B. Baerns: Grundlagen von Journalismus und Öffentlichkeitsarbeit WS 99/00

· Text Torsten Rossmann: Das Beispiel Greenpeace. Öffentlichkeitsarbeit und ihr Einfluß auf die Medien, Media Perspektiven 2/93 (Reader Seite 256-265)

· Text Interview Johanssen/Vorfelder: Kommunikationsmanagement im Fall Brent Spar, aus: Baerns/Klewes: Public Relations 1996 (Reader Seite 266-271)
Eigene Anmerkungen sind kursiv. Viel Spaß beim Lesen. 

Thomas Großmann (Tel.: 29006736; email: bluenote@zedat.fu-berlin.de)

Summary Rossmann: 


Ausgehend von der These, daß die Mehrheit der Medieninhalte aus weitgehend unveränderten Angeboten der Öffentlichkeitsarbeit von Konzernen, Verbänden etc. besteht, beschäftigt sich Rossmann mit den Bedingungen des Zusammenwirkens der PR von Greenpeace und der Arbeit von Umweltjournalisten. In einer Nachrichtenfluß- und Resonanzanalyse der deutschen Presse für den Zeitraum Mai/Juni 1991 weist der Autor anhand der Arbeitsabläufe und Informationswege der Journalisten nach, daß Greenpeace die Berichterstattung über sich de facto kontrolliert.

Summary Johanssen/ Vorfelder: 


Klaus-Peter Johanssen (Deutsche Shell AG) und Jochen Vorfelder (Greenpeace) beantworten im Rückblick auf den Fall der Ölplattform Brent Spar (1995) zehn Fragen zu ihren Erfahrungen der Konfrontation zweier PR-Giganten. Beide deuten an, daß in einer so großen Medienschlacht, beide Seiten kaum noch Steuerungsmöglichkeiten haben vor allem auch, weil sich die intendierten Botschaften zu simplen Aussagen verdichten, die nur deshalb wahr sind, weil sie so oft wiederholt werden. 

Text Rossmann: PR und ihr Einfluß auf die Medien – das Beispiel Greenpeace
Inhaltlich besteht der Text aus zwei Teilen. Im ersten Teil werden die Grundannahmen zum Mediensystem formuliert sowie die Rahmenbedingungen und generellen Einflußmöglichkeiten für Öffentlichkeitsarbeit von Umweltverbänden verdeutlicht:

· vor allem die Themen Atomenergie und Waldsterben haben seit den siebziger Jahren zu einer verstärkten Umweltberichterstattung geführt
· ein qualitativer Zusammenhang zwischen Berichterstattung und Umweltbewußtsein konnte für die Bundesrepublik 1984 nachgewiesen werden
· auch beim Thema Umwelt ist von einem verhältnismäßig stark ausgeprägten Einfluß von PR auf die Informationsleistung der Medien auszugehen
· Autor stellt sich damit die Frage, wie unabhängig Umweltjournalismus ist?
· Öffentlichkeitsarbeit wird vom Autor als „Element eines interaktiven, kommunikativen Prozesses politischer Auseinandersetzung und Meinungsbildung in der Gesellschaft“ (S. 256) verstanden

· um im komplexen Vorgang redaktioneller Auswahl berücksichtigt zu werden, müsse die PR der Organisationen Informationen von Nachrichtenwert bieten, die sich inhaltlich und terminlich an der journalistischen Produktionsweise und den Bedingungen der Massenmedien orientieren

· der PR sind im interaktiven Prozeß deutliche Grenzen der Beeinflussung der Öffentlichkeit gesetzt; insbesondere der PR von Umweltverbänden, denn ihre Themen sind zwar von allgemeinem Interesse, es fehlt ihnen aber an Unterstützung gesellschaftlicher Gruppen (gemeint sind Lobbyisten)
· PR von Umweltverbänden ist daher „Überzeugungsarbeit mit begrenzten Mitteln“, „die Bringschuld der PR ist somit erheblich“ (S.257)

· Umweltberichterstattung in den Massenmedien: „Die Medienbeiträge sind ereignisorientiert, überwiegend personen- und nicht sachbezogen, vor allem aber unsystematisch und punktuell. Die Berichterstattung wirkt kaum als Schrittmacher sondern hinkt der realen Entwicklung hinterher. Zudem lassen sich Mängel an kontinuierlicher und nicht von Verlautbarungen geprägter Information ebenso feststellen ...“ (S. 257)

· die Untersuchungen zeigen, daß publizistische Aussagen weitgehend von Öffentlichkeitsarbeit determiniert werden; im Durchschnitt aller Medien 62 %; nur 11 % beruhen auf Eigenrecherchen (Zahlen zitiert aus Text, basieren auf Untersuchung von Baerns) 

· „Ganz offensichtlich scheint der Journalismus mit seiner eigenen Recherchekapazität überfordert zu sein, um den Informationsbedarf von Gesellschaft und Staat aus eigener Kraft zu befriedigen“ (S. 258).

· die Zugangsarten von PR-Material muß in Primärmaterial und Sekundärmaterial, das über Agenturen in die Redaktionen gelangt, unterschieden werden; Sekundärmaterial ist oft nicht mehr als PR-Quelle erkennbar und wird daher auch von den Redaktionen bei der Verwendung deutlich bevorzugt (Agenturmeldungen erscheinen wertvoller bzw. neutraler, sie sind ohnehin Leitschnur der Nachrichtenselektion)
· journalistische Zusatzrecherchen nur in geringem Umfang: bei Agenturen 18 %; bei Tagespresse 21 %; Hörfunk und Fernsehen mit 17 und 13 % (Zahlen zitiert aus Text, basieren auf Untersuchung von Baerns) 

· Öffentlichkeitsarbeit geht weitgehend unbearbeitet in die Informationsleistung der Medien ein, meistens ohne als Quelle veröffentlicht zu werden    

Im zweiten Teil wird exemplarisch für die deutsche Sektion von Greenpeace untersucht, inwieweit die PR die Berichterstattung über die Organisation in den deutschen Printmedien beeinflußt:

· Greenpeace ist ein international tätiger straff organisierter Umweltkonzern mit einer professionellen und effektiven PR-Abteilung; das Spendenaufkommen 1990 in Deutschland betrug 61,3 Mio DM, wovon 17 % für PR ausgegeben wurden

· um die Funktion von PR der Umweltverbände für die Informationsleistung der Medien klären zu können, untersuchte die Studie quantitativ den Medien-Input und -Output im Zeitraum Mai/Juni 1991:

Medieninput
Medienoutput

19 Pressemitteilungen, 

1 Pressekonferenz
902 Artikel in 250 ausgewerteten deutschen Zeitungstiteln 

660 Informationsvorgänge/ Kontakte zu Journalisten über Tagesprotokolle ermittelt; überwiegend per Telefon, hauptsächlich Nachfragen
Fast ausschließlich Nachrichten und Berichte in lokaler und überregionaler Tagespresse

Zeitraum: Mai/Juni 1991
Zeitraum: Mai/Juni 1991

Das Datenmaterial ist im Originaltext sehr gut in Tabellen aufbereitet.

· es wurden von der Pressestelle der deutschen Sektion von Greenpeace 19 Presseerklärungen herausgegeben und eine Pressekonferenz abgehalten; die Mitarbeiter der Pressestelle führten außerdem Tagesprotokolle zu Kontakten und Informationsweitergabe an Journalisten 

· in den Protokollen erfaßt wurden 660 Informationsvorgänge, fast ausschließlich über das Telefon 85 %, 11 % schriftlich, 4 % persönliche Kontakte

· Kontaktsuchende waren Elektronische Medien 67 %, lokale Tagespresse 14 %, überregionale Tagespresse 4 %

· Größter Teil der Informationsvorgänge waren Beantwortung von Nachfragen 27 %, gefolgt von Kontaktvermittlung zu Experten inner- und außerhalb der Organisation 25 % und Hintergrundinformation 18 %

· Pressestelle von Greenpeace erfüllt damit primär Servicefunktion

· der Medien-Output ist im gleichen Zeitraum mit 250 deutschen Printtiteln ermittelt worden; Datenbasis waren 1574 Artikel in denen Greenpeace mindestens einmal namentlich genannt sein mußte

· erfaßt werden sollten nur Artikel, die auf die Arbeit der Hamburger Pressestelle von Greenpeace Deutschland zurückgingen, daher wurden die Artikel anderer Greenpeace Pressestellen getrennt; übrig blieben 902 Artikel

· erwartungsgemäß entfallen 90 % aller Beiträge auf die lokale Tagespresse mit 174 Titeln; 5 % der Beiträge erschienen in der  überregionalen Tagespresse mit 7 Titeln vertreten; abgesehen von Anzeigenzeitungen fiel der Anteil von Publikumszeitschriften und Wochenzeitung sehr gering aus

· im Durchschnitt ergeben sich  4,6 Artikel pro Zeitungstitel bei der Lokalpresse sowie 6,9 Artikel pro Zeitungstitel bei der überregionalen Presse

· soweit erkennbar hat die Hälfte aller Artikel ihren Ursprung in Meldungen der Nachrichtenagenturen; nur ein Viertel der Berichte sind von zeitungsinternen Autoren/Redakteuren; ein Viertel der Beiträge ließen sich nicht zuordnen

· bei den Darstellungsformen überwiegen die objektiven Formen Nachrichten, Meldungen und Berichten mit 94 %; Meinungs- und Unterhaltungsformen spielen keine Rolle; Ausnahme: Reportagen 4 %

· berichtet wurde zur Hälfte über Aktionen von Greenpeace-Aktivisten und zu 44 % über Einzelthemen; 84 % aller Artikel gehen auf Anlässe und Ereignisse zurück, die von Greenpeace selbst vorgegeben worden sind (Pressemitteilung, Pressekonferenz, Aktion)

· die Presseerklärungen wurden in der Hälfte aller Fälle nahezu komplett übernommen; darüber hinausgehende Zusatzrecherchen wiesen nur 2 von 5 Beiträge auf; insbesondere Agenturen neigten zum Verlautbarungsjournalismus

· so gesehen determiniert die Öffentlichkeitsarbeit die Berichterstattung in vier von fünf Fällen; Greenpeace bestimmt damit maßgeblich die Themen und Inhalte der Berichterstattung über sich und seine Arbeit

· die Initiative zur Kontaktaufnahme ging ausschließlich von den Journalisten aus; die Pressestelle arbeitet damit hauptsächlich reaktiv auf Anfragen von Redaktionen

· „die Öffentlichkeitsarbeit von Greenpeace ist ein Musterbeispiel an Effizienz und Einflußnahme“ (S. 264)

· der Umweltjournalismus in Deutschland besitzt keine Kontrolle über die Themen der Berichterstattung; er kann kaum als kritische Instanz gegenüber den Umweltverbänden gesehen werden

Text Johannsen/Vorfelder : PR-Alltag im Rückblick – Komm.-management im Fall Brent Spar

 Bei der Zusammenfassung eines Parallelinterviews geht natürlich einiges verloren. Ich habe mich darauf konzentriert, wichtige Aussagen herauszunehmen, die PR oder eine große Kampagne betreffen. Die Medienschlacht um die Ölplattform Brent Spar - die Shell UK 1995 in der Nordsee versenken wollte, die dann von Greenpeace mediengerecht inszeniert besetzt wurde und durch einen Boykott der deutschen Shell-Tankstellen der Konzern einlenken mußte – ist ein sehr interessantes Beispiel für das Funktionieren des Mediensystems, der Journalisten, Politiker, Kampagner und Verbraucher. Schaut vielleicht mal selbst in den Text.

· Shell: Aktion war für deutsche Öffentlichkeit konzipiert; Greenpeace-Aktivisten  wurden von deutschen Fernsehteams begleitet

· Greenpeace: Brent Spar war ein „Synomym für die Bedrohung der Nordsee“ und ein „stahlgewordenes Symbol für eine verfehlte Umweltpolitik“ (S.266)

· Shell: Berichterstattung war nicht sachlich ausgewogen; sie verlagerte sich sehr schnell auf die emotionalen Ebenen, in der Schlagworte wie „Giftmüll-Anlage“ (S. 267) bestimmend waren

· Greenpeace: mit zunehmender Kampagne verdünnten sich die wiedergegebenen Informationen, sie erhielten Sensationscharakter; ein Irrtum von Greenpeace (es sei noch Öl an Bord der Plattform) stellte im nachhinein die Glaubwürdigkeit der ganzen Kampagne in Frage

· Shell: der komplexe Fall Brent Spar wurde zu einem Schlagwort verdichtet:  „Shell will eine Giftmüll-Anlage in der Nordsee versenken“;                „gegen eine Organisation wie Greenpeace, der die Öffentlichkeit höchste Glaubwürdigkeit zuerkennt, haben sie aus der Defensive keine Chance“; Schlußfolgerung: „Laß dich nicht in die Defensive drängen und mach nur, was du öffentlich vertreten kannst“ (S. 268)

· Greenpeace: komplexe Sachverhalte über längere Zeit zu vermitteln ist kaum möglich, besonders wenn Kampagnen eine nicht steuerbare Vehemenz erreichen; Massenmedien arbeiten mit Verkürzung: Shell böse, Greenpeace informiert falsch

· Shell: im Kontext der Boykotte hat Shell eine ganzseitige Anzeige geschaltet, die sehr beachtet wurde: 33 % aller Zeitungsleser lasen sie vollständig (Überschrift war: „Wir werden uns ändern.“ S. 268)
· Greenpeace: wichtig ist es, neben den Aktionen für zusätzliche Berichtsanlässe zu sorgen, z.B. über eine Umfrage oder die lokalen Aktionen von Greenpeace-Gruppen an Shell-Tankstellen für die Lokalpresse; insgesamt Konflikt möglichst plastisch und kontinuierlich symbolisieren und visualisieren

· Greenpeace: eine Kampagne ist idealerweise Zusammenspiel von provozierendem Sachverhalt, politischer Argumentation, medientechnischer Umsetzung, paßgenauem Timing und aktionstechnischer Raffinesse und natürlich Professionalität (würde ich auf die Planung und den Start der Brent Spar Kampagne beziehen) 

Beide Gesprächspartner wollen in ihren Antworten nicht zugeben, daß es ihnen nicht möglich war, die Entwicklung der Kampagnen zu steuern. Je kürzer die Medienaussagen wurden ‚Shell böse‘, ‚Greenpeace lügt‘, desto schwerer war es zu argumentieren, bzw. glaubwürdig zu bleiben. Der Wettstreit ging für die Öffentlichkeit unentschieden aus mit einem dicken blauen Auge für Shell und einem kleinen für Greenpeace.   
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