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1. Einleitung

Mit der politischen Wende im Jahr 1989 und dem damit einhergehenden Zerfall des Ost-
blocks hat in den meisten osteuropiischen Staaten eine gesamtgesellschaftliche Transfor-
mation in Richtung Demokratie und freier Marktwirtschaft begonnen, die auch jetzt, fast
zwanzig Jahre spater, noch im Gang ist. Die Erweiterung der Europaischen Union, deren
vorerst letzter Schritt der Beitritt Bulgariens und Rumaéniens am 1. Janner 2007 war, ist ei-
nerseits logische Konsequenz dieser Entwicklung, gleichzeitig wohl ein weiterer Beschleu-
nigungsfaktor derselben.

Geht man davon aus, dass sich diese Lander dem westlichen Beispiel folgend zu Medien-
bzw. Kommunikationsgesellschaften entwickeln, so ist zu erwarten, dass auch den Kom-
munikationsberufen eine immer starkere Bedeutung zukommt. Dies erscheint selbstver-
standlich, da es beispielsweise fiir Unternehmen, die in einer Marktwirtschaft bestehen,
oder fiir Parteien, die in einer Demokratie gewahlt werden wollen, unabdingbar ist, mit
ihren jeweiligen Zielpublika zu kommunizieren — eine Aufgabe, deren Bearbeitung sich
Kommunikationsberufe wie Werbung und Public Relations widmen.

Seit dem Zerfall des Ostblocks wachst neben dem allgemeinen auch das kommunika-
tionswissenschaftliche Interesse an den jungen Demokratien, was sich beispielsweise an
vermehrten Diplomarbeiten zum Thema in jiingerer Zeit ablesen lésst (z. B. BARTL 2000;
BRANDTNER 2005; DUDEK 1996). Die Berufsrealitat im Kommunikationssektor dieser Lander
ist bisher aber (zumindest in der deutschsprachigen Literatur) eher unzureichend erforscht.

Bulgarien ist eines der diesbeziiglich noch am wenigsten erforschten osteuropéischen
Lander, das in punkto Grofie und Bevolkerungszahl durchaus mit Osterreich vergleichbar
ist. Aussagekraftig sind auch die wirtschaftlichen Kontakte zwischen den beiden Landern:
Osterreich ist der mit Abstand gréfite Auslandsinvestor in Bulgarien mit einem Gesamtin-
vestitionsvolumen von 3 454,1 Mrd. USD im Zeitraum 1992-2006 (Quelle: BIA 2007). Ver-
bunden mit dem wirtschaftlichen Engagement wichst in Osterreich auch das allgemeine
Interesse an Bulgarien: der Tourismus verzeichnet steigende Besucherzahlen, auch in den
Medien wird verstarkt tiber das siidosteuropéaische Land berichtet.

Um einen Beitrag zur Berufsfeldforschung am Beispiel eines noch kaum beforschten Lan-
des zu liefern, befasst sich die vorliegende Diplomarbeit mit dem PR-Beruf in Bulgarien.

Das grundlegende Erkenntnisinteresse ist demnach, den modernen PR-Beruf, wie er



1. Einleitung

heutzutage in Bulgarien existiert, zu fassen zu bekommen. Dies soll auf der Meso- bzw.
Makroebene erfolgen, da es so moglich wird, eine umfassende Momentaufnahme des Be-
rufsfeldes zu schaffen.

Ausgehend von diesem Erkenntnisinteresse muss erstens ein theoretischer Zugang ge-
wéhlt werden. Fir die vorliegende Arbeit kamen dabei die Systemtheorie und die Berufs-
soziologie zum Einsatz. Als nachstes miissen jene Themenbereiche identifiziert werden, die
zu einer umfassenden Beschreibung des Berufsfeldes PR behandelt werden miissen. Zu
diesem Zweck wurden mittels einer Analyse bereits durchgefiihrter PR-Berufsfeldstudien

neun Parameter identifiziert. Dies sind:

« Berufsgeschichte

« Berufsfeldstrukturen

« PR-Verstandnis

« PR-Praxis

+ Qualifikation

« Berufsverbande

+ Beziehungen

+ Normative Grundlagen

« Kulturelle Charakteristika

In einem dritten Schritt muss dann ein methodisches Design ausgearbeitet werden, das
es erlaubt, diese Themen zu behandeln. Da zum PR-Beruf in Bulgarien so gut wie kei-
ne Daten existieren, wurde entschieden, eine hypothesengenerierende, empirische Studie
durchzufithren. Aus den identifizierten Parametern wurden in weiterer Folge Interview-
leitfaden fur Experteninterviews erstellt. Nach der Erhebung wurde das aufgenommene
Material transkribiert und mit der Qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet.

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in drei Teile. Im ersten Teil werden die theoretischen
Grundlagen zur Auseinandersetzung mit PR dargelegt. Dabei werden nach einem Uber-
blick tiber verschiedene Systematisierungen fiir PR-Ansatze die Grundlagen der funktio-
nal-strukturellen Systemtheorie erarbeitet und darauf aufbauend systemtheoretische PR-
Ansitze auf ihre Tauglichkeit fiir die vorliegende Arbeit iberpriift. Nachdem einer davon
ausgewahlt ist, werden in weiterer Folge Journalismus und PR in der Mediengesellschaft be-
trachtet und mit dem ausgewahlten PR-Ansatz in Verbindung gebracht. Im néchsten Schritt
passiert eine Anndherung an die Berufsfeldforschung, im Zuge derer berufssoziologische
Begrifflichkeiten geklart und aus bereits durchgefithrten Berufsfeldstudien Parameter zur

Beschreibung des PR-Berufsfeldes abgeleitet werden.



Im zweiten Teil wird die methodische Ausrichtung der Arbeit dargelegt. Zu diesem Zwe-
cke wird auf qualitative Sozialforschung, das Experteninterview und die Qualitative In-
haltsanalyse eingegangen. Nach einer Betrachtung der systemtheoretisch-konstruktivisti-
schen Implikationen der ausgewéhlten Methodik werden das Forschungsdesign der vor-
liegenden Arbeit sowie die Erhebung, Aufbereitung und Auswertung des Materials darge-
stellt.

Im dritten Teil werden erst allgemeine Informationen zu Bulgarien gegeben, danach wer-
den die empirischen Ergebnisse der Auswertung der Experteninterviews dargestellt und mit
in Bulgarien veroffentlichten Studien zum Thema in Verbindung gebracht.

In den Schlussfolgerungen werden die wichtigsten Ergebnisse des empirischen Teils noch-
mals dargestellt und ein Ausblick fiir weitere Forschungstatigkeiten gestellt.

Alle bulgarischen Namen und Abkiirzungen von Institutionen bzw. Organisationen wur-
den vom Autor ins Deutsche tbersetzt, englische und franzésische Namen jedoch in der
Originalsprache beibehalten. Bulgarische Namen, die nicht {ibersetzt wurden, sind nach
den offiziellen Transliterationsregeln' vom kyrillischen in das lateinische Alphabet {iber-
gefithrt worden. Zitate, denen kursiv gesetzte Zahlen hintangestellt sind beziehen sich auf
die Interviewtranskripte, alle anderen verwendeten Quellen sind in der Bibliographie an-
gefiihrt. Bulgarischsprachige Quellen sind in der Bibliographie sowohl in der lateinischen

Transliteration als auch im kyrillischen Alphabet angefiihrt.

'Diese sind unter der Adresse http://transliteration.mdaar.government.bg/ abrufbar (Zugriff:
13.7. 2009)


http://transliteration.mdaar.government.bg/




Teil I.

Theoretische Grundlagen






2. PR-Theorien: Was ist eigentlich PR?

Offentlichkeitsarbeit? ist zwar in aller Munde, jede/r scheint aber etwas Anderes darunter
zu verstehen: Fir die einen ist PR ein schoneres Wort fiir Propaganda, fiir andere die bes-
sere Werbung (vgl. Ries/Ries 2002), und fiir wieder Andere tiberhaupt die Grundform der
gesellschaftlichen Kommunikation (vgl. AVENARIUS 2000).

Bei der Auseinandersetzung mit PR féllt eines sofort auf: Pluralismus auf allen Ebenen. So
gibt es eine uniiberschaubare Anzahl an Definitionen von PR, eine grof3e Anzahl an Theori-
en, die sich zur Erklarung von PR anbieten, sowie eine ganze Reihe von wissenschaftlichen
Disziplinen, die sich mit PR auseinandersetzen. Diese Vielfalt scheint eine Konstante in
der Entwicklung von PR darzustellen, die eine prazise und umfassende Definition stark
erschwert und nicht erst seit kurzem beklagt wird (vgl. MERTEN 2008b: 42).

Was die konkrete PR-Forschungstatigkeit betrifft stellt ROTTGER fest, dass diese in jiin-
gerer Zeit zugenommen hat, bislang jedoch trotzdem wenig theoretische und empirische
Forschung existiert. So fehlen beispielsweise umfassende Grundlagenforschung, PR-Theo-
rien, die sowohl allgemein orientiert sind als auch spezielle Einzelaspekte erklaren kénnen,
oder der Anschluss der vorhandenen PR-Theorien an allgemeine Offentlichkeits- und Ge-
sellschaftstheorien (vgl. ROTTGER 2009b: 12f).

Betrachtet man die umfangreiche Literatur zum Thema PR, so konnen die verschiedenen

Ansitze anhand unterschiedlicher Kriterien unterschieden werden:

Abstraktionsgrad

+ Analyseeinheit

wissenschaftstheoretische Paradigmen

Ursprung (zeitlich, 6rtlich)

Diese Unterscheidungskriterien sollen im Folgenden dargelegt werden und daraus eine

fir die vorliegende Arbeit zielfithrende theoretische Perspektive entwickelt werden. Da-

?Die Bezeichnungen ,Offentlichkeitsarbeit” und ,PR“ werden im Folgenden — wie im deutschsprachigen
Fachdiskurs tiblich - synonym verwendet und dienen als Bezeichung fiir das Berufsfeld bzw. den For-
schungsgegenstand. In Anlehnung an Szyszka (vgl. 2009: 139) wird die Bezeichung ,Public Relations®
nicht synonym mit Offentlichkeitsarbeit und PR, sondern als Bezeichnung fiir das Beziehungsfeld einer
Organisation verwendet (siehe Kap. 2.4.3 auf Seite 50). Im Gegensatz zu ROTTGER/HOFFMANN/JARREN
(vgl. 2003: 17) und in Ubereinstimmung mit SzyszkA (vgl. 2009: 135) werden Public Relations bzw. PR im
Plural gebraucht. Leute, die PR beruflich betreiben, werden als PR-Praktiker bezeichnet.



2. PR-Theorien: Was ist eigentlich PR?

zu gehort auch eine Definition von PR, weshalb es zuvor sinnvoll ist, die grundsatzliche

Problematik des Definierens zu betrachten.

2.1. Die Problematik des Definierens

Nach LeiBNi1z (vgl. MERTEN 2008b: 44) basiert jede Wissenschaft auf den Elementen Begriff,
Satz und Regel. Definitionen sind das Herzstiick von Theorien und beziehen sich direkt auf
das jeweilige Erkenntnisobjekt der Wissenschaft. Da speziell bei PR das genaue Erkennt-
nisobjekt nach wie vor strittig ist, existieren viele unterschiedliche PR-Definitionen. Die
Anzahl von Definitionen wiederum ist ein Indikator fiir den Reifegrad einer Wissenschaft,
da ,Begriffe [...] Indikatoren fir die Realentwicklung von Phanomenen sein [kénnen]®
(BENTELE 1997: 141, Herv. im Orig.). Wenn HarLOW also 472 PR-Definitionen z&hlt (vgl.
HaRrLOW 1976), ist das ein starkes Indiz dafiir, dass man noch nicht von einer konsentierten
PR-Wissenschaft sprechen kann’.

Bei der Definition von PR gibt es mehrere Probleme (vgl. MERTEN 2008b: 43 f): a) PR-
Definitionen sind oft perspektivisch und folgen unterschiedlichen Interessen, b) der Begriff
,PR" stellt kein Objekt sondern eine unspezifizierte Relation mit dem diffusen Adressaten
,Offentlichkeit” dar, ¢) die zugrundeliegende Kommunikationsstruktur ist diffus, d) das PR-
Verstandnis wandelt sich mit der Entwicklung der Medien und e) PR wird oft als Schonfar-
berei und Tduschung verstanden und so mit Manipulation und Ethik in Verbindung gesetzt.

Griinde dafiir, warum gerade PR unter dem Problem der nicht konsentierten Definition
leiden, sind beispielsweise (vgl. FROHLICH 2008a: 95 f): a) Die Begrifflichkeiten betreffen ein
Berufsfeld, das durch die enorme Entwicklung und Ausweitung haufige Verdnderungen
der Tatigkeit, des Selbstverstandnisses, etc. erfahren hat, b) PR sind eine ausgesprochen
interdisziplindre Angelegenheit, in der unterschiedliche Blickwinkel, Zugénge und Inter-
pretationen zusammentreffen und c¢) Ahnlichkeiten mit anderen Formen 6ffentlicher Kom-
munikation — besonders mit anderen Formen persuasiver Kommunikation wie Werbung

und Propaganda - fithren zu Abgrenzungsproblemen.

2.2. Abstraktionsgrad von Ansdtzen

Eine erste Moglichkeit vorhandene theoretische PR-Ansétze zu klassifizieren ist der jewei-

lige theoretische Abstraktionsgrad. Hier kann zwischen Laientheorien, Expertentheorien

*Dies ist gute 30 Jahre spater immer noch nicht der Fall, wie auch in den aktuellsten Publikationen festgestellt
wird (vgl. BENTELE/FROHLICH/SZYSZKA 2008; ROTTGER 20094).



2.2. Abstraktionsgrad von Ansdtzen

Tabelle 2.1.: Theorieschema fiir PR-Theorien (RUHL 2009: 72)

Begriffstheorien (Termi-  Reflexionstheorien Methodentheorien (Me-
nologie) (Epistemologie) thodologie)

Laien-PR Alltagsbegriffe Theorien iiber den ge- Versuch-und-Irrtum-
meinen Menschenver- Theorien (trial-and-er-
stand (common-sense- ror-theories)
theories)

Experten-PR Expertenbegriffe Theorien iiber Erfah- Arbeitstheorien
rungswissen (knowhow  (working theories)
theories)

Wissenschafts-PR Wissenschaftsbegriffe Erkenntnistheorien Erfahrenstheorien (Em-

pirik, Historik, Funktio-

nalismus)

(=Praktikertheorien) und wissenschaftlichen Theorien unterschieden werden. Wéhrend Lai-
entheorien das PR-Verstandnis von beruflich nicht damit befassten Personen — also der
groflen Bevolkerungsmehrheit — widerspiegeln und bloflen Hausverstand voraussetzen,
handelt es sich bei Expertentheorien um die Ansichten von PR-Praktikern. Diese setzen
praktisches Erfahrungswissen voraus und bedienen sich meist eines spezifischen Fachjar-
gons (vgl. RUHL 2009: 72 f).

Praktikertheorien sind iiber den Einsatz von Expertenwissen und Fachbegriffen hinaus
auch Versuche, die eigene Téatigkeit zu erklaren. Es handelt sich um ,Konzepte und sys-
tematisierende Erklarungen von PR-Arbeit [...], welche Berufsangehorige in reflektieren-
der Auseinandersetzung mit ihrer praktischen Arbeit formuliert haben.” (Kunczik/Szyszka
2008: 110) Diese sind natiirlich vom wissenschaftlichen Diskurs beeinflusst, nicht aber mit
ihm ident.

Wissenschaftliche Theorien hingegen arbeiten im Idealfall mit exakt definierten Begriff-
lichkeiten und versuchen das Phanomen PR reflexiv zu fassen (vgl. RGHL 2009: 74 f).

FrROHLICH nennt diese in Tab. 2.1 dargestellte Theoriesystematik bezogen auf PR-Defini-
tionen ,Quellensystematik®, da die Unterscheidung hier dadurch vorgenommen wird, wer
oder welcher Bereich (=Quelle) die Definitionsvorschldage bringt (vgl. FROHLICH 2008a: 97).

In der Sozialwissenschaft wird (im Gegensatz zu beispielsweise den Naturwissenschaften)

durchwegs mit Theorien mittlerer Reichweite operiert. Darunter versteht man

»1heorien, angesiedelt zwischen den kleinen Arbeitshypothesen, die wihrend der alltdglichen



2. PR-Theorien: Was ist eigentlich PR?

Forschungsroutinen im Uberfluf} entwickelt werden, und den allumfassenden Spekulationen
einschlieflich eines theoretischen Globalschemas, von dem man eine grofle Anzahl empirisch

beobachteter Gleichformigkeiten des sozialen Verhaltens herzuleiten hofft“ (MERTON 1995: 3).

Es handelt sich also um Verallgemeinerungen raumzeitlich beschrankter Hypothesen,
die Wahrscheinlichkeitsaussagen, nicht jedoch ,nomologisch-deterministische® Aussagen
ermoglichen (vgl. BURKART/HOMBERG 2007a: 7, Anm. 14).

Trotzdem wird auch in sozialwissenschaftlicher Theoriebildung der Anschluss an ver-
schiedene iibergeordnete wissenschaftstheoretische Paradigmen hergestellt, weshalb bei-
spielsweise kybernetische, systemtheoretische, strukturationstheoretische, konstruktivisti-
sche oder akteurstheoretische PR-Ansitze zu unterscheiden sind (vgl. BENTELE/FROHLICH/
Szyszka 2008: 92). Diese wissenschaftstheoretischen Paradigmen konnen teilweise als Su-
pertheorien verstanden werden, welche sich dadurch auszeichnen, universalistische, also
auch sich selbst und ihre Gegner einbeziehende, Anspriiche zu stellen. Eine in der Sozial-
wissenschaft prominente Supertheorie ist die Systemtheorie (vgl. LUHMANN 1984: 19).

Neben diesen allgemeinen Theorieansétzen, die es grundsétzlich ermoglichen, alle Aspek-
te von PR zu betrachten, existieren auch noch spezielle Ansétze, die sich von Vornherein nur
auf bestimmte Teilaspekte konzentrieren. Dazu gehoren beispielsweise die in der Kommu-
nikationswissenschaft empirisch stark beforschte Beziehung zwischen Journalismus und PR
und die daraus entwickelte Determinationsthese (vgl. BAERNS 1991; Raupp 2008) sowie de-
ren Weiterentwicklung des Intereffikationsmodells (vgl. BENTELE/LIEBERT/SEELING 1997),
oder das Konzept einer ,verstindigungsorientierten Offentlichkeitsarbeit® zur Planung und
Evaluation von PR-Aktivitaten (vgl. BURKART/PROBST 1991; BURKART 1993; BURKART 1996;
BURKART 2008).

Fiir die vorliegende Arbeit sind neben der grundsatzlichen Unterscheidung der verschie-
denen Abstraktionsgrade und der Definition von Praktikertheorien hauptsachlich allgemei-
ne wissenschaftliche Theorieansatze (mittlerer Reichweite) von Interesse, die im Folgenden

betrachtet werden sollen.

2.3. Ansdtze und Analyseeinheit

In vielen empirischen wie theoretischen Arbeiten wird (implizit oder explizit) zwischen
einer Mikro-, Meso- bzw. Makro-Perspektive unterschieden. Die in der sozialwissenschaft-
lichen Forschung mittlerweile klassische Unterscheidung (vgl. BENTELE 2008a: 148) dieser
drei Analyseebenen stammt aus der Systemtheorie. Nach LuHMANN handelt es sich hierbei

um verschiedene Formen bzw. Arten sozialer Systeme (vgl. LUHMANN 1984: 16):
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2.3. Ansdtze und Analyseeinheit

« Mikro-Ebene: Interaktion
« Meso-Ebene: Organisation
o Makro-Ebene: Gesellschaft

Die Abgrenzung dieser Ebenen kann aber per definitionem nicht trennscharf erfolgen, da
sie gegenseitig aufeinander bezogen sind. So ist Gesellschaft zwar von Interaktion verschie-
den, aber ohne sie undenkbar — genauso wie Interaktion von Gesellschaft verschieden ist,
diese aber standig voraussetzen muss (vgl. LUHMANN 1984: 552). Abb. 2.1 stellt diese drei

Analyseebenen im Kontext der Systemtheorie dar.

1) Systeme
2) Maschinen Organismen soziale Systeme psychische Systeme
3) Interaktionen Organisationen Gesellschaften

Abbildung 2.1.: Analyseebenen der Systemtheorie (LUHMANN 1984: 16).

Die von der Sozialwissenschaft verwendeten Theorien mittlerer Reichweite beziehen
sich in Abhéngigkeit ihres spezifischen Erklarungsanspruches meist starker auf eine die-
ser Ebenen als auf die anderen. Somit bietet sich eine weitere Moglichkeit, vorhandene PR-
Ansétze sinnvoll zu systematisieren. Dieser Systematisierung bedient sich implizit auch
SIGNITZER, wenn er unter den PR-Ansétzen drei grundsatzliche Perspektiven unterscheidet
(vgl. SIGNITZER 2007: 143):

« ogranisationstheoretische PR-Ansétze
« marketingtheoretische PR-Ansatze

« gesellschaftstheoretische PR-Ansitze

Der marketingtheoretische Ansatz stellt jedoch einen Sonderfall des organisationstheo-
retischen Ansatzes dar (vgl. SIGNITZER 2007: 143), weshalb in dieser Unterscheidung nur die

Meso- und die Makro-Perspektive betrachtet wird.

11
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2.3.1. Mikro-Ebene - Interaktion/Handlung

Auf der Mikro-Ebene stehen einzelne Interaktionen* im Fokus des Erkenntnisinteresses.
Damit riickt die zweckmaflige und effektive Umsetzung von PR-Aktivitaten, also die ope-
rative Ebene, ins Zentrum der Betrachtung (vgl. Szyszka 2008: 161 f).

Auf dieser Ebene ist auch der mogliche Beitrag der Sozialpsychologie zur PR-Theoriebil-
dung zu verorten, die sich selbst als ,, Wissenschaft des Erlebens und Verhaltens im sozialen
Kontext® versteht (vgl. FEMERs 2008: 50). Eine lange sozialpsychologische Forschungstraditi-
on besteht im Bereich der Beeinflussung 6ffentlicher Kommunikation, die einen Sonderfall
der Erforschung der Wirkung von Kommunikation darstellt (vgl. FEMERs 2008: 51 ff). Da
PR eine persuasive Kommunikationsform ist, ware es durchaus von Interesse auf dieses
~Beeinflussungswissen zuzugreifen. Dies ist (im Gegensatz zur Werbung) bislang jedoch
kaum aufgegriffen worden, da ein grofler Teil PR-Wissenschaft bisher bemiiht war, jegliche
Nihe oder Ahnlichkeit zu Propaganda in Abrede zu stellen (vgl. FEMERS 2008: 60).

2.3.2. Meso-Ebene - Organisation

L2Der organisationstheoretische Ansatz begreift Public Relations als eine Kommunikations-
funktion von Organisationen (z. B. Unternehmen, Nonprofit-Organisationen). [...] Die zentra-
le Frage fiir Forschung (und Praxis) lautet bei diesem Ansatz: ,Welchen Beitrag leistet Public

Relations zur Erreichung von Organisationszielen?‘“ (SIGNITZER 2007: 143, Herv. im Orig.)

Im Mittelpunkt dieses Ansatzes steht also die Organisation selbst, die in ihrer spezifi-
schen Umwelt zu bestehen versucht. In theoretischer Hinsicht ist fiir die Reichweite ei-
nes PR-Verstandnisses das jeweilige Verstandnis von Organisation ausschlaggebend, das
je nach gewahlter Perspektive durchaus unterschiedlich ausfallen kann. So ist es beispiels-
weise moglich, sowohl die ,klassische® Organisationstheorie, als auch Human-Relations-
Theorie, Systemtheorie, situative Ansétze oder interpretative Ansétze fiir PR heranzuzie-
hen (vgl. SIGNITZER 2007: 143).

Diese organisationstheoretischen Konzepte entstammen der Organisationssoziologie, die
in diesem Zusammenhang ebenso einen wertvollen Beitrag zur Erforschung von PR liefern
kann. Besonders die neueren Ansétze, die eine Integration der System- und der Handlungs-
perspektive anstreben, scheinen vielversprechend fiir PR zu sein (vgl. THEIS-BERGLMAIR
2008b: 47).

Auf der Meso-Ebene ist auch der Beitrag der Wirtschaftswissenschaften, genauer der Be-

triebswirtschaftslehre, zu verorten. Deren spezieller Fokus ist das ,praktische Handeln, das

*SzyszkA (2008: 161) verwendet hier den Begriff ,Handlung” und versteht diese anscheinend synonym. Da-
von wird im Folgenenden Abstand genommen, da ,Handlung® und ,Interaktion® im Kontext der Theorie
sozialer Systeme unterschiedliche Bedeutungen haben (siehe Kap. 2.4.1 auf Seite 15).
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der Begriindung und Befriedigung materieller oder immaterieller Bediirfnisse in Knapp-
heitssituationendient.” (ZERFAB 2004: 236 f) Damit riicken besonders Effizienz und Effek-
tivitait sowie der finanzielle Mehrwert von PR fiir das Unternehmen in den Mittelpunkt
(vgl. WEHMEIER 2008a: 222). Auf managementtheoretischer Ebene wird die Frage nach der
Bedeutung der Kommunikation fiir das Management von Unternehmen gestellt (vgl. WiLL
2008: 62).

2.3.3. Makro-Ebene - Gesellschaft

sGesellschaftstheoretische Ansitze hingegen fragen nach den gesellschaftlichen Bedingungen
fiir das Auftreten von Public Relations und den Leistungen, die Public Relations fiir gesell-
schaftliche Systeme erbringt. Die zentrale Forschungsfrage lautet hier zunachst: ,Welchen
Beitrag leistet Public Relations fiir Dasein und Funktionsweisen von Gesellschaften [...]?*
(SIGNITZER 2007: 144, Herv. im Orig.)

In der Makro-Perspektive wird also die Gesellschaft als Ganze in den Blick genommen,
welche nicht durch die Addition aller Interaktionen und Organisationen vollstandig be-
schreibbar ist (vgl. LUHMANN 1984: 551 f). Die Aussagekraft fiir PR ist demnach vom jeweili-
gen Verstiandnis von Gesellschaft abhangig (vgl. SIGNITZER 2007: 145), wofiir beispielsweise

(Makro-)Soziologie oder Politikwissenschaft fruchtbare Beitrdge liefern konnen.

2.4. Ansdatze und wissenschaftstheoretische Paradigmen

In der Sozialwissenschaft dominierten lange Zeit zwei grundsétzliche, jedoch nicht mit-
einander vereinbare Theoriestromungen: einerseits die handlungstheoretische Perspektive,
deren prominentester Vertreter Jirgen HABERMAS ist, und andererseits die systemtheoreti-
sche Perspektive, die hauptsiachlich von Niklas LUHMANN vorangetragen wurde. Im Zuge
der sogenannten ,Luhmann-Habermas-Kontroverse” (vgl. BERGHAUS 2004: 19 f), die in den
1970er Jahren entstand, entwickelten die beiden unter Bezugnahme auf dieselben soziologi-
schen ,Viter” Max WEBER und Talcott PArRsoNs ihre jeweilige theoretische Position in Ab-
grenzung voneinander. So unterscheiden sie sich in der Definition wichtiger theoretischer
Begriffe wie ,System” und ,Kommunikation®, aber auch im grundlegenden Verstdndnis
der Soziologie: Wahrend HABERMAS Soziologie als Kritik der Gesellschaft auffasst, versteht
LunMANN darunter die Beobachtung der Gesellschaft (vgl. BERGHAUS 2004: 21).

Mitte der 1980er Jahre ist mit der von Anthony GIDDENS entwickelten ,, Theorie der Struk-
turierung” eine weitere Perspektive hinzugekommen, die den Gegensatz von Struktur und

Handlung aufzuheben verspricht (vgl. GIDDENS 1997: 52). Diese hat seither starken Einfluss
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2. PR-Theorien: Was ist eigentlich PR?

auf den Theoriediskurs der Soziologie gehabt und wird besonders in der jiingeren Organi-
sationssoziologie aufgegriffen.

Verbindet man diese drei sozialwissenschaftlichen Paradigmen mit den zuvor dargestell-
ten Analyseeinheiten (siehe Kap. 2.3 auf Seite 10), so lasst sich die Handlungstheorie ten-
denziell der Mikro- bzw. Meso-Ebene zuordnen, wihrend die Systemtheorie auf der Meso-
bzw. Makro-Ebene ihre grofite Aussagekraft besitzt. Die Strukturationstheorie widerum hat
ihr hauptséchliches Potential auf der Meso-Ebene, bleibt aber auch der Mikro- bzw. Makro-
Ebene nicht verschlossen.

Ausgehend von der Feststellung, dass bisher keine einheitliche PR-Theorie erkennbar ist,
geht es in der aktuell stattfindenden Theoriediskussion um die Frage, wie eine zukiinftige,
tibergreifende PR-Theorie wissenschaftstheoretisch grundzulegen ware. Wahrend MERTEN
der Meinung ist, dass derzeit die Systemtheorie die beste Basis dafiir biete (vgl. MERTEN
2009), pladieren JARREN/ROTTGER dafiir, auf die Strukturationstheorie zu setzen, da diese
den Gegensatz zwischen System- und Handlungstheorie zu iiberwinden verspricht (vgl.
JARREN/ROTTGER 2009).

Als handlungstheoretische PR-Ansétze waren beispielsweise die ,Verstandigungsorien-
tierte Offentlichkeitsarbeit (BURKART/PROBST 1991; BURKART 1993; BURKART 1996; BUR-
KART 2008) oder das entscheidungstheoretisch fundierte Modell ,,Exzellenter PR* (GRUNIG/
DoziER 1992; DozIER/GRUNIG/GRUNIG 1995; GRUNIG/GRUNIG/DOZIER 2002) Zu nennen’.

Strukturationstheoretische Ansatze umfassen beispielsweise die , Theorie der Unterneh-
menskommunikation und Public Relations® (ZERFAB 2004), die gesellschaftsorientierte PR-
Analyse von ZUHLSDORF (2002) oder den (vorerst in Grundziigen vorliegenden) Entwurf
einer ,strukturationstheoretisch begriindeten PR-Theorie” (JARREN/ROTTGER 2009).

Fiir die vorliegende Arbeit soll die Systemtheorie als theoretische Grundlage dienen, da
diese am besten geeignet scheint, die gesellschaftliche Makro-Perspektive zu betrachten. Die
Systemtheorie kann davon abgesehen auch die Meso- und Mikro-Ebene beschreiben und
bietet so Anschlussméglichkeit und Vergleichbarkeit mit anderer systemtheoretischer For-
schung. Auflerdem besteht die Moglichkeit, zentrale Begriffe fiir PR wie ,Kommunikation®,
,Offentlichkeit®, ,Organisation® und ,Management® systemtheoretisch zu modellieren (vgl.
MERTEN 2009: 68). Ein weiterer Grund ist, dass die Systemtheorie bereits breite Anwendung
in der PR-Forschung gefunden hat und dementsprechend detailliert ausgearbeitete Ansat-
ze vorliegen. Diese sollen nach einer knappen Einfithrung in die Systemtheorie dargestellt

werden.

*Laut ZERFAG (vgl. 2004: 70, Anm. 248) ist die wissenschafts- und sozialtheoretische Basis des Ansatzes
exzellenter PR ungeklart, da sich die Autoren gleichzeitig auf System- und Handlungstheorie beziehen,
ohne die daraus resultierenden Inkonsistenzen zu bemerken.
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2.4.1. Systemtheorie

Systemtheorie ist ein Begriff, der schwer konzis zu fassen ist: Es ist nicht moglich, von
der Systemtheorie als einem kohdrenten und umfassenden Theoriegebdude zu sprechen,
da viele Kategorien der Systemtheorie und deren Verhiltnis zur Sozialwissenschaft von
den Forschern selbst noch nicht ausreichend geklart wurden (vgl. MULLER 1996: 5).

LUHMANN betrachtet Systemtheorie als ,eine besonders eindrucksvolle Supertheorie”
(LUHMANN 1984: 19), die trotz ihrer Strittigkeit einen veritablen historischen Reifungspro-
zess durchgemacht hat. ,Supertheorie” bezeichnet fiir ihn eine Theorie mit universalisti-
schen Anspriichen, die auch sich selbst und ihre Gegner in ihre Erklarungsmoglichkeiten
einzubeziehen vermag (vgl. LUHMANN 1984: 19).

Urspriinglich ist aus interdisziplindren Wissenschaften wie Informationstheorie, Kyber-
netik, Spiel- & Entscheidungstheorie die allgemeine Systemtheorie hervorgegangen und hat
von dort auch einen Grofiteil ihres Vokabulars iibernommen (vgl. MULLER 1996: 1). Auf-
grund ihrer interdisziplinaren Ausrichtung kénnen mit ihr Prozesse in so unterschiedlichen
Einzelwissenschaften wie Chemie, Biologie, Medizin, Psychologie, Soziologie, Betriebswirt-

schaft oder gar Erkenntnistheorie und Philosophie behandelt werden (vgl. MULLER 1996: 3).

Soziologische Systemtheorie

Die Systemtheorie wurde besonders in der Soziologie fruchtbar rezipiert und hat dort wei-
tere Ausarbeitung erlebt, da sie ein eigenstandiges Erkenntnisprogramm zur Verfiigung zu
stellen verspricht, welches das Problem der disziplinaren Selbstfindung der Soziologie zwi-
schen spekulativer Philosophie und positivistischer Naturwissenschaft 16sen konnte. Dies
ist begriindet durch ihre fachspezifische Universalitit, ihre interdisziplindre Universalitit
und das mit ihr behandelbare universelle Problem der Komplexitdt (vgl. WILLKE 2006: 1 ff).
Das bedeutet, dass sowohl alle Bereiche soziologischer Forschung, als auch viele natur-
und geisteswissenschaftlichen Disziplinen mit Systemkonzepten betrachtet werden kénnen.
Dies ist moglich, da sich das Problem der Komplexitat in allen Bereichen stellt: Sowohl die
Sozialwissenschaft als auch die (jiingere) Naturwissenschaft hat mit komplexen Prozessen
zu kdmpfen, die sich nicht auf klare und eindeutige Gesetze riickfithren lassen (vgl. WILLKE
2006: 3).

Dementsprechend weist die sozialwissenschaftliche Systemtheorie in gewissen Auspra-
gungen einen sehr hohen Grad an Eigenkomplexitat auf (vgl. WILLKE 2006: 7), was es deut-
lich erschwert, ,,ihn ohne vollumfanglichen Rekurs auf das dort mittlerweile etablierte her-
metische Sprachspiel Nichteingeweihten einigermaflen nachvollziehbar zu machen® (SAXER
2007: 86).
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Der Beginn der Entwicklung der soziologischen Systemtheorie lasst sich mit dem Friih-
werk Talcott PARsSONS (1951)” in den 1950er Jahren festmachen. Seither konnen sechs ver-

schiedene Entwicklungsstufen ausgemacht werden (vgl. WILLKE 2006: 5 ff)*:

« strukturell-funktionale Systemtheorie

« systemfunktionaler Ansatz

« funktional-struktureller Ansatz

« funktional-genetischer Ansatz

« Ansatz einer Theorie selbstreferenzieller Systeme

« differenztheoretischer Ansatz

Der Entwurf einer strukturell-funktionalen Systemtheorie geht davon aus, dass alle so-
zialen Systeme bestimmte Strukturen aufweisen. Daraus ergibt sich die forschungsleitende
Frage, welche funktionalen Leistungen vom System erbracht werden miissen, damit es mit
seinen Strukturen erhalten bleibt, wobei diese Leistungen meist als systemintern betrachtet
werden. Die Kritik an dieser Position richtet sich darauf, dass zwar richtig erkannt wurde,
dass alle sozialen Systeme bestimmte Strukturen besitzen, nicht jedoch erklart wird, warum
sie diese und warum sie genau diese haben (vgl. WILLKE 2006: 5).

Im systemfunktionalen Ansatz werden soziale Systeme als komplexe, anpassungsfahi-
ge und zielgerichtete Gesamtheiten betrachtet, die — im Gegensatz zu einfacheren leben-
den Systemen wie Zellen oder Organismen — bei verdnderten Umweltbedingungen ihre
Struktur verdndern und diesen anpassen kénnen, wenn dies zum Uberleben nétig ist. Das
Forschungsinteresse konzentriert sich hier auf die strukturellen Anpassungsleistungen, wo-
bei Strukturen nun als variabel aufgefasst werden und ihre systemfunktionale Bedeutung
in der Stabilisierung von Kommunikations- und Informationsverarbeitungsprozessen liegt.
Kritisierbar ist an dieser Position die Konzentration auf interne Systemprozesse, da sie zwar
Umwelteinfliisse berticksichtigt, aber immer noch der Erhalt eines bestimmten Systems im
Mittelpunkt steht (vgl. WILLKE 2006: 5 f).

Der funktional-strukturelle Ansatz stellt die Frage nach der Funktionalitit von Systemen
iiberhaupt, also nach deren Sinn. Dies verlangt die Konzeption der Systemtheorie als Sys-
tem-Umwelt-Theorie, da sich Sinn nur rekonstruieren lasst, wenn die Relation zwischen
System und Umwelt zum Bezugspunkt wird. Mit der Schaffung ausgegrenzter Bereiche
kann die iberwaltigende Komplexitat der Welt vom System spezifisch erfasst und verar-
beitet werden. So wird eine Differenz zwischen System (=innen) und Umwelt (=auflen) sta-

bilisiert, wodurch anfallende Komplexitat symbolisch vermittelt reguliert und in weiterer

°Die folgende Kurzdarstellung der einzelnen Entwicklungsschritte der Theorie sozialer Systeme bezieht sich
auf WILLKE (2006: 5-11)
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Folge verarbeitbar wird. Durch die Einbeziehung der Umwelt als konstitutiven Faktor der
Systembildung steigt sowohl die theoretische Kapazitat der Systemtheorie als auch deren
Komplexitat (vgl. WILLKE 2006: 6 f).

LDer Systembegriff dieser entwickelten Systemtheorie meint nicht mehr nur ein Netz von Be-
ziehungen, sondern er zielt auf eine sinnhaft strukturierte Transformation von Komplexitéten,

auf die Auseinandersetzung des Systems mit seiner Umwelt. (WILLKE 2006: 7)

So konnen unterschiedliche interne Prozesse und Strukturen fiir jeweilige Stabilisierungs-
und Veridnderungschancen funktional sein, wodurch funktionale Aquivalente und Alter-
nativen in den Blick genommen werden konnen. Das grundsitzliche Problem, das immer
gelost werden muss und das Voraussetzung fiir die Losung aller anderen Probleme und
damit des Erreichens der jeweiligen Ziele ist, ist die Verarbeitung von Komplexitat. Da die
funktional-strukturelle Systemtheorie nicht nur Strukturen und Prozesse als Variable son-
dern auch Systembildung selbst behandeln kann, ist ihr Instrumentarium zur Untersuchung
sozialer Wandlungsprozesse geeignet (vgl. WILLKE 2006: 7).

Beim funktional-genetischen Ansatz existiert wie beim systemfunktionalen Ansatz ein
starkes Interesse an Prozessen: Hier werden jedoch nicht die primér systeminternen Prozes-
se sondern die prozessualen Aspekte der Systembildung betrachtet. Diese wird als prozess-
hafte Stabilisierung einer selektiven Differenz zwischen Innen und Aufien verstanden, wo-
bei der Prozessbegriff die Notwendigkeit einer Grenzziehung, der Strukturbegriff jedoch die
notwendige Grenzziehung bezeichnet. Die Kritik am funktional-genetischen Ansatz liegt
darin, dass die Probleme von Zeit und evolutionérer Systemgenese nicht ausreichend be-
riicksichtigt werden (WILLKE 2006: 8).

Der Ansatz einer Theorie selbstreferentieller Systeme betont die auch beim funktional-
strukturellen und beim funktional-genetischen Ansatz erlangte Einsicht, dass komplexe
Systeme immer selbstreferenziell arbeiten miissen, da sie fiir sich selbst ein Problem darstel-
len und sich daher mit sich selbst beschéftigen miissen (vgl. WILLKE 2006: 8). Der Gedanke

der Autopoiesis wurde in den Kern des Systembegriffs aufgenommen und bedeutet, dass

skomplexe Systeme sich in ihrer Einheit, ihren Strukturen und Elementen kontinuierlich und
in einem operativ geschlossenen Prozess mit Hilfe der Elemente reproduzieren, aus denen sie
bestehen.“ (WILLKE 2006: 10)

Dieses Konzept arbeitete Niklas LUHMANN in seinem Werk ,Soziale Systeme” (LUHMANN
1984) aus.

Der differenztheoretische Ansatz wird im gleichen Werk angefiihrt und stellt den Eigent-
lichen Neuheitswert dieses Buches dar. LUHMANN arbeitete zwar auch den Autopoiesisge-

danken in seine Theorie sozialer Systeme ein, diese stellt jedoch primar keine Theorie der
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selbstreferentiellen Systeme dar, sondern fiihrt eine neue Leitdifferenz ein: die Differenz
von Identitat und Differenz (vgl. LUHMANN 1984: 26). Diese Leitdifferenz ist der haupt-
sachliche Zusammenhang der relevanten Themen und Begriffe dieses Werks (vgl. WILLKE
2006: 9). Als Leitdifferenzen bezeichnet LunmMANN ,Unterscheidungen, die die Informati-
onsverarbeitungsmoglichkeiten der Theorie steuern® (LUHMANN 1984: 19). Die wichtigsten
Leitdifferenzen der Theorie sozialer Systeme sind System/Umwelt, Form/Medium, Sebst-
referenz/Fremdreferenz, Operation/Beobachtung sowie Inklusion/Exklusion (vgl. WEBER
2002: 31).

Fir die vorliegende Arbeit soll im Weiteren die LunmANNsche Theorie sozialer Syste-
me verfolgt und deren PR-relevante Aspekte (Massenmedien, Offentlichkeit, Organisation,
Vertrauen) dargelegt werden’. In der oben dargestellten Unterscheidung der Entwicklungs-

schritte der Systemtheorie handelt es sich dabei um die beiden letztgenannten.

Theorie sozialer Systeme

In seiner Theorie sozialer Systeme verfolgt LUHMANN konsequent die selbstgestellte Auf-
gabe, die theoretischen Begriffe zirkular und ohne ontologische Annahmen zu definieren.
Dies macht sie einerseits ausreichend komplex um ihren universalistischen Anspruch zu
rechtfertigen, andererseits aber schwer zuganglich, da mit jeder Begriffskldrung andere vor-
ausgesetzt werden miissen (vgl. LUHMANN 2002: 81).

Die theoretische Methode, die LuHMANN durchgehend einsetzt, bezeichnet er als funk-
tionale Analyse. Darunter versteht er eine Art Theorietechnik, die Bedingungen reguliert
und prazisiert, unter denen Differenzen einen Unterschied ausmachen. Damit richtet er das
Erkenntnisinteresse der Theorie sozialer Systeme auf Begriffe wie Komplexitat, Kontingenz
oder Selektion (vgl. LUHMANN 1984: 83 ff). Ziel der funktionalen Analyse ist die Suche nach
funktionalen Aquivalenten. Diese werden durch den Vergleich von Kausalititen gewon-
nen und durch den jeweiligen Problemgesichtspunkt begrenzt. LuHMANN fiihrt als Beispiel
folgende Aussage an: ,Wenn [...] Inflationen Verteilungsprobleme relativ konfliktfrei 16-
sen [...], sind sie ein funktionales Aquivalent fiir politisch riskantere, weil konfliktreichere
staatliche Planung® (LUHMANN 1984: 85).

Die erste Frage, die zu kldren ist, ist die Frage nach dem Systembegriff. Das Denken in
Systemen hat eine lange wissenschaftliche Tradition, die schon auf die griechische Philo-

sophie zurtickgeht. Dort bezeichnet cuotnpa (systima) ,das Zusammengesetzte®, also ein

"Dies erfolgt unter Riickgriff auf Sekundarliteratur (hauptséachlich BErRcHAUS 2004), da so die hohe Komple-
xitat der Theorie sozialer Systeme besser durchdringbar ist. Es ist jeweils angegeben, ob die Zitate aus der
Original- oder der Sekundérliteratur stammen.
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aus mehreren Teilen bestehendes Ganzes (vgl. SAXER 2007: 85). In der Systemtheorie lassen

sich bislang vier Systembegriffe unterscheiden (WEBER 2002: 29, Herv. im Orig.):

« das System als ein Ganzes, das aus Teilen besteht und mehr ist als die Summe seiner
Teile (Prinzip der Ubersummation und Emergenz);

« das System als eine Menge von Elementen (Komponenten), die miteinander auf be-
stimmte Arten und Weisen relationiert sind bzw. in Interaktion stehen;

« das System als eine Menge (ein Netzwerk) von Elementen, die sich selbst reprodu-
zieren und erhalten und somit eine (geschlossene) Grenze zur Umwelt des Systems
errichten;

« das System als Differenz von System und Umwelt.

Die ersten beiden Definitionen verweisen auf klassische Systembegriffe, die dritte stammt
von LUHMANN selbst, und die letzte ist eine Weiterentwicklung von LuHMANN-Schiiler Pe-
ter Fucus (vgl. WEBER 2002: 29). Im Bezug auf die Theorie sozialer Systeme identifiziert
BERGHAUS ,System" als den abstraktesten Begriff der Systemtheorie und erklért ihn in An-

lehnung an LUHMANN (1984: 46 ff) als

»-organisierte Komplexitit‘, die durch die ,Selektion einer Ordnung‘ ,operiert’. [...] Systeme
bestehen nicht aus Dingen, sondern aus ,Operationen‘. ,Operationen‘ sind die ,Letztelemente

der Systeme ™ (BERGHAUS 2004: 39, im Orig. teilw. fett).

Komplexitdt ist ein zentraler systemtheoretischer Begriff, den LuHMANN mittels der Un-

terscheidung von Element und Relation definiert:

»Als komplex wollen wir eine zusammenhéngende Menge von Elementen bezeichnen, wenn
auf Grund immanenter Beschridnkungen der Verkniipfungskapazitit der Elemente nicht mehr

jedes Element jederzeit mit jedem anderen verkniipft sein kann.“ (LUHMANN 1984: 46)

Damit stellt Komplexitét einen Selektionszwang dar, der Elemente qualifiziert und plat-
ziert, aber kontingent ist. Kontingenz bedeutet dabei, dass etwas sowohl so, als auch anders
moglich ist, in einem komplexen Sachverhalt also auch andere Relationierungen der Ele-
mente moglich wéren. Damit bedeutet Kontingenz Risiko (vgl. LUHMANN 1984: 47).

Systeme verfolgen zwei zentrale Aktivitaten: Operation und Beobachtung. Operation
bezeichnet in diesem Zusammenhang einen ,Vorgang auf der Ebene der Elemente [des
Systems], der fiir jede Erhaltung und Anderung des Systems unerlaBllich ist“ (LuHMANN
1984: 79), also die Behandlung des Dauerproblems der Reproduktion. Systeme existieren

dadurch, dass sie sich reproduzieren indem sie operieren. Operationen folgen dabei immer
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den beiden Leitprinzipien der System/Umwelt-Differenz und der Autopoiesis (vgl. BERG-
HAUS 2004: 39). Beobachtung als zweite zentrale Aktivitat bedeutet ,Unterscheiden und Be-
zeichnen® (LUHMANN 2002: 147) und kann — entgegen dem alltaglichen Verstandnis — nicht
nur von psychischen sondern auch von Sozialsystemen durchgefithrt werden. Beim Beob-
achten kopiert das System die System/Umwelt-Differenz in sich hinein und verwendet sie
intern als Grundkategorie simtlicher Unterscheidungen. Die fundamentale Unterscheidung
bezieht sich hierbei auf Selbstreferenz/Fremdreferenz, und ist Voraussetzung jeder Umwelt-
beobachtung. Das System beobachtet also, indem es zwischen sich selbst und allem anderen
unterscheidet (vgl. BERGHAUSs 2004: 46 ). Anders kann man auch sagen, dass Beobachtung
Informationsaufnahme mit Hilfe einer Differenz ist (vgl. LUHMANN 1984: 258, Anm. 29).
Nachdem die System/Umwelt-Differenz, die beim Beobachten zur grundsatzlichen Unte-
scheidungskategorie wird, vom System selbst erzeugt ist, ist alle Erkenntnis Konstruktion
des beobachtenden Systems (vgl. BERGHAUS 2004: 44). Damit wird nicht bestritten, dass ei-
ne objektive Realitét existiert, es werden aber alle Weltbeschreibungen als korrigier- und
kritisierbar erkannt (vgl. BERGHAUS 2004: 49).

Autopoiesis® bedeutet, dass die Systeme ,,die Elemente, aus denen sie bestehen, durch die
Elemente, aus denen sie bestehen, selbst produzieren und reproduzieren” (LUHMANN, zit. n.
BERGHAUS 2004: 52). Reproduktion ist hierbei als ,laufende Neukonstituierung anschlief3-
barer Ereignisse” (LUHMANN 1984: 258) zu verstehen und ein Zwang, da das System sich
standig reproduzieren muss um zu existieren. Dadurch sind autopoietische Systeme auf der
Ebene der Tiefenstruktur ihrer Selbststeuerung geschlossen, also komplett unabhéngig und
unbeeinflussbar von ihrer Umwelt. Diese operative Geschlossenheit bezieht sich aber nur
auf den Kernbereich, in anderen Hinsichten, wie beispielsweise der Aufnahme von Energie
und Information, sind Systeme durchaus offen (vgl. WILLKE 2006: 62 f). Dies ist kein Wider-
spruch, da (Umwelt-)Offenheit Vorbedingung fiir die Existenz von Systemen ist, (operative)
Geschlossenheit jedoch zu den Definitionsmerkmalen zahlt. Jenseits der Vorbedingungen
operieren Systeme rekursiv geschlossen, sie sind also gleichzeitig (umwelt-)offen und (ope-
rativ) geschlossen (vgl. BERGHAUS 2004: 57). Umweltoffenheit bedeutet hierbei tiber die Sys-
temgrenzen hinweg gehende Irritations- und Einflussmoglichkeiten, die jedoch vom System
selbst mitvollzogen werden miissen. Kommt es an Grenzstellen zu dauerhaften Beziehun-
gen, spricht LUHMANN von strukturellen Kopplungen (vgl. BERGHAUS 2004: 58 f).

Die Differenz zwischen System und Umwelt muss vom System selbst durch systemeigene
Operationen erzeugt werden, da ihm die objektive Welt nur als ,Umwelt” zugénglich ist

(vgl. BERGHAUS 2004: 40). Damit wird die Welt als Umwelt zu einer Konstruktion des Sys-

*Dieses Konzept wurde von den Biologen Francisco VARELA und Humberto MATURANA entwickelt und von
LuHMANN auf nichtbiologische Systeme iibertragen (vgl. BERGHAUS 2004: 53).
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tems, die jedoch nicht x-beliebig ist, da nur unterschieden werden kann, was in der Welt
auch als Moglichkeitspotential vorhanden ist (vgl. BERGHAUS 2004: 41). Die Erzeugung ei-
ner System/Umwelt-Differenz ist auch zwingend nétig, da das System nur in der Differenz
zur Umwelt eine Identitat entwickeln kann (vgl. LUHMANN 1984: 243). Anders gesagt: ,Ein
System ist Differenz zur Umwelt. Umwelt gibt es nur durch das System. Die Umwelt ist
die ,Auf8enseite’ des Systems.” (BERGHAUS 2004: 42, im Orig. fett, kursiv) Daraus folgt, dass
Umwelt nur relativ zum jeweiligen System zu verstehen ist, also jedes System eine ande-
re Umwelt hat. Diese ist immer groffer und ungeregelter als das System, wirkt fiir dieses
also ziemlich chaotisch und komplex (vgl. BERGHAUS 2004: 43). Insgesamt wird die Sys-
tem/Umwelt-Differenz damit zur Leitdifferenz der Systemtheorie, an der sich alle neueren
Entwicklungen der Systemtheorie orientieren (vgl. BERGHAUS 2004: 41). In LuHMANNs Wor-
ten liegt ,,der Letztbezug aller funktionalen Analysen [...] in der Differenz von System und
Umwelt” (LUHMANN 1984: 242).

Davon verschieden ist die Differenz zwischen Element und Relation: Elemente sind nur
in Relation zu anderen Elementen denkbar und Relationen sind nur im Bezug auf Elemen-
te denkbar. Elemente werden als Einheit erst konstruiert, wenn sie durch ein System fiir
Relationierungen in Anspruch genommen werden. (vgl. LUHMANN 1984: 41 f)

Die System/Umwelt-Differenz ist auch die Gesetzmafigkeit, die hinter der Ausdifferen-
zierung von Systemen steht, da System und Umwelt sich jeweils unterschiedlich verdndern.
Die daraus entstehende Spannung reizt das System dazu an, sich durch sein Operieren aus-
zudifferenzieren, was wiederum auf die Umwelt wirkt, in der andere Systeme sein konnen,
deren Umwelt sich durch das Operieren besagten Systems éndert. Dieser spiralformige Pro-
zess, der die Vielfalt der Arten, Individuen und sozialen Systeme hervorgebracht hat, griin-
det sich auf jeweils sehr einfach zu beschreibende autopoietische Grundoperationen (vgl.
BERGHAUSs 2004: 55 f). In LuHMANNs Worten: ,Systemdifferenzierung ist nichts weiter als
Wiederholung der Systembildung in Systemen” (LUHMANN 1984: 37). Obwohl grundsétzlich
beliebige Arten interner Differenzierung moglich sind, erachtet LUHMANN es fiir moglich,
davon auszugehen, dass letztlich nur wenige Differenzierungsformen in langfristig beste-
henden Systemen durchhaltbar sind, ndmlich

sdie Differenzierung in gleiche Einheiten (Segmentierung), die Differenzierung Zen-
trum/Peripherie, die Differenzierung konform/abweichend (offiziell/inoffiziell, for-

mal/informal), die hierarchische Differenzierung und die funktionale Differenzierung®

(LUHMANN 1984: 261).

Hierarchisierung ist ein Sonderfall von Differenzierung, und bezeichnet die Fahigkeit von
Teilsystemen, wiederum Teilsysteme auszudifferenzieren, wodurch ,ein transitives Ver-

haltnis des Enthaltenseins im Enthaltensein entsteht® (LUHMANN 1984: 38) Dies bedeutet
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aber, dass Teilsysteme nur innerhalb anderer Teilsysteme gebildet werden, was offensicht-
lich nicht immer der Fall ist’. Funktionalisierung ist ein anderer Sonderfall von Differen-
zierung, wobei unter Funktionen ,immer Synthesen einer Mehrzahl von Moglichkeiten®
(LUHMANN 1984: 405) zu verstehen sind. Diese dienen sowohl der Selbstbeschreibung als
auch der Selbstsimplifikation und Komplexierung komplexer Systeme. Die Orientierung
an Funktion lasst verschiedene Weisen der Funktionserfiilllung als funktional dquivalent
erscheinen und erzeugt so Redundanz, also Sicherheit (vgl. LUHMANN 1984: 406). Durch
funktionale Differenzierung wird die Gesellschaft polyzentrisch oder atopisch, d. h. es gibt
keine ,Attraktoren®, die andere Systeme kontrollieren kénnten (vgl. WEBER 2002: 31).
Den Prozess der Differenzierung betreffend unterscheidet LuHMANN zwischen externen

und internen Differenzierungen:

»,Wéhrend die Umweltdifferenzierung sich auf die Erfordernisse der Beobachtung der Umwelt

durch das System bezieht und dadurch zugleich stimuliert und limitiert wird [...], ergibt sich

die interne Differenzierung aus dem Prozel der autopoietischen Reproduktion (LUHMANN
1984: 258, Herv. im Orig.)

So kann das System immer auch die Reproduktionsméglichkeit reproduzieren, wodurch
im System ein neues System mit eigener System/Umwelt-Differenz gebildet werden kann
(vgl. LuHnMANN 1984: 258). Die neue, interne Umwelt wird so im Vergleich zur Aulenwelt
zu einer bereits domestizierten Sonderumwelt mit geringerer Komplexitat, die dartiberhin-
aus auch mit dem System artgleich ist, da interne Differenzierung nur in artgleicher Weise
erfolgen kann. Das Gesamtsystem ermoglicht also durch die eigene Ordnung die Selbstse-
lektion des Teilsystems (vgl. LUHMANN 1984: 259 f).

Systeme existieren also, weil sie in Differenz zur Umwelt und in Autopoiesis operieren.
Dabei unterliegen sie einem

weigenartigen Zwang zur Autonomie, der sich daraus ergibt, dafl das System in jeder, also in
noch so giinstiger Umwelt schlicht authoren wiirde zu existieren, wenn es die momenthaften

Elemente, aus denen es besteht, nicht mit Anschlufahigkeit, also mit Sinn, ausstatten und so

reproduzieren wiirde.* (LUHMANN 1984: 28)

Diese Anschlussfahigkeit ist eine besondere Art von Selbstreferenz, da das System zwi-
schen vor und nach der Operation unterscheiden kann und so eine Art Gedachtnis bildet
(vgl. BERGHAUS 2004: 54). Diese prozessuale Selbstreferenz ist nicht an Bewusstsein gebun-
den und wird von LUHMANN Reflexivitit genannt (vgl. LUHMANN 1984: 601).

Durch die Reflexivitat bestimmt das System auch seine Identitdt und zwar im Unterschied

zu allem Anderen. Dies geschieht durch den Vergleich der unterschiedlichen Komplexitaten

’LUHMANN verweist beispielhaft auf folgende in der Stadt- und Raumplanung getitigte Feststellung: ,A
City is not a Tree“ (LUHMANN 1984: 39, Anm. 13).
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des Systems und seiner Umwelt. ,Identitat im Unterschied zu allem anderen ist im Grunde
nichts anderes als die Bestimmung und Lokalisierung des Komplexitatsgefilles” (LUHMANN
1984: 252)

Information versteht LUHMANN als ,ein selektives Ereignis (externer oder interner
Art)[, das] im System selektiv wirken, das heifit Systemzustéinde auswahlen kann® (Lun-
MANN 1984: 68). Dies setzt Orientierungsfahigkeit an Differenzen voraus, die ,,als solche zu
wirken beginnen, wenn und soweit sie in selbstreferentiellen Systemen als Informationen
behandelt werden kénnen.” (LUHMANN 1984: 68, Herv. im Orig.) Information ist so gese-
hen ,a difference that makes a difference” (LUHMANN 1984: 112). Information setzt weiters
Strukturen voraus, die Moglichkeiten begrenzen und vorsortieren, ohne selbst Struktur zu
sein. Information ist ,nur das Ereignis, das den Strukturgebrauch aktualisiert® (LUHMANN
1984: 102).

Struktur bedeutet in diesem Zusammenhang die selektive Einschrankung der Relationie-
rungsmoglichkeiten, wodurch die Entropie, d. h. die Gleichwahrscheinlichkeit jedes Zusam-
menhangs einzelner Elemente, aufgehoben wird. Dadurch ist Struktur die Voraussetzung
fiir Fremd- und Selbstbeobachtung des Systems (vgl. LUHMANN 1984: 386). Strukturen hal-
ten Zeit reversibel fest, indem sie ein begrenztes Repertoire an Wahlmdoglichkeiten offen
halten: Strukturen konnen aufgehoben oder geédndert werden (vgl. LUHMANN 1984: 73). Fiir
soziale Systeme muss die Selektion von Einschrankungen die Reproduktion unter der Be-
dingung doppelter Kontingenz, also die autopoietische Systemreproduktion, von Ereignis
zu Ereignis ermoglichen, um als Struktur zu gelten (vgl. LUHMANN 1984: 388).

Prozesse hingegen markieren die Irreversibilitat der Zeit, da sie aus irreversiblen Ereig-

nissen bestehen. Prozesse entstehen, indem

skonkrete selektive Ereignisse zeitlich aufeinander aubauen, aneinander anschliefen, also vor-
herige Selektionen bzw. zu erwartende Selektionen als Selektionspramisse in die Einzelselek-

tion einbauen® (LUHMANN 1984: 74).

Ereignisse (und damit auch Handlungen) sind zeitpunktfixierte Elemente (vgl. LUHMANN
1984: 102), die momenthaft und sofort vergénglich sind. Ein ,Ereignis ist [...] das (so-
zial kleinstmdogliche) Temporalatom: ,an indivisible, all-or-none-happening’“ (LUHMANN
1984: 389). Handlung bedeutet in diesem Zusammenhang ,auf Systeme zugerechnete Se-
lektion® (LUHMANN 1984: 160), was zunéchst aktualisierte Kontingenz ist.

In Bezug auf die Frage nach Kausalitdt unter der Bedingung der System/Umwelt-Dif-
ferenz fithrt LuHMANN den Begriff Produktion ein, worunter er versteht, dass von einem
System ,einige, aber nicht alle Ursachen, die zum Bewirken bestimmter Wirkungen nétig

sind, unter Kontrolle [...] eingesetzt werden konnen® (LUHMANN 1984: 40, Herv. im Orig.).
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Dies ermoglicht Selektion, welche sich bewahren kann (vgl. LUHMANN 1984: 40). Selek-
tion ist eine Operation, die durch die Etablierung einer Differenz ausgelost wird. Dabei
sind immer Einschrankungen vorausgesetzt, die selbst an einer Leitdifferenz (etwa brauch-
bar/unbrauchbar) orientiert nicht aber determiniert sind. Es ist also nicht bestimmt was,
aber dass selegiert werden muss (vgl. LUHMANN 1984: 57).

Das bisher gesagte gilt grundsétzlich fiir alle Systeme, es gibt jedoch Charakteristika,
die nur bestimmte Arten von Systemen aufweisen. Wie bereits bei der Unterscheidung der
Analyseebenen in Kap. 2.3 auf Seite 10 angefiihrt, existieren verschiedene Arten von Sys-
temen, unter denen grundsétzlich autopoietische und allopoietische unterschieden werden
konnen. Wéhrend autopoietische Systeme sich selbst erzeugen, werden allopoietische von
auflen gesteuert und horen auf zu operieren, wenn keine Impulse mehr nachkommen (vgl.
LUHMANN 2000: 376). Von den in Abb. 2.1 auf Seite 11 dargestellten Systemarten zahlen Ma-
schinen zu allopoietischen, Organismen, soziale und psychische Systeme zu autopoietischen
Systemen. Im Zentrum LunMANNs Theorie stehen soziale Systeme.

In der Theorie sozialer Systeme kommen keine Menschen im herkommlichen Sinne (etwa
als Akteure) vor, da diese keine eigenen Systeme sind. Sie haben vielmehr Anteil an ver-
schiedenen Systemtypen, weshalb LuHMANN den Begriff Mensch nur als begriffliche Klam-
mer fiir das biologische (=Ko6rper) und psychologische System (=Bewusstsein) verwendet
(vgl. LUHMANN 1984: 286). Es wird also die Existenz des Menschen nicht geleugnet, er ist je-
doch keine Analysekategorie der Theorie sozialer Systeme (vgl. BERGHAUS 2004: 32 f). Lun-
MANN fiihrt aber im Kontext der Identifikation von Erwartungszusammenhdngen den Be-
griff ,,Person” ein und versteht darunter ,psychische Systeme, die von anderen psychischen
oder von sozialen Systemen beobachtet werden“ (LUHMANN 1984: 155). Genauer gesagt
dient ,Person” zur ,Bezeichnung der sozialen Identifikation eines Komplexes von Erwar-
tungen [...], die an einen Einzelmenschen gerichtet werden® (LUHMANN 1984: 286). Damit
ist der Begriff ,Person” kein Synonym zu ,psychisches System®, sondern wird konstitu-
iert um Verhaltenserwartungen zu ordnen, die nur durch diese Person eingelost werden
konnen. Eine Person bindet mit Hilfe ihres psychischen Systems und ihres Kérpers Selbst-
und Fremderwartungen an sich, deren Verschiedenartigkeit wiederum die Komplexitat der
Person ausmachen (vgl. LUHMANN 1984: 429). Im Gegensatz dazu bezeichnet ,Rolle” ei-
ne iiberindividuelle Identifikation von Erwartungszusammenhéngen, die umfanglich zwar
noch von einem Einzelmenschen bedient werden, gegentiber der individuellen Person aber

sowohl spezieller als auch allgemeiner gefasst sein kann:

,Es geht immer nur um einen Ausschnitt des Verhaltens eines Menschen, der als Rolle erwartet
wird, andererseits um eine Einheit, die von vielen und auswechselbaren Menschen wahrge-

nommen werden kann“ (LUHMANN 1984: 430).
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Die Differenz von Person und Rolle hat Auswirkungen auf die Umwelt psychischer Sys-
teme, da sie sich gleichzeitig als Person identifizieren und an Rollen orientieren kénnen.
Durch das Erleben dieser Differenz wird vorstrukturiert, was im Kontext von Interpene-
tration auf sie einwirkt (vgl. LUHMANN 1984: 432). Uber die Verhaltensmoglichkeiten von
Einzelpersonen hinausgehende Erwartungsidentifikationen bezeichnet LuHMANN als Pro-
gramme. Darunter versteht er einen ,Komplex von Bedingungen der Richtigkeit (und das
heif3t: der sozialen Abnehmbarkeit) des Verhaltens” (LUHMANN 1984: 432). Durch Program-
me wird das Verhalten von mehr als nur einer Person geregelt und erwartbar gemacht,
wobei die Komplexitit, die Wiederholbarkeit und der Detaillierungsgrad der Erwartungs-
festlegung der Programme unterschiedlich sein kann. Programme, bei denen Informatio-
nen spezifiziert werden, die Anlass zu bestimmten Programmaéanderungen geben, konnen
als Strategien bezeichnet werden (vgl. LUBMANN 1984: 432 f). Die letzterreichbare Ebene der
Erwartungsfestlegung sind ,, Werte®. Diese erlauben es nicht mehr, aus der Wertung auf die
Richtigkeit des Handelns zu schlieflen, da sich jegliches Handeln unter positiven und nega-
tiven Gesichtspunkten beurteilen lasst. Werte versteht LuHMANN als ,allgemeine, einzeln
symbolisierte Gesichtspunkte des Vorziehens von Zustdnden oder Ereignissen” (LUHMANN
1984: 433), die es ermoglichen, iber die Kontingenz der — oftmals komplexen, dnderba-
ren und in Details instabil formulierten — Programme zu kommunizieren (vgl. LUHMANN
1984: 434).

Jede Systemart hat eine (und nur eine!) konstitutive Operationsweise, durch die sie sich

von den anderen unterscheidet:

sBiologische Systeme operieren in Form von Leben. Psychische Systeme operieren in Form
von Bewusstseinsprozessen [...]. Und soziale Systeme operieren in Form von Kommunikation,

sind Kommunikationssysteme.” (BERGHAUS 2004: 61, im Orig. teilw. fett, kursiv)

In LunmanNs Worten: ,Jeder soziale Kontakt wird als System begriffen, bis hin zur
Gesellschaft als Gesamtheit der Beriicksichtigung aller moglichen Kontakte.” (LUHMANN
1984: 33)

LuHMANN unterscheidet drei Formen der Bildung sozialer Systeme: Interaktionssysteme
sind von Gesellschaftssystemen verschieden, stehen aber zu diesen immer in einem proble-
matischen Verhéltnis, da sie ohne Gesellschaft weder begonnen noch beendet werden kon-
nen, trotzdem aber nicht Gesellschaftssysteme sind. Gesellschaftssysteme wiederum sind
keine Interaktionssysteme und kénnen auch nicht einfach als Summe der in ihnen vorkom-
menden Interaktionssysteme begriffen werden. Zwischen diesen beiden Formen existieren
noch Organisationssysteme, die ebenso von Interaktionssystemen und Gesellschaftssyste-

men verschieden, aber mit ihnen verbunden sind (vgl. LUHMANN 1984: 551 f).
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Gesellschaft wird in Abgrenzung zu anderen Formen sozialer Systeme als ,,das umfassen-
de Sozialsystem, das alles Soziale in sich einschlieft und infolgedessen keine soziale Um-
welt kennt“ (LUHMANN 1984: 555) definiert, woraus folgt, dass bei jeder neu auftretenden
Kommunikation die Gesellschaft mit ihr wachst. Diese Eigenschaft des alles Umfassenden
zeichnet unter den Sozialsystemen einzig und allein Gesellschaft aus, wodurch Gesellschaft
zum ,autopoietischen Sozialsystem par excellence” (LUHMANN 1984: 555) wird. Gesellschaft
ist als Weltgesellschaft ein selbstgeschlossenes System, dessen Grenze Kommunikation von
allen nichtkommunikativen Sachverhalten trennt. Da Kommunikation nur als informati-
onsverarbeitendes Erleben und Handeln reproduzierbar ist, befinden sich alle nichtkom-
munikativen Sachverhalte in der Umwelt der Gesellschaft (vgl. LUHMANN 1984: 557 f).

In der modernen Gesellschaft, die von LuHMANN eindeutig als Weltgesellschaft identifi-
ziert wird (vgl. LUHMANN 1984: 585), existieren Funktionssysteme, die durch die funktionale
Differenzierung autonom gesetzt werden. Dazu zéhlen Wirtschaft, Politik oder Erziehungs-
system (vgl. LUHMANN 1984: 625 ff), aber auch Recht, Wissenschaft, Kunst und die Massen-
medien (vgl. BERGHAUS 2004: 187).

Interaktion bezeichnet dem gegeniiber ein Sozialsystem, das unter Anwesenden entsteht
(vgl. LuHMANN 1984: 535) und alles einschlief3t, ,was als anwesend behandelt werden kann,
und [...] gegebenenfalls unter Anwesenden dariiber entscheiden [kann], was als anwesend
zu behandeln ist und was nicht” (LUHMANN 1984: 560).

LuaMANN weist darauf hin, dass die Differenz von Gesellschaft und Interaktion nicht
mit der Differenz von System und Umwelt zusammenfallt, die Gesellschaft also nicht die
Umwelt der Interaktionssysteme ist, da Interaktion in der Gesellschaft geschieht. In diesem
Zusammenhang fithrt er den Begriftf Episode ein, womit er von einem System differen-
zierte und diskontinuierte Operationen bezeichnet (vgl. LUHMANN 1984: 369). ,Interaktion®
definiert er dann als Episoden des Gesellschaftsvollzugs. Interaktion setzt gesellschaftliche
Kommunikation bereits voraus und verlangt, dass auch nach ihrem Ende gesellschaftliche
Kommunikation noch méglich ist (vgl. LUHMANN 1984: 553). In diesem Sinne sind ,,Anfang
und Ende der Interaktion [...] nur Zasuren in der Autopoiesis der Gesellschaft” (LUHMANN
1984: 553).

Organisation wird grundsétzlich ebenfalls zirkular bestimmt als ,ein System, das sich
selbst als Organisation erzeugt” (LUHMANN 2000: 45). Um den Zirkelschluss aufzubrechen
spricht LuHMANN Organisationen noch andere Eigenschaften zu: Sie konnen sich selbst be-
obachten und damit von einer Umwelt abgrenzen, sich selbst beim Beobachten beobachten
(womit sie in Beobachtung zweiter Ordnung operieren), in Selbstorganisation ihre Struktu-
ren variieren (sofern dies die Fortsetzung der Autopoiesis erlaubt), miissen sich in standiger

Unsicherheit uber sich selbst im Verhaltnis zur Umwelt befinden und diese Unsicherheit
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durch Selbstorganisation produzieren und kontrollieren. Dies funktioniert am Besten im
Bezug auf Vergangenes, weshalb Organisationen den Sinn ihres Tuns weitgehend retro-
spektiv klaren (vgl. LUHMANN 2000: 46 ff).

Soziale Systeme operieren, indem sie kommunizieren. Nur soziale Systeme (nicht etwa
psychische, biologische) kommunizieren (vgl. BERGHAUS 2004: 73). Kommunikation versteht

LUHMANN dabei als einen dreistelligen Selektionsprozess:

»Wir gehen davon aus, daf} drei Selektionen zur Synthese gebracht werden miissen, damit
Kommunikation als emergentes Geschehen zustandekommt. [... Dies sind] die Selektivitéit der
Information selbst, [...] die Selektion ihrer Mitteilung, [...] die Erfolgserwartung, die Erwar-

tung einer Annahmeselektion® (LUHMANN 1984: 196).

Die ersten beiden Selektionen werden beim Mitteilenden vorgenommen, die dritte beim
Adressaten (vgl. BERGHAUS 2004: 77). Da die dritte Selektion sich auf die Unterscheidung
der ersten beiden stiitzt und fiir das Zustandekommen von Kommunikation entscheidend
ist, nennt LUHMANN (etwas uniiblich) den Mitteilenden ,Alter” und den Adressaten ,Ego®

(vgl. LuHMANN 1984: 195). Kurz gesagt:

,Begreift man Kommunikation als Synthese dreier Selektionen, als Einheit aus Information,
Mitteilung und Verstehen, so ist die Kommunikation realisiert, wenn und soweit das Verstehen

zustandekommt. (LUHMANN 1984: 203)

Dies setzt Codierung voraus, da ,codierte Ereignisse [...] im Kommunikationsprozef} als
Information, nichtcodierte als Storung (Rauschen, noise) [wirken]“ (LUHMANN 1984: 197).
Die Bedingung der Moglichkeit, dass Kommunikationen zu Prozessen werden ist die Dif-

ferenz von Themen und Beitrdgen. Themen sind

ysachlich-zeitlich-soziale Strukturen des Kommunikationsprozesses, [... die] als Generalisie-
rungen insofern [fungieren], als sie nicht festlegen, welche Beitrage wann, in welcher Reihen-

folge und durch wen erbracht werden® (LUHMANN 1984: 216).

Themen fassen Beitrage zu einem iiberdauernden Sinnzusammenhang zusammen und
regeln auch, was beigetragen werden und wer beitragen kann (vgl. LUHMANN 1984: 213).

Soziale Systeme nutzen dabei fiir das jeweilige gesellschaftliche Teilsystem spezifische
bindre Codes, welche als Duplikationsregeln die Systemgrenzen stabilisieren. In der Wirt-
schaft ist das beispielsweise ,haben/nicht haben®, in der Politik ,machtig/nicht méchtig®, in
der Wissenschaft ,wahr/falsch® oder in der Religion ,glauben/nicht glauben® (vgl. WEBER
2002: 30).

Kommunikationen sind als Letztelemente sozialer Systeme fiir diese nicht weiter teilbar
und nicht als aus Handlungen oder Akteuren bestehend fassbar. In der Beobachtung von

Kommunikation konnen diese allerdings in ihre Bestandteile ,,dekomponiert® werden.
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»S0ziale Systeme werden [...] nicht aus Handlungen aufgebaut, [...] sie werden in Handlungen
zerlegt und gewinnen durch diese Reduktion Anschlufigrundlagen fiir weitere Kommunikati-

onsverldufe. (LUHMANN 1984: 193)

Kommunikation, und damit soziale Systeme, sind — wenn man keine dingontologischen
Grundannahmen tiber die Welt macht — hochst unwahrscheinlich, da jede Komponente des
Kommunikationsprozesses fiir sich vollig kontingent ist (vgl. BERGHAUSs 2004: 107 f). LUun-
MANN unterscheidet hierbei drei Unwahrscheinlichkeiten, die des Verstehens, die des Er-
reichens und die des Erfolgs: ,Selbst wenn eine Kommunikation von dem, den sie erreicht,
verstanden wird, ist damit noch nicht gesichert, dafy sie auch angenommen und befolgt
wird“ (LUHMANN 1984: 218). Dariiber hinaus sind mindestens zwei Instanzen (Alter und
Ego) beteiligt, die ihre Selektionen darauf abstellen, dass das jeweilige Gegentiber eben-
falls selegiert, was in doppelter Kontingenz resultiert. Diese macht Kommunikation aber
nicht noch unwahrscheinlicher, sondern ganz im Gegenteil wahrscheinlich, da sie einen
Problemlésungsprozess anstoft. Die (psychischen oder sozialen) Systeme handeln im Ver-
haltnis zueinander, beobachten sich und sehen sich beobachtet, ohne einander durchsichtig
zu sein. Sie rechnen einander aber sinnvolle Einfliisse zu und unterstellen gegenseitige Be-
einflussbarkeit, was Anschlussoperationen provoziert (vgl. BERGHAUS 2004: 109).

Eine Folge doppelter Kontingenz ist das Entstehen von Vertrauen bzw. Misstrauen. Bei-
des sind Strategien, die das Handlungspotential erweitern, wobei Vertrauen die groflere
Reichweite hat. Wer vertraut kann sich auf unsichere Pramissen stiitzen und deren Sicher-
heitswert damit erhohen, da es schwer fallt, erwiesenes Vertauen zu tauschen. Wer miss-
traut 1af3t sich auf ein Risiko nur ein, wenn er Eventualitaten vorgebeugt hat. Damit erhoht
er ebenfalls seine Handlungsmoglichkeiten, allerdings in eingeschrankterem Umfang (vgl.
LUHMANN 1984: 179 ff).

Die prinzipiell beliebigen Selektionen von Alter und Ego kénnen durch Medien begrenzt
werden, da diese ,erwartungsleitende Wahrscheinlichkeiten [... bzw. ] Ordnung von Mog-
lichkeiten® (LUHMANN zit. n. BERGHAUS 2004: 110) sind. Thre Aufgabe ist es, ,Unwahrschein-
liches in Wahrscheinliches zu transformieren® (LUHMANN 1984: 220). Ein Beispiel dafiir wi-
re die Sprache, da diese einen begrenzten Wortschatz und begrenzende Grammatik zur
Verfiigung stellt, mittels derer Formulierungen getroffen werden konnen, wahrend ande-
re unmoglich sind. Medien begrenzen also Selektionen (vgl. BERGHAUS 2004: 111). Medien
sind aber immer nur in ihren Ausformungen erkennbar. Unangewendet handelt es sich
um unbeobachtbares ,mediales Substrat®, dessen riesige Menge lose gekoppelter Elemente
in einer Form (beispielsweise einer sprachlichen Formulierung) zu strikter Kopplung zu-
sammegefiigt und wieder freigegeben werden. Dadurch werden Medien nicht verbraucht

sondern durch Gebrauch erneuert und wieder verfiighar gemacht (vgl. LUHMANN, zit. n.
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BERGHAUS 2004: 112). Die durch Medien begrenzten Selektionen sind ein systeminternes
Produkt, genauso wie die Unterscheidung von Medien und Form und der Begriff der Infor-
mation. Medien sind also eine Art, die Welt zu beobachten. Dabei sind sie Voraussetzung,
nicht aber Teil von Kommunikation (vgl. BERGHAUS 2004: 114 f).

In Entsprechung der drei Arten der Unwahrscheinlichkeit von Kommunikation unter-
scheidet LUHMANN drei verschiedene (Kommunikations-)Medien, die jeweils eine Unwahr-
scheinlichkeit in Wahrscheinliches transformieren: Sprache beniitzt akustische wie optische
Zeichen fur Sinn, deren gleichsinniger Gebrauch durch Alter und Ego diese in der Mei-
nung bestéarkt, dasselbe zu meinen. Dadurch steigert Sprache das Verstehen von Kommu-
nikation iiber das Wahrnehmbare hinaus (vgl. LUHMANN 1984: 220). Verbreitungsmedien
(Schrift, Druck, Funk) setzen Sprache voraus und basieren auf ,einer inkongruenten De-
komposition und Rekombination von sprachlich nicht weiter auflosbaren Einheiten® (LUH-
MANN 1984: 221), wodurch die Reichweite des Kommunikationsprozesses immens ausge-
weitet wird, was aber auf den Inhalt zuriickwirkt. Kommunikation wird so von Miind-
lichkeit, Interaktion unter Anwesenden und Gedéchtnisbindung befreit (vgl. BERGHAUS
2004: 117). Symbolisch generalisierte Kommunikationsmedien sind Medien, ,die Genera-
lisierungen verwenden, um den Zusammenhang von Selektion und Motivation zu sym-
bolisieren, das heif3t: als Einheit darzustellen” (LUHMANN 1984: 222). Beispiele dafiir sind
»Wahrheit®, ,Liebe®, ,Eigentum/Geld®, ,Macht/Recht®, ,religioser Glaube®, ,Kunst®, ,zivili-
satorisch standardisierte ,Grundwerte “. Die symbolisch generalisierten Kommunikations-
medien sind also auf bestimmte Spezialprobleme in ausdifferenzierten Gesellschaften spe-
zialisiert und konditionieren die Selektion der Kommunikation so, dass sie gleichzeitig als
Motivationsmittel wirken, also das Befolgen des Selektionsvorschlags und damit den Er-
folg der Kommunikation ausreichend sicherstellen (vgl. LUBMANN 1984: 222). Symbolisch
generalisierte Kommunikationsmedien sind dabei als ,,Systemwéhrung® zu verstehen (vgl.
WEBER 2002: 30).

Ein grundlegender Begriff, der in diesem Zusammenhang wichtig ist, ist Sinn. Sinn ist
eine Form der Verarbeitung von Selbstreferenz und Komplexitat, die sozialen und psychi-
schen Systemen gemein ist: ,Nicht alle Systeme verarbeiten Komplexitat und Selbstrefe-
renz in Form von Sinn; aber fiir die, die dies tun, gibt es nur diese Moglichkeit.” (LUHMANN
1984: 95) So ist Sinn auch ein Unterscheidungsmerkmal zwischen psychischen und sozialen
Systemen einerseits und den restlichen Systemarten andererseits, da nur psychische und
soziale Systeme sinnvoll operieren (vgl. LUHMANN 1984: 355). Sinn ist fiir psychische und
soziale Systeme ein Universalmedium, was bedeutet, dass alle Operationen dieser Syste-
me von Sinn eingeschlossen sind. Sinn an sich (als das Medium) kann weder vermieden

noch verneint werden, bestimmte Sinnentwiirfe, -vorschldge und -entscheidungen (als die
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Form) hingegen schon (vgl. BERGHAUS 2004: 118 f). Sinn stellt wie Komplexitit einen Selek-
tionszwang dar, da ein Verweisungsiiberschuss existiert, der das System zur Auswahl einer
Moglichkeit unter Ausschluss anderer zwingt. LUHMANN bringt es auf die Formel ,Sinn
ist eine potente Form der Reduktion von Komplexitat, der Auflosung eines erzwungenen
Selektionsproblems® (LUHMANN 2002: 237). Sinn beinhaltet sowohl verwirklichte als auch
nicht verwirklichte Sinnentscheidungen, ist also die Einheit von Aktualitdt und Potentialitat

(vgl. BERGHAUS 2004: 119). Dazu LUHMANN:

,Geht man [...] davon aus, dafl jeder Sinn auf alles Mogliche verweist, also auch auf gegentei-
ligen oder inkonsistenten Sinn, ist in jedem Sinnerleben Widerspriichliches latent vorhanden.”
(LUHMANN 1984: 494)

»oinn kann nur kontextgebunden verstanden werden, und als Kontext fungiert fiir jeden zu-
nichst einmal das, was sein eigenes Wahrnehmungsfeld und sein eigenes Gedéchtnis bereit-
stellt* (LUHMANN 1984: 217)

Sinn ist also genauso wie Information und Form nicht in der Welt vorhanden, sondern
»ein Produkt der Operationen, die Sinn benutzen® (LUHMANN, zit. n. BERGHAUS 2004: 121,
Herv. im Orig.), wird also von Operateuren und Beobachtern zugeschrieben.

LUuHMANN unterscheidet drei Sinndimensionen, wobei diese Unterscheidung rein analy-
tisch und nicht theoretisch abgeleitet sondern phanomenologisch gesetzt ist (vgl. LUHMANN
2002: 239): In der Sachdimension wird nach innen/auf3en unterschieden, also um was es ge-
rade geht und um was nicht. Hierbei existieren zwei Entfaltungsmoglichkeiten: Man kann
das Objekt selbst analysieren oder die Beziehungen des Objektes nach aufien. Dabei ist es
nicht zwingend, diese Differenz nur auf Systeme anzuwenden, es kommen grundséatzlich
alle Objekte in Frage (vgl. LUHMANN 2002: 240 f). In der Sachdimension unterscheidet ein
System die Zurechnung einer Sinnselektion auf sich selbst und in Bezug auf andere. Dies

bezeichnet LuHMANN mit den Begriffen Erleben und Handeln:

»Wird die Sinnselektion der Umwelt zugerechnet, gilt die Charakterisierung Erleben, und die
Ankniipfung fiir weitere Mafinahmen wird in der Umwelt des Systems gesucht [...]. Wird
dagegen die Sinnselektion dem System selbst zugerechnet, dann gilt die Charakterisierung
Handeln [...] (LUHMANN 1984: 124)

Erleben dient somit der Sinnreproduktion, wihrend Handeln der Reproduktion des so-
zialen Systems dient, indem Ausgangspunkte fiir Anschlusshandlungen festgelegt werden
(vgl. LUHMANN 1984: 124). Die Zeitdimension wird durch den Unterschied von Zukunft und
Vergangenheit bezeichnet, es kann alles nach der Differenz vorher/nachher geordnet wer-

den (vgl. LUHMANN 2002: 239 f). In der Sozialdimension wird immer zwischen der eigenen
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Beobachterperspektive und den Perspektiven anderer Beobachter unterschieden. Man beob-
achtet, dass andere beobachten, was man selbst beobachtet (vgl. LuHMANN 2002: 239 f). Die-
se drei Sinndimensionen sind in jeder Sinnzuweisung enthalten (vgl. BERGHAUS 2004: 122).
Da Welt unabhéngig von Operationen, Beobachtungen und Sinnzuweisungen nicht zu-
ganglich ist, spricht LUHMANN auch von Weltdimensionen (vgl. LUHMANN 1984: 109, 112).

Anschlussfihigkeit ist eine Grundvoraussetzung fiir die autopoietische Reproduktion, die
von den Strukturen ermoglicht werden muss, um nicht die eigene Existenzgrundlage auf-
zuheben. Damit wird der Bereich moglicher Anderungen limitiert (vgl. LUHMANN 1984: 62).

Eine besonders enge Form der strukturellen Kopplung ist die Interpenetration. Dabei han-
delt es sich um eine Kopplung verschiedener Systemarten, die so eng ist, dass die Systeme
ohne das jeweils andere nicht existieren konnen: ,Die jeweils eine Systemart ist notwendi-
ge Umwelt der jeweils anderen.” (LUHMANN 1984: 92) Dies ist der Fall bei psychischen und
sozialen Systemen, die im Wege der Koevolution entstanden sind. Die koevolutionére Er-
rungenschaft, die psychische und soziale Systeme teilen, ist Sinn (vgl. LUHMANN 1984: 92).
Sowohl soziale als auch psychische Systeme bedienen sich bei der Aktualisierung von Sinn
vorzugsweise des Mediums Sprache. Bewusstseinssysteme haben durch ihre strukturelle
Kopplung mit Gehirn und Nervensystem die Fahigkeit die Welt sinnlich wahrzunehmen,
soziale Systeme hingegen konnen das nicht. Deshalb ist Bewusstsein eine Vermittlungsin-
stanz zwischen Auflenwelt und Gesellschaft (vgl. BERGHAUS 2004: 69 ff).

Da der Kommunikationsprozess durch die Wahl des Themas und die jeweiligen Beitrage
sehr rasch vieles ausschlief3t, begriindet er Erwartungen. Soziale Strukturen sind Erwar-
tungsstrukturen, wobei Erwartungen als Einschrankungen des Moglichkeitsspielraums zu
verstehen sind. Von der Erwartung abweichendes Geschehen wird als Storung sichtbar, die
eine Reaktion fast erzwingt (vgl. LUHMANN 1984: 397). Dariiber hinaus gibt es ,fiir sozia-
le Systeme, weil sie ihre Elemente als Handlungsereignisse temporalisieren, keine anderen
Strukturbildungsmaglichkeiten” (LUHMANN 1984: 398, Herv. im Orig.) als Erwartungsstruk-
turen.

In engem Zusammenhang mit Erwartung steht der Begriff der Entscheidung: ,Von Ent-
scheidung soll immer dann gesprochen werden, wenn und soweit die Sinngebung einer
Handlung auf eine an sie selbst gerichtete Erwartung reagiert. (LUHMANN 1984: 400, Herv.
im Orig.) Uber die selbstverstindliche Erwartungsorientierung von Handlungen hinaus
muss die Handlung selbst erwartet werden um so die Alternative von Konformitat und
Abweichung zu schaffen und eine Entscheidung zu verlangen (vgl. LUHMANN 1984: 400).

Erwartungen sind auch der Grundbaustein fiir Wissen und Normen, die im semantischen
Apparat der Kultur zusammengefasst sind (vgl. LUHMANN 1984: 398). Dabei handelt es sich

um ein geteiltes symbolisches System, das die Standards fiir Evaluationsprozesse bereitstellt
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und so eine Grundvoraussetzung fiir soziale Systeme darstellt (vgl. LUHMANN 1984: 174 f).
Kultur ist ein Vorrat von Themen, die fur die rasche Aufnahme in kommunikative Prozesse
bereitstehen und so zwischen Interaktion und Sprache vermitteln (vgl. LUHMANN 1984: 224).
Die iibergreifende Semantik dieses symbolischen Systems steuert die laufende Aufgabe und
den laufenden Neubeginn von Interaktionssystemen in Richtung auf Wahrscheinliches und

Bewaihrtes, jedoch ohne sie zu determinieren (vgl. LUHMANN 1984: 588).

2.4.2. PR-Schlusselbegriffe

Die bisherigen Betrachtungen beziehen sich auf Systeme und Gesellschaft im Allgemeinen,
fir die Behandlung von PR sind jedoch im Besonderen die Bereiche der Massenmedien,
der Offentlichkeit und Organisation sowie die Betrachtung von Vertrauen von Bedeutung.

Dies soll im Folgenden aus systemtheoretischer Perspektive erfolgen.

Massenmedien

Massenmedien haben in modernen Gesellschaften die Funktion, Orientierungswissen tiber
die Realitét bereitzustellen. Dabei sind sie im Unterschied zu Sprache, Verbreitungs- und
symbolisch generalisierten Kommunikationsmedien (die allesamt Voraussetzungen fiir
Massenmedien sind) soziale Systeme. Massenmedien bezeichnen ein ausdifferenziertes

Funktionssystem der modernen Gesellschaft (vgl. BERGHAUS 2004: 187 f).

,Mit dem Begriff der Massenmedien sollen [...] alle Einrichtungen der Gesellschaft erfafit wer-
den, die sich zur Verbreitung von Kommunikation technischer Mittel der Vervielfaltigung be-
dienen. Vor allem ist an Biicher, Zeitschriften, Zeitungen zu denken, die durch die Druckpresse
hergestellt werden; aber auch an photographische oder elektronische Kopierverfahren jeder
Art, sofern sie Produkte in grofier Zahl mit noch unbestimmten Adressaten erzeugen. Auch
die Verbreitung der Kommunikation iiber Funk fallt unter den Begriff, sofern sie allgemein
zuganglich ist [...]. Entscheidend ist auf alle Falle: daf§ keine Interaktion unter Anwesenden

zwischen Sender und Empfinger stattfinden kann* (LUHMANN 1996: 10 f, Herv. im Orig.)

Charakteristisch fir Massenmedien ist also der Einsatz von Technik und die dadurch
entstehende Kontaktunterbrechung zwischen Sender und Empfangern. Dabei kommt es zu
Kommunikation, nicht jedoch zu Interaktion zwischen Medienanbietern und Empféngern
(vgl. BERGHAUS 2004: 189 f).

Mittels der Massenmedien erfolgt Massenkommunikation, die genauso wie ,normale”
Kommunikation ein dreistelliger Selektionsprozess ist. Als beteiligte Instanzen kommen
sowohl Personen als auch soziale Systeme infrage, also beispielsweise der einzelne Journa-

list, ein Verlag oder das Mediensystem als Ganzes (vgl. BERGHAUS 2004: 190).
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Die Unterbrechung der Interaktion, also das Ausschlielen eines direkten Kontakts zwi-
schen Alter und Ego, bewirkt hohe Freiheitsgrade in der Kommunikation, die als Uber-
schuss an Kommunikationsmdglichkeiten nur durch die Herausbildung eines eigenen Funk-
tionssystems Massenmedien kontrolliert werden kénnen (vgl. BERGHAUS 2004: 192 f).

Massenmedien besitzen zwei Realitdten: Dadurch, dass sie operieren existieren sie in der
realen Welt — das ist die Realitdt erster Ordnung. Sie operieren indem sie beobachten, wo-
durch sie Realitat konstruieren — diese konstruierte Realitat ist die Realitat zweiter Ord-
nung. Da Beobachtung Unterscheidung zwischen Selbstreferenz und Fremdreferenz ist, ist
die System/Umwelt-Differenz der Massenmedien ihr Schema der Beobachtung und Be-
richterstattung. Mochte man Massenmedien, die Beobachter erster Ordnung sind, selbst
beobachten, muss man sich in die Position eines Beobachters zweiter Ordnung begeben,
also Beobachter beobachten (vgl. BERGHAUS 2004: 195).

Der binire Code der Massenmedien, also die Leitdifferenz an der sie ihr Operieren ori-
entieren ist Information/Nichtinformation. Information ist fiir das System das Weiterver-
wertbare, wodurch die Anschlussféhigkeit der Operationen sichergestellt wird. Der Unter-
schied zur Verarbeitung von Information in anderen Systemen besteht darin, dass nur in
den Massenmedien die Differenz zwischen Information und Nichtinformation reflektiert
wird, um erkennen zu koénnen, welche Operationen zum System gehoren und welche nicht
(vgl. BERGHAUS 2004: 198 ff).

Systemintern differenzieren sich die Massenmedien laut LUHMANN in so unterschiedli-
che Programmbereiche wie Nachrichten/Berichte, Werbung und Unterhaltung. Trotzdem
bilden sie ein System mit einem gemeinsamen Code. Diese Binnendifferenzierung dient
der strukturellen Kopplung an andere gesellschaftliche Funktionssysteme auf der Makro-
Ebene, wobei diese auf Massenmedien genauso angewiesen sind wie die Massenmedien
auf sie (vgl. LUHMANN 1996: 122 ff):

» Werbung — Wirtschaftssystem
« Unterhaltung — Kunstsystem

« Nachrichten/Berichte — politisches System

Auf der Mikro-Ebene richten sich Nachrichten und Berichte an kognitiv interessierte Be-
obachter und Werbung an nutzenkalkulierende Individuen. Unterhaltung dagegen macht
freibleibende Angebote zur Individualisierung, Identifizierung, Bediirfnisbefriedigung und
zeitlichen Orientierung. Dabei orientieren sich die Massenmedien an ,,den Menschen®, was
wiederum ein Konstrukt ist. So funktioniert die strukturelle Kopplung zwischen Massenme-
dien und Mediennutzern in gegenseitiger Anpassung und mit beidseitigen Vereinfachungen

(vgl. BERGHAUS 2004: 236 ff).
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Fir diese Vereinfachungen entlehnt LuHMANN aus der Psychologie die Begriffe Schema
bzw. — wenn Handlungen involviert sind — Skript. Schemata sind kognitive Routinen, die
sich als Standardisierungen beispielsweise auf den Gebrauchssinn von Dingen oder auf
Rollenerwartungen an Personen beziehen. So wird einerseits ein Rahmen festgelegt, den
Personen oder sozialen Systemen gleichzeitig aber viel Freiheit im Umgang damit einge-
raumt. Schematisierungen sind seit jeher unvermeidlich, bekommen aber heute dadurch
eine neue Qualitat, dass sowohl das Angebot an, als auch die Nachfrage nach ihnen durch
Massenmedien gepragt wird. Beispiele fiir solche Schemata sind Liebe, Kriminalitat, Auf-
richtigkeit/Unaufrichtigkeit etc. (vgl. BERGHAUS 2004: 238 f).

Der Gegenstandsbereich, in dem psychische und soziale Systeme anhand der Schemata
operieren, wird durch Themen bezeichnet. Den Massenmedien dienen sie zur strukturel-
len Kopplung mit anderen Gesellschaftsbereichen, indem sie Beitrdge zu Komplexen des
Zusammengehorigen biindeln (vgl. BERGHAUS 2004: 240). Der umfassende Erfolg von Mas-
senmedien in der Gesellschaft beruht auf der Durchsetzung von Akzeptanz fiir Themen
(vgl. LUHMANN 1996: 29).

Themen sind gemacht, da sie von Massenmedien in deren Weltbeobachtung konstruiert
werden. Durch die Bearbeitung der potentiell unendlich reichhaltigen Realitdt werden The-
men erzeugt bzw. genutzt, an die wiederum in weiteren Beitragen angedockt werden kann.
Will man an der Kommunikation teilhaben, muss man die Themen kennen - die Meinung
dazu bleibt allerdings freigestellt. Massenmedien operieren also in einer Doppelstruktur
von Thema und Meinung (vgl. BERGHAUS 2004: 241).

Wiéhrend Meinung ein individuelles, subjektives Firwahrhalten darstellt, sind Images
kollektive, fiktionale Vorstellungen, die sich aus vielen Einzelinformationen zusammenset-
zen. Images lassen sich fiir alle Objekte herstellen, sind schnell, kontingent und 6konomisch
veranderbar und begegnen Vergewisserungsanspriichen. In der modernen Gesellschaft kon-
nen sie als analoge Stellvertreter von authentischer Prasenz wirken, da letztere durch Be-
richterstattung substituiert werden kann (vgl. MERTEN 2008a: 142).

Die gesellschaftliche Funktion der Massenmedien besteht darin, Wissen iiber die Gesell-
schaft und die Welt bereitzustellen. Durch die Herstellung von strukturierten Aussagen
tiber die Realitédt schaffen sie ein gemeinsames Hintergrundwissen, dessen Kenntnis vor-
ausgesetzt werden und so als soziales Geddchtnis gesellschaftliche Kommunikation stiit-
zen kann. Dieses unterstellte Wissen ermdglicht durch seine Verbindlichkeit die Freiheit
und Unverbindlichkeit des weiteren Operierens: Aufmerksamkeit schenken/verweigern, re-
den/schweigen, zustimmen/ablehnen (vgl. BERGHAUS 2004: 242 f). Massenmediale Kommu-
nikation schafft ,Voraussetzungen fiir weitere Kommunikation [...], die nicht eigens mit-

kommuniziert werden miissen® (LUHMANN 1996: 120, Herv. im Orig.). Bei jeder Kommu-

34



2.4. Ansdtze und wissenschaftstheoretische Paradigmen

nikation kénnen bestimmte Realitaitsannahmen als bekannt vorausgesetzt werden, da sie
im massenmedial erzeugten sozialen Gedachtnis vorhanden sind. Dieses Gedachtnis ist
nicht die Summe der Einzelgedachtnisse aller psychischen Systeme, es besteht vielmehr
ausschliefilich im sozialen System (vgl. BERGHAUS 2004: 243). In dieser Funktion erzeugen
Massenmedien Gewissheit.

Massenmedien erzeugen aber auch Ungewissheit, einerseits durch ihre grundséatzliche
Selektivitat, andererseits dadurch, was und wie sie selegieren. Sie fokussieren vor allem
~Briche®, bevorzugen moralische Bewertungen und haben eine Vorliebe fiir Quantititen

(vgl. BERGHAUS 2004: 245). Damit erzeugen sie eine Lesart der Welt, sie zeigen

,was in der Welt von Bedeutung ist — namlich alles Neue, Abweichende, mengenméflig Auf-
fallende und Defizitdre — und welche Moral gilt — also wer ,die Guten und wer die Bésen'
sind.“ (BERGHAUS 2004: 246, im Orig. fett)

Die grundsatzliche Selektivitat der Massenmedien produziert durch die stindige Um-
wandlung von Information in Nichtinformation Informationsdefizite. Diese produzieren
eine Unruhe, die sich der gesamten Gesellschaft mitteilt. Da Kommunikation immer Selek-
tion ist, ist sie auch Anlass fiir Zweifel und Verdacht — bei Massenmedien: Manipulations-
verdacht. Durch diese prinzipielle Irritation wird Beobachtung zweiter Ordnung allgemein
eingeiibt, da man die Massenmedien beim Beobachten der Gesellschaft beobachtet und da-
mit deren kontingente Selektionen reflektiert. Jede Information erhalt so eine Doppelbd-
digkeit, deren Erkennen sich am einfachsten in Misstrauen niederschlagt (vgl. BERGHAUS
2004: 249 f).

Massenmedien konstruieren eine Realitat, deren Doppelbddigkeit jedem mehr oder we-
niger bewusst ist. Da ,jeder [...] ein Recht auf seine eigene Realitdtsauffassung [hat], [...]
aber niemanden in die Pflicht nehmen [kann], diese zu teilen® (BERGHAUS 2004: 252, im

Orig. fett, kursiv), ist die Realitit ,nicht mehr konsenspflichtig“ (LUHMANN 1996: 168).

Offentlichkeit

Ein Begriff, der im Kontext von Massenmedien eine groie Bedeutung hat, ist Offentlichkeit.
Dies gilt auch und insbesondere fiir PR, deren deutsche Ubersetzung ja Offentlichkeitsarbeit
ist. LuuMANN versteht Offentlichkeit mithin als ,allgemeines gesellschaftliches Reflexions-
medium, das die Uniiberschreitbarkeit von Grenzen und, dadurch inspiriert, das Beobachten
von Beobachtungen registriert® (LUHMANN 1996: 187). Gesellschaftliche Funktionssysteme
operieren zwar nur innerhalb ihrer eigenen Grenzen, konnen sich aber trotzdem als von
ihrer Umwelt beobachtbar begreifen, was im Medium der Offentlichkeit geschieht. Offent-

lichkeit wird also als Medium verstanden, dessen Formen vor allem von Presse, Rundfunk
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und Fernsehen geschaffene Realitdtskonstruktionen sind. Offentlichkeit wird von den Mas-
senmedien reprasentiert, da diese die Gesellschaft und deren Funktionssysteme beobach-
ten und weil die Funktionssysteme wissen, dass sie beobachtet werden. Die massenmediale
Doppelstruktur von verbindlichen Themen und unverbindlichen Meinungen ist auch hier-
bei leitend (vgl. BERGHAUS 2004: 256 f).

Fiir das Funktionssystem Politik reserviert LuHMANN den Begriff der dffentlichen Mei-
nung. Darunter versteht er kein politisch relevantes Ergebnis, sondern eine ,thematische
Struktur 6ffentlicher Kommunikation® (LUHMANN, zit. n. THEIS-BERGLMAIR 2008a: 341). Da-
bei gerat die politiksysteminterne Umwelt politischer Organisationen und Interaktionen in
den Blick, wodurch offentliche Meinung ein Spezialfall von Offentlichkeit aus der Sicht
des politischen Systems wird (vgl. LUHMANN 1996: 185). Genauso wie fur Offentlichkeit
sind die Formgeber des Mediums dffentliche Meinung die Massenmedien. Hierbei ist vor
allem deren Programmbereich Nachrichten/Berichte relevant, Werbung und Unterhaltung
sind fir 6ffentliche Meinung nachrangiger. Offentliche Meinung ist durch mehrere Fakto-
ren bestimmt, neben den Massenmedien spielen auch Protestbewegungen eine Rolle (vgl.
BERGHAUS 2004: 258 ff).

Ebenso konstituierend fiir die 6ffentliche Meinung ist die Doppelstruktur von Themen
und Meinungen: Wahrend (individuelle, psychische) Meinungen unbegrenzt sind, findet
eine Reduktion der Kontingenz bei den (sozialen) Themen statt. Massenmedien reprasen-
tieren Meinungsverschiedenheiten in Hiille und Fiille, denn ,[d]ie Themen, nicht die Mei-
nungen sind entscheidend.” (LUHMANN 1996: 126) Themen sind in ihrer Zahl begrenzt und
miissen je nach Bedarf gewechselt werden konnen. Dazu kommen neben Themen auch
(psychische) Schemata als Vereinfachungen bzw. Verkiirzungen zum Einsatz, wodurch die
Welt ,griffig” gemacht wird (vgl. BERGHAUS 2004: 263). So ist die 6ffentliche Meinung auch
als soziales Gedachtnis zu verstehen, ,das regelt, was im politischen Bereich behalten und
was vergessen werden kann“ (BERGHAUS 2004: 264). Das so generierte gemeinsame Wissen
ermoglicht Kommunikation insofern, als dass man weify wovon die Rede ist, selbst wenn
man die jeweilige Uberzeugung nicht teilt (vgl. BERGHAUS 2004: 264).

Die Selektionsweisen der Massenmedien favorisieren im Bezug auf die drei Sinn- und

Weltdimensionen bestimmte Auspriagungen (vgl. BERGHAUS 2004: 265):

+ Sachdimension: quantitative Aussagen, personale bzw. lokale Beziige
« Zeitdimension: ,das Neue®, Ereignisse mit Uberraschungswert

+ Sozialdimension: Konflikt, moralische Beurteilungen

In der komplexen Welt sind Handeln und Kommunikation nur moglich, wenn Komple-

xitat reduziert und Unsicherheit absorbiert wird, was beides sozial verbindlich geschehen
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muss. Somit entsteht eine sich standig den aktuellen Erfordernissen anpassende, konstru-
ierte ,zweite“ Realitdt, zu der die 6ffentliche Meinung ein Beitrag ist:
»[Es] wird in einer iiberkomplexen, intransparenten Welt eine Zweitwelt der Tatsachen ge-
schaffen. Von dieser Welt, die durchaus revisionsbereit, durchaus korrekturfahig angeboten

wird, geht man aus, weil es gar nicht anders geht und weil man folglich davon ausgehen kann,

daf} jeder davon ausgehen muf3. (LUHMANN, zit. n. BERGHAUS 2004: 267, im Orig. teilw. fett)

Die offentliche Meinung wird dadurch zum Spiegel des politischen Systems, wodurch
Politiker erfahren koénnen, wonach sie in der Offentlichkeit beobachtet werden. An die-
sem Wissen konnen sie wiederum ihre Selbstbeobachtung und Inszenierung orientieren,
wodurch der Auflenblick in die Politik hineinkopiert wird (vgl. BERGHAUS 2004: 267).

In etwas anderer Weise verwenden MERTEN/WESTERBARKEY die Begriffe Offentlichkeit
und offentliche Meinung: Offentlichkeit impliziert ihrer Ansicht nach Anwesenheit und
damit direkten Kontakt (vgl. MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 200). Offentliche Meinung ist
hingegen ein

s<Kommunikationsprozef§ zur Auswahl von relevanten oder fiir relevant ausgegebenen Sach-
verhalten, oder Problemen, die als Themen etabliert werden und zu denen vor allem durch die
Medien Meinungen erzeugt werden. Die Prisentation von Meinungen in der Offentlichkeit
provoziert eine Auswahl relevanter oder fiir relevant gehaltener Meinungen, die von einer

Mehrheit akzeptiert werden oder akzeptiert zu werden scheinen und dadurch politische Wir-

kungen entfalten (MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 202, Herv. im Orig.).

Wéhrend LuHMANN Meinungen noch komplett frei stellt, betonen MERTEN/WESTERBAR-
KEY, dass durch den Kommunikationsprozess der 6ffentlichen Meinung Meinungen vorge-
geben und angenommen werden. Fiir sie stellt 6ffentliche Meinung die perfekte Fiktion dar,
da sie durch Medienkommunikation zustande kommt, die wiederum selbst virtuelle Kom-
munikation ist: ,Was der Nachrichtensprecher mitteilt, kann von uns aus eigener Anschau-
ung nicht gepriift, sondern nur geglaubt werden.“ (MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 202 f)

MERTEN stellt demnach auch fest, dass 6ffentliche Meinung ,eine durchgangige Fiktion
darstellt, also weder wahrnehmbar noch auf Wahrheit verpflichtet® (MERTEN 2008a: 140)
und die Authentizitat der konstruierten Wirklichkeit deshalb letztlich unerheblich ist. Wirk-
lichkeitskonstruktion muss nur viabel sein, weshalb kommunikative Fiktionen Fakten als
unwirklich bzw. unwirksam deklassieren konnen (vgl. MERTEN 2008a: 140).

Neuere systemtheoretisch motivierte Ansitze pladieren dafiir, Offentlichkeit nicht wie
LunmANN als Umwelt einzelner Funktionssysteme zu beschreiben, sondern als als eigen-
standiges Funktionssystem. Hierbei sind aber die Begrifflichkeiten und Grenzziehungen
noch nicht konsentiert, sodass Weiterentwicklungen nétig und erwartbar sind (vgl. THEIs-

BERGLMAIR 2008a: 342).
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Organisation

Der Begrift Organisation wurde bereits eingefithrt und als soziales System charakterisiert,
das von Gesellschaft und Interaktion verschieden ist (siehe Kap. 2.4.1 auf Seite 26). In einer

ersten Anniherung beschreibt LuHMANN Organisationen als

Jhichtkalkulierbare, unberechenbare, historische Systeme, die jeweils von einer Gegenwart
ausgehen, die sie selbst erzeugt haben [..., die] sich selbst und anderes beobachten konnen,
also zwischen Selbstreferenz und Fremdreferenz oszillieren [... und] ihre Stabilitat einem Netz

loser Kopplungen, nicht einer ,Technik® strikter Kopplungen [verdanken].” (LUHMANN 2000: 9)

Organisationen werden als autopoietische Systeme verstanden, die die Differenz von Sys-
tem und Umwelt (und damit sich selbst) durch ihre Operationen produzieren und repro-
duzieren. Die organisationsspezifische Art der Operation ist die Kommunikation von Ent-
scheidungen, wobei zwischen Entscheidungen und Entscheidungspramissen unterschieden
wird. Dadurch ist doppelte Schliefung des Systems auf operativer und struktureller Ebene
moglich, was eine Bedingung fiir Reflexion ist. Durch die Verkniipfung von Entscheidungen

wird Unsicherheit absorbiert (vgl. LUHMANN 2000: 9).

,Die Pramisse von Organisation ist das Unbekanntsein der Zukunft und der Erfolg von Orga-
nisationen liegt in der Behandlung dieser Ungewissheit: ihrer Steigerung, ihrer Spezifikation
und der Reduktion ihrer Kosten. (LUHMANN 2000: 10)

Entscheidungen sind Beobachtungen mit Hilfe von Alternativen.

»Alternativen sind besondere Arten von Unterscheidungen. Sie sehen, wie jede Unterschei-
dung, zwei Seiten vor, setzen aber voraus, dass beide Seiten der Unterscheidung erreichbar

sind, also beide Seiten bezeichnet werden konnen® (LUHMANN 2000: 133, Herv. im Orig.).

Somit handelt es sich um eine unterscheidbare Unterscheidung (vgl. LUEMANN 2000: 133).
Ungeachtet dessen was eine Unterscheidung ist, kommt sie in Organisationen immer nur
als Kommunikation vor, ist also ein kommunikatives Ereignis (vgl. LUHMANN 2000: 141).

Ein im Zusammenhang mit der Entscheidung bedeutender Begriff ist das Risiko. Es han-
delt sich dabei um eine Form der Beobachtung von Entscheidungen, durch die aber keine
Sicherheit zu gewinnen ist (vgl. LUHMANN 2000: 169).

Im Unterschied zur Gefahr werden durch den Begriff des Risikos ,nur Folgen von Ent-
scheidungen [erfasst], die auf Entscheidungen zurechenbar sind, also nicht eintreten wiir-
den, wenn die Entscheidung nicht getroffen worden wére* (LUHMANN 2000: 273).

Entscheidungsprdmissen sind Voraussetzungen, die bei ihrem Einsatz nicht mehr gepriift
werden, und zu Entscheidungen im Verhaltnis ,lockerer Kopplung® stehen. Damit ist ge-

meint, dass sie zwar weder kausal noch logisch, aber doch mit Entscheidungen verbunden
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sind und helfen, Unsicherheit zu absorbieren (vgl. LunMANN 2000: 222 f). ,,Es gibt Entschei-
dungen, die Entscheidungspramissen fiir eine noch unbestimmte Vielzahl anderer Entschei-
dungen festlegen.* (LUHMANN 2000: 223) Entscheidungspramissen kénnen zu regulativen
Bedingungen fiir richtiges oder falsches Entscheiden werden, was LUHMANN mit dem Be-
griff Entscheidungsprogramm bezeichnet (vgl. LUHMANN 2000: 225). Er meint damit das,
was in klassischen Organisationskonzepten als Aufgabe, Zweck oder Ziel von Organisatio-
nen heiflt (vgl. LUHMANN 2000: 256).

LUHMANN betont die Wichtigkeit einer Trennung von psychischen und sozialen Opera-
tionen, Strukturen und Systemen (vgl. LUHMANN 2000: 81), die es aber auch nétig macht,
zu betrachten, wie diese miteinander gekoppelt sind. Dazu bietet sich das Konstrukt der
Mitgliedschaft an. Die Mitgliedsrolle funktioniert als kommunikationserhaltende Fiktion

und ist

seine Gesamtformel fiir strukturelle Kopplungen, deren Irritationen dann in den psychischen
Systemen und in den Organisationen auf sehr verschiedene, nicht-integrierbare, immer wieder

iiberraschende Weise verarbeitet werden“ (LUHMANN 2000: 111).

Durch Mitgliedschaft entsteht eine doppelte Rahmung der kommunikativen Ope-
rationen des Systems: Nach auflen konnen alle Kommunikationen nach Zugehorig-
keit/Nichtzugehorigkeit unterschieden werden, intern entsteht ein Medium, das weitere

interne Unterscheidungen als Rahmen erméglicht (vgl. LUHMANN 2000: 112).

Verirauen

Vertrauen kann als Mechanismus zur Reduktion von Komplexitat begriffen werden, bei
dem eine riskante Vorleistung getatigt wird. Es bezieht sich auf eine Alternative, wobei der
Schaden durch Vertrauensbruch grofler sein kann als der Vorteil, der durch den Vertrau-
enserweis erlangt wird. Kontingenz wird reflektiert, da durch die Schadensmoglichkeit die
Selektivitat des Handelns anderer bewuft gemacht wird. Dabei spielen Erwartungen, die
meist auf Erfahrungen basieren, eine zentrale Rolle (vgl. LuHMANN 1989: 23 ff). Offentliches

Vertrauen kann davon ausgehend definiert werden als

sProzess und Ergebnis dffentlich hergestellten Vertrauens in dffentlich wahrnehmbare Akteure
(Einzelakteure, Organisationen) und Systeme (gesellschaftliche Teilsysteme wie das Renten-
system, das Parteiensystem, das politische oder das wirtschaftliche System oder aber die ganze

Gesellschaft als System)“ (BENTELE/SEIDENGLANZ 2008: 346, Herv. im Orig.).

Auf der Seite der Rezeption wird die Zuschreibung von unterschiedlich stark ausgeprag-
tem Ver- oder Misstrauen offentlich wahrnehmbarer Akteure und sozialer Systeme be-

schrieben, auf der anderen Seite gelangen die sozialen Mechanismen 6ffentlicher Kommu-

39



2. PR-Theorien: Was ist eigentlich PR?

nikation in das Blickfeld, durch die Vertrauen in Akteure und Systeme konstitutiert wird
(vgl. BENTELE/SEIDENGLANZ 2008: 355).

Glaubwiirdigkeit bezeichnet eine Eigenschaft, die jemandem oder etwas (Menschen, In-
stitutionen, Kommunikationen) von jemandem (Rezipienten) im Bezug auf etwas (Ereig-
nisse, Sachverhalte) zugeschrieben wird. Glaubwiirdigkeit ist damit ein Teilphdnomen von
Vertrauen und bezieht sich meist auf Kommunikation von Personen (vgl. BENTELE/SEIDEN-
GLANZ 2008: 346).

In der Kommunikationswissenschaft ist Medienglaubwiirdigkeit ein Thema. Glaubwriir-
digkeit wird hierbei als wichtige Imagedimension verstanden, die sich nicht nur auf 6ffent-
liche Personen und Institutionen beziehen kann, sondern auch auf Medien selbst. Faktoren,
die Glaubwiirdigkeitszuschreibungen beeinflussen bzw. sogar konstituieren sind beispiels-
weise Kompetenz, Sachkenntnis, Vertrauenswiirdigkeit, Dynamik, Objektivitat, Verstand-
lichkeit, Attraktivitat, Ethik, Ahnlichkeit, soziale Billigung oder Sympathie (vgl. BENTELE/
SEIDENGLANZ 2008: 353).

In der ,Theorie des 6ffentlichen Vertrauens“ werden vier verschiedene Vertrauenstypen
differenziert: Basisvertrauen (interpersonal), Personen-, Institutionen- und Systemvertrau-
en (6ffentlich). Weiters unterscheidet er fiinf Elemente des 6ffentlichen Vertrauensprozesses

(vgl. BENTELE/SEIDENGLANZ 2008: 355):

« Vertrauenssubjekte: ,Personen(-gruppen), die aktiv vertrauen®

« Vertrauensobjekte: ,6ffentlich wahrnehmbare Personen, Organisationen oder Syste-
me (technische Systeme, soziale Systeme), denen vertraut wird®

o Vertrauensvermittler: ,diejenigen Akteure, die 6ffentlich kommunizieren (Public Re-
lations und Medien)“

« Sachverhalte und Ereignisse: ,Bezugsgrofien 6ffentlicher Kommunikation®

« Texte/Botschaften: ,spielen in der 6ffentlichen Kommunikation eine zentrale Rolle.

Dartiberhinaus wird postuliert, dass Vertrauensfaktoren existieren, die bei starker Aus-
pragung hohe Vertrauenswerte erzeugen, bei geringer Auspragung oder Fehlen jedoch
Misstrauen bewirken. Solche Vertrauensfaktoren sind beispielsweise Sachkompetenz, Pro-
blemlésungskompetenz, Kommunikationsadédquatheit, kommunikative Konsistenz, kom-
munikative Transparenz, gesellschaftliche Verantwortung und Verantwortungsethik (vgl.

BENTELE/SEIDENGLANZ 2008: 355).

2.4.3. Systemtheoretische PR-Ansdtze

In den vorangegangenen Ausfithrungen zum systemtheoretischen Verstandnis des Massen-

kommunikationssystems ist PR bislang kaum vorgekommen. Im folgenden sollen einige
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PR-Anséatze dargestellt werden, die systemtheoretisch orientiert sind und auf dieser Basis
PR zu greifen versuchen. Dabei wurden mit einer Ausnahme nur Ansatze betrachtet, die
sich explizit auf die Systemtheorie LuHMANNscher Pragung stiitzen. Mit dieser Ausnahme

soll gleich begonnen werden.

Grunig/Hunt

Eine der meistzitierten Veroffentlichungen tber PR ist ,Managing Public Relations®
(GruNIG/HUNT 1984). Die Autoren beziehen sich auf die soziologische Systemtheorie PARr-
sons’scher Pragung und entwickeln daraus ein strukturfuntionalistisches PR-Modell. PR
wird in Anlehnung an HArRLOW (1976: 36) definiert als ,management of communication
between an organization and its publics* (GRUNIG/HUNT 1984: 6, Herv. im Orig.). Diese
PR-Definition hat sich in der wissenschaftlichen PR-Forschung als die bisher sicherlich ein-
flussreichste durchgesetzt (vgl. WEHMEIER 2008b: 281).

Darin impliziert ist sowohl ein Verstdndnis von Kommunikation als auch von Organi-
sation. Erstere wird als ein Verhalten von Individuen, Gruppen oder Organisationen ver-
standen, das sich dadurch auszeichnet, dass Nachrichten an andere Leute gerichtet oder von
ihnen angenommen werden: ,People communicate when they move messages to or from
other people.“ (GRUNIG/HUNT 1984: 6) PR-Praktiker zeichnen sich dadurch aus, dass sie nicht
nur fiir sich selbst kommunizieren, sondern fiir die gesamte Organisation Kommunikation
leiten,planen und ausfithren (vgl. GRUNIG/HUNT 1984: 6).

Was unter Organisation zu verstehen ist, wird bei der Definition von den Autoren nicht
naher ausgefihrt, die Konzeption von PR als organisationales Subsystem legt jedoch einen
Bezug zur strukturell-funktionalen Systemtheorie nahe'’. Laut SIGNITZER konnen grund-
satzlich alle organisationstheoretischen Modelle mit dieser Sicht von PR vereint werden, die
diesem Ansatz folgende Theoriebildung hat sich in weiterer Folge aber hauptsachlich auf
das Organisationsverstandnis einfacher kybernetischer und systemtheoretischer Modelle
bezogen (vgl. SIGNITZER 2007: 143).

Das von GrRUNIG/HUNT entwickelte (strukturfunktionalistische) PR-Modell skizziert PR
als Teil des Managementsubsystems, das zwischen diesem und anderen organisationalen
Subsystemen (wie beispielsweise Produktions-, Erhaltungs- und Anpassungssystem) ver-
mittelt. Dabei erfiillen PR-Praktiker eine Grenzgéngerfunktion ~ sie stehen mit einem Fuf3
in und mit dem anderen auflerhalb der Organisation. Aufgabe der PR ist es, die Kommu-
nikation tiber (Sub-)Systemgrenzen zu erméglichen (vgl. GRuNiG/HUNT 1984: 8 ). Das PR-
Modell ist in Abb. 2.2 auf der néchsten Seite dargestellt.

19SzyszkA (vgl. 2004: 150, Anm. 2) identifiziert diese Konzeption als Anschluss an Katz/KauN (1978).
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Eavironment
— - - -

7 Organizatiop N

Production Disposal
Subsystems Subsystems

Management
Subsystems

Adaptive
Subsystems

Maintenance
Subsystems

Abbildung 2.2.: PR als organisationales Subsystem (GRUNIG/HUNT 1984: 9).
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Auf Basis historischer Analysen der PR in den USA entwickeln GRUNIG/HUNT vier ideal-
typische Modelle, in denen PR je verschiedene Ziele verfolgt, in verschiedenen organisatio-
nalen Zusammenhéngen auftritt und unterschiedliche Erfolgsmessungsmethoden verlangt.
Diese vier Modelle sind (vgl. GRUNIG/HUNT 1984: 13 f):

Press agent/publicity model
« Public-information model

« Two-way asymmetric model

Two-way symmetric model

Diese vier PR-Modelle markieren mit ihrem jeweiligen Aufkommen die historische Ent-
wicklung der PR in den USA, finden aber alle nach wie vor Anwendung (vgl. GRuNIG/
HUNT 1984: 25). Wahrend PR im ,press agent/publicity model” die Funktion der Propagan-
da verfolgt, ist das Ziel beim ,public-information model” die Verbreitung von Information.
Beim ,two-way asymmetric model” zielen die PR-Praktiker auf wissenschaftliche Persuasi-
on, wihrend beim ,two-way symmetric model gegenseitiges Verstehen im Zentrum steht
(vgl. GRuNIG/HUNT 1984: 21f). Die vier Modelle sind in Tab. 2.2 auf der nachsten Seite
dargestellt.

Fir die vorliegende Arbeit ist dieser Ansatz als theoretische Grundlegung des PR-Ver-
staindnisses wenig geeignet, da sich die Systemtheorie LunMANNscher Pragung wesentlich
von der strukturfunktionalistischen Systemtheorie unterscheidet. Dariiberhinaus ist der
verwendete Kommunikationsbegriff nicht mit ihr zu vereinen, da hier explizit die Uber-
tragungsmetapher vertreten wird, die LUHMANN als unzureichend qualifiziert, da durch sie
zu viele ontologische Annahmen impliziert werden (vgl. LUHMANN 1984: 193). Der Ansatz
von GRUNIG/HUNT ist fiir die vorliegende Arbeit aber insofern bedeutsam, als er interna-
tional stark rezipiert wurde und sich auch ein Grofiteil der bulgarischen PR-Literatur auf
ihn bezieht.

Ronneberger/Ruhl

Der bislang am weitesten ausgearbeitete Versuch eine umfassende PR-Theorie zu formu-
lieren stammt von Franz RONNEBERGER und Manfred RUHL. In ihrer ,, Theorie der Public
Relations® beziehen sie sich explizit auf die Systemtheorie LunmANNscher Pragung und
skizzieren PR als ,eigenes Teilsystem des gesellschaftlichen Funktionssystems offentlicher
Kommunikation (Publizistik)* (RONNEBERGER/RUHL 1992: 251, Herv. im Orig.). Andere pu-
blizistische Teilsysteme sind Journalismus, Werbung und Propaganda (vgl. RONNEBERGER/
RUHL 1992: 252).
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Tabelle 2.2.: Charakteristika der vier PR-Modelle (GRUNIG/HUNT 1984: 22)

Model
Characteristic Press Agentry/- Public Two-Way Two-Way
Publicity Information Asymmetric Symmetric
Purpose Propaganda Dissemination of  Scientific Mutual
information persuasion understanding
Nature of One-way; One-way; truth Two-way; Two-way;
Communication complete truth important imbalanced effects  balanced effects
not essential
Communication Source. — Rec. Source — Rec. Source — Rec. Group — Group
Model “— “—
Feedback
Nature of Little; ,counting Little; readability, =~ Formative; Formative;
Research house® readership evaluative of evaluative of
attitudes understanding
Leading Historical ~P.T. Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays,
Figures Bernays educators,
professional
leaders
Where Practiced Sports, theatre, Government, Competitive Regulated
Today product nonprofit business; agencies  business; agencies
promotion associations,
business
Estimated 15% 50% 20% 15%
Percentage of
Organizations
Practicing Today
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Zur Beschreibung der Wechselbeziehungen zwischen PR und Gesellschaft unterscheiden
RONNEBERGER/RUHL zwischen Makro-, Meso- und Mikro-Ebene. Sie beniitzen dabei aber
eine andere Unterscheidung als dieser Arbeit zugrundegelegt wurde (siehe Kap. 2.3 auf
Seite 10).

Auf der Makro-Ebene stehen die Beziehungen von PR zur Gesamtgesellschaft im Mittel-
punkt, wofiir sie den Begriff Funktion reservieren. Die Funktion dieser Beziehungen besteht
im Einsatz standardisierter Entscheidungsmodi, mittels derer durchsetzungsfahige Themen
produziert und bereitgestellt werden. Ziel von PR ist, durch Anschlusskommunikation und
-interaktion 6ffentliche Interessen und das soziale Vertrauen der Offentlichkeit zu stirken
(vgl. RONNEBERGER/RUHL 1992: 252).

Auf der Meso-Ebene stehen die Beziehungen zu den einzelnen gesellschaftlichen Funkti-
onssystemen (Politik, Wirtschaft, Journalismus etc.) im Mittelpunkt. Fiir diese Beziehungen
wird der Begriff der Leistung reserviert, worunter RONNEBERGER/RUHL autopoietische Be-
ziehungen zwischen dem PR-System und anderen Funktionssystemen verstehen, die iiber
Markte kontinuierlich hergestellt und erhalten werden (vgl. RONNEBERGER/RUHL 1992: 257).
Mit Markt ist ein Tauschbeziehungen erméglichendes Konzept ohne Zentrale Einheit ge-
meint, iiber das PR-Leistungen von konkurrierenden Organisationen erbracht werden kon-
nen. RONNEBERGER/RUHL weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass eine zurei-
chende Theorie des Marktes 6ffentlicher Kommunikation noch ein kommunikationswissen-
schaftliches Desiderat darstellt (vgl. RONNEBERGER/RUHL 1992: 263). PR-Leistungen gelten
in Markten nicht schon allein durch das Erreichen der jeweiligen Publika als erfolgreich,
sondern erst, wenn Anschlusskommunikationen auf die thematisierten Mitteilungen erfol-
gen (vgl. RONNEBERGER/RUHL 1992: 265).

Auf der Mikro-Ebene ziehen RONNEBERGER/RUHL die Aufgabe heran, um PR zu erfassen.

Darunter verstehen sie

wkomplexe Kausalkonstellationen, bei denen durch die kontrollierte Variation und Addition
einzelner Ursachen primdr positiv oder primdr negativ bewertete Wirkungen erreicht oder ver-

hindert werden® (RONNEBERGER/RUHL 1992: 267, Herv. im Orig.).

PR-Aufgaben beziehen sich auf die inner- und interorganisatorischen Wechselbeziehun-
gen, die wiederum die innerorganisatorisch hergestellten Entscheidungsprogramme steu-
ern (vgl. RONNEBERGER/RUHL 1992: 250). Sie gelten als gelost, wenn Anschlusskommuni-
kationen und -interaktionen zustandekommen, deren Auswirkungen gelten aber erst als
erfolgreich, wenn die Publika im Sinne der PR-Kommunikation handeln (vgl. RONNEBER-
GER/RUHL 1992: 269).

RoNNEBERGER/RUHL halten fest, dass durch diese Differenzierung von PR in Funktionen,

Leistungen und Aufgaben keine universalistische PR-Definition moglich ist. Es handelt sich
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vielmehr um drei verschiedene PR-Typen, die je verschiedene Systemreferenzen mit je ver-
schiedenen Umwelten aufweisen (vgl. RONNEBERGER/RUHL 1992: 279).

Auf der Makro-Ebene kann PR wie folgt definiert werden':

sPublic Relations ist ein tiberredendes und iiberzeugendes [persuadierendes] Kommunikati-
onssystem der Weltgesellschaft, das sich selbst [autopoietisch] als Prozessieren programmier-
ter Programme reproduziert, in der Absicht, Gemeinwohl alias 6ffentliche Interessen [public
interests; public policies] und Normierungen offentlichen Vertrauens (public trusts) herzustel-

len, zu pflegen und zu verstirken.” (RGHL 2008: 129)

Am Theorieentwurf von RONNEBERGER/RUHL wird kritisiert, dass die Konzeptionierung
von PR als eigenes funktionales Teilsystem der Gesellschaft deren Charakter als Auftrags-
kommunikation widerspricht und die funktionale Abhangigkeit von anderen Systemen
ignoriert. Diese Abhangigkeiten gehen soweit, dass sich PR-Leistungen je nach Teilsystem
(Politik, Wirtschaft, etc.) teils wesentlich unterscheiden. Strittig ist auch die von RONNE-
BERGER/RUHL hervorgehobene Gemeinwohlorientierung, da PR als Auftragskommunikati-
on primar Partialinteressen vertritt. Eventuelle gesellschaftliche Funktionen kénnen zwar
als sekundare Folgewirkungen auftreten, sind jedoch nicht in dem Sinne intendiert (vgl.
JARREN/ROTTGER 2008: 25).

Aus diesen Griinden soll der Ansatz von RONNEBERGER/RUHL nicht weiter verfolgt wer-

den.

Merten

Parallel zu den anderen wissenschaftlichen Disziplinen hat in der Kommunikationswissen-
schaft durch die Aufnahme des konstruktivistischen Diskurses gegen Ende des 20. Jahrhun-
derts eine erkenntnistheoretische Wende stattgefunden. Auch wenn noch nicht von einer
einheitlichen konstruktivistischen Theorie gesprochen werden kann, haben die Thesen des
Konstruktivismus breite Resonanz in unterschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen ge-
funden. Dies hat aber auch dazu gefiihrt, dass es eine Fiille an verschiedenen ,,Konstruktivis-
men" gibt. Deren kleinster gemeinsamer Nenner scheint die erkenntnistheoretische Position
zu sein, anstatt von Objekten auszugehen, kognitive Operationen und deren Bedingungen
in den Mittelpunkt zu stellen. Wissenschaftstheoretisch gesehen bedeutet dies, Wie-Fragen
anstatt von Was-Fragen zu stellen (vgl. SCHMIDT 1994: 4 f).

Das Basistheorem des Konstruktivismus lasst sich wie folgt formulieren:

"Die Anfiigungen im Zitat in eckigen Klammern sind im Original vorhanden und stammen nicht vom Autor
der vorliegenden Arbeit.
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sMenschen konstruieren ihre Wirklichkeit subjektiv und eigenverantwortlich. Es gibt demnach
so viele Wirklichkeiten, wie es Menschen gibt. Objektivitat hat nunmehr den Rang einer ope-
rativen Fiktion, freilich mit strategischen sozialen Funktionen [...]. Die strategische Rolle der
Systemtheorie fiir den Konstruktivismus leitet sich aus der Annahme der Geschlossenheit von
Organismen (Organisationen, Gesellschaften) her, die sich abstrakt als lebende bzw. als soziale

Systeme modellieren lassen. (MERTEN 2008a: 136)

Mit anderen Worten: Das subjektiv wahrnehmende Individuum geht davon aus, dass an-
dere subjektiv wahrnehmende Individuen existieren, die &hnliche Wahrnehmungen haben
(konnen) und richtet seine Handlungen nach dieser Annahme aus.

Diese Uberlegung hat auch Auswirkungen auf das Verstindnis von PR, da in einer
LKonstruktivismus-kompatiblen® PR-Definition der Annahme subjektiver Konstruktions-
leistung der Individuen Rechnung getragen werden muss. Dies formulieren MERTEN/WES-
TERBARKEY in ihrem konstruktivistischen Ansatz, fur den sie sich auf zwei fiktionale Grofien
stiitzen: dffentliche Meinung und Image (vgl. MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 205).

Der Begriff éffentliche Meinung wird in diesem Zusammenhang anders verwendet, als in
LunmMmaNnNs Untersuchung des Massenmediensystems (siehe Kap. 2.4.2 auf Seite 36). MER-
TEN/WESTERBARKEY verstehen darunter die ,,Orientierung an anderen (MERTEN/WESTER-
BARKEY 1994: 200, Herv. im Orig.), die im Zeitalter der Mediengesellschaft eine anonyme
und fiktive Dimension gewonnen hat. Damit ist zweierlei gemeint: Einerseits ist allen be-
wusst, dass die offentliche Meinung eine Fiktion ist, trotzdem richten alle ihr Verhalten
danach aus. Andererseits ist die Absicherung der eigenen Meinung an Meinungen anderer
nicht mehr an deren Anwesenheit gebunden, sondern nur mehr an die Spiegelung deren
Meinung in den (Massen-)Medien (vgl. MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 200 f). Darauf auf-

bauend wird 6ffentliche Meinung definiert als

L<Kommunikationsprozef§ zur Auswahl von relevanten oder fiir relevant ausgegebenen Sach-
verhalten oder Problemen, die als Themen etabliert werden und zu denen vor allem durch die
Medien Meinungen erzeugt werden. Die Prisentation von Meinungen in der Offentlichkeit
provoziert eine Auswahl relevanter oder fiir relevant gehaltener Meinungen, die von einer
Mehrheit akzeptiert werden oder akzeptiert zu werden scheinen und dadurch politische Wir-

kungen entfalten (MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 202, Herv. im Orig.).

Unter Image verstehen MERTEN/WESTERBARKEY ,.ein konsonantes Schema kognitiver und
emotiver Strukturen, das der Mensch von einem Objekt (Person, Organisation, Produkt,
Idee, Ereignis) entwirft® (MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 206). Images konnen durch un-
mittelbare Wahrnehmung oder Kommunikation entstehen, dariiber hinaus auch aufgebaut
und befestigt werden. In Images flielen sowohl eigene als auch fremde Erfahrungen und

Meinungen sowie Vorstellungen von Erfahrungen und Meinungen ein, wodurch diese zu
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sozialen Konstrukten werden, an denen man sich orientieren kann. Images sind demnach
veranderbar, selektiv und mit fiktionalen Strukturelementen kombinierbar, was sie kon-

struierbar macht (vgl. MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 206).

Der Begrift Image ist eng verwandt mit dem Begriff Ruf, der sogar sein Vorlaufer ist.
MERTEN/WESTERBARKEY stellen dabei fest, dass Ruf auf eine hauptséchlich verbale Kom-
munikation zuriickgeht, wahrend Image sich verstéarkt auf visuelle Kommunikation bezieht,
worin sie einen Einflufl der Medien und der durch sie viel starker einsetzbaren Visualisie-

rung erkennen (vgl. MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 208).

Aufgabe von PR ist in diesem Zusammenhang die Konstruktion von Images, die ,je nach
Bedarf, kurzfristig und 6knonomisch am Reifibrett entworfen und durch geeignete Strategi-
en in die Offentlichkeit getragen werden (MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 207). Hierzu kon-
nen samtliche PR-Techniken, also sowohl formelle (Pressekonferenzen, Presseaussendun-
gen, etc.) als auch informelle (Klatsch, Gertichte, etc.) Kommunikationsprozesse eingesetzt
werden. Images konnen ebenso auf fiktionale Groflen zuriickgreifen, Wahrheit ist tiberfliis-
sig und stellt im Zweifelsfall nur mehr eine operative Fiktion dar. Deswegen miissen zur
Stabilisierung von Images kontinuierliche Informationsangebote in den Medien vorhanden

sein (vgl. MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 207 f).

Auf Basis dieser Ausfiihrungen definieren MERTEN/WESTERBARKEY PR als ,,Prozef3 in-
tentionaler und kontingenter Konstruktion wiinschenswerter Wirklichkeiten durch Erzeu-
gung und Befestigung von Images in der Offentlichkeit” (MERTEN/WESTERBARKEY 1994: 210,
Herv. im Orig.).

BENTELE stellt bei konstruktivistischen Ansétzen einen mangelnden Wirklichkeitsbezug
fest, da in obiger Definition beispielsweise unklar bleibt, was mit ,wiinschenswerter Wirk-
lichkeit” gemeint ist, aber auch, wie diese sich zur empirisch feststellbaren Organisations-

wirklichkeit verhalt (vgl. BENTELE 2008a: 151)".

Fir die vorliegende Arbeit ist die in diesem Ansatz um konstruktivistische Annahmen
erweiterte Definition von 6ffentlicher Meinung von Interesse, da durch sie die (zwar nicht
zwingende aber faktisch oft beobachtbare) direkte Ubernahme von veroffentlichten Mei-
nungen fassbar wird. Zudem ist 6ffentliche Meinung so nicht mehr ausschlieflich dem

Funktionssystem Politik zuzuordnen.

“Eine idente Version des Aufsatzes in englischer Sprache wurde in ZERFASS/RULER/SRIRAMESH (2008) verof-
fentlicht.
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Szyszka

Der jiingste systemtheoretisch orientierte PR-Ansatz stammt von Peter Szyszka und fir-
miert unter dem Titel ,,Organisation und Kommunikation: Integrativer Ansatz einer Theo-

rie zu Public Relations und Public Relations-Management® (Szyszka 2009: 135).**

Der Ansatz bezieht sich auf die Meso-Ebene, stellt also Organisationen als primares Er-
kenntnisobjekt in den Mittelpunkt. Er geht davon aus, dass Organisationen fiir ihr Beste-
hen gezwungen sind, sich mit jhrer Umwelt kommunikativ auseinanderzusetzen und bei
Bedarf mittels Kommunikationsmanagement zu intervenieren. Das so erlangte Sozialka-
pital kommt im sozialen Vertrauen zum Ausdruck, mit dem einer Organisation von ihren

Stakeholdern begegnet wird (vgl. Szyszka 2009: 135).

Zur Bestimmung von Organisation bezieht Szyszka sich auf die Systemtheorie Lun-
MANNscher Pragung (siehe Kap. 2.4.1 auf Seite 26 sowie Kap. 2.4.2 auf Seite 38) und definiert
sie als autopoietische, soziale Kommunikationssysteme, die mittels kontingenter Entschei-
dungen Unsicherheit absorbieren und sich so reproduzieren. Entscheidungen sind dabei
riskante Prozesse, die immer doppelt kodiert sind: Sie folgen sowohl dem Leitcode des ge-
sellschaftlichen Funktionssystems, dem die Organisation angehort, als auch dem organisa-
tionseigenen egozentrischen Code'*, durch den mittels kontinuierlicher Selbstbeschreibun-
gen Kommunikations- und Entscheidungsspielrdume vorstrukturiert werden (vgl. Szyszka
2009: 136).

Offentliche Kommunikation kann fiir Organisationen sowohl zu einem Risiko als auch
einer Chance werden. Sie stellt ein Risiko dar, da durch intensive Beobachtung Konsis-
tenzerwartungen und damit Erwartungsdruck der Beobachter entsteht, was organisationa-
le Handlungsspielraume einschrankt. Zur Chance wird sie, wenn o6ffentliche Prasenz zur
Realisation von Organisationszielen benétigt wird, wobei sich die Qualitat 6ffentlicher Be-
ziehungen in offentlicher Akzeptanz und Zustimmung spiegelt. In diesem Zusammenhang
muss Sozialkapital bewirtschaftet werden, wozu ein organisationsinternes Funktionssys-
tem Public Relations-Management ausgebildet werden kann. Dieses behandelt als Beob-
achter zweiter Ordnung Thematisierungschancen und -risiken in der 6ffentlichen Kommu-
nikation, nimmt beratend Einfluss auf das Organisationsmanagement und versucht, die
Prasenz der Organisation in der 6ffentlichen Kommunikation durch strategische Selbstdar-

stellungsoperationen zu erhéhen (vgl. Szyszka 2009: 137 f).

Es handelt sich dabei um die iiberarbeitete und erweiterte Fassung des englischsprachigen Beitrags in ZERr-
FASS/RULER/SRIRAMESH (2008), welcher wiederum auf dem Beitrag in ROTTGER (2004) basiert.

“Dieser egozentrische Code entspricht dem, was LUHMANN als Entscheidungspramissen bezeichnet (siehe
Kap. 2.4.2 auf Seite 38).
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Szyszka identifiziert im Zusammenhang mit PR drei miteinander verkniipfte, aber trotz-

dem unterschiedliche Untersuchungsobjekte (vgl. Szyszka 2009: 139 ff):

« soziales Vertrauen
« Meinungsmaérkte

« funktionale Transparenz

Um diese drei Bereiche theoretisch erkunden zu konnen differenziert er Public Relations

im Anschluss an HArRLow in drei inhaltliche Ebenen (Szyszka 2009: 139):

« Public Relations als Bezeichnung fiir das organisationale Beziehungsfeld (6ffentliche
Beziehungen)

« Public Relations-Management als organisationale Regelungsfunktion mit einem spe-
ziellen Problemldsungsauftrag (Typ von Kommunikationsmanagement)

« Public Relations-Operationen als deren spezifische Operationen

Public Relations ist in diesem Zusammenhang bestimmbar als

»das auf Kommunikation und Beobachtung beruhende und wechselseitig adressierbare Netz-
werk der Relationen zwischen einer Organisation zu den verschiedenen Teilen ihrer Umwelt
(Meso-Makro-Schnittstelle) [...], das sich in der Regel auf einen Ausschnitt von Gesellschaft
erstreckt” (Szyszka 2009: 139).

Das Netzwerk der Bezugsgruppen'® ist dadurch charakterisiert, dass alle Bezugsgrup-
pen zwar dasselbe Referenzobjekt (die Organisation), durch ihre unterschiedlichen Inter-
essen aber unterschiedliche Referenzpunkte haben. PR bilden also um das Referenzobjekt
ein Netzwerk zu verschiedensten Beobachtern, unter denen die Massenmedien héaufig eine
zentrale Rolle einnehmen, da sie als gesellschaftlich autorisierte Fremdbeobachter Offent-
lichkeit herstellen konnen (vgl. Szyszka 2009: 139f). In diesem Netzwerk sind nicht alle
Bezugsgruppen fiir die Organisation gleich relevant, was den Begriff Stakeholder auf den
Plan bringt: ,Mit Stakeholdern ist die Organisation iiber existenzielle Beziehungen verbun-
den.” (Szyszka 2009: 140)

Soziales Vertrauen ist die ,Erwartung in die Kontinuitdt von Haltungen, Entscheidungen
und Verhalten einer Organisation bzw. einer Bezugsgruppe in sachlicher, zeitlicher und so-
zialer Dimension” (Szyszka 2009: 141, Herv. im Orig.). Es basiert auf doppelter Kontingenz
und ,entlastet von Beobachtungsdruck, indem ein Vertrauensobjekt aus konkreter Beobach-

tung ausgeblendet wird, ohne dass dies Einfluss auf die formale Qualitdt der Beziehungen

*Mit Bezugsgruppen ist das gemeint, was GRUNIG/HUNT (1984) als ,,publics“ bezeichnen und was bisher als
» Teiloffentlichkeit” tibersetzt wurde (vgl. SZyszkA 2009: 140).
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hat® (Szyszka 2009: 141). SzyszKA sieht soziales Vertrauen als Nicht-Beobachtung daher als
»Win-Win-Situation und angestrebte Qualitit von Public Relations” (Szyszka 2009: 141,
Herv. im Orig.). Eine generalisierte Form von sozialem Vertrauen ist Offentliches Vertrau-
en, das sich dadurch auszeichnet, dass das soziale Vertrauen, das eine Organisation genieft,
eine dhnliche Ausrichtung in der Offentlichkeit hat (vgl. Szyszka 2009: 141).

Public Relations-Management ist

~ein nachgeordnetes Funktionssystem des Kommunikationsmanagements, das sich mit den
Fremdbeobachtungen des allgemeinen dffentlichen Meinungsmarkt [sic] und den dort verhan-

delten Differenzen und Diskrepanzen auseinandersetzt“ (Szyszka 2009: 144, Herv. im Orig.).

Wiéhrend das tbergeordnete Kommunikationssystem alle Prozesse organisationaler
Kommunikation umfasst, behandelt Public Relations-Management nur 6ffentliche Kom-
munikation (vgl. Szyszka 2009: 144, Anm. 4). Als Differenzen bezeichnet Szyszka in die-
sem Zusammenhang die Differenz zwischen organisationaler Selbstbeschreibung (Sinndis-
position) und selektiver Fremdbeschreibung (unterstellte Sinndisposition), wobei jede Re-
lation zu einer Bezugsgruppe Trager einer eigenen Differenz ist. Unterscheiden sich diese
Relationen von jenen zu anderen Bezugsgruppen, handelt es sich um Differenz-Differen-
zen, die als Diskrepanzen bezeichnet werden (vgl. Szyszka 2009: 141f). In der offentli-
chen Kommunikation konnen anhand unterschiedlicher Beobachtungsinteressen verschie-
dene Meinungsmadrkte identifiziert werden. Dabei handelt es sich um ,thematisch gebun-
dene Systeme der Fremdbeobachtung [..., die] marktspezifische relationale Differenzen und

[43

Diskrepanzen [thematisieren] “ (Szyszka 2009: 142, Herv. im Orig.). SzZYszkA unterschei-
det in Anlehnung an den Stakeholder-Ansatz einen umfassenden allgemeinen éffentlichen
Meinungsmarkt, der vier spezifische Meinungsmdrkte umfasst (Mitglieder, Finanzen, Po-
litik, Leistungsabnehmer). Wahrend am allgemeinen 6ffentlichen Meinungsmarkt breites
Themeninteresse bei eingeschrankter Beobachtungstiefe besteht verfiigen die spezifischen
Meinungsmaérkte iiber ein engeres Themeninteresse bei grofierer Beobachtungstiefe (vgl.
Szyszka 2009: 142). Da auf diesen Meinungsmarkten typische Marktprinzipien wie Ange-
bot/Nachfrage, Wettbewerb, Leistungstausch und Engpassressourcen (Aufmerksambkeit als
Vorbedingung von Beobachtung) herrschen, handelt es sich aus organisationaler Perspekti-
ve um ein Regelungsproblem, welches durch Kommunikationsmanagement bearbeitet wird
(vgl. Szyszka 2009: 143).

Public Relations-Operationen sind Handlungen des Kommunikationsmanagements und
dienen der Erweiterung des organisationalen Handlungsspielraums. Dabei sind sie sowohl
an die organisationale Codierung als auch an die Codierung relevanter Bezugsgruppen
gebunden (vgl. Szyszka 2009: 145). Public Relations-Management fungiert als Beobach-

ter zweiter Ordnung und setzt sich mit den Differenzen und Diskrepanzen auseinander,
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die aus Prozessen der Selbst- und Fremdbeobachtung und -beschreibung resultieren. Wenn
vonseiten der Organisation Handlungsbedarf (Chancen, Risiken) besteht, interveniert Pu-
blic Relations-Management durch Selbstdarstellung, wodurch die organisationale Selbstbe-
schreibung fiir Fremdbeobachter bis zu einem gewissen Grad transparent wird. Ziel von Pu-
blic Relations-Operationen ist aber nicht vollstandige sondern funktionale Transparenz*®.
Damit ist gemeint, dass die nutzenbezogen operierenden Organisationen nur so viel Trans-
parenz anstreben, wie sich mit den jeweiligen Nutzenerwartungen verkniipfen lasst (und
nicht mehr) (vgl. Szyszka 2004: 157; Szyszka 2009: 145). Zur Erlangung funktionaler Trans-

parenz verfolgen Organisationen folgende Ziele (vgl. Szyszka 2009: 145 f):

« Adressierbarkeit um Anschlusskommunikation zu ermdglichen

« Aufmerksamkeit um organisationale Themen gezielt ein- bzw. auszublenden

+ Bekanntheit um Einfluss auf Beobachtung und Behandlung organisationsbezogener
Themen zu nehmen und bei Beobachtern gewtiinschte Positionierungen von Organi-
sation und Leistungen zu verankern

+ Verstehen um gemeinsames Verstehen wechselseitiger Positionen und Sinndisposi-
tionen zu erméglichen

« Akzeptanz, Zustimmung, Prdsenz um die Wahrscheinlichkeit gewiinschter An-
schlusskommunikation bzw. -verhalten von Bezugsgruppen durch gewahrtes soziales

Vertrauen zu erhohen

Szvszka fasst die theoretischen Uberlegungen zu einem PR-Modell zusammen, in dem
Public Relations als Meso/Makro-Schnittstelle auf soziales Vertrauen abzielen, Public Rela-
tions-Operationen als Meso/Mikro-Schnittstelle funktionale Transparenz herzustellen ver-
suchen und Meinungsmarkte die ,Arenen” darstellen, in denen das Public Relations-Ma-
nagement stattfindet (vgl. Szyszka 2009: 146 ff). Ubergeordnetes Ziel von Public Relations-
Management ist die Erwirtschaftung organisationalen Sozialkapitals, das Basis fiir die Er-
wirtschaftung von Realkapital ist (vgl. Szyszka 2009: 149). Das PR-Modell ist in Abb. 2.3

auf der nichsten Seite dargestellt.

Mit diesem organisationsbezogenen Ansatz ist es moglich, PR differenziert und system-
theoretisch zu fassen. Daher soll er als theoretische Grundlage fiir die vorliegende Arbeit

dienen.

1Szyszka verwendet diesen Begriff mit Hinweis auf dessen nicht unproblematische Semantik als Arbeitbe-
griff zur Beschreibung des Phénomens (vgl. Szyszka 2004: 157).

52



2.4. Ansdtze und wissenschaftstheoretische Paradigmen

Gesellschaft

Makro: organisationale Umwelt
Bezugsgruppen/Stakeholder

/ :Al\

Relation 1: Meso/Mo_kro—Sch_niﬂs‘relle:
Soziales Vertrauen Public Relations

Meso: Organisation
Public Relations-Management <

.
.
.

Relation 2: Meso/Mikro-Schnittstelle:
Funktionale Public Relations-Operationen

Transparenz \
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Interaktion mit Zielgruppen

Gesellschaft

Abbildung 2.3.: PR-Modell des organisationsbezogenen Ansatzes (Szyszka 2009: 147).

2.4.4. Journalismus und PR in der Mediengesellschaft

Ausgehend von der systemtheoretischen Grundlegung kann auch die Beziehung von Jour-
nalismus und PR anders betrachtet werden als dies bisher hauptsachlich in der Kommunika-
tionswissenschaft geschieht. Wahrend mittels spezieller Ansatze wie der Determinations-
these und dem Intereffikationsmodell das Verhéltnis von Journalisten und PR-Praktikern
auf der Mikro-Ebene behandelt wird, kann eine systemische Analyse auf der Makro-Ebene
zu abstrakteren Erkenntnissen fithren (vgl. MERTEN 2008a: 143).

Grundsétzlich wird damit eine Etappe im Prozess der Entwicklung der Gesellschaft be-
trachtet, welche anhand jeweils spezifischer Eigenschaften in verschiedene Stadien wie bei-
spielsweise archaische Gesellschaft, Industrie- bzw. Informationsgesellschaft und Medien-
gesellschaft unterteilt werden kann. Wéhrend in der archaischen Gesellschaft die fiir die
Rezipienten giiltige Wirklichkeit ausschliellich aus unmittelbar wahrnehmbaren Ereignis-
sen besteht, bringt die Industriegesellschaft bereits Massenmedien hervor, was zu einer
Erweiterung des Radius beobachtbarer Ereignisse fiir den Rezipienten durch die Tatigkei-
ten von Journalisten fithrt (vgl. MERTEN 2008a: 143). Der damit zusammenhéngende Begriff
der Informationsgesellschaft charakterisiert sich

siber die Knappheit bzw. tiber den Uberfluss an oder die Zunahme und Vernetzung von In-

formation [...] oder aber tiber die wirtschaftliche Bedeutung, die vor allem in der technischen

Dimension von Verbreitung und Rezeption von Information besteht® (MERTEN 2004: 20).
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Der so gesteigerte Informationsdurchsatz pro Zeiteinheit wird fiir das Informationssys-
tem kritisch, da es durch das steigende Informationsvolumen zunehmend tiberfordert wird.
Gelost wird das Problem durch Metamedien, die als reflexive Strukturen die Systemkom-
plexitdt und damit die Leistungsfahigkeit erhohen. Somit wird auch eine gesteigerte Selek-
tivitat der Informationsverarbeitung sichergestellt. MERTEN sieht in dem Aufkommen von
Metamedien das geeignete Kriterium fiir die Definition der Informationsgesellschaft (vgl.
MERTEN 2004: 21).

Diese stellt jedoch nur einen Entwicklungsschritt auf dem Weg zur Mediengesellschaft
dar, deren besonderes Charakteristikum die Abbildbarkeit allen Handelns in gesellschaft-
lichen Teilsystemen und Organisationen als kommunikatives Handeln'” ist. Dies bedeu-
tet wiederum eine Leistungssteigerung, zustandegekommen durch die Reflexivisierung
von Handeln zur Abbildung von Handeln. Damit findet eine Transposition ins Fiktionale
statt, durch die das eigentliche Handeln tendenziell substituiert werden kann (vgl. MERTEN
2004: 21 ).

»Von Mediengesellschaft kann man also immer dann sprechen, wenn es nicht prinzipiell, son-
dern laufend moglich ist, dass Fiktionen faktische Wirkungen ausiiben oder als Fakten definiert

werden kénnen. (MERTEN 2008a: 141)

Dadurch kommt es zu einer Verdreifachung von Welt: Neben der Realitat existiert eine
fiktionale Welt und in Transzendenz derer Grenzen entsteht eine dritte Welt, in der Fakten
und Fiktionen wechselseitig und viabel austauschbar sind (vgl. MERTEN 2008a: 142).

Gleichzeitig lasst sich die Journalistenrolle weiter in redaktionelles Handeln und Infor-
mationsbeschaffung unterteilen. Wahrend erstere Tatigkeit zunehmend als Selektion aus
bestehenden Fremdangeboten weiterhin von Journalisten durchgefiihrt wird, tibernehmen
PR-Praktiker zunehmend die letztere. Dadurch erlangen sie die Moglichkeit, tiber syntheti-
sche Ereignisse wie beispielsweise Pressekonferenzen etc. zu berichten, oder sogar ganzlich
fiktionale bzw. unwahre Beziige einflieflen zu lassen (vgl. MERTEN 2008a: 144).

Fir das Massenmediensystem stellt diese Ausdifferenzierung eine Steigerung der Kom-
plexitdt und Leistungsfahigkeit dar, da durch die Reflexivisierung der Selektion (die da-
durch eine Selektion aus Selektion wird) die Verarbeitungskapazitat wesentlich erhoht wird
(vgl. MERTEN 2008a: 145). Zudem kommt dem Mediensystem eine neue Qualitat in der Ge-
sellschaft zu, da es durch die Abbildbarkeit von Handlung als kommunikative Handlung

eine Stellvertreterfunktion einnimmt und somit

"Hiermit ist wohl nicht kommunikatives Handeln im Sinne HABERMAS® gemeint, sondern Kommunikation
im Sinne LUHMANNS.
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»den anderen Systemen quasi vorgeordnet [wird], weil es jederzeit politische, wirtschaftliche,
religiése oder beliebige andere Themen aufgreifen, sie einer 6ffentlichen Behandlung zugang-
lich machen und damit auf das eigentliche Handeln anderer Teilsysteme im Zweifelsfall massiv

Einfluss nehmen kann“ (MERTEN 2004: 22, Herv. im Orig.).

Betrachtet man PR, Journalismus und auch Werbung als Ausdifferenzierungen des Mas-
senmediensystems, kann — neben den Tatigkeiten Informationsbeschaffung und Selektion —
ein weiteres Unterscheidungskriterium zwischen den beiden Teilsystemen herangezogen
werden: der Umgang mit Wahrheit. Wahrend der Journalismus fiir sich tiblicherweise die
Objektivitat und Wahrheit seiner Inhalte betont, macht die Werbung keinen Hehl daraus,
dass sie keinerlei Wahrheit anstrebt. Dazwischen befinden sich PR, die situativ entscheiden
miissen, wie viel Wahrheit oder Unwahrheit sie einsetzen: In Krisensituationen ist Wahr-
heit Pflicht, wahrend bei Skandalen notfalls auch perfekte Unwahrheit zielfithrend sein
kann. PR muss Sachverhalte also kontingent, also in Abhéngigkeit von der Situation so oder
auch anders darstellen kénnen (vgl. MERTEN 2008b: 52). Dies ist in Abb. 2.4 dargestellt.

Public

Relations

Abbildung 2.4.: Schnittmengenmodell von Journalismus, PR und Werbung (MERTEN
2008b: 52).

2.5. Ansdatze und Ursprung (zeitlich, ortlich)

Wie alle sozialen Phanomene ist auch PR zu bestimmten Zeiten an bestimmten Orten auf-
getreten und so in einen bestimmten gesellschaftlichen Kontext eingebettet. Dies betrifft
sowohl die praktische Berufsrealitit von PR-Schaffenden, als auch das wissenschaftliche

Verstandnis von PR. Um also die jeweilige lokale Situation verstehen zu konnen ist die his-
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torische Entwicklung von Interesse, da ,sich das Gewordene stets aus dem Prozess seines
Werdens erklart® (Szyszka 1997b: 10).

Grundsatzlich lassen sich bei der historischen Auseinandersetzung mit PR zwei Ansatze
unterscheiden: a) Begriffsansatz, b) Tétigkeitsansatz. Ersterer geht davon aus, dass es PR
gibt, seitdem die sogenannten ,Viter der PR®, Edward L. BERNAYs und Ivy LEe den Beruf
des Public-Relations-Beraters ,erfanden” und auch so benannten. Letzterer hingegen geht
davon aus, dass PR als Titigkeit existieren, seit Menschen um das Vertrauen anderer wer-
ben, bzw. seit in der Gesellschaft nach der industriellen Revolution ein stirkeres Bediirfnis
an organisierter Kommunikation existiert (vgl. BINDER, zit. n. Szyszka 1997¢: 120).

Diese beiden historischen Ansatze stellen voneinander unterschiedliche, jedoch einander
nicht ausschlieBende Perspektiven dar. So eignet sich der Tatigkeitsansatz besser um Kon-
tinuititen bei der Anwendung bestimmter Arbeitstechniken zu untersuchen (vgl. BINDER,
zit. n. SZyszkA 1997c¢: 120), wahrend der Begriffsansatz beispielsweise Erkenntnisse beziig-
lich der Eigenstandigkeit oder Verbindung der Entwicklung von PR in den USA und Europa
verschaffen kann (vgl. LIEBERT 1997: 81).

Auf Basis des Tatigkeitsansatzes entwickelt sich auch die neuere deutschsprachige histori-
sche PR-Forschung, die nach funktionalen Aquivalenten von PR in Deutschland, Osterreich
und der Schweiz sucht (vgl. Kunczik 1997; NESSMANN 2008; zur Problematik von PR-Ge-
schichte allgemein: Szyszka 1997a).

In der Auseinandersetzung mit PR-Geschichte ist sofort das Problem der Eingrenzung
virulent — der Teufelskreis besteht darin, dass PR-Geschichte eine Definition von PR vor-
aussetzt, gleichzeitig aber keine PR-Definition ohne PR-Geschichte moglich ist. Aus diesem
Grund scheint es beim derzeitigen Forschungsstand sinnvoll, PR-Geschichte auf nationaler
Ebene zu erforschen, um in weiterer Folge durch Vergleiche ein umfassenderes Bild zeich-
nen zu konnen (vgl. FROHLICH 1997: 73 ff).

Global gesehen konnen klarerweise so viele Linien unterschieden werden, wie es Regio-
nen gibt, in denen sich PR und PR-Forschung entwickelt haben. Fiir die vorliegende Arbeit
sind aber nur drei von besonderem Interesse: a) PR in Nordamerika, weil dort die Urspriin-
ge der PR-Forschung liegen, b) PR in Westeuropa, weil die vorliegende Arbeit hier ver-
fasst wurde und c) PR in Zentral- & Osteuropa, weil das Erkenntnisobjekt der vorliegenden
Arbeit der PR-Beruf in Bulgarien ist, und dieses mit anderen zentral- & osteuropaischen
Landern die Besonderheit der gesellschaftlichen Transition nach dem Zusammenbruch des
Sozialismus teilt. Da es sich hier noch um den theoretischen Teil der Arbeit handelt, inter-
essieren im Folgenden theoretische PR-Ansidtze, die sich in den genannten Regionen entwi-
ckelt haben, nicht jedoch die jeweilige Berufspraxis, welche fiir Bulgarien im empirischen
Teil behandelt wird.
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2.5.1. PR in Nordamerika und Westeuropa

Bei der Frage nach den historischen Anfangen von PR herrschte in den deutschsprachigen
Publikationen lange Einigkeit dariiber, dass der Beruf in den USA seinen Ausgang genom-
men habe und erst in der Nachkriegszeit nach Deutschland (und somit Europa) ,importiert*
worden sei. Erst die jiingere Forschung identifiziert dieses Geschichtsbild als standesideo-
logisch verkiirzt und weist darauf hin, dass es sich dabei primar um (deutsche) Standesge-
schichte handelt, die vom Mitgriinder und langjahrigen Prasidenten des Berufsverbandes
,Deutsche Public Relations Gesellschaft (DPRG)", Albert OECKL, in den Mittelpunkt gestellt
wurde (vgl. Szyszka 1997¢: 112).

Nichtsdestotrotz hat die Rezeption der US-amerikanischen PR-Praxis und PR-Forschung
weitreichenden Einfluss auf die Entwicklung in Europa genommen. Dies hat allgemeinhis-

torische Grinde:

»Wihrend die PR-Praxis in den USA seit dem 19. Jahrhundert bruchlos wachsen konnte, gab es
in der deutschen Entwicklung zahlreiche Zasuren, die Auswirkungen auf den PR-Prozess hat-
ten — die einschneidendste ist sicher die Zeit der nationalsozialistischen Diktatur.* (WEHMEIER
2008b: 281)

Gleichzeitig mit der Entwicklung der PR-Praxis konnte sich auch die PR-Forschung frith
etablieren, was der Grund dafiir ist, dass viele theoretische Ansatze ihren Ursprung in den
USA haben. Der grofite Einfluss kommt hier James E. GRUNIG zu, dessen Arbeiten die
meistzitierten der letzten Jahre sind (vgl. WEHMEIER 2008b: 281).

Trotz der Ubernahme vieler amerikanischer Ideen und Herangehensweisen sowie des
Begriffes ,PR" hat die européische PR-Entwicklung weitgehend unabhéngig von der US-
amerikanischen stattgefunden. Wie die historische PR-Forschung zeigt, lasst sich eine eu-
ropéische Tradition der PR-Praxis und -Theorie feststellen (vgl. NESSMANN 1995: 152).

Um der Feststellung zu begegnen, dass trotzdem die grofle Mehrheit der in der Aus-
bildung verwendeten Lehrbiicher aus dem US-amerikanischen Raum stammen und eine
dementsprechend US-zentrierte Sichtweise vermitteln, hat die European Public Relations
Education and Research Association (EUPRERA) das Projekt ,European Body of Know-
ledge (EBOK)“ ins Leben gerufen. Dessen Ziel ist es, einen européischen ,Public Relations
Body of Knowledge® zu erstellen, der neben dem existierenden ,North-American Public
Relations Body of Knowledge® bestehen und so zu einem globaleren PR-Verstiandnis bei-
tragen kann (vgl. RULER u. a. 2000: 2).

Europa kann aufgrund seiner Binnenpluralitat zwar nicht als ein einzelnes politisches

und kulturelles System betrachtet werden, das vorherrschende Verstdndnis von PR ist je-

Ehemals CERP Education & Research.
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doch klar von jenem in den USA abgrenzbar. Ziel des EBOK Projektes ist daher, die Ge-
meinsamkeiten und Unterschiede zwischen den USA und Europa sichtbar zu machen (vgl.
RULER/VERCIC 2002: 1).

Substantielle begriffliche Unterschiede bestehen bereits im Verstindnis dessen, was pu-
blic und was relations bedeutet: Wahrend public in den USA als Bezugsgruppen verstanden
wird, ist in Europa damit oftmals Offentlichkeit gemeint. Relations wird im US-amerika-
nischen Diskurs von communication unterschieden, wohingegen im europaischen Kontext
keine klare Unterscheidung zwischen den beiden Begriffen getroffen wird (vgl. RULER/VER-
C1¢ 2008: 315 ).

Ein Hauptresultat der im Rahmen des EBOK Projektes durchgefithrten Delphi-Studie
unter européischen PR-Forschern und -Praktikern sind vier Dimensionen bzw. Rollen, die

als charakteristisch fiir europaische PR gelten konnen (vgl. VERCIC u. a. 2001: 380):

+ Managerial role: Entwicklung von Kommunikationsstrategien um Beziehungen mit
Bezugsgruppen zu unterhalten und o6ffentliches Vertrauen bzw. gegenseitiges Ver-
standnis zu erreichen.

+ Operational role: Umsetzung und Evaluation von organisationalen Kommunikati-
onsstrategien um der Organisation zu helfen, ihre Kommunikation umzusetzen.

« Reflective role: Gesellschaftsbeobachtung um Anderungen in Standards und Werten
mit Organisationsmitgliedern zu diskutieren und die organisationalen Standards be-
ziiglich sozialer Verantwortung und Legitimitat anzupassen.

« Educational role: Unterstiitzung aller Organisationsmitglieder zur Erlangung kom-

munikativer Kompetenz um gesellschaftlichen Anforderungen zu entsprechen.

Der Hauptunterschied zwischen der US-amerikanischen und der européischen Tradition
in der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit PR ist jedoch die grundsatzliche Per-
spektive auf den Gegenstand: Wahrend in der US-amerikanischen Forschungstradition der
Fokus verstéarkt auf die praktische Frage gelegt wird, wie PR funktionieren, interessiert in
der europaischen Tradition verstdrkt die Frage nach dem Sinn von PR, bzw. danach, was
PR soll und darf (vgl. NESSMANN 1995: 152; MERTEN 2000: 249 f).

Dieser Unterschied kommt schon in den Titeln zentraler PR-Biicher zum Ausdruck: Wéh-
rend in den USA Managing public relations (GRUNIG/HUNT 1984), Excellence in public re-
lations and communication management (GRUNIG/DOZIER 1992), Effective public relations
(CutLip/CENTER/BROOM 2000) oder Excellent public relations and effective organizations
(GrUNIG/GRUNIG/DOZIER 2002) zu den wichtigsten Werken zéhlen, finden sich im deutsch-
sprachigen Raum zentrale Werke mit den Titeln Public Relations: Die Grundform der gesell-

schaftlichen Kommunikation (AVENARIUS 2000), Offentlichkeitsarbeit oder Journalismus?
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(BAERNS 1991), Objektivitit und Glaubwiirdigkeit: Medienrealitdt rekonstruiert (BENTELE
2008c), Public Relations als Konfliktmanagement (BURKART 1993) oder Normative Aspekte

der Public Relations (ARMBRECHT/ZABEL 1994).

2.5.2. PR in Zentral- & Osteuropa

Ganz anders zeigt sich wiederum die Situation in Zentral- & Osteuropa: Wéahrend PR-For-
schung in den USA und in Westeuropa schon einige Jahrzehnte existiert, ist die zentral- &
osteuropaische Perspektive eine relativ neue: PR ist in den ehemals sozialistischen Landern
erst mit dem Zerfall des Ostblocks und der damit einhergehenden gesellschaftlichen Tran-
sition aufgekommen und wurde als notwendiges Mittel zur Stabilisierung der 6ffentlichen
Meinung unter den damaligen Krisenbedingungen aufgefasst (vgl. ZLATEvVA 2004: 72).
Forscher in Zentral- & Osteuropa argumentieren, dass die vorhandenen (westlichen) PR-
Theorien und -Modelle nicht imstande sind, dieser gesellschaftlichen Situation Rechnung
zu tragen. Im Projekt Public Relations and Communication Management in Europe (RULER/
VERCIC 2004) sind daher zwei besondere Ansatze dargestellt, die die Wichtigkeit der Zivil-
gesellschaft betonen bzw. gar fiir einen ,transitional approach to PR* pladieren. Beiden
ist gemein, dass sie zwar ein grundsétzliches Anliegen aufzeigen, aber noch einen relativ

geringen Ausarbeitungsgrad aufweisen.

Die Rolle der Zivilgesellschaft

Ausgangspunkt dieses von Jozsef KaTus vertretenen Ansatzes ist die Feststellung, dass in
PR-Strategien meist den Massenmedien die grofite Wichtigkeit beigemessen wird. Er pla-
diert dafiir, auch die Rolle der sich bildenden Zivilgesellschaft zu berticksichtigen (vgl. Ka-
TUS 2004: 387).

Unter Zivilgesellschaft wird ein sozialer Raum verstanden, der von Markt und Regierung
verschieden ist und oft als ,non-profit Sektor®, oder ,dritter Sektor” bezeichnet wird (bzw.
deren Organisationen als ,Non-governmental organizations (NGOs)“). Diese Zivilgesell-
schaft, die vor der Machtergreifung der sozialistischen Regime in Zentral- & Osteuropa im
Jahr 1948 auch in diesen Landern vorhanden war, wurde in weiterer Folge von den neuen
Machthabern systematisch unterdriickt und unter die Kontrolle der Partei gestellt. Heutzu-
tage wird anerkannt, dass diese Mafinahmen die Gesellschaften in Zentral- & Osteuropa
stark beschadigt haben, weshalb der Wiederaufbau des dritten Sektors (neben Markt und
Staat) als essenziell fiir eine nachhaltige Entwicklung der jungen Demokratien gilt (vgl.

KATus 2004: 383).
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Wihrend Globalisierung meist mit Wirtschaft in Verbindung gebracht wird, versteht Ka-
TUs darunter auch die iibernationalen Aktivititen von Organisationen wie UNO und EU,
aber auch NGOs wie Amnesty International und Greenpeace, die durch die neuen Kommu-
nikationstechnologien gréflere Chancen internationaler Mobilisierung erlangen (vgl. Ka-
TUS 2004: 388 f).

Gleichzeitig mit dem abnehmenden Interesse an Politik, das sich in sinkender Wahlbetei-
ligung und Parteimitgliedschaften niederschlédgt, konstatiert Karus wachsende Zuwendung
zu sogenannten ,,one-issue organisations®, die sich beispielsweise mit Minderheitenrechten,
Schutz des Kulturgutes oder Armutsbekampfung beschaftigen. Fiir postsozialistische Lan-
der sieht er die Griinde dafiir in der niedrigen politischen Kultur, welche sich in Korruption
und abstoflenden Streitigkeiten manifestiert (vgl. KaTus 2004: 389).

Katus betrachtet Organisationen, die freiwillig zustande kommen, gleichzeitig als Bas-
tionen und Schulen der Demokratie, in denen demokratischer Diskurs sowohl gelernt als
auch verteidigt wird. Zivilgesellschaft wird somit zur ,arena, where values and norms are
precipitating, where social information and knowledge are created and diffused” (Katus
2004: 390). Wichtige Themen werden sowohl auf lokaler, nationaler als auch internatio-
naler Ebene aufgeworfen, weshalb Zivilgesellschaft in einer multikulturellen Welt grofle
Wichtigkeit zukommt (vgl. KaTus 2004: 390).

Die Verbindung zwischen Zivilgesellschaft und PR besteht laut Katus auf zwei Ebenen:
Einerseits miissen Public Relations von Organisationen auf die kognitive Praxis der Zivil-
gesellschaft abgestimmt werden. Mit kognitiver Praxis ist ein komplexer Prozess der Mei-
nungsbildung gemeint, der eine permanente Evaluation der organisationalen Leistung im
Bezug auf Image und Glaubwiirdigkeit beinhaltet und verschiedenste Organisationen in-
kludiert. Andererseits miissen Organisationen der Zivilgesellschaft selbst erfolgreich PR
betreiben um erfolgreich zu bestehen. Besonders in postsozialistischen Landern mangelt es
diesen Organisationen an Kompetenzen und finanziellen Mitteln, was teilweise durch Krea-
tivitat kompensiert wird. Durch ,learning by doing” werden sich diese Organisationen der
Wichtigkeit professioneller PR mehr und mehr bewusst (vgl. Katus 2004: 391).

Fir die vorliegende Arbeit ist der eher essayhafte Ansatz, der keinerlei Begriffdefinitio-
nen vornimmt, aufgrund des geringen theoretischen Ausarbeitungsniveaus kaum einsetz-
bar, wird aber als wertvolle Anregung betrachtet, der Frage nachzugehen, welche Rolle die

Zivilgesellschaft im Bezug auf den Untersuchungsgegenstand ,,PR in Bulgarien® spielt.
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Transitionale PR

Der Ansatz transitionaler PR (Transitional approach to Public Relations) wurde von Ry-
szard LAWNICZAK in Auseinandersetzung mit verschiedenen Wirtschaftssystemen entwi-
ckelt und richtet sein Hauptaugenmerk auf den historisch einzigartigen Ubergangsprozess
von Planwirtschaft und Einparteiendiktatur zu Marktwirtschaft und Demokratie in den
ehemals sozialistischen Landern Zentral- & Osteuropas. Der Erfolg dieses langfristigen
Prozesses hingt stark davon ab, inwieweit Anderung des gesellschaftlichen Bewusstseins
moglich ist, wozu sich PR-Strategien und -Instrumente als brauchbares Werkzeug erwiesen
haben (vgl. LAWNICZAK 2004: 217).

Lawniczak versteht unter transitional public relations ,public relations performed in
the transition economies of Central and East European countries and independent states
of the former Soviet Union® (LAwNICZAK 2004: 218). Als die beiden hauptséchlichen Un-
terschiede zu PR in entwickelten Marktwirtschaften (wie den USA oder Landern der EU™)
identifiziert er a) die Altlasten des fritheren Systems in der Wirtschaft und in den Képfen
der Leute und b) eine zusétzliche ,,,transitional’ role (function or dimension, besides such
as: managerial, technical, reflective and educational)” (LAWNICZAK 2004: 218), die PR in im
Ubergang befindlichen Volkswirtschaften innehat.

Lawniczaxk geht auf Basis der Methode vergleichender Wirtschaftssysteme von davon
aus, dass Unterschiede zwischen Wirtschaftssystemen einen starken Einfluss auf PR-Stra-
tegien und -Praxis in Zentral & Osteuropa haben, und pladiert dafiir, diesen verstarkt zu be-
riicksichtigen. Dabei versteht er Wirtschaftssystem als ,;set of mechanisms and institutions
for decision-making and the implementation of decisions concerning production, income,
and consumption within a given geographic area” (LAWNICZAK 2004: 218). Mittels eines
Vergleichs der Wirtschaftssysteme versucht LawNiczAk einerseits die Ursachen fiir die aus
den Altlasten des Sozialismus entstehenden Zwange und deren Einfluss auf die PR-Praxis
zu erklaren, andererseits die zusatzlichen Rollen von PR in zentral- & osteuropéischen Lan-
dern darzulegen und zu begriinden, die in westeuropaischen Landern nicht vorhanden sind
(vgl. LAwNICZAK 2004: 218 f).

Die gesellschaftlichen Transformationen in Zentral- & Osteuropa fanden laut LAwNIcZAK
unter dem Einfluss interner und externer Faktoren statt. Als die wichtigsten internen Fakto-
ren identifiziert er den Grad der wirtschaftlichen Entwicklung der jeweiligen Lander, deren
historisch-kulturelles Umfeld und das Erbe der zentralen Planwirtschaft. Die wichtigsten

externen Faktoren sind einerseits die politische und wirtschaftliche Abhangigkeit von der

Damit sind offensichtlich die sogenannten ,EU-15“ (Belgien, Danemark, Deutschland, Finnland, Frankreich,
Griechenland, Grofibritannien, Irland, Italien, Luxemburg, Niederlande, Osterreich, Portugal, Schweden,
Spanien) gemeint, da der Aufsatz vor der EU-Erweiterungsrunde im Jahr 2007 veréffentlicht wurde.
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2. PR-Theorien: Was ist eigentlich PR?

Sowjetunion, andererseits die Rolle, die internationale Finanzinstitutionen wie Weltbank
und Internationaler Wahrungsfonds (IWF) besonders fiir stark verschuldete Lander spielten
(vgl. LAWNICZAK 2004: 219).

Das Erbe der zentralen Planwirtschaft hat Auswirkungen auf die a) Denkweise, die
vom sozialistischen Wertesystem, Sozialleistungen und Bildungswesen geprégt ist, b) Wirt-
schaftsstruktur mit einem von Monopolen gepréagten staatlichen Sektor und einem schwa-
chen Finanzsektor) und c) Versorgungssituation, deren zentrale Planung letztlich zu Eng-
passen fiihrt. Dieses Erbe kann laut LAwNIczAK nach wie vor an folgenden Merkmalen

identifiziert werden (vgl. LAWNICZAK 2004: 221):

« Wahrnehmung von PR als Propaganda: Durch Zensur und Unterordnung aller Medi-
en unter die sozialistische Doktrin bildete sich die stereotypische Uberzeugung, dass
»die Presse lugt®.

« fehlendes Verstdindnis fiir Marketing und Imagebildung: In Zeiten von Versorgungs-
engpassen waren Marketing, Produktpromotionen und Imagebildung nicht nétig, da
alle produzierten Giter leicht verkauft wurden.

« Meiden von Offentlichkeit: Zu Zeiten des Sozialismus waren private Unternehmen
aus ideologischen Griinden suspekt und daher wiederholt Opfer von ad hoc Be-
steuerung. Daraus entstand die Uberzeugung, dass es besser sei, unter der Wahr-

nehmungsschwelle zu operieren.

Als Resultat dieser Umstande verlief die Entwicklung von PR in Zentral- & Osteuropa
in zwei Bahnen: Einerseits kam es durch die Systemtransformation zu einer Offnung im
Zuge derer viele westliche Investoren auf die lokalen Markte drangten. Die daraus entste-
hende Nachfrage nach PR wurde teilweise von internationalen PR-Agenturen bedient, die
auch Zweigstellen in den jeweiligen Landern eréffneten. Andererseits wurden von Regie-
rungen auch PR-Agenturen beauftragt, Informationskampagnen durchzufithren, die hau-
fig von auslandischen Quellen finanziert wurden (z. B. vom PHARE-Fonds der EU). Dabei
handelte es sich hauptsdchlich um westliche Agenturen, da die lokalen PR-Mérkte noch
praktisch inexistent waren (vgl. LAwNICZAK 2004: 221f).

Lawniczak stellt fest, dass es sich bei den im EBOK-Projekt identifizierten vier PR-Di-
mensionen (siehe Kap. 2.5.1 auf Seite 58) um eine ausschliellich westeuropaische Sichtweise
handelt, deren Erweiterung um eine fiinfte Dimension er vorschlagt. Diese ,transitional®
Dimension definiert er als ,helping to introduce and adopt the mechanisms and institu-
tions of the market economy and democracy in former command economies” (LAWNICZAK
2004: 223). Er sieht darin ein neues Instrument fiir Systemtransformationen und identifiziert

drei Aufgaben (vgl. LAwWNICZAK 2004: 223):
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2.5. Ansdtze und Ursprung (zeitlich, ortlich)

« Evaluation der offentlichen Einstellung gegeniiber Art und Geschwindigkeit der
Transition zur Marktwirtschaft

« Formulierung von Aufgaben und Entwicklung von Instrumenten, die von Unterneh-
men oder Non-profit organizations (NPOs) in deren Beziehungen mit der Offentlich-
keit eingesetzt werden sollen

« Planung und Ausfithrung von Aktionen zur Erlangung 6ffentlicher Zustimmung zu

und Unterstiitzung fiir die Prinzipien und Mechanismen der Marktwirtschaft

tawniczak sieht die Hauptaufgabe von PR in der ersten Phase der Transition darin, ein
~image of ,capitalism with a human face** (LAWNICZAK 2004: 223) aufzubauen, um offentli-
che Akzeptanz fiir weitere 6konomische Reformen sicherzustellen. Eine weitere Aufgabe ist
die Sensibilisierung fiir die breite Palette méglicher Marktwirtschaftsmodelle, deren letztli-
che Form das Resultat eines gesellschaftlichen Prozesses ist. Zuletzt sieht er es als Aufgabe
der PR, das effektive Funktionieren der Marktwirtschaft zu unterstiitzen, indem Unterneh-
mertum und Privatisierung unterstiitzt, ausldndisches Kapital angezogen und lokale Unter-
nehmen befahigt werden, am Prozess des Aufbaus der Marktwirtschaft mitzuwirken (vgl.
LAWNICZAK 2004: 223 ).

Die Grundlagen des ,transitional approach® stellt LAwNICZAK in einem Schaubild dar,

GLOBAL?

das in Abb. 2.5 wiedergegeben ist.

INTERNATIONAL

MARKET ECONOMY
COUNTRIES

“TRANSITIONAL PR”

CENTRALLY-PLANNED
ECONOMY COUNTRIES

¢ lower level of development DEVELOPED
e cultural defferences DEVELOPING

g SoTTomeseesmoossenoosossesesooes v o lower level of development
: o socialist value system H o cultural defferences
i e central planning

COMPARATIVE ECONOMIC SYSTEMS

Level of democratisation and development of market

Abbildung 2.5.: Konzept des , Transitional approach® fir PR (LAWNICZAK 2004: 220).
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2.6. Zusammenfassung PR-Theorien

Was die theoretische Auseinandersetzung mit PR betrifft, bleibt vorerst festzuhalten, dass
PR-Theorien unterschiedlichen Abstraktionsgrades existieren: Laientheorien, Experten-
theorien und wissenschaftliche Theorien. Dies kann zum PR-Verstdndnis der breiten Masse
(=Fremdbild), zum Selbstverstindnis der PR-Praktiker (=Selbstbild) und zur akademischen
Reflexion von PR in Beziehung gesetzt werden.

Ausgehend vom Erkenntnisinteresse, PR auf der Meso/Makro-Ebene zu behandeln, wur-
de die von Niklas LuHMANN entwickelte funktional-strukturelle Theorie autopoietischer
Systeme ausgewdhlt. Diese erlaubt es, auf einer tragfihigen erkenntnistheoretischen Basis
wichtige Schliisselbegriffe fiir PR zu definieren. In weiterer Folge wurden vier systemtheo-
retische PR-Ansatze auf ihre Brauchbarkeit fiir die vorliegende Arbeit iiberpriift und der
organisationsbezogene Ansatz von Szyszka ausgewahlt. In Ubereinstimmung damit wird
im Folgenden zwischen Public Relations als dem organisationalen Beziehungsnetz, Public
Relations-Management als organisationaler Regelungsfunktion und Public Relations-Ope-
rationen als spezifischen Operationen im Rahmen des Public Relations-Managements un-
terschieden. Das angestrebte Ziel von Public Relations ist soziales Vertrauen, das sich in
gesellschaftlicher Nicht-Beobachtung duflert und von Public Relations-Management durch
Selbstdarstellung auf Meinungsmarkten strategisch verfolgt wird. Zu diesem Zwecke kom-
men Public Relations-Operationen zum Einsatz, die funktionale Transparenz fiir die Orga-
nisation herzustellen suchen.

Um die Beziehung zwischen PR und Journalismus behandeln zu kénnen, wurde auf die
systemtheoretische Betrachtung der Ausdifferenzierung des Mediensystems in Medienge-
sellschaften von MERTEN zuriickgegriffen und dariiber hinaus der Umgang mit Wahrheit als
ein Unterscheidungsmerkmal der Kommunikationsberufe Journalismus, PR und Werbung
eingefiihrt.

In einem letzten Schritt wurden — ausgehend von der Feststellung, dass regional unter-
schiedliche Forschungstraditionen in der wissenschaftlichen Auseinandersetzung mit PR
bestehen — zwei Ansatze vorgestellt, die versuchen, spezifische Anforderungen bzw. Cha-
rakteristika von PR in Zentral- & Osteuropa zu identifizieren. Aufgrund des relativ geringen
theoretischen Ausarbeitungsgrades wurden sie jedoch eher als Anregungen aufgenommen,
die Rolle der Zivilgesellschaft und den Einfluss des Transitionsprozesses im empirischen Teil

allgemein zu thematisieren.
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3. PR-Berufsfeldforschung

Die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit PR begann — wie jede wissenschaftliche For-
schung - aufgrund der Wahrnehmung praktischer PR-Probleme. Das Spannungsfeld zwi-
schen PR-Theorie und PR-Praxis ist seitdem konstitutiv fiir die einschlagige Forschung, da
sich deren Programme an der Praxis orientieren miissen.

Neben der Analyse des Verhaltnisses von PR und Journalismus, der Erforschung poli-
tischer PR und dem Bereich der Krisenkommunikation ist Berufsfeld- und Professionali-
sierungsforschung ein wichtiger Bereich der kommunikationswissenschaftlichen PR-For-
schung. Von den bisherigen empirischen Forschungsarbeiten im deutschsprachigen Raum
behandeln einige spezifische Bereiche wie Pressestellen (vgl. BOCKELMANN 1991), politi-
sche Organisationen (vgl. DORER 1995), PR-Agenturen (vgl. NOTHE 1994), Rollenverstiand-
nis/Feminisierung (vgl. DEES/DOBLER 2000) und Berufsbild (vgl. MERTEN 1997a; MERTEN
1997b) der PR.

Besonders in jiingeren Studien wird dagegen das Anliegen verfolgt, PR umfassender zu
untersuchen. Von besonderer Bedeutung im deutschsprachigen Raum sind dabei die Studi-
en von ROTTGER et al. (ROTTGER 2000; ROTTGER/HOFFMANN/JARREN 2003), da hier erstmals
versucht wird, die Thematik mittels einer empirischen Vollerhebung zu behandeln. Eben-
falls grofle Bedeutung kommt der Studie von WIENAND (2003) zu, da hier als Resultat der
Analyse bisheriger Berufsfeldstudien Anforderungen an die zukiinftige Berufsforschung
synoptisch identifiziert werden. Den meisten dieser Studien gemein ist der Riickgriff auf
die Berufssoziologie um die notwendigen Begriffe (z. B. Arbeit, Beruf, Profession) und Kon-
zepte (Professionalisierung) theoretisch grundzulegen.

Im folgenden sollen in einem ersten Schritt die berufssoziologischen Grundlagen erarbei-
tet werden, um in einem zweiten Schritt die zwei Berufsfeldstudien von ROTTGER/HOFE-
MANN/JARREN (2003) und WIENAND (2003) einer Analyse zu unterziehen. So sollen Kriterien
extrahiert werden, die in bisherigen Berufsfeldstudien als relevant identifiziert wurden um
das Berufsfeld PR zu bearbeiten®. Diese Kriterien dienen in weiterer Folge als Grundlage

fiir den empirischen Teil der vorliegenden Arbeit.

*Die vorliegende Arbeit hat das Ziel, einen Landervergleich zu ermoglichen, auch wenn er hier aus Um-
fanggriinden nicht durchgefithrt werden kann. Aus diesem Grund wird auf die konkreten inhaltlichen
Ergebnisse der genannten Berufsfeldstudien nicht eingegangen. Beobachtungstheoretisch gesprochen fin-
det also eine Beobachtung einer Beobachtung statt.
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3.1. Berufssoziologie

Mit der zunehmenden gesellschaftlichen Ausdifferenzierung entstanden nicht nur viele bis
dato inexistente Tatigkeiten, es kam auch zu einer Abgrenzung der jeweiligen Berufe. Die
Anwendung soziologischer Theorien auf Arbeit und Berufe brachte die Berufssoziologie?!

als soziologische Teildisziplin hervor. Deren Hauptarbeitsgebiete sind:

,Arbeit und Beruf als menschliches Verhalten; Berufsstruktur der Gesellschaft; Berufswabhl,
-ausbildung, -mobilitét; soziale Beziehungen bei der Arbeit; Berufsorganisation und -kultur;

Beruf und Persénlichkeit. (Fucus-HEINRITZ 2007: 86)

3.1.1. Arbeit - Beruf — Profession

Fir die weitere Auseinandersetzung ist es sinnvoll, zwei Analyseebenen fiir Tatigkeiten
zu unterscheiden: In der funktionalen Dimension fillt das Hauptaugenmerk auf Fertigkei-
ten, Leistungen und Wissen, die gesellschaftliche Dimension beschreibt dagegen die soziale
Bedeutung der jeweiligen Tatigkeiten, also etwa die Einordnung in die Prestige- und Ein-
flussstruktur der Gesellschaft (vgl. HARTMANN 1972: 38).

Der Begriff Arbeit wird in verschiedenen Bedeutungen verwendet, so unter anderem fiir
korperliche oder geistige Tatigkeiten, Prifungen oder Leistungen. Allgemein kann Arbeit
definiert werden als ,,[z]ielgerichtete, planmé&fiige und bewuflte menschliche Tatigkeit, die
unter Einsatz physischer, psychischer und mentaler (geistiger) Fahigkeiten und Fertigkei-
ten erfolgt” (ZIMMERNMANN, zit. n. WIENAND 2003: 34). Arbeit wird hdufig als Lohnarbeit
verstanden, welche dadurch charakterisiert ist, dass sie gegen Lohn fiir dritte nach deren
Vorgaben beziiglich Form, Zeitplan und Zwecken ausgefiihrt wird. In naturaler Perspekti-
ve ist Arbeit die Sicherung der Lebensgrundlage, in 6konomischer ein Produktionsfaktor.
Die soziale Dimension ist durch Zusammenarbeit und Arbeitsteilung bestimmt, die per-
sonale durch die Bedeutung von Arbeit fiir die Enwicklung von Fahigkeiten, Fertigkeiten,
Bewusstsein und Identitét (vgl. WIENAND 2003: 35).

Beruf ist ebenso ein uneinheitlich verwendeter Begriff, der sich jedoch von Arbeit und
Profession abgrenzen lasst. Bei Berufen handelt es sich einer allgemeinen Definition nach

um

seine soziale Form spezialisierter Fihigkeiten (,erlernter Beruf*) und/oder Tatigkeiten (,ausge-
tibter Beruf®), die, auf der Basis spezifischer Ausbildungen, relativ dauerhaft (oft lebenslang)
von Personen im Rahmen der gesellschaftlichen Funktionsdifferenzierung itbernommen wer-
den® (Vog, zit. n. WIENAND 2003: 36).

1In einigen Publikationen wird von Professionssoziologie gesprochen. Diese beiden Bezeichnungen werden
im folgenden synonym verwendet.
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Die hierin vorgenommene Unterscheidung von erlernten Fahigkeiten und ausgefiihrten
Tatigkeiten lenkt die Anpassungsprobleme von Berufsbildungs- und Beschéftigungssystem
in den Blick (vgl. WIENAND 2003: 37).

Profession ist ebenso wie Arbeit und Beruf ein uneinheitlich verwendeter Begrift: Teils
ist damit eine historische Vorlage im Professionalisierungsprozess gemeint, teils ein abs-
traktes, auf die Zukunft bezogenes Muster, oder aber eine besondere Art von Berufen, die
sich durch ihre Eigenarten von anderen Berufen merklich abheben. Letzterer Charakterisie-
rung folgend konnen Professionen als gehobene bzw. hochqualifizierte Berufe verstanden
werden (vgl. HARTMANN 1972: 36).

Besonders in frithen soziologischen Analysen wird auch eine quasi-natiirliche Entwick-
lung von der Arbeit hin zu den Professionen angenommen, mit der bestimmte Verande-
rungen fiir das jeweilige Tatigkeitsfeld einhergehen (vgl. HARTMANN 1972: 36 f).

Professionen zeichnen sich dadurch aus, dass die ,monopolisierten Arbeitsleistungen ei-
ne gute Chance auf ein hohes Einkommen, Berufsprestige [...], auf eine hohe berufliche

[43

Autonomie und Einfluss [versprechen] “ (WIENAND 2003: 51). Klassische Professionen sind

die Berufe des Arztes und Juristen.

3.1.2. Wissen, Fahigkeiten, Fertigkeiten

In der berufssoziologischen Literatur wird die funktionale Dimension auch als Wissensdi-
mension bezeichnet, wodurch die besondere Bedeutung von Wissen zur Abgrenzung von
Berufen hervorgehoben wird (vgl. HARTMANN 1972: 39). Laut WIENAND handelt es sich
sogar um ,die zentrale Unterscheidungsdimension zwischen Berufen und auch zwischen
Berufen und Professionen” (WIENAND 2003: 71, Herv. im Orig.). Sie behandelt Wissen im
Kontext des Begriffes Qualifikation, worunter in einer (berufs-)soziologischen Definition
~die Gesamtheit der Fertigkeiten, Fahigkeiten und Wissensbestande einer Person“ (FucHs-
HEINRITZ 2007: 525) verstanden wird. Demnach umfasst Qualifikation die Elemente Wissen,
Fertigkeiten und Fahigkeiten.

Der Begriff Fertigkeit bezeichnet einfache Tatigkeiten und Ablaufe, die erlernt wurden
und mithelos anwendbar sind. Es lassen sich funktionale und extrafunktionale Fertigkeiten
unterscheiden, wobei erstere sich auf handwerklich-technische Anforderungen beziehen,
letztere dagegen auf soziale Qualifikationen (vgl. WIENAND 2003: 69 f).

Fihigkeiten beschreiben Begabungen, also

~psychische und auch physische Disposition[en] einer Person, die es ihr erméglich[en], be-
stimmte Leistungen zu erbringen und die im Allgemeinen tiberdauernder Natur [... sind] (also

nicht verlernt werden [... kénnen])“ (WIENAND 2003: 70).
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Damit wird die Aussage beriihrt, dass man zum PR-Praktiker geboren sein muss. Dabei
muss die Frage gestellt werden, inwieweit es sich bei den fiir PR erforderlichen Fahigkeiten
um generelle mentale Fahigkeiten handelt, die bei einer groflen Anzahl von Menschen vor-
handen sind und entwickelt werden konnen. Mit Sicherheit benotigen menschliche Anlagen
jedoch Stimulation um sich entwickeln zu konnen (vgl. WIENAND 2003: 71).

Wissen umfasst sowohl das Durchschauen von Zusammenhéngen (Verstehen) als auch
spezifisches Anwendungswissen (Kenntnisse). Generell kann zwischen alltiaglichem und
wissenschaftlichem Wissen unterschieden werden (vgl. WIENAND 2003: 71). Alltagliches

Wissen, auch als Allgemeinwissen bezeichnet, besteht

yhauptsichlich aus Wissenselementen, die der mehr oder minder systematischen Weise
menschlicher Orientierung in der Welt des taglichen Lebens und der Bewéltigung seiner typi-

schen Probleme dienen (WAMSER 1999: 235),

beschaftigt sich aber nicht mit der Frage nach Hintergriinden, Verbindungen und Begriin-

dungen. Wissenschaft stellt dagegen die Warum-Frage und versucht,

,bestimmte Probleme aus dem Gesamt der alltiglichen Lebensbewaltigung herauszulésen und
unter einer gewissen Entlastung vom unmittelbaren Handlungsdruck — sozusagen theoretisch

distanziert - Problemlésungen zu systematisieren® (LUCKMANN, zit. n. WAMSER 1999: 293).

Da sich aber nicht samtliches Wissen entweder dem alltiglichen oder wissenschaftlichen
Wissen zuordnen lasst, kann man sinnvollerweise Expertenwissen als dritte Kategorie ein-
fithren, die als beruflich relevantes Wissen zwischen alltaglichem und wissenschaftlichem
Wissen verortbar ist (vgl. WIENAND 2003: 73).

Die Analogie dieser Differenzierung von Wissen mit der in Tab. 2.1 auf Seite 9 dargestell-
ten Systematisierung von PR-Theorien ist offensichtlich, man konnte in Anlehnung daran

auch von Laienwissen, Expertenwissen und Wissenschaftswissen sprechen.

3.1.3. Professionalisierung

Professionalisierung bezeichnet den Prozess, durch den Berufe zu Professionen werden,
analog zum Ubergang von Arbeitsverrichtung in Beruf im Prozess der Verberuflichung.
Dabei kommt es in der funktionalen (Wissens-)Dimension zu zunehmender Systematisie-

rung und in der sozialen Dimension zu Vergesellschaftung.
LProfessionalisierung bedeutet die Verdnderung von einer einigermafien ausgeprégten zu einer

besonders starken Systematik des Wissens und die Ausweitung der sozialen Orientierung vom

Mittelmaf} zur ausgesprochenen Kollektivititsorientierung.* (HARTMANN 1972: 40 f)
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Zu diesen Prozessen sind auch jeweilige Gegenprozesse moglich und gegebenenfalls be-
obachtbar: Berufsauflésung und Deprofessionalisierung. In der Wissensdimension wére
dies durch Abstriche an Wissenschaftlichkeit gegeben, in der Sozialdimension durch abneh-
mende Gesellschaftsausrichtung (vgl. HARTMANN 1972: 43). Die genannten Prozesse sind in
Abb. 3.1 dargestellt.

Konkrete Fixpunkte:

Arbeit Beruf Profession
Dimensionen:
Verberuflichung Professionalisierung
Wissen Berufsauflosung Deprofessionalisierung
Soziale Verberuflichung Professionalisierung
Orientierung Berufsauflosung Deprofessionalisierung

Abbildung 3.1.: Verberuflichung, Professionalisierung und ihre Gegenprozesse (HARTMANN
1972: 43).

Die wichtigste Voraussetzung fiir eine dergestalte Professionalisierung eines bestimm-
ten Berufs ist die Organisation der Berufsangehdorigen in einem Berufsverband (vgl. HESSE
1972: 71). Diese Verbande konnen als wirtschaftliche (im Gegensatz zu sozialen, politischen,
etc.) Non-Profit-Organisationen verstanden werden, deren primare Aufgabe es ist, durch
ihre Berufspolitik die Bediirfnisse ihrer Mitglieder zu befriedigen (vgl. JusTa 1997: 107). Be-
rufsverbande verfolgen als Ziel oftmals explizit die Professionalisierung des Berufsstandes,
wobei sie sich meist an dem gesellschaftlichen Status von Arzten und Rechtsanwélten als
klassischen Professionen orientieren (vgl. SIGNITZER 1994: 265 f).

In der Professionssoziologie existieren laut SIGNITZER im wesentlichen drei Ansédtze um
Professionalisierung zu betrachten, die sich nicht gegenseitig ausschlieflen, aber jeweils
unterschiedliche Aspekte der Professionalisierung in den Fokus riicken (vgl. SIGNITZER
1994: 266 f):

+ Merkmalsansatz
« Strategieansatz
+ Entwicklungsansatz

Merkmalsansatz

Der Merkmalsansatz wird oft auch als ,klassischer Ansatz der Professionssoziologie be-

zeichnet und versucht, Merkmale zu identifizieren, die Professionen von normalen Berufen
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3. PR-Berufsfeldforschung

unterscheiden. Der Professionalisierungsprozess erfolgt demnach in fiinf Stufen. Dies sind
in chronologischer Abfolge (vgl. WILENSKY 1972: 202 ff):

Tatigkeit als Ganztagesberuf
Einrichten spezialisierter Ausbildungsprogramme
Bildung von Berufsverbédnden

gesetzliche Lizenzierung des Berufsmonopols

A N

Formulierung einer férmlichen Berufsethik

Der Merkmalsansatz wurde in der Professionssoziologie von vielen Autoren verfolgt und
dementsprechend weit differenziert, bietet aber durch seinen Checklisten-Charakter kaum
Moglichkeit, die strategische Komponente der berufspolitischen Aktionen von Verbanden
zu betrachten (vgl. SIGNITZER 1994: 268 f). Aus diesem Grund soll er auch hier nicht weiter

verfolgt werden.

Strategieansatz

In der Berufssoziologie hat sich schon um 1970 die Betrachtung des Professionalisierungs-
prozesses als berufspolitsche Strategie etabliert. Der Strategieansatz versteht ,,, Professiona-
lisierung ‘“von Berufen als eine besonders komplexe Marktstrategie* (BECK/BRATER/DAHEIM
1980: 81, Herv. im Orig.), welche von Berufsangehorigen und deren Verbanden verfolgt
wird. Demnach zielt Professionalisierung ,auf die Sicherung bzw. Steigerung der Erwerbs-
und Versorgungschance, der Prestige-Chance und der Autorititschance® (HESSE 1972: 69),
ist also ein Mittel, um die privilegierte Stellung einer Berufsgruppe zu sichern oder zu ver-
bessern.

Wenn Arbeit am Arbeitsmarkt organisiert ist, haben die Arbeitenden gewisse Marktin-
teressen, zu deren Befriedigung es notig ist, korrespondierende Strategien zu entwickeln.

Es lassen sich folgende Interessen unterscheiden (vgl. BECK/BRATER/DAHEIM 1980: 82)°*:

« die eigene Wichtigkeit und Unverzichtbarkeit steigern
+ Konkurrenz reduzieren

« mogliche Einsatzfelder erweitern

Fremdkontrollen durch Eigenkontrollen ersetzen

»Eine trennscharfe Abgrenzung bei der Zuordnung zu den jeweiligen Interessen ist hierbei nicht moglich,
da sich manche Strategien mehreren Interessen zuordnen lassen (z. B. Spezialisierung als Unverzichtbar-
keitsstrategie, aber auch als Strategie der Konkurrenzreduktion).
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Unverzichtbarkeitsstrategien Unverzichtbarkeit beschreibt das Ziel der Arbeits-
kraftanbieter, Monopole fiir gewisse Tatigkeiten zu erlangen, die meist Spezialwissen ver-
langen und von vielen Abnehmern dringend benétigt werden. Dazu ist es hilfreich, wenn
die Anbieter auch ihre eigene Interpretation von Unverzichtbarkeit in der Gesellschaft
durchsetzen und so den Bedarf der eigenen Tétigkeit beeinflussen kénnen (vgl. BECk/BRa-
TER/DAHEIM 1980: 83 f). In diesem Zusammenhang ist es fiir PR-Fachleute nétig, tiber aus-
reichende ,Kompetenzdarstellungskompetenz® (vgl. PFADENHAUER 2003) zu verfugen.

Als Unverzichtbarkeitsstrategien konnen gelten:

« Ideologie: Ziel ist, eine Selbstdarstellung zu entwickeln und zu verbreiten, die nicht
nur die eigenen Interessen rechtfertigt, sondern diese auch als Interessen der Gesell-
schaft darstellt (vgl. HORNING/KNICKER 1981: 112). Diesem Bereich kann auch teil-
weise die Verwissenschaftlichung des jeweiligen Berufsfeldes zugeordnet werden, da
so gesellschaftliche Legitimitat fir die Tatigkeit gewonnen werden kann. Dartiber-
hinaus kann universitare Ausbildung zu einem besseren Image der Berufe beitragen
(vgl. DORER 1994: 15).

« Spezialisierung: Vornehmliches Ziel ist die Abgrenzung von verwandten Berufen. So
soll herausgearbeitet werden, was die spezifische Leistung eines Berufes ist, die von
keinem anderen erbracht werden kann. Hierbei kommt in der Wissensgesellschaft der
Wissenschaft besondere Bedeutung zu, da professionelle Praxis immer mehr auf for-
malem, in akademischen Ausbildungsgéngen vermitteltem Wissen basiert (vgl. HE1-
SIG 2005: 39). So ist es verstandlich, dass beispielsweise die PR-Praxis ihren Standort
und damit ihre Identitat mit Hilfe der Wissenschaft besser zu bestimmen versucht
(vgl. DORER 1994: 15).

« Mystifizierung: Diese Strategie zielt darauf ab, die eigene Tatigkeit als so kompliziert
darzustellen, dass Laien keinesfalls in der Lage sind, sie auszufithren. Dazu kann bei-
spielsweise auf die intuitive, kreative und situationale Komponente der Arbeit hin-
gewiesen werden. In diesem Zusammenhang erklaren BECK/BRATER/DAHEIM (vgl.
1980: 84), dass Verwissenschaftlichung der Inhalte nicht ausschliellich auf Rationa-
lisierung, sondern auch auf Komplizierung, Entalltidglichung und Abschliefung ge-
geniiber Laien zielt.

+ Angebotsverknappung: Da Méarkte nach dem Prinzip von Angebot und Nachfrage
funktionieren, kann versucht werden auf deren Verhiltnis Einfluss zu nehmen. Je
starker die Nachfrage nach einer Leistung bei knappem Angebot ist, desto unver-

zichtbarer sind die Anbietenden.
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Strategien der Konkurrenzreduktion Es lassen sich Strategien der innerberuflichen
und der zwischenberuflichen Konkurrenzreduktion unterscheiden: wahrend durch erstere
sichergestellt werden soll, dass auf dem Arbeitsmarkt nicht mehr Angebot als Nachfrage
nach einer bestimmten beruflichen Tatigkeit besteht, zielen zweitere darauf ab, den jewei-
ligen Zustandigkeitsbereich gegen ,Ubergriffe“ von Mitgliedern anderer Berufe abzuschir-
men (vgl. BECK/BRATER/DAHEIM 1980: 85 ff).

Als Strategien der Konkurrenzreduktion kdnnen gelten:

+ Aufnahmeregeln: Durch die Definition von Kriterien fiir die Aufnahme in den Be-
rufsstand werden alle jene ausgeschlossen, die diese Voraussetzungen nicht erfiillen,
was die innerberufliche Konkurrenz reduziert und im Extremfall die ,Abschlieung”
der Berufsgruppe bedingt (vgl. BECK/BRATER/DAHEIM 1980: 86).

« Absprachen: Bei dieser Strategie werden ,open cartels” gebildet in denen Preisregu-
lationen beschlossen werden. Diese ,open cartels” stehen fur alle offen stehen, die
sich den Regulationen anschlieflen (vgl. TORSTENDAHL 1990: 51).

« Zertifizierung: Zertifikate dienen dazu, Expertentum auf eine verlassliche, weil nach-
priifbare Grundlage zu stellen und somit Zustédndigkeiten fiir Probleme und deren
Losungen zu regeln (vgl. PFADENHAUER 2005b: 14). Durch das besondere Wissen der
Zertifizierten werden alternative Losungen illegitimiert, was zur Reduzierung von

Konkurrenz fithrt (vgl. PFEADENHAUER 2003: 208).

Strategien zur Erweiterung der Einsatzfelder Darunter wird einerseits der Versuch
verstanden, den Angehdorigen des eigenen Berufs eventuelle Arbeitsplatzwechsel moglichst
unabhéngig von den Betrieben zu ermoglichen. Dazu ist es nétig, dass Qualifikationsan-
forderungen homogen gehalten und betriebsspezifische Einfliisse abgewendet werden (vgl.
BECK/BRATER/DAHEIM 1980: 87 f).

Andererseits kann man hierunter auch den Versuch zahlen, fiir den eigenen Beruf neue
Tatigkeitsfelder zu erschlieffen bzw. die vorhandenen auszuweiten. Eine Strategie, mit der
dieses Ziel erreicht werden kann, ist die Assimilation. Sie zielt darauf ab, andere organisierte
Interessen im eigenen Tatigkeitsfeld zu eigenen Interessen zu erkldren um so den Einfluss

anderer Gruppen zu neutralisieren (vgl. SELANDER 1990: 142).

Strategien zum Ersetzen von Fremd- durch Eigenkontrolle Einerseits kann
es fur Anbieter von Arbeitskraft vorteilhaft sein, unter staatlichem Schutz zu stehen
(z. B. Ausbildungsordnungen, Zulassungsbeschrankungen, Verbandanerkennungen), ande-

rerseits sind sie daran interessiert, staatliche Kontrolle zu vermeiden, da diese ihre Erwerbs-
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chancen mindern und ihr soziales Ansehen schwéchen kénnten (vgl. BECK/BRATER/DAHEIM
1980: 88 f).

Als Strategien zum Ersetzen von Fremd- durch Eigenkontrolle kénnen gelten:

« Selbstkontrollgremien: Die Aufgabe von Selbstkontrollgremien ist es, auf Basis von
Verhaltensvorschriften, sogenannten ,,Codes of ethics®, das Verhalten der Arbeits-
kraftanbieter zu bewerten und Verstofie notigenfalls zu ahnden. Dadurch wird de-
monstriert, dass staatliche Kontrollen tiberfliissig waren, da bereits sichergestellt ist,
dass die Berufsangehorigen sich verantwortungsbewusst und moralisch unzweifel-
haft verhalten (vgl. HORNING/KNICKER 1981: 112).

« Einfluss auf das Aus- und Weiterbildungssystem: Die Ausbildung ist eines der wich-
tigsten Mittel der Professionalisierung, da sie die zum Beruf gehdrenden Qualifikati-
onserwartungen gestaltet. Berufsverbdnde haben daher ein starkes Interesse, Einfluss
auf die Aus- und Weiterbildung zu erlangen, wozu die Kontrolle der Prifungen ein
ausgezeichnetes Mittel ist (vgl. HESSE 1972: 71).

« Politicization: Unter ,politicization” wird der Versuch verstanden, das Normensys-
tem zu verdndern, etwa Einfluss auf die Gesetzgebung (z. B. Mitsprache bei Novellen)

oder auf die gesellschaftliche Akzeptanz zu nehmen (vgl. TORSTENDAHL 1990: 50 f).

Diese angefiihrten Strategien sind keineswegs als erschopfende Aufzéhlung gedacht, es ist
durchaus anzunehmen, dass noch andere existieren bzw. sich entwickeln werden. Weiters
schliefen sie einander nicht aus, ganz im Gegenteil: ,Professions as collectivities must be

able to apply several strategies at a time“ (TORSTENDAHL 1990: 51).

Entwicklungsansatz

Der letztgenannte Entwicklungsansatz untersucht, ob und wie sich das Verstandnis von
sProfession” und die Bedeutung von Professionen in der Gesellschaft im Laufe der Zeit
gewandelt haben (vgl. TORSTENDAHL 1990: 45). Laut SIGNITZER (vgl. 1994: 267) ist dieser
Ansatz zur Betrachtung von PR aber kaum geeignet, da wenig empirisches Material tiber
lander- und kulturspezifische PR-Historien vorhanden ist. Aus diesem Grund soll der Ent-

wicklungsansatz hier nicht naher betrachtet werden.

Professionalisierung von PR?

In der Berufssoziologischen Diskussion wird die Professionalisierungsfihigkeit von Beru-
fen insgesamt kritisch gesehen: Angesichts dessen, dass eine wachsende Anzahl an Beru-

fen aktiv ihre eigene Professionalisierung verfolgt und bereits einen professionellen Status
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fiir sich reklamiert, prognostiziert WILENsKY, dass viele ,doch schlieflich einsehen miis-
sen, daf} niemand diesen Anspruch honoriert, aufler ihnen selbst” (WILENSKY 1972: 199).
Ahnlich skeptisch stellt SIGNITZER im Bezug auf PR fest, dass deren Professionalisierungs-
prozess keinesfalls abgeschlossen ist, sondern moglicherweise erst ganz am Anfang steht
(vgl. SIGNITZER 1994: 267).

Eine andere Frage als die nach der Moglichkeit der Professionalisierung von PR ist die,
ob eine Professionalisierung tiberhaupt wiinschenswert ist. Dazu existieren unterschiedli-
che Auffassungen: Wahrend ULaMEC diese Frage affirmativ beantwortet und sich in ihrer
Arbeit ,nicht darauf konzentriert, ob diese [Professionalisierung] moglich ist, sondern wie
diese vorangetrieben, im Idealfall sogar durchgefiihrt werden kann® (ULAMEC 2002: 6), sieht
WIENAND dieses Ansinnen kritisch. Sie will zwar keine abschlie3ende Antwort geben, kon-
kludiert aber, dass die berufssoziologisch untermauerte Frage nach der Professionalisierung
von PR nicht zielfiihrend ist und stattdessen eine praxisnahere Diskussion gefiihrt werden
sollte:

»Viel wichtiger als die Professionsfrage ist die Frage, auf welchem beruflichen Weg sich die PR

befindet, d. h. ob und wie sich die PR ausdifferenziert, welche spezifischen Qualifikationen der

Beruf verlangt, und wie diese zu erwerben sind.“ (WIENAND 2003: 408, Herv. im Orig.)

Nachdem die berufssoziologischen Grundlagen soweit wie nétig ausgefiihrt sind, soll im
folgenden Schritt das Berufsfeld PR durch eine Analyse der beiden erwahnten Berufsfeld-

studien sowie anderer Uberblicksartikel zum Thema umrissen werden.

3.2. Berufsfeld PR

Genauso wie auf der theoretischen Ebene liegt fiir das Berufsfeld PR bis dato kein Konsens
dariiber vor, wie es genau zu bestimmen ist. Dabei ist schon der Begrift Berufsfeld proble-
matisch, da fiir ihn berufssoziologische Definitionen weitgehend fehlen. Eine Orientierung
an der Berufsbezeichnung der PR-Praktiker ist nicht zielfithrend, da diese unter verschie-
densten Titeln operieren (vgl. FROHLICH 2008b: 433). BENTELE/FROHLICH/SZYSZKA schlagen
daher eine Arbeitsdefinition vor, in der Berufsfeld verstanden wird als eine

~Gruppe von Akteuren mit miteinander verwandten, spezialisierten beruflichen Aktivititen

bzw. Tdtigkeiten [...], die auf Losungen gemeinschaftlich bestehender, fachlicher Probleme aus-

gerichtet sind. Das Berufsfeld weist (z. B. soziodemographische oder auf unterschiedliche Ar-

beitsfelder bezogene) Strukturen auf und ldsst sich auch in historischer Perspektive beschrei-

ben” (BENTELE/FROHLICH/SZYSZKA 2008: 379, Herv. im Orig.).

Im Kontext der hier zugrundegelegten systemtheoretischen Gesellschaftstheorie wird PR

als Ausdifferenzierung des Massenmediensystems verstanden (siehe Kap. 2.4.4 auf Seite 53).
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Berufe, die dem Massenmediensystem zuzuordnen sind, konnen als Kommunikationsberu-
fe bezeichnet werden, weshalb der PR-Beruf als ein solcher betrachtet wird. Im Bezug auf
die Berufsangehorigen von Kommunikationsberufen stellt sich die Frage, ob blof3 Kom-
munikatoren wie Journalisten, Werbefachleute und PR-Praktiker dazu zu zéhlen sind, oder
auch Dolmetscher, Telefonisten oder gar Fernsehtechniker, Beleuchter und Reinigungskrat-
te in Medienunternehmen. In einem weiten Verstdndnis umfasst der Begrift des Kommu-
nikators alle am allgemeinen Kommunikationsprozess Beteiligten. Da so prinzipiell je-
de offentliche Kommunikation eingeschlossen ist, bietet sich die Einschrankung an, dass
Kommunikationstatigkeiten in beruflichen Strukturen ausgefiithrt werden miissen, um von
Kommunikationsberufen zu sprechen. Dabei ist es irrelevant, ob es sich um haupt- oder
nebenberufliche Aktivitidten handelt (vgl. WIENAND 2003: 81 f).

Die Frage nach der Identitat des PR-Berufsfeldes kann anhand unterschiedlicher Kriterien
behandelt werden. Die in bisherigen Berufsfeldstudien dafiir herangezogenen Parameter
sollen im Folgenden identifiziert werden.

Eine erste Art der Annéherung an das Berufsfeld PR ist naheliegenderweise eine histo-
rische Betrachtung, mittels derer relevante Ereignisse und Entwicklungen sowohl in der,
als auch fur die Berufsgeschichte nachgezeichnet werden. Durch eine solche Chronologie
konnen Anhaltspunkte fiir eine Unterteilung der Berufsgeschichte in Perioden identifiziert
werden, die sich durch bestimmte Gemeinsamkeiten auszeichnen und durch bestimmte
Unterschiede von anderen Perioden abheben. Beim derzeitig nach wie vor geringen For-
schungsstand ,muss PR-Geschichtsschreibung in erster Linie eine nationale Angelegenheit
sein“ (FROHLICH 1997: 73), die in weiterer Folge als Basis fiir die Formulierung einer in-
ternationalen PR-Geschichte dienen kann. WIENAND arbeitet in ihrer Studie die jiingere
Berufsgeschichte fiir Deutschland in mehreren Etappen auf und fasst sie unter den Begriff
Entwicklungslinien (vgl. WIENAND 2003: 110 f; 113 f; 122 ff; 133 f; 143 ff).

Ein weiterer Parameter ist das jeweilige PR-Verstdndnis der PR-Praktiker, das in ihren
eigenen PR-Definitionen zum Ausdruck kommt. Wie in Kap. 2.2 auf Seite 9 fiir Prakti-
kertheorien angefiihrt, entstehen diese Definitionen in reflektierender Auseinandersetzung
mit der PR-Praxis und konnen als Versuch der Selbsterklarung verstanden werden. Von In-
teresse ist hierbei auch die Frage, wie eine mogliche Abgrenzung des Berufsfeldes PR von
anderen Kommunikationsberufen vorgenommen wird. WIENAND stellt grof3en Bedarf an
einer konstruktiv gefithrten Abgrenzungsdiskussion fest, da dies einen Bereich betrifft, ,in
dem es um das grundlegende Selbstverstandnis und die Funktionen der Public Relations
geht” (WIENAND 2003: 178). Die Abgrenzung von PR gegeniiber anderen Kommunikations-
berufen ist, genauso wie deren Vorhandensein iberhaupt, ein historisch kontingenter Sach-

verhalt. Die Unterscheidung zu Journalismus, Werbung, Marketing und Propaganda muss
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daher (zuerst) zeitlicher und ortlicher Einschrankung unterliegen. Dann kann eine Abgren-
zung im Hinblick auf unterschiedliche Kriterien erfolgen, wie beispielsweise Funktionen,
Anforderungen, Tatigkeiten, Berufszugang, Selbstverstindnis oder (wie in Kap. 2.4.4 auf
Seite 53 dargestellt) im Umgang mit der Wahrheit.

Ein weiteres Biindel von Parametern sind die sogenannten Strukturdaten des Berufs-
feldes, die es erlauben, statistische Aussagen iiber das Berufsfeld PR zu machen. Durch
kontinuierliche Erhebungen konnen zudem Erkenntnisse tiber Entwicklung und Verdnde-
rungen der Struktur der Berufsangehorigen erlangt werden (vgl. FROHLICH 2008b: 433). Zu
den Strukturdaten gehoren (vgl. WIENAND 2003: 145 ff): demografische Daten wie Alter,
Geschlecht, Ausbildungsgrad, etc.; Beschdftigungszahlen; Stellenanbieter (Wirtschaftsun-
ternehmen, Politik, Verbande, Kommunen, NPOs); Gehaltsstruktur etc.

Auf der Basis von Strukturdatenerhebungen wurde auch der Begriff der Feminisierung
des Berufsfeldes gepréagt, dem in Berufsfeldstudien héufig besondere Aufmerksamkeit ge-
schenkt wird (vgl. JARREN/ROTTGER 2008: 30). Damit ist die Tatsache gemeint, dass der
Anteil an Frauen im PR-Beruf weiterhin steigt, auch wenn jener der Manner bereits tiber-
holt wurde (vgl. FROHLICH 2008b: 433 ff). Dieser internationale Trend wurde in mehreren
Landern nachgewiesen, so unter anderem fiir Deutschland und die USA (vgl. FROHLICH
2008b: 440).

Ein weiterer Parameter sind die konkreten Aufgaben und Titigkeiten von PR-Praktikern.
Die DPRG fasst das weite Tatigkeitsspektrum von PR in fiinf Grundfunktionen: Konzepti-
on, Redaktion, Kommunikation, Organisation, Abwicklung und Controlling (vgl. ROTTGER
2008: 504). Zentrale Aufgabenfelder von PR sind demnach (vgl. ROTTGER 2008: 506 ff):

« Internal Relations: Im Zentrum interner Kommunikation stehen Kommunikations-
beziehungen zu aktuellen und ehemaligen Mitarbeitern sowie deren Angehoérigen.

« Media Relations: Medienarbeit ist die systematische Pflege der Beziehungen zu Jour-
nalisten und Massenmedien und stellt ein bedeutsames Aufgabenfeld der PR dar.
Dazu zahlen z. B. das Verfassen von Pressemitteilungen oder die Organisation von
Pressekonferenzen.

« Community Relations richten sich an die Standortbevolkerung und das nachbar-
schaftliche Umfeld von Organisationen

« Issues Management ist eine kontinuierliche systematische Beobachtung von Themen
und Erwartungen (Issues) von Bezugsgruppen zur Erlangung von entscheidungsre-
levanten Informationen fiir Organisationen.

« Crisis Management: Aufgaben der Krisen-PR sind Verhinderung und kommunikati-

ve Bewiltigung von Krisen- und Konfliktfallen.
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« Public Affairs umfassen alle kommunikativen Aktivitdten von Organisationen, mit-
tels derer Einfluss auf das politisch-administrative System und die gesellschaftliche
Organisationsumwelt erzielt werden soll. Dazu zihlen z. B. Kampagnen oder Lobby-
ing.

+ Financial und Investor Relations gestalten kommunikative Beziehungen im Kapital-
und Finanzmarkt und stellen diese auf Dauer sicher.

« Corporate Identity betrifft die Gestaltung eines konsistenten offentlichen Erschei-
nungsbildes von Organisationen.

« Online-PR umfasst hauptsachlich die Planung und Gestaltung von Websites.

« Kampagnen sind dramaturgische Konzeptionierungen und Umsetzungen von Kom-
munikationsmafinahmen zur Erzeugung offentlicher Aufmerksamkeit.

« Veranstaltungen: Planung und Durchfithrung von Messen, , Tag der offenen Tur,
Konferenzen, etc.

« Mediengestaltung: Planung und Gestaltung von Geschéftsberichten, Broschiiren, Fly-
ern, etc.

« Sponsoring: Festlegung von Leistungsvereinbarungen mit Organisationen aus Sport,
Kultur, Soziales, etc.

« Training: Kommunikations- & Medienschulungen, Argumentationstrainings.

Ein weiterer zentraler Parameter des PR-Berufs ist das Anforderungs- und Qualifikati-
onsprofil. Wie in Kap. 3.1.2 auf Seite 67 angefiihrt sind damit Kenntnisse, Fertigkeiten und
Fahigkeiten angesprochen. Was genau dabei als notwendig erachtet wird, ist vom jeweiligen
PR-Verstandnis und den spezifischen zeitlichen und 6rtlichen Gegebenheiten bzw. Anfor-
derungen an PR abhingig. WIENAND identifiziert in diesem Zusammenhang die aus US-
amerikanischer PR-Forschung stammende und international vielfach ibernommene Auf-
teilung von PR-Tétigkeiten in eine Manager- und eine Technikerrolle als bedeutsam, da an
PR-Manager zusétzliche Qualifikationsanforderungen zu stellen sind. Mit Bezug auf ROTT-
GER (vgl. 2000: 100) steht sie dieser Dichotomisierung aber durchaus kritisch gegeniiber, da
die Praxis in erster Linie von Mischformen bestimmt ist (vgl. WIENAND 2003: 155 ff). Interes-
sant ist jedenfalls, ob Anforderungsprofile existieren, und, wenn ja, was sie umfassen und
wer sie erstellt. Erwartbar ware beispielsweise, dass sich Berufsverbande im Sinne einer
Strategie der Konkurrenzreduktion (siehe Kap. 3.1.3 auf Seite 71) diesbeziiglich engagieren.

In engem Zusammenhang damit steht auch der Parameter der Aus- und Weiterbildung,
durch die die jeweils nétigen Qualifikationen vermittelt werden sollen. WIENAND bestimmt
Ausbildung als ,eine durch Lehrplédne festgelegte systematische Vorbereitung einer Person

auf eine Arbeit oder einen Beruf [...], die mit einer Prifung zu einem staatlich anerkannten
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Abschluss fithrt” (WIENAND 2003: 180). Weiterbildung bezeichnet demgegeniiber die

~Aktualisierung und Spezialisierung von Wissen zur Erreichung einer Zusatzqualifikation oder
als Vorbereitung fiir eine berufliche Neuorientierung sowie die Anpassung des Wissens an

Neuentwicklungen® (SCHLIPPE, zit. n. WIENAND 2003: 180).

Von Interesse fiir eine Berufsfeldstudie sind sowohl das bestehende Aus- und Weiter-
bildungsangebot mit den jeweiligen Curricula, aber auch die Frage, ob das Angebot den
Anforderungen entspricht.

In diesem Zusammenhang riickt auch die Frage nach dem Berufszugang ins Blickfeld. Der
Berufszugang kann an einen spezifischen Qualifikations- bzw. Ausbildungsweg gebunden
oder (wie in den meisten Landern) offen sein (vgl. FROHLICH 2008b: 437). Davon héangt auch
die Rekrutierungsstruktur ab. Unter diesem Begriff wird untersucht, aus welchen Berufs-
bereichen die PR-Praktiker stammen, wo sie also zuvor tatig waren. Anzunehmen ist, dass
viele PR-Praktiker ehemals als Journalisten gearbeitet haben (vgl. WIENAND 2003: 150 ff)

Wie in den berufssoziologischen Grundlagen dargestellt, kommt den Berufsverbdn-
den und deren Berufspolitik grofle Bedeutung im Professionalisierungsprozess zu (siehe
Kap. 3.1.3 auf Seite 69). Dementsprechend ist die Betrachtung der Téatigkeiten und der
Selbstdarstellung dieser Verbande ein wichtiger Parameter fiir die Erfassung des PR-Be-
rufsfeldes®.

Eine wichtige Unterscheidung im Bezug auf PR-Tatigkeiten ist die Organisationszugeho-
rigkeit: Viele Organisationen haben interne Dienstleistungsabteilungen, die fiir PR zustan-
dig sind, wahrend PR-Agenturen bzw. -Berater ihre Tatigkeiten auf dem externen Dienst-
leistungsmarkt anbieten (vgl. FROHLICH 2008b: 432). Bei ersteren ist von Interesse, wie diese
in die Organisation eingegliedert sind (z. B. Stab- oder Linienfunktion) und welche finanzi-
ellen bzw. personellen Ressourcen ihnen zukommen (vgl. WIENAND 2003: 188). Bei letzteren
ist die Frage nach den Beziehungen mit den Leistungsnachfragern (also den Kunden) zu kla-
ren. Analog dazu ist auch von Interesse, wie die Beziehungen mit anderen Bezugsgruppen,
wie den Massenmedien, der akademischen Gemeinschaft und der Gesellschaft ausgepragt
sind. In diesem Zusammenhang sind besonders das Selbstbild und das jeweilige Fremdbild
der PR-Praktiker und deren Gegeniiberstellung von Interesse. Zu unterscheiden ist hier-
bei zwischen dem tatséchlichen Fremdbild und einem angenommenen Fremdbild: Ersteres
wird tatsachlich von der jeweiligen Bezugsgruppe (etwa: Journalisten) artikuliert, wohin-
gegen zweiteres eine Einschatzung von PR-Praktikern tiber das Bild, das andere von ihnen

haben, darstellt (vgl. WIENAND 2003: 176). Ebenso von Interesse fiir eine Berufsfeldstudie

»In den Berufsfeldstudien von ROTTGER/HOFFMANN/JARREN (2003) und WIENAND (2003) finden die Berufs-
verbande keine gesonderte Erwdhnung etwa in einem eigenen Kapitel, sie sind vielmehr iiberall prasent
und werden zu vielen der angefithrten Parameter des PR-Berufsfeldes zitiert.
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sind spezifische Praktiken und diese reflektierende Diskussionen tiber das jeweilige Ver-
héltnis zwischen PR-Praktikern und den Bezugsgruppen.

Ein weiterer wichtiger Parameter fiir das Berufsfeld PR sind dessen normative Grundla-
gen. Einerseits ist damit die rechtliche Dimension bezeichnet, in der durch Gesetze mit klar
abgegrenztem zeitlichen und 6rtlichen Geltungsbereich Aspekte der PR-Praxis reguliert und
normiert werden. Das konnen beispielsweise Auskunftspflichten (von Behorden) und Pu-
blizitatspflichten (von Unternehmen) sein, oder auch Wahrheitspflicht (von Inhalten) und
Geheimnisschutz (etwa von Geschaftsgeheimnissen). Generelle Bestimmungen sind aller
Wahrscheinlichkeit nach vor allem im Medien- und Presserecht zu suchen (vgl. BRANAHL
2008: 552 ff).

Auf der anderen Seite ist mit den normativen Grundlagen auch der Bereich der Ethik
angesprochen. Diesem kommt besondere Bedeutung zu, denn ,[ethische Normen] kom-
plementieren die in modernen Gesellschaften vorhandenen gesetzlichen Normen, teilweise
fundieren sie sie” (BENTELE 2008b: 566, Herv. im Orig.). Wahrend rechtliche Normen in
bestimmten geregelten Verfahren eingefithrt und abgeschafft, deren Einhaltung tiberpriift
und Verletzungen gegebenenfalls sanktioniert werden, sind ethische Normen weniger stark
kodifiziert. Sie werden tiblicherweise von (nationalen und internationalen) Berufsorgani-
sationen entwickelt, in Form von (eher allgemein gehaltenen) Kodizes verschriftlicht und
von Organen der freiwilligen Selbstkontrolle iiberwacht. PR-Ethik im Speziellen beschéftigt
sich mit moralisch-sittlichem Handeln von PR-Praktikern und diesem zugrundeliegenden
Normen, so z. B. mit

JFragen von Offenheit (Transparenz) und Geheimhaltung, Wahrheit, Objektivitat, Prazision
oder dem Verschweigen von Information [...], den Problemen und Grenzen der Beeinflussung

von Politikern (z.B. beim Lobbying), der Vergabe von Geschenken an Journalisten, das Anbie-

ten von Wirkungsgarantien etc.” (BENTELE 2008b: 566).

Da eventuelle Verletzungen dieser Normen nicht wirklich bestraft werden konnen (zu-
mindest solange sie nicht rechtlich relevant werden und der Berufszugang offen gestaltet
ist), ist die starkste Sanktionsmoglichkeit dieser Organe die dffentliche Riige (vgl. BENTELE
2008b: 567). Um sinnvoll anwendbar zu sein bedarf PR-Ethik der Faktoren Individualethik,
Institutionsethik und Professionsethik. Erstere zielt auf die jeweiligen PR-Praktiker ab und
nimmt sie als Individuen in die moralische Pflicht, zweitere bezieht sich auf die jeweiligen
Organisationen mit denen PR-Praktiker ihre Tatigkeiten koordinieren und von welchen sie
diese absegnen lassen miissen. Entscheidend fiir den Erfolg ist die Verflechtung der beiden,
da das Individuum zwar eigenverantwortlich handelt, die Organisation aber das eigentliche
Handlungssubjekt ist. Von unabhéngigen Institutionen ist die professionsethische Perspek-

tive zu entwickeln, die die jeweiligen Verhaltenskodizes zum Gegenstand ihrer Analyse
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macht. Ziel ist dabei, die Betroffenen PR-Praktiker in die Weiterentwicklung bestehender
Normenkataloge und Kodizes einzubinden, da diese so stirker zu deren Einhaltung ver-
pflichtet sind (vgl. FOrRG 2004: 106 ff). Was die Schaffung einer eigenen PR-Ethik angeht
konkludiert FORG in ihrer Studie uber Moral und Ethik der PR, dass dies ein kontinuierli-

cher Prozess sein muss, da

»[jlede entscheidende Verdnderung in den Bereichen Organisation, PR und/oder Medien wie
auch jeder allgemeine soziale Wertewandel [...]nach einer neuerlichen Priifung der faktischen
(ForG

«

Geltung der Normen und gegebenenfalls auch nach deren Modifizierung [verlangt]

2004: 193 ).
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4. Methodische Herangehensweise

Um das Erkenntnisinteresse der vorliegenden Arbeit behandeln zu konnen, wurde ent-
schieden, deskriptiv und hypothesengenerierend vorzugehen und dabei qualitative Metho-
den der empirischen Sozialforschung zum Einsatz zu bringen. Diese Entscheidung begriin-
det sich darin, dass zum ausgew&hlten Forschungsobjekt grundsétzlich sehr wenig wissen-
schaftliche Literatur vorliegt und dhnlich breit angelegte Betrachtungen des PR-Berufsfel-
des in Bulgarien nicht existieren. Um die gestellte Aufgabe methodisch zu l6sen, bietet sich
eine Kombination aus Experteninterview und qualitativer Inhaltsanalyse an, welche im

Folgenden vorgestellt werden sollen.

4.1. Qualitative Sozialforschung

Eine Lehrbuchdefinition fiir qualitative Sozialforschung lautet folgendermafien:

~Qualitative Forschung hat den Anspruch, Lebenswelten ,von innen heraus® aus der Sicht der
handelnden Menschen zu beschreiben. Damit will sie zu einem besseren Verstandnis sozialer
Wirklichkeit(en) beitragen und auf Ablaufe, Deutungsmuster und Strukturmerkmale aufmerk-

sam machen.” (FLICK/KARDORFF/STEINKE 2000b: 14)

Da hierbei nicht die Priifung von bereits existierenden Hypothesen sondern vielmehr
die Generierung neuer im Vordergrund steht, kann qualitative Forschung als ein ,kreati-
ver, aber zu begriindender und zu reflektierender Entscheidungsprozef3* (FROSCHAUER/LUE-
GER 2003: 12, Herv. im Orig.) betrachtet werden. Eine thesengenerierende Vorgangsweise
macht es erforderlich, eine flexible Forschungsstrategie zu formulieren, die es ermdglicht,
den allgemeinen Phanomenbereich so zu betrachten, dass eine sukzessive Anpassung mog-
lich ist. Nur so kann neues Wissen generiert, gepriift, erweitert und prazisiert werden (vgl.
FROSCHAUER/LUEGER 2003: 21).

Der Ablauf qualitativer Studien lésst sich in vier grundsatzliche Forschungsphasen un-

terteilen (vgl. FROSCHAUER/LUEGER 2003: 22 ff):

+ In der Planungsphase muss das Erkenntnisinteresse geklart und reflektiert werden.

Dabei sollte die grundlegende Frage vage formuliert werden, da so eine moglichst
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offene Vorgangsweise gewahrleistet ist. In einer ersten Annaherung an den For-
schungsgegenstand sind die eigenen Erwartungen und Vorannahmen zu klédren und
unterschiedliche Feldzugange abzuwéagen.

In der Orientierungsphase kommt es zum ersten Kontakt mit dem untersuchten so-
zialen System, wodurch der Rahmen fiir Folgekontakte geschaffen wird. Diese ersten
Gesprache sind daher wichtig zur Aushandlung einer fiir alle akzeptablen Vorgangs-
weise und sollten ein positives Forschungsklima herstellen.

In der zyklischen Hauptforschungsphase erfolgt der intensive, zirkuldre Forschungs-
prozess, in dem die Organisation der Forschung méglichst mit den Strukturierungs-
leistungen des Feldes gekoppelt werden sollte. Die Analyse erfolgt in aufeinander
aufbauenden, aber doch relativ getrennten Zyklen, die sich jeweils aus Erhebung,
Interpretation, Reflexion und Zwischenresiimees zusammensetzen. Es werden neue
Materialien in die Analyse einbezogen, solange diese neue Erkenntnisse bringen. Ist
dies nicht mehr der Fall, rechtfertigt der Aufwand weiterer Analysen den relativ ge-
ringen Erkenntnisgewinn nicht mehr.

Die Ergebnisdarstellung dient der Herstellung von Anschlussfahigkeit zu relevanten
Bezugskollektiven, wobei die primédren Adressaten die Gesellschaft, Angehorige des

Forschungsfeldes und das Wissenschaftssystem sind.

MAYRING stellt in diesem Zusammenhang verschiedene Verfahren qualitativer Analyse

vor, die ausgehend vom jeweiligen Forschungsvorhaben miteinander kombinierbar sind.

Er unterteilt diese Verfahren in drei Gruppen (vgl. MAYRING 2002: 65 ff):

« Erhebungstechniken dienen der Materialsammlung. Beispiele sind problemzentrier-

tes Interview, narratives Interview, Gruppendiskussion oder teilnehmende Beobach-

tung.

« Aufbereitungstechniken dienen der Sicherung und Strukturierung des Materials. Bei-

spiele sind wortliche Transkription, kommentierte Transkription oder zusammenfas-

sendes Protokoll.

« Auswertungstechniken dienen der Materialanalyse. Beispiele sind phdnomenologi-

sche Analyse, sozialwissenschaftlich-hermeneutische Paraphrase, objektive Herme-

neutik oder qualitative Inhaltsanalyse.

Fir die vorliegende Arbeit wurde als Erhebungstechnik das qualitative Experteninter-

view eingesetzt, das im Folgenden dargelegt werden soll.
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4.2. Experteninterview

Die Bezeichnung Experteninterview impliziert zweierlei: Es geht um ein Gesprach zwischen
einem Interviewer und einem Interviewten, wobei letzterer sich dadurch auszeichnet, Ex-
perte fur etwas zu sein. Im Rahmen qualitativer Forschungsgesprache konnen die befragten

Personen grundsatzlich als Experten betrachtet werden, da sie

sExpertlnnen ihrer Lebenswelt [sind], deren lebensweltlicher Wissensvorrat [...] an die Situ-
iertheit biographischer Erfahrungen des Subjekts gebunden ist und der Bewiltigung alltagli-

cher Situationen dient“ (FROSCHAUER/LUEGER 2003: 36).

Diesem Expertenverstandnis steht eine andere Sicht gegeniiber, die in der spezielleren

Literatur zu Experteninterviews vertreten wird. Demnach sind Experten

~Menschen, die ein besonderes Wissen iiber soziale Sachverhalte besitzen“ (GLASER/LAUDEL

2004: 10, Herv. im Orig.),

,uber privilegierte Informationszugange verfiigen und — dartiber hinaus - fiir den Entwurf, die
Implementierung und/oder die Kontrolle von Problemlosungen verantwortlich (zu machen)

sind“ (PFADENHAUER 2005a: 117, Herv. im Orig.).

Experteninterviews unterscheiden sich von anderen Methoden aber weder durch den
besonderen sozialen Status des Interviewpartners, noch durch eine bestimmte Form des
Interviews (z.B. leitfadengestiitzte), das Besondere sind vielmehr ,das Ziel der Untersu-
chung, der daraus abgeleitete Zweck des Interviews und die sich daraus ergebende Rolle
des Interviewpartners” (GLASER/LAUDEL 2004: 11, Herv. im Orig.). Experten sind also nicht
zwingend Leute, die in der Gesellschaft als Experten gelten, sondern jene, die Zugang zum
jeweils interessierenden besonderen Wissen haben.

Experteninterviews sind als Forschungsmethode insofern relevant, als sie Zugang zu die-
sen exklusiven sozialen Wissensbestanden erméglichen. Dazu nutzen sie mittels Befragung
von Experten deren privilegierte Informationszugange zu den jeweiligen Wissensvorraten.
Im Gegensatz zum Spezialistenwissen, das als aufgabenbezogenes, relativ genau umrissenes
Teil-Wissen eines Sonderwissensbereichs verstanden werden kann, befahigt Expertenwis-
sen ,nicht nur zur Problemlosung, sondern zur Erkenntnis und zur Begriindung sowohl
von Problemursachen als auch von Losungsprinzipien® (PFADENHAUER 2005a: 115).

Das in qualitativen Forschungsgesprachen ermittelbare Wissen lésst sich in drei Typen

unterteilen (vgl. FROSCHAUER/LUEGER 2003: 37 ff):

« Unter der systeminternen Handlungsexpertise wird Erfahrungswissen verstanden,

das aus der Teilnahme an Aktivitdten im untersuchten System stammt. Dieses ist
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zwischen den feldinternen Experten heterogen, da es sich um Sonderwissen handelt,
das diese fiir ihr Handeln in spezifischen Bereichen sozialer Systeme bendtigen.

« Die feldinterne Reflexionsexpertise bezieht sich auf grofiere Zusammenhénge und ist
reflexiver und abstrakter als konkretes Handlungswissen. Dieses starker relational
gepragte Wissen entsteht an den Schnittstellen sozialer Systeme durch Beobachtung
des systemspezifischen Kontextes.

« Als externe Expertise wird fundiertes theoretisches Wissen iiber den Gegenstands-
bereich bezeichnet, das meist wissenschaftlich abstrahiertes und systematisch produ-

ziertes Sonderwissen darstellt.

Dem oben beschriebenen Spezialistenwissen entspricht nach dieser Definition die sys-
teminterne Handlungsexpertise, wohingegen das davon abgegrenzte Expertenwissen mit
der feldinternen Reflexionsexpertise korrespondiert. Die externe Expertise kann als wis-
senschaftliches Wissen betrachtet werden. Somit ergeben sich Uberschneidungen mit der
in Kap. 3.1.2 auf Seite 67 dargestellten Differenzierung von Wissensarten im berufssozio-
logischen Kontext.

Wihrend der Befragte im Interview den Status des Experten geniefit, kommt dem Inter-
viewer im Idealfall der Status eines Quasi-Experten zu. Dies bedeutet, dass der Interviewer
ebenso einschligig wie privilegiert informiert, jedoch frei von Verantwortung fiir Entwurf,
Implementierung und/oder Kontrolle von Problemldsungen ist. Dadurch ist es moglich, ein
Gespriach auf gleicher Augenhohe zu fithren, das typischerweise durch thematische Fokus-
sierung, Gebrauch von Fachbegrifflichkeiten und Verwendung indexikalischer Redeweisen
gekennzeichnet ist. Dazu kommt der besondere Vorteil der Konkurrenzentlastetheit, da der
Experte nicht befiirchten muss, dass die Offenlegung seines ,Betriebswissens” (das oft den
Charakter von Betriebsgeheimnissen hat) ihm Nachteile in der prinzipiellen Konkurrenz-
situation zu seinen Mitbewerbern beschert (vgl. PEADENHAUER 2005a: 118 ff).

Es lassen sich drei Typen von Experteninterviews unterscheiden (vgl. BOGNER/MENZ
2005: 37):

« Das explorative Experteninterview dient dazu, das Untersuchungsgebiet in einer ers-
ten Orientierung thematisch zu strukturieren und so Hypothesen zu erstellen. Da
Vergleichbarkeit, Vollstandigkeit und Standardisierbarkeit der Daten kein Ziel ist,
werden explorative Experteninterviews moglichst offen gefiihrt.

« Mit dem systematisierenden Experteninterview wird reflexiv verfiigbares, spontan
kommunizierbares Handlungs- und Erfahrungswissen zuganglich gemacht, das die

Experten aus ihrer Praxis gewonnen haben. Ziel ist eine systematische und liickenlose
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Gewinnung von thematisch vergleichbarer Information, weshalb ein relativ ausdif-
ferenzierter Leitfaden zum Einsatz kommt.

« Das theoriegenerierende Experteninterview dient der kommunikativen Erschliefung
und analytischen Rekonstruktion der subjektiven Dimension von Expertenwissen.
Ziel ist dabei eine theoretisch gehaltvolle Konzeptualisierung von Wissensbestanden,
Weltbildern und Routinen, also eine Typologisierung, aus der mittels interpretativer

Generalisierung eine Theorie generiert werden kann.

Die Rohdaten (z. B. Interviewprotokolle), die man gewinnt, sind Texte, die mit einer prin-
zipiellen Unschéarfe behaftet sind: Es handelt sich um Datenmaterial, ,in dem sich relevante
und irrelevante Informationen mischen, das redundant und teilweise nur schwer interpre-
tierbar ist“ (GLASER/LAUDEL 2004: 41). Zur Auswertung dieser Texte kénnen verschiede-
ne Methoden zum Einsatz kommen, die folgendermaflen klassifizierbar sind (vgl. GLASER/
LAUDEL 2004: 42 ff):

« Die freie Interpretation stellt eigentlich keine Auswertungsmethode dar, da keine
Verfahrensregeln existieren. Das Material wird vom Forscher gelesen und auf die
Untersuchungsfrage hin interpretiert. Trotz des geringen wissenschaftlichen Wertes
ist dieses Vorgehen weit verbreitet.

« In sequenzanalytischen Methoden werden Texte auf zeitliche und thematische Ver-
kniipfungen der einzelnen Abschnitte hin untersucht. Beispiele dafiir sind die Nar-
rationsanalyse nach SCHUTZE und die objektive Hermeneutik nach OEVERMANN.

« Aus der ,Grounded Theory“ stammt das Verfahren des Kodierens, wo einzelne Text-
stellen mit relevanten Informationen einen Kode zugewiesen bekommen. So entsteht
ein System von Kodes, das die inhaltliche Struktur des Textes repréasentiert, und es
erlaubt, etwa alle Textpassagen zu einem gewissen Kode zu extrahieren und zu ver-
gleichen. Kodes konnen sowohl beim Lesen des Textes entwickelt werden als auch
theoretischen Voriiberlegungen entstammen.

« Die qualitative Inhaltsanalyse entnimmt Texten nach einem systematischen Verfah-
ren Informationen, die dann getrennt vom Ursprungstext weiterverarbeitet werden.
Dabei wird der Text mit einem zuvor entwickelten Analyseraster (=Kategoriensche-
ma) auf fiir diesen relevante Informationen untersucht, die den jeweiligen Kategorien
zugeordnet werden. Durch die Entkoppelung der Informationen vom Ursprungstext
eignet sie sich besonders zur Entnahme von Beschreibungen sozialer Sachverhalte
(was z.B. bei Experteninterviews noétig ist), nicht jedoch zur Analyse von im Text

enthaltenen Konstruktionen der Interviewten (z. B. Sinnstrukturen).
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Da mit dem fiir die vorliegende Arbeit erhobenen Material in erster Linie die in den In-
terviews besprochenen sozialen Sachverhalte beschrieben werden sollen, wird zur Auswer-
tung mit der Qualitativen Inhaltsanalyse vorgegangen. Diese soll im Folgenden dargelegt

werden.

4.3. Qualitative Inhaltsanalyse

Bei der Qualitativen Inhaltsanalyse handelt es sich um ein von Philipp MAYRING seit den
1980ern entwickeltes Analyseverfahren, das darauf abzielt, sowohl den Inhalt, als auch for-
male Aspekte oder latente Sinngehalte von Kommunikationsmaterial zugénglich zu ma-
chen. Dabei soll die Systematik der (quantitativen) Inhaltsanalyse beibehalten werden, um
durch die Einbettung des Materials in seinen Kommunikationszusammenhang und strenge
Regelgeleitetheit inhaltsanalytischen Giitekriterien wie Interkoderreliabilitdt zu entspre-
chen. Mit der Qualitativen Inhaltsanalyse konnen so unterschiedliche Artefakte wie z. B.
Texte, musikalisches, bildliches oder plastisches Material betrachtet werden. Einzige Vor-
bedingung ist, dass das Kommunikationsmaterial in irgendeiner Form festgehalten bzw.
protokolliert ist (vgl. MAYRING 2000: 468 ff).

MAYRING stellt ein allgemeines inhaltsanalytisches Ablaufmodell vor, das elf Schritte um-
fasst (vgl. MAYRING 2008: 54). Am Anfang steht dabei die Einbettung des Materials in den
Kommunikationszusammenhang. Darunter versteht er eine Analyse des Ausgangsmate-
rials analog zur geschichtswissenschaftlichen Quellenkritik. Dazu gehort erstens eine ge-
naue Festlegung des Materials als zu analysierender Korpus (aufgenommenes bzw. weg-
gelassenes Material), zweitens eine Analyse der Entstehungssituation (Verfasser, Zielgrup-
pe, Entstehungssituation, sozio-kultureller Hintergrund) und drittens eine Beschreibung
der formalen Charakteristika des Materials (Textform, wie transkribiert?) (vgl. MAYRING
2008: 46 T).

Als néchstes muss die Fragestellung der Analyse expliziert werden. Dazu wird viertens
die Richtung der Analyse bestimmt, also festgelegt, ob Aussagen iiber den Gegenstand,
den Verfasser oder etwa die Wirkung bei der Zielgruppe getroffen werden sollen. Ebenso
gehort dazu flinftens die theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung, womit die An-
bindung an bestehende Theorien erreicht wird, die selbst wiederum nur die ,,geronnenen
Erfahrungen anderer iiber den Gegenstand dar[stellen] “ (MAYRING 2008: 52).

Im sechsten Schritt werden die konkrete Analysetechnik und das entsprechende Ablauf-
modell der Inhaltsanalyse in Abhéngigkeit von Fragestellung und Material festgelegt. May-
RING identifiziert hierfiir drei grundlegende qualitative Analysetechniken, die er jeweils

detailliert in einzelne Analyseschritte differenziert (vgl. MAYRING 2008: 58 ff):
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Ziel der Zusammenfassung ist eine derartige Reduktion des Materials, dass die we-
sentlichen Inhalte erhalten bleiben und der abstrahierte Korpus noch ein Abbild des
Grundmaterials ist.

Ziel der Explikation ist die Erklarung und Erlauterung von unverstandlichen Text-
stellen durch die Hinzuziehung von zusétzlichem Material.

Ziel der Strukturierung ist die Extraktion bestimmter Aspekte unter vorher festgeleg-
ten Ordnungskriterien. Da strukturierende Inhaltsanalysen verschiedene Ziele haben

konnen, sind vier Formen zu unterscheiden (vgl. MAYRING 2008: 85):

- Eine formale Strukturierung zielt auf formale Gesichtspunkte des Materials.

- Eine inhaltliche Strukturierung will Material zu bestimmten Themen und In-
haltsbereichen extrahieren und zusammenfassen.

- Eine typisierende Strukturierung will markante Auspragungen einzelner Typen
im Material finden und genauer beschreiben.

— Eine skalierende Strukturierung will zu einzelnen Dimensionen Auspragungen

in Form von Skalenpunkten definieren und das Material darauthin einschatzen.

Im siebenten Schritt werden folgende Analyseeinheiten bestimmt (MAYRING 2008: 53,

Herv.

im Orig.):

Die Kodiereinheit legt fest, welches der kleinste Materialbestandteil ist, der ausge-
wertet werden darf, was der minimale Textteil ist, der unter eine Kategorie fallen
kann.

Die Kontexteinheit legt den grofiten Textbestandteil fest, der unter eine Kategorie
fallen kann.

Die Auswertungseinheit legt fest, welche Textteile jeweils nacheinander ausgewertet

werden.

Im achten Schritt werden die einzelnen Analyseschritte der jeweils (in Schritt sechs) aus-

gewahlten Analysetechnik durchgefiihrt, wobei in deren Zentrum immer die Entwicklung

und Uberarbeitung des Kategorienschemas steht. Der neunte Schritt ist die Riickiiberprii-

fung des Kategorienschemas anhand von Theorie und Material, an zehnter Stelle folgt die

Interpretation der Ergebnisse in Richtung der Hauptfragestellung und als elfter und letzter

Schritt wird die Aussagekraft der Analyse anhand der inhaltsanalytischen Giitekriterien
beurteilt (vgl. MAYRING 2008: 53 f).

Fiir die vorliegende Arbeit kommt als Analysetechnik in erster Linie die inhaltliche Struk-

turierung in Frage, da aus den von den befragten Experten getatigten Aussagen Themen

und Inhalte herausgefiltert werden sollen. Dabei kommt der fiir das Experteninterview
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theoretisch entwickelte Leitfaden als Kategorienschema zum Einsatz, das gegebenenfalls

auch zu modifizieren ist.

Das Ablaufmodell der inhaltlichen Strukturierung setzt bei Schritt acht des allgemeinen

inhaltsanalytischen Ablaufmodells (Bestimmung der Analyseeinheiten) ein und umfasst

zehn Schritte (vgl. MAYRING 2008: 82 ff, 89):

10.

4.4.

Bestimmung der Analyseeinheiten

Festlegung der inhaltlichen Hauptkategorien: Die grundsatzlichen Strukturierungs-
dimensionen werden aus der Fragestellung abgeleitet und theoretisch begriindet.
Bestimmung der Ausprdagungen: Die Strukturierungsdimensionen werden in einzel-
ne Auspragungen aufgespalten. Dimensionen und Auspragungen werden zu einem
Kategoriensystem zusammengestellt.

Formulierung von Definitionen, Ankerbeispielen und Kodierregeln: Fir die jeweili-
gen Kategorien wird genau definiert, welche Textbestandteile unter die Kategorie
fallen. Dazu wird als Ankerbeispiel eine konkrete Textstelle angefiihrt und bei Ab-
grenzungsproblemen Regeln definiert, um eindeutige Zuordnungen zu erméglichen.
Erster Materialdurchlauf: In einem ersten Durchlauf werden Fundstellen im Material
markiert, in denen eine Kategorie angesprochen wird.

Zweiter Materialdurchlauf: In einem zweiten Durchlauf wird das gekennzeichnete
Material nach Themen und Inhaltsbereichen bearbeitet und diese extrahiert.
Uberarbeitung von Kategoriensystem und Kategoriendefinition: Ublicherweise sind
das Kategoriensystem und die Definitionen danach zu iiberarbeiten, gegebenenfalls
zu revidieren.

Paraphrasierung des extrahierten Materials: Das extrahierte Material wird in knap-
per, auf den Inhalt reduzierender Form umgeschrieben, ausschmiickende Textstellen
werden fallengelassen.

Zusammenfassung pro (Unter-)Kategorie: Inhaltsgleiche Paraphrasen werden sele-
giert und augelassen, die restlichen durch Biindelung, Konstruktion und Integration
zusammengefasst.

Zusammenfassung pro Hauptkategorie: Wie Schritt neun.

Systemtheoretisch-konstruktivistische Implikationen

Baut man eine empirische Arbeit wie die vorliegende auf das Fundament der Systemtheo-

rie LunMANNscher Pragung, muss die eingesetzte Methodologie problematisiert werden,

da als soziale Einheiten nicht wie tiblich menschliche Akteure, sondern Kommunikationen
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beobachtet werden miissen (siehe Kap. 2.4.1 auf Seite 24). Da die im deduktiv-nomologi-
schen Kanon weitverbreitete empirische Kausalanalyse im systemtheoretisch-konstrukti-
vistischen Kontext durch die Beschreibung reflexiver Mechanismen ersetzt wird, bestehen
zwei Moglichkeiten, den methodologischen Implikationen der Systemtheorie zu begegnen:
a) durch die Entwicklung einer eigenstdndigen systemtheoretisch-konstruktivistischen Me-
thodologie, oder b) durch eine Uminterpretation der mittels deduktiv-nomologischer Me-
thoden gewonnenen Ergebnisse im Sinne von Systemtheorie und Konstruktivismus (vgl.
LoosEN/ScHOLL/WOELKE 2002: 37).

Empirie wird in systemtheoretisch-konstruktivistischem Zusammenhang als theoreti-
sches Konstrukt des Wissenschaftssystems verstanden, wodurch letzteres Kontakt mit Aus-
schnitten der gesellschaftlichen Umwelt herstellen und so eine strukturelle Kopplung errei-
chen kann. Das System bleibt operativ geschlossen, da die empirischen Methoden system-
interne Regeln sind — gleichzeitig ist es durch die Kopplung an den Forschungsgegenstand
mittels empirischer Methoden informationell offen. Die empirischen Ergebnisse sind zum
Zeitpunkt des Forschungskontaktes (hergestellte) Fakten, zum Zeitpunkt der Auswertung
handelt es sich dann um (gegebene) Daten, deren Konstruktionscharakter tiblicherweise
nicht mehr problematisiert wird (vgl. LOOSEN/SCHOLL/WOELKE 2002: 38).

Ausgehend von einer prinzipiellen Kontingenz von Theorie und Methode bzw. Empirie
entscheiden sich LoosEN/ScHOLL/WOELKE fiir den zweiten Weg und versuchen, die Me-
thoden der Beobachtung, der Befragung, der Inhaltsanalyse und das sozialwissenschaft-
liche Experiment fiir das systemwissenschaftlich-konstruktivistische Paradigma fruchtbar
zu machen. Voraussetzung dafiir ist, die systemtheoretische Gesellschaftstheorie mit dem
methodologischen Individualismus vereinbar zu machen (vgl. LoosEN/ScHOLL/WOELKE
2002: 39).

Individuen sind in diesem Zusammenhang Untersuchungseinheiten (meist Personen,
aber auch Handlungen oder Themen), deren Aggregation — so die Annahme — Aussagen
tiber die Grundgesamtheit erlaubt. Aus systemtheoretisch-konstruktivistischer Perspektive
konnen die durch die Forschungskontakte entstehenden Interaktionssysteme als (metho-
dologische) Individuen betrachtet werden, wobei jedoch keine Aussage dariiber getroffen
werden kann, ob die so hergestellten Fakten (die im spateren Auswertungskontext Daten
sind) wahre Abbilder der Eigenschaften der Forschungsgegenstande sind. Auskiinfte von
Befragten sind Mitteilungen, Beobachtungen von Beobachtern sind Interpretationen der
Situation, Kodierungen im Rahmen der Inhaltsanalyse sind Interpretationen des Textes. In
diesem Sinne handelt es sich dabei um

Jhicht mehr weiter auflosbare Relationen des wissenschaftlichen Beobachters zu seinem Ge-

genstand und nicht um isolierbare Eigenschaften (Entitaten) des Beobachtungsgegenstan-
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des, also des Befragten, des Beobachteten oder des Textes selbst” (LOOSEN/SCHOLL/WOELKE
2002: 41).

Im Folgenden sollen die in der Vorliegenden Arbeit eingesetzten Methoden der Befra-
gung und der Inhaltsanalyse auf ihre systemtheoretisch-konstruktivistisch-methodischen

Implikationen betrachtet werden.

4.4.1. Beobachtung und Befragung
Beobachtung und Befragung konnen als einander ergdnzende Methoden betrachtet werden:

,Die Befragung rekurriert auf Auskiinfte befragter Personen, die, um diese Auskiinfte geben zu
konnen, sich selbst (oder andere Forschungsgegenstande) kognitiv beobachtet haben miissen
und dies als kommunikative Selbstbeschreibung zur Verfiigung stellen. Der Forscher (oder der

Interviewer) sammelt also (Selbst-) Beobachtungen.“ (LoOSEN/ScHOLL/WOELKE 2002: 41 f)

Daraus resultiert, dass die Validitdit der Ergebnisse riskant wird, da die Befragung starker
vom Befragten abhéngig ist und davon, inwieweit dieser die wissenschaftlichen Anforde-
rung erfiillen kann. Um diesem Problem zu begegnen wird im deduktiv-nomologischen
Paradigma eine Kontrolle bzw. Standardisierung der Situation angestrebt, wodurch Fehler
wie falsch verstandene Fragen oder Antworten usw. vermieden werden sollen. Aus system-
theoretisch-konstruktivistischer Perspektive besteht jedoch das Dilemma, dass mit zuneh-
menden Kontrollversuchen die Kommunikationssituation immer artifizieller wird, was zu
unkontrollierbaren (und auch nicht erkennbaren) Nebenwirkungen fiithrt. Eine Losung die-
ses Dilemmas kann nicht allgemeingiiltig, sondern immer nur situativ in Abhéngigkeit der
psychischen Dispositionen und sozialen Interaktionen der Beteiligten erfolgen (vgl. Loo-
SEN/SCHOLL/WOELKE 2002: 43 ff).

Mit dem Begrift Reaktivitit werden reflexive Phanomene bezeichnet:

,Reaktivitit kann bei der Beobachtung als Beobachtung des Beobachtetwerdens definiert wer-
den. Bei der Befragung meint Reaktivitét die Interferenz zweier Kommunikationsprozesse, des

wissenschaftlichen Fragestellens und Antwortens mit der alltaglichen Interaktion zwischen

«

zwei Fremden [...]." (LOOSEN/SCHOLL/WOELKE 2002: 45)

Fiir die Forschung resultiert daraus das Problem der sozialen Erwiinschtheit, dass die Indi-
viduen sich also in ihrem Verhalten oder ihren Antworten an sozialen Normen orientieren
und gegebenenfalls nicht subjektiv authentisch, sondern sozial erwiinscht handeln. Dieses
Problem kann durch Reaktivititsbefragungen vermindert werden, da so Plausibilitatsargu-
mente fiir die Theorieliberprifung gesammelt werden kénnen, eine Auflosung desselben

ist aber nicht moglich (vgl. LoosEN/ScHOLL/WOELKE 2002: 45 ff).
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4.4.2. Inhaltsanalyse

Im Gegensatz zum deduktiv-nomologischen Paradigma, wo die Inhaltsanalyse als reakti-
vitatsfreies Verfahren gilt, ist sie im systemtheoretisch-konstruktivistischen Paradigma als
reaktives Erhebungsinstrument zu verstehen, da es sich um einen beobachterabhéngigen
Rezeptionsprozess handelt, in dem der Forscher selektiv auf den Text zugreift. Texte wer-

den in diesem Zusammenhang verstanden

»als — syntaktisch und semantisch — hochgradig konventionalisierte strukturreiche Anstdfle zur
Durchfiihrung kognitiver Operationen [...], deren Resultate (Kommunikate) nicht allein vom
Text, sondern vom jeweiligen Gesamtzustand des kognitiven Systems in konkreten Situationen

abhingen® (SCHMIDT, zit. n. LOOSEN/SCHOLL/WOELKE 2002: 48, Herv. im Orig.).

Die inhaltsanalytische Interpretation von Texten ist eine konkrete und beobachterabhan-
gige Kommunikatbildung, die zum Zwecke der Nachvollziehbarkeit methodisch kontrolliert
wird. Es geht ihr jedoch nicht darum, zu erfassen, was der Text wirklich bedeutet, da dies
konstruktivistisch gesprochen ohnehin nicht méglich ist. Vielmehr geht es darum, die Re-
geln, nach denen der selektive Textzugriff und die Analyse erfolgt, zu explizieren. Dabei
liefert die Inhaltsanalyse ,Ergebnisse einer unter bestimmten Regeln erfolgten Beobach-
tung” (LOOSEN/SCHOLL/WOELKE 2002: 49).

Zusitzlich zur methodischen Kontrolle des beobachteten Subjektes muss eine methodi-
sche Kontrolle des beobachtenden Subjektes erfolgen, was laut LOoOSEN/SCHOLL/WOELKE
-im Rahmen qualitativer Methoden deutlich zu kurz kommt® (LOOSEN/SCHOLL/WOELKE
2002: 52). Ziel ist, die Perspektive des Beobachters transparent und nachvollziehbar zu ma-
chen, um so den empirischen Forschungsprozess offenzulegen. Dies ist nétig, ,weil die Ope-
rationalisierung hochst indiviuell verlauft® (LooSEN/ScHOLL/WOELKE 2002: 55). Operatio-
nalisierung ist zudem ein kontingenter Prozess, dessen Ergebnisse sich erst im Rahmen
des wissenschaftlichen Diskurses als viabel erweisen kénnen (vgl. LoosEN/ScHOLL/WOEL-
KE 2002: 57).

4.5. Methodik der vorliegenden Arbeit

4.5.1. Erhebung

Ziel der vorliegenden Arbeit war, sowohl systeminternes Handlungswissen, als auch feld-
internes Reflexionswissen von mit dem PR-Beruf in Verbindung stehenden Personen zu
erheben. Dazu wurden insgesamt 14 systematisierende Experteninterviews (siehe Kap. 4.2
auf Seite 86) anhand eines zuvor erstellten Leitfadens durchgefiihrt. Um einen umfassenden

Zugriff auf das Berufsfeld PR zu erhalten wurde entschieden, Vertreter zweier (theoretisch)
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disjunkter Gruppen zu interviewen: Journalisten und PR-Praktiker. Somit ist gewahrleis-
tet, dass sowohl die Innensicht der PR-Berufsangehorigen, als auch die Auflensicht der fiir
PR-Praktiker insgesamt wohl wichtigsten Bezugsgruppe erschlossen werden kann. Um die
Vielgestalt des Berufsfeldes PR einigermaflen abdecken zu konnen, wurden innerhalb der
Gruppe der PR-Praktiker sowohl solche interviewt, die hauptséchlich politische PR betrei-
ben (zwei Vertreter), als auch solche, die sich auf korporative PR (also PR fiir Wirtschaftsun-
ternehmen) spezialisiert haben (finf Vertreter). Daritiberhinaus wurden drei Vertreter der
Berufsverbande sowie zwei in der PR-Ausbildung tétige Professoren interviewt. Zwischen
diesen Untergruppen gab es teilweise Uberschneidungen, beispielsweise sind die interview-
ten Berufsverbandsmitglieder allesamt selbst PR-Praktiker bzw. einige Praktiker in der Aus-
und Weiterbildung aktiv. Auf Journalistenseite wurden blofy zwei Vertreter interviewt, da
das Hauptinteresse der vorliegenden Arbeit im Bereich der PR liegt. Von den 14 Interview-
partnerInnen waren sieben Manner und sieben Frauen, es handelte sich ausschlie8lich um
BulgarInnen die in Sofia arbeiten. Den Interviewpartnern wurden Pseudonyme wie ,,Pro-
fessor A%, ,Journalist BY, ,Berufsverband C* oder ,Praktiker D“ zugeordnet, um ihre An-
onymitat zu gewahrleisten**. Eine Typologie der Interviewpartner ist in Abb. 4.1 auf der

nichsten Seite dargestellt.

Fir die Experteninterviews wurden aus der Analyse der beiden Berufsfeldstudien von
ROTTGER/HOFFMANN/JARREN (2003) und WIENAND (2003) relevante Parameter fiir eine Be-
rufsfeldstudie extrahiert (siehe Kap. 3.2 auf Seite 74) und daraus fiir die beiden interviewten
Gruppen ein jeweils unterschiedlicher Interviewleitfaden generiert. Beim Leitfaden fiir PR-
Praktiker wurde der Bereich ,PR-Ausbildung” speziell mit den Professorinnen, der Bereich
,Berufsverbande” speziell mit den Vertretern der Berufsverbiande besprochen. Beim Leit-
faden fiir Journalisten wurden jene Kategorien, in denen PR-Praktiker und Journalisten
Berithrungspunkte haben, iibernommen, der Schwerpunkt betrifft jedoch die Beziehungen
zwischen PR und Journalismus. Dazu wurde auch die vom Bulgarischen Helsinki Komitee
(BHK) in Bulgarien durchgefiihrte Studie zum Thema ,Umformulierung der Publizitat -
Transparenz in den Beziehungen zwischen PR-Agenturen und Medien“ (BHK 2006) her-
angezogen, die sich speziell mit existierenden Praktiken im Umgang von Journalisten und
PR-Praktikern beschéftigt. Die Interviewleitfaden sind in Abb. 4.2 auf Seite 96 und Abb. 4.3
auf Seite 97 dargestellt.

Die Interviews wurden im Zeitraum vom 16.05.2008 bis 09.06.2008 in Sofia in bulgari-

?*Aus diesem Grund wird im Folgenden, wenn von Interviewpartnern die Rede ist, nur die ménnliche Form
verwendet, ungeachtet dessen, ob es sich tatsachlich um Ménner oder Frauen handelt. Eigentlich war
geplant, minnliche und weibliche Formen alternierend zu verwenden, fiir diesen Uberarbeitungsschritt
blieb leider keine Zeit mehr. Die Damen mogen es verzeihen.
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Praktiker D
Besitzer
PR-Agentur Praktiker E

korporative PR
: : Mitarbeiter Praktiker A

- i Praktiker B
PR-Praktiker PR-Abteilung
PR-Agentur Besitzer Praktiker F

politische PR ' X
PR-Abteilung Praktiker C

institutionale PR PR-Abteilung Praktiker G

Interviewpartner
\ Berufsverband A

|\ Berufsverband Berufsverband B

\
‘ Berufsverband C

Professor A
Professoren

Professor B

TV Journalist A
Journalisten

Print Journalist B

Abbildung 4.1.: Typologie der Interviewpartner.

scher Sprache gefiithrt und aufgezeichnet. Dies ist leider nicht ohne Probleme vonstatten
gegangen, so sind durch die teilweise sehr schlechte akustische Qualitat der Tonaufnahmen
einzelne Passagen nur schwer bzw. tiberhaupt nicht verstiandlich. Im Grof3en und Ganzen

wurde aber sehr viel brauchbares Material erhoben.

4.5.2. Aufbereitung

Die Tonaufnahmen der Interviews wurden in weiterer Folge tibersetzt und transkribiert.
Ubersetzung und Transkription erfolgten dabei aus arbeitsokonomischen Griinden gleich-
zeitig. Bei Unsicherheiten beziiglich der Ubersetzung wurde bei Muttersprachlern nachge-
fragt, trotzdem sind etwaige Ubersetzungsfehler nicht auszuschlieSen. Schlecht verstand-
liche Passagen wurden an der jeweiligen Stelle im Transkript mittels [SV] markiert, im
Falle von Unverstandlichkeit wurde auch die ungefahre Dauer (Anzahl der Sekunden) der
unverstandlichen Passage angegeben: [UV: 4 Sek.].

Um eine eindeutige Zitierbarkeit zu gewéhrleisten, wurden die Interviewtranskripte mit
Zeilennummern versehen, die im Zitat kursiv gesetzt werden. Z.B.: ,PR" wird auf bulga-
risch als ,Beziehungen mit der Offentlichkeit” (,vrazki s obshtestvenostta®) tibersetzt (vgl.
Berufsverband C: 3-5).

Transkription und Ubersetzung erfolgten nach bestem Wissen und Gewissen wortgetreu,

parasprachliche Merkmale wie Intonation, Pausen etc. wurden nicht erfasst, da fiir die vor-

95



4. Methodische Herangehensweise

personliche Karriere/beruflicher Werdegang

Image der PR-Praktiker

Gatekeeper
Was machen PR-Praktiker

vertrauenswiirdige Informationsquelle

Abgrenzung PR/Journalismus

Abgrenzung PR/Werbung/Marketing

was sind "professionelle/qualitative” PR

Was bedeutet PR

PR als Selbstverstandlichkeit

Spezielle Fahigkeiten/Fertigkeiten fiir PR

Kodizes
Ethik

Kontrolle

Niveau PR/Journalist
Aktiver Austausch/Zusammenarbeit

Niveau Berufsverbiande

geniigend Information iiber PR
Ethik

Praktiken der Journalisten

am meisten korporative, institutionelle oder NGO PR-Tatigkeit

Warum sind viele ehemalige Journalisten PR-Praktiker
"hide & seek"?

R

Private und Geschéftsbeziehungen ) )
Beziehungen PR/Medien

Favorisierung von bestimmten Medien

—

Bezahlte Publikationen (in)akzeptable Praktiken j

Medienpartnerschaft

auf welchem Niveau
alte Freunde/Bekannte

PR-Praktiker und Journalist
einander ausschlieffende Rollen

PR-Praktiker und Medienbesitzer

Auswahl von PR-Agenturen
eigene PR-Abteilung

PR-Titigkeiten der Medien

Eckdaten

Journalisten

|

Informationen tiber die PR-Branche/

Monopolisierung

Abbildung 4.2.: Interviewleitfaden Journalisten.
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personliche Karriere/beruflicher Werdegang

/
[
PR-Verstandnis

Abgrenzung PR/Werbung/Marketing/Journalismus

Aufgaben und Tatigkeiten

Kodizes

Ethik
Kontrolle

interne Kommunikation

ﬂ Corporate Social Responsibility

Krisen PR
; Evaluation/Qualitétssicherung
Maoglichkeiten/Programme

PR Ausbildung f Praxiswissen/Allgemeinwissen

Berufsverbinde

PR-Praktiker
|

Beziehungen

Anforderungs- und Qualifikationsprofil
\ Nichtentsprechung Ausbildung/Anforderungen
\_ PR Weiterbildung

Aktivitaten

Zusammenarbeit zwischen Verbanden

"idealer" Berufsverband

Mitglieder

Mitgliederanzahl

Tatigkeiten

Information tber jeweiligen Berufsverband J  Struktur

fix angestelltes Personal

Forschung

Wo ist PR angesiedelt

interne PR/organisatorische Eingliederung

Wer sind Kunden

externe PR/Klienten /| Was verstehen sie unter PR

\ Was erwarten sie von PR

auf welchem Niveau

"kennen" PR-Praktiker und Journalisten einander

Medienpartnerschaften

PR/Medien

inakzeptable Praktiken

PR-Praktiker und Journalist

sich ausschliefSende Rollen
PR-Praktiker und Medienbesitzer

ausreichend Untersuchungen

PR/akademische Gemeinschaft

aktiver Austausch, Diskussionen

Image der PR-Praktiker

Durchschnittsbiirger
PR als Selbstverstandlichkeit

Akteure

problematisch?
\ Strukturdaten des Berufsfeldes PR/  Feminisierung

"glaserne Decke"
Monopolisierung

Abbildung 4.3.: Interviewleitfaden PR-Praktiker, Professoren, Berufsverbandsmitglieder.
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liegende Arbeit ausschlief3lich die inhaltliche, also die verbalisierte Dimension der Gespra-

che von Interesse ist.

4.5.3. Auswertung
Analyse der Entstehungssituation

Der erste Kontakt mit den meisten Interviewpartnern fand am ,,2. bulgarischen PR-Festival®
statt, das von der Bulgarischen Public Relations Gesellschaft (BDVO) und der Assoziation
der Imagemaker (IMAGINES) gemeinsam in der Zeit vom 12.-16.05.2008 in Sofia veran-
staltet wurde. Im Rahmen dieses Festivals wurde auch die brancheninterne Auszeichnung,
der ,PR Priz®, verliehen. Da dies die grofite Veranstaltung der PR-Branche in Bulgarien ist,
waren viele Vertreter anwesend und konnten dort auch fiir Interviews gewonnen werden.
Dariiberhinaus wurden von einzelnen Interviewpartnern auch weitere Kontakte vermittelt.

Die Interviews wurden in den auf das PR-Festival folgenden dreieinhalb Wochen an ver-
schiedenen Orten gefiihrt, hauptsdchlich in Biiros, aber auch in Hotels, an Universitaten
oder im Café. Es waren in allen Féllen lediglich Interviewer und Interviewter in das Ge-

sprach involviert, es gab keine weiteren Zuhorer.

Formale Charakteristika des Materials

Fir die Auswertung werden 14 Interviewtranskripte herangezogen, deren Merkmale in
Tab. 4.1 auf der nichsten Seite dargestellt sind. Insgesamt handelt es sich um 268 Seiten
Material.

Richtung der Analyse

Die Inhaltsanalyse soll Aussagen zum Gegenstand der Experteninterviews ermoglichen,
also den thematischen Inhalt erfassen.

Bestimmung der Analysetechnik

Fir die vorliegende Arbeit wurde angefiihrt, dass sich die inhaltliche Strukturierung als
Analysetechnik eignet, um die gestellten Fragen beantworten zu kénnen.

Bestimmung der Analyseeinheiten

Als der kleinste auswertbare Materialbestandteil (=Kodiereinheit) wird eine Proposition

bestimmt. Damit ist eine thematische Einheit gemeint, die mindestens einen, aber auch
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Tabelle 4.1.: Interviewpartner

Pseudonym interviewt am Dauer (hh:mm) Transkriptzeilen Anzahl [UV]
PR-Praktiker A 16.05.2008 01:15 695 0
PR-Praktiker B 20.05.2008 01:10 607 11
PR-Praktiker C 23.05.2008 01:00 488 6
PR-Praktiker D 26.05.2008 01:10 643 6
PR-Praktiker E 27.05.2008 01:35 1008 14
PR-Praktiker F 04.06.2008 00:50 412 1
PR-Praktiker G 05.06.2008 01:35 781 6
Berufsverband A 21.05.2008 01:25 674 8
Berufsverband B 21.05.2008 01:00 512 26
Berufsverband C 08.06.2008 01:15 607 86
Professor A 20.05.2008 01:00 540 2
Professor B 09.06.2008 01:30 884 3
Journalist A 26.05.2008 00:50 409 3
Journalist B 05.06.2008 01:25 736 35
Gesamt 17:00 8996 207

mehrere Satze umfassen kann. Ein Themenwechsel leitet eine neue Proposition ein. Als
grofiter unter eine Kategorie fallender Materialbestandteil (=Kontexteinheit) wird ein In-
terview bestimmt. Die Interviews werden ihrem chronologischen Ablauf nach ausgewertet
(=Auswertungseinheit). Diese breite Bestimmung ist sinnvoll, da einzelne Aussagen sich
auch iiber mehrere Frage/Antwort-Konstellationen erstrecken, jedoch nicht weniger als ei-

ne Proposition umfassen konnen.

Festlegung der inhaltlichen Hauptkategorien

Ausgehend von den aus Berufsfeldstudien extrahierten Parametern sollen durch die Quali-
tative Inhaltsanalyse Aussagen zu folgenden Hauptkategorien aus dem Material extrahiert

werden:

Berufsgeschichte
Berufsfeldstrukturen
PR-Verstandnis

« PR-Praxis
Qualifikation

Berufsverbande
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+ Beziehungen
+ Normative Grundlagen

« Kulturelle Charakteristika

Materialdurchlauf

Fiir die eigentlichen Materialdurchlaufe wird vielfach empfohlen computergestiitzt zu ar-
beiten, wobei besonders das Programm Atlas.ti erwahnt wird (vgl. MAYRING 2000: 475;
BoHM 2000: 485). Obwohl dieses das am weitesten entwickelte Softwarepaket zur qualita-
tiven Datenauswertung zu sein scheint und die Moglichkeit bietet, einzelne Fundstellen zu
markieren, diese Kategorien zuzuordnen und aus diesen in weiterer Folge ein Kategorien-
schema zu erstellen, ist es speziell fiir die Qualitative Inhaltsanalyse nicht sonderlich gut
geeignet, da gerade die Extraktion von Material aus den Primardokumenten von diesem
Programm kaum unterstiitzt wird (GLASER/LAUDEL 2004: 196). Fiir die vorliegende wurde
die Auswertung aus diesem Grund von Hand erledigt.

Die restlichen Schritte der Durchfithrung der qualitativen Inhaltsanalyse werden hier
nicht mehr angefiihrt, im folgenden Kapitel werden jedoch die Ergebnisse dargestellt und
mit Aussagen aus bulgarischsprachigen Literaturquellen in Verbindung gebracht. So soll
das Ziel der vorliegenden Arbeit, eine umfassende und aktuelle Darstellung der PR-Be-

rufsfeldes in Bulgarien zu liefern, erreicht werden.
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5. Der PR-Beruf in Bulgarien

Im Folgenden sollen die Ergebnisse der empirischen Studie dargestellt und in Verbindung

mit Befunden aus bulgarischsprachiger wissenschaftlicher Literatur gebracht werden. Um

diese in einen weiteren Kontext zu stellen wird anfangs das Land Bulgarien, seine Poli-
tik, Wirtschaft und (Zivil-)Gesellschaft sowie die Medienlandschaft kurz dargestellt. Falls
nicht anders angegeben sind die Daten dem aktuellen South East Europe Media Handbook

entnommen (vgl. SEEMO 2006).

5.1. Aligemeine Informationen zu Bulgarien

Name
Abkiirzung
Sprache
Bevolkerung
Flache
Hauptstadt
Prasident
Premierminister

Wihrung

Bruttoinlandsprodukt

Export

Import

Inflationsrate

Arbeitslosenrate

durchschnittl. Monatseinkommen
Bevolkerungswachstumsrate
Altersstruktur

Republik Bulgarien (Perry6muka Benrapus)
BG (ISO 3166-1), .bg (Internet TLD)
Bulgarisch

7606 551 (NSI, 2008)

110 994 km?®

Sofia, 1189 602 Einwohner (NSI, 2008)

Georgi Parvanov (seit 22. Januar 2002)

Sergey Stanishev (seit 15. August 2005)

Lev, Leva (BGN)

1 Lev = 100 Stotinki

1 EUR = 1,9558 BGN (ECB, Juli 2009)

66,73 Mrd. BGN = 34,12 Mrd. EUR (NSI, 2008)
26,43 Mrd. BGN = 13,51 Mrd. EUR (NS, 2007)
42,76 Mrd. BGN = 21,86 Mrd. EUR (NSI, 2007)
7,1% (NSI, 2008)

5,6% (NSI, 2008)

525 BGN = 268,43 EUR (NS, 2008)

~0,4% (NSL, 2008)

0-15 Jahre: 14,5%

16—63 Jahre: 63,2%

64 Jahre und élter: 22,3% (NSI, 2008)

103



5. Der PR-Beruf in Bulgarien

Bevolkerungsstruktur | Bulgaren 83,9%, Tiirken 9,4%, Roma 4,7%,
andere 2% (Mazedonier, Armenier, Tartaren,
Tscherkessen)

Religion | Bulgarisch-orthodoxe Christen 82,6%,
Muslime 12,2%, andere 5,2%
(Romisch-katholische Christen, Protestanten,

u.a.)

Bulgarien hat als postsozialistisches Land seit den Umbriichen 1989 einen die gesamte Ge-
sellschaft umfassenden Transitionsprozess von Diktatur und Planwirtschaft zu Demokra-
tie und Marktwirtschaft erlebt. Dieser ist nicht friktionsfrei abgelaufen, die grundsatzliche
Richtung wurde jedoch beibehalten.

In der ersten Phase zwischen 1990 und 1996 kam es zu einer Kollision zwischen dem
radikalen Reformprogramm und der Philosophie gradueller Transition. So gab es einer-
seits Versuche, die Privatisierung zu bremsen, andererseits blieb die Orientierung an Euro-
atlantischen Strukturen oftmals mehr politisches Lippenbekenntnis als Aktionsprogramm.
Ende 1996 und Anfang 1997 kam es zu einer Wirtschaftskrise mit Hyperinflation mit dra-
matischen Konsequenzen fiir das politische und das wirtschaftliche System. Durch die Krise
entstand ein 6ffentlicher Konsens dariiber, dass rasche Reformen und Annaherung an North
Atlantic Treaty Organization (NATO) und EU notwendig seien. In der Zeit von 1997 bis
2001 kam es zu Reformen des wirtschaftlichen Umfeldes, der Verwaltung sowie des Sozial-
und Bildungswesens. Ebenso wurde die schnelle Privatisierung ehemals staatlicher Betrie-
be und die Liberalisierung des Marktes weiterverfolgt. Nach der Hyperinflation wurde ein
Waihrungsboard eingefiihrt, in dem der bulgarische Lev 1:1 an die Deutsche Mark gebunden
wurde, was bis heute Giiltigkeit hat (vgl. UNDP 2007: 8 f).

Im Zuge der Wirtschaftskrise 1996 kam es in Bulgarien auch zu einer grofien Bankenkrise,
wodurch das Vertrauen in den Kapitalmarkt und das Bankensystem weitgehend vernichtet
wurde (vgl. Praktiker G: 12—-14).

Auch wenn die Transition laut einigen politischen Analysten mittlerweile abgeschlossen
ist, bestehen doch Zweifel, ob das auch fiir die Werte und Einstellungen der Bevolkerung
gilt (vgl. Praktiker F: 53-55).

Charakteristisch fiir den Transitionsprozess ist das Fehlen von Zivilgesellschaft. Fiir die
Entstehung einer solchen sind zwei Prozesse ausschlaggebend, einerseits die durch die In-
dustrialisierung hervorgerufene soziale Differenzierung, andererseits eine Gruppenidenti-
fikation, indem zumindest das eigene Interesse daran anerkannt wird. Wahrend ersteres in

der bulgarischen Gesellschaft passiert ist, wurde zweiteres von den sozialistischen Macht-
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habern aktiv verhindert (vgl. GANEV 1998: 78 ).

Obwohl die jahrlichen Untersuchungen des ,Freedom House" seit 1998 grundsatzlich eine
konstante positive Entwicklung zu einer dynamischen Zivilgesellschaft belegen, wird kriti-
siert, dass der bulgarische NGO-Sektor nach wie vor keine nachhaltigen Mechanismen zu
seiner Finanzierung gefunden hat. Da weniger eigene Initativen von bulgarischen Biirgern
als vielmehr die Anforderungen von (oft auslédndischen) Spendern ausschlaggebend fiir die
Entwicklung einer Art Zivilgesellschaft waren, hat diese mit dem Abzug einer Grofizahl
auslandischer NGOs mit dem EU-Beitritt Bulgariens einen starken Riickschlag erlitten (vgl.
Freedom House 2008a).

Hierbei ist auch von Bedeutung, dass NGOs und Stiftungen in der bulgarischen Transition
vielfach zur Geldwasche eingesetzt wurden (vgl. Praktiker B: 346-350), weshalb ihnen der
Nimbus unlauterer Geschafte bis heute anhangt (vgl. Praktiker E: 919-923).

Insgesamt lésst sich die bulgarische Gesellschaft besser als Netzgesellschaft bezeichnen,
da das jeweilige personliche informelle Netzwerk fiir die Burger meist groflere Bedeu-
tung hat als Loyalitdt zu formellen Strukturen wie Staat oder Institutionen (vgl. Journa-
list A: 246-252). Dies schlagt sich auch in einem duflerst niedrigen Vertrauen in staatliche
Strukturen nieder, weitverbreitet ist beispielsweise die Ansicht, dass der Staat zu nichts
nutze sei (vgl. Praktiker G: 46—52). Dies ist aber nicht Ausdruck eines generellen Misstrau-
ens in alle Institutionen, sondern betrifft ausschliefSlich bulgarische Institutionen. So ist das
Vertrauen in die EU, deren Institutionen und in andere internationale Organisationen wie
UNO und NATO durchaus vorhanden (vgl. European Commission 2008: 4 f).

Eine Ursache dafiir ist die extreme Politisierung zu Beginn des Transitionsprozesses und
das Fehlen von Ubereinstimmungen in gesellschaftlichen Grundfragen. Politische Aktivité-
ten sind oft intransparent und von Tétigkeiten hinter den Kulissen dominiert, die zu einem
Grofiteil darin bestehen, Einfluss auf andere Spharen, wie z. B. die Medien oder die Wirt-
schaft, zu nehmen. Anstatt zu groflerer Autonomie kommt es zu starkeren Verflechtungen
und informellen Beziehungsnetzwerken, wodurch Korruption stimuliert und Konkurrenz
weitgehend verhindert wird (vgl. Spasov 2006: 25). Die durch solche Erfahrungen im Tran-
sitionsprozess hervorgerufene Wahrnehmung, dass sowohl die Politik als auch das grofie
Business abgeschlossene Gesellschaften sind (vgl. Praktiker C: 393-397), begilinstigen wei-
terhin das Vorhandensein von Korruption auf allen Ebenen.

Korruption stellt zwar ein weltweites Problem dar, das unter den EU-Mitgliedern jedoch
besonders stark in der bulgarischen Gesellschaft ausgepragt ist. Wahrend in den vergange-
nen Jahren vor allem auf den niedrigeren Niveaus von Politik und Wirtschaft ein Riickgang
von Korruption und Bestechung zu verzeichnen ist, stagniert die Korruptionsbekampfung

auf der obersten Ebene (vgl. Freedom House 2008a). Augenscheinlichstes Beispiel dafiir ist
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das erstmalige Einfrieren von Férdermitteln der EU, aufgrund von Unregelméfigkeiten bei
der Verteilung des Geldes durch die nationalen Behorden®.

Der bulgarischen Gesellschaft kann also eine hohe Toleranz gegeniiber unethischem Ver-
halten bescheinigt werden, was zumindest teilweise durch die noch junge Demokratie und
den téglichen Kampf ums 6konomische Uberleben vieler begriindet sein durfte (vgl. Pro-
fessor A: 117-121). Nichtsdestotrotz ist die hohe Zahl an Korruptionsfillen — fiir das Jahr
2006 wurden 1,5 Millionen registriert (vgl. SPAsov 2006: 28) — alarmierend und stellt ein
veritables Strukturproblem dar.

Ein weiteres Charakteristikum der Netzgesellschaft ist, dass durch informelle Kommu-
nikation frither oder spéter alles bekannt wird, denn ,Bulgarien, besonders Sofia [ist] ein
kleines Dorf® (Praktiker D: 174—175).

5.1.1. Medien

Die allgemeinen Umstande der Transition haben selbstverstandlich auch einen Einfluss auf
das bulgarische Mediensystem und die bulgarische Offentlichkeit. Durch das Fehlen von
Zivilgesellschaft konstitutiert sich letztere auch nicht als Korrektiv der politischen Spha-
re, sondern wird vielmehr zu einer politischen Offentlichkeit mit eher reprasentativem als
kritischem Charakter (vgl. GANEV 1998: 108).

Zu Beginn der Transition war der Mediensektor einer der wenigen Bereiche, in denen sich
tatséchlich ein funktionierendes Business herausbildetete. Die Herkunft des Kapitals blieb
jedoch unklar, genauso wie die Finanzierung vieler offensichtlich Verlust schreibender Me-
dien. Es kommt zu haufigem Wechsel der Eigentiimer und zunehmender Verwicklung in
6konomische und politische Abhédngigkeiten. Die ehemals staatlichen Medien wurden in
den 1990er Jahren nur langsam reformiert, hatten aber weiterhin die Position von Mono-
polisten inne (vgl. SpAasov 2006: 23).

Nachdem sich die Mediensphére offensichtlich schneller entwickelt hat als die politische,
trotzdem aber in deren Abhéngigkeit verblieben ist, ist in vielen Fallen versucht worden,
die demokratischen Prozesse durch die 6ffentliche Meinung zu steuern: ,Die Anwesenheit
in den Medien ersetzte véllig die politische Kompetenz [...] “ (DIMITROV, zit. n. ZLATEVA
2006: 2). Daraus resultiert die Auffassung, dass keine offentliche Meinung im eigentlichen
Sinne existiert, sie vielmehr ein Klischee und synonym mit dem ist, was in den Medien
veroffentlicht wird. Diese werden somit zu machtvollen Manipulationsinstrumenten (vgl.
Praktiker A: 397-410).

»>Siehe dazu z.B.: http://derstandard.at/1227287049483/Sofia-verliert-wegen-Justizmaengeln-
220-Millionen-Euro-EU-Gelder (Zugriff: 5.7. 2009).
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Die frithen Entwicklungen im Bereich der Medien sind dariiberhinaus auch durch fehlen-
de professionelle Standards und eine sehr hohe Fluktuation der Journalisten gepragt (vgl.
SpAsov 2006: 23), die auch heute noch sehr oft von einem Medium zu anderen wechseln
(vgl. Praktiker B: 428—431). Dies ist wohl auch dadurch begriindet, dass es fiir junge Repor-
ter meistens kaum Karrierechancen gibt, da die Besetzungen der Redakteursposten kaum
verandert werden (vgl. Praktiker F: 268—-280).

Durch den typischerweise sehr frithen Berufseinstieg fehlt vielen sowohl Lebenserfah-
rung als auch sozialer Background (vgl. Journalist A: 3-12), was zu problematischen Ent-
wicklungen fithren kann. Ein Beispiel dafiir ist folgendes Erlebnis eines Journalisten, dem
ein junger Kollege zur Ausbildung zugeteilt wurde: Als sie einmal gemeinsam im Parla-
ment waren, bemerkte er, dass sein junger Kollege, der noch Student war, Politiker mit
Vornamen und per Du ansprach. Thm war offensichtlich nicht bewusst, dass er sich damit
auf die Seite der jeweiligen Politiker stellt und somit keine Legitimitat mehr hat, iiber sie
Bericht zu erstatten (vgl. Praktiker F: 280-299).

Im Gegensatz zu anderen Staaten des ehemaligen Ostblocks wie Ungarn, Tschechien und
Polen hat es in Bulgarien unter dem sozialistischen Regime und auch danach keinen Kampf
fiir Pressefreiheit gegeben, sie wurde vielmehr im Jahr 1990 von den damaligen Regieren-
den gewahrt. Im Zuge dieser Entwicklung wurde Pressefreiheit oftmals verstanden als die
Erlaubnis, alles zu sagen was man will, ohne Verantwortung tibernehmen zu miissen (vgl.
Praktiker D: 539-603).

Pressefreiheit ist in Bulgarien heute durch die Verfassung garantiert und wird von der
Regierung generell akzeptiert. Da iible Nachrede strafbar ist und in fritheren Jahren viele
Prozesse im Zusammenhang mit Berichten iiber Korruption angestrengt wurden, kam es
in einigen Féllen zu Selbstzensur. Im Jahr 2007 wurden in Bulgarien jedoch keinen solchen
Prozesse gefiihrt. Journalisten sind nach wie vor Opfer von Druck und Einschiichterungs-
versuchen, die ebenso zu Selbstzensur fithren, da die Tater meist unbestraft bleiben. Die
grofen privaten und staatlichen Medien sind tblicherweise frei von politischer Einfluss-
nahme, viele kleinere und regionale Medien kiampfen jedoch ums finanzielle Uberleben,
was sie anfalliger fiir Einflussnahme macht. Insgesamt erhalt die bulgarische Presse in der
Klassifikation des ,Freedom House® den Status ,partly free” (vgl. Freedom House 2008b).

Nachdem Korruption in Bulgarien ein strukturelles Problem ist, ist klarerweise auch die
Mediensphére davon betroffen. In der internationalen Untersuchung des Institute for Public
Relations (IPR) zur Wahrscheinlichkeit der korrupten Praxis ,,Cash for news coverage” liegt
Bulgarien mit Rang 17 im Mittelfeld der untersuchten 66 Nationen. An erster Stelle, mit der
niedrigsten Wahrscheinlichkeit dieser Praxis, liegt Finnland, an 33. und letzter Stelle China

(vgl. KRUCKEBERG/TSETSURA 2005: 4).
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Das Wissen um die Existenz dieser Praxis, sowie die Erfahrungen mit der Medienoffent-
lichkeit im Kontext der Transition fithren dazu, dass jeder Einladung von Geschaftsleuten
zu Interviews in den Medien der Verdacht besteht, deren Interessen zu vertreten (vgl. Jour-
nalist A: 110-121). Ein weiterer Grund fiir Skepsis gegeniiber den Medien ist deren Rolle in
der Wirtschaftskrise Mitte der 1990er Jahre, da zuvor unerfahrene Leute iiber die Medien

zu Investitionen motiviert wurden und so viel Geld verloren (vgl. GANEV 1998: 99 f).

5.2. Berufsgeschichte

Im Gegensatz zur Werbung, die auch schon zu Zeiten des Sozialismus ihren — zwar beschei-
denen, aber immerhin existenten — Platz im bulgarischen Mediensystem hatte, waren PR
bis 1989 kein Thema, da das Publikum als gegeben bzw. garantiert betrachtet wurde. Dafiir
gibt es mehrere Griinde: Erstens existierte ein relativ starkes Medienmonopol, zweitens war
etwaige Konkurrenz zu einem grof3en Teil blofle Inszenierung und drittens wurde durch
den allgemeinen ideologischen Rahmen vorgegeben, was als wichtig zu erachten sei und
was nicht (vgl. Spasov 2006: 15). Dariiberhinaus tibte das sozialistische Regime durch eine
alles penetrierende Propagandamaschinerie strikte Bewusstseinskontrolle auf allen Ebenen
der Gesellschaft aus, unterdriickte jeglichen Dissens und verhinderte somit die Entstehung
eines Bedarfs an 6ffentlicher Diskussion (vgl. KArRaDjov/Kim/KARAVASILEV 2000: 210).

Trotz der ersten Erwédhnung von PR in einer bulgarischsprachigen Publikation iiber Mar-
keting im Jahr 1972 kann bis 1989 kaum von einer Entwicklung von PR in Bulgarien ge-
sprochen werden (vgl. ZLATEVA 2004: 72).

Grundsatzlich konnen drei Phasen der Entwicklung des PR-Berufs in Bulgarien unter-

schieden werden (vgl. ZLATEVA 2006: 4 ff):

1. 1989-1995: Institutionalisierung
2. 1996-2001: Professionalisierung, Internationalisierung

3. 2001-jetzt: aktuelle Phase

5.2.1. Erste Phase: 1989-1995

Die ersten Aktivitaten beziiglich PR fanden im Rahmen der universitaren Ausbildung statt.
Im Wintersemester 1989 fand die erste Vorlesung zum Thema PR an der heutigen Fakultét
fiir Journalistik und Massenkommunikation (FJMC) der Sofioter Universitit ,,St. Kliment
Ohridski“ (SU) statt, im Sommersemester 1991 startete bereits die PR-Ausbildung als eigen-
standige Disziplin an der neu gegriindeten privaten Neue bulgarische Universitdt (NBU).

Letztere dauerte drei Jahre und wurde von den Studierenden mit einem Diplom fiir PR-
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Spezialisten abgeschlossen. An der Technische Universitat Sofia (TU) begann im Jahr 1992
eine fiinfsemestrige PR-Ausbildung als fakultative Disziplin.

Neben dieser fortschreitenden Etablierung von PR in der universitaren Ausbildung hatte
die United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO) in Zusam-
menarbeit mit der International Public Relations Association (IPRA) das Projekt ,,Public
Relations fiir Demokratie® zur Vorbereitung der Gesellschaften der ehemaligen Ostblock-
lander fiir ihre demokratische Transition ausgearbeitet. Ziel war, die Zivilgesellschaft in der
Region zu stiarken, wozu der PR-Beruf als am besten geeignet erachtet wurde (vgl. Professor
B: 218-225). Nach einem Besuch von Vertretern der UNESCO und der IPRA in den fiir das
Projekt kandidierenden Landern (neben Bulgarien hatten sich auch Ruménien, Russland,
die Ukraine und Ungarn beworben) wurde im Oktober 1994 bei einem Treffen des Network
of UNESCO Chairs in communications (ORBICOM) in Montreal Bulgarien zur Umsetzung
des Projektes ausgewahlt (vgl. PETEV 2005: 19 ff).

Im Projekt ,,Public Relations fiir Demokratie” waren drei Verpflichtungen festgeschrieben
(vgl. Professor B: 1-11):

+ Einfithrung des Studienfaches PR an der Universitat
+ Griindung eines Berufsverbandes
« Erarbeitung eines dreistufigen Studienplanes (Bakkalaureats-, Magister-, Doktorats-

studium)

Im Rahmen des Projektes der UNESCO und IPRA kam es im Studienjahr 1994/1995 zur
Einfithrung der Disziplin PR an der FJMC, an der in diesem Zusammenhang auch der
UNESCO-Lehrstuhl ,Kommunikation und Beziehungen mit der Offentlichkeit® gegriindet
und der dreistufige Studienplan eingefiihrt wurde (vgl. ZLATEVA 2006: 5 f).

Gleichzeitig mit der PR-Ausbildung und in derem Rahmen begann an der FJMC auch
die Ausbildung im Fach Reklame, das in weiterer Folge zu einer eigenstdndigen Studien-
richtung ausgebaut werden sollte, was aber bis heute nicht geschehen ist (vgl. Professor
B: 29-53).

In der frithen Phase der PR-Ausbildung besafien die Dozenten aufgrund der Umstande
weder praktische noch theoretische Erfahrung mit PR oder gar eine solche Ausbildung, wes-
halb im Jahr 1994 ein zweijahriges Ausbildungsseminar im Rahmen des Projektes ,Public
Relations fir Demokratie® gestartet wurde (vgl. PETEV/ZLATEVA/ALEKSIEVA 2005: Anhang).
Dieses diirfte aber nicht ausreichend gewesen sein, wie die Aussage in einem Interview be-
legt, dass es verabsdumt wurde, auslandische Gastprofessoren fiir lingere Zeitraume (etwa
ein Jahr) einzuladen, damit sich sowohl die Studenten als auch die Professoren intensiv auf

die fiir sie neue Disziplin vorbereiten hatten konnen (vgl. Berufsverband C: 247-264).
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Was die Anfange der universitdren PR-Ausbildung betrifft, 1asst sich festhalten, dass die
erste Ausbildung im Umfang von drei Jahren an der NBU angeboten, der hoherwertigere
Abschluss des vierjahrigen Bakkalaureats aber erst spater an der FJMC ermoglicht wurde.
Der Unterschied im Niveau der Ausbildung spiegelte sich auch in der Bezeichnung des
Abschlusses wider: Wahrend Absolventen der dreijahrigen Ausbildung der NBU als ,,PR-
Spezialisten® abschlieflen, handelt es sich bei Bakkalauri der FIMC um ,,PR-Experten*‘.

Nachdem das anfangliche Interesse an PR von Lehrenden und Studierdenden also be-
reits vorhanden war und auch diverse Ausbildungsangebote bereits existierten, unterstiitz-
ten UNESCO und IPRA die Etablierung des Faches in allen drei Ausbildungsstufen an der
SU. Gleichzeitig wurde im Rahmen dieses Projektes auch der Professionalisierungsprozess
des PR-Berufes angestofien. Dabei diirfte aber nicht so sehr die akademische Gemeinschaft
ausschlaggebend gewesen sein, sondern vielmehr die Verpflichtung, im Rahmen des Pro-
jektes einen Berufsverband zu griinden. GANEV hat also Recht, wenn er konstatiert, dass
der Professionalisierungsprozess von auf3en (d. h. nicht von den PR-Praktikern selbst) in-
itiiert wurde (vgl. GANEV 1998: 162f), die Initiative dazu ging aber kaum direkt von der
akademischen Sphére aus als vielmehr von UNESCO und IPRA.

Im Gegensatz zu jenen Landern, in denen PR quasi von selbst aufgetreten sind und sich
in Abhéngigkeit von den kommunikativen Anforderungen von Organisationen entwickelt
haben, wurden PR in den neuen Demokratien des ehemaligen Ostblocks als Instrument
zur Reorganisation der Gesellschaft unter Krisenbedingungen betrachtet (vgl. ZLATEVA
2004: 72).

Auf Seiten der Praxis kam die Entwicklung auch schnell ins Laufen: Im Jahr 1992 wur-
de die erste PR-Agentur von Studierenden der NBU gegriindet, weitere drei folgten im
Jahresabstand. Viele der Hauptakteure in der frithen Entwicklungsphase der PR-Agentu-
renlandschaft sind anerkannte Journalisten, was einen weiteren Impuls fiir den neuen Beruf
bedeutete (vgl. SpAsov 2006: 16). In der Zeit zwischen 1993 und 1997 kam es zu einer star-
ken Etablierung von PR-Stellen in bulgarischen Institutionen und Organisationen, in denen
haufig Leute zum Einsatz kamen, deren Posten durch Restrukturierungen anderswo einge-
spart wurden (vgl. GANEV 1998: 113 f). Die ersten PR-Abteilungen wurden bei Polizei und
Armee eingerichtet, als Personal kamen meist umqualifizierte Beamte zum Einsatz (vgl.
ZLATEVA 2006: 3).

Wie auch im Bereich der Ausbildung haben sich PR in der Praxis parallel mit der Wer-
bung entwickelt, im Vergleich zu dieser aber unterschiedlich schnell: So existierten im Jahr

1996 bereits 2 000 Werbeagenturen unterschiedlichen Spezialisierungsgrades und der Wer-

*Inwieweit dies im téglichen Leben auch tatsachlich als Unterschied wahrgenommen wird, sei dahingestellt.
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bemarkt hatte bereits ein Volumen von ca. 30 Mio USD. Dem standen ganze fiinf PR-Agen-
turen gegeniiber, Daten zum damaligen Volumen des PR-Marktes existieren keine (vgl.
GANEV 1998: 111).

GANEV erklart diese unterschiedliche Entwicklung der beiden verwandten Berufe damit,

dass

~der Bulgare schnell in die Rolle des Verbrauchers geschliipft, seine Verwandlung vom Untertan
in einen kritisch denkenden und aktiven Biirger jedoch ein viel lingerdauernder Prozess ist*
(GANEV 1998: 112, Ubers. M. N.).

Die Entwicklung des PR-Business steht im engen Zusammenhang mit zwei grof3e Ent-
wicklungen. Auf der einen Seite erlebte Bulgarien Anfang der 1990er Jahre einen Print-
medienboom: Im Jahr 1991 erschienen 103 neue Zeitungen, 1992 weitere 147 und 1993 gar
174 (vgl. Spasov 2006: 18). Da zu dieser Zeit die Mediensphére kaum reguliert und der
Werbemarkt begrenzt ist, werden viele der neu erscheinenden Druckmedien nach kurzer
Zeit auch wieder eingestellt, zwischen 1992 und 1993 sind das beispielsweise 160 Zeitungen
(vgl. Spasov 2000: 34, Anm. 9). Der andere wichtige Einflussfaktor auf das PR-Business ist
die lawinenartige Entwicklung der Privatwirtschaft: Im Jahr 1996 waren zwischen 190 000
und 200 000 Firmen registriert, im Jahr 1998 erreichte die Zahl bereits 585 000. Wahrend ein
Grofiteil davon sogleich die Bedeutung von Werbung erkannte, kamen PR erst nach und
nach im Bewusstsein der privaten Unternehmer an (vgl. Spasov 2006: 18).

Dazu kommt, dass der private Sektor trotz der grofien Zahl registrierter Firmen schwach
ausgepragt war, die Mehrzahl der Firmen nur zwei bis drei Angestellte und dementspre-
chend keinen Bedarf an PR hatten. Die wenigen gréfleren privaten Firmen und Banken, die
Anfang bis Mitte der 1990er Jahre entstanden sind, wurden schnell zum Symbol fiir unklare
und mit unlauteren Mitteln erlangte Eigentumsverhéltnisse. Einen weiteren Impuls fiir die
Ausweitung von Schattenwirtschaft und Korruption brachte das Jugoslawien-Embargo in
der ersten Halfte der 1990er Jahre (vgl. Spasov 2006: 20 f).

Die so verstarkte Schattenwirtschaft hatte verstandlicherweise kein Interesse an Trans-
parenz und Dialog mit Zielgruppen oder Gesellschaft, was auch Auswirkungen auf das PR-
Business hatte. Professionelle Arbeit der Agenturen wurde teilweise dadurch erschwert,
dass die Kunden oftmals blof} auf schnelle Resultate aus waren, ohne sich fur ethische Nor-

men zu interessieren (vgl. Spasov 2006: 21 f).

5.2.2. Zweite Phase: 1996-2001

Die zweite Entwicklungsphase von PR in Bulgarien ist anfangs gekennzeichnet durch die

Griindung des ersten Berufsverbandes, der BDVO, iwas eine der Verpflichtungen aus dem
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Projekt von UNESCO und IPRA war (vgl. Professor B: 1-11). Dementsprechend fand die
Griindung im Jahr 1996 auch im akademischen Umfeld statt: Die Mehrzahl der Grindungs-
mitglieder waren Studierende des postgradualen Ausbildungskurses PR der FJMC, der erste
Vorsitzende war der Inhaber des neugegriindeten UNESCO-Lehrstuhls ,Kommunikation
und Beziehungen mit der Offentlichkeit®, Todor Petev. Ziele des als NPO registrierten Ver-
bandes sind Aufbau und Ausweitung professioneller Beziehungen zwischen der akademi-
schen Ausbildung und der Praxis, Unterstiitzung der Entwicklung von PR als eigenstandige
akademische und praktische Sphare, Verbreitung aktueller Errungenschaften in den Berei-
chen Forschung, Ausbildung und Praxis, sowie die Zusammenfithrung der Ausbildungs-
programme an Hochschulen mit den Anforderungen der sozialen Praxis und des Arbeits-
marktes. Im Jahr 1997 wurde die ,Kommission fiir professionelle Ethik® gegriindet, deren
Tatigkeit auf Basis des ,Code of Athens® der IPRA und der ,Nairobi Declaration® des United
Nations Environment Programme (UNEP) stattfinden sollte (vgl. GANEV 1998: 158 ff).

Seit 1999 ist die BDVO zudem Mitglied der IPRA, mit der sie in den Jahren 2000 und 2001
intensive Qualifikationskurse fiir ihre Mitglieder organisiert hat (vgl. ZLATEvA 2006: 16).

Anfangs wurde die BDVO aufgrund ihres Entstehens im akademischen Umfeld auch von
Unterrichtenden dominiert, fiir die Aktionen der Organisation gab es so gut wie keine Pu-
blizitat (vgl. Berufsverband C: 467—475). Bis Ende 2001 erlebte sie dann einen regelrechten
Boom, die Mitgliederanzahl stieg auf iber 300 Leute aus Sofia und 10 weiteren Stiadten (vgl.
ZLATEVA 2006: 15). Bei diesen handelte es sich aufgrund der vorgenommenen breiten Off-
nung der Organisation fiir PR-Interessenten aus allen Bereichen jedoch nicht ausschlieflich
um PR-Praktiker (vgl. Berufsverband C: 475-480).

Betrachtet man die Griindung des Berufsverbandes als wichtigen Schritt im Professiona-
lisierungsprozess des PR-Berufs, bleibt also festzuhalten, dass dieser exogen, also nicht von
den PR-Praktikern selbst, sondern von den Ausbildungsinstitutionen initiiert wurde. Diese
hatten anfangs auch die Leitende Rolle bei der Entwicklung des Berufes inne (vgl. GANEV
1998: 162 f).

In der Phase von 1996-2001 erlebte auch die Ausbildung eine starke Entwicklung, so wur-
den nicht nur in der Hauptstadt Sofia, sondern auch an fast allen anderen Universitaten im
Land PR-Kurse von unterschiedlicher Dauer durchgefiihrt (vgl. ZLATEVA 2006: 9). In dieser
Zeit kam es auch zur Ausweitung der internationalen Kontakte, deren starkste Erscheinung
wohl die bis heute jahrlich stattfindenen internationalen Konferenzen des UNESCO-Lehr-
stuhls der FJMC darstellen. Diese finden seit 1997 zu unterschiedlichen jeweils aktuellen
Themen statt und ermoglichen den Teilnehmern sowohl den Kontakt mit auslandischen
Wissenschaftlern, dienen aber auch als Foren fiir Kontakte zwischen bulgarischen PR-Aus-
bildnern und PR-Praktikern. An der NBU werden seit 1999 jahrlich Sommerschulen zu PR
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veranstaltet, die ebenso ein Forum fiir Kontakte zwischen Theorie und Praxis darstellen
(vgl. ZLATEVA 2006: 13f).

Am PR-Markt kam es in dieser Zeit ebenso zu einer starken Entwicklung, gegen Ende
der 1990er Jahre besafien bereits alle groflen Organisationen und Unternehmen eigene PR-

Abteilungen (vgl. SPAsov 2006: 18).

5.2.3. Aktuelle Phase: 2001-jetzt

In der aktuellen Phase der Entwicklung des PR-Berufs wurde im universitdren Bereich das
internationale Netzwerk weiter ausgebaut. Der UNESCO-Lehrstuhl der FJMC ist seit 2004
Mitglied von EUPRERA, und hat sich nicht zuletzt durch seine jéhrlichen internationalen
Konferenzen als PR-Ausbildungs- und Wissenschaftszentrum am Balkan etablieren konnen
(vgl. ZLATEVA 2006: 19). Jingstes Ergebnis der Tatigkeiten ist die Griitndung des regiona-
len Netzwerks der Kommunikationsspezialisten ,BALKANCOM?Y, deren erste Vorsitzende
Minka Zlateva ist.””

Die Entwicklung der BDVO nahm nach 2001 eine Wende, die durch eine SchlieSung ein-
geleitet wurde: Neue Mitglieder mussten mit PR zu tun haben. Dadurch kam es zu einer
abrupten Verringerung der Mitgliederzahl (vgl. Berufsverband C: 480—-485). Dieser Trend
setzte sich fort und begann so sich selbst zu beschleunigen, da offensichtlich immer mehr
Leute keinen Sinn mehr in ihrer Mitgliedschaft sahen und diese zuriicklegten (vgl. Praktiker
E: 224-237).

Gleichzeitig kamen andere professionelle Organisationen auf, die sich mit Problemen in
eher spezialisierten Bereichen beschiftigen. Die BDVO nahm ungeachtet der riicklaufigen
Entwicklung ihrer Mitgliederzahl weiterhin die Rolle ein, die unterschiedlichen Bereiche
des Berufsfeldes zusammenzufassen und zu integrieren (Berufsverband C: 486—490). Das
grofite diesbeziigliche Projekt ist die Ausarbeitung eines gemeinsamen Ethikkodexes auf
Basis des ,Global Protocol on Ethics in Public Relations®, der von fiinf Berufsverbinden im
Jahr 2005 angenommen wurde (vgl. ZLATEVA 2006: 20).

Auf Seiten der Praxis kam es in der Zeit nach 2001 analog zum Medienmarkt zu einer
schrittweisen Ubersittigung des PR-Marktes, was in Konzentrationsprozessen resultierte.
Gleichzeitig gliederten sich einige bulgarische PR-Agenturen in internationale Netzwerke
ein, andere wurden zu lokalen Vertretungen internationaler PR-Agenturen. Diese Entwick-
lung hatte einen positiven Einfluss auf Professionalitat und Ethik des PR-Business (vgl.
SpAsov 2006: 18 f).

’Siehe dazu den News-Eintrag auf der Homepage der SU: http://www.uni-sofia.bg/index.php/eng/
news/hot_news/a_regional_network_balkancom_established (Zugriff: 5. 7. 2009).
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Dies gilt aber nicht zwingend fiir alle Bereiche, in denen PR ausgeiibt werden. Besonders
in der institutionellen PR scheint die Professionalitit seit dem Jahr 2000 abzunehmen. Hat-
ten die PR-Abteilungen zuvor noch die Aufgabe, Informationen an Journalisten zu geben,
kam es in letzter Zeit zu einer zunehmenden Abschliefung der Eliten, die auch erfolgreich
Druck auf die Medien ausiibten, sodass diese zu einem Teil des Macht-status-quo wurden.
Der Grund dafiir liegt aber weniger bei den PR-Abteilungen selbst, als vielmehr bei der po-
litische Klasse, die ihre Art, mit der Offentlichkeit zu kommunizieren, in den letzten zwei
Legislaturperioden drastisch gedndert hat (vgl. Journalist B: 36-72).

Nachdem sich die einzelnen Sphéaren von PR weitgehend unabhéngig voneinander nach
jeweils eigenen Regeln entwickeln, kommt es zu sehr unterschiedlichen Praktiken im Um-
gang mit Medien. Diese reflektieren allerdings auf alle PR-Praktiker, da fiir die Medien den
PR-Beruf generell im Verdacht steht, nicht serios zu arbeiten (vgl. Praktiker E: 157-165).

In der Wahrnehmung eines der interviewten Journalisten beginnt der PR-Beruf in Bul-
garien erst, sich zu professionalisieren. So gibt es zwar schon einige Jahrgénge professionell
ausgebildeter PR-Praktiker, die sich teilweise im Ausland qualifiziert haben und einige PR-
Agenturen, die eine professionelle Herangehensweise verfolgen, was aber eher eine Min-
derheit darstellt (vgl. Journalist A: 22—41).

Insgesamt lasst sich iber die Entwicklung des PR-Berufes in Bulgarien sagen, dass diese
klar mit der gesellschaftlichen Transition zusammenhéngt. Zu Beginn wusste niemand so
recht, was unter PR zu verstehen sei, das hauptséchliche Verstiandnis vieler ehemaliger Jour-
nalisten, die in den PR-Beruf gewechselt sind, war, Publizitét sicherzustellen (vgl. Praktiker
A: 154—165). Dieses unter PR-Praktikern weit verbreitete unvollstandige Verstandnis hangt
dartiberhinaus mit dem oft niedrigen Ausbildungsniveau von PR-Praktikern zusammen, im
Jahr 2002 hatte blof3 ein Drittel der Angestellten in PR-Agenturen eine Universitatsausbil-
dung genossen (vgl. SPAsov 2006: 26).

5.3. Berufsfeldstrukturen

Daten iiber das Berufsfeld PR in Bulgarien zu finden ist nicht einfach, was auch von fast
allen Interviewpartnern bestétigt wird. Griinde dafiir sind, dass die meisten Agenturen ihre
Budgets geheim halten (vgl. Praktiker G: 717-738), Honorare beispielsweise schwierig zu
untersuchen sind, da sie nirgends angefiihrt sind und ein Grof3teil der Vertrage somit nicht
vollstandig legal ist (vgl. Professor A: 239-245) und grundsatzlich niemand statistische Da-
ten tiber den PR-Markt erhebt (vgl. Berufsverband A: 224-225). Neben den veroffentlichten
Studien existieren anscheinend auch Auftragsstudien, die jedoch meist vertraulich sind (vgl.

Praktiker B: 527-542). Davon abgesehen scheinen die grofien Akteure auch wenig Interes-
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se an Untersuchungen zu haben, da das unklare Bild, das ein intransparenter PR-Markt
produziert, es ihnen erlaubt, zu behaupten was sie wollen (vgl. Professor A: 208-236).

Wihrend GANEV einen Riesenbedarf an Untersuchungen zur Weiterentwicklung des Be-
rufes erkennt (vgl. GANEV 1998: 62), wird diese Ansicht nicht von allen Interviewpartnern
geteilt. Ein PR-Praktiker bezweifelt beispielsweise, ob es von Interesse wére, die PR-Praxis
zu beforschen (vgl. Praktiker D: 308-309). Die Mehrzahl der Interviewpartner erachten dies
fiir sinnvoll, vor allem kleinere Player haben ein Interesse daran, zu wissen, wo sie stehen
(vgl. Praktiker F: 368—371).

Auf die Frage nach Daten zum PR-Markt nannten die meisten Interviewpartner die jahr-
lichen Rankings der PR-Agenturen nach Einnahmen der Wochenzeitung ,Capital“.*® Diese
sind aber nicht unumstritten, da einerseits nicht allen klar ist, wie die Zeitung zu den Daten
kommt (vgl. Praktiker F: 356-371), andererseits Zweifel an der Reprasentativitat geduflert
wurden: Anscheinend werden auch die jeweiligen PR-Agenturen befragt und konnen so
Einfluss auf das Ranking austiben (vgl. Praktiker D: 609-612).

In der Zeitschrift ,Media & Reklama“ wurden ebenso Daten zum PR-Markt veroffentlicht,
deren Erscheinen wurde aber eingestellt, was als Zeichen dafiir betrachtet wird, dass der
Markt dafiir zu klein ist (vgl. Praktiker E: 943-945).

5.3.1. Studien

Was wissenschaftliche Studien betrifft, sind sich die Interviewpartner ebenso weitgehend
einig, dass nur einige wenige existieren, diese jedoch nicht die Probleme der PR-Sphére
in Bulgarien aufzeigen (vgl. Praktiker E: 558—-564), und insgesamt nicht viel Interesse un-
ter den PR-Praktikern hervorrufen (vgl. Praktiker F: 349-354). Was eventuelle zukiinftige
Forschungstatigkeiten der Universitaten betrifft, herrscht eher Skepsis dariiber, ob solche
stattfinden werden, da die akademische Gemeinschaft nicht vereint zu sein scheint (vgl.
Praktiker B: 555-564; siehe dazu auch Kap. 5.6.2 auf Seite 162).

Im Folgenden werden die im Rahmen der Recherche fiir die vorliegende Arbeit gefunde-
nen Studien kurz dargestellt. Die jeweiligen Ergebnisse werden an passender Stelle zitiert

und den Aussagen der Experteninterviews gegeniibergestellt.

Ganev (1998)

Eine der ersten Untersuchungen ist die Dissertation von GANEV zum Thema ,Die proble-
matische Professionalisierung von PR in Bulgarien: Voraussetzungen und Perspektiven®, im

Rahmen derer sowohl eine Erhebung der soziodemographischen Merkmale der Mitglieder

*Fiir das Jahr 2005 siehe: http://www.capital.bg/show.php?storyid=304258 (Zugriff: 5.7. 2009).
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der damals relativ frisch gegriindeten BDVO, als auch eine Analyse von PR-Stellenanzeigen
in den fithrenden bulgarischen Zeitungen im Zeitraum Dezember 1997 bis Mai 1998 vorge-

nommen wurde. In der Studie wurden 70 BDVO-Mitglieder befragt (vgl. GANEV 1998: 161).

Bondikov/Galev (1999)

Die zweite wissenschaftliche Studie wurde in Vorbereitung der ersten PR-Sommerschu-
le der NBU im Zeitraum vom 10. bis 28. 5. 1999 durchgefithrt und umfasste standardisierte
Interviews mit 72 Pressejournalisten, 30 Radiojournalisten und 24 PR-Praktikern aus elf PR-
Agenturen. Das Ziel der Untersuchung ist in der Veroffentlichung nicht explizit genannt,
aus dem Titel lasst sich jedoch schlieflen, dass es darum ging, Zustand und Entwicklungs-
tendenzen der PR in Bulgarien zu beleuchten. Dazu wurde die Meinung der Journalisten
tiber verschiedene Informationsquellen, deren Vertrauen in von PR-Agenturen bereitge-
stellten Informationen sowie die Einschatzung des Zustandes von PR in Bulgarien unter
Journalisten und PR-Praktikern erhoben (vgl. BONDIKOV/GALEV 1999: 86 f).

Die Autoren konkludierten, dass zu der Zeit in Bulgarien noch kein eigener PR-Sek-
tor existiert, da die Mehrzahl jener, die PR-Dienste anbieten, auch Werbedienstleistungen
im Programm haben. Die positive Selbsteinschatzung der PR-Praktiker widerspricht der
Fremdeinschatzung durch die Journalisten, was zum Teil auch an dem fehlendem PR-Ver-
standnis letzterer liegen kann. Insgesamt konstatieren sie das Fehlen einer Strategie zur

weiteren Entwicklung von PR (vgl. BONDIKOV/GALEV 1999: 94 ff).

Karadjov/Kim/Karavasilev (1999)

Ein Jahr spater wurde eine Studie zum Thema ,Models of Public Relations in Bulgaria and
Job Satisfaction Among Its Practitioners® veréffentlicht, die sich explizit auf die vier PR-
Modelle von GRUNIG/HUNT (siehe Tab. 2.2 auf Seite 44) bezieht. Die Stichprobe von 102 PR-
Praktikern umfasst nach Einschatzung der Autoren mehr als die Halfte aller in Bulgarien im
PR-Beruf Tatigen und dabei nicht nur Mitglieder der BDVO, sondern auch Mitglieder der
Assoziation der Werbeagenturen (ARA), PR-Mitarbeiter in Unternehmen und Organisatio-
nen sowie PR-Studierende. Die Untersuchung wurde zwischen 1998 und 1999 durchgefiihrt
(vgl. KARADJOV/KIM/KARAVASILEV 2000: 211).

Bondikov (2003)

Eine weitere Studie wurde zwischen Oktober und Dezember 2003 unter den Abgangern der
FJMC der SU aus Anlass des zehnjahrigen Jubildums des UNESCO-Lehrstuhl der FJ]MC im
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Jahr 2005 durchgefiihrt. Auf Basis einer Studie der Universitat Leipzig wurden mittels stan-
dardisierter Interviews (fiir in Sofia anséssige) und schriftlicher Fragebogen (alle anderen)
die Themenbereiche ,Qualitit der Ausbildung®, ,Berufliche Entwicklung® und ,Anwen-
dung neuer Informationstechnologien in der Arbeit der Alumni® untersucht.”> Als Grund-
gesamtheit waren die bisherigen 192 Absolventen der Studienrichtung ,PR* definiert, die
Stichprobe umfasste mit 79 Personen 51% der Grundgesamtheit (vgl. BOoNDIKOV 2005: 33).

Boshnakova (2004)

Die bisher wohl umfangreichste Studie zum PR-Beruf in Bulgarien wurde von BosuNAKOvVA
im Rahmen ihrer Dissertation zum Thema ,,Formen fiir Wirkung und Anderung offentlicher
Einstellungen durch Massenkommunikationsmittel® durchgefithrt.>*® Zu den untersuchten
Themen, die fiir die vorliegende Arbeit von Interesse sind, zéhlen neben den soziodemo-

graphischen Daten der PR-Praktiker:

Einschatzung der Anforderungen an PR-Praktiker

Hauptsachlich ausgefiihrte Tatigkeiten
+ Beziehungen mit den Medien

« Evaluation

Diese und andere Themen wurden im Zeitraum von 1. 6. 2004-30. 6. 2004 mittels eines 34
Fragen umfassenden standardisierten Fragebogen erhoben. Dieser wurde an alle Mitglieder
einer Reihe von PR-Berufsverbianden sowie PR-Agenturen, die in keinem dieser Verbande
Mitglied sind, verteilt und von 97 Respondenten ausgefiillt retourniert (vgl. BosHNAKOVA
2005: 144).

BHK (2005)

Die einzige grofle qualitative Studie mit PR-Bezug wurde in der Zeit zwischen September
und Dezember 2005 vom BHK im Rahmen des Projektes , Transparenz in den Beziehungen
zwischen PR-Agenturen und Medien“ durchgefiihrt. Ziel war es dabei, zu untersuchen, ob
und inwieweit PR-Praktiker die Entwicklung der Offentlichkeit in Richtung Transparenz
und Orientierung an 6ffentlichem statt privatem Interesse unterstiitzen oder behindern. Die

offentliche Sphare sollte auch auf Transparenz, Inklusivitat und Diskursivitit hin untersucht

»Im zitierten Beitrag sind jedoch nur die Ergebnisse der Untersuchung der ersten beiden Themenbereiche
publiziert.

*Die Tabellen mit den Ergebnissen wurden auch online veréffentlicht (vgl. BosuNaAkova/CHENGELOVA
2005).
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werden. Ebenso waren korrupte und unethische Praktiken in den Beziehungen zwischen
PR und Medien ein Thema. Zu diesem Zweck wurden Interviews, Dokumentenanalysen
und Beobachtungen in acht Zeitungen, vier Fernsehsendern, vier Radios und sieben PR-
Agenturen durchgefiihrt (vgl. KANEV 2006: 9 ff).

ROI Communication (2006)

Die Agentur ,ROI Communication“ — deren Besitzerin Desislava BosaNAKOVA auch die
Autorin der Studie von 2004 (vgl. BosHNAKOVA 2005) ist — hat im Jahr 2007 unter dem
Titel ,Erstes Projekt der ,Fabrik fiir PR*“ einige Ergebnisse eine Studie verdffentlicht, deren
Ziel es war herauszufinden, inwieweit der PR-Beruf unter der bulgarischen Bevolkerung
bekannt ist. Dazu wurde im Dezember 2006 eine landesweit reprasentative Stichprobe von

1001 Personen untersucht (vgl. ROI Communication 2007: 1).*!

Ilvanova (2007)

Die jungste Studie zum PR-Beruf in Bulgarien mit dem Titel Public Relations Trends in
Bulgaria: Role Enactment and Cultural Specifics of Bulgarian Public Relations Practitioners
ist eine Wiederholung der Studie von KARADJOV/KiM/KARAVASILEV (2000), wobei aber zu-
satzlich noch versucht wurde, den Einfluss kultureller Spezifika auf die Rollentibernahme
von PR-Praktikern zu beleuchten. Auf theoretischer Ebene bezieht sich die Autorin ebenso
auf die vier PR-Modelle von GruNiG/HUNT, dariiber hinaus aber auch auf die vier Kultur-
dimensionen Individualismus, Machtdistanz, Unsicherheitsvermeidung und Maskulinitdt
von HOFSTEDE (vgl. 1980) und deren Zusammenfithrung mit den vier PR-Modellen durch
VASQUEZ/TAYLOR (vgl. 1994). Im Dezember 2007 wurden Fragebogen an mehr als 500 PR-
Praktiker ausgeschickt, die Riicklaufquote betrug 62 Fragebogen, wovon wiederum 59 voll-
standig ausgefiillt waren. Darunter waren 19 PR-Praktiker von verschiedenen Unterneh-
men, 18 arbeiteten in 6ffentlichen Institutionen, 16 in verschiedenen PR-Agenturen, fiinf in
NPOs und einer in der PR-Abteilung einer Privatuniversitat. Eine Gruppe von sechs kam
von anderen Organisationen: eine politische Partei, Freelancer und ein Konsultant einer

internationalen PR-Agentur in Bulgarien (vgl. IvaNovA 2008: 10).*

**Uber die genaue Methodik werden in der Veroffentlichung keine Angaben gemacht. Es ist teilweise schwie-
rig, die getétigten Aussagen nachzuvollziehen, vor allem weil nicht immer klar ist, auf welche Fragen
welche Antworten gegeben wurden, da die Daten nur sehr selektiv angefithrt werden.

**Hier bleiben allerdings zwei Dinge im Unklaren: Einerseits ist die Verteilung der letztgenannten Gruppe
von sechs Respondenten nicht klar, andererseits tibersteigt die Summe der angefithrten Respondenten
mit 65 die genannte Riicklaufquote von 62. Im weiteren Verlauf der Studie spricht die Autorin von einer
Stichprobengrofie von n=59.

118



5.3. Berufsfeldstrukturen

ROI Communication (2008)

Die PR-Praktiker betreffend existiert noch eine weitere Untersuchung, die von der Agentur
,ROI Communication im Jahr 2008 online veréffentlicht wurde,*® fir die vorliegende Ar-
beit abgesehen von soziodemographischen Daten aber kaum Einsichten bietet. Ziel war es,
das Bild des typischen PR-Praktikers zu erheben, wozu Themenbereiche wie Augenfarbe,
Haarfarbe, Sternzeichen oder Lieblingsgetrank untersucht wurden (vgl. ROI Communica-

tion 2008).**

5.3.2. Soziodemographische Daten

In fast allen der gefundenen quantitativen Studien wurden soziodemographische Daten der
Respondenten erhoben, wie beispielsweise Geschlecht, Alter oder Ausbildungsgrad.

In der Studie von GANEV waren von den 70 befragten BDVO-Mitgliedern 59% Frauen.
Der mit 41% grofite Anteil der Respondenten war zwischen 31 und 40 Jahre alt, gefolgt von
der Gruppe der unter 31 Jahrigen, die 34% umfasste. 19% waren zwischen 41 und 50 Jah-
re alt, die Gruppe der tiber 50 Jahrigen war mit 6% die kleinste. Von der Ausbildung her
hatten 91% der BDVO mindestens eine abgeschlossene Hochschulausbildung vorzuweisen,
22% sogar zwei, 3% haben ein Doktorat abgeschlossen. Unter den Studienfdchern dominie-
ren die Humanwissenschaften, 31% haben Philologie abgeschlossen, 16% Journalistik und
9% die postgraduale Qualifikation ,Offentliche Kommunikation“. Was die Berufserfahrung
betrifft hatten 24% als Journalisten gearbeitet, 13% in der Werbung und nur 10% in der PR.
Der Grof$teil von 41% der BDVO-Mitglieder hatte keine Praxiserfahrung in einer dieser
Kommunikationstatigkeiten, 13% hatten iiberhaupt keine Berufserfahrung. Im Bezug auf
die aktuellen Arbeitspldtze dominierten mit 24% Angestellte wissenschaftlicher Institutio-
nen und Hochschulen, jeweils 13% arbeiteten als Journalisten bzw. in der Werbung, 9% in
der PR und 3% gleichzeitig in Werbung und PR (vgl. GANEV 1998: 161f).

In der Studie von BoNDIKOV/GALEV waren von den insgesamt 126 Befragten Journalisten
und PR-Praktikern 58,7% Frauen. Beziiglich der Altersverteilung war die Gruppe der 20 bis

30 Jahrigen mit 59,5% die weitaus grofite, zwischen 31 und 40 Jahre alt waren 24,6%, zwi-

**Genaue Angaben liber Untersuchungszeitraum, Methodik etc. existieren nicht, das Verdffentlichungsdatum
wurde aus den Metainformationen des PDF-Dokuments abgeleitet.

**Demnach ist der typische mannliche PR-Praktiker in Sofia geboren und hat braune Haare und braune
Augen. Sein Vorname beginnt mit A oder D, seine Lieblingsfarbe ist blau, sein Lieblingsgetrank Wasser
und sein Lieblingsbuch ,Der kleine Prinz®. Im Sternzeichen ist er Steinbock, im chinesischen Horoskop ist
er Schwein. Die typische weibliche PR-Praktikerin ist ebenso in Sofia geboren und hat auch braune Haare
und braune Augen. Thr Vorname beginnt mit A, ihre Lieblingsfarbe ist blau, ihr Lieblingsgetrank Wasser
und ihre Lieblingsbiicher sind ,Der kleine Prinz® und ,Paragraph 22“ Im Sternzeichen ist sie Léwe, im
chinesischen Horoskop ist sie Schwein.
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schen 41 und 50 noch 13,5% und tiber 50 nur 2,4% der Respondenten. Weniger als fiinf Jahre
Arbeitserfahrung hatten 46%, zwischen fiinf und zehn bzw. mehr als zehn Jahre jeweils
27% der Befragten. An ihrem aktuellen Arbeitsplatz arbeiteten 69,8% seit weniger als drei
Jahren, 15,1% zwischen drei und fiinf Jahre, 11,9% zwischen fiinf und zehn Jahren und 3,2%
tiber zehn Jahre (vgl. BONDIKOV/GALEV 1999: 87 f).

In der Studie von Karapjov/KiM/KARAVASILEV waren 68,8% der 102 befragten PR-Prak-
tiker Frauen. Das durchschnittliche Alter lag etwas tiber 29 Jahre, bei einem Bereich von 20
bis 48 Jahren und einem Modalwert von 22 Jahren. Von der Ausbildung her hatten 71,6%
der Befragten einen Hochschulabschluss, 23,5% waren Studierende und 4,9% bezeichneten
sich selbst als Werbemanager oder Experten, die auch PR betreiben. Der Grof3teil von 74,3%
gab an, zwei Jahre oder weniger Arbeitserfahrung im Bereich PR zu besitzen, ein Drittel
davon sogar weniger als ein Jahr. Ein Respondent gab an, bereits 23 Jahre PR-Erfahrung zu
besitzen, woraus die Autoren schlieflen, dass es sich wohl um einen Pressesprecher einer
Regierungsorganisation handeln diirfte (vgl. KARADjov/KiM/KARAVASILEV 2000: 212 f).

In der Studie von BonNDIkov waren von den 79 befragten PR-Absolventen 89,7% Frauen.
Andere soziodemographische Daten wurden zwar vielleicht erhoben, aber nicht publiziert
(vgl. BoNDIKOV 2005: 33).

In der Studie von BosuNaKkoOvA sind von den 97 Befragten 78,4% Frauen. In einem Bereich
von 20 bis 54 Jahren liegt das durchschnittliche Alter bei 30, der Modalwert bei 26 Jahren.
Im Bezug auf die Arbeit hat der mit 19,4% grofite Anteil drei Jahre Erfahrung, 14% ein
Jahr, je 12,9% finf bzw. sechs Jahre, 9,7% vier Jahre, 8,6% sieben Jahre, 7,5% zwei Jahre
und 15,1% haben mehr als acht Jahre PR-Berufserfahrung. Was den Arbeitsplatz betrifft
arbeitet der Grofteil von 57,7% in einer PR-Agentur, 34% in der internen PR-Abteilung
einer Organisation, 7,3% in einer PR-Abteilung einer Werbeagentur und 1% freiberuflich
als Konsultant (vgl. BosHNAKOVA 2005: 145 ).

In der Studie von IvaANOvA waren von den 59 befragten PR-Praktikern 71% Frauen. Die
Mehrzahl von 68% der Respondenten war zwischen 25 und 40 Jahren alt. Fast 100% hat-
ten zumindest ein abgeschlossenes Bakkalaureats- bzw. Magisterstudium vorzuweisen, der
Grof3teil davon im Fach Journalismus — 37%. 32% der Befragten hatten kein Kommunika-
tionsstudium absolviert. Ungefahr 63% hatten vor ihrer PR-Tatigkeit als Journalisten gear-
beitet (vgl. Ivanova 2008: 11).

In der Studie von waren von den 143 befragten PR-Praktikern 81,8% Frauen. 49% der
Respondenten waren nach 1980 geboren, 36,4% zwischen 1970 und 1979, 11,9% zwischen
1960 und 1969 und 2,8% vor 1959. Der mit 45,5% grofite Anteil der Befragten wurde in
Sofia geboren, 8,4% in Burgas, 5,6% in Plovdiv, 3,5% in Pleven und die restlichen 37,1% in

verschiedenen anderen Stadten (vgl. ROI Communication 2008).
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Feminisierung

Ausgehend von diesen Daten lasst sich einerseits feststellen, dass sich das Geschlechter-
verhéltnis im PR-Beruf in Bulgarien dem weltweiten Trend folgend weiter zugunsten der
Frauen verschiebt. Dies entspricht auch der Wahrnehmung aller Interviewpartner, dass PR
ein weiblich dominierter Beruf ist. Einer schatzt das Verhéltnis von Ménnern zu Frauen im
PR-Beruf auf eins zu zehn (vgl. Praktiker A: 646—647). Im Bereich der Finanz-PR gibt es
laut einem Interviewpartner etwas mehr Ménner als in der restlichen Branche, trotzdem
sind die Frauen in der Uberzahl (vgl. Praktiker G: 739-743). Als mégliche Begriindung da-
fiir wird angefiihrt, dass Frauen generell emotionaler sind als Médnner, und gerade Emotion
im PR-Beruf fiir wichtig erachtet wird (Praktiker A: 624-631). Frauen gelten auch als kom-
munikativer als Manner, ein Interviewpartner meint, dass es vielleicht genetisch bedingt
sein konnte, dass Frauen von Natur aus Kommunikatoren sind (vgl. Praktiker G: 743-746).
Dariiberhinaus wird angenommen, dass das jeweilige Publikum Aussagen einer anspre-
chenden Dame eher akzeptieren, als wenn diese von einem ,finsteren Typen® stammen
(vgl. Praktiker G: 746-750).

Berufliche Diskriminierung aufgrund des Geschlechts scheint den interviewten Exper-
ten zufolge kein Problem in Bulgarien zu sein, die Existenz einer sogenannten ,glaserne
Decke® wird verneint, da die Mehrzahl der PR-Agenturen von Frauen gefithrt wird (vgl.
Praktiker A: 650-654; Praktiker G: 760—764). Manner diirften aber insoferne Vorteile im PR-
Beruf haben, da sie einerseits als Minderheit eher gesucht werden und so leichter nach oben
kommen, andererseits auch die Mehrzahl der Unternehmer Manner sind und diese leichter
Ratschlage von Mann als von einer Frau annehmen konnen (vgl. Professor A: 526—539).

Die starke Feminisierung des PR-Berufes, die bereits in der Universitatsausbildung be-
ginnt konne insofern problematisch sein, da sie zum Teil ein Grund dafiir sei, dass PR sich
schrittweise in eine Mode verwandelt haben, schreibt Spasov. Bezeichnend dafiir sei, dass
viele Models am Niedergang ihrer Karriere PR-Agenturen griinden, wodurch PR immer
mehr zu einer Lifestyle-Aktivitat im Business verkommen und somit ihres Inhalts entleert

werden wiirden (vgl. SPAsov 2006: 27).

5.3.3. Akteure

Im Gegensatz zu den in der wissenschaftlichen Literatur veréffentlichten Zahlen, dass um
2003 bereits mehr als 12 000 Leute als PR-Praktiker arbeiten und mehr als 1000 Unterneh-
men PR-Dienste anbieten (vgl. Raykov 2003: 192 ff), sind die meisten Interviewpartner der
Meinung, dass der bulgarische PR-Markt sehr klein und fast jeder mit jedem bekannt ist
(vgl. Berufsverband B: 124—-127). Was das allerdings in Zahlen bedeutet, wird verschieden
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eingeschatzt: Wahrend ein Vertreter der BDVO meint, dass in Bulgarien wahrscheinlich
mehr als 200 PR-Agenturen existieren (vgl. Berufsverband A: 227-228), meint ein PR-Prak-
tiker, dass zwar iiber 1000 Firmen angeben wiirden, PR zu betreiben, das tatsachlich aber
bei maximal 100 der Fall sei (vgl. Praktiker A: 476—480). Wie der Grof3teil der bulgarischen
Wirtschaft konzentriert sich auch der PR-Sektor auf die Hauptstadt Sofia, laut einem der In-
terviewpartner gibt es keine PR-Agentur und kein Meinungsforschungsinstitut, deren Sitz
nicht in Sofia ist (vgl. Journalist B: 323-330). Auch wenn das in dieser Absolutheit eher
nicht der Fall sein diirfte, sind doch alle grofien PR-Agenturen in Sofia anséssig.

Was die Nachfrager von PR-Diensten betrifft, existieren bereits in der Literatur wider-
spriichliche Angaben: Wahrend GANEV konstatiert, dass aufgrund der starken Politisierung
der Offentlichkeit PR in den politischen und staatlichen Institutionen am weitesten ent-
wickelt seien (vgl. GANEV 1998: 112), stellen KARADJOV/KiM/KARAVASILEV fest, dass PR
hauptséchlich von groflen Firmen mit internationaler Beteiligung eingesetzt werden und
erst seit kurzem auch in der Verwaltung und bei NGOs anzutreffen sind (vgl. Karapjov/
Kim/KaRAvASILEV 2000: 210). Die interviewten Experten schlieffen sich eher der letzteren
Meinung an: Ein PR-Praktiker meint, dass die meiste Nachfrage, zumindest nach exter-
nen PR-Dienstleistungen, aus der Privatwirtschaft kommt (vgl. Praktiker B: 316—-333), ein
Professor identifiziert als hauptsachliche Nachfrager von PR-Diensten multinationale Un-
ternehmen, die internationale Vertrdge mit Agenturen haben und von deren bulgarischen
Filialen betreut werden (vgl. Professor A: 394-396).

In der korporativen PR scheint es tatsachlich Unterschiede zwischen Unternehmen mit
internationaler Beteiligung und rein bulgarischen Unternehmen zu geben: In ersteren wird
nach Aussagen der Interviewpartner mit denselben Praktiken und demselben Know-How
,wie im Westen gearbeitet” (vgl. Praktiker B: 277-279), und auch meist darauf hingewiesen,
,keine wie auch immer geartete Bezahlung fiir Veréffentlichungen® zu tatigen, wohinge-
gen unter letzteren anscheinend oft Ergebnisse ,,um jeden Preis® verlangt werden (Professor
A: 429—431). Insgesamt scheinen unter den bulgarischen immer mehr grofle Unternehmen
PR einzusetzen, kleine hingegen noch nicht (vgl. Professor A: 396-397). PR wird in diesen
aber nur selten als Managementposition und dementsprechen als nicht so wichtig betrach-
tet. Dartiberhinaus werden PR-Qualifikationen in bulgarischen Unternehmen kaum wert-
geschitzt, weshalb diese ihren PR-Praktikern nur in seltenen Féllen eine fachliche Fortbil-
dung ermoglichen (vgl. Praktiker B: 279-284).

Der hauptsachliche Unterschied zwischen Unternehmen mit internationaler Beteiligung
und rein bulgarischen Unternehmen scheint also in deren Verstandnis von PR zu liegen
(siehe dazu auch Kap. 5.4.3 auf Seite 131).

Ein interviewter PR-Praktiker erwahnt, dass bereits seit mehreren Jahren alle der
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groflen bulgarischen Medienunternehmen eigene PR-Abteilungen besitzen (vgl. Prakti-
ker B: 334-339), was von den befragten Journalisten auch bestatigt wird und sich deren
Einschatzung nach in Bulgarien immer mehr durchsetzt. Die Arbeit der PR-Abteilungen
bleibt dabei von der journalistischen Arbeit getrennt (vgl. Journalist A: 335-356; Journalist
B: 678—694).

Im Bezug auf PR in der Verwaltung konstatiert schon GANEV in seiner Arbeit, dass zwi-
schen 1993 und 1997 in vielen Institutionen und Organisationsstrukturen Pressezentren ge-
schaffen wurden. Den dort tatigen PR-Praktikern fehlten oftmals nétige PR-Qualifikationen
und Kenntnisse, da sie vielfach kurzerhand aus anderen Abteilungen in die Pressezentren
versetzt wurden. Die PR-Praktiker beschwerten sich dem Autor zufolge haufig dariiber,
dass die Organisationsleitung der PR nur einen niederen Stellenwert zuspreche (vgl. Ga-
NEV 1998: 113 f). Dem entsprechen die in den Experteninterviews getatigten Aussagen, dass
einerseits alle grolen administrativen Strukturen in Bulgarien Pressezentren besitzen (vgl.
Praktiker A: 520-521), dort aber kaum PR-Spezialisten arbeiten (vgl. Praktiker B: 333-334).
Die Tatigkeit dieser Pressezentren besteht wie der Name schon nahelegt, hauptséchlich in
der Medienarbeit und dort vornehmlich in der tiglichen Bereitstellung von Information, fiir
andere PR-Dienste werden auch externe Agenturen engagiert (vgl. Praktiker A: 517-531).
Letzterer Einschdtzung widerspricht die Ansicht eines der interviewten Professoren, dass
die internen PR-Abteilungen in der Verwaltung den Grof3teil der PR-Tétigkeiten selbst er-
ledigen und kaum externe Agenturen beauftragen (vgl. Professor A 2008: 401-402).

Ahnlich sieht die Situation in der Politik aus, so scheinen alle politischen Parteien eigene
PR-Beauftragte zu haben (vgl. Praktiker B 2008: 354-365), ein in der PR einer politischen
Partei tatiger Interviewpartner gab an, dass zu den Aufgaben des dortigen Pressezentrums
neben Medienarbeit auch Medienmonitoring und die Betreuung der Website der Partei falle
(vgl. Praktiker C: 109-112).

In NGOs wird Aussagen von Interviewpartnern zufolge ebenso PR eingesetzt, vielfach
werden diese Tétigkeiten aber nicht von eigenen PR-Praktikern durchgefithrt sondern von
Leuten, die eigentlich andere Aufgaben haben, zusétzlich ibernommen (vgl. Praktiker
B: 342-346). Eine andere Praxis scheint zu sein, dass NGOs versuchen bei PR-Agenturen
»pro bono“ unterzukommen, also von ihnen aufgrund ihrer Tatigkeiten kostenlos betreut
zu werden (vgl. Professor A: 419-422). Grundsitzlich scheinen NGOs heute kein wesent-
licher Akteur mehr am PR-Markt zu sein, da mit dem bulgarischen EU-Beitritt im Jahr
2007 die Forderungen im Rahmen von United States Agency for International Develop-
ment (USAID) und United Nations Development Programme (UNDP) eingestellt wurden
und somit fiir einen Grofiteil der Organisationen die Finanzierung wegfiel (vgl. Praktiker

E: 883-888). Dariiberhinaus scheinen NGOs in der gesellschaftlichen Wahrnehmung einen
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grundsatzlichen Malus zu haben, da im Transitionsprozess besonders solche Organisatio-
nen und Stiftungen der Geldwasche bezichtigt wurden (vgl. Praktiker B: 346-350). Da NGOs
und Stiftungen in der Zeit der Transition quasi synonym fiir dunkle Geschéfte standen, sind
deren Téatigkeiten auch heute noch in der Gesellschaft nicht sehr angesehen (vgl. Praktiker
E: 919-923). Dartiberhinaus merkt ein Interviewpartner an, dass es weltweite Praxis sei,
NGOs fiir Kampagnen zu instrumentalisieren, wodurch sie bestimmte Interessen vertreten
(vgl. Praktiker A: 539-547).

Als letzte Akteure am PR-Markt wurden noch internationale Strukturen wie das EU-
Programm Poland and Hungary: Assistance for Restructuring their Economies Programme
(PHARE) genannt (vgl. Professor A: 397-399).

5.3.4. Monopolisierung

Auf die Frage, ob man im Zusammenhang mit dem bulgarischen PR-Markt von einer Mono-
polisierung sprechen konne, stimmen die Interviewpartner darin iiberein, dass dies grund-
satzlich nicht der Fall sei. Der PR-Markt in Bulgarien wird demnach zwar von einigen
groflen Agenturen dominiert, es existieren aber auch viele kleine, die den Rest bedienen
(vgl. Praktiker A: 679-694). Ein Professor halt eine Monopolisierung auch fiir unméglich,
da es mehr Arbeit gebe, als Leute, die sie erledigen kénnten (vgl. Professor A: 497-501).
Im Bereich der institutionellen Kommunikation scheint es aber doch eine gewisse Mono-
polisierung zu geben, da viele der grofien Kommunikationsprojekte von ein und derselben
Firma durchgefiihrt werden, deren Besitzerin auflerst gute Kontakte in die Politik besitzt
(vgl. Praktiker E: 970-988). Dies scheint auch im Bezug auf internationale Programme wie
PHARE der Fall zu sein, da auch dort einzelne Agenturen alle Projekte gewinnen (vgl. Pro-
fessor A: 492—496). Von einem PR-Praktiker wird erwéhnt, dass es zwar nicht am PR-Markt,
jedoch im Bereich der Werbung ein Monopol gebe (vgl. Praktiker E: 994—1004). Das wird
auch von Porova bestatigt:

~Another factor that significantly influences the advertising market is the dominance of a

group of companies gathered around the owner of the one of the first [sic] advertising agencies

in Bulgaria (Kres Agency) — Krasimir Gergov. During the time when the state TV (Bulgarian

National Television - BNTV) used to be the only market player on the national scale, Krasimir

Gergov had got hold of TV advertising through a series of agreements disadvantageous for
BNTV: (Porova 2004: 99)

5.3.5. Internationalisierung

Abgesehen von der internationalen Orientierung zu Beginn der PR-Ausbildung ist ein we-

sentlicher Einflussfaktor auf die Entwicklung des bulgarischen PR-Berufs laut einem der
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interviewten Professoren die starke Prasenz internationaler PR-Agenturen, von denen vie-
le Filialen in Bulgarien erdffnet haben. Da diese nach den Prinzipien ihrer Mutterunter-
nehmen arbeiten, konnen PR-Praktiker dort viel lernen und dieses Know-How auch an
andere weitergeben. Die Tatsache, dass in diesen Filialen viele junge PR-Praktiker arbeiten
ist demnach ein Beitrag zur Professionalisierung der PR-Praxis in Bulgarien (vgl. Professor
A: 443-469).

Ein anderer Aspekt der Internationalisierung ist, dass bulgarische Agenturen tber die
Grenzen hinaus aktiv werden, was laut einem der interviewten Praktiker bisher noch kaum
der Fall ist. Ein solches internationales Wachstum wird demnach hauptsachlich durch das
schlechte Image Bulgariens behindert (vgl. Praktiker E: 54-59). Dazu kommt auch, dass
bulgarische PR-Agenturen international kaum sichtbar sein diirften, wie die folgende Er-

zéhlung eines PR-Praktikers nahelegt:

sLetztes Jahr waren wir in Barcelona, da haben wir einen weiteren internationalen Preis ge-
wonnen. Wir waren die einzige bulgarische Agentur. Am Ende kam eine Frau, die Direktorin
der regionalen Entwicklung [SV] der ,Mmd Group® war, und sagte: ,Mein Gott, was fir eine
Freude, hier einen Bulgaren zu sehen! Bei euch gibt es PR! Wunderbar, das sehe ich zum ersten
Mal!’ Ich fithlte mich wie ein Affe, oder wie ein Schwarzer, der gerade ins koloniale England
gebracht und jetzt von allen beriihrt wird, weil es niemand glauben kann, dass es so etwas auf
dieser Welt gibt.“ (Praktiker E: 467-473)

5.4. PR-Verstandnis

In Bulgarien herrscht kein Konsens dariiber, was genau unter PR zu verstehen ist. Um
diesem Problem ndher auf den Grund zu gehen, sollen im Folgenden erst die im Zusam-
menhang mit PR verwendete Terminologie betrachtet und dann das PR-Verstandnis der
Praktiker, deren Annahmen tiber das PR-Verstindnis externer Publika sowie das reale PR-

Verstandnis unter Journalisten und in der Gesellschaft behandelt werden.

5.4.1. PR-Bezeichnungen/Terminologie

Genauso wie im Deutschen mit ,,Offentlichkeitsarbeit eine Ubersetzung des englischspra-
chigen Terminus ,,Public Relations® existiert, wurde dieser auch in Bulgarien in die Landes-
sprache iibersetzt, damit er auch fiir das breite Publikum versténdlich ist. Die bulgarische
Ubersetzung, die sich seit Beginn der 1990er Jahre etabliert hat, lautet ,,Beziehungen mit der
Offentlichkeit” (Bpwsku ¢ obuiectBeroctTa) (vgl. ZLATEVA 2008: 41). Diese Ubersetzung ist
aber nicht unumstritten: Wiirde man den Begriff ,Beziehungen mit der Offentlichkeit” in

die englische Sprache riickiibersetzen, wiren das ,community relations®, was laut der Public
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Relations Society of America (PRSA) wiederum ein Teilgebiet von PR ist (vgl. NikoLova
1997: 48). Dem entspricht die Aussage eines Interviewpartners, dass ,Beziehungen mit der
Offentlichkeit” eine inkorrekte Ubersetzung von ,Public Relations® darstellt, es fiir die Ein-
fithrung der korrekteren Ubersetzungen ,Beziehungen mit dem Publikum® bzw.,,Beziehun-
gen mit den Publika® wohl schon zu spét sei (vgl. Berufsverband C: 3—-23). Laut NikoLova
lenkt die Verwendung des Terminus ,Beziehungen mit der Offentlichkeit“ die Aufmerksam-
keit auf eine einseitige Kommunikation mit der Gesellschaft als Ganzer, womit PR als eine
Form politischer Propaganda thematisiert werden (vgl. NikoLova 1997: 49 f). Zudem hat
,Beziehungen® in der bulgarischen Sprache dhnlich wie im Deutschen die umgangssprach-
liche Bedeutung von ,Vitamin B” als soziales Netzwerk, das es einem ermdglicht, Sachen
schneller zu erledigen oder Regeln bzw. Gesetze zu umgehen. Die inkorrekte Ubersetzung
von PR als ,,Beziehungen mit der Offentlichkeit” hat demnach zu einem falschen Verstind-
nis der Funktion von PR insgesamt gefiihrt (vgl. NIkoLOVA, zit. n. ZLATEVA 2008: 44). Trotz
dieser Einwinde werden die Termini ,PR* und ,Beziehungen mit der Offentlichkeit® in
der wissenschaftlichen Literatur und unter Praktikern de facto synonym verwendet (vgl.
ZLATEVA 2008: 45).

Ein weiterer Aspekt der Terminologie liegt darin begriindet, dass in der bulgarischen
Sprache grundsitzlich alles so geschrieben wird, wie es ausgesprochen wird, also auch
Fremdworter. Da hierfiir das kyrillische Alphabet zum Einsatz kommt, haben sich fir PR

folgende unterschiedliche Schreibvarianten entwickelt (vgl. ZLATEVA 2008: 45):

« Public Relations

« IIp6muk pureitmrpHc (phonetische Umschrift von ,Public Relations®)

« PR

o IIP (Umschrift von ,PR®)

« TTuap (,Piar“: phonetische Umschrift der englischen Aussprache von ,PR")
« Iu Ap (,Pi Ar®: wie Piar)

Dies spiegelt sich auch in der Studie der Agentur zur Bekanntheit des PR-Berufs unter
der bulgarischen Bevolkerung wider. Dort wurde unter anderem erhoben, unter welchen
Namen PR den Leuten hauptsachlich begegnet: 60,3% der Befragten nannten die bulgarische
Ubersetzung ,Beziehungen mit der Offentlichkeit®, 24,5% ,Piar®, 22,3% ,Pi Ar*, 19,7% ,PR",
16,9% ,gesellschaftliche Kommunikation® (o6mectBenu komynukanum), 16,1% ,offentliche
Kommunikation® (my6nuuysu xomynukauuu) und nur 13% ,Public Relations® (vgl. ROI
Communication 2007: 2).

Von einer Auswahl verschiedener mit PR in Verbindung stehender Termini gaben die

Respondenten mit 78,4% an erster Stelle an, genau zu wissen, was ein ,Sprecher” sei. Hohe
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Bekanntheit hatten ebenso die Begriffe ,,Pressekonferenz” — 62,7%, ,Pressezentrum® — 55,7%
und ,Presseattaché” — 42,1%. Interessanterweise erklarten 63,8% der Befragten, zu wissen,
was ,Beziehungen mit der Offentlichkeit® darstellen, aber nur 20% meinten zu wissen, was
Public Relations sind. Die Autoren ziehen daraus den Schluss, dass vor allem jene Begriffe
bekannt sind, die bereits vor 1989 in der bulgarischen Sprache vorkamen, neuere hingegen
kaum. Besonders im Bezug auf die Antworten zu ,Beziehungen mit der Offentlichkeit*
und ,Public Relations” erkennen sie die Notwendigkeit, den Leuten zu erklaren dass diese
Termini ein und dasselbe bedeuten (vgl. ROl Communication 2007: 3 f).

Ungeféhr ein Drittel der Befragten teilten die Meinung, dass PR helfe, Verstandigung zu
erreichen — 32,9%, jedoch meinten 45,5% derer, die angaben, zu wissen, was ,Beziehun-
gen mit der Offentlichkeit” bedeutet, nicht beurteilen zu konnen, ob diese Aussage zutreffe
oder nicht. Im Gegensatz dazu erklarten sich 50% derer, die angaben, zu wissen, was ,Pu-
blic Relations® bedeutet, mit dieser Aussage einverstanden. Die Autoren ziehen aus dieser
Abhéngigkeit den Schluss, dass der Begriff ,Beziehungen mit der Offentlichkeit® von den
Leuten nicht mit dem Wesen und den Funktionen von PR assoziiert wird, obwohl beide
ein und dasselbe bezeichnen. Des weiteren stellen sie fest, dass die bulgarische Gesellschaft
dem PR-Beruf einen Vertrauensvorschuss gewéhre und ihm eine entscheidende Rolle beim
Aufbau der Zivilgesellschaft einrdume (vgl. ROI Communication 2007: 7).

Laut einem der interviewten PR-Praktiker ist auch der Begriff ,Black PR prasent und
wird vor allem im Bereich der politischen PR benutzt (vgl. Praktiker E: 69-73). Damit ist das
sogenannte ,Negative Campaigning” gemeint, bei dem versucht wird, den Gegner schlecht
darzustellen.

Was die Bezeichnung von PR betrifft stellt ZLATEVA fest, dass in in der wissenschaftli-
chen Literatur von Forschern und Praktikern eher der Terminus ,,Public Relations® (in der
phonetischen Umschrift ins kyrillische Alphabet) und die Variante ,,Piar” (als phonetische
Umschrift von ,PR® ins kyrillische Alphabet) verwendet wird, wohingegen das allgemei-
ne Publikum es vorziehe, ,den dem bulgarischen Ohr geldufigeren Terminus ,Beziehungen
mit der Offentlichkeit® zu verwenden® (ZLATEVA 2008: 45). Unterschiedliche Vorlieben be-
ziglich der Termini ,,Public Relations“ und ,Beziehungen mit der Offentlichkeit” scheint es
auch in den verschiedenen Anwendungsbereichen von PR zu geben, so erklart einer der In-
terviewpartner, dass zweiterer sich vor allem in der institutionellen PR durchgesetzt habe,
da dort der Hauptfokus auf Medienarbeit liege (vgl. Berufsverband C: 33—44).

Ein weiterer interessanter Aspekt beziiglich der Terminologie ist eine sprachliche Be-
sonderheit im Bulgarischen die im Deutschen keine Entsprechung findet: Vor allem in der
bulgarischen Umgangssprache kann ,PR” (ausgesprochen als ,Piar”) sowohl die Tatigkeit,

den Beruf, aber auch die diese ausfithrende Person bezeichnen. So ist es moglich und auch
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ublich, zu sagen: ,Ich bin PR” Welche Bedeutung jeweils genau gemeint ist, ist nur aus dem
Kontext zu erschlieffen, was nicht immer eindeutig ist.

Im Bezug auf die Uniibersichtlichkeit der Terminologie stellt einer der interviewten Prak-
tiker am Beispiel des Begriffs ,integrierte Marktkommunikation® fest, dass es in der PR-
Branche durchaus tblich sei, mit unklaren Begriffen zu operieren, um so Leute fiir sich zu
gewinnen (vgl. Praktiker A: 657-660).

5.4.2. PR-Verstandnis der Praktiker

Unter den gefundenen Studien zum PR in Bulgarien hat sich interessanterweise keine naher
damit auseinandergesetzt, was fiir eine Vorstellung PR-Praktiker von ihrem Beruf haben,
wie sie ihn also definieren oder erklaren wiirden. Dies ist wohl auch dadurch bedingt, dass
abgesehen von der Studie des BHK alle quantitativ und daher weniger auf Exploration
orientiert sind. Das PR-Verstandnis der Praktiker ist in diesem Zusammenhang als Prakti-
kertheorie zu verstehen (siehe Kap. 2.2 auf Seite 9).

Ein erster Zugang zu einer Definition von PR ist die Abgrenzung von anderen Tétig-
keiten: Die befragten PR-Praktiker stimmen weitgehend darin tiberein, dass PR nichts mit
Manipulation und Propaganda zu tun hat und auch nicht das Schlechtmachen anderer Leu-
te, also ,Black PR beinhaltet (vgl. Praktiker B: 34-36; Praktiker D: 207-209). Einer stellt
dariiberhinaus fest, dass PR eine Praxis zur Erlangung von Publizitdt auf Basis von Wer-
bung und Marketing ist, diese jedoch zusammenfasst (vgl. Praktiker B: 41-50).

Beim Versuch, PR positiv zu definieren gibt es unterschiedliche Meinungen zwischen den
Interviewpartnern: Einer versteht PR unter dem Gesichtspunkt der Ubermittlung als ,,Me-
chanismus zur Weitergabe von Nachrichten® (Praktiker A: 171), wohingegen ein anderer
Ubersetzung als das Schliisselwort betrachtet. Demnach ist es die Arbeit des PR-Praktikers,
die richtigen Ausdrucksmittel fiir die Nachricht des Klienten an die Offentlichkeit zu finden
(vgl. Praktiker F: 15—-18). Eine dritte Position akzentuiert auf die Produktion: PR ist demnach
die

»ochaffung von Veranstaltungen, Erstellung von Nachrichten, die alle Medien und die Abneh-

mer mit groBem Gefallen wahrnehmen, wobei niemand weif3, dass du diese Nachricht gemacht
hast® (Praktiker D: 47-49).

Letzteres muss allerdings auf der Basis von Pressefreiheit passieren (vgl. Praktiker
D: 49-54).

Neben diesen grundsatzlichen Definitionsvorschlagen fithren die Interviewpartner noch
diverse Eigenschaften an, die ihrer Meinung nach charakteristisch fiir den PR-Beruf sind.

So betonen zwei Interviewpartner den lokalen Charakter von PR (vgl. Praktiker A: 175-180;
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Praktiker C: 215-239): Um erfolgreiche PR betreiben zu konnen, muss demnach die Wir-
kung einzelner Tatigkeiten vorausgesehen werden, wozu eine gute Kenntnis der lokalen
Gegebenheiten und der Psychologie der Publika vonnéten ist, was wiederum nur schwer
erlernt werden kann. Weiters wird darauf hingewiesen, dass PR ein langfristiger Prozess
sei, bei dem nicht innerhalb eines Monats oder durch ein einziges Event ein Resultat er-
zielt werden kann (vgl. Praktiker A: 324-329). Ebenso wird angefiihrt, dass es sich bei PR
um einen Komplex aus Dienstleistungen handelt, der nicht nur Medienarbeit umfasst (vgl.
Praktiker A: 521-522). Einer der interviewten Professoren weist auch darauf hin, dass PR
eher zum Bereich des Management als zum Bereich Kommunikation zu rechnen sei (vgl.
Professor A: 334-338).

Im Bezug auf die verschiedenen gesellschaftlichen Bereiche, in denen PR zum Einsatz
kommt, konstatiert ZLATEVA, dass sich die jeweiligen PR-Verstandnisse stark voneinan-
der unterscheiden: Wahrend PR in Unternehmen als Managementfunktion, die mit dem
Marketing gekoppelt ist, verstanden wird, dominiert in der Politik das Verstdndnis von PR
als persuasiver Kommunikationstétigkeit. In der institutionellen PR wiederum erkennt sie
ein Vorherrschen der Informationsfunktion, wihrend im wissenschaftlichen Diskurs am
ehesten das relationale und das diskursive Modell verfolgt wird (vgl. ZLATEVA 2004: 76).
Diese Unterscheidungen werden zumindest teilweise auch von den interviewten PR-Prak-
tikern angefiihrt: So betont einer, dass ein riesiger Unterschied zwischen korporativer und
institutioneller PR bestiinde, ohne dies jedoch naher erkldren zu konnen (vgl. Praktiker
B: 292-300). Ein anderer weist darauf hin, dass es in der korporativen PR ,im Endeffekt
ja fuir jeden Klienten, jedes Unternehmen, nicht wichtig ist, welche Kontakte du hast, son-
dern ob du die Arbeit erledigst” (Praktiker E: 45—51), womit zumindest angedeutet ist, dass

besondere Kontakte in anderen Sphéren durchaus wichtig sind.

Ziele von PR

Verbunden mit dem PR-Verstindnis ist auch die Frage nach Aufgaben und Zielen von PR.
Dabei gibt es unter den Interviewpartnern auch unterschiedliche Auffassungen: Jener PR-
Praktiker, der PR als Produktion von ansprechenden Nachrichten betrachtet, sieht als Ziel
von PR das Schaffen von Nachrichten, die auch Abnehmer haben, wobei das haufig die
Medien, aber auch andere Zielpublika sind (vgl. Praktiker D: 54-58). Ein Vertreter der in-
stitutionellen PR stellt dagegen in den Vordergund, dass es das Ziel guter PR ist, zweisei-
tig zu agieren und alle vom Kommunikationsprozess betroffenen zufriedenzustellen (vgl.
Praktiker G: 502-515).

Unter den Vertretern korporativer PR stellt einer fest, dass es nicht so sehr darum gehe
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nur die guten Seiten zu zeigen, sondern vielmehr maximale Information anzubieten, so ob-
jektiv wie moglich zu sein und dennoch die guten Seiten zu zeigen (vgl. Praktiker B: 49-51).
Dies unterliegt aber der Einschrankung, keine Betriebsgeheimnisse zu verraten — es geht
also um die Gratwanderung, so viel mitzuteilen, dass die Arbeit nicht behindert wird, ande-
rerseits jedoch keine Geheimnisse verraten werden (vgl. Praktiker B: 441-449). Ein anderer

Vertreter des korporativen Bereichs sieht es als Aufgabe von PR, die richtige Balance zu
finden:

,Das Wichtigste ist, dass wir informieren, dass wir korrekt und auf zuléssige Art und Weise
informieren, dass keine Information verloren geht oder falsch tibersetzt wird und dass nichts
tiberexponiert wird.“ (Praktiker A: 190-192)

Der einzige Vertreter des institutionalen Bereichs sieht es als Aufgabe von institutionaler
PR, einerseits der breiten Offentlichkeit zu erklaren, was die Institution macht (vgl. Prak-
tiker G: 8-12), andererseits ein gutes Image fiir die Institution aufzubauen (vgl. Praktiker
G: 38-46). Dariiberhinaus sieht er es im speziellen Fall von Finanzinstituionen auch als
Aufgabe der PR, potentielle Nutzer von Finanzdienstleistungen weiterzubilden, da somit

das Vertrauen in die Institution gestarkt werde (vgl. Praktiker G: 22-28; 60-69).

Im Gegensatz zu diesen Aussagen stehen die Ergebnisse der Studien einerseits von Ka-
RADJOV/KIM/KARAVASILEV und andererseits von IvANOVA: Erstere konkludieren, dass bul-
garische PR-Praktiker allem Anschein nach versuchen, vorteilhafte Information iiber ihre
Organisation in die Medien zu bringen und unvorteilhafte vor diesen zu verstecken und
somit den Informationsfluss und dessen Einfluss auf die Publika zu manipulieren (vgl.
Karapjov/Kim/KARAVASILEV 2000: 215). Dem entsprechen auch die Ergebnisse der Wie-
derholungsstudie, wo 85% der befragten PR-Praktiker es als ihre Hauptaufgabe angaben,
vorteilhafte Materialien in die Medien zu bringen und unerwiinschte aufien vorzuhalten.
Obwohl die bulgarischen PR-Praktiker eine klare Vorliebe fiir zweiseitige Kommunikation
(in Form des Two-Way-Symmetrical Model nach GRuNIG/HUNT) zu haben scheinen, kon-
statiert IvANOvA, dass es ein Leitprinzip bulgarischer PR-Praktiker sei, die Interessen der
Organisation bzw. des Kunden zu schiitzen und negative Fakten iiber diese unter den Tisch
fallen zu lassen. Zusatzlich macht sie einen starken Wunsch der Praktiker aus, ihre Bezugs-
gruppen zu beeinflussen (vgl. Ivanova 2008: 11f). Zu einem &hnlichen Ergebnis kommen
auch schon Karapjov/Kim/KaRravasiLEv, die daraus schliefSen, dass bulgarische Praktiker

professionelle PR missverstehen (vgl. KaArRaADjov/KiM/KARAVASILEV 2000: 216).
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5.4.3. PR-Verstandnis externer Publika

Insgesamt gehen die interviewten PR-Praktiker davon aus, dass der PR-Beruf in Bulgarien
durch seine relative Neuheit weitgehend unbekannt und demnach auch unverstanden ist
(vgl. Praktiker E: 191-192), was besonders in der Beziehung mit potentiellen Kunden haufig
zu einem Problem wird (vgl. Praktiker E: 270-272).

Nachfrager

Schon Karapjov/Kim/KARavasiLEV erwédhnen in der Einfithrung zur von ihm durchge-
fithrten Studie, dass bulgarische Manager PR oftmals als ,Werbung mit anderen Mitteln®
verstehen (vgl. KARADJOV/KIM/KARAVASILEV 2000: 210). Damit korrespondiert auch die
Wahrnehmung der meisten Interviewpartner, dass Kunden vielfach Publizitit wollen (vgl.
Praktiker A: 165-170), also jemanden suchen, der ihnen Publikationen in Presse und elek-
tronischen Medien garantieren kann, im Idealfall sogar gratis (vgl. Professor A: 32-34).
Beispielhaft dafiir ist die Beschreibung eines Interviewpartners, dass viele Kunden darauf
bestehen, Pressekonferenzen zu veranstalten, unabhéngig davon ob das angebracht ist oder
nicht: ,Jeder, der sein Foto in der Zeitung sehen will, beschlief3t, dass das funktioniert, in-
dem er eine Pressekonferenz gibt." (vgl. Praktiker F: 41-51)

Gerade im Bezug auf Nachfrager von PR-Diensten erkennen viele Interviewpartner aber
eine zunehmende Verbesserung: Wahrend nach Aussage eines Interviewpartners PR-Prak-
tiker lange Zeit als Publizitdtshandler betrachtet wurden, die positive Publikationen in in
Zeitungen (und dabei hauptsachlich im auflagenstarksten Blatt ,Dneven Trud®) sicherstel-
len, verstehen immer mehr, dass sie Beratung beziiglich ihres Verhaltens und ihrer Schliis-
selaussagen benoétigen (vgl. Praktiker F: 32—40). Der Vertreter institutionaler PR erklart,
dass bis vor einigen Jahren noch niemand eine Ahnung von PR hatte, heute sich aber die
meisten Institutionen dartiber im Klaren sind, dass sie Bedarf an PR haben (vgl. Praktiker
G: 387-399). Es gebe zwar immer noch Teile des Topmanagements, die der Meinung seien,
dass Geld fiir PR verschwendetes Geld sei, dies nehme aber immer mehr ab (vgl. Praktiker
G: 399-403).

Wie bereits weiter oben erwahnt (siehe Kap. 5.3.3 auf Seite 121), konstatieren die In-
terviewpartner einen Unterschied im Verstandnis von PR zwischen Unternehmen mit in-
ternationaler Beteiligung und rein bulgarischen Unternehmen. Wahrend westliche Firmen
wissen, warum PR nétig ist, scheinen bulgarische Unternehmen in dieser Frage weitge-
hend unbedarft zu sein (vgl. Praktiker E: 272-276). Wie ein Interviewpartner anmerkt, neh-
men einige bulgarische Unternehmen auch keinen Unterschied zwischen PR und Werbung

wahr (vgl. Praktiker A: 319-329). Allgemein scheint unter den PR-Praktikern der Eindruck
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vorzuherrschen, dass viele bulgarische Firmen der Entwicklung hinterherhinken und nicht
verstehen wozu PR niitzlich sind (vgl. Praktiker E: 739-744). Laut einem Vertreter der Be-
rufsverbinde ist ein Grund fiir dieses Unwissen unter den Arbeitgebern, dass eine grofie
Menge selbsternannter ,,PR-Spezialisten® existiert, die selbst keinerlei Ahnung von PR ha-
ben und diese Unkenntnis weiter verbreiten (vgl. Berufsverband B: 169-181). Als Beispiel
dafiir erzahlt er von einer Fernsehsendung:

»Es kommt ein Madchen und sie wird gefragt: ,Was arbeitest du?* Sie sagt: ,Ich bin PR-Be-

auftragte im Casino.” Und sie sagen: ,Aha, sehr interessant.” — Ich habe irgendetwas Anderes

gemacht und nur nebenbei zugehort, aber da bin ich aufmerksam geworden und habe mir

gesagt: ,Schauen wir, was eine PR-Beauftragte im Casino macht. Sie haben sie auch gefragt:

,Was macht eine PR-Beauftragte im Casino?‘ und sie hat geantwortet: ,Wir kiimmern uns um

die Kunden, damit sie sich wohlfiihlen, rufen ihnen ein Taxi wenn sie wieder gehen, solche

Sachen eben.’ Bitte sehr, dieses Madchen arbeitet also als PR-Beauftragte. Viele Leute nennen

sich PR-Beauftragte, obwohl sie etwas komplett anderes machen, und oft nicht einmal wissen,

was PR eigentlich bedeutet. [SV] Und sie nennen sich so, weil das modern und interessant ist.*

(Berufsverband B: 158—-167)

Ein Interviewpartner dufiert die Sorge, dass PR von Nachfragern auch als etwas Magi-
sches betrachtet werden konnten, also erwartet wiirde, dass ,aus Schwarz Weif3 wird” (vgl.
Praktiker G: 436—450). Dies wird von einem der Journalisten bestatigt, da seiner Meinung
nach zumindest in der Politik der typische Klient die PR-Praktiker fiir Magier halt und ih-
nen deswegen zu viele Rechte delegiert: ,Er sagt nicht: ,Erleichtere meine Arbeit mit den
Medien!’, er sagt: ,.Denk dir aus, was ich sagen soll!*“ (vgl. Journalist A: 44-52)

Ein Interviewpartner aus dem Bereich politische PR erwahnt auch, dass der typische Po-
litiker eher unprofessionell mit seiner Kommunikation umgeht:

,Er kennt viele Journalisten, um sein Image kiimmert sich seine Frau, er will ein Interview in
der Zeitung ,Dneven Trud’ und im Morgenblock von ,bTV" bei Barekov [einer der Moderatoren

der Nachrichtensendung ,Dieser Morgen‘ von ,bTV*; Anm. M. N.] und das ist es. Damit ist alles
erledigt.” (Praktiker F: 80-84)

Einer der interviewten Professoren stellt fest, dass PR-Praktiker von Firmen generell noch

nicht als Berater sondern hauptséchlich als Techniker angesehen werden:

»[E]s gibt nur sehr wenige Firmen, die wirklich Beratung suchen, wie sie kommunizieren sol-
len. Die meisten haben einfach beschlossen, wie sie kommunizieren und suchen jemanden, der

die Organisation dieser Kommunikation tibernimmt.“ (vgl. Professor A: 69-77)

Journadlisten

In der Zusammenfassung der Ergebnisse der Studie des BHK stellt die Autorin fest, dass alle

Journalisten die Meinung teilten, dass zwischen der Arbeit der PR-Praktiker in staatlichen
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Institutionen und privaten Unternehmen ein riesiger Unterschied bestehe. Wahrend erstere
nach Meinung der Journalisten iiblicherweise unprofessionell arbeiten, eher die Rolle eines
Wachhundes ausiuben und kein Austreten von Information aus ihren Behorden zulassen,
wird die Arbeit letzterer in den meisten Féllen als auflerordentlich erfolgreich und den
Anforderungen der Medien entsprechend beurteilt (vgl. Borisova 2006: 176).

In diesem Zusammenhang fallt auch immer wieder der Begriff ,Professionalitét®, der
jedoch selten definiert wird. Einer der interviewten Journalisten nennt fiinf Charakteristika,

die seiner Meinung nach professionelle PR-Arbeit ausmachen (vgl. Journalist A: 81-99):

1. weniger mit den Medien, als viel mehr mit dem jeweiligen Objekt (Person, Instituti-
on, Unternehmen, etc.) arbeiten

2. das Objekt lehren, die Medien zu verstehen, erkliren, was die Medien darstellen

3. keine Fehler im Umgang mit Journalisten begehen (z. B. Beharren auf Veroffentli-
chung, Massenemails an alle Journalisten, uninteressante Veranstaltungen an den
Mann bringen, etc.)

4. kein Geld an Journalisten zahlen

5. Arbeit nach préazisem Programm, nicht nach Gefiihl

Obwohl es seinen Angaben nach auch einige PR-Praktiker gibt, die in ihrer Arbeit dieser
Definition entsprechen, beschreibt er den typischen bulgarischen PR-Praktiker als junges
Maédchen mit Zugang zu Geld, das beschlief3t, eine PR-Agentur aufzumachen, weil das das
Einfachste ist, was ihr einfillt. Sie ist nicht professionell, arbeitet nach Gefiihl und glaubt,
die Medien instinktiv von innen zu kennen (vgl. Journalist A: 21-34). Der andere inter-
viewte Journalist betrachtet PR-Praktiker durchaus als Quellen vertrauenswiirdiger Infor-
mation, stellt aber fest, dass diese besonders im institutionellen Bereich immer weniger
zu Informationsquellen werden, da sie nach dem Motto ,je weniger wir sagen, desto bes-
ser, damit wir keine Fehler machen, damit nicht viel geredet wird® arbeiten (vgl. Journalist
B: 231-236). Dartiberhinaus beschreibt er einen typischen PR-Praktiker als jemanden, der
nicht nein sagen dirfe, ,mit einem Lécheln fluchen® und stindig liigen misse (vgl. Journa-
list B: 335-337).

Die Situation in der Politik beschreibt einer der interviewten Journalisten folgender-
maflen:

sIn der Politik sind demgegeniiber die PR-Leute oft ehemalige Sekretirinnen, ehemalige Ge-
liebte oder derzeitige, ehemalige Journalisten — eine riesige Anzahl — und auch einfach hiibsche
Maédchen, die man anscheinend braucht, die ihre Arbeit so verstehen, dass sie bei jeder noch
so kleinen Wortmeldung des jeweiligen Politikers sofort massenhaft Anrufe tatigen, um Inter-

views zu organisieren. Aber wenn er ein Problem hat, verstecken sie ihn so professionell wie
moglich.“ Journalist A: 125-131)
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Wenig besser fallt die Meinung tiber institutionale PR aus, einer der interviewten Jour-
nalisten erklirt, dass ein Grof3teil der PR-Praktiker der Institutionen nicht versteht, dass es
ihre Aufgabe ist, eine Verbindung zu den Medien und damit auch zur breiten Offentlichkeit
zu sein, Informationen bereitzustellen und Kommunikationen zu erklaren (vgl. Journalist
B: 270-276). Dariiberhinaus stellt er fest, dass unter den institutionellen PR-Praktikern eine
Beamtenmentalitat vorherrsche, viele inkompetent und zu nichts niitze seien (vgl. Journa-
list B: 110-131).

Im Bezug auf das unter Journalisten vorherrschende Verstandnis von PR stimmen beide
Interviewpartner darin tiberein, dass PR meist als etwas irreales, fiktives wahrgenommen
wird: Besonders in den Medien und der Politik wird PR demnach synonym verwendet fiir
etwas Kiinstliches, Leeres und Unstatthaftes (vgl. Journalist A: 53—-54), bzw. fiir den Versuch,
Eigenwerbung zu machen und etwas weifler erscheinen zu lassen, als es ist (vgl. Journalist
B: 29-34). Ein gefliigelter Satz scheint zu sein: ,X macht sich PR®, womit gemeint ist, dass

er hohle Phrasen drischt, um sein Image aufzupolieren (vgl. Journalist A: 55-62).

In der Studie von BoNDIKOV/GALEV wurde den teilnehmenden PR-Praktikern und Jour-
nalisten u. a. die offene Frage ,,Worin besteht Ihrer Meinung nach die Tatigkeit einer priva-
ten PR-Agentur?” gestellt. Darauf antwortete der mit 29,4% grofite Teil der Journalisten mit
»Sammeln und Bereitstellen von genauer und glaubwiirdiger Information®, 16,7% nannten
L<mageaufbau®, 10,8% ,Verbindung zwischen Institutionen und Publika®, 7,8% ,,Werbetatig-
keit” und andere (vgl. BONDIKOV/GALEV 1999: 91 f).

Die beiden fiir die vorliegende Arbeit interviewten Journalisten nennen in diesem Zu-
sammenhang in erster Linie Imageaufbau: So versteht einer unter PR das Aufbauen eines
offentlichen Bildes von Personen, Veranstaltungen oder Institutionen, jedoch ohne dass ein
direktes Verkaufsinteresse involviert sei (vgl. Journalist A: 390-393). Der andere Interview-
partner ist der Meinung, dass PR-Praktiker ,stdndig ein positives Image von etwas oder
jemandem machen miissen” (Journalist B: 268—269).

Im Bezug auf die Moglichkeiten von PR weist einer der interviewten Journalisten dar-
auf hin, dass PR-Praktiker offentliches Auftreten erleichtern und unterstiitzen konnen, die
Quelle der messages jedoch das jeweilige Produkt selbst sein miisse. Als Beispiel fiir das
derzeit erfolgreichste PR-Produkt, von dem aber nicht bekannt sei, wer seine PR-Berater
seien bzw. ob er iiberhaupt welche habe, nennt er den sofioter Biirgermeister Boyko Bori-
sov*(vgl. Journalist A: 402—408).

*Dieser wird nach den bulgarischen Parlamentswahlen vom 5. 7. 2009, wo die von ihm gefiihrte Partei Biirger
fiir eine europaische Entwicklung Bulgariens (GERB) bei ihrem ersten Antreten bei Parlamentswahlen
mit 39,71% der Stimmen einen wahren Triumph feierte, hochstwahrscheinlich auch der neue bulgarische
Premierminister sein. Damit hat sich die Einschatzung offensichtlich bewahrheitet.

134



5.4. PR-Verstindnis

Gesellschaft

Im Bezug auf die Einschdtzung des vorherrschenden PR-Verstandnisses in der Gesellschaft
lassen sich die Aussagen der Interviewpartner in drei Kategorien einteilen: 1) Unkenntnis,

2) negative Einstellung und 3) positive Einstellung gegeniiber PR.

Zur ersten Kategorie gehort beispielsweise die Feststellung eines der interviewten PR-
Praktiker, dass viele Leute nicht wissen was PR bedeute (vgl. Praktiker B: 98) und oftmals
glauben, dass PR-Praktiker Printwerbung oder Design machen (vgl. Praktiker B: 592-595).

Dieser Feststellung entsprechen auch die Ergebnisse der Studie der PR-Agentur ,ROI
Communication” zur Bekanntheit des PR-Berufes unter der bulgarischen Bevolkerung: Die
Respondenten verbinden PR demnach am ehesten mit ,Erreichen von Publizitat — 46,9%.
Die nachsthaufigsten Antworten sind ,Werbung“ — 39%, ,Propaganda®“ — 22,2% und Mar-
keting — 19,6%. Erst auf den letzten Platzen finden sich Elemente iiblicher PR-Definitionen
wie ,wechselseitiges Verstindnis“ - 9,6% und ,Dialog” — 9%. Die Autoren schlieffen daraus,
dass PR als Bezeichnung wohl bekannt, deren Inhalt aber noch zu erklaren ist. Sie schlagen
deshalb eine PR-Kampagne vor, um sowohl diesen Inhalt zu vermitteln, als auch die Unter-
schiede zu anderen kommunikativen Tétigkeiten herauszustellen (vgl. ROI Communication
2007: 2).

Befragt nach dem Wesen von PR geben 44,7% der Respondenten an, vollig bzw. eher der
Meinung zu sein, dass PR und Werbung fast ein und dasselbe sind. Unter jenen, die zu wis-
sen glauben, was ,Public Relations® sind, sind 62,6% dieser Meinung, und von denjenigen,
die zu wissen glauben, was ,Beziehungen mit der Offentlichkeit” sind, sogar 68,2%. Ahn-
liches betrifft die Abgrenzung von PR und Propaganda: 44,4% der Respondenten sind der
Meinung, dass PR eine Art Propaganda seien. Unter jenen, die zu wissen glauben, was ,,Pu-
blic Relations® sind, sind 69,5% dieser Meinung, und von denjenigen, die zu wissen glauben,
was ,Beziehungen mit der Offentlichkeit“ sind, immerhin 58,3%. Die Abgrenzung von PR
und Journalismus ist ebenso nicht ganz klar, 29,3% sind v6llig bzw. eher der Meinung, dass
PR eine Art Journalismus sei, 22% sind mit dieser Aussage nicht einverstanden (vgl. ROI
Communication 2007: 4 f).

Vor die Aufgabe gestellt, einige Behauptungen tiber PR auf ihren Wahrheitsgehalt hin zu
beurteilen, zeigt sich eine sehr schwache Bekanntheit von PR unter der bulgarischen Bevol-
kerung, die haufigste Antwort auf die Fragen war ,kann ich nicht beurteilen®. So kénnen
beispielsweise 60,1% der Befragten nicht beurteilen, ob PR ein Tauschungsinstrument sind
oder nicht. Unter jenen, die angaben, zu wissen, was ,Beziehungen mit der Offentlichkeit”
bedeutet, konnen das 48% nicht beurteilen, wohingegen jene, die angaben, zu wissen, was

sPublic Relations” bedeutet, zu ungefihr je einem Drittel angaben, das nicht beurteilen zu
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konnen - 34,3%, vollig oder eher mit dieser Aussage tibereinzustimmen — 33,8% bzw. nicht
damit einverstanden zu sein — 31,8% (vgl. ROI Communication 2007: 6).

Ein weiterer Hinweis auf eine generelle Unverstandnis des PR-Berufes in der bulgari-
schen Gesellschaft ist die Feststellung eines Interviewpartners, dass viele Leute Showstars
bzw. Leute aus der Modebranche fiir PR-Praktiker halten, da diese medial sehr prasent sind
und sich selbst auch oftmals als PR-Spezialisten bezeichnen (vgl. Praktiker B: 595-600). Der
in diesem Zusammenhang am héaufigsten genannte Vertreter ist Evgeni Minchev. Ein In-
terviewpartner charakterisiert diesen als Showman, der sich selbst als ,Piar” bezeichne,
tatsachlich meilenweit von diesem Beruf entfernt, in den Medien aber trotzdem ein Star sei
(vgl. Praktiker E: 82-97).

Dies bestitigt sich auch in der Studie von ,ROI Communication® zur Bekanntheit von
PR in der Gesellschaft, wo u. a. untersucht wurde, welche Personlichkeiten die Befragten
mit PR verbinden. Dies sind: Dimitar Tsonev*® — 44,3%, Evgeni Minchev®” — 31,1%, Neri
Terzieva®*® — 25% und Tsvetelina Uzunova® - 12,7%. Bekannte PR-Praktiker sind Maxim
Behar*® - 6,3% und Diana Damyanova*' - 1,8%. Zur Erklarung dafiir, dass kaum tatsachli-
che PR-Praktiker unter den genannten Personen sind, bemerken die Autoren, dass einerseits
viele Journalisten ihren Beruf wechseln und PR-Praktiker werden, andererseits PR-Prakti-
ker eher unsichtbar bleiben, da vielmehr deren Klienten im Vordergrund stehen sollten (vgl.
ROI Communication 2007: 4).

Die in der Gesellschaft offensichtlich verbreitete Wahrnehmung von ehemaligen Jour-
nalisten, aktuellen Showstars und Modeleuten als PR-Praktiker durfte somit auch eine Er-
klarung fiir die Ergebnisse derselben Studie zur Frage der Tatigkeiten von PR-Praktikern
liefern: Als hauptsachliche Tatigkeiten von PR-Praktikern nannten die Befragten mit 47,4%
an erster Stelle ,Sicherstellen von Medienprisenz®, danach folgen ,Veranstaltunsmanage-
ment” - 42,6%, ,Werbung” - 36,3% sowie ,Aufbau von Image und Reputation” — 34,9%. An
letzter Stelle werden von 8,2% ,Konsultation der Manager® und von 3% ,Corporate social
responsibility (CSR) “ genannt (vgl. ROI Communication 2007: 3).

Auf die Frage, wozu PR niitzlich seien, nannten 47,2% der Respondenten ,Aufbau von

Image und Reputation®, 41,9% ,Organisation von gesellschaftlichen Kampagnen® und 30,5%

*Ehemaliger Journalist, dann Sprecher der bulgarischen Telekom.

*’Showstar.

**Ehemalige Journalistin, dann Pressesekretérin von Prasident Petar Stoyanov, dann Kommunikationsdirek-
torin von Overgas.

*Ehemalige Journalistin, danach Sprecherin und Pressesekretérin der Partei Nationalbewegung Simeon II
(NDSV).

“Ehemaliger Journalist und Besitzer von ,M3 Communications Group, Inc®, einer der grofiten bulgarischen
PR-Agenturen.

“'Ehemalige Gewerkschafterin und Griinderin einer der ersten bulgarischen PR-Agenturen.
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sErreichen von Medienberichterstattung®. Die Autoren schlieSen daraus, dass der PR-Be-
ruf trotz der grof3en Erwartungen an die Rolle von PR in der Gesellschaft vornehmlich mit
Image und Reputation sowie dem Eintritt in die Medien verbunden wird (vgl. ROI Com-
munication 2007: 7).

Einer der Interviewpartner erklart, dass PR-Praktiker in der Gesellschaft kaum wahrge-

nommen wirden, und deshalb noch kein Etikett besifien:

,Ich kann nicht sagen, dass es ein ,negatives Vorzeichen® gébe, wohingegen aber ,die Politiker*
mit so einem Minus betrachtet werden. ,Politiker’ ist ein Schimpfwort, ,Abgeordneter’ noch
mehr. ,Partei’. PR eher nicht, eher irgendein Beruf, aber ich weif3 nicht, was fiir einer. Die
Journalisten werden von der Gesellschaft mit einer grofien Dosis Negativismus betrachtet:
,Journalisten schreiben Blodsinn.” Uber die PR-Leute gibt es noch kein solches Urteil, meiner
Meinung nach haben sie noch kein Etikett in der gesamten Gesellschaft.“ (Praktiker C: 402-408)

Die zweite Kategorie von Aussagen zum PR-Verstdndnis in der Gesellschaft unter den
interviewten PR-Praktikern ist die Annahme einer negativen Einstellung gegeniiber PR.
Dabei sind sich alle Interviewpartner dariiber einig, dass ,PR" ein stark negativ besetz-
ter Begriff sei, was vor allem an dessen Benutzung im Bereich der Politik liege. So habe
die Aussage ,Er macht sich PR” die negatige Konnotation einer inhaltsleeren Fassade bzw.
einer Lige (vgl. Praktiker A: 134—144; Praktiker D: 213-223) und werde oft als Schimpf-
wort und Synonym fiir Populismus beniitzt (vgl. Praktiker F: 376-377). Dem enstpricht
auch die Einschatzung eines anderen Interviewpartners, dass PR als schmutziges Wort gel-
te, das grof3teils mit Politik, Imagemaking und , Black PR“ verbunden werde (vgl. Praktiker
G: 453—457).

Dementsprechend erkldren die Interviewpartner auch, dass PR-Praktiker als Manipula-
toren wahrgenommen werden (vgl. Praktiker B: 102—-105; Praktiker G: 454—455), bzw. als
Gauner, die Geld aus nichts machen (vgl. Praktiker F: 380-381). Einen Grund dafir diirfte
die Aussage eines anderen Interviewpartners liefern, wonach Liigen und Betriigereien in
den Medien meist als ,PR“ bezeichnet werden. Besonders in den 1990er Jahren, zur Zeit
der gesellschaftlichen Transition, sei jede mediale Stellungnahme von Leuten, die krumme
Geschafte gemacht hatten, mit dem Etikett ,PR® bedacht worden, was sich bis heute weiter-
ziehe (vgl. Praktiker E: 73-82). Einer der Interviewpartner konkludiert, dass PR-Praktiker
ein schlechtes Image hatten, da PR nicht als ehrenwerter Beruf wahrgenommen werde, da

deren sichtbarster Teil die Pseudo-Aktionen von Politikern in den Medien seien:

»[W]enn der am meisten sichtbare Teil von PR in einem Medium ist, dass ein Minister — Seine
PR-Leute organisieren, dass die Medien in das Dorf, wo er geboren ist, kommen und ihn sehen,
wie er etwas macht — sagen wir, er brennt Rakia [bulgarischer Obstschnaps; Anm. M. N.] oder

er wascht Decken [SV] und glaubt, dass das wunderbar ist. Wenn die Leute glauben, dass
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das PR ist, ist es selbstverstédndlich, dass sie keine gute Einstellung gegeniiber PR haben. Der
ehemalige Innenminister, der mit einem riesigen Skandal aus der Regierung geworfen wurde
und sich fiir den wichtigsten Menschen im Staat hielt, hatte genau das gemacht. Er hat sie
versammelt, damit sie sehen, wie er die Decken seiner Mutter im Fluss wascht. Erstens, sehen
wir einmal davon ab, dass das nicht 6kologisch [SV] ist und man das nicht so machen kann, aber
zweitens ist er der Innenminister, es ist nicht seine Arbeit, Decken zu waschen und Journalisten

zu holen, damit sie das aufnehmen. (Praktiker F: 374—399)

Dieses angenommene negative Fremdbild steht wenig iberraschend im Widerspruch da-
zu, wie sich die interviewten PR-Praktiker selbst beschreiben wiirden. Hierbei scheinen sich
viele in der Rolle des Vermittlers zwischen beiden Seiten (vgl. Praktiker A: 145-153) bzw.
zwischen Kunden und Journalisten zu sehen (vgl. Praktiker E: 353-355). Ein Interview-
partner sieht PR-Praktiker auch als Mediatoren, die zuverlassig informieren und aufgrund
ihrer verantwortungsvollen Profession duflerst ethische Professionalisten sein miissen (vgl.
Praktiker B: 102-111). Einer der interviewten Professoren bezweifelt allerdings, ob dies tat-
sachlich der Fall ist, da seiner Meinung nach vielfach folgendes Motto vorherrsche: ,Ich
fithle, dass ich fiir PR geboren wurde, deswegen arbeite ich in dem Bereich und irgend-
wann lerne ich es auch ein wenig.“ (Professor A: 287-288) Ein anderer Interviewpartner
sieht PR-Praktiker auch in der Rolle der Ubersetzer, die fachlich komplizierte Materie einem
breiten Publikum zuganglich machen (vgl. Praktiker G: 314-319). Ein Vertreter politischer
PR konstatiert, dass einige Kollegen im Bereich politische PR sich selbst als Puppenspie-
ler betrachten wirden, die die Politiker leiten, erklart sich mit dieser Sichtweise aber nicht

einverstanden (vgl. Praktiker F: 20-23).

Interessant ist auch die Aussage dieses PR-Praktikers, wonach sich einige als ,Medien-
anwialte” sehen, da sie bestimmte Anliegen vor der Gesellschaft vertreten (vgl. Praktiker
F: 18-20). Dies korrespondiert mit dem Ergebnis der Studie von IvaNova, wonach 56% der
Befragten der Meinung sind, dass sie als PR-Praktiker das Allgemeinwohl vor das ihrer

Organisation stellen sollten (vgl. IvaNova 2008: 12).

Dem widersprechen aber die Ergebnisse der Studie von BosaNAKOvA (2005) im Bezug
auf die Frage ,Was ist das erwartete Verhalten von PR-Praktikern?”“ Darauf nannten die
befragten PR-Praktiker mit 91,8% an erster Stelle Professionalismus, gefolgt von Dynamik —
79,4%, Loyalitat gegeniiber dem Arbeitgeber — 75%, Glaubhaftigkeit der gegebenen Infor-
mation — 73,2%, sowie Bewusstsein*? — 55,7%. Mit 42,9% nennen weniger als die Halfte
der Respondenten Berufsethik als von PR-Praktikern unbedingt erwartetes Verhalten (vgl.
BosHNAKOVA 2005: 159 f).

“*Was genau mit ,Bewusstsein® gemeint ist, wird nicht erklart.
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Beziiglich des PR-Verstdndnisses in der Gesellschaft gibt es von den Interviewpartnern
auch Aussagen, die in die dritte Kategorie fallen, wonach gegeniiber PR durchaus eine po-
sitive Einstellung in der Gesellschaft existiert. Einerseits ist dabei die von vielen Interview-
partnern geteilte Einschdtzung zu nennen, dass PR als ein sehr moderner und elitarer Beruf
angesehen wird und von Kunden mitunter sogar als ,Wunderwaffe” gegen Probleme mit
den Medien angesehen wird (vgl. Praktiker E: 197-198). Ein anderer Interviewpartner merkt
an, dass PR ein gutes Branding habe, da sehr viele Leute PR studieren wollen (vgl. Prakti-
ker D: 225-227) und kommt so zum Schluss, dass das positive Image von PR das negative
tiberwiegt (vgl. Praktiker D: 236). Zudem leuchtet es ein, dass das Image von PR stark von
personlichen Erfahrungen abhéngt, so erklart ein Interviewpartner, dass jene, die bereits
Kontakt damit hatten, PR nicht so negativ sdhen, das Massenpublikum aber schon (vgl.
Praktiker G: 464—468).

Insgesamt scheint fiir die Einschdtzung des PR-Verstandnisses in der Gesellschaft durch
die Interviewpartner die Aussage exemplarisch zu sein, dass PR noch nicht als verantwor-
tungsvoller Beruf wahrgenommen werden (vgl. Praktiker B: 111-112).

Dies korrespondiert bis zu einem Gewissen Grad mit den Vertrauenswerten der bulga-
rischen Bevolkerung in die diversen Berufe, welche in der Studie von ROI Communica-
tion (2007) erhoben wurden: Die Personengruppen, die in der bulgarischen Gesellschaft
das hochste Vertrauen genieflen, sind Wissenschaftler — 74,2%, Arzte — 68,4% und Lehrer
bzw. Professoren — 68%. In Journalisten vertrauen 50% der Respondenten, in Werbeschaf-
fende 26,9% und in PR-Praktiker 23,7%. Auf die Frage, welche Personengruppe am wenigs-
ten Vertrauen genief3t, nennen 51,4% der Befragten Abgeordnete (vgl. ROI Communication
2007: 9).

In diesen Zusammenhang passt auch die Feststellung von Spasov, dass PR in Bulgarien
kein eigenes Image haben, sondern dieses von Konjunkturen in anderen Sphéren abhangig

sei (vgl. Spasov 2006: 30).

5.5. PR-Praxis

Mit der bisherigen Behandlung des PR-Verstidndnisses ist eher der theoretische Aspekt des
PR-Berufes angesprochen, der zwar mit der jeweiligen Praxis in engem Zusammenhang
steht, davon aber doch zu unterscheiden ist. Im Folgenden soll die tatsichliche PR-Berufs-
praxis in Bulgarien dargestellt werden, wobei hier auf die Berufsbezeichnungen, die Ab-
grenzung der Kommunikationsberufe, PR-Tatigkeiten und Berufszufriedenheit eingegan-

gen werden soll.
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5.5.1. Berufsbezeichung/Terminologie

Was die Bezeichnung der verschiedenen Positionen im PR-Beruf betrifft, herrscht analog
zur Bezeichnung von PR (siehe Kap. 5.4.1 auf Seite 125) eine grof3e Vielfalt vor. So konstatiert
ein Interviewpartner, dass es unterschiedlichste Bezeichnungen gebe, die von der Struktur
der jeweiligen Organisation abhéngig seien (vgl. Praktiker G: 765-780).

Dem entsprechen auch die Ergebnisse der Studie von Bosunakova, die unter bulgari-
schen PR-Praktikern auch deren Berufsbezeichnungen untersucht hat. So fithren die Re-
spondenten ihre Tatigkeit hauptsachlich unter folgenden Titel aus: 24,2% bezeichnen sich als
PR-Spezialist, 22,1% als PR-Manager, 17,9% als Leiter einer PR-Abteilung, 13,7% als Leiter
einer PR-Agentur, 10,5% als Account Executive, 8,4% als PR-Praktikant, 2,1% als Kommu-
nikationsmanager und 1,1% als Angestellter einer PR-Abteilung. Die Autorin konkludiert
daraus, dass es bezuglich der Posten in PR keine Klarheit gibt, was unter ,PR-Manager®
und was unter ,PR-Spezialist” zu verstehen ist (vgl. BOSHNAKOVA 2005: 145 f).

Stoykov stellt fest, dass es auch Unterschiede zwischen den Berufstiteln von PR-Prak-
tikern in privaten Unternehmen und der staatlichen Administration gibt. So arbeiten in
ersteren beispielsweise ,Prasidenten®, ,ausfithrende Direktoren” und ,Leiter” wihrend in
letzteren ,Direktoren®, ,Leiter” und ,Vorsteher” tatig sind. Insgesamt lassen sich aber drei
Hierarchieebenen unterscheiden, nimlich erstens ,Direktoren® und ,Vorsteher®, zweitens
»Senior-Spezialisten” und ,Senior-Experten®, sowie drittens ,,Junior-Experten” und ,Mitar-
beiter” (vgl. SToYykov 2007: 75).

5.5.2. Abgrenzung der Kommunikationsberufe

Wie schon weiter oben beim PR-Verstidndnis externer Publika erwiahnt (siehe Kap. 5.4.3
auf Seite 131), ist eine Abgrenzung von Werbung, Marketing und PR in Bulgarien nicht
selbstverstandlich. So erklart ein Interviewpartner, dass besonders in Bulgarien alles sehr
durcheinander sei, Werbung und PR oft vermischt wiirden und demnach die Erwartun-
gen der Kunden nicht klar seien (vgl. Praktiker F: 185-191). Dies wird auch von einem
der Berufsverbandsmitglieder durch die Aussage bestétigt, dass in der Praxis die Begriffe
Werbung und PR oft d4quivalent verwendet werden (vgl. Berufsverband C: 59-68). In die
gleiche Richtung geht die Feststellung von Karapjov/KiM/KARAVASILEV, dass PR, Marke-
ting und Werbung in Bulgarien nicht klar getrennt seien (vgl. KaAraDjOV/KIM/KARAVASILEV
2000: 210).

Ein Interviewpartner stellt ebenso eine Vermischung von PR und Journalismus fest, was

sich seiner Meinung nach dadurch auflert, dass ein grofer Teil (,zwar vielleicht nicht gerade
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die Halfte, aber wohl ein Drittel”) einer Zeitung das Resultat von PR-Aktivitdten sei (vgl.
Praktiker F: 191-196).

Im Bezug auf PR scheint aber ebenso eine Binnendifferenzierung sinnvoll, so meint ein
Interviewpartner, dass es in Bulgarien insgesamt vier Arten von PR gébe, die im Groflen
und Ganzen nichts miteinander zu tun haben. Er charakterisiert diese folgendermafien (vgl.

Praktiker E: 45-103):

1. In der korporativen PR zihlen nicht Kontakte, sondern das Erledigen von Arbeit.

2. Die politische PR ist der Grund fiir das schlechte Image von PR, da die Prasenz von
korrupten Politikern in den Medien immer mit dem Etikett ,PR® versehen wurde.

3. Die personale PR besteht hauptsachlich darin, dass Showmen wie Evgeni Minchev die
Leute durch lacherliche Boulevardnachrichten in der Gesellschaft bekannt machen.

4. Institutionale PR arbeitet hauptsachlich und dauerhaft mit den Medien, iibt teilweise
auch Druck aus (,Du schreibst jetzt dies, mich interessiert jenes, ansonsten ruft mein

Chef den Minister an und dann werdet ihr schon sehen.”)

Im Bezug auf politische PR meint einer der Interviewpartner, dass diese von Politikern
regelmafig alle vier Jahre nachgefragt werde, weil dann Wahlen sind, in der Zwischenzeit
jedoch kein Verstandnis fiir den Nutzen von PR herrsche (vgl. Praktiker F: 70-73). Dazu
passt die Aussage eines der interviewten Professoren, wonach Staat und Institutionen auch
kaum Bedarf an externer PR haben, da die Mehrzahl der Medien eng mit politischen In-
teressen verkniipft seien und daher sowieso alles veroffentlichen, was diese betrifft (vgl.
Professor A: 404—408).

Im Bezug auf die Arbeit von in der politischen Sphare tatigen PR-Praktikern merkt einer
der interviewten Journalisten an, dass diese sehr haufig unprofessionell erfolge und erzéhlt

als Beispiel folgende Anekdote:

,lch habe z. B. gerade kiirzlich wieder im Internet von einer solchen eher uniiblichen PR-Ver-
anstaltung des Premiers [gemeint ist Sergey Stanishev, Anm. M. N.] erfahren, der der Patron
von irgendeinem Rafting-Wettbewerb von Sandanski nach Simitli im Rahmen des ,European
Rafting Cup’ wurde. Er selbst sollte auch in einem Boot fahren. Das ist selbstverstandlich ein
Foto, eine PR-Tour usw. Das Pressezentrum hat in keinster Weise geholfen, zu erklaren, wo
genau das stattfindet, denn das ist immerhin ein langer Fluss. Wir haben also auf eigene Faust
versucht, das herauszufinden. Nachdem wir einige von den Securities kennen haben wir sie
gefragt — wie auch immer, letztendlich haben wir beschlossen, zum Finale hinzugehen, wo
man die beste Sicht hat, mit ein paar Felsen und Pflanzen. Dort haben sich auch alle Fotogra-
fen aufgestellt. Als dann die ersten Boote kamen, habe ich gesehen — obwohl niemand von
uns Rafter ist — dass das eine ziemlich schwierige Marschroute zwischen den ganzen Felsen ist
und der Premier sicherlich nicht hier vorbeikommen wiirde. Nicht nur, weil es fir ihn gefahr-

lich ist, sondern weil er auch komplett nass geworden ware, was auf den Fotos nicht so gut
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aussieht. [lacht] [SV] Als dann die Gruppen kamen, fielen ein paar Méadchen aus den Booten,
worauthin wir uns sagten: ,Nein, das ist absurd, hier wird Stanishev sicher nicht fahren.” Es
war aber auch schon zu spait, als dass wir uns an eine andere Position bewegen hétten konnen.
Die Halfte der Fotografen haben also das Foto von Stanishev im Boot verpasst, denn dort, wo
sie in das Boot eingestiegen sind, war es nicht interessant und sie héatten ihm dann auch nicht
nachlaufen konnen. Nun, Reuters hat also kein solches Foto. Das ist ein totaler Fehlschlag fiir
die PR, es hat einfach niemand daran gedacht.” (Journalist B: 374—393)

Im Bezug auf institutionelle PR merkt einer der Interviewpartner an, dass in vielen In-
stitutionen kein PR-Posten existiere, und etwaige Sprecher oftmals keine PR-Ausbildung
besitzen (vgl. Praktiker B: 300-302). Von Journalistenseite wird zu institutionaler PR an-
gemerkt, dass diese eine grofle Rolle in der zunehmenden Abschottung der Institutionen
spiele, da die Pressezentren immer mehr zur ,Schutzkappe® der Institution werde und die
Rolle des Wachhundes spiele, der den Politiker versteckt (vgl. Journalist B: 131-156).

5.5.3. PR-Tatigkeiten

Zu den Tatigkeiten der bulgarischen PR-Praktiker existieren bereits drei empirische Studi-
en: Einerseits die Arbeiten von KaARADJOV/KiM/KARAVASILEV (2000) und IvaANOvA (2008),
die die Auspragungen der vier PR-Modelle von GRUNIG/HUNT in Bulgarien erhoben, ande-
rerseits die Studie von BosHNAKOVA (2005), in der detailliert einzelne Tatigkeiten von PR-
Praktikern erhoben wurden. Nicht wirklich in eine Reihe damit gestellt werden kann die
Studie von BoNDIKOV/GALEV (1999), da die einzige dort inkludierte Frage zu PR-Tatigkei-
ten nicht auf tatsdchliche Titigkeiten sondern auf die Meinung der befragten PR-Praktiker
dartiber abzielte, worin die Tatigkeit einer privaten PR-Agentur bestehe (vgl. BonpIKOV/
GALEV 1999: 91).

In ihrer Studie zu den in Bulgarien praktizierten PR-Models kommen Karapjov/Kim/
KaravasiLev zu dem Ergebnis, dass bulgarische PR-Praktiker in ihren Tatigkeiten eher das
Press Agentry/Publicity und das Two-Way-Asymmetric Model als das Public Information
und das Two-Way-Symmetric Model verfolgen. Die Autoren interpretieren das als Neigung
bulgarischer PR-Praktiker, vorteilhafte Information iiber ihre Organisation in die Medien
zu bringen und unvorteilhafte vor diesen zu verstecken und somit den Informationsfluss
und dessen Einfluss auf die Publika zu manipulieren. Darin erkennen sie ein Missverstehen
professioneller PR unter den Praktikern, und schlagen als Losung vor, dass eine Aufsichts-
organisation ethische Standards erarbeiten sollte. Dadurch sollte die Kluft zwischen den
idealerweise und aktuell praktizierten PR-Modellen geschlossen werden (vgl. Karapjov/
Kim/KARAVASILEV 2000: 215 f).
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Aus der eine dhnliche Fragestellung weiterfithrenden Studie von Ivanova geht hervor,
dass bulgarische PR-Praktiker von den vier PR-Modellen am starksten das Two-Way-Sym-
metric Model préferieren, gefolgt vom Press Agentry/Publicity Model. Wahrend das Two-
Way-Asymmetric Model noch méafiig eingesetzt wurde, erreichte das Public Information
Model den niedrigsten Wert.

Aus der Priferenz fiir das Two-Way-Symmetric Model schliefit die Autorin, dass die
bulgarischen PR-Praktiker bewusster ihre Rolle als Kommunikationsvermittler und Me-
diatoren wahrnehmen, als in der acht Jahre zuvor durchgefiithrten Studie von Karapjov/
Kim/KaRAvVASILEV. 59% der bulgarischen PR-Praktiker sind laut Ivanova als Management-
Experten im Gegensatz zu Technik-Experten zu betrachten. 56% der Befragten sind der
Meinung, dass sie als PR-Praktiker das Allgemeinwohl vor das ihrer Organisation stellen
sollten. Aus dem relativ niedrigen Wert fiir PR-Research, was ein Teil der Praxis im Two-
Way-Symmetric Model ist, konkludiert sie, dass bulgarische PR-Praktiker zwar bis zu einem
gewissen Grad glauben, das Two-Way-Symmetric Model zu praktizieren, tatsachlich aber
grof3teils nicht dessen charakteristische Fertigkeiten und Strategien einsetzen (vgl. IvaNnova
2008: 12).

In Bezug auf das Press Agentry/Publicity Model gibt es Ahnlichkeiten zur Studie von
Karapjov/Kim/KARAVASILEV: 85% der Respondenten gaben an, dass es ihre Hauptaufgabe
sei, vorteilhafte Materialien in die Medien zu bringen und unerwiinschte aufien vorzuhal-
ten. Nur 32% gaben an, die Effektivitat ihrer Tatigkeit mittels press-clippings zu messen,
woraus die Autorin schliefit, dass effektive Medienarbeit fiir bulgarische PR-Praktiker nicht
das einzige Erfolgskriterium fiir PR-Tétigkeit an sich ist (vgl. Ivanova 2008: 11).

Im Vergleich der Ergebnisse fiir das Two-Way-Asymmetric Model mit jenen der Studie
von Karanjov/Kim/KARAVASILEV erkennt IvaNova wichtige Verdnderungen: Zwar besteht
weiterhin ein starker Wunsch der Respondenten, ihre Zielpublika dazu zu bewegen, sich
so zu verhalten, wie es die Organisation wiinscht, jedoch kommt Untersuchungen vor und
nach Durchfithrung eines PR-Programms groflere Bedeutung zu als acht Jahre zuvor. Von
den Befragen war es allerdings nur fiir 47% tblich, Untersuchungen dariiber durchzufiih-
ren, inwieweit die Organisation und ihre Publika einander verstehen, woraus die Autorin
schlief3t, dass bulgarische PR-Praktiker eher Untersuchungen durchfithren um Einstellungs-
anderungen bei den Publika zu erleichtern, als um den Kommunikationsprozess zwischen
der Organisation und ihren Publika zu optimieren (vgl. Ivanova 2008: 12).

Im Bezug auf das Public Information Model gab es keine Veranderungen zur Studie von
Karapjov/Kim/KaravasiLev. Die Respondenten sind der Meinung, dass akkurate Infor-
mation gegeben werden konne, ohne unvorteilhafte Fakten iiber ihre Organisation preiszu-

geben. Die Autorin erkennt darin ein Leitprinzip bulgarischer PR-Praktiker, die Interessen
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ihrer Organisation zu schiitzen, was ihrer Meinung nach besonders in Krisensituationen zu
inharenten Spannungen fiithren kann (vgl. Ivanova 2008: 11f).

In der Studie von Bonpikov/GALEV wurde die Frage ,Worin besteht Threr Meinung nach
die Tétigkeit einer privaten PR-Agentur?” gestellt, worauf 58,3% der befragten PR-Praktiker
antworteten, dass die Tatigkeit einer privaten PR-Agentur sich mit Imageaufbau erschop-
fe. 33,3% der Respondenten meinten, dass deren Tétigkeit mit ,professioneller Konsultation
und Aufbau von Kommunikationsstrategien privater Firmen® verbunden sei, je 8,3% waren
der Meinung, dass es um ,Aufbau von Vertrauen“ bzw.,Medienarbeit“ gehe (vgl. BoNDI-
KOV/GALEV 1999: 92).

In offensichtlichem Widerspruch dazu befinden sich die Ergebnisse der Studie von Bosu-
NAKOVA, die auch die erste Forscherin ist, die die tatsachlichen Tatigkeiten von PR-Prakti-
kern in Bulgarien in ihrer taglichen Arbeit erhoben hat. Die am haufigsten ausgefiihrten
Téatigkeiten sind in Abb. 5.1 auf der néchsten Seite dargestellt. Wenig tiberraschend domi-
niert auch unter bulgarischen PR-Praktikern Medienarbeit als von 84,4% der Respondenten

genannte haufigste Tatigkeit.

Medienarbeit | NG, - <7
Veranstaltungsmanagement | NG 7 1,9%
Medienmonitoring | NG 57,07
Ausarbeiten von Strategien |GG 5,77
Corporate Identity | NG 5.7
Kundenbeziehungen |GGG 5.7
Media distribution | NG .-~
Brandmanagement [ NNRNRNRENENNEE ;.17
Beraterdienste [NREE 33,7
interne Kommunikation | HNEGEGEIGEENNEN 31,27
Corporate Social Responsibility [ NG 27,7%
TV-Produktionen [ NENREREEEN 2.0~
Wohltitigkeit und Image PR | NN 25,07
Krisenmanagement [N 20.3%
Beziehungsmanagement | 16.7%
Untersuchungen [ 10.8%
Public Affairs [ 9.5%

Finanz-PR und Investor Relations [l 3.3%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Abbildung 5.1.: Am héiufigsten ausgefithrte PR-Tétigkeiten (vgl. BosHNAKOVA 2005: 161)
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Abgesehen davon, dass Finanz-PR und Investor Relations sowie Public Affairs am unte-
ren Ende der Grafik rangieren, handelt es sich bei letzterer auch um jene Tatigkeit, die von
den Respondenten mit 18,9% am haufigsten mit der Antwort ,wird tiberhaupt nicht nach-
gefragt” bedacht wurde. Im Bezug auf CSR und Krisen-PR konstatiert die Autorin, dass
die Unternehmen in Bulgarien offensichtlich noch nicht an dem Punkt angelangt sind, dass
Corporate Citizenship und Vorbereitung auf Krisensituationen als Erfogsfaktor erachtet
werden (vgl. BosHNAKOVA 2005: 160 f).

Wie in Abb. 5.2 auf Seite 147 ersichtlich, existieren aber teils starke Unterschiede zwischen
den am haufigsten ausgeiibten Tatigkeiten in Abhangigkeit vom jeweiligen Arbeitsplatz.
Wihrend Mitarbeiter von PR-Agenturen und internen PR-Abteilungen von Organisatio-
nen noch eher dhnliche Antworten geben, erwéhnte kein einziger Mitarbeiter von PR-Ab-
teilungen von Werbeagenturen, Public Affairs, Krisenmanagement, Evaluation, CSR oder
Finanz-PR und Investor Relations als haufig nachgefragte Tatigkeit. Im Gegensatz zu den
anderen akzentuieren sie auf die Ausarbeitung von Strategien, Corporate Identity und Ver-
anstaltungsmanagement. Mitarbeiter interner PR-Abteilungen unterscheiden sich von den
anderen beiden Gruppen durch ihre starkere Hervorhebung von interner Kommunikation,
Public Affairs und Finanz-PR und Investor Relations. Die bei PR-Agenturen starker als bei
den anderen beiden Gruppen nachgefragten Tatigkeiten sind Medienarbeit, Mediamonito-
ring, Kundenbeziehungen und Media distribution (vgl. BosHNAKOVA 2005: 163 f).

Grundsatzlich stimmen die Interviewten PR-Praktiker darin tiberein, dass es generell kei-
ne wichtigeren bzw. weniger wichtigen PR-Tétigkeiten gebe (vgl. Praktiker D: 337-342), die
konkreten Téatigkeiten vielmehr von der strategischen Planung abhingen und ein ganz-
heitliches Kommunikationsprogramm in erster Linie balanciert sein miisse (vgl. Prakti-
ker B: 223-249). Einer der interviewten Professoren stellt jedoch fest, dass in der bulgari-
schen PR-Praxis von den tiblichen vier Etappen Untersuchung, Planung, Realisierung und
Bewertung meistens nur Planung und Realisierung durchgefiihrt wiirden (vgl. Professor
A: 210-214). Weiters konstatiert er, dass strategische Planung sowie Kommunikationsaudits
nicht nachgefragt wiirden, da niemand die eigenen Probleme vor Augen gefiithrt bekommen
wolle (vgl. Professor A: 410-417).

Krisen-PR

Eine erste Tatigkeit, die mit den Interviewpartnern ausfithrlicher besprochen wurde, ist
Krisen-PR. Die befragten Experten sind sich weitgehend dariiber einig, dass Krisen-PR in
Bulgarien derzeit noch kaum Thema sei (vgl. Professor A: 151-153), einer merkt an, dass es

auch noch kein diesbeziigliches Kursangebot gebe (vgl. Praktiker B: 327-332). Ein Grund
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dafiir ist die von mehreren geteilte Wahrnehmung, dass in der derzeitigen gesellschaftli-
chen Situation Krisen nur auflerst kurz ein Thema sind und drei Tage spéter schon wieder
alles vergessen ist (vgl. Praktiker E: 623—637; Professor A: 155-158). Einer der interviewten
Professoren erklart das folgendermafien:

,Wir haben kein Gedachtnis. Wir erinnern uns fiir zwei bis drei Tage daran, was heute pas-

siert ist. Sobald die Medien aufthoren zu schreiben, ist die Krise — Ich weif3 nicht. Hier sind

das Krisen in den Medien. Es gibt keinen Boykott der Verbraucher, es gibt keine starken Ver-

braucherschutzorganisationen, die die Kunden verteidigen. Derzeit kommen alle diese ,green

movements’ auf, aber sie sind sehr schwach. Dort passiert nichts. Damit es eine wirkliche

Krise gibt, muss es eine Zivilgesellschaft geben, jemanden, der dich dazu bringt, die Verant-

wortung fir die Krise zu iibernehmen. So etwas gibt es hier nicht. Die Krisen bei uns sind eher

Medienkrisen als wirkliche kommunikative Krisen, die gemanagt werden mussen.“ (Professor
A: 158-165)

Im Krisenfall gehen nach Einschatzung dieses Professors viele nach einem bulgarischen
Sprichwort vor, das lautet: ,Ein eingezogener Kopf wird vom Sébel nicht abgeschlagen®,
was bedeutet, dass man sich duckt, abwartet und dann wieder weitermacht (vgl. Professor
A: 179-182). Ein weiterer Aspekt, der von diesem Professor im Bezug auf Krisen-PR ange-
tithrt wird, ist, dass die Journalisten in Bulgarien von sich aus solche Félle nicht langerfristig
verfolgen und nicht auch nach langerer Zeit wieder aufgreifen. Krisen-PR konne deshalb
kontraproduktiv wirken, da somit stindig wieder die Krise ins Bewusstsein gerufen wer-
de. Dariiberhinaus wecke es das Misstrauen der Leute, wenn man anfangt, sich stark zu
verteidigen (vgl. Professor A: 182-192).

Von einigen Interviewpartnern werden zwei Vorfalle als Beispiele fiir Krisen-PR ange-
fihrt, die zum Zeitpunkt der Interviews gerade aktuell waren: Erstens der Fall des bulga-
rischen Nahrungsmittelherstellers ,Bella Bulgaria®, dessen Direktor legal einen Eisbéren
geschossen hatte und zweitens das Gerticht, die First Investment Bank (PIB) stiinde vor
dem Konkurs. Ein Interviewpartner stellt diese als Beispiele fiir gute und schlechte Krisen-
PR folgendermaf3en dar:

,Der Direktor eines sehr groflen bulgarischen Nahrungsmittelproduzenten hatte beschlossen,
dass es von furchtbar grolem Nutzen fiir sein Unternehmen ist — es geht hier um Familien-
nahrungsmittel, etwas was mit der Familie verbunden ist, mit Kindern — er hatte beschlossen,
dass es ihm wahnsinnig viel bringt, wenn er fiir 60 000 Dollar einen Eisbéren erlegt und dann
die Aufnahme publiziert. Das ist eine typisch neureiche, flegelhafte Einstellung. In weiterer
Folge ist es zu einer auflerordentlich lustigen Aktion gekommen: Nachdem sein Unternehmen
ein grofler Werbekunde ist, haben die Medien ihn nicht gequalt, d. h. in den offiziellen Medien
gab es nichts. Aber im Internet begann eine grofle Kampagne, dass wir alle authoren soll-

ten, seine Produkte zu kaufen. Das ist fast ein Monopolist. Ich habe z. B. aufgehort, wir haben

gesagt, von dieser Person werden wir nichts mehr kaufen. Er hat bemerkt, dass irgendetwas

147



5. Der PR-Beruf in Bulgarien

los ist, d.h. das Unternehmen. Daraufhin hat ein solcher Austausch von Pressemitteilungen
begonnen, Erklarungen, was es bedeutet, einen Eisbaren zu erlegen, dass das ein Zeichen fiir
Mannlichkeit sei.

- Gesprachsunterbrechung -

Nachdem er gesehen hat, dass das mit der Méannlichkeit nicht funktionieren wird, hat er er-
klart, dass das in Wirklichkeit nichts ist, was die Umwelt verletzt — es war eine wahnsinni-
ge Geschichte. Diese ganze sehr berechtigte Kampagne wurde im Internet gefithrt und hatte
ziemlich grofien Erfolg. Das ist ein Beispiel fiir jemanden, der meint, weil er viel fiir Werbung
bezahlt, braucht er keine professionelle PR. Das Mindeste, was ihm seine PR-Leute raten hét-
ten konnen, wenn es ihm schon so sehr am Herzen liegt, einen Eisbéren zu toten, ist, dass er

es zumindest fiir sich behélt.

Ein gegenteiliger Fall ist der einer grofien bulgarischen Bank, die wahnsinnig viel Geld fiir
Werbung ausgibt, ein grofler Werbekunde ist, sich aber sehr aufmerksam um ihr Image kiim-
mert. Das ist die PIB. Vor einem Monat hat eine sehr nervose Periode begonnen, plétzlich ist
das Gerticht aufgekommen, dass die Bank kurz vor dem Bankrott sei. Da Bulgarien im Jahr
1996 genau das erlebt hat, dass alle Banken bankrott gehen und die Leute ihr Geld verlieren,
ist es zu einer sehr groflen Panik gekommen und die Leute haben sich tiberschlagen, ihr Geld
von dieser Bank abzuheben. Sie wissen, wenn 10% der Anleger ihr Geld abheben, bringt das
selbst die stabilste Bank in Bedrangnis. [SV] Aber hier hat die Bank, dank ihrer tiber Jahre hin-
weg aulerordentlich guten Arbeit, fiir mich perfekt reagiert. Ich kann keine Unzulanglichkeit
in ihrer Reaktion finden. Erstens hat sie externe Sprecher vorgeschickt: den Chef der Finanz-
aufsicht in der Nationalbank, Chefs von konkurrierenden Banken, die erklart haben, dass die
Bank stabil ist. In der zweiten Etappe haben die Chefs der Bank selbst gesprochen, auf eine
perfekte Art und Weise: sehr einfache Sprache, sehr verstandlich, ohne jeden Banker-Slang. Sie
haben erklart, worum es geht und haben etwas sehr Gutes gemacht, sie haben wie bei einem
terroristischen Angriff reagiert. Sie haben gesagt: ,Hier gibt es einen Schuldigen, uns haben
Schurken [SV] angegriffen. Wir werden den Schuldigen finden und entfernen.’ D. h. sie haben
gezeigt, dass sie auf die hinterhaltigste Art und Weise attackiert wurden. Das dritte Element,
das meiner Meinung nach das Wichtigste war, war, dass sie in allen ihren Filialen eine perfek-
te Organisation geschaffen haben. Als die langen Schlangen kamen um ihr Geld abzuheben,
wurden alle perfekt bedient, mit Lacheln, aufmerksam, ohne jegliche Verzogerung — wie in
diesem [UV: 2 Sek.], den sie immer zu Weihnachten zeigen, mir fallt es gerade nicht ein. Es
gab niemanden, bei dem der Geldfluss gestoppt hitte, sodass sie ihn nicht ausbezahlen hitten
konnen. Sie haben alle Mittel dafiir aufgewandt, dass es nicht einen Menschen gibt, der sein
Geld nicht abheben kann. Alles dauerte zwei Tage.* (Praktiker F: 87-131)

Zu ersterem Fall merkt einer der interviewten Professoren an, dass die Krise des Nah-
rungsmittelherstellers nach den Indikatoren des Marktes keine Krise gewesen sei, da kurze
Zeit darauf wieder alle bei ihm zu kaufen begonnen héatten (vgl. Professor A: 169-178).

Einer der interviewten Journalisten merkt zu Krisen-PR noch an, dass noch niemand in

Bulgarien dazu fahig sei, weshalb dies vor allem vom finanzstarken Business von auflen
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zugekauft werde (vgl. Journalist A: 121-125).

Im Bereich politischer PR merkt einer der Interviewpartner, der PR-Praktiker in einer
Partei ist, an, dass politische Krisen nicht durch PR, sondern nur politisch zu losen seien
und nennt als Beispiel dafiir das Gerangel um den Rucktritt des bulgarischen Innenminis-
ters Rumen Petkov, der trotz Korruptionsvorwiirfen nicht zuriicktreten wollte und dies erst
tat, als der politische Druck nach einem Misstrauensantrag gegen die Regierungskoalition
zu stark wurde (vgl. Praktiker C: 164—189). Interessant ist auch die Feststellung dieses In-
terviewpartners, dass im Krisenfall rein intuitiv gehandelt werde, weil PR-Entscheidungen
erst getroffen werden, nachdem die politischen Entscheidungen getroffen worden sind (vgl.
Praktiker C: 150—155).

Im institutionalen Bereich stellt der Interviewparter fest, dass es in den meisten Insti-
tutionen kaum Verstdndnis fiir den Stellenwert von Krisen-PR gebe und auch fast keine
Institution vorbereitete Krisenpldne besitze. Vielmehr werde Krisen-PR meist erst dann
nachgefragt, wenn es bereits zu spét sei. Er erkennt dies als Resultat einer bulgarischen
Mentalitat, wonach viele nach dem Motto: ,Das wird mir schon nicht passieren® arbeite-
ten. Im Krisenfall erkennt er eine Tendenz des oberen Managements, sich zuriickzuziehen
und keine o6ffentlichen Stellungnahmen abzugeben, getreu dem Motto: ,Wenn wir nicht
dariiber reden, dann heift es, es ist nicht passiert® (vgl. Praktiker G: 589-622).

Corporate social responsibility (CSR)

CSR ist in Bulgarien ein sehr neues Thema, laut einem der Interviewpartner wird erst seit
zwei bis drei Jahren unter Praktikern dariiber diskutiert (vgl. Praktiker A: 73-74).

Ende 2006 startete das UNDP mit Unterstiitzung der Europaischen Kommission ein Pro-
jekt zur Unterstiitzung der Entwicklung von sozial verantwortungsvollen Businessprak-
tiken in den neuen EU-Mitgliedslandern bzw. den (damaligen) Noch-Beitrittskandidaten
Bulgarien, Kroatien, Litauen, Mazedonien, Polen, Slowakei, Tirkei und Ungarn. Im Zuge
dessen wurde im Zeitraum zwischen Marz und Mai 2007 eine Studie zum Status von CSR
in Bulgarien durchgefiihrt, deren Ziel es war zu untersuchen, inwieweit CSR-Praktiken in
verschiedenen Unternehmen, staatlichen Institutionen, Medien, Hochschulen und NGOs
verstanden und implementiert werden. Dazu wurden standardisierte Tiefeninterviews mit
Vertretern der jeweiligen Gruppen gefiihrt (vgl. UNDP 2007: 2 ff).

Die Autoren der Studie sehen einen direkten Zusammenhang zwischen den Wirtschafts-
reformen in Bulgarien und dem Aufkommen erfolgreicher CSR-Praktiken, sehen deren An-
fang jedoch erst ab 2000-2002, nach der ersten, weitgehend fehlgeschlagenen Privatisie-

rungswelle. Dies machen sie einerseits fest am Aufkommen von Business-Organisationen,
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die nicht mehr nur als Symbole fiir einige einflussreiche Personlichkeiten dienten, anderer-
seits das zunehmende Aufkommen internationaler Initiativen und Projekte, die auf Interes-
se bei lokalen NGOs stief3en und so zu Partnerschaften mit Unternehmen fiithrten. Ergebnis-
se dieses Prozesses sind die Starkung des bulgarischen Netzwerkes korporativer Mitglieder
des United Nations Global Compact (UNGC), die Annahme eines Ethikkodexes durch das
Bulgarian Business Leaders Forum (BBLF) und dessen jahrliche Auszeichnung sozial ver-
antwortlichen Business sowie die Griindung der Stiftung ,,Unterstiitzung von Wohltatigkeit
in Bulgarien“ (FPBB) im Jahr 2003 (vgl. UNDP 2007: 12 f).

Beziiglich des Verstandnisses von CSR identifizierien die Autoren einige Misskonzeptio-
nen: Erstens wird die Entsprechung und Einhaltung rechtlicher Normen von den Unterneh-
men bereits als CSR angesehen, zweitens gilt CSR als informelles und generelles Interesse
am Wohlergehen der Angestellten und drittens wird CSR hauptséchlich als eindimensiona-
les Konzept verstanden, das vielfach auf den sozialen Aspekt beschrankt bleibt (vgl. UNDP
2007: 15).

Unter den Aspekt des Missverstehens von CSR fallt auch die Aussage eines Interview-
partners, dass CSR von vielen Unternehmen als einmaliges Sponsoring und nicht als lang-

fristiges Engagement verstanden werde (vgl. Praktiker A: 94-98)

In der Betrachtung von non-business Stakeholdern wie internationalen Organisationen,
Biirgerinitiativen und NGOs, offentlichen Institutionen, Business- und Branchenorganisa-
tionen, Gewerkschaften und Medien kommen die Autoren zum Schluss, dass CSR haupt-
sachlich ein ,importiertes® Managementprodukt bleibt, das sich in den Organisationen noch
nicht stark etablieren konnte. Besonders der akademische Bereich und die Medien bleiben
grofiteils auBen vor: Wihrend an den Universitdten Kurse in diesem Bereich noch kaum
vorhanden sind, wird CSR in den Medien noch hauptsachlich als versteckte Werbung ver-
standen (vgl. UNDP 2007: 33).

Dass Unternehmen im Hinblick auf CSR-Praktiken Probleme mit dem unter den Medien
vorherrschenden Verstandnis haben, bestatigt auch ein Interviewpartner: Da CSR sowohl
von den Medien, als auch von den staatlichen Institutionen als versteckte Werbung ange-
sehen werde, sei es ohne Medienpartnerschaften und Kooperationen mit irgendwelchen -
teilweise erfundenen — NGOs kaum moglich, Publikationen zu bekommen (vgl. Praktiker
E: 812-816; 849—-859).

Daraus schliefit er, dass die Absicht, etwas fur die Gesellschaft zu tun, nicht als edles
Vorhaben anerkannt werde (vgl. Praktiker E: 834-835) und stellt fest, dass aufgrund die-
ses Mangels an Wertschiatzung bereits eine Abnahme der Budgets fiir CSR-Kampagnen
bemerkbar sei (vgl. Praktiker E: 847-849).
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Evaluation

Eine weitere Frage, der BosuNAKOVA in ihrer Studie nachgeht, ist die nach der Evaluation
und Bewertung der Effekte einer PR-Kampagne. Sie unterscheidet dabei in Anlehnung an

Walter K. LINDENMANN zwischen drei Niveaus (vgl. HARRIS 1999: 268 ff):

« Beim Output wird die Nachrichtentibermittlung (z. B. Menge der Medienberichter-
stattung, Wahrscheinlichkeit des Erreichens der Zielgruppen etc.) gemessen.

+ Die Frage nach Resultaten bezieht sich auf die Nachrichtenrezeption (z.B. ist die
Nachricht angekommen, wurde sie verstanden etc.).

« In der Untersuchung der Folgen geht es um Einstellungs- und Verhaltensdnderungen

aufgrund von PR-Aktivitdten.

Die Autorin stellt fest, dass in der bulgarischen PR-Praxis am haufigsten Instrumente zur
Evaluation des Output eingesetzt werden. Davon wiederum steht die eine Halfte in Verbin-
dung mit den Medien, die andere umfasst quantitative Erhebungsmethoden, mittels derer
nicht festgestellt werden kann, ob ein eventueller Effekt tatsachlich mit dem Einfluss des
PR-Programms zusammenhangt. Die Antworten auf die Frage ,,Welche Methoden verwen-
den sie zur Bewertung ihrer Tétigkeit am héufigsten?” sind fir die drei Niveaus in Abb. 5.3
auf der nachsten Seite dargestellt (vgl. BosHNAKOVA 2005: 183 f).

Bei der Betrachtung dieser Resultate in Abhangigkeit vom Arbeitsplatz unterscheidet sich
erneut die Praxis der PR-Abteilungen von Werbeagenturen klar von jener der PR-Agentu-
ren und internen PR-Abteilungen von Organisationen. Bei ersteren wird am héufigsten
auf Auflage und Reichweite der Medien geachtet, was auch in der Werbung einen grof3en
Stellenwert hat. Das Advertising Value Equivalent (AVE), das von einigen Agenturen ver-
wendet wird, ist jedoch nicht unter den am haufigsten eingesetzten Instrumenten zur Eva-
luation. Bosunakova konkludiert daraus, dass PR-Praktiker aufgrund der erst begonne-
nen Prozesse zur Festlegung von Regeln fiir den PR-Markt und der noch eher bescheidenen
Budgets kaum Instrumente zur Evaluation ihrer Tatigkeiten einsetzen (vgl. BosHNAKOVA
2005: 186 f).

Diese Feststellung wird in den Aussagen der Interviewpartnern weitgehend gestiitzt,
als konkret durchgefiihrte Evaluationsmafinahmen werden beispielsweise Umfragen un-
ter dem Zielpublikum, Medienresonanzanalyse und Pressclippings genannt (vgl. Praktiker
B: 253-259). Einer der interviewten Professoren gab an, dass zur Evaluation vielfach das
AVE berechnet wird, was seiner Meinung nach aber lacherlich ist, da dies nichts iiber tat-
sachliche Effekte aussage (vgl. Professor A: 193-198). Dem stimmt einer der interviewten

Praktiker zu und ergénzt, dass die uneinheitlichen Standards zur Evaluation ein Problem
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seien: Wahrend einige Publikationen zahlen, werden diese von anderen mit drei multipli-
ziert und als ,Impressions” verstanden, wohingegen dritte wiederum das AVE heranzogen
(vgl. Praktiker E: 657—-658). Im Bereich der politischen PR meint einer der Interviewpartner,
dass die einzige Art der Evaluation das Verhaltnis zwischen Mitteleinsatz und Wahlergeb-
nis sei (vgl. Praktiker C: 376-381). Der aus dem Bereich institutionaler PR befragte PR-
Praktiker gab an, dass an seiner Institution hauptsachlich Presseclippings von Printmedi-
en durchgefithrt werden, da keine Moglichkeit bestehe, auch die elektronischen Medien zu
verfolgen (vgl. Praktiker G: 170-182).

Im Bezug auf die Auftraggeber sind sich die Interviewpartner weitgehend einig, dass
Evaluation hauptséchlich in groflen Unternehmen iiblich sei (vgl. Praktiker A: 62—64). Ein
Interviewpartner erklart, dass Evaluation auch bei grofien Projekten zur Anwendung kom-
me, wenn Subkontraktoren involviert seien (vgl. Praktiker B: 261-269). Evaluation werde
hauptsachlich von PR-Agenturen durchgefiihrt, da diese ihren Kunden Ergebnisse zeigen
miissen, wohingegen interne PR-Abteilungen kaum evaluieren. Dabei bestehe wiederum
ein Unterschied zwischen Unternehmen mit westlicher Beteiligung und bulgarischen Fir-
men (vgl. Praktiker B: 274-284). Die Aussage, dass Evaluation hauptséchlich fiir die Kunden
durchgefiihrt werde, wird von einem anderen Interviewpartner bestatigt und als vom ge-
samten Markt durchgefiihrte Mystifizierung verstanden, die vor allem der Zufriedenheit
des Kunden diene (vgl. Praktiker E: 666—670). Fiir den Bereich der Politik merkt einer der
Interviewpartner an, dass Evaluation hauptsachlich fiir Werbung durchgefiihrt werde, bei
PR jedoch nicht populér sei (vgl. Praktiker F: 173-177).

Auf die Frage, ob Evaluation unter den PR-Praktikern ein wichtiges Thema sei, geben
die Interviewpartner unterschiedliche Antworten: Wahrend einer meint, dass in der Gilde
nicht dariiber diskutiert werde (vgl. Praktiker F: 178—179), stellt ein anderer fest, dass zwar
dartiber diskutiert werde, aber noch kein gemeinsamer Standard bestehe und wahrschein-
lich auch in naher Zukunft nicht eingefithrt werde (vgl. Praktiker G: 536—549). Ein anderer
kommt zu dem Schluss, dass Evaluation in der Gilde insgesamt noch nicht als wichtig er-
achtet werde (vgl. Praktiker B: 272-274).

Interne Kommunikation

Im Bezug auf interne Kommunikation stellt einer der Interviewpartner fest, dass dies vor
allem bei groflen ausldndischen, aber auch bulgarischen Unternehmen nachgefragt wer-
de. Dabei wiirden hauptséachlich Newsletter zur internen Verbreitung erstellt und interne
Events wie Betriebsfeiern veranstaltet (vgl. Praktiker F: 141-172). Im Bereich politischer PR

zéhlt einer der Interviewpartner zu den Tatigkeiten interner Kommunikation vor allem in-
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formelle Gespréache und regelméflige Kontakte mit Kollegen, welche in weiterer Folge als
Basis fiir Analysen fiir die Parteifiihrung dienen und somit einen Prozess des standigen
Synthetisierens und Weiterleitens von Information bedeuten (vgl. Praktiker C: 115-146).
Im Bereich der institutionalen PR weist der Interviewpartner auf die Besonderheit hin,
dass interne Kommunikation bei der Mehrzahl der staatlichen Institutionen in den Kom-
petenzbereich der Abteilung Human ressources (HR) falle, was in der geschichtlichen Ent-
wicklung begriindet sei. Wéahrend diese Abteilungen anfangs fiir Buchhaltung und Gehélter
zustandig waren, haben sie im Laufe der Zeit weitere Kompetenzen erhalten, sodass sie ir-
gendwann fiir das gesamte organisationsinterne Leben zustandig waren. Diese Tatsache ist
nach Ansicht des Interviewpartners problematisch, da die in diesen Abteilungen arbeiten-
den Leute oftmals kein ausreichendes Verstandnis von interner Kommunikation besitzen
(vgl. Praktiker G: 565-588).

Lobbying

Im Bezug auf Lobbying erklért einer der Interviewpartner, dass dieses in Bulgarien noch
nicht gesetzlich geregelt sei und der Begriff aus der Zeit der Transition eine negative Kon-
notation behalten habe, weshalb der Terminus ,Public Affairs® vorzuziehen sei (vgl. Prak-
tiker A: 29-36). Ein Vertreter der Berufsverbande meint, dass diese Tatigkeit in Bulgarien
auflerst unterentwickelt sei (vgl. Berufsverband B: 374-375). Dieser Aussage stimmt auch
ein anderer Interviewpartner zu, der fiir die kommenden Jahre eine starke Entwicklung
dieses Bereiches erwartet, da viele Lobbyisten der alten Generation ehemalige Journalisten
und mit bestimmten politischen Parteien verbunden seien. Dariiberhinaus stellt er fest, dass
diese Leute kaum die englische Sprache bzw. Fremdsprachen im Allgemeinen beherrschen,

weshalb sie vornehmlich lokale Interessen vertraten (vgl. Praktiker E: 608—620).

5.5.4. Berufszufriedenheit

Das Thema Berufszufriedenheit wurde in den Experteninterviews nicht explizit angespro-
chen, weshalb es hier nur in Kiirze behandelt werden soll.

In der Studie von KArRaDJOV/KiM/KARAVASILEV stellen die Autoren einen Zusammen-
hang zwischen dem jeweils ausgeiibten PR-Modell nach GRuniG/HUNT und der Berufszu-
friedenheit fest. Sie erkennen, dass die PR-Praktiker trotz der ihrer faktischen Tatigkeiten
danach streben, professionelle PR zu praktizieren, was sich folgendermafien auf deren Be-
rufszufriedenheit auswirkt: Je starker sie die Moglichkeit haben, professionelle PR zu prak-
tizieren, desto hoher ist auch ihre Berufszufriedenheit (vgl. Karapjov/KiM/KARAVASILEV
2000: 215).
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In der Studie von BonDpIiKOV unter Absolventen der FJMC der SU wurde auch deren
Berufszufriedenheit erhoben. Was diese angeht sind 18,4% der Befragten der Meinung sich
erfolgreich im Beruf realisiert zu haben, 59,2% meinen das teilweise geschaftt zu haben und
22,4% sind der Meinung sich nicht erfolgreich realisiert zu haben. Threr beruflichen Zukunft
sehen die Respondenten aber sehr optimistisch entgegen, 41,8% bewerten ihre berufliche
Perspektive fiir die folgenden fiinf Jahre als sehr gut, 51,9% als gut und nur 6,3% betrachten
sie als schwach (vgl. BonDIKOV 2005: 39).

Ein Interviewpartner erklért, trotz der teilweise sehr zeitaufwandigen, anstrengenden
und nervenaufreibenden Arbeit, keinesfalls den Beruf wechseln zu wollen (vgl. Praktiker
G: 360-366). Ein anderer Interviewpartner stellt fest, dass sich viele PR-Praktiker nicht in
ihrem Beruf wohlftihlen wiirden, weshalb viele auf die Frage nach ihrer beruflichen Tatig-
keit angaben, sich mit Werbung zu beschaftigen (vgl. Praktiker E: 390-397). Dies wird auch
von einem weiteren Interviewpartner erwéhnt, der als Grund dafiir sieht, dass Werbeagen-

turen ein besseres Image als PR-Agenturen besitzen (vgl. Praktiker F: 377-379).

5.6. Qualifikation

Ein wichtiges Thema im Zusammenhang mit dem PR-Beruf ist die Qualifikation der Prak-
tiker. Hierbei tritt auch sofort das Spannungsverhaltnis zwischen Theorie und Praxis in
das Blickfeld. Die Aussagen der Interviewpartner hierzu decken die gesamte Bandbreite
ab: Einer vertritt die Meinung, dass PR nicht unterrichtbar sei, sondern vielmehr in der
beruflichen Praxis gelernt werde (vgl. Praktiker C: 211-215; 443—-445). Ein anderer ist dem-
gegeniiber der Meinung, dass PR-Ausbildung generell nicht so wichtig sei, es vielmehr
darauf ankomme, tiber neue Geschehnisse und Tendenzen informiert zu sein (vgl. Prakti-
ker B: 25-29). Ein dritter wiederum meint, dass eine PR-Ausbildung obligatorisch, weitere
fachfremde Ausbildungen noch zusétzlich von Vorteil seien und zusatzlich noch praktische
Erfahrungen gesammelt werden miissen (vgl. Praktiker G: 307-310; 334—340). Dem schlief3t
sich ein weiterer Interviewpartner an und vertritt zusétzlich die Meinung, dass theoretische
Ausbildung gut, ohne Praxis jedoch wertlos sei (vgl. Praktiker D: 277-305). Einer der inter-
viewten Professoren konstatiert, dass es wahnsinnig sei, PR-Praxis von Leuten unterrichtet
zu bekommen, die selbst nie PR betrieben haben (vgl. Professor A: 268-275), erklart aber an
anderer Stelle, dass Universitdten nicht die Orte seien, wo praktische Fertigkeiten erlernt
wiurden, sondern dass man an diesen vielmehr zu denken lerne, was mit Ausfuhren nichts
gemein habe (vgl. Professor A: 458—461). Ebenso wird von zwei Interviewpartnern ange-
fithrt, dass viele der ,groflen PR-Praktiker” in Bulgarien keine PR-Ausbildung absolviert
haben (vgl. Praktiker B: 167-169; Berufsverband C: 161-167).
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Beziiglich der Qualitat der PR-Ausbildung gibt es unterschiedliche Meinungen unter den
Interviewpartnern: Wahrend einer beispielsweise der Meinung ist, dass es in Bulgarien re-
lativ gute Professoren gibt (vgl. Praktiker D: 227-228), sehen andere das Problem genau im
weitgehenden Fehlen qualifizierter Lehrender. So konstatiert ein Vertreter der Berufsver-
bande, dass die Dozenten zu Beginn der PR-Entwicklung Anfang der 1990er Jahre weder
theoretische noch praktische Erfahrungen oder Ausbildungen im Bereich PR besaf3en, und
dies auch heute noch der Fall sei (vgl. Berufsverband C: 247-256). Das Resultat dieser Si-
tuation ist seiner Wahrnehmung nach, dass Studierende bzw. Diplomanden viele Liicken
im theoretischen Wissen haben (vgl. Berufsverband C: 291-295).

Eine weitgehende Absenz von Leuten, die gleichzeitig Ahnung von PR-Praxis und Un-
tersuchungen haben wird auch von einem der interviewten Professoren bestétigt, der dies
auf die noch kurze Geschichte der PR-Entwicklung in Bulgarien zuriickfiihrt (vgl. Professor
A: 202-205).

Obwohl besagter Berufsverbandsvertreter feststellt, dass die PR-Ausbildung seit ihrem
Beginn nicht drastisch an Qualitat gewonnen habe (vgl. Berufsverband C: 232-238), meint
einer der befragten Journalisten ausgehend von seiner Wahrnehmung der Resultate, dass
die Ausbildung im Groflen und Ganzen in Ordnung sei, zwar ,nicht exzellent, aber immer-

hin“ (vgl. Journalist A: 208—210).

5.6.1. Anforderungen

In der im Zeitraum Dezember 1997 bis Mai 1998 durchgefithrten Analyse von Stellenan-
zeigen in den fithrenden bulgarischen Zeitungen wurden im Beobachtungszeitraum ins-
gesamt blofl zehn Anzeigen gefunden, die allesamt in englischer Sprache verfasst waren.
Acht davon stammten von privatisierten Unternehmen mit ausldndischen Anteilseignern,
die restlichen zwei von NPOs: Einerseits der British Council, andererseits das von der EU
finanzierte Projekt ,Schones Bulgarien® zur Restauration architektonisch wertvoller Bau-
ten. In allen Anzeigen ist als als Anforderung die Beherrschung der englischen Sprache
angefiihrt, in fiunf davon wird eine PR-Ausbildung verlangt (vgl. GANEV 1998: 125 f).

In der Studie unter Absolventen der FJMC der SU wurde die Frage gestellt, welche Fakto-
ren nach Meinung der Studierenden ausschlaggebend fiir das Finden einer der Ausbildung
entsprechenden Arbeitsstelle seien. Der Autor reiht die Ergebnisse nach einem nicht nédher

erklarten Koeffizienten folgendermafien (vgl. BonpIKOV 2005: 37 f):

« Beherrschen von Fremdsprachen - 0,93
« Praktische Erfahrung im Bereich PR - 0,88

« Hinterlassener Eindruck beim Bewerbungsgesprach - 0,85
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« Kenntnis der neuen Informationstechnologien — 0,84
« Berufliche Qualifikation wahrend des Studiums - 0,83
« Praktische Erfahrung im Bereich der Massenmedien - 0,81
« Teamfahigkeit — 0,80

« Personliche Bekanntschaften — 0,78

« Praktische Erfahrung im Bereich Werbung — 0,77

« Abschluss an der richtigen Universitat — 0,77

« Passendes Alter — 0,57

« Diplomarbeitsthema - 0,32

« ,Richtiges Geschlecht” - 0,32

+ Note der Diplomarbeit - 0,25

« Politische Engagements - 0,23

Auch in der umfassenden Studie von BosuNakovAa war das Anforderungsprofil an zu-
kiinftige PR-Praktiker ein Thema. Dabei dominieren unter den Antworten der befragten
PR-Praktiker angeborene Féhigkeiten, Motivation und soft skills. Fiir 86,5% der Respon-
denten ist es fiir PR-Praktiker absolut verpflichtend, iiberzeugend reden und schreiben zu
konnen, je 83,5% betrachten Arbeitswillen und Kreativitat als unumganglich. Danach fol-
gen Ubernahme von Verantwortung — 83,3%, Problemlésungskompetenz — 79,4%, Entschei-
dungsfahigkeit — 77,3%, tiefgehende Medienkenntnis — 56,7%, Toleranz — 53,6%, breitgefa-
cherte Interessen — 50,5%, Beherrschen der englischen Sprache — 48,5%, Verstandnis des
Managementprozesses — 40,2%, kommunikative Fahigkeiten — 39,3%, Aussehen und Ein-
druck -28,5%, spezialisierte PR-Ausbildung - 23,7%, Managementfihigkeiten - 17,9%, Be-
rufsethik — 14,3% sowie Erfahrung im Bereich Journalismus und Sinn fiir Business und
Finanzen - je 11,3% (vgl. BosHNAKOVA 2005: 155). Diese Verteilung ist in Abb. 5.4 darge-
stellt.

In der Analyse dieser Ergebnisse in Abhéngigkeit vom Arbeitsplatz konstatiert BosuNA-
KovA diverse Unterschiede: Wahrend PR-Praktiker von internen PR-Abteilungen als wich-
tigste Anforderung der Reihe nach Kreativitat, die Fahigkeit tiberzeugend reden und schrei-
ben zu konnen und Arbeitswillen nennen, akzentuieren Vertreter von PR-Agenturen auf
Arbeitswillen, Ubernahme von Verantwortung, Problemlosungsfihigkeit, Finanz- und Ge-
schéftssinn und das Beherrschen der englischen Sprache. Vertreter der PR-Abteilungen von
Werbeagenturen erachten Managementfiahigkeiten, Aussehen und Eindruck und speziali-
sierte PR-Ausbildung fiir wichtig. Auffillig ist, dass PR-Ethik ausschlief3lich von Vertretern
interner PR-Abteilungen als unbedingt nétig angegeben wurde, und das nur von 20% der

Befragten.
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Abbildung 5.4.: Verpflichtende Fahig- und Fertigkeiten fiir Erfolg im Bereich PR (vgl. BosH-
NAKOVA 2005: 155)
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In Abhéangigkeit vom Geschlecht ergeben sich ebenfalls Unterschiede: Die drei haupt-
sichlichen Anforderungen unter mannlichen Respondenten sind Kreativitat, Ubernahme
von Verantwortung und Arbeitswille (jeweils 76,2%). Frauen hingegen erachten die Fahig-
keit, iberzeugend reden und schreiben zu kénnen, als am wichtigsten (90,7%), gefolgt von
Kreativitat und Arbeitswille (je 85,5%). Stark unterschiedlich wird auch die Bedeutung von
Aussehen und Eindruck bewertet, fiir 50% der mannlichen, jedoch nur fiir 22,7% der weibli-
chen Respondenten ist das ein wichtiger Faktor fiir Erfolg im PR-Beruf (vgl. Bosunakova
2005: 156 f).

Beziiglich der Anforderungen an PR-Praktiker erachtet BosHNAKOVA es als positiv, dass
unter PR-Praktikern die Meinung, dass man journalistische Erfahrung haben miisse, um als
PR-Praktiker erfolgreich zu sein, kaum vertreten wird. Negativ sieht sie jedoch, dass spe-
zialisierte Ausbildung nach wie vor nicht als Voraussetzung fiir beruflichen Erfolg erachtet
wird, PR also als Beruf gilt, der aufgrund von Intuition und ohne spezielle Kenntnisse und

Fertigkeiten ausgeiibt werden kann (vgl. BosHNAKOVA 2005: 158 f).

Personliche Qualitaten, Einstellungen

Die Feststellung, dass unter den Anforderungen an PR-Praktiker Begabungen, Motivati-
on und soft skills am haufigsten gefordert werden, lasst sich auch durch die Aussagen der
interviewten Experten stiitzen. So wird von den befragten Agenturbesitzern als Hauptvor-
aussetzung fur die Anstellung neuer Mitarbeiter genannt, dass diese ein ,Glédnzen in den
Augen” haben, also motiviert sind, Biss haben und mit dem Herzen dabei sind (vgl. Prak-
tiker D: 380-401; Praktiker E: 344-349). Andere PR-Praktiker betonen, dass PR-Praktiker
neugierige Menschen sein miissen, die an allem interessiert, stindig tiber neue Entwicklun-
gen informiert und bereit sind, konstant ihr Wissen zu erweitern (vgl. Praktiker A: 202-207;
Praktiker G: 304-307; Berufsverband A: 624-629). Ein Interviewpartner betont auch, dass
Loyalitat eine wichtige Anforderung sei (vgl. Praktiker A: 358-359), ein weiterer erachtet
es als wichtig, dass PR-Praktiker keinen Profilierungsdrang haben und in der zweiten Reihe
stehen konnen (vgl. Praktiker C: 200-205). Ein Interviewpartner nennt als wichtigste Vor-
aussetzung die Art zu denken und die Welt zu betrachten (vgl. Praktiker A: 196-202). Ein
anderer betont, dass PR-Praktiker standig bereit sein miissten, schnell Entscheidungen zu
treffen (vgl. Praktiker D: 353-379).

Einer der befragten Journalisten sieht als wichtige Anforderung an PR-Praktiker dass
diese standig verfiigbar sind, schnell auf Anfragen reagieren und diese nicht kategorisch
abblocken. Dariiberhinaus sei ein gewisses Verstandnis dafiir vorteilhaft, was das journa-

listische Interesse am jeweiligen Thema sei, da die PR-Praktiker so die jeweilige Situation
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niitzen konnten, ihre Organisation in diesem Kontext vollstandiger darzustellen. Ebenso
wichtig sei es, dass PR-Praktiker einen guten Kontakt zu ihren Vorgesetzten haben und

gegebenenfalls sogar Einfluss auf diese austiben konnen (vgl. Journalist B: 161-194).

Fertigkeiten

Auf der Seite der Fertigkeiten nennen die Interviewpartner unterschiedliche Anforderun-
gen, die insgesamt Grof3teils auch in der oben angefiihrten Studie von BosHNAKOVA ver-
treten sind.

So nennt ein Interviewpartner beispielsweise Techniken der Medienarbeit (vgl. Prakti-
ker E: 360-376), ein anderer Brandmanagement und Préasentationstechniken (vgl. Praktiker
B: 177-183), ein Dritter erwahnt Planung und Definition von Zielpublika (vgl. Praktiker
G: 332-333) und ein vierter Interviewpartner meint, dass journalistische Erfahrung vorteil-
haft, aber keine Voraussetzung sei (vgl. Praktiker C: 206—208).

Ersterer fithrt auch noch an, dass PR-Praktiker in Verhandlungstechniken geschult sein
missen, um Kunden gegenitiber nétigenfalls auch ,Nein® sagen zu konnen, wenn diese in-
akzeptable Wiinsche haben (vgl. Praktiker E: 379-383).

Fahigkeiten

Unter den Interviewpartnern dominiert die Auffassung, dass spezielle Fertigkeiten und be-
sonderes Wissen weniger wichtig seien als Talent, da PR-Praktiker sich erstere ohnehin im
taglichen Leben des Berufes aneignen (vgl. Praktiker B: 137-139; Praktiker C: 208-209). Eine
mehrfach genannte Anforderung an PR-Praktiker ist die Fahigkeit, gut reden und schreiben
zu konnen (vgl. Praktiker A: 209-215; Praktiker B: 600—-602; Praktiker G: 324—334).

Davon abgesehen wird auch soft skills ein grof3er Stellenwert beigemessen: Ein Interview-
partner nennt Flexibilitat, Urteilsvermogen, Risikobereitschaft und Entscheidungstéhigkeit
als wichtige Anforderungen (vgl. Praktiker C: 195-199), ein anderer betont die Bedeutung
von informeller Kommunikation, mittels der Vertrauen gewonnen werden kann (vgl. Prak-
tiker A: 209-210). Ein dritter wiederum nennt Einfithlungsvermégen, Empathie, Kommuni-
kativitit und eine ,natirliche Intelligenz®, Grenzen zu erkennen und nicht zu tiberschreiten
(vgl. Praktiker E: 357-358).

Wissen

Was das notige Wissen fiir PR-Praktiker betrifft, betont ein Interviewpartner die Notwen-
digkeit einer sehr umfangreichen Allgemeinbildung (vgl. Praktiker C: 197), ein anderer hebt

die profunde Kenntnis der eigenen Organisation hervor, um sofort auf Anfragen antworten
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zu konnen (vgl. Praktiker B: 144-163). Dem stimmt einer der befragten Journalisten zu, der
fiir PR-Praktiker eine gute Orientierung innerhalb der Organisation als wichtig erachtet,
damit diese gegebenenfalls die richtigen Verbindungen herstellen konnen (vgl. Journalist
B: 166-172). Ein anderer wiederum betont, dass es wichtig sei, die bulgarische Psyche zu
kennen und zu wissen, wie die Leute denken (vgl. Praktiker A: 174-183). Einer der inter-
viewten Professoren erklart, dass ,Leute, die sich mit Kommunikation beschaftigen, eine
Ahnung von der Welt haben miissen, um mit allen méglichen Leuten kommunizieren zu

konnen® (vgl. Professor A: 6-8).

5.6.2. Ausbildungsangebot

Auf die Frage, was noétigerweise in der PR-Ausbildung gelehrt werden miisse, meint ein
Interviewpartner, dass technische Fertigkeiten zwar notig seien, viel wichtiger jedoch die
durch die akademische Ausbildung geformte Haltung sei (vgl. Praktiker A: 249-261). Dem
entspricht die Aussage eines anderen Interviewpartners, dass das praktische Niveau in der
Ausbildung nicht so wichtig sei, das dies in den spateren Jahren von selbst komme (vgl. Be-
rufsverband C: 240-241). Er betont jedoch, dass die Studierenden gefordert werden miiss-
ten, damit diese ihrerseits die Lehrenden forderten und so insgesamt die Qualitat steige

(vgl. Berufsverband C: 278-292).

Im Bezug auf das Ausbildungsangebot stimmen die Interviewpartner iiberein, dass es an
praktisch allen Universitaten moglich sei, PR zu studieren. Einer der interviewten Profes-
soren meint, dass iiberhaupt jeder PR unterrichte, da es sehr modern sei, PR-Spezialist zu
sein (vgl. Professor A: 264—266). Von mehreren Interviewpartnern werden explizit die SU
und die NBU genannt (vgl. Praktiker A: 244-248; Praktiker F: 329-330), welche auch die

grofiten und angesehensten Universititen in Bulgarien sind.

Ein Interviewpartner erwéhnt, dass es an der FJMC der SU, wo sowohl die Studiengénge
,PR" als auch ,Journalismus® angeboten werden, schwieriger sei, fir ,,Journalismus® aufge-
nommen zu werden und ein Grofiteil jener, denen das nicht gelinge, quasi als zweite Wahl
,PR* studieren (vgl. Praktiker F: 334—339). Dies konnte auch ein Grund dafiir sein, dass es
zwischen den Journalismus- und PR-Studierenden auf der FJMC eine gewisse Rivalitat gibt,

wie einer der Interviewpartner berichtet:

»Wir haben in einer der Vorlesungen dariiber geredet und sie, es waren PR-Studenten, sie
meinten: ,Nein, wir haben keinen Kontakt mit ihnen. Sie hassen uns, wir hassen sie.’ Ich frage:
,Wie? Warum hasst ihr euch? Aus welchem Grund?‘ — ,Weil sie Journalisten sind, halten sie
sich fiir etwas Besseres.” (vgl. Praktiker E: 782-785)
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Dieser Interviewpartner kritisiert in diesem Zusammenhang auch die Tatsache, dass die
Studierenden der beiden Studienrichtungen seit einiger Zeit anscheinend keine gemeinsa-
men Lehrveranstaltungen mehr haben und somit voneinander getrennt wiirden, was de
facto Networking verhindere und seiner Meinung nach der Gipfel der Dummbeit ist (vgl.
Praktiker E: 768-781).

Ebenso wird erwahnt, dass an der SU keine Praktiker in der Lehre involviert seien bzw.
eingeladen wiirden (vgl. Berufsverband C: 347-348; Praktiker E: 533-536), die Professoren
keine praktische Erfahrung im Bereich der PR hétten und vor allem die alteren teilweise

noch in anderen Zeiten leben. Praktiker E erzdhlt dazu folgende Anekdote:**

sDas angesprochene Fach Sozialprognostizierung wurde von jemandem unterrichtet, der Pro-
fessor Doktor Akademik — mit einem Haufen Titel davor [SV] — war. Das neueste — also von
der weiterfithrenden Literatur war das neueste Buch vom Jahr 1967 oder 1970. Und alles war
auf Russisch. Die einzige bulgarischsprachige Literatur waren die drei Biicher, die er selbst
geschrieben hatte. Wie soll mir so jemand Sozialprognostizierung beibringen? Und drinnen
gab es ein Kapitel ,Gegenwirtige marxistische Schulen‘. Welche gegenwirtigen marxistischen
Schulen, zum Teufel? Wer ist diese gegenwértige marxistische Schule im 21. Jahrhundert?*
(Praktiker E: 424—428)

Demgegentiber wird von mehreren Interviewpartnern erwéhnt, dass an der NBU PR-
Praktiker in der Lehre tatig seien und dort Ubungen und Praktika veranstalteten (vgl. Be-
rufsverband C: 345-347; Praktiker B: 576-577). Dies wird auch vom jenem Interviewpartner
bestétigt, von dem die obige Anekdote stammt. Er bescheinigt der NBU dartiber hinaus eine

brilliante Infrastruktur, sieht ein Problem allerdings in den dortigen Studierenden:

»[D]orthin gehen die Leute, die es nicht auf die SU geschafft haben, [SV] die nirgends sonst
waren, aber sie konnen zahlen und gehen dort alle zur Priifung. Die sind unféhig, die Mehrzahl
von ihnen kann nicht schreiben, sie machen Rechtschreibfehler — Leute, die PR studieren, wie
soll das funktionieren? Totale Demotivation, Fehlen von Bewusstsein, [SV] was dort gemacht
wird.” (Praktiker E: 442—446)

Selbiger Interviewpartner konstatiert auch, dass es zwischen der SU und der NBU eine
richtige Konkurrenz gebe, was soweit gehe, dass keiner der Organisatoren des PR-Festival
Leute von der SU eingeladen habe (vgl. Praktiker E: 455-460). Diese Konkurrenz wird auch

von einem der interviewten Professoren bestatigt, der an der NBU tétig ist:

sSchau, wie sehr sich die Universititen moégen, nachdem niemand gesagt hat, von welcher

Universitat die Studierenden sind, die den Preis gewonnen haben. [Beim ,PR Priz‘ 2008 wurde

“Der Autor dieser Arbeit kann ebenso ein solches Erlebnis aus seiner personlichen Erfahrung im Zuge eines
ERASMUS-Studienaufenthaltes an der FJMC der SU im Studienjahr 2005/06 berichten: In der Vorlesung
»Methoden der Massenkommunikationsforschung® stammten die Hauptwerke der weiterfilhrenden Lite-
ratur aus den Jahren 1973 und 1974.
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ein Preis in der Kategorie ,PR-Student’ vergeben; Anm. M. N.] Und das hat eine Bedeutung.
Nachdem sie nicht von der SU sind, die die staatliche, von allen bevorzugte ist, haben sie das

verabsdumt. (Professor A: 374—378)

Eine Konkurrenz zwischen den beiden Universititen wird implizit auch vom anderen in-
terviewten Professor, der an der SU tétig ist, in der Diskussion um die erste PR-Ausbildung

in Bulgarien bestatigt:

»Wir konnen die Geburt der Studienrichtung Public Relations auf das Jahr 1991 festlegen, aber
das ist nur auf dem Niveau ,Spezialist’. Die wirkliche universitire Ausbildung mit allen diesen
drei Stufen begann bei uns im Jahr 1995. D. h. der Kampf zwischen der NBU und uns um den
Vorrang geht weiter, aber wie man zu sagen pflegt, wir arbeiten immerhin auf dem gleichen
Feld. Sie sind ein bisschen empfindlich und wollen immer hervorheben — z. B. sagt Professor

Mihaylov immer, dass sie die Ersten waren.“ (Professor B: 54—59)

Diese Konkurrenz diirfte ihre Grundlegung auch in der allgemeinen gesellschaftlichen Po-
sition der beiden Universitdten haben. Wie Professor B anmerkt, seien von der NBU verge-
bene Doktorate auch heute noch nicht automatisch giiltig sondern miissten erst vom ,,Spe-
zialisierten Wissenschaftsrat und der ,Hohen Attestationskommission“ anerkannt werden
(vgl. Professor B: 78-82).

Dass dieses Klima fiir die Entwicklung der PR-Ausbildung und somit auch des PR-Berufes
nicht forderlich sein diirfte, liegt auf der Hand.

5.6.3. Entsprechung von Ausbildung und Anforderungen

Um der Frage nach der Qualitat der PR-Ausbildung nachzugehen, hat die FJMC im Zuge der
Studie zum 10jéhrigen Jubilaum des Bestehens des UNESCO-Lehrstuhls ,Kommunikation
und Beziehungen mit der Offentlichkeit” die Zufriedenheit ihrer Absolventen mit der Aus-
bildung erhoben. Im Bezug auf die Erwartungen der Absolventen an die PR-Ausbildung
ergibt die Studie, dass blofl 56% derer, die PR als ihre Wunschstudienrichtung angaben,
diese Auswahl jederzeit wiederholen wiirden. Die Autoren erkennen darin einen Hinweis
auf Umorientierungen und Enttduschungen wahrend der vierjahrigen Studiendauer. Der
Hauptgrund dafiir, PR zu studieren, ist der ,kreative Charakter dieses Berufs®, was fiir
63,3% eine entscheidende Bedeutung hat. An zweiter Stelle folgen die Motive ,Interesse am
Fach®, ,Entwicklungsmoglichkeit im Fach® und ,Vielfalt der notigen Anforderungen®. Ein
weiteres Resultat der Studie ist, dass die Mehrzahl der Studierenden die Ausbildung wegen
dem Beruf absolviert hat und nicht blofl um der Ausbildung willen. Unter den Erwartun-
gen an die Ausbildung rangiert an oberster Stelle ,die im Beruf benétigten Fertigkeiten zu

erlangen®, was fiir 68,4% der Respondenten die oberste Prioritat hat. An zweiter Stelle folgt
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die von 53,2% der Befragten geduflerte Erwartung einer ,Moglichkeit, personliche Qualita-
ten und Fahigkeiten weiterentwickeln zu kénnen®. Auf die Frage, ob diese Anforderungen
durch die Universitatsausbildung erreicht werden, fallt die Mehrzahl der Antworten nega-
tiv aus. Nur 7,6% sind der Meinung, dass die Ausbildung vollstandig den Anforderungen
entspricht, 39,2% meinen, dass das grof3teils der Fall ist, 48,1% geben an, dass Ausbildung
und Anforderungen sich nur zu einem kleinen Teil iiberschneiden und fiir 5,1% ist das iiber-
haupt nicht der Fall. Dem entsprechen auch die Antworten auf die Frage, inwieweit die Stu-
dierenden mit der absolvierten Ausbildung zufrieden seien: 5,1% erklaren sich vollstandig
zufrieden, 55,7% sind eher zufrieden, 36,7% eher unzufrieden und 2,5% absolut unzufrieden
mit der PR-Ausbildung. Die Autoren schlieflen daraus, dass die Beziehung zwischen Theo-
rie und Praxis bereits wahrend der Zeit des Studiums unterbrochen wird (vgl. Bonpikov
2005: 34 fF).

Auch unter den Interviewpartnern sind mehrere der Meinung, dass eine Differenz zwi-
schen der PR-Ausbildung und den Anforderungen an zukiinftige PR-Praktiker existiere.
Einer meint beispielsweise dass eine absolute Differenz herrsche, was seiner Meinung
nach zwar nicht nur fiir Bulgarien gilt, aber insgesamt ein Problem darstellt (vgl. Prakti-
ker D: 270-275). Nach Ansicht eines anderen Interviewpartners existiert zwischen Business
und Universitaten eine enorme Kluft, da die theoretische Vorbereitung fehle (vgl. Praktiker
E: 400-402). Ein anderer Interviewpartner zitiert eine weitere Studie*, derzufolge rund 60%
der befragten PR-Praktiker, PR-Ausbildung fiir iiberflissig hielten, obwohl mehr als 50%
davon eine solche absolviert hatten (vgl. Berufsverband C: 299-313). Einem Interviewpart-
ner zufolge liegt das Entstehen dieser Kluft weder in der Verantwortung der Studierenden
noch in der der Professoren, seiner Meinung nach ist der Grund vielmehr der, dass erst
begonnen werde, die Ausbildung zu regulieren (vgl. Praktiker A: 265-270).

Weniger drastisch sieht das ein anderer Interviewpartner, demzufolge es an einzelnen
Universitaten durchaus eine Entsprechung zwischen der Ausbildung und den Anforderun-
gen gebe (vgl. Praktiker B: 185-186).

5.6.4. Weiterbildungsangebot

In der Studie unter Absolventen der FJMC der SU wurde auch erhoben, inwieweit diese
nach ihrem Abschluss weiter die Erh6hung ihrer Qualifikation verfolgten. Demnach ent-
schlossen sich nach dem PR-Abschluss 59,5% dafiir, ihre Ausbildung im Magisterprogramm

weiterzufiihren und 5,1% im Doktorat. 1,3% begannen ein weiteres Studienfach, 3,8% eine

“Diese Studie konnte in der vorliegende Arbeit leider nicht behandelt werden, da sie nicht auffindbar war.
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postgraduale Ausbildung, 7,6% spezialisierten sich im Ausland, 6,3% belegten eine andere
Form der Ausbildung und 16,5% qualifizierten sich nicht weiter (vgl. BoNDIKOV 2005: 38).

Wiéhrend ein Interviewpartner der Meinung ist, dass es in Bulgarien geniigend Weiter-
bildungsméglichkeiten gibt (vgl. Praktiker G: 373-378), gibt es den Aussagen eines anderen
zufolge wenig Weiterbildungsangebote: Seiner Wahrnehmung nach werden von drei oder
vier Agenturen Qualifikationskurse internationaler Institutionen angeboten (vgl. Prakti-
ker B: 196-198). Ein weiterer Interviewpartner konstatiert, dass es ein Vakuum im Bereich
praktischer Vordiplomqualifikation gebe (vgl. Praktiker E: 526—-531). Laut Aussage eines
der interviewten Professoren gibt es an den Universitaten keine Weiterbildungsangebote
im Bereich PR (vgl. Professor A: 281-283).

Laut den Aussagen der Interviewpartner gibt es derzeit drei hauptsachliche Weiterbil-

dungsangebote fiir PR in Bulgarien:

« Die Agentur ,United Partners” repréasentiert die London School of Public Relations
(LSPR) in Bulgarien und bietet deren Kurse an.

« Die Agentur ,Apeiron Communication” ist akkreditiertes Zentrum des Chartered
Institute of Public Relations (CIPR) und bietet deren Kurse an.

+ Das zur Agentur ,M3 Communications Group, Inc” gehorende ,M3 Communications
College” ist Partner des Manhattan Institute of Management (MIM) und bietet deren

Kurse an.

Wihrend ein Interviewpartner die Qualitat der Ausbildung bei der LSPR und dem M3-
College als hoch einschétzt (vgl. Praktiker E: 521), konstatiert einer der interviewten Profes-
soren, dass in letzterem hauptsachlich Praktiker Kurse besuchen, die nicht studiert haben,
weshalb dort seiner Meinung nach eher low-level Mitarbeiter ausgebildet wiirden (vgl. Pro-
fessor A: 283-289). Ein weiterer stellt fest, dass das Angebot bei Apeiron mit Sicherheit das
beste sei, was man in Bulgarien finden koénne (vgl. Berufsverband C: 454—456).

Beziiglich der Nachfrage meinen einige der interviewten PR-Praktiker, dass dieses offen-
sichtlich steige, da es immer mehr Angebot gebe und dieses bestehen bleibe (vgl. Praktiker
B: 214-219; Praktiker G: 384—387). Einer der Interviewpartner stellt fest, dass es Nachfrage
gebe, aber nicht so viel, dass der Bedarf nicht gedeckt werden konne (vgl. Berufsverband
C: 440—441). Ein anderer konstatiert, dass besonders ausldndische Diploma starker nachge-
fragt werden, da man so mehr Geld verlangen konne, was allerdings nur in grof3en Un-
ternehmen moglich sei. MBA’s sind seiner Meinung nach in der bulgarischen PR-Branche
absolut iberflissig, da niemand es sich leisten konne, so viel zu bezahlen (vgl. Praktiker
E: 516-519). Ein Interviewpartner gibt an, dass einige der Agenturbesitzer auch diverse
Qualifikationskurse im Ausland besuchen (vgl. Praktiker B: 203-207).
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Einer der Interviewpartner konstatiert, dass dadurch, dass alle diese Angebote zu bezah-
len sind, das Hauptkriterium oftmals der Preis und nicht die Qualitét sei (vgl. Berufsverband
C: 442-447).

Zwei der interviewten PR-Praktiker, die selbst schon Weiterbildungskurse besucht hat-
ten, nannten als Motivation, einerseits etwas Neues zu Lernen, und falls dem nicht so sein
sollte, andererseits immerhin ihre Kollegen zu treffen und so Erfahrungen austauschen und

Networking betreiben zu konnen (vgl. Praktiker B: 212-213; Praktiker G: 380-381).

5.7. Berufsverbdnde

Im Bezug auf die Organisation der PR-Gemeinschaft in Bulgarien sind die Interviewpart-
ner ausnahmslos der Meinung, dass bis dato noch keine ,PR-Gilde" existiere (vgl. Praktiker
C: 321-322). Ein anderer meint diesbeztglich, wenn unter PR-Praktikern etwas diskutiert
werde, geschehe das hauptsachlich informell in freundschaftlichem Rahmen, da die Gilde
nicht sehr organisiert sei, ganz im Gegensatz zum Medienbereich, wo die Union der Her-
ausgeber in Bulgarien (SIB) etabliert sei und auch im Gegensatz zur Werbung, wo die ARA
die Praktiker vereine (vgl. Praktiker F: 213-222). Einer der Praktiker stellt fest, dass die
diesbeziigliche Organisationstatigkeit in Bulgarien noch nicht ausreichend entwickelt sei
(vgl. Praktiker A: 615-616), wohingegen ein Vertreter der Berufsverbande der Meinung ist,
dass die fir die kleine professionelle Sphare relativ grofle Anzahl an Verbinden eher ein
Zeichen fiir die Zerrissenheit der Branche sei (vgl. Berufsverband C: 582-584). Demgegen-
iiber meint ein weiterer Praktiker, dass es gar nicht so viele Verbande gebe und einige eher
formell existieren (vgl. Praktiker B: 86). Dem entspricht die Feststellung, dass die vorhande-
nen Berufsverbande nicht reprasentativ fiir die Branche, einige aber angesehener als andere
seien (vgl. Praktiker F: 252-253). Derselbe Praktiker ist auch der Meinung, dass die PR-Ge-
meinschaft derzeit sehr zerstiickelt, und eine Vereinigung in naher Zukunft kaum méglich
sei, da es im Gegensatz zum Bereich der Werbung, in der PR-Sphére an grofien Person-
lichkeiten mangele (vgl. Praktiker F: 403—407). Ein Interviewpartner liefert eine mogliche
Erklarung fiir diese Zersplittertheit der PR-Gemeinschaft, indem er erklart, dass es angeb-
lich ein Charakterzug der Bulgaren sei, dass jeder den Ton angeben wolle. Aus diesen meist
personlichen Konflikten resultieren seiner Ansicht nach institutionelle Konflikte, die letzt-

endlich zur Zersplittertheit der Branche fithren (vgl. Berufsverband B: 228-232).

166



5.7. Berufsverbdnde

5.7.1. Anforderungen

Auf die Frage, was einen idealen Berufsverband ausmache, wurden vor allem zwei Eigen-
schaften genannt: Einerseits miisse dieser aktiv sein und die Zeit seiner Mitglieder effektiv
verwenden (vgl. Praktiker D: 184-195), andererseits miisse er gute PR fiir sich selbst ma-
chen, den Respekt aller Beteiligten im PR-Prozess erlangen und seine Autoritit aufbauen
(vgl. Praktiker A: 580-584).

Als eine der ersten Aufgaben von Berufsverbanden erkennen die Interviewpartner, dass
diese die Branche konsolidieren, also etwa alle Spezialisten und kompetenten Leute unter
einem Dach vereinigen sollten (vgl. Praktiker B: 76-79; 91-92; 118—123), nicht zuletzt damit
diese untereinander Erfahrungen austauschen kénnen (vgl. Praktiker G: 340-343).

Dies wird auch als Voraussetzung fiir das Gelingen der eigentlichen Hauptaufgabe gese-
hen, die darin besteht, das Berufsfeld zu regulieren, also professionelle Standards zu eta-
blieren und auch Sanktionsmoglichkeiten zu deren Durchsetzung zu schaffen (vgl. Praktiker
B: 79-84; 114—118). Dies wird unter den meisten Interviewpartnern als notwendig erachtet,
da sonst die gesamte Branche an der Gier einzelner leide (vgl. Praktiker C: 476-485). Ein
Vertreter der Berufsverbande erklart, dass neben professionellen Standards auch notwendi-
ge Mindestqualifikationen fiir PR-Praktiker festgelegt werden miissten (vgl. Berufsverband
C: 135-136), wohingegen einer PR-Praktiker betont, dass es zwar einheitliche Standards
geben miisse, es aber zu keiner Zertifizierung kommen koénne (vgl. Praktiker E: 202-207).
Diese einheitlichen Standards missen seiner Ansicht nach vor allem auch fiir die Quali-
tatssicherung bzw. Evaluation diskutiert und umgesetzt werden, wofir allerdings noch das
Verstindnis in der Gilde fehle (vgl. Praktiker E: 676-689).

Verbunden mit dem Erstellen und Durchsetzen professioneller Standards ist auch die
Aufgabe eines Berufsverbandes, ein ethisches Korrektiv fiir die Branche zu sein, wofiir
eine wichtige Voraussetzung ist, dass er als Institution Ansehen genief3t (vgl. Praktiker
A: 585-602). Diese Aufgabe wird von einem Interviewpartner als ,Augiasstall der morali-
schen Problematik“ bezeichnet, womit wohl unter Bezug auf die Herkulessage angedeutet
wird, dass dies eine ibermenschliche Aufgabe sei (vgl. Praktiker F: 236-238).

Als weitere Aufgabe fiir Berufsverbande wird genannt, dass diese Schritte unternehmen
sollten, um die PR-Ausbildung zu verbessern, beispielsweise besonders fiir Praktiker der
institutionellen PR Weiterbildungsprogramme mit Priifung und Zertifikat anbieten. Dies
kann nach Meinung eines Interviewpartners allerdings erst passieren, wenn die zuvor ge-
nannten Praxisprobleme gel6st sind (vgl. Praktiker B: 191-193; 302-311).

Ein weiteres wichtiges Aufgabengebiet von Berufsverbanden ist die Repréasentation der

Branche nach aufien. In diesem Zusammenhang stimmen fast alle Interviewpartner dar-
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in iberein, dass dringender Bedarf daran bestiinde, PR fiir PR zu betreiben (vgl. Praktiker
E: 298-300). Selbst jener PR-Praktiker, der der Meinung ist, dass derzeit noch kein Bedarf
an so einem Programm bestehe, meint, dass wenn tiberhaupt, am besten jetzt damit an-
gefangen werden sollte (vgl. Praktiker C: 412-414). Ein anderer Interviewpartner erkennt
groflen Bedarf an solchen Anstrengungen, da die Tatigkeit nur dann ein gutes Image ha-
ben konne, wenn auch der Beruf ein solches besitze (vgl. Praktiker D: 199-203). Ziel eines
solchen Programmes miisse den Interviewpartnern zufolge sein, dem Massenpublikum zu
vermitteln, was PR macht und ist (vgl. Praktiker G: 481-492; Praktiker A: 582), dass PR nicht
Propaganda ist. Des weiteren miisse es Ziel sein, den negativen Beigeschmack loszuwerden,
wenn man sagt ,Er macht sich PR® (vgl. Praktiker D: 207-223). Letzterer Interviewpartner
merkt jedoch an, dass das Branding des PR-Berufes letztendlich nicht so sehr von einer PR-
Kampagne abhénge, sondern vielmehr von der Art und Weise, wie PR betrieben wird (vgl.
Praktiker D: 245-266).

Ein Interviewpartner sieht als Aufgaben eines Berufsverbandes auch noch, Lobbying fiir
die Branchenanliegen bei den Institutionen und Ministerien zu betreiben. Ein Beispiel fiir
eine Lobbyingaufgabe sei die Tétigkeit des Rat der elektronischen Medien (SEM), der nach
Ansicht des Interviewpartners korporative Nachrichten zensuriert und so dazu beitrégt,
dass die Medien ausschlief3lich iiber Mord und Korruption berichten, was die Gesellschaft
erdriicke. Eine weitere Aufgabe eines Berufsverbandes sei, in den Dialog mit den Medien
einzutreten, um zu zeigen, was ,das Gesicht” der PR sei (vgl. Praktiker E: 121-136).

Eine weitere Aufgabe, die von einigen Interviewpartnern im Bezug auf Berufsverbande
genannt wird ist, das Berufsfeld zu erforschen. So erklart ein Interviewpartner, dass Sta-
tistiken erstellt und Klassifikationen der Agenturen vorgenommen werden miissten, um
den Markt transparenter zu machen (vgl. Praktiker D: 622-628), wahrend ein anderer der
Meinung ist, dass solche Untersuchungen primér die Probleme des bulgarischen PR-Mark-
tes identifizieren sollten (vgl. Praktiker E: 565-567; 580—585). Im Hinblick auf die derzeit
hauptsachlich durchgefithrten Tatigkeiten der Berufsverbande (siehe dazu weiter unten) er-
klart letzterer, dass es die Hauptaufgabe eines Berufsverbandes sei, sich mit den ,kranken
Stellen“ des PR-Berufes auseinanderzusetzten und sich erst als zweite Etappe der Vergabe

von Preisen etc. zu widmen (vgl. Praktiker E: 117-121).

5.7.2. Spezielle Verbdnde

Wie bereits in der geschichtlichen Entwicklung des PR-Berufs in Bulgarien dargestellt (siche
Kap. 5.2 auf Seite 108), wurde bereits 1996 mit der BDVO der erste Berufsverband gegriindet,

dessen iibergeordnetes Ziel die Konsolidierung der PR-Gemeinschaft war und ist. Neben
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Tabelle 5.2.: Berufsverbande der Kommunikationsberufe in Bulgarien

Abkirzung  Berufsverband Homepage
PR
ASKO Assoziation der Kommunikationsspezialisten der Ge- http://www.asko-bg.com/
meinden
BAAK Bulgarische akademische Kommunikationsassoziation  keine Homepage
BAPRA Bulgarische Assoziation der Public Relations Agentu- keine Homepage
ren
BDVO Bulgarische Public Relations Gesellschaft http://www.bdvo.org/
BKVO Bulgarische Public Relations Konféderation keine Homepage
IMAGINES  Assoziation der Imagemaker keine Homepage
IPRA-BG Bulgarische Sektion der IPRA http://www.ipra-bg.org/

FJournalismus

SBZh Union der bulgarischen Journalisten http://www.sbj-bg.eu/
SIB Union der Herausgeber in Bulgarien http://www.sib.bg/
Werbung
ARA Assoziation der Werbeagenturen http://www.arabulgaria.org/

der BDVO existieren aber noch weitere Organisationen, die mehr oder weniger stark mit
PR verbunden sind und Funktionen von Berufsverbanden erfiillen. Eine Ubersicht iiber alle
von den Interviewpartnern genannten Verbénde ist in Tab. 5.2 dargestellt.

Im Folgenden sollen die Aussagen der Interviewpartner zu den jeweiligen Berufsverbén-
den dargelegt werden, wobei aufgrund deren Geschichte und Stellenwert sich der grof3te
Teil naturgemafl auf die BDVO bezieht.

Assoziation der Kommunikationsspezialisten der Gemeinden (ASKO)

Laut einem der Vertreter der Berufsverbande handelt es sich bei der ASKO um eine stabile
Organisation mit einiger Tradition, in der fast alle Inhaber der Posten ,Manager fiir Bezie-
hungen mit der Offentlichkeit” der Gemeinden vertreten sind. Diese Posten existieren in
allen grofleren Gemeinden als Teil der Verwaltung. Die ASKO hat dadurch eine ziemlich
konstante Mitgliederzahl, jedoch kommt es zu sehr starken Kaderwechseln, da der Mitglie-
derstock durch Wahlen stiandig erneuert wird (vgl. Berufsverband C: 541-553). Ein weiterer
Interviewpartner erkennt in letzterem ein Problem, da die ASKO so nach Wahlen immer
grofe Organisationsprobleme habe, da teilweise die Halfte der PR-Leute ausgetauscht wer-
de (vgl. Berufsverband A: 61-65).
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Bulgarische akademische Kommunikationsassoziation (BAAK)

Die BAAK ist eine der jiingsten Organisationen, wurde nach Aussage eines der interview-
ten Professoren erst vor kurzem gegriindet und umfasst nicht nur PR-Professoren, sondern
auch Leute, die Geschichte des Journalismus unterrichten. Dies und die Art und Weise, wie
diese Organisation entstanden ist, sind fiir den befragten Professor Griinde, nicht beizutre-

ten (vgl. Professor A: 330—-333). Letzteres beschreibt er folgendermaf3en:

»[Es] gibt [...] fiir mich dabei etwas Verfehltes: wenn du etwas machen willst, misstest du alle
Leute von Anfang an einladen, daran teilzunehmen, nicht dass du es selbst auf die Beine stellst
und dann sagst, wenn du willst, komm doch zu mir. Von dort weg haben diese Leute einen
falschen Zugang zu Kommunikation. Was soll ich mit ihnen machen? Wenn ich beschlief3e, so
etwas zu machen, dann lade ich alle potentiellen Mitglieder ein, um es mit ihnen zu diskutieren,
damit sie von Anfang an dabei sind, das ist der Sinn von PR. Aber sie haben es einfach gemacht
und sagen: ,Komm!* Ich will aber nicht. Von Anfang an, haben sie die falsche Ausgangsposition

eingenommen. Zumindest sehe ich das so.“ (Professor A: 340-347)

Dies scheint dem bereits erwahnten Muster zu entsprechen, wonach Schwéchen im per-

sonlichen Umgang zu Hemmnissen eventueller gemeinsamer Tatigkeiten werden.

Bulgarische Assoziation der Public Relations Agenturen (BAPRA)

Ein Interviewpartner, der selbst Mitglied der BAPRA ist, erklart, dass diese Organisation
vor ca. sechs Jahren von vier Agenturen gegriindet worden sei, seitdem zwei Erweiterungs-
runden erlebt habe, nun die sechs grof3ten PR-Agenturen in Bulgarien umfasse und herme-
tisch abgeschlossen sei (vgl. Praktiker E: 111-114; 243-247). Ein anderer Interviewpartner,
der ebenfalls Mitglied der BAPRA ist, nennt als Grund fiir die Griindung dieser Organi-
sation, dass anfangs groffer Neid und ebensolche Konkurrenz zwischen den PR-Agenturen
herrschte (vgl. Praktiker D: 167-177). Selbiger ist auch der Meinung, dass die BAPRA der
eigentliche Berufsverband sei, wohingegen die BDVO eher eine Organisation von Leuten
sei, die sich fiir PR interessieren (vgl. Praktiker B: 180-182).

Diese Ansicht wird jedoch von keinem der anderen Interviewpartner geteilt, diese stim-
men vielmehr darin tiberein, dass die BAPRA in erster Linie formell existiere, aber kaum
Téatigkeiten vorzuweisen habe (vgl. Praktiker B: 86—88). Der andere interviewte PR-Prak-
tiker, der ebenfalls BAPRA-Mitglied ist, meint, dass es in dieser Organisation keinerlei
Tatigkeit gebe, und merkt an, dass sie nicht einmal eine Homepage besitze. Als einzige Ta-
tigkeit erkennt er halbjdhrliche Treffen, bei denen jedesmal viel geplant aber in weiterer
Folge nichts davon umgesetzt werde. Seiner Meinung nach war die BAPRA immer schon

am Boden und bleibt auch dort (vgl. Praktiker E: 114—116; 241-251). Diese Inaktivitat raumt
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implizit auch der andere Interviewpartner ein, der als Tatigkeiten hauptsachlich informel-
len Austausch mit den Kollegen bei diversen Treffen nennt (vgl. Praktiker D: 187-190).

Einer der Vertreter der Berufsverbande konstatiert, dass die BAPRA definitiv nichts auf
dem PR-Markt in Bulgarien gemacht habe und die einzigen Aktivititen darin bestanden,
sich Initiativen der BDVO anzuschlieflen (vgl. Berufsverband C: 525-527).

Bulgarische Public Relations Gesellschaft (BDVO)

An den Aussagen der Interviewpartner zur BDVO wird wiederum die Zersplittertheit der
PR-Gemeinschaft deutlich, so besteht nicht einmal Einigkeit éiber das Wesen dieser Orga-
nisation: Wéahrend die Mehrzahl der Interviewpartner einig zu sein scheint, dass die BDVO
der derzeit grofite PR-Berufsverband sei (vgl. Praktiker B: 75-76), erklart das oben genannte
Mitglied der BAPRA, dass die BDVO kein Berufsverband, sondern eine Organisation von
an PR interessierten Leuten sei, da sie nicht nur fiir PR-Praktiker sondern auch fiir Studie-
rende, Interessierte etc. zuginglich sei (vgl. Praktiker D: 157-160; 180-182). Demgegeniiber
stellt der Vorsitzende der BDVO fest, dass die BDVO die einzige universelle Organisation
sei, jedoch mit der Einschrankung, dass nur physische (und nicht etwa juristische) Perso-
nen Mitglied werden konnen (vgl. Berufsverband A: 85-87). Ein weiteres BDVO-Mitglied
erklart, dass die BDVO nicht nur der lteste sondern nach wie vor aktivste PR-Berufsver-
band in Bulgarien sei, der sich langsam entwickle und noch mit einigen der anfanglichen
Schwierigkeiten kdmpfe. Dariiberhinaus sei die BDVO als einzige Mitglied der interna-
tionalen Organisationen Confédération Européenne des Relations Publiques (CERP) und
Global Alliance for Public Relations and Communication Management (Global Alliance).
Er sieht die BDVO nach wie vor als Saule der Berufsverbande und der PR-Gemeinschaft,
da die anderen Verbande verschiedene spezielle Ausrichtungen hatten (vgl. Berufsverband
C: 462—-467; 513—-522).

Einer der interviewten Professoren stellt fest, dass im Vergleich zu frither, wo die BDVO
300 Mitglieder und zehn Sektionen in ganz Bulgarien umfasste, in letzter Zeit der Mit-
gliederbestand auflerordentlich stark geschrumpft sei, und auflert die Befiirchtung, dass es
derzeit nur mehr etwa ein Zehntel sei (vgl. Professor B: 653—-657). Diese Einschatzung eines
starken Riickganges wird auch von einem Interviewpartner geteilt, der selbst ein ehemali-
ges BDVO-Mitglied ist. Er stellt fest, dass in den letzten Jahren viele Leute ausgetreten sind

und begriindet seinen eigenen Austritt folgendermaflen:
»Von 100 und noch ein paar Leuten, die sich auf den Hauptversammlungen trafen, trafen sich

letztes Mal zehn Leute — eine Hauptversammlung von zehn Leuten, da bin ich ausgetreten.

Wenn die Sachen nachlassen und niemand irgendeine Arbeit macht, sehe ich den Nutzen nicht
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mehr, ich sehe keinen Benefit. Da mache ich besser nicht mit, um meine Zeit nicht zu verlieren.”
(vgl. Praktiker E: 224-237)

Auch der Vorsitzende der BDVO wollte im Interview keine genaue Anwort auf die Frage
nach der Mitgliederzahl geben, da diese dynamisch sei. Auf Nachfrage, ob sie sich in der

Groflenordnung von zehn, 100 oder 1000 bewege, antwortet er:

»Nein, nein. 10 oder 1000 sind Zahlen, die kaum erreicht werden kénnen, entsprechend dem
bulgarischen PR-Markt und der [UV: 1 Sek.] der Organisation néhert sich die Zahl der Mit-
glieder dynamisch einer Représentativitat fiir den PR-Beruf in Bulgarien an.” (Berufsverband
A: 94-104)

Dieses Vermeiden der Weitergabe von Information korrespondiert mit der Einschatzung
eines der interviewten Professoren, wonach die BDVO zwar arbeite, jedoch ein sehr ge-
schlossener, kleiner Kreis sei (vgl. Professor B: 657-658).

Ein weiteres Charakteristikum der BDVO ist, dass es sich laut einem ihrer Mitglieder um
einen Verband ohne jegliche administrative Basis oder Kapazitat handle. Das Budget der
Organisation ist demnach nicht ausreichend um etwa ein Biiro zu mieten oder Personal
anzustellen, weshalb sie ausschlief3lich durch den Enthusiasmus und den Eifer der Leiten-
den funktioniere. Die tatséchlichen Aktivitidten gehen demzufolge von den Mitgliedern des
Vorstandes und der Ethikkommission aus, welche auch die beiden hauptsachlichen Struktu-
ren darstellen. Dem Interviewpartner zufolge unternehmen diese Personen allerdings alles
neben ihrer hauptberufliche Tatigkeit (vgl. Berufsverband C: 496—513). Der Vorsitzende der
BDVO erklart demgegeniiber, dass derzeit kein Bedarf an hauptamtlichen Mitgliedern be-
stehe, obwohl es sich die Organisation leisten konne. Auf die Frage der Finanzierung der
BDVO erklirt er, dass dies tiber Sponsoring und Mitgliedsbeitrage passiere (vgl. Berufsver-
band A: 147-158). Ein anderer Interviewpartner merkt in diesem Zusammenhang an, dass
der Mitgliedsbeitrag bei der BDVO nur 50 Leva im Jahr betrage, was viel zu wenig sei, um
auch nur irgendwelche Tatigkeiten zu erméglichen. Seiner Meinung nach miisste der Mit-
gliedsbeitrag mindestens 500 Leva betragen, da im PR-Beruf durchaus Geld verdient werde
(vgl. Praktiker E: 232-233; 278-280). Dem widerspricht einer der interviewten Professoren,
der anmerkt, dass es fiir manche Leute nicht normal oder moglich sei, 50 Leva aus ihrem
Budget abzuzweigen (vgl. Professor B: 663—665).

Was die Tatigkeiten der BDVO betrifft, erklart ihr Vorsitzender, dass einerseits seit dem
Jahr 2000 mit dem ,PR Priz“ jahrlich die besten PR-Errungenschaften des Landes ausge-
zeichnet wiirden und im Jahr 2006 das erste und im Jahr 2008 das zweite PR-Festival statt-
gefunden haben. Andererseits gebe es ganzjahrige Veranstaltungen wie runde Tische, Semi-

nare und Vortrage zur Unterstiitzung der PR-Gemeinschaft, Ziel sei aber eher, sich weniger
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auf reprasentative und ausbildende Téatigkeiten zu konzentrieren, sondern die Interessen
des Berufes insgesamt zu vertreten. Deshalb sei die BDVO auch die Initiatorin der Griin-
dung einer Konfoderation, die alle Berufsverbande, die daran teilnehmen wollen, vereinen
solle (vgl. Berufsverband A: 34—47). Dem entspricht die Ansicht eines anderen BDVO-Mit-
glieds, wonach diese Organisation die einzige Kraft sei, die versuche, die PR-Gemeinschaft
zu vereinigen (vgl. Praktiker B: 88-89). Ein weiteres Mitglied merkt an, dass die BDVO als
erste Organisation im Jahr 2000 ihre ethischen Standards angenommen und auch die In-
itiative zur Erstellung eines neuen Ethikkodexes auf Basis des ,,Global Protocol on Ethics
in Public Relations” ergriffen habe und mit dem ,PR Priz“ die einzige Organisation sei, die
Preise im Bereich der PR verleihe (vgl. Berufsverband C: 490-496).

Dieser naturgemaf positiven Einschatzung durch Mitglieder des Verbandes steht die Mei-
nung anderer Interviewpartner gegentiber, die der BDVO grofteils bescheinigen, kaum ak-
tiv und nicht reprasentativ fiir die PR-Branche zu sein (vgl. Praktiker D: 160-165). So erklart
einer der interviewten Professoren, dass die Aktivitdt der BDVO sich auf die Verleihung des
,PR Priz“ im Rahmen des PR-Festivals einmal im Jahr beschrénke, und die Organisation die
restliche Zeit mit dem Sammeln ihrer Krafte fiir das nachste Jahr verbringe (vgl. Professor
A: 314-318). Dem pflichtet auch der andere interviewte Professor bei, der konstatiert, dass
die einzige o6ffentlich wahrnehmbare Aktivitat der BDVO in der Verleihung des PR-Priz
besteht (vgl. Professor B: 666—667). Auf die Frage, wieso es die BDVO dann gebe, meint
ersterer, dass es wie auf der ganzen Welt sei: ,Es muss so etwas geben, also gibt es das.”
(vgl. Professor A: 327)

Speziell der ,PR Priz“ provoziert nach Angaben eines Interviewpartners Streitigkeiten
unter den Praktikern, weshalb er von einigen boykottiert werde und somit nicht reprasen-
tativ fiir die Branche sei (vgl. Praktiker E: 216-222). Er nennt zwei Beispiele, wonach in
einem Fall eine Agentur mit einer hochst erfolglosen Kampagne gewonnen hatte, in einem
andern jedoch eine Agentur fir ein Projekt des Finanzministeriums ausgezeichnet wurde,
das praktisch ohne Ausschreibung vergeben wurde (vgl. Praktiker E: 332-336). Einer der
interviewten Professoren kritisiert, dass die Auszeichnung des ,PR-Studenten des Jahres®
frither fur Diplomarbeiten vergeben wurde, wohingegen heute auch schon die Einreichung
eines fiinfseitiges PR-Projektes reiche. Dariiber hinaus sei auch die Auszeichnung des ,,PR-
Buches des Jahres® abgeschafft worden, nachdem strittig war, ob diese Auszeichnung nur
an bulgarische Autoren vergeben werden oder auch Ubersetzungen auslindischer Literatur
umfassen solle (vgl. Professor B: 681-684; 690-695). Einer der Interviewpartner bringt es
folgendermafien auf den Punkt: ,Ich sehe tiberhaupt keinen Sinn darin, daran teilzuneh-
men. Das ist kein Preis, der mir mehr Wertschatzung von meinen Klienten einbringt. Fiir

mich ist das ein sinnloser Preis.“ (Praktiker F: 250-251)
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Das zum Zeitpunkt der Interviews bereits zweimal veranstaltete PR-Festival ist laut ei-
nem der Interviewpartner ein Versuch, dem PR-Beruf Publizitat zu geben und Interessier-
ten Einblick zu geben (vgl. Praktiker G: 497-501) und wird von einem anderen als eines der
grofiten Events der BDVO identifiziert (vgl. Praktiker A: 594-596). Ein anderer Interview-
partner erkennt darin auch den Versuch, Leute aus der Branche miteinander und auch mit
auslandischen Gésten zusammenzubringen, was aber im Falle des zweiten PR-Festivals im
Jahr 2008 durch die seiner Meinung nach unprofessionelle Organisation kaum ermoglicht
wurde. Dies begriindet er folgendermaflen:

»[E]ine Diskussionsrunde, wo tiber die Beziehungen zwischen PR und den Medien gesprochen
wird, ohne dass Medienvertreter anwesend sind, oder wenn man tiber PR und Institutionen
redet und keine Institutionenvertreter anwesend sind, oder wenn das Festival vom Minister fur
staatliche Administration eroffnet wird, ohne dass ein Journalist anwesend ist, um dariiber zu
berichten — entschuldigen Sie, aber so macht man das einfach nicht. Wenn du also die Sachen
unprofessionell machst, klebst du dieses Etikett der ganzen Branche auf. Besonders dann, wenn
du eine Organisation bist, die die Branche vertritt. Wenn du dich blamierst, blamierst du alle
(Praktiker E: 286—290)
Die Wahrnehmung, dass das zweite PR-Festival eher unprofessionell organisiert gewesen
sei, wird auch von einem der interviewten Journalisten bestatigt, der laut Programm an
einer der Diskussionen teilnehmen hatte sollen:

»[D]as ist z. B. eine unprofessionelle Vorgehensweise, sie haben mich ins Programm geschrie-
ben, ohne mich zu fragen. Sie haben mich am Freitag fiir Montag gefragt und ich habe gesagt,
dass ich nicht kann.“ (Journalist A: 265-267)

Insgesamt stellt einer der Interviewpartner fest, dass Tatigkeiten wie die Verleihung des
,PR Priz“ und die Veranstaltung des PR-Festival zwar schone Sachen, aber erst spater sinn-
voll seien, da sie kein Fundament fiir die Branche legten (vgl. Praktiker E: 213-216).

Auf die Frage beziiglich der Motivation zu einer Mitgliedschaft in der BDVO meint ein
Interviewpartner, dass er Mitglied der BDVO sei, um ein Teil der PR-Gemeinschaft zu sein.
Er sieht auch fiir andere in der Branche als Grund fiir eine Mitgliedschaft den Wunsch,
sich einer Gruppe zuzuordnen (vgl. Praktiker A: 606—612). Der Vorsitzende der BDVO sieht
die Tatigkeit der Mitglieder als gesellschaftsverantwortliche Haltung gegeniiber dem Beruf,
was bedeute, etwas von seiner Zeit zu geben, damit sich der gesamte Beruf weiterentwickeln
konne (vgl. Berufsverband A: 178-183).

Ein anderer Interviewpartner aulert hingegen den Verdacht, dass viele unter anderem
deshalb Mitglieder der BDVO seien, weil es ob des geringen Mitgliedsbeitrages von 50 Leva
keinen Unterschied mache (vgl. Praktiker E: 229-233). Seine Motivation, nicht mehr Mit-
glied der BDVO zu sein erklart er damit, dass diese Organisation sich einerseits mit Blod-

sinn, zumindest aber nicht mit den wichtigen Sachen beschéftige (vgl. Praktiker E: 108—118),
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es andererseits keine kontinuierliche Tatigkeit gebe (vgl. Praktiker E: 228). Ein anderer
meint, dass die BDVO einfach nicht ,catchy“ und kein Nutzen erkennbar sei (vgl. Praktiker
D: 152-156; 197). Dies sieht auch einer der interviewten Professoren so, dessen Meinung
nach es bei der BDVO keine Tatigkeit und somit auch keinen Nutzen gebe (vgl. Professor
A: 318-325).

Bulgarische Public Relations Konféderation (BKVO)

Die BKVO ist der jiingste PR-Berufsverband in Bulgarien und war zu der Zeit, als die In-
terviews gefithrt wurden, noch nicht gegriindet.*

Laut einem der interviewten Vertreter von Berufsverbanden ist das Ziel der Griindung
der BKVO, sowohl PR-Praktiker als auch juristische Personen wie PR-Agenturen unter ei-
nem gemeinsamen organisationalen Dach zu vereinen, um so abgesehen vom Reden auch
Platz fiir mehr Gehortwerden zu schaffen. In dieser Struktur soll die Moglichkeit zur Bil-
dung spezialisierter Sektionen bestehen (vgl. Berufsverband C: 584-593).

Ein anderer merkt an, dass diese Idee nicht von allen getragen werde, so gebe es drei
Verbinde, die daran arbeiten wiirden, die restlichen sahen keinen Nutzen in der Griindung
einer Konfoderation (vgl. Berufsverband B: 222-226).

Assoziation der Imagemaker (IMAGINES)

Uber die Organisation IMAGINES wurde in den Interviews kaum gesprochen, andere In-
formationen waren auch nicht zugénglich, da keine Homepage existiert. Ein Interviewpart-
ner, der selbst Mitglied von IMAGINES ist, gibt an, dass es Treffen gebe, bei denen diverse
Sachen besprochen werden, jedoch beispielsweise was eine Diskussion zur Transparenz
des Marktes betrifft, diese noch nicht auf den Punkt gebracht worden sei (vgl. Praktiker
C: 468—473). Ein Vertreter der Berufsverbande merkt an, dass IMAGINES bis zu einem
gewissen Grad am PR-Festival und am PR-Priz teilgenommen habe (vgl. Berufsverband
C: 523-525).

Bulgarische Sektion der IPRA (IPRA-BG)

Die IPRA-BG ist ein Zusammenschluss der bulgarischen Mitglieder der IPRA, der in den

Interviews ebenso kaum thematisiert wurde. Einer der Interviewpartner gab an, dass dort

“Das ist inzwischen passiert, die Pressemitteilung tiber die Grindung der Organisation wurde am
25.3. 2009 verdffentlicht und ist unter http://events.dir.bg/_wm/news/news.php?nid=207282&df=
511238&df1lid=3 abrufbar (Zugriff: 11.7. 2009). Demnach wurde die BKVO von den drei Verbanden BD-
VO, IMAGINES und BAAK gegriindet, die jeweils einen der drei Vorsitzenden stellen. Ansonsten sind
bislang kaum Informationen iiber die Organisation verfiigbar, es existiert auch noch keine Homepage.
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abgesehen von monatlichen Treffen nicht viel passiere (vgl. Praktiker E: 151-157). Ein Ver-
treter der Berufsverbande, der selbst einmal Mitglied der IPRA war, meint, dass die IPRA-
BG kein Berufsverband sei, obwohl sie sich ,bulgarische Sektion® nennen. Die in dieser
Organisation versammelten PR-Praktiker starten demnach von Zeit zu Zeit Initiativen und
versuchen teilweise die internationale Organisation als nationale durchzusetzen, was be-
sagtem Interviewpartner widerstrebt, da seiner Meinung nach nationale Probleme von na-

tionalen Organisationen gelost werden miissen (vgl. Berufsverband C: 558-579).

Union der bulgarischen Journalisten (SBZh)

Ein Interviewpartner erwiahnt, dass es ein interessantes Phanomen gebe, namlich eine PR-
Sektion im Rahmen der SBZh (vgl. Berufsverband C: 539-541). Wéhrend diese von anderen
PR-Praktikern nicht angesprochen wird, konstatiert einer der interviewten Journalisten,
dass die SBZh (und auch ihre Mitglieder) aus der Zeit des Sozialismus stammen und jetzt
total inhaltsleer sei, da sie sich abseits des aktiven Journalismus befinde. Die Organisation
sei fur die jetzigen Medienmagnaten nur mehr wegen ihrer Immobilien und der Abkiirzung

interessant, da sie sich diese gerne auf die Visitenkarte schrieben (vgl. Journalist B: 493-499).

Union der Herausgeber in Bulgarien (SIB)

Einer der interviewten Journalisten charakterisiert die SIB als Organisation, in der fast alle
Medien Mitglieder sind, wodurch die dominierenden unseriésen von den seriésen durch de-
ren Mitgliedschaft quasi legitimiert werden. Er erkennt darin eine gewisse Form der Markt-
regulierung, wobei die Konkurrenz bestehen bleibe und Konflikte nicht bestraft wiirden,

aber nicht so sehr in den Fokus geraten (vgl. Journalist B: 478—-505; 525-539).

Assoziation der Werbeagenturen (ARA)

Die ARA wurde in den Interviews ebenso kaum thematisiert, ein Interviewpartner erklart,
dass dort sowohl Werbe-, Marketing- als auch PR-Agenturen seien. Die ARA veranstaltet
ihm zufolge auch das jahrliches Medienfestival in Albena (vgl. Praktiker A: 561-567). Ein
Interviewpartner merkt an, wenn tiberhaupt einem Berufsverband, dann der ARA beitreten
zu wollen, da dies seiner Meinung nach der einzige Berufsverband ist, der tatséchlich agiere
(vgl. Praktiker F: 230-234).
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PR-Praktiker haben sowohl in ihrem beruflichen Alltag, als auch im Zuge ihrer Selbstorga-
nisation Kontakt mit verschiedenen Gruppen. Systemtheoretisch gesprochen kann dies als
strukturelle Kopplung des PR-Systems an andere Systeme wie Wirtschaft, Massenmedien,
Wissenschaft und Gesellschaft verstanden werden. Von daher ist es fiir ein tiefergehendes
Verstandnis von groflem Interesse, diese Beziehungen zu betrachten, was im Folgenden
geschehen soll. Aufgrund der methodischen Ausrichtung der vorliegenden Arbeit ist na-
turgemaf die Betrachtung der Beziehungen zwischen PR-Praktikern und Journalisten am

detailliertesten ausgefallen.

5.8.1. Praktiker/Praktiker

Zu direkten Beziehungen zwischen Praktikern wurden in den Interviews fast keine Aussa-
gen getroffen, nur ein Interviewpartner erkléart, dass man sich in der Branche zwar kenne,
aber nicht sonderlich gut befreundet sei, es immer eine gewisse Reibung und sehr viele

unethische Handlungen untereinander gebe (vgl. Praktiker E: 957-967).

Abteilungen/Agenturen

Was die Beziehungen zwischen internen PR-Abteilungen von Unternehmen bzw. Institu-
tionen betrifft, identifiziert ein Interviewpartner drei Typen von Unternehmen: 1) Unter-
nehmen, bei denen die gesamte PR-Arbeit von der internen PR-Abteilung erledigt wird,
2) Unternehmen mit interner Abteilung und externer PR-Agentur und 3) Unternehmen
ohne jegliche PR. Der beste Fall ist seiner Meinung nach der zweite, welcher auch immer
ofter anzutreffen sei (vgl. Praktiker A: 483—515). Diese Préferenz teilt auch ein weiterer In-
terviewpartner, demzufolge durch eine gute Zusammenarbeit zwischen interner PR-Abtei-
lung und externer Agentur ,Wunder geschehen® kénnen, da so Synergien zwischen Innen-
und Aufensicht entstehen konnen sowie Meinungs- und Ideenvielfalt vorhanden sei. Er
merkt jedoch an, dass Leute in internen PR-Abteilungen oftmals Angst hétten, durch die
Agentur ersetzt zu werden, was jedoch absolut unméglich sei, da erstere als Insider Kontakt
zu Management und Aktionaren halten und letztere als Konsulenten fiir den Aufienblick
zustandig seien (vgl. Praktiker E: 690-726). Ein anderer Interviewpartner, der selbst in einer
internen PR-Abteilung arbeitet, erklart, dass die das Unternehmen betreuende Agentur in
einem Wettbewerb ausgesucht wurde (vgl. Praktiker B: 368—373).

Im Bereich der politischen PR erklart einer der Interviewpartner, dass insbesondere im

Zuge der Wahlkampfe externe Spezialisten engagiert wiirden (vgl. Praktiker C: 87-96). Ei-
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ner der interviewten Journalisten stellt fest, dass in der politischen PR tiblicherweise sowohl
interne als auch externe PR-Beauftragte anzutreffen seien, wobei erstere fiir die standi-
gen Medienkontakte zustindig seien, letztere hingegen nur fallweise, also beispielsweise
in Wahlkampfen, bei Problemen, oder einfach wenn es Geld gibt, eingesetzt wiirden. Zwi-
schen internen und externen PR-Beauftragten komme es aber oftmals zu personlichen Pro-
blemen, etwa Konkurrenz oder Neid, weil der externe besser bezahlt werde. Zudem sind
die externen PR-Berater in der Wahrnehmung des Interviewpartners oftmals Leute mit
vielen Beziehungen und Kontakten, die eher die Rolle eines Medienvermittlers als eines

professionellen PR-Beraters ausiiben (vgl. Journalist A: 135-154).

Verbdnde

Was die Beziehungen zwischen PR-Praktikern auf Verbandsebene angeht, existieren unter
den Interviewpartnern unterschiedliche Einschétzungen. So erklart der Vorsitzende der BD-
VO, dass eine starke Partnerschaft zwischen der BDVO und IMAGINES bestehe, die darin
zum Ausdruck komme, dass das PR-Festival und der ,PR Priz” seit 2006 von diesen beiden
gemeinsam organisiert wiirden (vgl. Berufsverband A: 70-73). Ein anderer Interviewpart-
ner erklart, dass es zwischen den verschiedenen Berufsverbanden keine Konkurrenz im ei-
gentlichen Sinne gebe, wohl aber in Bezug auf die Mitglieder, da die PR-Praktiker so nicht
an einem Ort versammelt, sondern auf sieben verschiedene aufgeteilt seien (vgl. Berufsver-
band C: 596-606). Weniger optimistisch betrachtet dies ein anderer Interviewpartner, der
konstatiert, dass zwischen den Verbanden Uneinigkeit herrsche, kein Wille zur Zusammen-
arbeit bestehe und vielfach private Interessen die gemeinsamen iiberfliigeln (vgl. Berufs-
verband B: 243-252). Drastischer formuliert das ein weiterer Interviewpartner, demzufolge
die diversen Berufsverbande in keinster Art und Weise miteinander kommunizieren und
jeweils von Einzelpersonen zu deren eigenem Vorteil in Beschlag genommen worden seien
(vgl. Praktiker E: 103-108). Damit stimmt die Aussage eines der interviewten Professoren
iberein, der erklart, dass es iberhaupt keine Zusammenarbeit gebe: ,,Wir ziehen einen Kar-
ren, aber alle ziehen in verschiedene Richtungen, sodass der Karren am selben Fleck bleibt.”
(vgl. Professor A: 358—361)

5.8.2. Praktiker/Nachfrager

Im Bereich der Beziehungen zwischen PR-Praktikern und den Nachfragern von PR-Diens-
ten identifizieren die Interviewpartner mehrere Problembereiche. So ist es einem Inter-
viewpartner zufolge teilweise schwierig, den Kunden zu erklaren, wieso sie PR brauchen,

da viele nicht wiissten, was PR sind (vgl. Praktiker E: 260-270). Er weist hierbei auch auf
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Unterschiede zwischen rein bulgarischen Unternehmen und Unternehmen mit internatio-
naler Beteiligung hin und konkludiert, dass die Zusammenarbeit mit ersteren weniger gut
sei, da diese ziemlich berechnend seien (vgl. Praktiker E: 744—747). In Bezug auf politische
PR erkennt einer der Interviewpartner ebenso das Problem, einigen Kunden den Bedarf an
PR klar zu machen, da diese teilweise meinen: ,Wir haben Freunde, die Journalisten sind,
wozu brauche ich dich?“ (vgl. Praktiker F: 383-384).

Ein anderer Interviewpartner identifiziert als grof3tes Problem in diesem Zusammenhang
die Erwartungen der Kunden und meint, dass es einerseits nicht immer leicht sei, sofort
zu durchschauen, was die Kunden erwarten, andererseits manche Kunden Erwartungen

hatten, die nicht einlosbar seien. Letzteren Fall illustriert er mit folgendem Beispiel:

,Vor vielen Jahren [...] ist irgendein Mafiot zu mir herein gekommen — keine Ahnung, wieso
die Sekretdrin ihn hereingelassen hat — er kommt zu mir herein, setzt sich und meint: ,Bist
du X?° Ich schaue ihn an und meine: ,Was gibt es?‘ Er schaut mich an und sagt: ,Schau her,
du musst mir eine PR machen." Und ich frage: ;Was schwebt dir vor?‘ Er holt ein Bindel Geld
heraus, legt es auf den Tisch und sagt: ,Das sind 5000 Dollar. Reicht das?‘ Ich frage: ,Wofiir?‘

X3

Er sagt: ,Ich will ein Interview mit mir auf der ersten Seite.“ (Praktiker D: 461-468)

Diesem Interviewpartner zufolge erwarten viele Kunden, auch solche aus ,,dem Westen®,
dass Bestechung moglich sei, da in Bulgarien alle korrupt seien. Dies ist seiner Meinung
nach jedoch nicht der Fall, obwohl er meint, dass viele der Kollegen glauben, alles machen
zu miissen, was der Kunde erwartet (vgl. Praktiker D: 480-496). Was die Erwartungen der
Kunden betrifft erklart einer der interviewten Professoren, dass diese vielfach garantierte
Interviews bzw. Publikationen wollen und Agenturen beauftragen, die das bieten. Deshalb
iibernehmen jene PR-Praktiker, die eine korrekte Vorstellung von PR haben, oftmals die
Rolle eines Lehrers, der den Kunden erklare, was PR sind (vgl. Professor A: 34—41).

Was intolerable Praktiken in der Beziehung Praktiker/Nachfrager betrifft, erklart einer
der Interviewpartner, dass es bei Ministerien teilweise zur Vergabe riesiger Budgets komme,
ohne dass dafiir eine Ausschreibung gemacht werde (vgl. Praktiker E: 332-335). In diesem
Zusammenhang erwahnt einer der interviewten Journalisten, dass im Zusammenhang mit

PR-Agenturen im Bereich der Politik die Wahrscheinlichkeit von Korruption hoch sei:

,Ich nehme an, dass ein Chef eines Pressezentrums, der zusammen mit seinem Patron, Minis-
ter oder Agenturchef sicherstellt, dass fiir irgendeine Aufgabe eine ihnen nahestehende PR-
Agentur ausgewahlt wird, eine gewisse Summe Geld bekommt. Also das wird dieser Agentur
gegeben, aber ein Teil davon kommt wieder zuriick. Hochstwahrscheinlich ist das so. Und das
bei einer ziemlich hohen Riickflussquote, z. B. 30 bis 40%, etwas in dieser Groflenordnung. Und
das auch bei irgendwelchen Groflauftragen, wenn es um ein paar hunderttausend Leva geht,

sind das keine kleinen Summen mehr.“ (Journalist B: 306-312)
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5.8.3. Praktiker/Journalisten/Medien

Im Bezug auf die Beziehungen zwischen PR-Praktikern und Medien zeigt sich in der Studie
von Bosunakova, dass die Mehrheit der PR-Praktiker im Grofen und Ganzen mit ihnen
zufrieden ist. 11,3% der Befragten gaben an, vollstandig zufrieden zu sein, 74,2% erklarten
sich eher zufrieden und jeweils 7,2% meinten eher unzufrieden zu sein bzw. nicht beurteilen
zu konnen ob sie eher zufrieden oder unzufrieden seien. Niemand gab jedoch an, absolut
unzufrieden mit den Beziehungen mit den Medien zu sein (vgl. BosuNAKoOvA 2005: 170).
Dazu passt auch die Aussage eines Interviewpartners, dass es keinen ,Krieg“ zwischen PR-

Praktikern und Journalisten gebe (vgl. Praktiker B: 453—459).

Einer der Interviewpartner erkennt jedoch im Bereich der Beziehungen mit den Medien
eine Professionalisierung vonseiten der PR-Praktiker, wohingegen die Journalisten seiner
Ansicht nach auf dem Niveau von vor fiinf Jahren stehengeblieben seien (vgl. Berufsver-
band B: 400—-406). In der Studie des BHK kommen die Autoren zu einem &hnlichen Ergebnis:
Wihrend die Befragten angaben, dass sich die PR-Praxis in Bulgarien in den letzten fiinf
Jahren stark professionalisiert habe, erkennen sie beim Journalismus im selben Zeitraum
gar eine Deprofessionalisierung (vgl. ANGELOVA 2006: 36 f). Dementsprechend erklért einer
der interviewten Journalisten, dass ein Grof3teil der Beziehungen zwischen PR-Praktikern
und Journalisten heuchlerisch sei, da diese sich gegenseitig nicht als Professionalisten be-

trachten, trotzdem aber miteinander arbeiten miissen (vgl. Journalist B: 433—436).

Als Problem in den Beziehungen zwischen PR-Praktikern und Medien identifiziert ein
Interviewpartner die Tatsache, dass der Medienmarkt in Bulgarien unreguliert sei, keine
offizielle Auflagenkontrolle existiere und Auflagenzahlen nur inoffiziell in der Branche zir-
kulieren (vgl. Praktiker A: 270-300). Ein anderer Interviewpartner weist darauf hin, dass
PR-Praktiker meist Beziehungen zu Journalisten eines bestimmten Ressorts haben und ein
eventueller Wechsel in ein anderes Ressort (etwa durch einen Wechsel des Arbeitsgebers)
besonders schwierig sei, da dann erst wieder Beziehungen zum neuen Ressort aufgebaut
werden missen (vgl. Praktiker B: 412-428). Dasselbe Problem spricht ein weiterer Inter-
viewpartner an, jedoch unter dem Aspekt, dass auch auf der Seite der Journalisten Wechsel

passieren:

»[E]s gibt so ein Problem, dass es ziemlich viel Fluktuation unter den Journalisten gibt. Dar-
unter leiden wir sehr, denn wenn du mit einer Person ein oder zwei Jahre zusammenarbeitest,
dann kennt man einander, das ist eine neue Laufbahn, was sehr schon ist und woriiber wir uns
alle sehr freuen. Aber dann kommt einfach eine neue Person, die du erst einschulen musst, die
durch diverse Sachen laufen muss, eine gewisse Zeit braucht, viele Sachen zu lernen. (Praktiker
G: 296-301)
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Eine Erklarung fiir diese Fluktuation liefert einer der interviewten Journalisten, der auf

ein in der Gilde bekanntes Massenphanomen des ,Verwachsens mit dem Ressort® hinweist:

sWenn du z.B. ein Reporter fiir irgendeine Partei oder fiir die Gemeinde, d.h. den Biirger-
meister dort bist, und dich so sehr dariiber freust, dass das dein Ressort ist, dass du beginnst,
die Position dieser Seite zu verteidigen. D. h., du bist weniger kritisch, ohne es zu bemerken®
(Journalist B: 572-575).

Seinen Angaben zufolge gibt es aus diesem Grund bei einigen Zeitungen die Praxis, dass
alle paar Jahre die Ressorts gewechselt werden (vgl. Journalist B: 571-591).

Insgesamt stellt einer der Interviewpartner fest, dass Probleme einzelner PR-Praktiker
mit den Medien auf alle anderen reflektieren, und viele dieser Probleme dadurch entstiin-
den, dass auf der einen Seite junge, unerfahrene Journalisten und auf der anderen Seite
selbsternannte ,Piar-Spezialisten” aufeinander trafen (vgl. Praktiker E: 762—-765; 800—-805).

Auf die Frage, ob es einen professionellen Diskurs zwischen PR-Praktikern und Journa-
listen tiber deren Beziehungen gebe, meint einer der interviewten Journalisten, dass der
Kontakt priméar durch die Arbeit zustande kdme, es auch einige Foren zur Diskussion pro-
fessioneller Fragen gebe, wie beispielsweise das PR-Festival, Journalisten und PR-Praktiker
anscheinend aber selten miteinander sprechen wollen. Zumindest seien ihm keine kon-
kreten Initiativen bekannt, dass Journalisten und PR-Praktiker sich zusammensetzten und
diskutierten (vgl. Journalist A: 270-277; 285-296). Ein anderer Interviewpartner konstatiert,
dass es auf Verbandsebene keinen Dialog mit den Medien gebe (vgl. Praktiker E: 136-144),
ein weiterer stimmt dem zu und erwéhnt, dass immerhin einzelne Akteure private Blogs
zu dem Thema betreiben wiirden (vgl. Praktiker F: 208-213).

Praktiken

Im Bezug auf existierende Praktiken in den Beziehungen zwischen PR-Praktikern und Jour-
nalisten bzw. Medien lag der Fokus in den Interviews naturgemaf} auf unzuldssigen Prak-
tiken, weshalb diese im Folgenden auch dominieren.

Allgemein wird von einem der interviewten PR-Praktiker angefiihrt, dass eine offene
und ehrliche Herangehensweise im Kontakt mit Journalisten am zielfithrendsten und ei-
ne informelle Atmosphére vorteilhaft sei (vgl. Praktiker A: 314-316; 445—454). Dies erklart
auch ein anderer PR-Praktiker, der konstatiert, dass informelle Treffen, wie z. B. solche der
Finanz-PR-Leute und der Finanzjournalisten sehr gefragt seien (vgl. Praktiker G: 244-259).

Die Praktik, die in den Interviews als einzige kontroverse Meinungen hervorrief, ist die

Medienpartnerschaft. Diese wird von einem der PR-Praktiker folgendermafien erklart:
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»[D]as klassische Verstiandnis von Medienpartnerschaft in Bulgarien [... ist]: Wir stellen ir-
gendeine Tribiine auf, ihr klebt euer Logo darauf, dafiir stellt ihr sicher, dass es Zeit und Raum
fiir die Berichterstattung iiber unser Event in eurem Medium gibt. Dieser Mechanismus funk-
tioniert und ist weitgehend sauber, da es keine Zweifel wegen heimlicher Praktiken gibt. Dieser
Mechanismus wird praktiziert.” (Praktiker A: 437—442)

Ein Vertreter der Berufsverbande teilt die Ansicht, dass diese Praktik sauber sei, erwihnt

jedoch noch einen monetédren Aspekt:

~Medienpartnerschaft ist, dass ein Medium sich engagiert, Partner eines bestimmten Events zu
sein. Das bedeutet, dass es bestimmte Reklamedividenden daraus bekommt, [SV] ein Banner
am Ort des Events, irgendeinen Reklameplatz, spezielle Erwahnung, usw. und im Gegenzug
dafir verpflichtet es sich dazu, iiber dieses Event Bericht zu erstatten nach bestimmten Parame-
tern. Das ist eine Medienpartnerschaft, das ist in Ordnung, da gibt es nichts.“ (Berufsverband
B: 465—470)

Ein weiterer PR-Praktiker erklart demgegentiber, dass normalerweise kein finanzielles

Engagement inkludiert sei:

,Das basiert auf dem Prinzip des gegenseitigen Nutzens, in dem Sinne, dass sich die Medien
dafiir engagieren, dass sie das machen, dafiir aber deren Logo an einem sichtbaren Platz ist,
d. h. dass auch reklamiert wird, dass es dieses Medium gibt, dass es dariiber berichtet usw. Das
ist im Grof3en und Ganzen die iibliche Praxis.“ (Praktiker G: 708-712)

Ahnlich sieht das auch der Vorsitzende der BDVO, der erklart, dass auch im Rahmen des

PR-Festivals Medienpartnerschaften eingegangen wurden:

»[W]ir haben das auch am PR-Festival gehabt, wir hatten sechs oder sieben Medien, die unsere
Partner waren. D. h. sie sind Partner der BDVO und der Assoziation IMAGINES, die die Orga-
nisatoren des Festivals sind, und verpflichten sich, auf ihren Seiten iiber die Veranstaltung und
deren Akzente Bericht zu erstatten, weil sie der Meinung sind, dass das fiir ihre Leser und fiir
das Medium an sich wichtig ist. Bei dieser Art von Medienpartnerschaft ist alles in Ordnung*
(Berufsverband A: 462-466)

Nach Auskunft eines anderen PR-Praktikers wiirden Medienpartnerschaften meistens im
Zusammenhang mit CSR eingegangen, um Publizitat sicherzustellen, da es aufgrund des
mangelnden Verstdndnisses von CSR ansonsten kaum moglich sei, in die Medien zu kom-
men (vgl. Praktiker E: 806-809; 849-850).

Diesen positiven Einschdtzungen von Medienpartnerschaften unter den meisten PR-
Praktikern stehen die kritischen Sichtweisen eines der beiden interviewten Professoren und
beider Journalisten gegentiber. So erklart der Professor, dass Medienpartnerschaft in Bul-
garien meist als garantierte Berichterstattung in einem bestimmten Ausmaf} verstanden

wiirden, wobei im Gegenzug oftmals die Reklamebudgets an die Medienpartner gerichtet
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wiirden, was allerdings ein globales Phanomen sei (vgl. Professor A: 506-518). Einer der
beiden interviewten Journalisten erklart, dass Medienpartnerschaften in Bulgarien sehr ver-
breitet seien und aus dem Bestreben verschiedener Foren resultierten, ihre Produktionen zu
bewerben. Dabei wiirden in Vorbesprechungen personliche Kontakte und Netzwerke einge-
setzt um Medienpartner zu bekommen, jedoch fliefe tiblicherweise kein Geld. Seine Kritik
richtet sich darauf, dass in der Berichterstattung tiber ein Ereignis, bei dem das jeweili-
ge Medium Partner ist, das Eigeninteresse des Mediums iiber den journalistischen Auftrag
gestellt werde. Es stelle sich die Frage, wieso ein Medium bindende Vertrige abschlieen
solle, denn wenn ein Ereigniss von Interesse sei, werde dariiber ohnehin Bericht erstattet
(vgl. Journalist A: 361-382). Eine dhnliche Meinung vertritt der zweite interviewte Jour-
nalist, demzufolge eine Medienpartnerschaft meistens darin bestehe, dass ein Medium eine
(meist gesellschaftliche) Initiative unterstiitze und dafiir Eigenwerbung betreibe, indem das
jeweilige Logo auf den Materialien présent sei. Er kritisiert an dieser Praxis ebenso, dass
ein Medium, wenn es sich eine Mission auserkoren habe, sich auch ohne Partner damit be-
schaftigen miisse und merkt zusatzlich an, dass die Sache oftmals gegeniiber personlicher
PR in den Hintergrund trete, es also beispielsweise wichtiger sei, dass der Prasident und
der Chefredakteur gemeinsam auf einem Foto zu sehen seien (vgl. Journalist B: 540-560).

Unter den intolerablen Praktiken vonseiten der PR-Praktiker im Bezug auf die Journa-
listen wird von den Interviewpartnern an erster Stelle das Bezahlen fiir Publikationen ge-
nannt (vgl. Praktiker A: 416—417; Praktiker B: 481-490; Journalist A: 93—94). Wihrend ein
PR-Praktiker meint, dass dies vor fiinf bis zehn Jahren immer wieder vorgekommen sei
(vgl. Praktiker E: 306-307), sind andere der Meinung, dass dies auch heute noch passiere
und allgemein bekannt sei (vgl. Praktiker G: 164—168). Einer der Journalisten weist darauf
hin, dass Zahlungen an Journalisten nicht nur inakzeptabel sondern auch nicht zweckmaf3ig
sind, da erstens in einem kleinen Land wie Bulgarien frither oder spéter alles bekannt wer-
de und zweitens der Journalist im entscheidenden Moment gegen seine eigenen Interessen
arbeiten miisste (vgl. Journalist A: 215-225).

Das Thema ,,Cash for news coverage” war auch Teil der von BosuNnakova durchgefiihr-
ten Studie. Von den Befragten PR-Praktikern stimmten 32% vollstdndig der Aussage zu,
dass diese Praxis in Bulgarien existiere, 34% stimmten eher zu, 21,6% eher nicht, 2,1% gar-
nicht und 10,3% meinten das nicht beurteilen zu konnen. In ihrer praktischen Erfahrung
sind 52,6% dieser Praxis begegnet, 37,1% waren davon nicht betroffen und 10,3% enthiel-
ten sich der Stimme. Mehr als die Halfte derer, die keine Antwort gaben, sind allerdings
der Meinung, dass diese Praxis in Bulgarien existiert (vgl. BosuNAKOvA 2005: 168 f). Die
Ergebnisse dieser beiden Fragen sind gemeinsam in Abb. 5.5 dargestellt.

Eine elegantere, weil indirekte Art der Bezahlung von Journalisten sind Geschenke. Von
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Abbildung 5.5.: Existenz von ,Cash for news coverage”/personliche Erfahrung (vgl. Bosn-
NAKOVA 2005: 169)

den Respondenten sind 49,5% vollig damit einverstanden, dass Journalisten Muster oder
Produkte als Geschenke erhalten, 42,3% sind eher einverstanden. Ein einziger gab an eher
nicht damit einverstanden zu sein und 7,2% meinten, das nicht beurteilen zu konnen. Da
somit tiberwaltigende 91,8% der Befragten véllig oder eher damit einverstanden sind, dass
Journalisten Geschenke erhalten, konkludiert die Autorin, dass diese offensichtlich nicht als

Bezahlung angesehen werden (vgl. BosHNAKOVA 2005: 169 f).

Eine weitere Praktik vonseiten der PR-Praktiker, die von den Interviewpartnern einhellig
als intolerabel identifiziert wird, in Bulgarien aber dennoch verbreitet zu sein scheint, ist der
Versuch, Druck auf Journalisten auszuiiben, um Veréffentlichungen zu erreichen. Die ge-
nannten Moglichkeiten reichen vom einfachen Nachtelefonieren (vgl. Praktiker A: 309-314;
Praktiker B: 467-472; Praktiker D: 58—68), iber eine teilweise vorhandene Bestrafungsmen-
talitat bei Institutionen (vgl. Journalist B: 411-416) bis zu direktem Druck auf hoher Ebene,
dass beispielsweise der Chef eines Pressezentrums den Chefredakteur oder Herausgeber ei-
nes Mediums anruft (vgl. Journalist B: 612-622). Dieses Ausiiben von Druck auf die Medien
geht laut einem der interviewten Journalisten oft auch direkt von der politischen Klasse aus

(vgl. Journalist B: 57-66; 75-95; 622—624).

Einer der interviewten Professoren konstatiert, dass es auch PR-Praktiker gebe, die ihren
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Kunden Publikationen garantieren kénnen:

+Wenn du z. B. zwanzig Jahre lang Journalist und Chefredakteur eines groflen Mediums ge-
wesen bist, kennst du sowieso jeden, jeder schuldet dir noch irgendetwas — du kannst also
sehr leicht garantieren. Es geht hier nicht einmal um Bestechung oder Schmiergeld® (Professor
A: 44-47).

Im Bezug auf dieses ,Erschleichen® von Publikationen durch Geld, Druck oder Beziehun-
gen erklart einer der interviewten PR-Praktiker, dass dies nicht zielfithrend fiir das Business
insgesamt sei, da so die Basis fiir Kreativitat zerstort werde, weil sich niemand mehr Gedan-
ken machen miisste, wie eine Nachricht interessant gestaltet werden kénne (vgl. Praktiker
D: 74-89).

Als eine weitere unzulassige Praktik vonseiten der PR-Praktiker wird von einigen Inter-
viewpartnern die Ungleichbehandlung verschiedener Medien genannt. So ist es einem der
Interviewpartner zufolge beispielsweise unzulassig und nicht zielfithrend, Informationen
nur den grofien Medien bereitzustellen, kleinere jedoch zu vernachlassigen (vgl. Praktiker
B: 492-501). Ein anderer konstatiert, dass es Pressezentren gebe, die einzelne Journalisten
bevorzugen und ihnen Informationen teilweise sogar im Vorhinein zukommen lassen (vgl.
Praktiker G: 204-205). Einer der interviewten Journalisten merkt in diesem Zusammenhang
an, dass PR-Praktiker oftmals auch die Konkurrenz zwischen verschiedenen Medien unter-
graben, indem sie anderen mitteilen, woran einzelne Journalisten arbeiten (vgl. Journalist
B: 420-433).

Was inakzeptable Praktiken vonseiten der Journalisten bzw. Medien betrifft, nennt einer
interviewten Journalisten an erster Stelle, dass es es Journalisten gebe, die Zahlungen fiir
Publikationen akzeptieren (vgl. Journalist A: 94). Einer der Vertreter der Berufsverbande
erkennt vor allem bei kleineren Medien eine etablierte Praxis, dass sogenannte bezahlte

PR-Veroéffentlichungen angeboten werden:

sViele Unternehmen — das passiert in erster Linie mit den kleineren Medien, da der Medien-
markt in Bulgarien sehr geséttigt ist und die Reklamebudgets nicht immer ausreichen, weshalb
die kleinen Medien flexibler sein miissen — sie bieten also das sogenannte Paket ,Reklame +
PR’ oder ,bezahlte PR’ an, wovon man sagen kann, dass es nicht zu den saubersten Praktiken
z&hlt, in Bulgarien aber massenhaft existiert. Das ist aber eher fiir die Medien ein Problem, weil
sie es akzeptieren, den Namen ihrer Redaktion oder des Autors unter Publikationen zu setzen,
die sie nicht generiert und daher auch nicht kontrolliert haben. Das ist auch nicht sehr ethisch.
Aber das ist ein Faktum fiir den bulgarischen Markt [...].“ (vgl. Berufsverband A: 474—482)

Dies wird von einem weiteren Interviewpartner bestétigt, der folgendes Erlebnis schil-
dert:
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»[I]ch habe einen Brief bekommen, einen offiziellen Brief von einem Medium, [...] in dem
folgendes steht: ,Sehr geehrter Herr X, bla bla bla, unsere Zeitung ist so und so, wir verfolgen
diese und jene Ziele. Bitte abonnieren Sie. Angebot fiir ein oder zwei Jahre von was auch
immer. Oder aber schalten Sie Reklame zu diesen und jenen Konditionen und wir verpflichten
uns, jede Information zu verdffentlichen, die Sie uns zuweisen. Das ist ein offizieller Brief
von einer Zeitung. Die Umgebung ist bis zu einem gewissen Grad korrupt. Ich sage nochmals,
das sind marginale Medien, das sind unprofessionelle Medien. Die grofien, wirklichen Medien

machen so etwas nicht. Aber das gibt es.“ (vgl. Berufsverband B: 491-501)

Als weitere inakzeptable Praktiken vonseiten der Journalisten nennt ein Interviewpart-
ner, dass bei Verstandnisproblemen nicht nachgefragt und so teilweise Informationen ver-
offentlicht werden, die vom jeweiligen Journalisten nicht verstanden wurden, aber auch
teils irgendwelche dubiosen Quellen gesucht wiirden nur um eine Geschichte schreiben zu
konnen (vgl. Praktiker B: 505-522). In diesem Zusammenhang ist eines der Ergebnisse der
Studie von BosHNAKOVA interessant, dass trotz des insgesamt hohen Zufriedenheitsgrades
beziiglich der Arbeit mit den Medien 30,9% der befragten PR-Praktiker vollig und 49,5%
eher der Aussage zustimmten, dass die Publikationen in den Medien mit vielen Ungenau-
igkeiten gespickt seien, wohingegen nur 17,5% angaben, dass das eher nicht der Fall sei. Von
jenen, die dieser Aussage vollig zustimmen, sind 73,4% trotzdem eher zufrieden mit der Ar-
beit mit den Medien. Daraus schliefit die Autorin, dass Glaubwiirdigkeit und Fehlerfreiheit
keinen direkten Einfluss auf die Arbeit der PR-Praktiker mit den Journalisten haben, da
erstere grof3teils davon ausgehen konnen, dass ihre Materialien unverandert veré6ffentlicht
werden (vgl. BosHNAKOVA 2005: 170 f).

Ein weiteres Thema im Zusammenhang mit unzulédssigen Praktiken in den Beziehungen
zwischen Medien und PR sind Besitzverhaltnisse. So stellt einer der interviewten Profes-
soren fest, dass es ein offenes Geheimnis sein, dass es sowohl Besitzer von PR-Agenturen
gibt, die gleichzeitig Medien besitzen, als auch hauptberufliche Journalisten, die PR-Agen-
turen besitzen, ihre Kunden betreuen und gleichzeitig tiber sie schreiben (vgl. Professor
A: 475-484). Dem stimmt einer der interviewten Journalisten zu, der erklart, dass dies in
Bulgarien nicht verboten und auch ziemlich weit verbreitet sei. Uberhaupt sei das Problem
der Besitzverhéltnisse insofern besonders interessant, da immer Medien beteiligt, eine Dis-
kussion auflerhalb der Medien aber nicht moglich sei (vgl. Journalist A: 315-334). Der zweite
interviewte Journalist meint, dass die Eigentiimerstruktur im Medienbereich generell un-
klar sei, weshalb es durchaus moglich sei, dass jemand gleichzeitig Besitzer eines Mediums
und einer PR-Agentur sei (vgl. Journalist B: 648—667).

Einer der interviewten Journalisten identifiziert sogenannte ,Medienbroker* als eines der

grof3en Probleme in den Beziehungen zwischen Medien und PR:
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»[D]as sind Broker, die im Bereich zwischen Medien, Business und Politik schweben. Das sind
Leute, die sich selbst dazu ernannt und erklart haben, die an dieser Grauzone verdienen. Sie
stellen Gesprachspartner zur Verfiigung, bestimmen die privaten Priorititen der Gespréchs-
partner, [SV] die sie hier und dort plazieren. Sie behindern auch die professionelle PR, weil sie
direkt mit den jeweiligen Politikern oder Geschéftsleuten reden. Sie sagen ihm: ,Ich werde dir
die Sachen in den Medien in Ordnung bringen.” In Wirklichkeit kann es sich aber herausstel-
len, dass du tiberhaupt keinen Bedarf daran hast, in Ordnung gebracht zu werden. Unter dieser
medialen Uberexponierung leidet dann das Image. Genau hier haben die professionellen PR-

Leute mit diesen Brokern riesige Probleme.“ (Journalist A: 64—72)

Im Bezug auf unzuldssige Praktiken stellt einer der interviewten Professoren allgemein
fest, dass diese tiberall auf der Welt passiert seien und mit der Zeit iberwunden werden, da
klar werde, dass sie nicht zielfithrend seien (vgl. Professor A: 54—61). Demgegentiber kom-
men die Autoren der Studie des BHK zum Schluss, dass die Korruption in den Beziehungen
zwischen Medien und PR trotz einer allgemeinen Abnahme immer raffinierter werde und
es nicht mehr nur um Geld, sondern auch um symbolisches Kapital und Einfluss gehe (vgl.
SpAsov 2006: 28). Schuld an dieser Entwicklung sind nach Meinung der Autoren das Fehlen
der Zivilgesellschaft sowie 6ffentlichen Meinung (vgl. SPAsov 2006: 33).

Selbst-/Fremdbild

Auf die Frage, ob PR-Praktiker und Journalisten einander kennen und tiber die Arbeit des
jeweils anderen Bescheid wissen, meint einer der interviewten PR-Praktiker, dass dies zwar
alle glauben, dem aber nicht so sei. Einzig die ehemaligen Journalisten, die jetzt als PR-
Praktiker arbeiten, kennen seiner Ansicht nach beide Seiten (vgl. Praktiker A: 303-305).
Ein anderer Interviewpartner meint, dass die PR-Praktiker tiber die Arbeit der Journalisten
Bescheid wissen, dies umgekehrt jedoch nur so weit der Fall sei, wie es die Journalisten be-
treffe. Seiner Meinung nach interessieren sich Journalisten in erster Linie fiir die Nachricht,
nicht fiir die Details der PR-Arbeit (vgl. Praktiker B: 437-441; 450-453). Einer der interview-
ten Journalisten erklart, dass das gegenseitige Kennenlernen vorteilhaft sei, da man so die
Logik des jeweils anderen verstehen konne. Seiner Wahrnehmung nach sind PR-Praktiker
tiblicherweise kaum daran interessiert (vgl. Journalist A: 277-282).

Laut Aussagen der Interviewpartner verstehen sich PR-Praktiker in der Beziehung zu
den Medien generell als Partner der Journalisten, die diese in ihrer Arbeit unterstiitzen,
Information bereitstellen und ihnen nitzlich sind (vgl. Praktiker A: 307-308; Praktiker
D: 522-529). Im Bezug auf ihr Image unter Journalisten merkt einer der interviewten Prak-
tiker an, dass es von Journalistenseite immer Vorbehalte gegentiber PR-Praktikern gebe

(vgl. Praktiker E: 767-768), ein Vertreter institutionaler PR stellt fest, dass Institutionen
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von Journalisten grundsitzlich verdichtigt werden, etwas zu verstecken (vgl. Praktiker
G: 185-187). Ein weiterer Praktiker erklért, dass PR-Praktiker von Journalisten teilweise
als das grofite Hindernis betrachtet werden, an Information zu kommen, teilweise aber
auch als Erleichterung wahrgenommen wiirden, da sie Informationen bereitstellen (vgl.
Praktiker A: 332-341).

Einer der interviewten PR-Praktiker stellt fest, dass in der Branche Journalisten vielfach
als nicht gebildet und schlecht vorbereitet betrachtet wiirden, pladiert selbst aber dafiir, die-
se trotzdem als Trager der Demokratie zu verstehen (vgl. Praktiker D: 520-529). Ein anderer
erklart ebenfalls, dass unter PR-Praktikern die Meinung vorherrsche, dass die bulgarischen
Journalisten unfahig seien (vgl. Praktiker E: 144—146). An anderer Stelle konstatiert selbi-
ger, dass viele Journalisten in Bulgarien sehr jung seien, keine Erfahrung hatten und feh-
lerhaft schrieben. Dariiberhinaus seien Medien nur auf der Suche nach ,bad news®, etwas
Anderes existiere fiir sie nicht (vgl. Praktiker E: 793-796). Ein anderer PR-Praktiker stellt
fest, dass gute PR-Arbeit Journalisten faul mache, diese die PR-Agenturen zunehmend als
~Back Office” betrachten wiirden (vgl. Praktiker F: 197-207). Dies wird von einem anderen
Interviewpartner bestatigt, da seiner Wahrnehmung nach Pressemitteilungen entweder im
Mistkiibel landen oder unverandert veroffentlicht werden. Letzteres sei auch fiir die PR
nicht umbedingt von Vorteil, da ein gut recherchierter Bericht, in dem sowohl der Stand-
punkt des einen als auch der Konkurrenten dargelegt werde, eine stirkere Wirkung habe
(vgl. Berufsverband B: 426—449). In diesem Zusammenhang ist auch ein Ergebnis der Studie
von BosHNAKOVA von Interesse: So stimmt der Grofiteil der Respondenten der Aussage zu,
dass Journalisten die fertigen Texte von PR-Praktikern verwenden, ohne weitere Informa-
tionen zu recherchieren: 14,4% erklarten sich vollig damit einverstanden, 67% waren eher
einverstanden, 16,5% eher nicht und 2,1% tiberhaupt nicht (vgl. BosuNakova 2005: 171).

Einen weiteren Hinweis auf das Selbst- bzw. Fremdbild von PR-Praktikern und Journalis-
ten liefert die Studie von BonDpIKOV/GALEV. Auf die Frage, ob sich die Tétigkeiten von Jour-
nalisten und privaten PR-Agenturen iiberschneiden, meinten unter den Journalisten 5,9%
»ja, volligh, 57,8% ,ja, teilweise®, 31,4% ,nein, das sind unterschiedliche Tatigkeiten“ und
4,9% gaben keine Antwort. Unter den PR-Praktikern antworteten 4,2% ,ja, vollig*, 29,1%

»ja, teilweise” und 66,7% ,nein” (vgl. BONDIKOV/GALEV 1999: 92).

Berufswechsel

Wie bereits in der Berufsgeschichte von PR in Bulgarien angesprochen (siehe Kap. 5.2 auf
Seite 108), sind besonders in den frithen Jahren viele Journalisten in den PR-Beruf gewech-

selt. Dies wird auch von einem Interviewpartner angefiihrt, der gleichzeitig ausschlief3t,
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dass das Umgekehrte, also ein Wechsel von PR in den Journalismus stattgefunden hétte
(vgl. Praktiker F: 258-265). Laut der Studie des BHK arbeiten auch heute noch viele ehema-
lige Journalisten in PR-Agenturen (vgl. ANGELOVA 2006: 36 f), was auch von einem der in-
terviewten Journalisten bestatigt wird, dessen Schatzung zufolge im Bereich der politischen
PR mehr als 80% der PR-Praktiker ehemalige Journalisten seien (vgl. Journalist B: 258-261).

Als einen der Griinde fiir den massenhaften Berufswechsel fithrt einer der Interviewpart-
ner an, dass im Gegensatz zu PR im Journalismus kaum Karriereméglichkeiten bestiinden,
da die hoheren Posten kaum Fluktuation unterliegen (vgl. Praktiker F: 266—309). Einer der
interviewten Journalisten merkt an, dass zu Beginn des PR-Berufs in Bulgarien als einzige
Journalisten Erfahrungen mit den Medien hatten, weshalb viele die Seiten gewechselt hat-
ten. Dartiberhinaus erachten ihm zufolge Journalisten, die die Arbeit wechseln wollen, den
PR-Beruf als einfachste und nachste Moglichkeit (vgl. Journalist A: 165-177). Der andere
interviewte Journalist erklart in diesem Zusammenhang, dass Journalisten iiblicherweise
zu PR wechseln, wenn sie ihres Berufes tiberdriissig werden oder ihnen dieser zu anstren-
gend werde. Dies miisste seiner Einschdtzung nach auch die Medienarbeit erleichtern, da
sie einerseits wiissten, wie bei den Medien gearbeitet wird und sie andererseits noch ihre
Kontakte haben (vgl. Journalist B: 277-289).

Einer der problematischen Aspekte an diesem massenhaften Berufswechsel ist laut einem
der Interviewpartner, dass ein Grofiteil dieser Leute zu allem bereit sei, um Kunden zu ha-
ben und iiberleben zu konnen (vgl. Praktiker F: 260-261). Dariiberhinaus wiirden ehemalige
Journalisten nach wie vor den Medien nahestehen und deshalb den Fokus auf Medienarbeit
legen (vgl. Praktiker F: 312-327). Dem pflichtet ein weiterer Interviewpartner bei, demzu-
folge ehemalige Journalisten kein strategisches PR-Denken haben und PR hauptsachlich
als Medienarbeit verstiinden (vgl. Berufsverband B: 504—511). Einen weiteren problemati-
schen Aspekt spricht einer der interviewten Professoren an, wonach es berithmte ehemalige
Journalisten gebe, die PR-Agenturen gegriindet haben und durch ihre Beziehungen grofie
Medienberichterstattung garantieren konnen (vgl. Professor A: 44—54). In diesem Zusam-
menhang lenkt einer der interviewten Journalisten die Aufmerksamkeit auch auf einen
anderen problematischer Aspekt, wonach ehemalige Journalisten nicht nur ihre Freund-

schaften, sondern auch ihre Feindschaften mitnahmen:

slch habe es sehr oft gesehen, dass Leute, die vom Journalismus in die PR gegangen sind,
weiterhin alle Konkurrenzen, Probleme und Zankereien verfolgen, die sie vom Journalismus
mitbringen. Auch das ist ein Problem, das ist ein zweischneidiges Schwert. Das wirkt sicherlich
auf irgendeine Art und Weise, einfach weil dein Freundeskreis der gleiche ist, aber auch der
Kreis deiner Feinde. Ich sehe sogar, dass z. B. ein PR-Praktiker einer Behorde, einer grofien Be-

horde in Bulgarien — um nicht Ministerium zu sagen — der ein bestimmtes Medium mit grofer
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Krankung verlésst, von dort weg die Arbeit des jeweiligen Ministers mit diesem Medium so

weit wie moglich erschwert. Aus rein persénlichen Griinden. [SV]* (Journalist A: 192-200)

Ein weiteres Problem erkennt der andere interviewte Journalist, demzufolge Agenturen
fiir ausschliefilich politische PR Funktionen von Macht- und institutionellen Interessen sind,
da Auftrage direkt und ohne 6ffentliche Ausschreibungen vergeben wiirden (vgl. Journalist
B: 293-300).

5.8.4. Praktiker/Wissenschaft

Was die Beziehungen zwischen PR-Praktikern und akademischer Gemeinschaft betrifft,
scheinen diese bei weitem nicht die besten zu sein. So erklart ein Interviewpartner, dass die-
se auf gegenseitigem Misstrauen basieren (vgl. Praktiker C: 417), ein weiterer bezeichnet sie
als ,locker®, da das Vertrauen fehle (vgl. Berufsverband B: 263—267). Einer der interviewten
Professoren erklart, dass einerseits informelle Beziehungen iiber die Absolventen bestehen,
die selbst grofiteils Praktiker wurden, andererseits Vertreter der Praxis eingeladen wiirden,
in Vorlesungen zu kommen. Dariiberhinaus sei es auch ein Ziel der internationalen Konfe-
renzen der FJMC, sich mindestens einmal pro Jahr mit den Praktikern auszutauschen (vgl.
Professor B: 626—633). Ein anderer Interviewpartner erwahnt die jéhrlich von der NBU
veranstaltete Sommerschule zu PR, im Rahmen derer auch Praktiker eingeladen werden,
Vortrage zu halten. Insgesamt bleiben die Beziehungen zwischen Praktikern und akade-
mischer Gemeinschaft seiner Einschitzung nach auf dem Niveau ,Diskussion®, ohne dass
Taten folgen wiirden (vgl. Berufsverband C: 331-344). Ein weiterer stellt fest, dass PR-Prak-
tiker und Professoren einander selten zuhoren und nennt als Beispiel, dass kaum Praktiker
die von den Universitdten organisierten Konferenzen besuchen wiirden (vgl. Berufsverband
B: 301-307). Wieder ein anderer stellt fest, dass es, abgesehen von Einladungen an Prak-
tiker, an den Universitdten Vortrage zu halten, tiberhaupt keinen Austausch zwischen PR-
Praktikern und der akademischen Gemeinschaft gebe (vgl. Praktiker E: 479-484).

Was eine starkere Einbindung von PR-Praktikern in die Lehre betrifft, erklart einer der
interviewten Professoren, dass diese nur unterrichten kénnten, wenn sie einen entspre-
chenden Universitatsabschluss vorweisen konnen, praktische Erfahrung jedoch nicht aus-
reichend sei. Dariiberhinaus sei das Unterrichten in Bulgarien schlecht bezahlt, weshalb
die jungen Leute eher in die Praxis als an die Universitat gehen (vgl. Professor A: 250-262).
Dies wird auch von einem anderen Interviewpartner angemerkt:

»[Das ist] in Bulgarien sehr schlecht bezahlt [...]. Und leider muss ein Praktiker, um Vorlesun-
gen halten zu konnen usw., auf irgendeine Art und Weise seine Arbeit dndern, was bedeutet,

dass er vielleicht 1000 Leva verliert und 200 verdient, d. h. insgesamt verliert er 800. (Berufs-
verband B: 296-299)
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Beziiglich der Erforschung von PR in Bulgarien meint einer der interviewten Professoren,
dass dies schwer moglich sei, da kaum jemand praktische Erfahrung im Business habe (vgl.
Professor A: 245-250). Dem stimmt auch ein anderer Interviewpartner zu und duflert auf
Basis personlicher Erfahrung mit Vertretern der akademischen Gemeinschaft Zweifel be-
ziiglich der Qualitat etwaiger Forschungsarbeiten (vgl. Praktiker C: 419-426). Ein weiterer
stellt fest, dass die akademische Gemeinschaft in Bulgarien PR in keinster Weise untersuche
(vgl. Berufsverband C: 367-371).

Insgesamt scheint das Verhaltnis eher von wechselseitigen Vorwiirfen gepragt zu sein,
so erkldren etwa zwei Interviewpartner unisono, dass die PR-Praktiker der akademischen
Gemeinschaft vorwerfen, keine fahigen Leute hervorzubringen bzw. diese nicht gut genug
vorzubereiten, wohingegen jene die Praktiker auffordern unterrichten zu kommen, was
diese aber nicht wollen (vgl. Berufsverband C: 350—-355; Berufsverband B: 282-289).

Des weiteren erklart ein Interviewpartner, dass die akademische Gemeinschaft die Prak-
tiker nicht moge und von ihnen erwarte, fiir das Allgemeininteresse zu arbeiten (vgl. Prak-
tiker C: 427-435). Ein anderer ist der Meinung, dass jeder Junior-Praktiker mehr von PR
verstehe als die Leute auf der Universitit, weswegen er keinen Professor einladen wiirde
um seine Mitarbeiter weiterzubilden (vgl. Praktiker E: 485-488).

Was die Verbindungen zwischen der BDVO und der akademischen Gemeinschaft betriftt,
stellt ein Interviewpartner fest, dass es keine offiziellen Beziehungen gibt (vgl. Praktiker
B: 565-571).

5.9. Normative Grundlagen

In den Interviews wurden auch normative Grundlagen des PR-Berufs in Bulgarien themati-
siert, wobei ethische Aspekte viel ausfiihrlicher erortert wurden als rechtliche. Diese beiden

Themengebiete sollen im Folgenden dargestellt werden.

5.9.1. Recht

Die Interviewpartner erklaren einhellig, dass in Bulgarien der Zugang zum PR-Beruf nicht
gesetzlich geregelt sei, weshalb sich jeder zum PR-Spezialisten erklaren konne. Dieser Titel
wird nach Ansicht eines Vertreters der Berufsverbéande von vielen auch stolz in Anspruch
genommen, ohne dass jene von den tatsachlichen PR-Spezialisten als ihresgleichen betrach-
tet wiirden (vgl. Berufsverband C: 136—145). Auch der Vorsitzende der BDVO erklart, dass
der Markt frei sei und keine Anforderungen bestiinden, weshalb es PR-Praktiker und Jour-

nalisten mit den unterschiedlichsten Ausbildungen gebe (vgl. Berufsverband A: 437-440).
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Einem weiteren Vertreter der Berufsverbande zufolge wird in der PR-Gemeinschaft iiber Li-
zenzierung bzw. Registrierung gesprochen, seiner Meinung nach kann es dafiir aber weder
Autoritédten, noch Kriterien geben (vgl. Berufsverband B: 193-216).

Ein anderer Interviewpartner merkt an, dass es noch kein Gesetz zu Lobbying gebe (vgl.
Praktiker A: 35-36), ein anderer ergénzt, dass ein solches gerade im Prozess der Verab-
schiedung sei (vgl. Praktiker F: 407-409). Ersterer erklart weiters, dass es in Bulgarien kein
Mediengesetz gebe, das beispielsweise Liigen sanktioniere (vgl. Praktiker A: 570-577). Dem
widerspricht jedoch die Feststellung des FREEDOM HouUsE, wonach iible Nachrede mit ho-
hen Strafen bedroht sei, was in fritheren Jahren zu vielen Prozessen gegen Berichte iiber

Korruption gefiithrt habe (vgl. Freedom House 2008b).

5.9.2. Ethik

Die Interviewpartner stimmen darin iiberein, dass die Frage, was ethisch ist und was nicht,
noch nicht geklart sei (vgl. Praktiker A: 344—345; Praktiker C: 268—269). Ein Interviewpart-
ner weist darauf hin, dass im Bezug auf Ethik nicht von einer tatsichlichen Diskussion
in der Gilde gesprochen werden konne, da aufgrund dessen, dass alle gegen unethische
Praktiken seien und angeben, diese nicht zu praktizieren, die fiir eine Diskussion notige
Gegenposition fehle (vgl. Praktiker G: 679-689). Dem entspricht die Aussage eines ande-
ren Interviewpartners, dass Ethik ein Pseudothema sei, das eher dazu diene, von anderen
Themen abzulenken. Er stellt fest, dass es modern sei, iiber Ethik zu sprechen, die Dinge
tatsdchlich aber anders passieren (vgl. Praktiker E: 311-313; 336-341). Diese Ansicht wird
auch von einem weiteren Interviewpartner geteilt, der meint, dass Ethik zwar ein Thema
unter den PR-Praktikern sei, jeder aber nach seinem eigenen Verstandnis davon agiere (vgl.
Praktiker F: 254—257). Einer der interviewten Professoren stellt fest, dass Ethik auf dem PR-
Markt keine Frage sei, die sich PR-Praktiker ernsthaft stellen, dies passiere vielmehr nur auf
Konferenzen und professionellen Diskussionen, weil man dort dariiber reden miisse. Ab-
gesehen vom dariiber Reden geschehe jedoch nichts, da die groflen Marktteilnehmer kein
Interesse daran hatten (vgl. Professor A: 81-83; 100-117).

Die Verbindung von Ethik und der Situation am Markt betont auch ein weiterer Inter-
viewpartner, der erklart, das offiziell alle ethisch denken und die Pressefreiheit respektieren
wiirden, das de facto aber vom Entwicklungsgrad des Business abhange, da ein gut entwi-
ckeltes Unternehmen eher Verstandnis fiir ethische Fragen habe als eine Einzelperson, die
Geld verdienen will (vgl. Praktiker D: 99-107). Dementsprechend erklart einer der PR-Prak-
tiker, dass PR-Ethik ein Teilaspekt der Frage nach der Moral des Business sei (vgl. Praktiker

A: 381-382), was auch von einem der interviewten Professoren so verstanden wird. Sei-
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ner Meinung nach ist es unmoglich, sich ethisch zu verhalten, wenn am Markt unethisches

Verhalten belohnt wird (vgl. Professor A: 86-100). Er illustriert das mit folgendem Beispiel:

,Nimm z. B. Recyclingpapier in Bulgarien, das ist auch ein Teil des ethischen Verhaltens, der
Professionalitit usw. Es ist teurer! [...] Ein Blatt normales Papier kostet zwei Stotinki, ein Blatt
Recyclingpapier kostet in Bulgarien sieben Stotinki. Wie kann man da verantwortungsbewusst
gegeniiber der Umwelt sein? Da musst du schon sehr reich sein, und Geld darf dich nicht
interessieren. Wieviel Papier verwendet man téglich in einem Biiro? Und der Unterschied ist
nicht das Doppelte oder das Dreifache sondern das Dreieinhalbfache. Es ist nicht moglich, dass
du verantwortungsbewusst und ethisch handelst, wenn es zum Nachteil deines Business ist.”
(Professor A: 121-129)

Ein weiterer Interviewpartner sieht den hauptsachlichen Beitrag zu ethischem Verhalten
ebenfalls in der Situation des Marktes, und konstatiert, dass dieser sich nicht durch De-
klarationen oder Kodizes, sondern nur durch Tatigkeiten entwickeln kénne (vgl. Praktiker
E: 318-320).

Die Interviewpartner benennen auch einige Aspekte, die als problematisch fiir die Ent-
wicklung ethischer Praktiken identifiziert werden konnen. Einer meint beispielsweise, dass
es unethische Praktiken wie ,Black PR" in der Politik gebe, jedoch selbstverstiandlich nie-
mand zugebe, diese einzusetzen (vgl. Praktiker G: 649-654). Dariiber hinaus stiinden die
PR-Agenturen unter dem Zwang, Geld zu verdienen, weshalb es immer eine schwierige
Entscheidung sei, zu einem Kunden ,Nein“ zu sagen (vgl. Praktiker G: 664-667). Ein Inter-
viewpartner, der in der politischen PR aktiv ist, erklart, dass es in der Gilde keinen Wunsch
zu einer (Selbst-)Regulierung gebe, da jeder die Vorteile des offenen Marktes geniefle und
derzeit eine Goldgraberstimmung herrsche, da die Politiker verstanden hétten, dass sie PR-
Leute brauchen (vgl. Praktiker C: 351-363). Auf ein weiteres Problem weist ein Vertreter
der Berufsverbande hin, der feststellt, dass es in Bulgarien keinen Konsens gebe, was unter
professionellem Handeln zu verstehen sei, insbesondere was den Bereich PR betrifft (vgl.
Berufsverband C: 158—-161).

Insgesamt iiberwiegt unter den Interviewpartnern die Zuversicht, dass die Regelung im
Laufe der Zeit stattfinden werde, so erklart ein Interviewpartner, dass PR als junger Beruf
noch Zeit brauchten, sich einzupendeln und schlechte Praktiken auszusieben (vgl. Praktiker
G: 641-649). Dazu kommt die Einschdtzung, dass die Regelung tiber den Markt stattfinden
werde, indem es zu einer verstarkten Nachfrage ethischer PR-Dienste komme (vgl. Praktiker
A: 355-381). Dem entspricht auch die Einschatzung eines der interviewten Professoren, dass

die Gesellschaft erst erwachsen werden miisse und Ethik dann von innen kommen werde:

,Ethik kann nicht von auflen verordnet werden, Ethik kann nicht durch Sanktionen durchge-

setzt werden, Ethik kann durch Selbstempfinden kommen. Aber dafiir ist es nétig, dass man
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nicht stindig ans Uberleben denken muss, sondern auch ans Leben denken kann, was ein Un-
terschied ist. (Professor A: 136—139)

Anders ausgedriickt miissen seiner Meinung nach zuerst die Zahlen stimmen und konti-
nuierliche Einnahmen vorliegen, damit Ethik zu einem Thema werden kann (vgl. Professor
A: 433-436).

Andere Interviewpartner sind in ihrer Einschatzung pessimistischer, so erklart einer, dass
sich die Praktiken nicht &ndern werden, da ein Grof3teil jener, die den ,Ethikkodex der PR-
Spezialisten in Bulgarien® unterschrieben habe, unsauber arbeite (vgl. Praktiker E: 321-324).
Ein anderer ist iberzeugt, dass das Problem der Ethik und die damit verbundene Frage, was

PR-Praktiker diirfen und was nicht, nicht gelost werden wird (vgl. Praktiker F: 236-238).

Kodizes

Wie bereits weiter oben erwéhnt (siehe Kap. 5.2.3 auf Seite 113 und Kap. 5.7.2 auf Sei-
te 173), wurde im Jahr 2005 von allen Berufsverbéanden der gemeinsame ,Ethikkodex der
PR-Spezialisten in Bulgarien® angenommen. Nach Einschatzung eines Interviewpartners ist
dieser allen PR-Praktikern in Bulgarien grundsatzlich bekannt, detailliert gelesen sei er von
einem kleinen Teil geworden. Dieser Kodex stellt ihm zufolge ein iibergesetzliches Doku-
ment dar, dessen Einhaltung nicht erzwingbar ist, sondern von inneren Moralvorstellungen
abhénge (vgl. Praktiker A: 345-368). Dementsprechend erklart ein anderer Interviewpart-
ner, dass die einzige Sanktionsmoglichkeit der Ausschluss aus der PR-Gemeinschaft sei, was
er an der derzeitigen Etappe der Entwicklung fiir eher unwahrscheinlich halt (vgl. Praktiker
G: 667-675). Drastischer driickt ein anderer Interviewpartner seine Skepsis beziiglich der

tatsdchlichen Wirkung des Kodexes aus:

»Vor zwei Jahren wurde mit allen Organisationen, also BAPRA, BDVO, IMAGINES, ein Ethik-
kodex unterschrieben, den man sich einfach auf der Toilette an die Wand hangen kann. Das ist
absoluter Blodsinn. D. h. das sind irgendwelche wiinschenswerten, sehr schonen Sachen, die
aus dem Internet zusammengesucht wurden - ja, die sind wunderbar, aber niemand halt sich
daran’ (Praktiker E: 313-318)

Ein Interviewpartner aus dem Bereich politischer PR erklart, dass es unter in der po-
litischen PR tatigen Praktikern zur Wahlkampfzeit eine Vereinbarung gegeben habe, wo
Kriterien erarbeitet, ein Monitoring des gesamten Wahlkampfs durchgefithrt und danach
Bericht erstattet wurde, ohne dass es irgendwelche Folgen gegeben hitte (vgl. Praktiker
C: 333-345). Ahnliches spricht ein anderer Praktiker aus dem Bereich politischer PR an:

»Von Zeit zu Zeit versammeln sich die grofiten Agenturen und bekannten Personlichkeiten in

der PR und unterschreiben irgendwelche Deklarationen. Sagen wir, vor den Wahlen, bevor die
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Kampagnen beginnen, unterschreiben sie, dass alle von ihnen sich verpflichten, keine ,Black
PR’ einzusetzen, usw. Soweit ich weif}, halten sie das ein, aber das ist das Einzige, und das

passiert auch auf informeller, freundschaftlicher Basis.“ (Praktiker F: 238-243)

Wiéhrend einer der beiden interviewten Journalisten erklart, dass es seit einigen Jahren
einen Ethikkodex der bulgarischen Journalisten gebe, der nicht perfekt eingehalten werde
(vgl. Journalist A: 232-233), ist der andere der Meinung, dass dieser noch tiberhaupt nicht
arbeite. Vielmehr gab es seinen Angaben nach bereits bei der Erstellung des Kodexes ei-
nen Skandal, da vermutet wurde, dass Geld verschwunden sei (vgl. Journalist B: 474—478;
510-523).

Institutionelle Verankerung

Was die institutionelle Verankerung und Kontrolle ethischer Prinzipien betrifft, sind sich
die Interviewpartner weitgehend einig, dass diese kaum existieren. So meint einer, dass
es keine Ethikkommission gebe, und falls doch, dass diese zu wenig Einfluss besitze (vgl.
Praktiker A: 370-376), zwei weitere konstatieren, dass es keinen Regulator gebe, der die
Einhaltung des Kodexes kontrolliere (vgl. Praktiker B: 128-130; Praktiker G: 690-696).

Ein Vertreter der Berufsverbénde erklart, dass die BDVO-Mitglieder den , Ethikkodex der
PR-Spezialisten in Bulgarien“ annehmen und die dazugehorige Deklaration unterschreiben
(vgl. Berufsverband B: 90-94). Der Vorsitzende der BDVO konstatiert, dass der PR-Markt in
Bulgarien bereits sehr entwickelt sei und viele gewachstene Strukturen umfasse, weshalb
bei Anderungen und Eingriffen sehr vorsichtig vorgegangen werden miisse (vgl. Berufs-
verband A: 190—-194).

Eine eigenartige Form der Sanktion ist nach Meinung eines der interviewten Journalisten

im Bezug auf ,Cash for news coverage® zunehmend zu beobachten:

,Es gibt [...] das Momentum, dass das alles auffillt. Das sieht man am Bildschirm, das spricht
sich in Bulgarien herum — wieder sage ich: kleiner Staat. Und das ist eine eigenartige Sankti-
on, viele Leute trauen sich nicht, es zu tun, damit es sich nicht herumspricht. Wenn wir das
Selbstregulation nennen wollen — das ist sehr Gibertrieben, aber es gibt etwas Solches. Nennen
wir es einfach Scham.” (Journalist A: 234—239)

Im Bezug auf die Ethikkommission der BDVO, die laut Satzung neben dem Vorstand das
zweite der beiden Organe der Organisation ist, erklart der Vorsitzende der BDVO, dass diese
sich mit ethischen Fragen und der Anwendung des Kodexes beschaftige. Sie konne sowohl
von BDVO-Mitgliedern einberufen werden, als auch sich selbst einberufen, diskutiere die
jeweiligen Falle, erstatte dem Vorstand Bericht und félle Entscheidungen. Es kénnen jedoch

keine Strafen verhdngt werden, einzige Sanktionsmoglichkeit sei bei Mitgliedern der BDVO,
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diese aus dem Verband auszuschlieflen. Auf Nachfrage erklart der Interviewpartner, dass
dies seines Wissens noch nicht vorgekommen sei (vgl. Berufsverband A: 132-146).

Ein anderer Interviewpartner, der der Vorsitzende der Ethikkommission der BDVO ist,
konstatiert, dass die Ethikkommission nichts von inakzeptablen Praktiken erfahre, weil ei-
nerseits niemand deren Einsatz zugebe, andererseits auch niemand anzeige (vgl. Berufs-
verband B: 482-489). Im letzten Mandat der Ethikkommission sei bisher erst eine einzige
Anfrage fiir eine Beschwerde eingegangen, die jedoch zuriickgezogen wurde, nachdem dem
Anfrager die Prozedur erklart worden war (vgl. Berufsverband B: 118-127). Der Interview-
partner stellt aufgrund von Gesprachen mit Mitgliedern der Ethikkommissionen anderer
Lander fest, dass es ein internationales Phanomen sei, dass die PR-Praktiker keine Absicht
bzw. Neigung hatten, sich an die Ethikkommission zu wenden. Als Griinde dafiir identi-
fiziert er, dass erstens das Ansehen der Institution niedrig sei, zweitens die PR-Praktiker,
die von unethischem Verhalten betroffen sind, keinen Konflikt mit ihren Branchenkolle-
gen schaffen wollen und drittens die Mitglieder der Ethikkommission als selbst tatige PR-
Praktiker meistens mit bestimmten Unternehmen verbunden seien. Letzteres erklare sich
dadurch, dass es im Gegensatz zu anderen Landern in Bulgarien noch keine altgedienten,
angesehenen Praktiker gebe, die sich bereits aus dem operativen Geschaft zuriickgezogen
haben, deshalb mit niemandes Interessen verbunden sind und so diese Aufgabe wahrneh-
men konnten (vgl. Berufsverband B: 25-59).

Aus diesen Griinden sei es weniger das Ziel der Ethikkommission, eine sanktionierende
Tétigkeit auszuiiben, als vielmehr die ethische Prinzipien zu popularisieren. Das Haupt-
ziel ist demnach, die PR-Praktiker und -Nachfrager davon zu tiberzeugen, dass ethisches

Handeln langfristig bessere Dividende bringt (vgl. Berufsverband B: 59-78).

5.10. Kulturelle Charakteristika

Im Bezug auf die kulturellen Charakteristika bulgarischer PR-Praxis stellt Ivanova fest,
dass die Organisationskultur in Bulgarien irgendwo zwischen den beiden Polen einer au-
toritdren und partizipativen Organisationskultur liegt, was sie in Abb. 5.6 auf der nachsten
Seite darstellt.

Aus den genau zwischen den Polen liegenden Werten fiir die Faktoren Machtdistanz und
Maskulinitat konkludiert die Autorin, dass diese bezeichnend fur die erhebliche Transfor-
mation der bulgarischen Gesellschaft nach 1989 sind, gleichzeitig aber zeigen, dass in der ge-
sellschaftlichen Kultur nach wie vor Uberreste der vergangenen sozialistischen Periode sind.
Der relativ hohe Wert fiir Unsicherheitsvermeidung steht fiir Intoleranz gegeniiber riskan-

ten oder bis dato unversuchten Losungen fiir Kommunikationsprobleme. Daraus schlie3t
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Individualismus
5 == Partizipative Kultur
== Autoritiare Kultur
4 Bulgarische PR
2
Maskulinitat Machtdistanz

Unsicherheitsvermeidung

Abbildung 5.6.: Organisationskultur bulgarischer PR (vgl. Ivanova 2008: 13)
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5. Der PR-Beruf in Bulgarien

IvaNova, dass bulgarische Organisationen weniger wahrscheinlich Innovationen stimulie-
ren und neue Ideen unterstiitzen. Im Bezug auf Individualismus tiberwiegen in der Or-
ganisationskultur bulgarischer PR individualistische Werte, was die Autorin einerseits als
positives Zeichen fiir ein Anstreben von professionellem Status und Selbstaktualisation an-
sieht, andererseits als Gefahr fiir Effektivitat und Produktivitit organisationaler PR, wenn
deren Mitglieder nicht kooperationsbereit und schwache Teamplayer sind (vgl. IvaNova
2008: 13 ).

Abgesehen von dieser theoretisch untermauerten empirischen Betrachtung kultureller
Aspekte werden von den Interviewpartnern auch einzelne Eigenschaften genannt, die ihrer
Meinung nach als charakteristisch fiir Bulgaren gelten. Auch wenn diese Gefahr laufen,
klischeehaft zu sein, konnen sie doch das Augenmerk auf gewisse Aspekte lenken.

Ein Interviewpartner merkt beispielsweise an, dass Bulgaren einen starken Hang zum
Negativismus bzw. Argwohn besaflen und eher stidlandisch temperamentvoll seien (vgl.
Praktiker A: 183—187; 391-392). Ein anderer merkt an, dass die Studierenden nicht sonder-
lich interessiert seien (vgl. Praktiker B: 188-189), laut einem der interviewten Professoren
ist mangelndes Interesse ein allgemeineres Problem, wie die geringen Teilnahmezahlen am
PR-Festival belegen.*® Ein Grund dafiir konnte folgende Feststellung sein: ,Der Bulgare
hort es nicht gerne, dass man ihm sagt, dass er etwas nicht weiff und daher lernen muss.”
(vgl. Professor A: 294-304) Dem stimmt auch einer der interviewten Journalisten zu, der
am Beispiel von Journalisten feststellt, dass Bulgaren niemals zugeben wiirden, dass sie et-
was lernen miissen. Sie betrachten sich demnach zwar als von der Umwelt, der Geographie
und den kleinen Maf3staben benachteiligt, wiissten aber trotzdem alles und seien um nichts
schlechter als die Anderen (vgl. Journalist A: 287-293).

Wie bereits bei den Berufsverbanden angefiihrt (siehe Kap. 5.7 auf Seite 166), scheint es
ein weiterer Charakterzug vieler Bulgaren zu sein, dass sie Anfiihrer sein und den Ton
angeben wollen, wodurch es zu einer Zersplitterung in viele Kleingruppen kommt (vgl.
Berufsverband B: 229-242). Einer der Interviewpartner erklart in diesem Zusammenhang,
dass es nach dem Ende des Sozialismus in vielen Branchen zu solchen Aufsplitterungen

kam und fiihrt folgendes Beispiel an:

,Die SBP, eine NGO, die die bulgarischen Schriftsteller vereinigte, zerfiel sofort in einige klei-
nere Organisationen. Es ging sogar soweit, dass sich die bulgarische orthodoxe Kirche in zwei
Teile gespalten hat. Zu einer bestimmten Zeit gab es zwei orthodoxe Kirchen in Bulgarien,

wobei jede fiir sich in Anspruch nahm, die wirkliche, die legitime zu sein, dass sie es ist, die

“Am PR-Festival 2008, das insgesamt eine Woche dauerte und sowohl Diskussionsrunden, Vortrage, als
auch die Verleihung des ,PR Priz* 2008 umfasste, waren nach Beobachtung des Autors der vorliegenden
Arbeit an den verschiedenen Tagen jeweils nur zwischen zehn und dreiflig Leute anwesend. Die einzige
Ausnahme bildete die Abschlussgala, im Rahmen derer auch die Preisverleihung stattfand.
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von Gott geheiligt ist. Es gab also einen Prozess der Teilung. Erst in den letzten Jahren ist der
umgekehrte Prozess zu beobachten, der normale Prozess der Vereinigung. Wir haben wieder
eine orthodoxe Kirche" (Praktiker A: 552—559)
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6. Schlussfolgerungen

In der vorliegenden Arbeit wurde auf Basis eines systemtheoretischen PR-Ansatzes ver-
sucht, Elemente und Relationen des PR-Berufsfeldes eines Staates, namlich Bulgarien, zu
erfassen. Diese systemtheoretische Grundlage bietet aufgrund ihres hohen Abstraktions-
grades die Moglichkeit, das Untersuchungsobjekt aus einer Meso/Makro-Perspektive in den
Blick zu nehmen, erschwert es jedoch aus demselben Grund, konkrete und lokale Aspek-
te wie kulturelle Besonderheiten zu betrachten. Fiir weiterfithrende Arbeiten ware dem-
nach zu priifen, ob sich beispielsweise die Strukturationstheorie, wie von FALKHEIMER (vgl.
2007: 292) vorgeschlagen, besser zur Erfassung multikultureller Aspekte eignet.

Die methodische Entscheidung fiir leitfadengestiitzte Experteninterviews und deren in-
haltsanalytische Auswertung hat sich als sehr fruchtbar erwiesen, um die Fragestellung der
vorliegenden Arbeit zu behandeln. Als eine weitere Methode hitte ergédnzend noch eine
Dokumentenanalyse von beispielsweise Verbandssatzungen, Ethikkodex oder Studienpla-
nen erfolgen konnen, was aber im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht geleistet werden
konnte.

Im Bezug auf die empirischen Ergebnisse lasst sich generell festhalten, dass die wichtigs-
ten Entwicklungsschritte des PR-Berufs in Bulgarien, wie die Etablierung von PR an den
Universitaten und die Griindung eines Berufsverbandes nicht von den Praktikern selbst,
sondern von auflen angestoflen wurden. Betrachtet man die Entwicklung der BDVO, lasst
sich feststellen, dass diese in jener Zeit, als sie von Leuten dominiert wurde, die in der
Ausbildung tatig waren, ungleich aktiver und gréfler war als heute, wo hauptséchlich PR-
Praktiker vertreten sind. Daraus lasst sich die Hypothese aufstellen, dass eine etwaige Reso-
nanz auf von auflen kommende Impulse eher schwach ausfillt, was die weitere Entwicklung
letztendlich auch hemmt. Diese Hypothese wire es durchaus wert, durch weitere Forschung
tiberpriift zu werden. In eine dhnliche Richtung weist die Betrachtung der sich nur schlep-
pend entwickelnden Zivilgesellschaft: Nachdem die auslandischen NGOs und Geldgeber
nach dem bulgarischen EU-Beitritt im Jahr 2007 ihre Tatigkeiten grofiteils eingestellt ha-
ben, scheint der dritte Sektor heute in schlechterem Zustand als zuvor.

Ein weiteres Ergebnis der vorliegenden Arbeit ist, dass es fiir weitere Untersuchungen
von PR in Bulgarien trotz der daraus resultierenden Abgrenzungsprobleme zielfithrend

scheint, starker zwischen zwei Bereichen der PR zu unterscheiden: einerseits korporative
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PR, andererseits politische bzw. institutionale PR. Diese Unterscheidung ist insofern sinn-
voll, da speziell in Bulgarien diese beiden Bereiche stark getrennt zu sein und den unter-
schiedlichen Regeln des jeweils zugehorigen gesellschaftlichen Teilsystems zu folgen schei-
nen.

Im Bezug auf das PR-Verstandnis der Praktiker lasst sich festhalten, dass dieses in Bul-
garien bislang kaum qualitativ untersucht wurde. In der vorliegenden Arbeit wurden zu-

mindest drei grundsétzlich verschiedene Verstandnisweisen identifiziert:

« PR als Ubermittlung von Nachrichten
« PR als Ubersetzung von Nachrichten
« PR als Erstellung von Nachrichten

Fiir zukiinftige Forschungen wére es durchaus wiinschenswert, zu untersuchen, ob etwa
weitere Typen existieren und inwiefern das jeweilige Verstandnis die Arbeit der PR-Prakti-
ker beeinflusst. Ein Ankniipfungspunkt ware hierbei ebenso die Frage, inwieweit bestimmte
Verstandnistypen im Zusammenhang mit der — nach Meinung vieler Praktiker inkorrek-
ten, sich aber dennoch durchgesetzt habenden — Ubersetzung von ,Public Relations® als
~Beziehungen mit der Offentlichkeit” in Verbindung stehen.

In der Betrachtung diverser PR-Tatigkeiten lasst sich feststellen, dass Krisen-PR in Bulga-
rien noch wenig entwickelt ist, was stark mit der ebenso wenig entwickelten Offentlichkeit
zusammenhangt. Solange es moglich ist, Krisen durch blof3es Abwarten quasi unbeschadigt
zu Uberstehen, scheint es einleutend, dass auch der Bedarf an Krisen-PR wohl nicht allzu
rasant ansteigen wird. Im Bezug auf CSR ist festzustellen, dass diese Praxis ebenso noch
nicht verbreitet und aufgrund mangelnder Akzeptanz vonseiten der Medien, aber auch der
Business-Sphare im Ganzen vielleicht schon wieder im Abnehmen ist. Dies sollte auf jeden
Fall weiter untersucht werden. Qualitatssicherung und Evaluation scheint ebenso noch kein
verbreitetes und in der Branche diskutiertes Thema zu sein, genauso wenig wie Lobbying.

Das Beispiel CSR konnte ein weiterer Hinweis auf eine eher geringe Nachhaltigkeit von
extern initiierten Entwicklungen sein, da auch CSR erst im Sog internationaler Initiativen
und Projekte begannen, sich zu entwickeln.

Im Bezug auf das Thema Qualifikation ist festzustellen, dass eine riesige Kluft zwischen
Theorie und Praxis zu herrschen scheint, die auch auf das Verhiltnis von akademischer Ge-
meinschaft und PR-Berufsgemeinschaft Auswirkungen haben diirfte. So wire eine mogli-
che Erklarung fiir die weitgehend fehlenden Beziehungen zwischen diesen beiden Gruppen,
dass viele der aktuell tatigen PR-Praktiker bereits eine PR-Ausbildung besucht haben, mit
dieser aber nicht zufrieden waren und deshalb nicht unbedingt die Nahe der akademischen

Gemeinschaft suchen.
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Insgesamt scheint es ein grofles Ausbildungsangebot zu geben, die beiden unbestritte-
nermafien wichtigsten Ausbildungsinstitutionen sind jedoch die SU und die NBU. Diese
beiden Universitaten scheinen aber geradezu eine Rivalitit auszutragen, die jedoch eher
auf einer symbolischen als auf einer materiellen Ebene stattfindet. Nichtsdestotrotz hat es
den Anschein, dass sich diese nicht férderlich auf die generelle Entwicklung sowohl der aka-
demischen Gemeinschaft, als auch des Faches PR auswirkt. Was Weiterbildung betrifft, gibt
es durchaus Nachfrage, die im wesentlichen von drei Agenturen bedient wird, die allesamt
international anerkannte Kurse mit einer dementsprechenden Qualitat anbieten.

Im Bereich der Berufsverbande manifestiert sich das auffalligste Merkmal des PR-Be-
rufsfeldes in Bulgarien, namlich die starke Zersplitterung der PR-Gemeinschaft. So gibt
es eine ganze Reihe an Berufsverbanden, die, wenn iiberhaupt, nur in schwachem Aus-
tausch miteinander stehen. Nach der Verabschiedung des Gemeinsamen Ethikkodexes im
Jahr 2005 scheint sich die allgemeine Verbandstatigkeit in den letzten Jahren hauptsachlich
auf reprasentative Veranstaltungen wie die Verleihung des ,PR Priz“ und das PR-Festival
zu konzentrieren. Im Zuge der Organisation dieser ist jedoch eine teils unprofessionelle
Herangehensweise anzutreffen, die verhindert, dass diesen Veranstaltungen der angestreb-
te Stellenwert zukommt. Eine Ursache fiir dieses Auseinanderklaffen von Anspruch und
Wirklichkeit konnte sein, dass selbst die unter den Berufsverbanden federfithrende BDVO
ein so minimales Budget hat, dass es ihr nicht moglich ist, ein Biiro einzurichten und zu-
mindest einen Mitarbeiter einzustellen. In Anbetracht dessen, dass samtliche Tatigkeiten
von den Vorstandsmitgliedern in deren Freizeit organisiert werden, ist es zwar respektabel,
dass immerhin die beiden genannten Veranstaltungen realisiert werden, viel umfangrei-
chere Aktivitaten sind jedoch kaum zu erwarten.

Hatte bisher die BDVO die Fithrungsrolle in der Entwicklung der PR-Gemeinschaft inne,
bleibt abzuwarten ob sie diese in Zukunft an die neugegriindete, iibergreifende BKVO ab-
geben wird. Dies héngt nicht zuletzt davon ab, ob und wie diese in der Branche akzeptiert
und ob und welche Aktivitaten sie zur Weiterentwicklung der Branche unternehmen wird.

Was die Beziehungen zwischen PR-Praktikern und Journalisten bzw. Medien betrifft, ist
festzuhalten, dass kaum institutionalisierter Dialog zwischen diesen Gruppen - etwa auf
Verbandsebene — besteht. Ein solcher Dialog scheint jedoch durchaus wiinschenswert, da
somit Probleme in der beruflichen Koexistenz schneller ausgerdumt werden konnten. Ein
Thema, dass nach den Ergebnissen der vorliegenden Arbeit auf jeden Fall diskussionswiir-
dig ware, ist die weitverbreitete Praktik der ,Medienpartnerschaft”. Wahrend die meisten
der interviewten PR-Praktiker diese als legitim und unzweifelhaft betrachten, sind die in-
terviewten Journalisten und einer der Professoren gegenteiliger Meinung.

Im Bezug auf normative Aspekte der PR in Bulgarien lasst sich festhalten, dass PR in
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Bulgarien nicht durch eigene Gesetze reguliert sind und der Berufszugang frei ist. Auch
im Bezug auf ethische Aspekte scheint es kaum Regulierung zu geben. Zwar existieren so-
wohl ein gemeinsamer Ethikkodex aller Berufsverbande, als auch eine Ethikkommission
der BDVO, jedoch wird diesen von den Interviewpartnern wenn tiberhaupt, dann nur sehr
geringes Gewicht beigemessen. Die vorherrschende Meinung, dass das gesellschaftliche und
wirtschaftliche Umfeld in Bulgarien weitgehend korruptionstolerant ist, hat so auch Aus-
wirkungen auf PR. Dennoch ist die Mehrzahl der befragten Experten der Meinung, dass
eine Regulierung erst durch den Markt stattfinden werde.

In der vorliegenden Arbeit wurden von den befragten Experten in unterschiedlichen
Zusammenhéangen immer wieder Verweise auf Wesensziige des ,typischen Bulgaren® ge-
bracht, um diverse Phanomene zu erkldren. So ist dieser beispielsweise jemand, der gerne
die Anfiihrerschaft an sich reifit, weshalb es zu einer Zersplitterung organisationaler Struk-
turen kommt. Solche Klischees konnen wertvolle Hinweise auf das kollektive Selbstbild
und die dementsprechende Selbstwahrnehmung sein, deren Kenntnis wiederum hilfreich
fir das Verstandnis der ,feldinternen Logik” und der in der Gesellschaft vorherrschenden
Orientierungen sein kann. Eine nahere Auseinandersetzung mit diesen Fragen koénnte ei-
nen wertvollen Beitrag zu einer interkulturellen Perspektive auf PR in Bulgarien darstellen,
weshalb es fiir zukiinftige Untersuchungen durchaus sinnvoll zu sein scheint, diese lokalen

kulturellen Aspekte stirker in die Betrachtung einzubeziehen.
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Anhang A. Anmerkung zu den
Interviewtranskripten

Der Tradition der meisten empirischen Studien folgend, sind der vorliegenden Diplom-
arbeit die Interviewtranskripte als empirisches Rohmaterial nicht beigefiigt. Der Haupt-
grund dafiir ist die Tatsache, dass Kenner der (doch eher kleinen) bulgarischen PR-Szene
die Interviewpartner anhand der vollen Gesprache leicht identifizieren kénnen. Durch die
methodische Ausrichtung war den Interviewpartnern klar, dass die gefithrten Gesprache
nicht primér der Publikation dienen (wie das etwa in einem journalistischen Interview der
Fall gewesen wire), weshalb sehr offen Auskunft auch tiber kontroverse Themen gegeben
wurde. Aus dieser Offenheit soll den Beteiligten kein Nachteil, etwa in Form der Beein-

trachtigung professioneller Beziehungen, entstehen.

Falls jedoch fiir weitere Forschungen Interesse am Material besteht, bin ich gerne bereit,
es im Einzelfall zur Verfiigung zu stellen. Zu diesem Zweck bitte ich um Kontaktaufnahme

per email:

matthias.noe @ synthesen.net
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Kurzdarstellung

Deutsch

Kommunikationspraxis ist ein Teilgebiet der Kommunikationswissenschaft, unter das auch
die Erforschung der Kommunikationsberufe Journalismus, Werbung und PR fallt. Die vor-
liegende Arbeit versucht, den PR-Beruf in Bulgarien im Zuge einer qualitativen empirischen
Studie in seiner aktuellen Auspragung zu erfassen und zu beschreiben. Auf der theoreti-
schen Ebene bilden die funktional-strukturelle Systemtheorie nach LunMANN (1984) und
der darauf aufbauende organisationsbezogene PR-Ansatz nach Szyszka (2009) die Aus-
gangsbasis zur Auseinandersetzung mit PR. Die mittels einer Analyse der Berufsfeldstudien
von ROTTGER/HOFFMANN/JARREN (2003) und WIENAND (2003) identifizierten Themenberei-
che dienen als Grundlage fiir Experteninterviews mit bulgarischen PR-Praktikern, Berufs-
verbandsmitgliedern und Journalisten. Das iibersetzte, transkribierte und einer qualitati-
ven Inhaltsanalyse nach MAYRING (2008) unterzogene Material wird im empirischen Teil
mit den Ergebnissen bisheriger bulgarischer Studien zum PR-Beruf zusammengefiihrt und
so weiter angereichert.

Wichtige Ergebnisse der vorliegenden Arbeit sind die Erkenntnis, dass in zukiinftigen
Studien starker zwischen korporativer und politischer bzw. institutionaler PR unterschieden
werden sollte, die Identifizierung von mindestens drei Typen des bislang qualitativ kaum
erforschten PR-Verstandnisses unter PR-Praktikern in Bulgarien, die Identifizierung eines
Konkurrenzkampfes der zwei grofiten Universitidten und dessen negativer Einfluss auf die
Entwicklung des Berufsfeldes, die Identifizierung einer veritablen und kontraproduktiven
Zersplitterung der Berufsgemeinschaft in viele eigenstandige Verbande, die Identifizierung
von Medienpartnerschaften als verbreitete, aber zu diskutierende Praktik der Beziehungen
zwischen PR und Medien, sowie das Desiderat einer stiarkeren Einbeziehung kollektiver

Selbstbilder zur Eroffnung einer interkulturellen Perspektive auf PR in Bulgarien.

229






Curriculum Vitce

email
seit 10/2007

seit 10/2002

02/2008-06/2008

10/2005—09/2006

10/2001-09/2002

10/1999—09/2000

09/1991-06/1999

MAaTtTHIAS NOE

* 25.04.1981 in Graz, lebhaft in Wien

matthias.noe @ synthesen.net

Studium der Slawistik (Bulgarisch, Russisch)

Studium der Publizistik- & Kommunikationswissenschaft mit Fa-
cherkombination aus Pddagogik, Romanistik
KWA-Forschungsaufenthalt in Sofia

ERASMUS-Aufenthalt in Sofia, Studium der PR an der Sofioter

Universitit ,,St. Kliment Ohridski®

Studium der Betriebswirtschaft (KFU Graz)
Studium der Verfahrenstechnik (TU Graz)

Wirtschaftskundliches Bundesrealgymnasium (Graz)


mailto:matthias.noe@synthesen.net?subject=[Diplomarbeit]

	Dank
	Abkürzungen
	Tabellen
	Abbildungen
	Einleitung
	Theoretische Grundlagen
	PR-Theorien: Was ist eigentlich PR?
	Die Problematik des Definierens
	Abstraktionsgrad von Ansätzen
	Ansätze und Analyseeinheit
	Mikro-Ebene � Interaktion/Handlung
	Meso-Ebene � Organisation
	Makro-Ebene � Gesellschaft

	Ansätze und wissenschaftstheoretische Paradigmen
	Systemtheorie
	PR-Schlüsselbegriffe
	Systemtheoretische PR-Ansätze
	Journalismus und PR in der Mediengesellschaft

	Ansätze und Ursprung (zeitlich, örtlich)
	PR in Nordamerika und Westeuropa
	PR in Zentral- & Osteuropa

	Zusammenfassung PR-Theorien

	PR-Berufsfeldforschung
	Berufssoziologie
	Arbeit � Beruf � Profession
	Wissen, Fähigkeiten, Fertigkeiten
	Professionalisierung

	Berufsfeld PR


	Methodische Herangehensweise
	Methodische Herangehensweise
	Qualitative Sozialforschung
	Experteninterview
	Qualitative Inhaltsanalyse
	Systemtheoretisch-konstruktivistische Implikationen
	Beobachtung und Befragung
	Inhaltsanalyse

	Methodik der vorliegenden Arbeit
	Erhebung
	Aufbereitung
	Auswertung



	Empirische Ergebnisse
	Der PR-Beruf in Bulgarien
	Allgemeine Informationen zu Bulgarien
	Medien

	Berufsgeschichte
	Erste Phase: 1989�1995
	Zweite Phase: 1996�2001
	Aktuelle Phase: 2001�jetzt

	Berufsfeldstrukturen
	Studien
	Soziodemographische Daten
	Akteure
	Monopolisierung
	Internationalisierung

	PR-Verständnis
	PR-Bezeichnungen/Terminologie
	PR-Verständnis der Praktiker
	PR-Verständnis externer Publika

	PR-Praxis
	Berufsbezeichung/Terminologie
	Abgrenzung der Kommunikationsberufe
	PR-Tätigkeiten
	Berufszufriedenheit

	Qualifikation
	Anforderungen
	Ausbildungsangebot
	Entsprechung von Ausbildung und Anforderungen
	Weiterbildungsangebot

	Berufsverbände
	Anforderungen
	Spezielle Verbände

	Beziehungen
	Praktiker/Praktiker
	Praktiker/Nachfrager
	Praktiker/Journalisten/Medien
	Praktiker/Wissenschaft

	Normative Grundlagen
	Recht
	Ethik

	Kulturelle Charakteristika

	Schlussfolgerungen
	Bibliographie
	Literatur im lateinischen Alphabet
	Literatur im kyrillischen Alphabet (transliteriert)
	Literatur im kyrillischen Alphabet

	Anmerkung zu den Interviewtranskripten
	Kurzdarstellung
	Deutsch

	Curriculum Vitæ


