativen Darstellung von PR in US-amerikanischen Medien (Bishop 1988; Spicer
1993; Tankard und Sumpter 1993; Keenan 1996; Henderson 1998; Jo 2003) und kommt
zu dem Schluss: ,,The number of clichés is disheartening. To have more than 45 % of the
PR references [in Network Newscasts; RF & KK] come in the form of a platitude is likely
to send a message that the industry itself is stale” (Kinsky und Callison 2009, S. 8-9). Fiir
Deutschland liegen bisher keine Befunde vor.

Auch andere Sachverhalte lassen die Annahme plausibel erscheinen, in der medialen
PR-Berichterstattung dominiere ein Negativ-Bias. So lehrt z. B. die Nachrichtenwertthe-
orie, dass negative Ereignisse hohe journalistische Aufmerksamkeit nach sich ziehen;
schon deshalb wird der PR-Skandal als Abweichung vom ethisch korrekten PR-Normal-
fall mit groBerer Wahrscheinlichkeit zur Berichterstattung ausgewéhlt. Aulerdem macht
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es die Intransparenz des PR-Berufsfelds selbst AuBBenstehenden schwer, immer zweifels-
frei zu erkennen, welche Kommunikationsbereiche tatsdchlich unter Rubren wie ,PR°,
,Kommunikationsmanagement* usw. firmieren und was genau eigentlich die Funktion
von PR ist.

Da man insbesondere die Dimension ,Medien- und Pressearbeit® der PR dem unmit-
telbaren ,,Strukturkontext™ des Journalismus zuordnen kann (Malik 2004, S.185) und
die Berichterstattung iiber PR damit ressortiibergreifend dem Medienjournalismus zuzu-
rechnen ist, erhélt die Untersuchung von PR als Medienthema eine spezifische Relevanz:
Im Medienjournalismus stellen sich flir die journalistische Selbstbeobachtung* typische
»strukturfunktionale Latenzen* ein, d. h. hier kommt es besonders haufig zu einer Nicht-
bzw. De-Thematisierung speziell solcher Themen, die fiir das journalistische System
schédliche Umweltreaktionen hervorrufen konnen (vgl. Malik 2004, S.112—-114). Eine
Offenlegung aller Aspekte der professionellen Beziehung zu PR kdnnte, so vielleicht
die Befiirchtung der Journalisten, zu eigenen Glaubwiirdigkeitsverlusten auf Publikums-
seite filhren. Die beschriebenen Interdependenzen determinieren so beim Thema PR die
Selbstkontrollfunktion des ,,Journalismusjournalismus* (Malik 2004). AuBerdem schreibt
gerade das journalistische Schweigen iiber die Rolle der PR im offentlichen Informa-
tionsaustausch deren undurchsichtiges Image weiter fort.

Fiir die Annahme, die mediale PR-Berichterstattung in Deutschland werde dem Phéno-
men PR nicht gerecht, biete stark stereotypisierende Dar- und Vorstellungen von PR und
weise iiberwiegend eine negative Tendenz auf, steht eine empirische Uberpriifung noch
aus. Deshalb bleiben auch Annahmen zu einem Zusammenhang zwischen dem iiberwie-
gend negativen PR-Image in der Bevolkerung und medialer PR-Berichterstattung bisher
Spekulation. Und damit kann auch zum moglichen Versagen der Selbstkontrollfunktion
des ,,Journalismusjournalismus* im Falle von PR nichts gesagt werden. Aus diesen For-
schungsliicken leitet sich die Relevanz unserer Untersuchung ab.

Allerdings wollen wir ein spezifisches Manko bisheriger (auslédndischer) Studien zum
medialen PR-Bild vermeiden: Fiir die Messung einer moglichen Abweichung von einer
angenommenen ,Realitét® der PR wurde in keiner der bisherigen Studien ein entspre-
chendes Untersuchungsdesign entwickelt. Stattdessen wurde der jeweilige Status quo
der PR-Berichterstattung schlicht {iber wertende (positiv, negativ, neutral) Aussagen zu
PR erhoben sowie iliber werthaltige Themenkontexte, in die PR gestellt wird. Auf dieser
Basis beschreiben bisherige Untersuchungen dann ,Abweichungen‘ von einem angeblich
existierenden Realbild der PR, das aber nicht einmal ansatzweise intersubjektiv nachpriif-
bar beschrieben wird.

Unsere Studie geht in dieser Frage einen anderen, komplexeren Weg: Wir versuchen,
die Vorstellung von einer ,Realitdt® der PR zuzulassen und zu entwickeln, an der sich die

4 PR-Berichterstattung bildet insofern eine Form journalistischer Selbstbeobachtung —und damit
eine Variante von Maliks (2004) ,,Journalismusjournalismus® —, als Journalisten von PR, einem
ihrer wichtigsten Informationslieferanten, indirekt immer auch selbst betroffen sind. Vgl. dazu
Maliks Definition des ,,Journalismusjournalismus“ als ,,Thematisierungen journalistischer
Reflexivitit, welche seine Strukturen und Medienangebote beschreiben, und Thematisierungen
journalistischer Reflexion, welche die Identitét und die Funktion des gesamten Systems sowie
die Wechselbeziehungen mit der Umwelt behandeln” (132-133). PR gehort zweifellos dem
zweiten Thematisierungsbereich an.
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PR-Berichterstattung messen lassen muss. Wir sind uns bewusst, dass eine solche Reali-
tatskonstruktion kritikwiirdig ist, weil es aus konstruktivistischer Sicht keine ontologische
Realitat gibt und journalistische Objektivitdt deshalb bestenfalls eine ,,brauchbare Pro-
zedur* und eine ,,handlungsleitende Norm* des Journalismus sein kann (Weischenberg
1993, S.133). Wir wagen den Versuch trotzdem, weil selbst nach konstruktivistischer
Sichtweise Journalismus zwar nicht zu ontologischer Realitit verpflichtet werden kann,
sich aber durchaus an den legitimen Erwartungen der Mediennutzer zur Glaubwiirdigkeit
und zum Nutzwert medialer Inhalte orientieren muss (vgl. Weischenberg 1993, S. 129).

Wir halten dieses Vorgehen trotz aller erkenntnistheoretischen Vorbehalte auBlerdem
fiir notwendig, weil in methodischer Hinsicht das Phianomen PR als Untersuchungsge-
genstand iiber konkrete, intersubjektiv nachvollziehbare Vorstellungsinhalte prézisiert
werden muss. Nur auf Basis einer solchen Prizisierung kann PR dann iiber einen trenn-
scharfen Merkmalskatalog operationalisiert und bei der Auswahl des Analysematerials
im journalistischen Text als Thema mit Sub-Themen identifiziert werden.

2.2 Die ,Realitit® der Public Relations

Unsere Rekonstruktion einer extramedialen , Wirklichkeit* von PR stiitzt sich auf empiri-
sche Befunde zum PR-Berufsfeld und seiner Interaktion mit dem journalistischen System,
reflektiert berufsstindische Pramissen und institutionelle Vorkehrungen und beriicksich-
tigt wissenschaftliche Theorieansitze (auch kritische) iiber Wesen und Funktion der PR
ebenso wie allgemeine Entwicklungen oder Einzelereignisse géngiger PR-Praxis. Eine
Ubersicht iiber die verwendeten Quellen der PR-Forschung zeigt Tab. 1.

Dabei stellen wir zundchst einmal fest, dass PR in ihrer Funktionalitit eine zu Journa-
lismus, Werbung, Marketing und Propaganda distinkte sowie im Sinne von Bentele und
Liebert (2005, S. 224) organisierte, d. h. professionelle Form offentlicher Kommunikation
darstellt. PR unterscheidet sich durch die Verpflichtung auf Partikularinteressen (Baerns
1985, S.16) erstens vom Journalismus, der in Ableitung von Artikel 5 GG dem Allge-
meinwohl verpflichtet ist und (idealtypisch gesehen) nicht Selbst- sondern Fremddarstel-
lungen produziert. PR ist zweitens nicht gleichbedeutend mit Propaganda, da sie keinen
Absolutheitsanspruch vertritt und nicht mit Drohung und VerheiBung arbeitet (vgl. Merten

Tab. 1: PR-Forschungsquellen (Auswahl)

Quellenkategorie Bibliografische Angaben

Berufsfeldstudien Baerns (1985; vgl. Raupp 2005); Becher (1996); Bentele et al. (2005,
2007/2009); Merten (1997), Frohlich et al. (2005)

Handbiicher, Lexika Deg (2006); Kamm (1999); Koschnick (1996); Meftert (1997); Mer-
ten (2000); Pflaum und Pieper (1989)

Berufsstandische Branahl (2005); DPRG-Satzung (auf http://www.dprg.de/_Verband.

Positionen aspx), DRPR-Richtlinien und Kodizes (auf http://www.drpr-online.
de); Kalusche (1977); Oeckl (1976)

Wissenschaftliche Barthenheier (1982); Bentele (1994, 1996, 2005a); Grunig und Hunt

Theorien (1984); Haedrich (1982); Merten (1992, 2005); Ronneberger und

Riihl (1992); Szyszka (2003, 2005a, b); Wiedmann (1993); Zerfall
(2004)
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2000, S.244-245), sondern nur auf Basis 6ffentlichen Vertrauens agieren kann, was sie
durch rekonstruktive Information und Konfliktaushandlung fortwéhrend zu stabilisieren
sucht (vgl. Bentele 1994). PR ist drittens auch kein Synonym fiir Werbung, da sie fiir die
Verbreitung ihrer Botschaften in redaktionellen Teilen von Massenmedien keinen Raum
(Printmedien) und keine Zeit (elektronische Medien) kauft (kaufen darf). Im ethisch kor-
rekten und professionellen Normalfall, der auch die geldwerte Leistungsvergiitung von
Journalisten ausschlief3t, liegt deshalb die Kontrolle iiber die Weiterverbreitung von PR-
Inhalten in den Hénden des Journalismus (vgl. Frohlich 2008, S. 104—105). Wenngleich
insbesondere bei Unternehmen Schnittflaichen zwischen Werbung und PR bestehen (z. B.
sog. Produkt-PR), ist PR letztlich auch nicht ein der Werbung gleichgeordnetes Marke-
tinginstrument, da sie allgemein und liberwiegend ,Beziehungsprobleme* bearbeitet, die
nicht nur auf der meso- und mikroSkonomischen Ebene des Marktes sondern explizit
auch auf der Makroebene der Gesamtgesellschaft gelost werden miissen (vgl. Szyszka
2005a, S.243, 252). In diesem Sinne wird PR als Subsystem des zwischen den sozialen
Teilsystemen (Wirtschaft, Politik, Wissenschaft, etc.) vermittelnden publizistischen Teil-
systems verstanden. PR unterstiitzt darin als Kommunikator zweiter Ordnung das res-
sourcenknappe journalistische Subsystem bei der Informationsproduktion (vgl. Merten
1992, S.35-36; 2005, S.145; Barthenheier 1982, S.24). Der dadurch gegebene starke
Einfluss der PR auf Themen und Timing der journalistischen Berichterstattung ist — unbe-
nommen diverser systemischer Interdependenzen (vgl. Bentele 2005a) — mehrfach empi-
risch belegt (vgl. Baerns 1985; Raupp 2005).

Unbenommen der Ausgangsfeststellung, dass PR eine zu Werbung, Marketing und
Propaganda distinkte Form o6ffentlicher Kommunikation darstellt, erfiillt PR als parti-
kulare Interessenvertretung in der Praxis gleichwohl auch Funktionen, die sich an der
Grenze zu diesen anderen Formen persuasiver Kommunikation bewegen. Dazu gehoren
Funktionen wie Einfluss/Persuasion, Selbstdarstellung/Imagekonstruktion, Absatzfor-
derung (insbesondere bei Wirtschaftsunternehmen) ebenso wie Manipulation, Desinfor-
mation und Geheimhaltung. In der konkreten Ausfiihrung sind diesen Funktionen aber
Grenzen gesetzt, denn sie sind tiberwiegend nur (so lange) einsetzbar, wie sie von den
intendierten Zielgruppen nicht als solche erkannt werden. Au3erhalb dieses funktionalen
Konstruktionsspielraums (vgl. Merten 1992, S.43-44) muss PR, um vertrauenswiirdig
zu bleiben, immer auch wahrhaftes Beziechungsmanagement durch glaubwiirdige Kon-
fliktvermeidung und -bewiltigung betreiben — ein PR-Handeln, das sich u.a. im stark
dominierenden Selbstverstindnis von Praktikern als ,Mittler® widerspiegelt (Bentele
et al. 2005, 2007/2009). Aus ethischer Sicht potenziell bedenkliche Aktionen sind also
in der Tat Teil der ,PR-Realitit‘; gegengesteuert wird diesen jedoch systemisch durch
Dependenzverhéltnisse der PR zum Journalismus, normativ durch Gesetze und Ethik-
kodizes des Berufsstands.’

5 Zu den rechtlichen Vorgaben gehéren z. B. die Ad-hoc-Publizitétspflicht borsennotierter Unter-
nehmen, das Verbot von Koppelgeschéften im Wettbewerbsrecht u.a. (Branahl 2005). PR-
Ethikkodizes, die auch den professionellen Umgang mit Journalisten normieren, sind z. B. der
Code de Lisbonne oder der Code D’Athénes. Als Selbstkontrollinstanz fungiert der Deutsche
Rat fiir Public Relations (DRPR).
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In Abgrenzung zur wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive, die PR als Mittel der
Absatzkommunikation behandelt, ergibt sich ein weiteres fiir die Rekonstruktion der
,PR-Realitdt’ relevantes PR-Verstindnis: PR ist heute zunehmend eine Fiihrungsauf-
gabe, die das Ziel verfolgt, die Kommunikationsprozesse zwischen einer Organisation
und ihren verschiedenen Teil6ffentlichkeiten (Politik, Kunden, Medien, Mitarbeiter usw.)
zu steuern. Wie die Studien von Bentele et al. (2005, 2007/2009) zeigen, scheint sich
diese integrative Sichtweise im deutschen PR-Berufsfeld strukturell auch mehr und mehr
durchzusetzen. Beobachtbar sind im Zuge dieser Entwicklung ferner terminologische
Verdnderungen: Wihrend z.B. einschldgige Berufsverbande in ihren Verbandsnamen
noch klassische Begriffe wie ,PR‘ (DPRG und DRPR)® oder ,Pressesprecher‘ (BdP)’
fuhren, wird in der wissenschaftlichen und der Handbuch-Literatur das so verstandene
,management of communication® (Grunig und Hunt 1984, S. 6) zumeist nicht mehr (nur)
als ,Public Relations‘ oder ,Offentlichkeitsarbeit® bezeichnet, sondern zunehmend mit
modernen Dachbegriffen wie ,(Integrierte oder Strategische) Kommunikation®, ,Corpo-
rate Communications‘, oder ,Communication Management* belegt (vgl. Merten 2000,
S.59; Szyszka 2005b, S. 608).

2.3 Forschungsleitende Fragen

Vor dem beschriebenen theoretischen und empirischen Hintergrund haben wir in unserem
Projekt iiber die PR-Berichterstattung deutscher Printmedien folgende Forschungsfragen
formuliert:

F 1 Welches PR-Verstédndnis liegt in der Berichterstattung deutscher Printmedien vor?

Das theoretische Konstrukt ,PR-Verstdndnis® sollte dabei hinsichtlich drei verschiedener
Dimensionen untersucht werden:

F 1.1 im Hinblick auf die terminologische Trennschirfe zwischen PR einerseits und den
anderen (teil-)offentlichen, persuasiven Kommunikationsformen Werbung/Mar-
keting und Propaganda andererseits sowie zwischen PR und dem PR-Instrument
,Pressearbeit’;

F 1.2 im Hinblick auf die funktionale Trennschirfe zwischen PR einerseits und Werbung/
Marketing und Propaganda andererseits sowie zwischen PR und ,Pressearbeit*;

F 1.3 im Hinblick auf die potentielle Thematisierung eines Fiihrungsverstindnisses von
PR.

F 2 Wie wird PR in der deutschen Presseberichterstattung bewertet?

F 3 Findet in der deutschen Berichterstattung eine Reflexion der professionellen Bezie-
hung zwischen Journalismus und PR statt? Falls ja, wie wird diese Beziechung
dargestellt?

6 Deutsche Public Relations Gesellschaft und Deutscher Rat fiir Public Relations.
7 Bundesverband deutscher Pressesprecher.



186 R. Frohlich und K. Kerl

F 4 Lassen sich in der deutschen Presseberichterstattung iiber PR Unterschiede zwischen
verschiedenen Medien und Ressorts finden?

F'5 Verdandert sich die deutsche Presseberichterstattung iiber PR im Zeitverlauf und
wenn ja, wie?

3 Methode und Operationalisierung
3.1 Untersuchungsmaterial und Zeitraum

Unsere Studie basiert auf einer quantitativen Inhaltsanalyse. Die Konzentration der
Analyse auf Printjournalismus begriindet sich aus dessen besonderem Ruf als Korrek-
tiv potenziell unzureichender Informationsleistungen des Rundfunks sowie als ,,soziales
Register, das Raum bietet fiir verschiedene gesellschaftliche Themenfelder (Weischen-
berg 2004, S.275). Mit der Konzentration auf Qualitétspresse soll ferner vermieden wer-
den, dass zu untypische inhaltliche Besonderheiten der Medienberichterstattung zum
Tragen kommen, wie es z.B. im Boulevardjournalismus der Fall sein kann. Zur Beant-
wortung unserer Forschungsfragen untersuchten wir deshalb im Zeitraum zwischen 1993
und 20068 die Berichterstattung iiber PR-Themen in den beiden iiberregionalen Tages-
zeitungen Frankfurter Allgemeine Zeitung (inkl. Sonntagszeitung) und Siiddeutsche
Zeitung sowie in den Nachrichtenmagazinen Der Spiegel und Focus. Die ausgewihlten
Qualitatsmedien reprasentieren vier deutsche Leitmedien unterschiedlicher Blattlinie und
Mediengattung, die abgesehen von ihren hohen Reichweiten insbesondere unter Journa-
listen auch Orientierungs- und Meinungsfiithrerfunktion erfiillen (vgl. Weischenberg et al.
2006, S.359).

Das Analysematerial wurde iiber einen wissenschaftlich elaborierten, repréisentativen
Suchbegriffskatalog® aus elektronischen Mediendatenbanken gewonnen (Tab.2). Um die

8 Der Beginn des Analysezeitraums erklart sich durch die Verwendung elektronischer Medienda-
tenbanken zur Generierung des Untersuchungsmaterials (F.A.Z.-BiblioNet, LexisNexis, Spie-
gel-Archiv): Frithestes gemeinsames digitales Erfassungsdatum ist der 1.1.1993. Das Ende des
Analysezeitraums ist durch den zeitlichen Rahmen des Forschungsprojekts bedingt, fiir das die
Datenerhebung inklusive Datenbereinigung Anfang 2007 abgeschlossen sein musste.

9 Die Suchbegriffe wurden zunichst theoretisch durch eine Synopse spezifischen, d. h. zum Kon-
text von Marketing und Propaganda trennscharfen PR-Vokabulars einschlédgiger Fachlexika,
Glossare und Stichwortregister exploriert und dann empirisch in Stichproben auf Relevanz (vgl.
Anm. 10) hin tiberpriift. Um den Untersuchungsgegenstand nicht zu verzerren, wurden zu allge-
meine (z.B. ,Kommunikation‘) und nicht-fachsprachliche Begriffe (z.B. ,Meinungsmacher*),
PR-Neologismen der Marketing-Lehre (z.B. ,Soziomarketing‘), der Terminus ,Lobbying*
sowie Begriffe aus dem semantischen Feld der ,Corporate Identity® (z.B. ,Firmen-Philoso-
phie‘) ausgeschlossen. Verzichtet wurde auch auf Periphrasen (z.B. ,Mitarbeiter informieren®
statt ,Interne Kommunikation®) und auf den gesamten terminologischen Bereich des PR-Ins-
trumentariums (z.B. Pressemappe, Pressekonferenz, Clipping usw.), da daraus eine logisch
begriindbare Selektion einzelner Termini nicht mdglich war. Auch die Berufsbezeichnungen
,Pressesprecher/,Pressereferent® wurden eliminiert, da sie zu viele irrelevante Artikel (vgl.
Anm. 10) generierten. Tab. 2 enthélt die Suchbegriffe, die zur Anwendung kamen.
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Relevanzquote'® moglichst hoch zu halten, wurde dabei anstelle einer Volltextrecherche
eine Titeltextrecherche — Dachzeile, Headline, Subline bzw. bei Texten ohne Titel ,Lead*
— durchgefiihrt. Dadurch ergab sich eine Grundgesamtheit von insgesamt 721 Artikeln
(Ngesamt), die zwischen 1993 und 2006 mindestens einen der ausgewdhlten Suchbegriffe
im Titelbereich enthielten. 504 Artikel (N, ) berichteten davon auch im Textkorpus
sachbezogen (vgl. Anm. 10) iiber PR bzw. Kommunikationsmanagement. Sie repriasen-
tieren valide die PR-Berichterstattung der ausgewéhlten Medien im Untersuchungszeit-
raum und wurden einer Vollerhebung unterzogen.

3.2 Erhebungsinstrument!!

Zur Durchfithrung der Analyse haben wir ein an Forschungsfragen und rekonstruierter
,PR-Realitdt’ ausgerichtetes, theorie- und empiriegeleitetes Kategoriensystem entwi-
ckelt, das formale (Medium, Ressort, Lédnge usw.) und inhaltliche Kategorien (verwen-
dete Begriffsklassen (vgl. Tab.2), terminologische Gleichsetzungen, PR-Funktionen,
Themenbereiche, PR-Zielgruppen, PR-Auftraggeber usw.) enthélt. Letztere lassen sich
je nach Analyseeinheit in Kategorien auf Titelebene, Beitragsebene und Themenebene
untergliedern. Bei der Erhebung von Bewertungskategorien (,Tendenz‘, ,semantische
Dimensionen‘ und ,Hauptargument®) stellte dariiber hinaus die Ebene der wertenden
Aussagen eine weitere Einheit dar. Fiir diese Aussagen waren jedoch keine eigenstin-
digen Variablen vorgesehen, d.h. sie wurden auf Datenebene nicht durch eigene Codes
abgebildet. Stattdessen war der Codierer aufgefordert, einzelne wertende Aussagen im
Text zu identifizieren und nach Tendenz und Semantik zu gewichten, um aus ihrer ,Ver-
rechnung® die Ausprégungen fiir die entsprechenden Bewertungskategorien einer Unter-
suchungseinheit zu ermitteln.'?

10 Als relevant galten solche Artikel, die PR nicht laienhaft (z. B. Wahlliige als ,PR-Gag‘) oder
nur beildufig (z.B. ,,wie der Pressesprecher von XY erkldrte*) erwahnten, sondern sachbezo-
gen thematisierten. Kriterien hierfiir waren: 1) die Nennung mind. eines Suchbegriffs auch im
Textkorpus; 2) ein erkennbarer minimaler Grad an Institutionalisierung bzw. Professionalitét
von PR (z. B. Angaben zu PR-verantwortlichen Personen/Institutionen, reflektierende Aussagen
tiber PR-Arbeit als solche, iiber Konzeptionen, Techniken, Kosten usw.); 3) kein Bezug auf PR
vor dem Zweiten Weltkrieg, da alle Analysekategorien von einem modernen PR-Verstindnis
ausgehen; 4) keine ausschlieBliche Wahlkampfberichterstattung.

11 Das vollstdndige Kategoriensystem/Codebook ist online einsehbar unter der URL http://epub.
ub.uni-muenchen.de/12249/2/Codebuch. MA Kerl Katharina.pdf.

12 Die Feststellung der Bewertungstendenz einer Analyseeinheit (Titel, Beitrag, thematischer
Abschnitt) ist angelehnt an die Argument-Analyse nach Friih (2001, S.217-326). Fiir (explizite/
implizite) wertende Aussagen wurden im Analyseprozess Punkte (£2, £1) vergeben, die nach
Verrechnung ihrem Vorzeichen gemif die Gesamttendenz (+= positiv; 0=ambivalent/neutral;
—=negativ) einer Analyseeinheit ergaben. Anders als bei Frith wurden einzelne Argumente (fiir
oder gegen PR) inhaltlich nicht mit eigenen Kategorien erfasst. Auch die Aussagetréger blieben
auflen vor. Stattdessen wurden vom Codierer die semantischen Dimensionen (Realisierung [=
Erfolg/Misserfolg von PR], Moral, Relevanz, Kosten, Sonstiges) von wertenden Aussagen erho-
ben und daraus das Hauptargument einer Analyseeinheit ermittelt/vercodet. Hauptargument
einer Analyseeinheit mit wertenden Aussagen war jene semantische Dimension, die nach Ver-
rechnung der ihr zugehorigen Wertungspunkte (z. B. |—4| aus wertenden Aussagen der Moral-
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Tab. 2: Suchbegriffe fiir die Datenbankrecherche

Begriffsklassen Suchbegriffe

PR-Synonyme PR, Public Relation?, Oeffentlichkeitsarbeit®

PR-Dachbegriffe Corporate Communicat®, Integriert* Kommunikat®, Unternehmens-
kommunikat®, Kommunikationsmanage®, Organisationskommunikat®

Basale PR-Verfahren Corporate Identity?, Impression®* Manage®, Reputation®* Manage®, Issue®

Manage?, Krisenkommunikat?, Crisis Communicat?, Risikokommu-
nikat?, Konfliktkommunikat?, CSR, Corporate Social Responsibility,
Social® Relation®
Zielgruppenspezifische Community Relation®, Extern® Kommunikat®, External Relation?,
Formen von PR Finanzkommunikat?, Financial Relation?, Investorkommunikat?, Inve-
stor® Relation?, Human Relation?, Internal Relation?, Intern®* Kommuni-
kat?, Mitarbeitarbeiterkommunikat?®, Public Affairs?, Politic* Relation?,

Media Relation®
PR-Berufsbezeich- Medienberat®, Kommunikationsberat®, Spin doctor®
nungen
PR-Instrumentarium Pressearbeit®, Medienarbeit® (vermeintliche PR-Synonyme)

dtrunkiert, somit auch als Wortbestandteile

Die einzelnen Kategorien, deren Validitét, Vollstindigkeit und Trennschérfe nach theo-
retischer Herleitung durch Probecodierungen empirisch optimiert und im Codebuch
zusiétzlich iiber Indikatoren definiert wurden, sind in der Ergebnisdarstellung (Abschn. 4)
aufgefiihrt und werden dort ndher erldutert. Ein Intra-Coder-Reliabilitéitstest ergab eine
durchschnittliche Kategorienverlésslichkeit von 0,949 — nach Friih (2001, S. 181) ein sehr
guter Wert.

4 Ergebnisse und Interpretation
Da unsere Studie eine Vollerhebung der Grundgesamtheit N,

die irrelevanten Beitrdge bereinigten Grundgesamtheit N
darstellung auf die Angabe von Signifikanzniveaus verzichtet.

esamt bzw. (ln Géinze) der um
ist, wird bei der Ergebnis-

4.1 Wo PR draufsteht, ist nicht immer PR drin

Die Verteilung der n=217 Artikel, die mangels sachlicher PR-Information im FlieBtext
aus der weiteren Analyse ausgeschlossen wurden, gibt erste Hinweise darauf, wo in der
journalistischen Berichterstattung PR-Vokabular tendenziell sachfremd zum Einsatz
kommt. Als ,sachfremd‘ wurden Beitrdge eingestuft, wenn PR-Begriffe ausschlieBlich
in einem nicht sachlichen oder fachbezogenen Kontext benutzt wurden (z.B. schlicht
als Synonyme fiir ,Inszenierung®, ,Liige‘, ,Scherz‘) oder wenn aufler in der Uberschrift
im sonstigen Beitrag kein weiterer relevanter Such-/Schliisselbegriff enthalten war (vgl.
Anm. 10).

Dimension vs. |—2| aus einer wertenden Aussage der Relevanz-Dimension) den hochsten Wert
aufwies (im Beispiel: neg. Hauptargument der Moraldimension).
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Tab. 3: Anteil sachfrem- n (gesamt) Anteil sachfremd (%)
der vs. sachbezogener FAZ 224 25
PR-Berichterstattung FAS 21 14
nach Medium Sz 309 30

Der Spiegel 92 39

Focus 75 40
Basis: Alle Beitriage
N -1 Gesamt 721 30

gesamt

Tab. 4: Anteil sachfremder vs. sachbezogener PR-Berichterstattung nach Ressort

n (gesamt) Anteil sachfremd (%)
Politik/Gesellschaft 130 29
Wirtschaft 173 17
Sport 80 56
Feuilleton/Kultur 41 46
Medien 86 21
Lokales 36 39
Buntes/Lifestyle 32 47
Spezielles 72 21
Leserbriefe 18 67
Meinung 6 33

Basis: Alle Beitrige mit Ressortangabe Nyoam =674 (47 fehlend); ,Lokales‘ ist nur in
Tageszeitungen vorhanden; ,Meinung‘ wurde separat erhoben, gehort aber in allen Medien dem
Politik-Ressort an. ,Spezielles’ =Rubriken wie ,Reise’, ,Immobilien’, ,Wissenschaft & Technik®
u.a.

Unter den Artikeln der Magazine Spiegel und Focus finden sich deutlich hiufiger sach-
fremde Beitrage als in den Tageszeitungen (Tab.3). Entsprechendes gilt fiir das Ressort
,Sport® und die sog. weichen Ressorts, in deren Schlagzeilen also auffallend hiufig PR-
Begriffe vorkommen, ohne dass auch in der Sache tiber PR berichtet wird (Tab. 4).

Allgemein weist die hohe Ausschussquote von 30 % der Artikel — zumal in der Quali-
tatspresse — darauf hin, dass PR-Terminologie in der 6ffentlichen Kommunikation doch
recht haufig auBerhalb eines sachlichen Kontextes benutzt wird. Fiir die um Professiona-
lisierung bemiihte PR-Branche mag dieser erste Befund problematisch sein.

4.2 Die PR-Berichterstattung in Frankfurter Allgemeine (Sonntags-)Zeitung,
Stiddeutsche Zeitung, Spiegel und Focus

4.2.1 Verstdndnis und Bewertung von PR in der Berichterstattung

Die originére PR-Berichterstattung der untersuchten Printmedien (N, =504) zeichnet
sich liberwiegend durch terminologische Trennschérfe aus (vgl. Tab.9). In nur 4% der
Beitrédge (1% davon im Titelbereich) wird PR mit ,Propaganda‘-Begriffen gleichgesetzt,
und lediglich 6 % der Artikel (nur ein einziger im Titelbereich) nennen ,Pressearbeit* als
Synonym fiir PR. Deutlich haufiger kommt es dagegen zu terminologischen Gleichset-
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zungen von PR und Marketing: In 33 % der Félle werden PR und ,Werbung/Marketing®
als Alternativbegriffe verwendet bzw. durch den Gebrauch einschlégiger Wortfamilien
wie ,Vermarktung‘, ,Promotion‘ oder ,Reklame‘ parallelisiert. Insgesamt weisen damit
39% der Artikel mindestens eine Begriffsgleichsetzung auf. Darunter sind iiberraschen-
derweise sogar Expertenbeitrdge.® Selbst 20% der vorgefundenen PR-Veranstaltungs-
hinweise differenzieren nicht zwischen PR und Marketing. Die Medien lassen also (trotz
funktionaler Verschiedenheit von PR und Marketing) hier den Eindruck von funktiona-
ler Geichheit entstehen. Dies ist, so unsere Befunde, zumindest teilweise aber auch auf
unprézise oder rein auf die Absatzmarktkommunikation fokussierte Begriffsverwendun-
gen der PR- und Marketingpraktiker selbst zuriickzufiihren.

Die teils mangelnde Begriffsprézision findet eine deutlichere Entsprechung in der
funktionalen Trennschirfe der PR-Berichterstattung, die wir in Abhéngigkeit der in einem
Beitrag thematisierten PR-Funktionen'* bestimmten: In mehr als jedem dritten Artikel
(37 %) werden ausschlielich werbe- und propagandadhnliche PR-Funktionen genannt
(vgl. unten Tab.7); fiir den Leser sind funktionale (und damit definitorische) Unter-
schiede zwischen PR, Marketing und Propaganda also nicht erkennbar. Dartiber hinaus
werden auch eindeutig negativ konnotierte Kommunikationsfunktionen (,Geheimhal-
tung‘, ,Manipulation‘ oder ,Desinformation®) in 32 % der Beitrdge mit PR in Verbindung
gebracht. Funktionen aus der Gruppe der PR-spezifischen Funktionen (z. B. ,Beziehungs-
management*) werden dagegen nur in 48 % der Félle thematisiert. Analysiert man die ein-
zelnen PR-Funktionen im Detail, so nimmt die Funktion ,Selbstdarstellung* (55 %) den
prominentesten Platz ein, gefolgt von ,Einfluss/Persuasion® (38 %), ,Information‘ (34 %)
und ,Beziehungsmanagement‘ (34 %). ,Soziale Integration® (9 %) und interne PR-Funk-
tionen (5 %) bilden das Schlusslicht.

13 Artikel, die entweder von einem PR-Experten (aus Wissenschaft oder Praxis) verfasst wurden
(n=12) oder Interviews mit solchen Experten enthielten (n=13). Anteilan N, _:5%. Aufgrund
der geringen Fallzahl bleibt die Beteiligung nicht-journalistischer Verfasser an der untersuchten
PR-Berichterstattung im weiteren Verlauf der Ergebnisinterpretation unberiicksichtigt.

14 Erhobene Funktionskategorien: ,Information‘ (sachlich-rekonstruktives Informieren, Erldu-
tern, Offenlegen usw.), ,Soziale Integration® (gesellschaftliche Interessenvermittlung und
-ausgleich usw.) ,Interne Funktionen® (z. B. Mitarbeitermotivation) und ,Beziehungsmanage-
ment® (Konfliktvermeidung-/bewéltigung usw.) — zusammenzufassen als Kategoriengruppe
der ,PR-spezifischen PR-Funktionen‘; daneben ,Selbstdarstellung® (Image/Publicity pflegen,
Aufmerksamkeit erregen usw.), ,Absatz‘ (Verkauf, Gewinn férdern usw.), ,Einfluss/Persua-
sion‘ (iberreden, Macht gewinnen, Faden ziehen, Interessen durchsetzen usw.), ,Manipulation*
(Tricks einsetzen usw.), ,Desinformation‘ (Liigen verbreiten) und ,Geheimhaltung® (Informa-
tionen zuriickhalten usw.) — zusammenzufassen als ,werbe- und propagandaidhnliche PR-Funk-
tionen‘. Die auf den ersten Blick unprézise Unterscheidung zwischen ,PR-spezifischen‘ und
,werbe- und propagandadhnlichen‘ PR-Funktionen ist der Tatsache geschuldet, dass sich werbe-
und propagandadhnliche Kommunikationsfunktionen theoretisch und praktisch nicht exklusiv
dem Werbe- oder dem Propagandakontext zuordnen lassen. ,Manipulation® und ,Einfluss/Per-
suasion® etwa sind Zielsetzungen, die substanziell sowohl Werbung als auch Propaganda ver-
folgen. Moglich ist demnach nur die Benennung von Funktionen, die weder fiir die Werbung
noch fiir die Propaganda originér und typisch sind und die deshalb als ,PR-spezifisch® bezeich-
net werden konnen. Zu PR-Funktionen allgemein vgl. z. B. Bentele 2005b; Bentele 1996, 12,
23-25; Merten 2000, 91-93.
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Tab. 5: Tendenz der PR-Bewertung im Beitrag in Abhdngigkeit zur Thematisierung der Begriffe
,PR/Public Relations*

(iberw.) Ausgewogen/ (liberw.)
positiv (%) neutral (%) negativ (%)
Beitrage mit den Begriffen ,PR/Public Relations* 28 20 52
Beitriage ohne die Begriffe ,PR/Public Relations® 46 23 31
Gesamt 33 21 46
Basis: Alle PR-Beitrige N, =504, mitn_, PR =362undn R 142

Die offenkundig starke Prdsenz marketingtheoretischer Konnotationen in der ana-
lysierten Berichterstattung iiber PR liel vermuten, dass die Medien PR eher nicht als
Fiihrungsaufgabe thematisieren, und falls doch, dann weniger im Zusammenhang mit
den vergleichsweise konkreten Begrifflichkeiten ,PR/Public Relations* und ,Offent-
lichkeitsarbeit® als vielmehr im Zusammenhang mit weniger konkreten Dachbegriffen
wie ,Kommunikationsmanagement® oder ,Unternechmenskommunikation® (vgl. Tab.2).
Unsere Daten bestitigen diese Annahmen teilweise: Insgesamt bringen nur 14 % der Bei-
trige ein Fiihrungsverstdndnis von PR zum Ausdruck — in nur 2% der Félle explizit,
d.h. PR wird hier ausdriicklich als Leitfunktion im Integrationsprozess organisationaler
Kommunikationsdisziplinen beschrieben. Im Rest der Beitridge kommt das PR-Fiihrungs-
verstandnis nur implizit vor."® Allerdings wird in 9 % der untersuchten Artikel PR als Fiih-
rungsaufgabe sehr wohl im Zusammenhang mit den klassischen PR-Begriffen ,PR/Public
Relations* und ,Offentlichkeitsarbeit* thematisiert. Von einer Favorisierung modernerer
Dachbegriffe insbesondere im Kontext der Fithrungsthematik kann — entgegen unserer
Annahme — nicht die Rede sein.

Zu den Befragungsbefunden iiber die kritisch-distanzierte Haltung der Offentlichkeit
gegeniiber PR findet unsere Studie ebenfalls Parallelen: Insgesamt 46 % der untersuchten
Artikel stellen PR (iiberwiegend'®) negativ dar (Tab.5). In 21% der Félle wird ausge-
wogen oder neutral (d.h. ohne Wertungen) berichtet, der Rest weist einen iiberwiegend
positiven Tenor auf.!’?

Zwei Detailbefunde sind hier interessant: Erstens bestdtigen unsere inhaltsanalyti-
schen Befunde die Annahme von Bentele und Seidenglanz (2004), wonach insbesondere
die Begriffe ,PR und ,Public Relations‘ negativ konnotiert werden. Sind diese Begriffe
explizit in einem Beitrag enthalten, so kommt es mit 52 % tiberdurchschnittlich oft zu
einem negativen Bewertungstenor. In Artikeln, die diese Begriffe nicht enthalten, domi-

15 Die ,Dimension ,implizites Fiihrungsverstindnis’ weist folgende Merkmale auf: 1) Public
Relations wurde im Beitrag nicht mit ,Marketing/Werbung‘ oder ,Pressearbeit® terminologisch
gleichgesetzt und nicht explizit als ,Instrument® bezeichnet, und zusétzlich wurde 2) einer der
Begriffe ,PR/Public Relations/Offentlichkeitsarbeit® zu einem PR-Dachbegriff synonym ver-
wendet oder als Ober- bzw. Alternativ-Begriff fiir ein PR-Verfahren oder eine zielgruppenspe-
zifische PR-Form genannt (vgl. Tab. 2).

16 D.h. die negativen Bewertungen von PR {iberwiegen in diesen Beitrdgen gegeniiber den posi-
tiven.

17 Artikel mit positivem Tenor unterscheiden sich in ihrer durchschnittlichen Lange (rd. 500 Wor-
ter) nicht von Artikeln mit negativem Tenor. Deshalb erfolgte keine Gewichtung der einen oder
anderen Seite.
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Tab. 6: Tendenz der PR-Bewertung nach semantischen Dimensionen
(liberw.) positiv (%)  Ausgewogen/neutral (%) (iiberw.) negativ (%)

Realisierung (n=352) 44 7 49
Moral (n=279) 23 5 7
Relevanz (n=262) 76 6 18
Kosten (n=114) 11 6 83

Basis: Alle PR-Beitrage N
Mehrfachnennungen

=504 mit Argumenten der jeweiligen semantischen Dimension,

thema

nieren mit 69% dagegen positive oder ausgewogen/neutrale Darstellungen. Bedenkt
man, dass PR, Unternehmenskommunikation oder Corporate Communications realiter
dasselbe bezeichnen, ist diese Negativgewichtung des ,PR*-Begriffs in den Medien nicht
gerechtfertigt.

Unabhéngig von besonderen Begriffsverwendungen ist zweitens festzustellen, dass
vor allem akteurszentrierte Berichte PR negativ beleuchten (ohne Abb.): 72 % der Bei-
trage, die das Handeln eines bestimmten PR-Schaffenden zum Thema haben, bewerten
PR negativ. Daneben konnotieren auch Artikel iiber ,PR fiir einen konkreten Auftrag-
geber* — im Ubrigen der am héufigsten berichtete Themenbereich'® — PR {iberwiegend
kritisch. Es scheint also, dass Journalisten — entgegen der berufsstandischen Befiirchtung
negativer Verallgemeinerungen — insbesondere das PR-Handeln einzelner PR-Akteure
und/oder PR-Auftraggeber, nicht aber generell das alltigliche PR-Business besonders
kritisch beobachten und negativ beurteilen.

Auch fiir semantische Dimensionen von PR-Bewertungen (vgl. Anm. 12) ergeben sich
Parallelen zwischen unseren Befunden und jenen von Bentele und Seidenglanz (2004)
(Tab. 6). Argumente in der Berichterstattung, die sich der Moraldimension zurechnen las-
sen (wertende Aussagen iiber Ethik von PR-Handlungen), sind zu 72 % negativ konno-
tiert. Das Gleiche gilt fiir wertende Aussagen iiber PR-Kosten: 83 % der Argumente dieser
semantischen Dimension sind negativ, bewerten also z. B. PR-Aktionen als ineffizient,
Beraterhonorare als zu teuer u. 4. Auch die Realisierung von PR (z.B. Qualitit oder Pro-
fessionalitidt von PR-Konzepten) wird mit immerhin 49 % noch oft negativ beurteilt. Hier
hatten wir aufgrund der Befragungsbefunde zum PR-Erfolgsverhalten eine deutlich posi-
tivere mediale Darstellung von PR erwartet. Der einzige iiberwiegend positiv konnotierte
Themenkontext (76 %) ist iberraschend die Relevanz von PR (z.B. fiir das Funktionieren
der journalistischen Arbeit, fiir das Funktionieren von Gesellschaft usw.).

Neben der Tendenz (positiv, ausgewogen/neutral, negativ) und den in den Beitragen
grundsitzlich vorzufindenden semantischen Dimensionen (Realisierung, Moral, Rele-
vanz, Kosten) von PR-Bewertungen wurde auch das ,Hauptargument im Beitrag® erho-
ben. Als Hauptargument eines Beitrags wurde, sofern eindeutig moglich, jene semantische
Dimension bestimmt, der sich die meisten wertenden Aussagen (positiver oder negativer

18 Erhobene Themenbereiche: ,Veranstaltungshinweis‘, ,Branchenbericht allgemein® (iiber Stand
und Entwicklung der PR-Branche), ,Branchenbericht konkret® (z. B. PR-Personalien, Geschifts-
berichte einzelner Agenturen usw.), ,PR-Akteur‘, ,PR fiir einen konkreten Auftraggeber‘, ,PR
allgemein‘ (iiber den PR-Beruf im Allgemeinen, Ausbildungswege, Methoden u. a.).
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Art) in einem Beitrag zurechnen lieBen (vgl. Anm. 12). Am héufigsten, ndmlich in 31 %
der Artikel, kam das Hauptargument als negatives Moralargument vor. Das bedeutet,
in knapp einem Drittel aller Beitrdge (mit PR-Bewertungen) war die Hauptaussage die
Kritik an der (vermeintlich) unzureichenden Moral der PR. An zweiter Stelle rangieren
unter den ,Hauptargumenten® indes positive Relevanzargumente (21 %) (zur Bedeutung
und Wichtigkeit der PR). An dritter und vierter Stelle folgen Artikel, die positiv (19 %)
oder negativ (17%) tiber PR-Erfolge oder -Misserfolge berichteten (,Hauptargumente*
der Realisierung).

4.2.2 Die Thematisierung der professionellen Beziehung zwischen Journalismus
und PR

Die Arbeitsbeziehung zwischen Journalismus und PR gehdrt mit einem Anteil von 16 %
(n=64) nicht gerade zu den Topthemen der PR-Berichterstattung. Dabei wird in nur 11 %
dieser Fille auf Befunde der PR-Forschung Bezug genommen, die etwa gegenseitige
Dependenzrelationen oder den Themeneinfluss von PR auf die Medien belegen. Ange-
sichts der vermuteten ,strukturfunktionalen Latenzen® iiberraschen die Befunde nicht.
Auch iiberrascht es wenig, dass PR in den thematischen Abschnitten, die sich mit der pro-
fessionellen PR-Journalismus-Beziehung befassen, tiberwiegend (79 %) negativ bewertet
werden. In 63 % der Artikel begriindet sich der negative Tenor dabei durch kritische Aus-
sagen liber das Moralverhalten der PR. Ethikcodes und -institutionen des PR-Berufs-
stands bleiben dabei (83 % der Félle) unerwéhnt. In nur 9% der Fille wird das ethische
Verhalten der PR gegeniiber Journalisten positiv gewertet. Dazu passt, dass in Beitrdgen,
die sich der PR-Journalismus-Beziehung annehmen, die PR-Funktionen ,Einfluss/Per-
suasion‘ (60 % in Beitrdgen mit vs. 35% in Beitrdgen ohne Thematisierung der PR-Jour-
nalismus-Beziehung) und ,Manipulation‘ (38 % vs. 14 %) iiberdurchschnittlich hdufig zur
Sprache kommen.

Geht es bei der Beschreibung der Arbeitsbeziehung zwischen PR und Journalismus
dagegen vorwiegend um eine Bewertung der Professionalitit, der Qualitit oder des
Erfolgs von PR — entstammen Wertungen im PR-Journalismus-Kontext also vor allem
der semantischen Dimension ,Realisierung‘ —, so werden PR-Leistungen ebenfalls eher
negativ (9%) als positiv (6%) beurteilt. In Beitrdgen wiederum, die insbesondere die
Relevanz der PR fiir den Journalismus bewerten, sind diese Wertungen nahezu ausge-
wogen: In 6 % der Falle wird positiv liber die Relevanz der PR berichtet, in 5% negativ.

4.2.3 Medien- und ressortspezifische Kennzeichen der PR-Berichterstattung

Medienspezifische Kennzeichen. Die sachbezogene PR-Berichterstattung (N, =504)
verteilt sich mit 42% auf Beitrdge in der SZ, 38% in der FAZ/FAS, 11% im Spiegel
und 9% im Focus. Wahrend 30% der Beitridge in FAZ/FAS theoretisch falsche PR-Be-
griffsgleichsetzungen (mit Werbung/Marketing oder Propaganda) enthalten, trifft dies im
Focus auf 42% und in der SZ auf 45% der Beitrdge zu. Die geringste terminologische
Trennschérfe weist mit 48 % der Spiegel auf, der mit groBem Abstand am hdufigsten PR
mit Propaganda gleichsetzt (21 % im Spiegel, 4% in SZ, 2% in Focus und 1% in FAZ/
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Tab. 7: Anteil der PR-Beitrdge nach genannten PR-Funktionsgruppen und Medium
Mind. 1 PR- Mind. 1 werbe-/ Mind. 1 negativ  Ausschliel. werbe/propa-
spezifische PR- propagandadihn- konnotierte PR- gandadhnliche PR-Funktio-
Funktion (%) liche PR-Funk-  Funktion (%) nen (%)

tion (%)
FAZ/FAS 57 70 20 21
SZ 44 81 35 41
Spiegel 36 95 63 59
Focus 38 82 27 56
Gesamt 48 79 32 37

Basis: Alle PR-Beitrige N, =504, Mehrfachnennungen
PR-spezifische Funktionen:=,Information‘, ,Soziale Integration’ ,Beziehungsmanagement",
,Interne Funktionen‘

Werbe- oder propagandadhnliche Funktionen:=,Selbstdarstellung®, ,Einfluss/Persuasion’,
,Absatz und die Untergruppe der negativ konnotierten PR-Funktionen: ,Manipulation’,
,Geheimhaltung’, ,Desinformation’

FAS). Eine Gleichsetzung mit Werbung/Marketing findet sich am haufigsten im Focus
(40%) und im Spiegel (39 %) (SZ 36 %; FAZ/FAS26 %).

Fiir die Thematisierung von PR-Funktionen ergibt sich ein &hnliches Bild(Tab.7):
AusschlieBlich ,werbe- und propagandadhnliche PR-Funktionen® (vgl. Anm. 14) thema-
tisieren die beiden Nachrichtenmagazine in 56 % bzw. 59 % der Félle. Bei der SZ lassen
41% der analysierten Fille keinen funktionalen Unterschied zwischen PR und Werbung/
Marketing bzw. Propaganda erkennen; bei FAZ/FAS ist das dagegen nur in 21 % der Bei-
trage so. Der Spiegel stellt ferner in 63 % der Falle (SZ 35 %; Focus 27 %; FAZ/FAS 20 %)
PR in den Kontext der unterstellten PR-Funktionen ,Geheimhaltung‘, ,Manipulation®
oder ,Desinformation®.

Befunde zu den Bewertungsmustern der einzelnen Medien unterstreichen die beson-
dere Haltung des Spiege/ dem Thema PR gegeniiber (ohne Abb.): Er ist Spitzenreiter in
Sachen negativer PR-Berichterstattung. 68 % seiner Beitrige weisen eine negative Ten-
denz in der PR-Bewertung auf. Die verwendeten Hauptargumente thematisieren dabei
iiberwiegend (56 %) ethische Aspekte der PR (semantische Dimension ,Moral*). Generell
ist in den untersuchten Medien mit ,linker‘ Blattlinie die Berichterstattung mit negativem
Tenor (SZ 53 %; FAZ/FAS 30%, Focus 49%)" und der Einsatz von Moralargumenten
(SZ 43 %; FAZ/FAS 16%, Focus 35 %) stirker ausgepragt als in den Medien mit ,rech-
ter® Blattlinie. Das gilt auch fiir die kritische Betrachtung der Arbeitsbeziehung zwischen
Journalismus und PR: SZ- und Spiegel-Journalisten problematisieren das Thema in 21 %
ihrer Beitrage, FAZ/FAS und Focus nur in 11 % bzw. 9% der Fille.

Bei FAZ/FAS lieBBen sich die meisten PR-Beitrdge im Wirtschaftsressort finden. Hie-
rin unterscheidet sich diese Zeitung mit groBem Abstand von den anderen untersuchten
Printmedien (Tab. 8). An der Spitze der Themenrangliste stehen in FAZ/FAS dabei ,Bran-
chenberichte® und der Bereich ,PR allgemein‘ (ohne Abb.). 17% der FAZ/FAS-Beitrige

19 Vgl. dazu unten Abb. 1: Anteil der Beitrdge mit negativer PR-Bewertungstendenz im Zeitver-
lauf, nach Blattlinie.
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Tab. 8: Ressortverteilung der PR-Beitrige nach Medium
Politik/Ge- Wirtschaft Sport Feuilleton/ Medi- Loka- Buntes/Life- Speziel-

sellschaft (%) (%) (%)  Kultur (%) en (%) les (%) style (%) les (%)
FAZ/ 7 55 6 5 7 2 1 18
FAS
SZ 22 15 9 5 24 11 2 12
Spiegel 40 14 14 4 23 0 4 2
Focus 40 18 2 4 7 0 24 4
Gesamt 20 31 8 5 15 5 4 13

Basis: Alle PR-Beitridge mit Ressortangabe, ohne ,Meinung® und ,Leserbriefe’: N
fehlend, davon 42 unter SZ); Abweichungen von 100 % durch Rundung

*=455 (49

thema

thematisieren ein Fiithrungsverstdndnis von PR (SZ und Spiegel: 13%; Focus: 11%).
Werden PR in der FAZ/FAS bewertet, weisen die Hauptargumente zu 47 % eine ,Realisie-
rungs-* und zu 34 % eine ,Relevanz‘-Semantik auf. Moralaspekte und ethische Problema-
tisierungen der PR spielen eine vergleichsweise untergeordnete Rolle.

Die PR-Berichterstattung der SZ dhnelt in ihren Grundziigen dem PR-Bild, das fiir die
PR-Berichterstattung der ausgewéhlten Presseorgane insgesamt festgestellt wurde. In der
SZ finden sich die meisten Beitrdge iiber PR (24 %) im Medienressort, dicht gefolgt vom
Ressort ,Politik und Gesellschaft® (22 %).

Was das Ressort ,Politik und Gesellschaft® angeht, so ist dies bei den beiden Nach-
richtenmagazinen mit groem Abstand der prominenteste Ort fiir die Berichterstattung
iiber PR (jeweils 40%). Der Focus wiederum fillt durch eine weitere Besonderheit auf:
Knapp ein Viertel aller Artikel iiber PR finden sich hier im Ressort ,Buntes/Lifestyle‘;
kein anderes Printmedium erreicht hier einen anndhernd hohen Anteil. Es scheint, als
lege der Focus bei der PR-Berichterstattung eine gewisse Boulevardisierungstendenz an
den Tag.

Ressortspezifische Kennzeichen. Beachtlich sind auch die ressorttypischen Unter-
schiede hinsichtlich der begrifflichen und funktionalen Trennschérfe sowie des Bewer-
tungstenors der PR-Berichterstattung (Tab.9-11).*° Eine weitgehend neutrale und
sachliche Berichterstattung iiber PR findet in den Ressorts ,Wirtschaft und ,Spezielles*!
statt. Terminologische Gleichsetzungen der PR mit Werbung/Marketing (20 %, 29 %) und
Propaganda (1%, 2 %) sind darin vergleichsweise selten. Das gleiche gilt fiir Beitrége,
in denen ausschlielich werbe- und propagandaidhnliche PR-Funktionen genannt sind
(19%). Ein werbenahes PR-Verstindnis ist damit eher nicht im Wirtschaftsteil vorzu-
finden. Das tiberrascht durchaus, denn wir haben fiir die hier titigen (Fach)Journalisten
eine dominierende BWL-Sicht angenommen und deshalb ein vorherrschendes Verstiand-
nis von PR als Marketing-Instrument erwartet. Unsere Befunde bestétigen diese Vermu-

20 Die Ressorts ,Meinung* und ,Leserbriefe‘ werden aufgrund zu geringer Fallzahlen nicht darge-
stellt.

21 Unter diesem Ressort wurden Spezial-Rubriken wie Wissenschaft, Reise, Immobilien u.a.
zusammengefasst.
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Tab. 9: Anteil der PR-Beitréige mit terminologischen Gleichsetzungen von PR mit Werbung/Mar-
keting, Propaganda und Pressearbeit nach Ressort
Werbung/Mar- Propaganda  Pressearbeit Mind. 1 Gleichset-

keting (%) (%) (%) zung (%)
Politik/Gesellschaft 37 9 2 45
Wirtschaft 20 1 1 22
Sport 49 3 9 57
Feuilleton/Kultur 41 0 18 50
Medien 40 13 12 53
Lokales 55 0 5 55
Buntes/Lifestyle 41 0 6 47
Spezielles 28 2 9 35
Gesamt 33 4 6 39

Basis: Alle PR-Beitrdge mit Ressortangabe, ohne ,Meinung‘ und ,Leserbriefe: N
Mehrfachnennungen

=455,

thema

Tab. 10: Anteil der PR-Beitrdge nach genannten PR-Funktionsgruppen und Ressort
Mind. 1 PR- Mind. 1 werbe-/ Mind. 1 negativ Ausschlief3l.
spezifische PR- propagandaidhn- konnotierte PR- werbe-/propagan-
Funktion (%) liche PR-Funk-  Funktion (%) dadhnliche PR-

tion (%) Funktionen (%)
Politik/Gesellschaft 37 88 34 52
Wirtschaft 64 69 29 19
Sport 37 86 43 51
Feuilleton/Kultur 46 91 32 45
Medien 35 84 47 50
Lokales 46 91 5 51
Buntes/Lifestyle 35 88 35 59
Spezielles 49 61 12 19

Basis: Alle PR-Beitrdge mit Ressortangabe, ohne ,Meinung‘ und ,Leserbriefe’: N
Mehrfachnennungen

' =455,

thema

Tab. 11: Tendenz der PR-Bewertung im Beitrag nach Ressort
(iberw.) positiv (%)  Ausgewogen/neutral (%) (iiberw.) negativ (%)

Politik/Gesellschaft 24 13 63
Wirtschaft 41 23 36
Sport 29 23 49
Feuilleton/Kultur 41 14 45
Medien 16 9 75
Lokales 41 9 50
Buntes/Lifestyle 12 41 47
Spezielles 47 39 16

Basis: Alle PR-Beitrdge mit Ressortangabe, ohne ,Leserbriefe’ und ,Meinung*: N
Abweichungen von 100 % durch Rundung

"=455;

thema
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tung aber nicht. Ein werbenahes PR-Verstindnis dominiert eher in Sport-, Kultur- und
Lifestyle-Ressorts.

PR-spezifische Funktionen (v. a. ,Information‘ und ,Beziehungsmanagement*) werden
in den Ressorts ,Wirtschaft’ und ,Spezielles® im Vergleich zu anderen Ressorts iiber-
durchschnittlich hiufig (Wirtschaft: 64 %; Spezielles: 49 %) thematisiert; der Grundton
der Berichterstattung ist hier mit groBem Abstand liberwiegend neutral/ausgewogen bis
positiv. In der Bewertung von PR iiberwiegen dabei Realisierungs- und Relevanzargu-
mente gegeniiber Moralargumenten (ohne Abb.). In der Ressortgruppe ,Spezielles® sind
z.T. sogar leicht idealisierende Ziige von PR erkennbar (auffallend positive Moralbewer-
tung, tiberdurchschnittliche Thematisierung der Relevanz von PR).

Relativ unvoreingenommen (Tab. 11) und mit einem akzeptablen Maf3 funktionaler
Trennschérfe (Tab. 10) berichten auch Feuilleton-Journalisten tiber PR. Die héufigen
Begriffsgleichsetzungen von PR mit Werbung (41 %) und mit Pressearbeit (18 %) (Tab.9)
zeigen jedoch einen gewissen Mangel an Fachspezifik.

Die Ressorts ,Medien‘ und ,Politik‘ schlieBlich weisen wesentliche Ziige jenes PR-
Bilds auf, das sich fiir den Spiegel als charakteristisch erwiesen hatte: Hier wird PR zu
75% (,Medien®) bzw. 63 % (,Politik‘) negativ konnotiert (Tab. 11). Der Befund geht ein-
her mit den jeweils hochsten Werten fiir Propagandagleichsetzungen (13 %, 9 %; Tab.9)
und vergleichsweise grofler funktionaler Unscharfe (52 %, 50%; Tab.10). Beide Res-
sorts riicken vor allem die potentielle Manipulationsfunktion von PR in den Mittelpunkt,
konnotieren die Termini ,PR/Public Relations® tiberdurchschnittlich héufig negativ und
weisen eine klare Dominanz bei (ebenfalls iiberwiegend negativ konnotierten) Moral-
argumenten auf (ohne Abb.). Im Unterschied zum Politikressort, das sich nach unseren
Befunden vornehmlich mit konkreten Akteuren und PR-Handlungen bestimmter Auftrag-
geber befasst, bietet das Medienressort aber auch Informationen iiber PR allgemein sowie
Branchennachrichten und lésst in 5 % der Félle auch PR-Experten zu Wort kommen (vgl.
Anm. 13). Dariiber hinaus wird in keinem anderen Ressort so oft die professionelle Jour-
nalismus-PR-Beziehung thematisiert (43 %). Wenn dieses Thema in den analysierten
Medien tiberhaupt vorkommt, dann hier. Die Thematisierung dieser Beziehung geht aller-
dings auch hier ganz iiberwiegend mit einer Abwertung der PR einher.

4.2.4 Die PR-Berichterstattung im Zeitverlauf

Fiir viele der im Kontext unseres Forschungsinteresses relevanten Kategorien zeigte eine
Analyse der PR-Berichterstattung im Zeitverlauf iiberraschenderweise keine auffallenden
Verdnderungen: Die Thematisierungshaufigkeit von PR, die Lange der Beitrige, die Ver-
teilung der PR-Berichterstattung tiber verschiedene Ressorts sowie die Trennschérfe des
medialen PR-Bilds zu Werbung/Marketing und Propaganda bleiben iiber den analysierten
Zeitraum von immerhin 14 Jahren hinweg weitgehend konstant. Dasselbe gilt fiir die Dar-
stellung und Thematisierung eines Fithrungsverstiandnisses von PR.? In den untersuchten

22 Auf die Darstellung der zeitlichen Entwicklung der genannten Kategorien durch grafische Ver-
laufskurven oder Tabellen-Werte wurde aus Platzgriinden sowie aufgrund der geringen Varianz
und damit Aussagekraft verzichtet. Nachfolgend werden Diagramme nur fiir jene Kategorien
gezeigt, fiir die sich tatsichlich signifikante zeitliche Verdnderungen ergaben.
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Medien sind hierzu ebenfalls keine signifikanten Entwicklungen erkennbar. Obwohl also
in der extramedialen Realitdt seit Beginn der 90er Jahre mit dem Wachstum der PR auch
ihre Ausdifferenzierung und Professionalisierung zu beobachten sind, ergeben sich hier-
aus keine Effekte fiir die Medienberichterstattung iiber PR.

Ein deutlicher Wandel zeichnete sich dagegen fiir die zeitliche Entwicklung von PR-Be-
wertungen ab. Seit etwa Ende der 90er Jahre nimmt der Negativismus in der PR-Bericht-
erstattung zu und sinkt danach nie wieder auf das Niveau vor 2000 ab (Abb. 1). Hierbei
fallen fiir 1994 ein vergleichsweise hoher und fiir 1998 der insgesamt niedrigste Anteil
negativ konnotierter PR-Beitrdge auf. Spezifische Schliisselereignisse, die diese Ausrei-
Berwerte verursacht haben konnten, lielen sich in diesen Jahren nicht identifizieren.

Abgesehen von der sonst moderaten Entwicklung in der Thematisierungshéaufigkeit
von PR finden wir bei allen untersuchten Medien eine relative (in der SZ sogar eine
absolute) quantitative Berichterstattungsspitze im Jahr 2002.2* Dieser ,Hype* ldsst sich
anhand diverser Merkmale (Akteurszentrierung, Erscheinungsmonat, Haufigkeit des
Begriffs ,Berater‘) eindeutig auf die skandaltrdchtigen Vorfdlle um den Lobbyisten
Moritz Hunzinger im Juli 2002 zuriickfiihren. Wie unsere Ergebnisse zeigen, bewirkte
die ,Hunzinger-Affare‘ entgegen der Befiirchtungen des PR-Berufsstands aber wohl eher
keinen pauschalen und anhaltenden Imageschaden fiir PR. Zwar dominierte 2002 in allen
untersuchten Medien ein kritischer Ton (negativer PR-Bewertungstenor in 64 % der Bei-
trage; Abb. 1); der Trend, tiber PR allgemein negativ zu berichten, hatte jedoch bereits
vorher eingesetzt und sank nach der Affare auch wieder auf das gewohnte Niveau.

Die Auswirkungen der Hunzinger-Affare auf den analysierten medialen PR-Diskurs
waren stattdessen vor allem semantischer Natur: Zum einen bewerteten die betreffenden
Journalisten statt wie bisher Erfolge und Misserfolge der ,Realisierung® von PR nach
2002 auffallend hiufig standes- und medienethische Fragen der PR (Abb.2).

Zum anderen hilt sich seither neben der durchweg stark thematisierten ,Selbstdarstel-
lungsfunktion® der PR die PR-Funktion ,Einfluss/Persuasion‘ als Thema auf vergleichs-

23 Die absoluten Spitzen der {ibrigen Medien: FAZ/FAS 1999, Focus 2003, Spiegel 2006. Hierfiir
konnten wir in keinem Fall faktische Schliisselereignisse ausmachen. Die Maxima lassen sich
damit weder theoretisch noch empirisch plausibel erkldren.



Das Bild der Public Relations in der Qualitdtspresse

199

70,0 — —— — Realisierung
g - Moral /*64

60,0
Eog > —a— Relevanz 57 n 57 m 56
g g 500 » 52 |—-©-—Kosten e \ - S
o2& /A 8 /'49 W L T
E 2 400432+ n e
o= \l37/ 36" 1 +36 =38
SR=] / \ - N 33
E g 30037 m 32/ 2 m 2% ) 5 o
£E 25 *2 30 o \23
6%0200 .22 8?1 2257 \ /‘\_. s 20 25
La " K 19 X18- TR
=2 11 W14 1 l14 =14 13
BT 10,0 44— 2 =
= S~ _ .- o - o8 P 3 \1 _ .0
< 0.0 &5 7 S0 _Tred 0 |- Py~ W4 ST 6

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

Basis:

PR-Beitrige mit eindeutigem Hauptargument: N'=366

Abb. 2: Hauptargumente von PR-Bewertungen im Zeitverlauf

80,0
5 _ 700 L
o § . .
s 9 T 59 .- 6
£ 3 600 = - ) B ST w53
S & ®-55.m . 55 .- - -Ez N
zZ g en . 53 54 .
<2 50,0 Z&56— = 45 -
= ‘"’ Tc--m
EEg 400 AR 45/N5\‘ 44" 47 46
2d K38 N S 37 6 5
£ 2 3 e 3 N
g = 30 ’ AN 3
R = 30,0 = < 3 7
5 o 28 24> ’M N 227
SE 1200 \; 21 27 24 N o,
EH 18 47 oI5
< 10,0 | — —— — Information — A Einfluss-Persuasion S~
- -m- - - Selbstdarstellung ——o—— Beziechungsmanage ment ?
0,0 f
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Basis: N (thema)=504, Mehrfachnennungen

Abb. 3: Thematisierung von PR-Funktionen (Auswahl) im Zeitverlauf

weise hohem Niveau und verdréngt die bis dahin gleichfalls vielzitierten PR-Funktionen
,Information‘ und ,Bezichungsmanagement* (Abb.3). Diese Verdnderungen interpretie-
ren wir als einen Wandel von einem informationsbetont-rekonstruktiven zu einem persua-
sionsbetont-konstruktivistischen Bild der PR in den von uns untersuchten Medien.

Ob der erneute Anstieg in der Thematisierung der Informationsfunktion von PR im
Jahr 2006 wiederum eine dieser Diagnose entgegenstehende Kehrtwende ankiindigt,
miissen Folgestudien klaren.
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5 Fazit

Unsere Befunde zeigen fiir die PR-Berichterstattung der deutschen Qualitatspresse ter-
minologische und funktionale Unschérfen in der Abgrenzung der PR zu Werbung/Mar-
keting und Propaganda.?* Ein Fithrungsverstindnis von PR, wie es aus berufsstandischer
und sozialwissenschaftlicher Perspektive vertreten wird und sich strukturell auch in der
PR-Praxis zunehmend durchsetzt, kommt nur in jedem siebten der untersuchten Beitrige
zum Ausdruck. In ihren Wertungen tendieren die Journalisten mehrheitlich zu einem kri-
tisch-negativen Ton — vor allem im Zusammenhang mit den klassischen Begriffen ,PR/
Public Relations‘. Im Kontext der Berichterstattung iiber die ethisch-moralische Quali-
tat von PR-Handeln identifizieren wir — besonders ausgeprigt in Spiege/ und SZ, sowie
im Politik- und Medienressort — Skandalisierungstendenzen: das Moralverhalten der PR
wird in 72 % der Félle negativ bewertet; Ethik-Vorkehrungen des PR-Berufsstands blei-
ben nahezu unerwéhnt. Dies gilt auch und insbesondere im Hinblick auf die (insgesamt
selten thematisierte) professionelle Arbeitsbeziehung zwischen PR und Journalismus.

Damit werden Parallelen zu den vagen PR-Kenntnissen und negativen Einstellungen
deutscher Journalisten und Bundesbiirger (vgl. Bentele und Seidenglanz 2004) sichtbar.
Auffallend ist aber auch die héufige Darstellung von Relevanz und Einfluss der PR, die
unsere Vermutung zu ,strukturfunktionalen Latenzen* in der Darstellung besonders der
PR-Journalismus-Beziehung teilweise relativiert. Als eher nicht zutreffend erweist sich
ebenso die Befiirchtung des PR-Berufsstands, negatives Handeln einzelner PR-Akteure
werde auf die gesamte Branche iibertragen.

Vor dem Hintergrund der ,PR-Realitdt* (vgl. Kap.2.2) scheint das PR-Bild der unter-
suchten Medien in vielerlei Hinsicht addquat. Denn Trennscharfeméngel sind teils wohl
auch der Intransparenz des PR-Berufsfelds selbst geschuldet. Als unangemessen muss
demgegeniiber die mediale Uberbetonung negativen PR-Moralverhaltens gelten. Die
Zunahme des Negativismus in der von uns untersuchten PR-Berichterstattung seit Ende
der 90er Jahre lésst sich dabei unter Umsténden zur ,,Prekarisierung* des Journalismus in
Bezug setzen, die im gleichen Zeitraum kontinuierlich steigt (vgl. Frohlich 2009): Man
konnte mutmaBen, dass der Journalismus auf die eigene strukturelle und dkonomische
Krise mit zunehmender Kritik am Gegenspieler PR reagiert, der moglicherweise immer
mehr als ein System betrachtet wird, das mit Kanonen auf Spatzen schiefit. Weiterfiih-
rende Analysen miissen nun priifen, inwieweit unsere Befunde auch fiir die Berichterstat-
tung anderer Medien (z. B. Rundfunk, Onlinepresse, Boulevardmedien) gelten.
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