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Abstract Unternehmenskrisen sind aufgrund ihres Nachrichten-
werts von hohem journalistischen Interesse. Diese erhéhte Aufmerk-
samkeit gepaart mit einer in Krisensituationen vorherrschenden
Unsicherheit und Anspannung kann die Beziehung zwischen PR und
Journalismus veriandern. Auf Basis des Intereffikationsansatzes, der
Determinationsthese und unter Beriicksichtigung relevanter Ethik-
Kodizes aus PR und Journalismus wird diese Beziehung am Beispiel
der Volkswagen-Dieselkrise beschrieben. Datenbasis fur die Unter-
suchung sind qualitative Interviews mit zw6lf Journalist_innen und
zwei Automobilexpert_innen zu ihren Erfahrungen mit PR-Vertreter_
innen von VW wihrend und vor der Dieselkrise. Die Befunde zeigen,
dass sich die Krisensituation auf die Beziehung zwischen PR und
Journalismus auswirkt, wobei eine wesentliche Rolle spielt, welche

Art der Beziehung vor der Krise aufgebaut wurde.

s begann mit einer Schlagzeile, die alles ins Rollen brach-

te: ,Manipulierte Software in elf Millionen Autos“ (Stid-

deutsche Zeitung Online 2015).* Innerhalb kiirzester
Zeit entwickelte sich diese Nachricht im Herbst 2015 zu einer
der bislang grofiten Glaubwurdigkeitskrisen der Automobilge-
schichte. Die gegen Volkswagen (VW) laufenden Gerichtsver-
fahren und daraus teilweise resultierenden Riickkaufaktionen
beziffern sich auf einen Schaden von tiber 25 Milliarden Dollar
(Stand Februar 2018). Neben dem finanziellen Schaden bedeutet
die Dieselkrise fur VW insbesondere eine gesellschaftliche und

1 Der vorliegende Aufsatz basiert auf den Ergebnissen der Magisterarbeit
des Autors, die von Prof. Dr. Sabine Einwiller an der Universitit Wien im
Jahr 2018 betreut wurde.
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somit mediale Herausforderung, denn Krisensituationen zeich-
nen sich durch eine hohe Ausprigung des Nachrichtenfaktors
Negativitat aus, der im Falle VW erganzt wird durch Prominenz,
Relevanz und Nihe. Somit besitzt die Dieselkrise einen hohen
Nachrichtenwert und erfahrt daher starke Aufmerksamkeit sei-
tens der Medien.

Im Zuge der Recherche und Berichterstattung spielt insbe-
sondere die Kommunikation und Beziehung zwischen PR-Schaf-
fenden und Journalist_innen eine Rolle. Um diese Beziehung in
einer Krisensituation — hier am prominenten Beispiel der VW-
Dieselkrise — darzustellen, wird das Intereffikationsmodell von
Bentele/Liebert/Seeling (1997, S. 246) herangezogen, das mo-
dellhaft und systemtheoretisch die Beziehung zwischen PR und
Journalismus veranschaulicht. Die Autoren des Modells verste-
hen dieses als Darstellung des Verhiltnisses ,eines gegenseitig
vorhandenen Einflusses, einer gegenseitigen Orientierung und
einer gegenseitigen Abhingigkeit zwischen zwei relativ autono-
men Systemen” (ebd., S. 240). Folglich konstatieren sie, dass die
Ziele der einen Seite nicht ohne die Leistungen der anderen Sei-
te zu erreichen sind. So fithren Bentele et al. an, dass die Medien
beispielsweise ohne die Informationen der PR nicht existieren
kénnten — genauso wenig wie die PR ohne die Medien, weil letz-
tere die Macht haben, Themen mit gesellschaftlicher Relevanz
auszustatten und eine grofie Anzahl an Rezipient_innen zu er-
reichen. Die Autoren restimieren, dass so jede Seite die Ziele und
Leistungen der jeweils anderen ermdéglicht.

Das Verhaltnis zwischen PR und Journalismus
Sogenannte Adaptionen (Anpassungshandlungen) und Indukti-
onen (Einflussnahmen) charakterisieren im Intereffikationsmo-
dell die Beziehung zwischen PR-Manager_in und Journalist_in.
Diese finden in Bezug auf drei Dimensionen statt: Sachdimen-
sion, zeitliche und sozial-psychische Dimension. Eine Adaption
im Kontext der Sach- und zeitlichen Dimension ist zum Beispiel,
dass die PR auf strukturelle und organisatorische Rahmenbe-
dingungen der Medien eingeht, wie etwa Redaktionsschliisse
bei ihren Publikationen beachtet oder vorformatierte Bilder
fur Veroffentlichungen liefert. Ein Beispiel fur Induktionen ist,
wenn die PR mittels Pressemitteilungen oder anderen Instru-
menten versucht, Einfluss auf die Berichterstattung zu nehmen
(vgl. Bentele et al. 1997, S. 241f.). Auf sozial-psychischer Ebene
lage eine Induktion seitens der PR vor, wenn Macht ausgeiibt
wirde, um die journalistische Seite zu beeinflussen. Intereffika-
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Es gibt verschiedene

tion ist — wie der Begriff suggeriert — ein wechselseitiges Phano-
men, d. h. auch Journalist_innen iiben Adaptionen und Indukti-
onen aus. Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt jedoch auf den
Adaptionen und Induktionen der PR gegeniiber dem Journalis-
mus wihrend einer Krise, weshalb Journalismus-seitige Adapti-
onen und Induktionen hier unbertcksichtigt bleiben.

Studien und Untersuchungen von Macnamara (2014) und
Baerns (1991) zu Folge sind rund 4o bis 75 Prozent der journalis-
tischen Inhalte von PR-Inhalten nicht nur beeinflusst, sondern
sogar gleichlautend mit dem Grundtenor der zuvor abgehalte-
nen Pressekonferenz. Die Baerns’sche Determinationsthese be-
sagt dabei, dass Offentlichkeitsarbeit ,Themen und Timing der
Medien unter Kontrolle“ (Baerns 1985, S. 98) habe. Rossmann
(1993) zeigte am Beispiel der Umweltorganisation Greenpeace
ebenfalls den Einfluss von PR-Inhalten auf Medien: 84 Prozent
der von ihr untersuchten Pressebeitrige gingen auf inszenier-
te und als wichtig vorgegebene Ereignisse seitens Greenpeace
zuriick (vgl. ebd., S. 88f.). In einer Krisensituation ist diese De-
termination jedoch deutlich verringert: Laut einer Studie von

Barth und Donsbach (1992) tbernehmen
Journalist_innen in Krisensituationen ei-

Kommunikationsstrategien, nes Unternehmens oder einer Organisation
die dazu eingesetzt werden kénnen, deutlich seltener durch die PR bereitgestellte
eine bestehende Krise abzumildern. Inhalte. Dies zeigte sich anhand einer Unter-
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------------------------------ suchung von Unternehmen und Organisati-

onen, die in umweltsensiblen Bereichen titig sind. Die Studie
belegt, dass der Nachrichtenwert, der in Krisensituationen hoch
ist, stark positiv mit der Rechercheaktivitit von Journalist_in-
nen korreliert. Die Studie von Barth und Donsbach besitzt fiir
die vorliegende Arbeit besondere Relevanz, da es sich auch bei
der Manipulation von Abgaswerten um eine hoch umweltsen-
sible Thematik handelt.

Am Intereffikationsmodell fillt auf, dass Bentele et al.
(1997, S. 242) auf Einflussfaktoren auflerhalb des Modells ein-
gehen, jedoch nicht angeben, welche dies sein kénnten, und
auch nicht erldutern, welche Abhingigkeiten zwischen Jour-
nalismus und PR bestehen. So gibt es verschiedene Kommuni-
kationsstrategien und -taktiken, die dazu eingesetzt werden
koénnen, eine bestehende Krise abzumildern. So zum Beispiel
die ,haufig als ,Alheilmittel’ gepriesene PR-Strategie der Of-
fenheit und Transparenz® (Hoffjann 2001, S. 291). Ziel der vor-
liegenden Studie ist es herauszufinden, welche Strategien und
Taktiken die PR-Abteilung der Volkswagen AG angewendet
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hat, um trotz Krisensituation Einfluss auf die Berichterstat-
tung durch Journalist_innnen zu nehmen und inwieweit die-
se mit den ethischen Grundsitzen von PR und Journalismus,
insbesondere festgeschrieben im Kommunikationskodex des
Deutschen Rats fiir Public Relations (DRPR) sowie im Presse-
kodex, vereinbar sind. Ein besonderes Augenmerk liegt dabei
auf der sozial-psychischen Dimension der Beziehung zwischen
PR-Schaffenden und Journalist_innen sowie

auf der 6konomischen Beziehung zwischen Die Fragestellungen beschdftigten
Unternehmen und Medienh&usern. So kénn- sich hauptsdchlich mit den
te es Entwicklungen der 6konomischen oder individuellen Erfahrungen und
sozial-psychischen Abhingigkeit von Redak- Sichtweisen der Journalist_innen.

tionen zu Volkswagen gegeben haben oder s
immer noch geben (vgl. Altmeppen et al. 2004, S. 11). Auch wire
denkbar, dass seitens Volkswagen Machtverhiltnisse genutzt
oder die Rechtsabteilung bemtht wurden, um bestimmte The-
menaspekte zu beeinflussen. Denn in einer derartigen Situati-
on erhohter Aufmerksamkeit und Recherchetitigkeit seitens
der Journalist_innen hat es die PR schwer, ihr Ziel, eine mog-
lichst positive mediale Stimmung zu erzeugen, zu erreichen.
Und gleichzeitig gilt, dass die Berichterstattung der Medien das
Bild eines Unternehmens in der Gesellschaft wesentlich prigt
(vgl. Bourdieu 1991, S. 648ff.; Fromme/Schiffer 2007, S. 8f.).

Empirische Untersuchung

Um die Zielsetzung zu erreichen, wurden zwischen dem 13. No-
vember und 20. Dezember 2017 problemzentrierte Interviews
gefithrt. Interviewpartner_innen waren zwolf Journalist_in-
nen, die fiir deutsche Medien titig sind (drei freie Journalist_in-
nen, zwei von Automobilmedien, fiinf von Wirtschaftsmedien,
einer von einem politischen Magazin sowie ein TV-Journalist)
und zwei Expert_innen aus automobilwirtschaftlichen For-
schungsinstituten. Alle Gesprachspartner_innen beschiftigten
sich wiahrend der Dieselkrise verstiarkt mit VW. Die Interview-
partner_innen wurden nach dem Verfahren des Theoretical Sam-
pling ausgewihlt und mithilfe eines Interviewleitfadens befragt.
Die 14 Interviews hatten eine durchschnittliche Lange von 39
Minuten. Die Fragestellungen beschiftigten sich hauptsichlich
mit den individuellen Erfahrungen und Sichtweisen der Journa-
list_innen beziiglich der Zusammenarbeit mit den Public Rela-
tions von Volkswagen vor und wihrend der Dieselkrise. Konkret
ging es zum Beispiel um die Einschitzung, wie kritisch der per-
sonliche Kontakt zwischen PR-Manager_in und Journalist_in
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gesehen wird und wie sich dieser — neben kommunizierten In-
halten oder Pressereisen - verandert hat. Auch wurde gefragt, ob
Volkswagen bei einer kritischen Berichterstattung nachgefasst
hat-undwennja, wie. Alle telefonisch gefithrten Gespriache wur-
den vollstandig transkribiert und mithilfe der Software MAXQ-
DA inhaltsanalytisch der Methode von Mayring (2003) folgend
ausgewertet. Die Kategorisierung erfolgte entlang der verschie-
denen Dimensionen der Intereffikation und wurde um weitere
Dimensionen erweitert, die direkt aus den gefithrten Interviews
abgeleitet und entwickelt wurden. Dabei geht es beispielsweise
um konkrete Akteure sowohl auf der journalistischen als auch
auf der PR-Seite. So wurde die Rolle von Expert_innen - in
diesem Fall Professor_innen, Informant_innen, Investiga-
tiv-Journalist_innen und Pressesprecher_innen untersucht.
Zudem wurden neben Induktionen und Adaptionen auch
Machtverhiltnisse und Kommunikationsverhiltnisse im
Modell dargestellt.

Personliche Einflussnahme

Alle Interviewten gaben an, dass eine personliche Beziehung
zwischen PR-Manager_in und Journalist_in Grundvorausset-
zung einer qualitativ hochwertigen journalistischen Arbeit sei,
gerade in einer Krisensituation. Einige davon bezeichneten eine
personliche Beziehung sogar als ,,unersetzlich®.

,[...] personlicher Kontakt spielt fiir mich eine riesen Rolle. Wenn du
gut mit einem kannst, dann rufst du den an, und dann kriegst du mei-
nes Erachtens auch die News, als wenn du keinen Menschen kennst,
neu bist, und dann ruft da einer an, selbst wenn du von der FAZ bist,
wenn dich da keiner kennt, dann bist du auf verlorenem Posten” (Jour-
nalist, Wirtschaftsmedium).

Grundsitzlich ist eine persoénliche Beziehung aus ethischen
Gesichtspunkten weder mit dem deutschen Kommunikations-
index noch mit dem Pressekodex vereinbar. Und auch die In-
terviewten selbst sehen eine solche Beziehung - trotz der ihr
beigemessenen Relevanz — mitunter kritisch, da diese dazu fith-
ren kann, dass sich die psychologische Hemmschwelle fiir eine
negative Berichterstattung erhéht:

,Ist nicht ganz unproblematisch. Also das ist auch ein Faktor, der, wiir-
de ich sagen, iibersteigt die Wirkung von schicken Pressereisen oder
Fahrvorstellungen bei Weitem. Also [...] es gibt PR-Manager, die ver-
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suchen schon so einen persénlichen Kontakt herzustellen. Und einem
zum Geburtstag eine Karte zu schicken, das spiirt man schon. Ich kann
mir vorstellen, dass das fiir den ein oder anderen — rein aus menschli-
cher Sicht — nicht immer so leicht ist, auch mal was Negatives zu schrei-
ben, wenn man weif3, wie der ,Kumpel’ auf der anderen Schreibtisch-
seite dann leidet. Das ist glaube ich auf jeden Fall fieser” (Journalist,

Automobilmedium).

Kritisch gesehen wird die persénliche Beziehung auch aufgrund
der nicht ausgeglichenen Machtverhiltnisse, die zwischen
einem grofien Unternehmen wie VW und einzelnen Journalist_
innen bestehen:

,Der personliche Kontakt und die persénliche Niihe kann sehr positiv
sein, wenn Journalist und Unternehmen auf Augenhéhe sind. Bei dem
aktuellen Gefiille, dass ein Unternehmen so weitaus mehr Macht hat
als ein Journalist, halte ich diese persinliche Nihe fiir dufSerst gefihr-
lich, weil das noch immer zu Gunsten des Unternehmens und zu Lasten

des Journalisten geht” (Freier Journalist).

Méglichkeiten der Machtausiibung umfassen Aktionen seitens
der PR, eine kritische Berichterstattung — meist im Nachgang
- zu kritisieren, oder zu versuchen, eine Gegendarstellung oder
zumindest eine Klarstellung in einem Folgeartikel zu erwirken.
Im Kontext der VW-Dieselkrise kam es laut Aussagen der inter-
viewten Journalist_innen vor, dass PR-Manager_innen nach
einer aus VW-Sicht zu kritischen Darstellung telefonisch nach-
fassten, wobei die Gesprichssituation mitunter entglitt:

» [...] wenn man einen Kommentar gemacht hat oder etwas geschrie-
ben hat, was denen nicht in den Kram passt, [...], natiirlich rasten die
dann auch mal wieder aus oder werden dann mal laut [...], aber das ist
das Auf und Ab. Das ist eine Krisensituation und das ist einfach so“
(Journalist, Wirtschaftsmedium).

, [...] Jaja, natiirlich machen die das, ist doch logisch. Haben die auch
bei uns gemacht. Also ich hab die auch schreiend am Telefon gehabt”
(Journalist, Wirtschaftsmedium).

Diese beiden Zitate stehen stellvertretend fiir sieben weiteren
Aussagen zu der Thematik ,,Nachfassen®. Dies zeigt, dass sich die
PR-Manager_innen von VW mit den verantwortlichen Journa-
list_innen und Redakteur_innen kritischer Berichterstattung
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direkt auseinanderzusetzen versuchten, um bei diesen eine Ein-
stellungs- oder Handlungsianderung zu erreichen. Wenn hierbei
die Machtposition des Unternehmens eingesetzt wird, kann
dies als Verstof? gegen Punkt 7 Fairness des deutschen Kommu-
nikationskodex gewertet werden. Auch Punkt 3 des Kodex, in
dem es heifdt , Zuverlissigkeit, Konsistenz und Berechenbarkeit
sind Bestandteil integren PR-Handelns", ist in Frage gestellt.

Wenn PR-Manager_innen beikritischen Themen ausfallend
reagieren und personlich werden, ist dies mit der Definition von
Integritit und Professionalitit nicht vereinbar. Einer der inter-
viewten Journalisten berichtete in diesem Zusammenhang von
der personlichen Erfahrung, von der VW-PR-Stelle nicht mehr
zu Pressekonferenzen eingeladen zu werden, weil er zu kritisch
berichtete; er stellte auch die Integritit und Professionalitit sei-
tens Volkswagen gegeniiber der Presse und der Offentlichkeit in
Frage. Einer der Experten berichtete, dass sich VW bei seinem
Vorgesetzten iiber seine offentlichen Auferungen beschwer-
te, was dieser Experte als ,infantiles Vorgehen“ bewertete.
Verschiedene Journalist_innen dufierten jedoch auch Verstand-
nis fir das Verhalten der PR-Manager_innen. So stinde die PR
in einer Krisensituation eben in der Regel unter groflem Druck
und verhalte sich damit nur menschlich.

Eine sehr positive Beziehung von Journalist_innen mit der
PR-Abteilung kann in einer Krisensituation jedoch auch zu einer
Kompensationsreaktion fithren. So wurde von verschiedenen
der Befragten beobachtet, dass Journalist_innen mit besonders
guter Beziehung zum Unternehmen auf einmal begannen, iiber-
durchschnittlich negativ zu publizieren, um ihre Unabhingig-
keit unter Beweis zu stellen:

,Ein Teil der Strategie war ja korrumpieren. Deswegen ist das fiir ei-
nige Berichterstatter, die lange dabei sind, [...] schon schwierig [...],
wenn Sie dann auf einmal bése schreiben sollen oder miissen, dann
kann das auch dazu fiihren — das hab ich auch schon erlebt — dass
das dann halt ins Negative, ins iibertrieben Negative geht, weil man
halt vor der eigenen Heimatredaktion sich unglaublich kritisch zei-
gen muss und unkorrumpiert [...] vielleicht auch vor sich selber”
(Journalist, Wirtschaftsmedium).

Auch wenn Methoden der Beziehungspflege wie luxurigse Pres-
sereisen und Einladungen zur Reise im Firmenflugzeug, wie sie
frither iblich waren, heute nach Bekunden der Interviewten
tabu sind (,Viele Spielereien, die man sich friher gegénnt hat
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bei VW, finden nicht mehr statt.“ Journalist, Automedium),
werden die Auswirkungen der in fritheren Zeiten aufgebauten
Beziehungen wahrgenommen:

LAlso [...] da ist dann der Kollege von MEDIUM besonders kritisch
geworden, weil er sich halt von denen erste Klasse und mit dem Fir-
menflieger durch die Welt kutschieren hat lassen und sonst irgendwel-
che Annehmlichkeiten noch angenommen hat, die man so haben will“
(Journalist, Wirtschaftmedium).

Dass die Haltung des kritisierten Journalisten mit Ziffer 1
»+Wahrhaftigkeit und Achtung der Menschenwiirde® und 2 ,jour-
nalistische Sorgfalt” des Pressekodex nicht vereinbar ist, liegt
auf der Hand (vgl. Presserat 2017).

Okonomische Einflussnahme
Ein weiterer von Interviewpartnern mehrfach angesprochener
Punkt betrifft die 6konomische Einflussnahme von PR auf re-
daktionelle Inhalte. Der Grundsatz der Trennung von Werbung
und redaktionellem Inhalt ist in der Richtlinie ,PR und Journa-
lismus“ des DRPR sowie im Pressekodex unter Ziffer 7 festge-
schrieben (vgl. Presserat 2017, S. 19). Weber vermutet, dass diese
Trennung weniger strikt gehandhabt wiirde: ,Mutmaflich ar-
beiten journalistische Redaktionen zunehmend enger mit Wer-
be- und PR-Abteilungen von Medien zusammen; eine bewihrte
organisatorische Trennung wird mutmafilich zunehmend zu-
gunsten von operativen Teams aufgeldst” (Weber 2004, S. 60).
Dass man itber Werbeschaltungen Einfluss auf Redak-
tionen ausiben kann - und dass dies auch praktiziert wird -,
scheint auch fir einige Interviewpartner schon fast zu einer
geduldeten Selbstverstindlichkeit geworden zu sein. Bezogen
auf die Zeiten vor der Dieselkrise bemerkt ein Journalist, dass
6konomische Einflussnahmen dazu gefihrt hitten, dass einige
Redaktionen in ein Abhingigkeitsverhiltnis geraten seien:

,Also Volkswagen - es gibt ja diesen sehr treffenden Satz vom
Kollegen Hawranek - ist wie Nordkorea ohne Arbeitslager.
Da ist schon was dran, das ist ne harte Kultur, eine Gewinnerkul-
tur, die viele Probleme auch gekauft hat. Also, ich meine, da gibt
es ohne Ende Medien, die haben davon blendend gelebt, [...] dass
Volkswagen die querfinanziert hat. Und die haben viele Jour-
nalisten korrumpiert. Das muss man halt auch ganz klar sehen®
(Journalist, Wirtschaftsmedium).
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Durch das Kaufen von Werbeplitzen kénnen PR-Abteilun-
gen Macht tber Redaktionen entfalten und somit ihre Indukti-
onsleistung erh6hen. Neben der Schaltung von Werbeanzeigen
ist ein weiterer Trend das Engagieren von Journalist_innen, um
PR-Texte im Sinne des ,Storytellings” fiir die unternehmensei-
genen Kanile zu verfassen. Nahezu alle interviewten Journa-
list_innen gaben dazu an, dass dies bei hauptberuflich agieren-
den Journalist_innen unter ethischen Gesichtspunkten nicht
mit deren Hauptaufgabe vereinbar sei. Diese 6konomische Ein-
flussnahme bringt ein Journalist wie folgt auf den Punkt:

,Man ist dann auch als Printmedium der Industrie und deren Good-
will ausgeliefert. Und dann hat mir letztens noch einer gesagt:
Ein Wirtschaftsblatt hat andere Moglichkeiten, darauf zu reagie-
ren, als, was weifd ich, ,Auto Motor und Sport". So, ich weif3 aber
auch, dass VW schon mal einen lingeren Boykott ausgesprochen hat”

(Freier Journalist, meist tdtig fiir Wirtschafts- und Automobilmedien).

Die Interviewpartner_innen duflerten jedoch nicht, dass VW
wihrend der Dieselkrise verstiarkt 6konomischen Einfluss aus-
getibt hitte oder auf diese Weise versucht hitte, Druck auf Re-
daktionen auszutiben. Zu Koppelungsgeschiften, die hiufig
auch verharmlosend als ,Kooperationen“ bezeichnet werden,
machten die Interviewten nur allgemeine Aussagen wie diese:

,Hersteller versuchen eher iiber ihre finanziellen Maglichkeiten —
was die Werbung betrifft, oder Kooperationen, wie es so schon heifst,
irgendwelche Geschichten, die man gemeinsam mit einem Herstel-
ler macht, wo dann Geld fliefst oder so was. Das sind eher die Dinge,
wie sich Autofirmen Relevanz und Einfluss in den Medien sichern®

(Journalist, Automobilmedium).

Diskussion der Befunde zur Dieselkrise

Die Ergebnisse der qualitativen Analyse der Interviews zeigt,
dass sich die Einflussnahme durch Induktionen seitens VW
wihrend der Krise nicht bedeutsam veridndert hat. Das Ver-
hiltnis blieb konsistent und professionell, denn besonders das
Thema Compliance, der Verzicht auf eine Einflussnahme auf die
Presse mittels 6konomischer Vorteilsnahme, wie zum Beispiel
Geschenke oder Einladungen, die mit einer Produktprisentati-
on nichts oder wenig zu tun haben, scheint in den Redaktionen
der interviewten Journalist_innen sowie in der PR-Abteilung
von VW mittlerweile verankert zu sein. Lediglich die Art und
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Weise wihrend der Krise nachzufassen erschien einigen der
Journalist_innen emotionaler und teilweise auch aggressiver,
was auf die angespannte Krisensituation zuriickgefithrt und als
,menschlich“ bewertet wurde.

Die Aussagen der Interviewpartner_innen zeigen jedoch
auch, dass die Beziehungen, die vor der Dieselkrise aufgebaut
wurden, Einfluss auf den Journalismus ausgetbt haben. So fiihl-
ten sich einige Journalist_innen, laut Aussagen ihrer Kollegen,
durch ein allzu grofles Niheverhiltnis zur PR-Abteilung von
VW dazu veranlasst, noch kritischer iiber das Unternehmen zu
schreiben, als sie dies ohne diese enge persénliche Beziehung
vermutlich getan hitten. Die Induktionsleis-

tung der PR fihrte hier sogar zu einer fur das Einige Interviewpartner_innen
Unternehmen ungiinstigeren Reaktion. Dass beschreiben die Beziehung zwischen PR
auch eine langjahrige 6konomische Einfluss- und Journalismus weniger als ,,Macht-
nahme in Krisenzeiten nachwirken kann, kampf“, sondern vielmehr als , Spiel .

wurde ebenfalls angemerkt, wenn auch eher
indirekt. Thematisiert wurde jedoch, dass redaktionelle Abhin-

gigkeiten durch Anzeigenschaltungen und werbliche Koope-

rationen entstehen, die auch die Beziehung zwischen PR und

Journalismus beeinflussen. Diese Art der 6konomischen Ein-

flussnahme, wenn wohlwollende Berichterstattung durch 6ko-

nomische Zuwendungen erkauft wird, ist weder mit dem Presse-

noch mit dem Kommunikationskodex vereinbar.

Einige Interviewpartner_innen beschrieben die Beziehung
zwischen PR und Journalismus weniger als ,Machtkampf® oder
yparasitires Biindnis“ (vgl. Westbarkey 1995, S. 160), so wie
Ruf3-Mohl (2000, S. 51) es einst bezeichnete, sondern vielmehr
als , Spiel“ zwischen PR-Manager_innen und Journalist_innen.
Letztere wiissten sehr wohl, worum es ginge und auf wen sie
sich einlieflen. Das Spiel wiirde in der Krise zwar hirter und
stelle den Journalismus vor eine Bewertung der Glaubwiirdig-
keit der PR-Kommunikatoren; ethische Grundsitze blieben je-
doch unberihrt.

AbschliefRend bleibt festzuhalten, dass keine der in den
theoretischen Ansitzen Intereffikation und Determination
berticksichtigten Beziehungen und Faktoren in der Realitit
fur sich alleine stehen. So wird eine 6konomische Abhingig-
keit beispielsweise hiufig zu einer sozial-psychischen und
eine personliche Beziehung kann zu Determination fithren.
Ebenso wird die Beurteilung von PR-Mitteln und deren ethi-
sche Konformitit meistens in Bezug zur Beziehung gesetzt,
die ein/e Journalist_in mit der PR pflegt. Die Untersuchung
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zeigt kaum eine Aussage, die nicht durch eine individuelle Ab-
hiangigkeit oder Beeinflussung seitens der PR oder seitens des
Journalismus flankiert wird.
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