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Verschwimmende Grenzen - Abgrenzung
zwischen Journalismus, Public Relations,
Werbung und Marketing

Nicole Gonser und Uta RuBmann

Der Grundgedanke, journalistische Inhalte von Inhalten der Public Relations, der Werbung
und des Marketings zu trennen, zielt auf das Publikum solcher Angebote. Es geht darum, dass
Mediennutzerinnen und -nutzer auf eine verléssliche Zuordnung setzen kdnnen, die umfasst,
dass journalistische Inhalte tatsdchlich unabhingig sind, pluralistische Argumente einbezie-
hen und nicht einseitige, interessensgesteuerte und damit ggf. manipulierende Informationen
weitergeben. Dieser Vertrauensvorschuss, den das Publikum den Medien gibt, begriindet sich
auch darin, dass man iiblicherweise fiir die Medienangebote bezahlt, damit die Inhalte durch
umfassende und kritische Recherche erarbeitet werden konnen. Andere bezahlte werbliche
Inhalte wiederum sind als solche erkennbar zu kennzeichnen, damit jedem klar ist, dass hier
andere Spielregeln gelten.
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4 N. Gonser und U. RuBmann

1 Auflagen

Die Bestimmungen zum sogenannten Trennungsgrundsatz sind in Deutschland, Osterreich und
der Schweiz in allen unterschiedlichen Regelungen fiir die verschiedenen Mediengattungen zu
finden. Die deutsche Presse hat sich bereits 1973 im Pressekodex in Ziffer 7 zur Trennung von
Werbung und Redaktion verpflichtet:

,.Die Verantwortung der Presse gegeniiber der Offentlichkeit gebietet, dass redaktionelle Verof-
fentlichungen nicht durch private oder geschiftliche Interessen Dritter oder durch personliche
wirtschaftliche Interessen der Journalistinnen und Journalisten beeinflusst werden. Verleger und
Redakteure wehren derartige Versuche ab und achten auf eine klare Trennung zwischen redak-
tionellem Text und Ver6ffentlichungen zu werblichen Zwecken. Bei Veroffentlichungen, die ein
Eigeninteresse des Verlages betreffen, muss dieses erkennbar sein“ (Der Pressekodex, Fassung
vom 13. September 2006).

Ahnliches ist es fiir den Rundfunk in Deutschland formuliert, indem im Rundfunkstaatsvertrag
gefordert ist, dass Werbung von redaktionellen Inhalten unterscheidbar ist bzw. entspre-
chend zu kennzeichnen ist (§ 7 RStV). Im Osterreichischen Mediengesetz beispielsweise
ist die Kennzeichnung entgeltlicher Veroffentlichungen wie folgt beschrieben: ,,An-
kiindigungen, Empfehlungen sowie sonstige Beitrige und Berichte, fiir deren Verof-
fentlichung ein Entgelt geleistet wird, miissen in periodischen Medien als ,Anzeige’,
,entgeltliche Einschaltung‘ oder ,Werbung* gekennzeichnet sein, es sei denn, dass Zweifel
tiber die Entgeltlichkeit durch Gestaltung oder Anordnung ausgeschlossen werden kon-
nen“ (§ 26 Medien-G). Der Schweizer Presserat weist in seiner Richtlinie 10.1 zudem
ausdriicklich auf einen der hinter dem Trennungsgrundsatz liegenden Hauptgriinde hin
und zwar auf die Sicherung bzw. Einhaltung von Glaubwiirdigkeit: ,,.Die deutliche
Trennung zwischen redaktionellem Teil bzw. Programm und Werbung ist fiir die
Glaubwiirdigkeit der Medien unabdingbar. Inserate und Werbesendungen sind gestalte-
risch von redaktionellen Beitridgen klar abzuheben.* Und auch hier wird die Kennzeichnung
expliziert: ,,Sofern sie nicht optisch/akustisch eindeutig als solche erkennbar sind, miissen
sie explizit als ,,Anzeigen”, ,,Werbung®, ,,Werbereportagen®, ,,Werbespots* oder durch
andere dem Publikum geldufige vergleichbare Begriffe deklariert werden. Journalistinnen
und Journalisten diirfen diese Abgrenzung nicht durch Einfiigen von Schleichwerbung in
der redaktionellen Berichterstattung unterlaufen.” Damit werden auch noch einmal die
beiden Bezugsgruppen deutlich: Die Mediennutzerinnen und Mediennutzer, die sich auf
eindeutige Zuordnungen verlassen konnen sollen, und die Journalistinnen und Journalis-
ten, fiir die die redaktionelle Unabhingigkeit gesichert werden soll.

2 Selbstkontrolle: Presse-, Werbe- und Ethikrate

Damit dies noch deutlicher als bedeutsame Verantwortung bestimmt ist, haben sich die
Professionen, ndamlich Journalismus, Public Relations, Marketing und Werbung, zudem
auf freiwillige ethische Verhaltensrichtlinien verstindigt. Dies beinhaltet auch, dass eben
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zur Aufdeckung von Verstoen selbstkontrollierend und selbstkritisch vorgegangen wer-
den soll. Fiir den Grofteil der Medienschaffenden ist das journalistische Arbeiten entspre-
chend iiber das ethische Regelwerk des Pressekodex angeleitet. Hierin haben der Deutsche,
der Osterreichische sowie der Schweizer Presserat jeweils Regeln fiir eine verantwor-
tungsvolle Berichterstattung und eine angemessene journalistische Haltung festgelegt, et-
wa auch in Bezug auf unzuldssige Einflussnahme auf redaktionelle Inhalte. Diese Réte
fungieren zudem als Beschwerdeinstanzen, an die sich das Publikum und Medienschaffende
richten konnen, wenn vermeintliche Verfehlungen identifiziert werden. In Deutschland
und der Schweiz sind die Presserite seit Jahrzehnten aktiv. Osterreich hat hier eine Zisur
zu verzeichnen, denn uneinige Medienverbédnde fiihrten zu einer zeitweiligen Auflosung
des Vereins (Presserat Osterreich o. J.). Die Wiedergriindung 2010 war fiir die Verstindi-
gung ethischer Grundsitze wichtig. Allerdings sind drei der vier reichweitenstéirksten lan-
desweiten Tageszeitungen nicht Mitglied des Osterreichischen Presserats: Die Gratiszeitung
,Heute* sowie die Boulevardzeitungen ,,Kronen Zeitung* und ,Osterreich® zihlen bis
heute nicht zu den Mitgliedern des Presserats (Osterreichischer Presserat o. J.). Allerdings
entfielen auf sie im Jahr 2014 32 der insgesamt 35 identifizierten Verstofle gegen den
Ehrenkodex der Gsterreichischen Presse (OTS 2015).

Um die Einhaltung des Trennungsgrundsatzes kiimmern sich zudem auch Werberite
und PR-Ethikrite. Beispielsweise wurde bereits 1966 in der Schweiz die Schweizerische
Lauterkeitskommission gegriindet. Die Selbstkontrollorganisation der Kommunikations-
branche erldsst Empfehlungen und Aufforderungen hinsichtlich kommerzieller Kommu-
nikation (sdmtliche Formen von Werbung, Direktmarketing, Sponsoring, Verkaufsforderung
und Offentlichkeitsarbeit), die ihrer Meinung nach unlauter ist. In Deutschland wurde
1987 der Deutsche Rat fiir Public Relations (DRPR) gegriindet. Nach eigenen Angaben ist
der DRPR ,.das freiwillige Organ der Selbstkontrolle des PR-Berufsfeldes. Unsere primi-
re Aufgabe istes, Missstidnde und Fehlverhalten bei der Kommunikation von Organisationen
mit Offentlichkeiten zu benennen und gegebenenfalls zu riigen* (DRPR o. J.). Der 6ster-
reichische PR-Ethik-Rat ist hingegen erst seit 2008 aktiv, verfolgt allerdings die gleiche
Aufgabe:

,Die Titigkeit des Rates ist nicht auf Mitglieder der Berufsverbinde der PR-Branche be-
schrinkt, sondern bezieht sich auf das gesamte Feld der heimischen Offentlichkeitsarbeit. Die
elf Ratsmitglieder kommen aus allen Bereichen der Gesellschaft. Aufgabe des Ethik-Rates ist
es, die Einhaltung ethischer Grundsitze in der Offentlichkeitsarbeit und den Diskurs dariiber
zu fordern, Streitfille zu untersuchen, Missstinde zu benennen sowie Fehlverhalten aufzuzei-
gen* (PR-Ethikrat o. J.).

2.1 Verschwimmende Grenzen

Soweit das Konzept und die Idee der Wahrung von Grenzen. Fiir die Praxis der heutigen
Kommunikationswelt ist festzustellen, dass zwischen Journalismus, Public Relations,
Marketing und Werbung nicht immer, wie gefordert, auf die klare Linie geachtet wird.
Denn PR-Arbeit, Anzeigen, Werbespots, Content-Marketing etc. werden nicht immer als
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solche etikettiert und halten zudem Einzug in redaktionelle Teile der Medien. Dies hat
unterschiedliche Ursachen wie sich verschlechternde Marktbedingungen, knappe Res-
sourcen und Medienentwicklungen wie Social Media, die z.B. den Biirgerjournalismus
forcieren und mit dem die Profession Journalismus um die Aufmerksamkeit des Publikums
buhlt. So werden die unterschiedlichsten Formen eingesetzt, um Werbung, PR und Mar-
keting wie journalistische Berichterstattung aussehen zu lassen: Schleichwerbung,
Advertorials und Product Placement sind hier besonders gingig. Bei Schleichwerbung
geht es um ,,die Erwihnung oder Darstellung von Waren, eines Herstellers von Waren oder
eines Erbringers von Dienstleistungen in Programmen, wenn sie vom Veranstalter absicht-
lich zu Werbezwecken vorgesehen ist und mangels Kennzeichnung die Allgemeinheit hin-
sichtlich des eigentlichen Zwecks dieser Erwdhnung oder Darstellung irrefithren kann*
(ORF-Gesetz und deutscher Rundfunkstaatsvertrag). Bei Advertorials handelt es sich um
die redaktionelle Aufbereitung von Werbeanzeigen (advertisment und editorial (Leitar-
tikel)). Product placement findet zumeist in Film und Fernsehen durch die unentgeltliche
Zurverfiigungstellung von Produkten wie Autos und Softdrinks etc. statt (Produktbe-
reitstellung). Doch auch in den Printmedien, offline wie online, ist Product Placement vor
allem in Ressorts wie Reisen sowie Auto, Motor & Sport hdufig zu finden (vgl. u.a.
Gradinger et al. 2012).

VerstoBe gegen den sogenannten Trennungsgrundsatz sind also gang und gibe. So hat
beispielsweise der Deutsche Presserat auf seinen Beschwerdeausschuss-Sitzungen im
September 2015 zehn 6ffentliche Riigen gegen schwere Verstofle ausgesprochen (Deutscher
Presserat 18.09.2015). Bemingelt wurde hier u.a. die ausschlielich positive und véllig
unkritische Berichterstattung iiber ein Kreditangebot einer Bank in der ,,Rheinischen Post*
und ,,RHEINISCHE POST ONLINE®. Die Grenzen der Schleichwerbung nach Richtlinie
7.2 des Pressekodex seien hier zudem deutlich iiberschritten worden, da dem Beitrag ein
Foto, auf dem ein Bankmitarbeiter mit einem gro3en Werbeplakat fiir das Angebot zu se-
hen ist, beigestellt war. Eine weitere Riige ging an FOCUS Online, denn das Magazin
verdffentlichte ein urspriinglich zu Werbezwecken erstelltes Video als Nachrichtenbeitrag.
,Unter der Uberschrift ,Das muss passieren, wenn man kein Buflgeld zahlen will® ist in
dem Video zu sehen, wie ein russischer Polizist wihrend einer Verkehrskontrolle vor ei-
nem Rudel Wolfe in das kontrollierte Auto fliichten muss. Die Betrachter erfuhren weder
im Begleittext noch bei Abspielen des Videos oder im Anschluss, dass die Wolfe compu-
tergeneriert sind und dass es sich um eine Wodka-Werbung handelt. Darin sieht der
Presserat einen schwerwiegenden Verstoll gegen das in Ziffer 1 des Pressekodex festge-
schriebene Gebot zur wahrhaftigen Unterrichtung der Offentlichkeit.* (Deutscher Presserat
18.09.2015) Insgesamt zieht der Deutsche Presserat im Herbst 2015 den Schluss, dass der
Trennungsgrundsatz nach Ziffer 7 hiufig missachtet wird.

Auch in der osterreichischen Medienlandschaft ist die Anpassung von redaktionellen
Anzeigen an das journalistische Umfeld ein weitverbreitetes Problem. Im Jahr 2010 hat
der osterreichische Ethik-Rat fiir Public Relations eine Studie zu Schleichwerbung in
Osterreich in Auftrag gegebenen (Horninger et al. 2011). Insgesamt wurden 550 Betriige
in ,.Die Presse”, ,Der Standard“, ,Kronen Zeitung®, ,Heute, ,Osterreich®, , Kleine
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Zeitung®, ,,Vorarlberger Nachrichten®, ,,Oberdsterreichische Nachrichten®, , Tiroler Ta-
geszeitung®, , Niederosterreichische Nachrichten®, ,,profil®, ,,Format* und ,,Woman* ge-
sichtet (Erhebungszeitraum Oktober 2010), von denen 325 Beitriige als kritisch eingestuft
wurden. Zwar sind zwei Drittel der kritischen Beitrdge in zuldssiger Form gekennzeichnet,
doch ,,lassen sie sich aufgrund der gestalterischen Ahnlichkeit kaum von reguliren jour-
nalistischen Beitriigen unterscheiden. Diese Ahnlichkeit wird iiber SchriftgroRe, -farbe
und -art hergestellt, auch verwendete grafische Elemente stammen aus dem redaktionellen
Layout. Die Kennzeichnungen sind oft sehr klein und durch die Positionierung an den
Réndern oder am Ende des Textes kaum sichtbar® (Horninger et al. 2011). Der Ethik-Rat
forderte darauthin eine Erweiterung des § 26 Medien-G im Sinne einer ,,deutlichen® und
»gut sichtbaren” Kennzeichnung von bezahlten Einschaltungen, ,.eine eigene Regelung
flir Medienkooperationen sowie einen erhohten Strafrahmen fiir nicht deklarierte
Werbung*. Dies ist bis heute allerdings nicht der Fall.

Vor allem im Online-Bereich kommt es mittlerweile recht hiufig zu einer Uberschreitung
der Grenzen ethischen korrekten Verhaltens durch die planméBige Tduschung von Userinnen
und Usern. Ende 2014 berichtete das Magazin DATUM (,,Die Netzfliisterer*, 11/2014;
www.datum.at/artikel/die-netzfluesterer) wie eine Wiener PR-Agentur fiir Parteien, Banken,
Pharmakonzerne und Staatsunternehmen Postings in verschiedenen Online-Medien und
Online-Foren manipulierte. Mit falschen Identititen wie ,,Therealrobbie®, ,roisin“ und
»Alexander Mader* versuchte die PR-Agentur laufende Diskussionen iiber das Image von
Unternehmen oder Themen im Sinne ihrer Auftraggeberinnen und Auftraggeber zu beein-
flussen. Der osterreichische PR-Ethik-Rat untersuchte diese Vorwiirfe und sprach sich ge-
gen die Beeinflussung offentlicher Meinung durch gefilschte Postings aus. Denn ,.das
verdeckte Auftreten von Unternehmen und Parteien als Konsumenten und Biirger sind mit
den ethischen Prinzipien von Public Relations nicht vereinbar und daher strikt abzulehnen.
Eine solche Praxis untergribt das Vertrauen in 6ffentliche Kommunikation als transparenter
Wettstreit um Meinungen und Ansichten und damit ein Fundament der (Medien-)Demo-
kratie* (PR-Ethikrat 2014). Letztlich hatte die Aufdeckung der User/innen-Tduschung
durch Unternehmen allerdings primir Konsequenzen fiir das Magazin ,.Datum®. Anzei-
genriickzug und Stornos von gebuchten Auftrigen waren die Folge.

Doch nicht nur in den Massenmedien geht es regelmédlig um die Vorspiegelung fal-
scher Tatsachen. Irrefiihrende Angaben sind in der Kommunikationsbranche wie in der
Werbung weit verbreitet. Beispielsweise forderte die Schweizerische Lauterkeitskom-
mission im Sommer 2014 ein Reisebiiro dazu auf, fiir klare Angaben auf seiner Website
hinsichtlich des tatsidchlichen Preises einer Flugreise zu sorgen (vgl. Schweizerische Lau-
terkeitskommission 2015). Immerhin sind Unternehmen geméf den Artikeln 13 Abs. 1,
Art. 11c Abs.2 und Art.3 Abs. 1 der Schweizer Preisbekanntgabeverordnung (PBV) dazu
verpflichtet, den effektiven Preis inklusive Gebiihren anzugeben. Doch unter «Tarif>» lis-
tete das Reisebiiro lediglich die reinen Flugkosten auf und erst weit unten auf der Website
war fiir die Konsumentinnen und Konsumenten der tatséchlich zu bezahlende Preis er-
sichtlich. Allerdings — und hier noch ein Verstofl gegen die PBV — ohne detailliert aufge-
schliisselte Gebiihren.


http://www.datum.at/artikel/die-netzfluesterer
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Sind dies Einzelbefunde oder liegt dem ein systematisches Problem zugrunde? Bedeut-
sam ist sicher u.a. die 6konomische Entwicklung im Journalismus, die auch einige Bei-
trige des Bandes thematisieren und mit der Aspekte, wie knappe personelle und zeitliche
Ressourcen, verbunden sind. Dies fiihrt wiederum dazu, dass die Grenzen im oben be-
schriebenen Sinne bisweilen, ggf. immer héufiger verschwimmen oder gar verschwinden.
Dreh- und Angelpunkt fiir diese Situation ist aber wieder das Publikum, dessen Zahlungs-
bereitschaft fiir Medienangebote zunehmend schwindet (vgl. u. a. Institut fiir Demoskopie
Allensbach 2004). Hier sind mindestens zwei Gegenmafnahmen zu ergreifen: Erstens
braucht es eine grundlegende und ausreichende Finanzierung von Medien. Offentlich-
rechtliche Medien, fiir die das Publikum grundsitzlich eine Gebiihr entrichtet, sollen ver-
lasslichen Public Value anbieten konnen. Und selbst hier gibt es bzw. gab es immer wieder
Verletzungen des Trennungsgrundsatzes wie z. B. beim sogenannten ,,Marienhof**-Skandal
(vgl. Lilienthal 2005). Zweitens braucht es umso mehr Medienkompetenz beim Publikum,
das Bescheid wissen muss iiber das Zusammenspiel zwischen redaktionellen und bezahl-
ten Inhalten, finanziellem und zeitlichem Druck gerade im Bereich digitaler Medien. Und
das deswegen, um die Wichtigkeit fiir sich selbst als Teil der Gesellschaft weil} sowie er-
kennt, dass journalistische Angebote ihren Preis haben. Da trotz rechtlicher Auflagen und
Selbstkontrolle der Professionen immer noch bzw. weiterhin die Grenzen zwischen
Journalismus, Public Relations, Werbung und Marketing verletzt werden, aber nicht alle
Teile der Gesellschaft iiber die notige Medienkompetenz verfiigen, ist da Thema wichtiger
denn je. Der Diskurs dariiber ist 6ffentlich zu fiihren, um Ansatzpunkte, die bereits identi-
fiziert sind, umzusetzen und Veridnderungen im Sinne von eindeutigen Grenzziehungen zu
bewirken. Einen Beitrag hierzu liefert der vorliegende Sammelband.

2.2 Zum Inhalt des Bandes

Der Band geht zuriick auf eine gleichnamige Fachkonferenz, die im Mirz 2015 an der
FHWien der WKW stattfand. Der damalige Call der Konferenz richtete sich explizit an
alle beteiligten Gruppen bzw. an diejenigen, die sich aus wissenschaftlicher wie prakti-
scher Perspektive mit dem Themenfeld der Grenzziehung zwischen Journalismus, Public
Relations, Marketing und Werbung beschéftigen. Dies hat zu einer gewissen Heterogenitit
der Beitrige gefiihrt, die aber dazu beitrigt, sich in einem Sammelband eben auch mit der
jeweils ,,anderen Seite auseinanderzusetzen. Geordnet sind die Beitrdge nun in drei gro-
Bere Abschnitte: 1. Berufsbilder, 2. Berufspraxis und 3. Berufsethik.

Der erste Abschnitt des Bandes befasst sich mit Selbst- bzw. Fremdbildern im Jour-
nalismus und Public Relations bzw. Marketing. Den Auftakt bildet der Beitrag von Nicole
Gonserund Johann Griindl. Die Autorin und Autor stellen eine Studie vor, die Studierende
von Journalismus-Studiengéngen in den Blick nimmt und deren Sichtweise auf Public
Relations beleuchtet. Zentrales Ergebnis der Befragung ist die Abgrenzung von der
anderen Seite bei gleichzeitiger Erkenntnis, von dieser zunehmend abhingig zu sein.
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AnschlieBend beschiftigen sich Silvia Ettl-Huber, Wolfram Rinke und Michael Zeiller mit
berufsbegleitend Studierenden von Kommunikationsstudiengdngen und deren Bedarf
nach journalistischen Kompetenzen. IThre Online-Befragung weist nach, dass mehr journa-
listische Skills, aber vor allem IT-Kompetenzen benétigt werden. Im letzten Beitrag des
Abschnitts Berufsbilder hat Dominik Pietzcker wiederum Leitfadeninterviews mit Medi-
enschaffenden gefiihrt. Sein Beitrag greift dabei verdnderte berufliche Anforderungen auf,
die sich durch die Digitalisierung im Bereich Medien ergeben. Dabei identifiziert er neben
okonomischen Herausforderungen vor allem Verdnderungen des Zeitmanagements im
Zuge von Echtzeitanforderungen und pladiert fiir ein souverines Selbstbild des Journa-
lismus, der sich gegeniiber solchen Anforderungen behauptet.

Im zweiten Abschnitt Berufspraxis geht es Beatrice Dernbach, Juliane Kiesenbauer
und Maike Lehnhoff um Vorbilder in Journalismus und der Public Relations und damit um
wichtige Instanzen bei der Berufssozialisation. Thre Ergebnisse aus zwei Online-Befra-
gungen belegen einen deutlichen Unterschied zwischen Journalistinnen und Journalisten,
die groBle Ideale und Wertevermittlerinnen und -vermittler als Vorbilder wihlen, und
PRlerinnen und PRlern, die anwendungsbezogene praktische Vorbilder auch aus dem be-
ruflichen Umfeld haben. Der Beitrag von Anna M. Theis-Berglmairund Holger Kellermann
wiederum beschiftigt sich mit den geschaffenen Inhalten von Journalismus und PR. Vor
dem Hintergrund verschwimmender Grenzen gehen die Autorin und Autor der Frage
nach, wie sich Journalismus auf der Output-Ebene {iberhaupt (noch) von PR unterscheiden
lasst. Sie stellen Ansitze eines textanalytischen Verfahrens vor, das journalistische und
PR-Texte iiber bestimmte linguistische Konstrukte identifiziert, die iiblicherweise den je-
weiligen Textarten anhaften. Thre Idee dabei ist, dass dies leichter operationalisierbar ist
als andere (gidngige) qualitative Kategorien. Im Zentrum des Beitrags von Gerhard
Brenner steht schlieBlich die Auseinandersetzung mit Medienangeboten im Fernsehen
und verschwimmenden Grenzen beim Wirkungspotenzial von fiktiven und nicht-fiktiven
Inhalten. In einem Experiment werden Verdnderungen auf die unbewusste Einstellung zu
einer Marke, hier der Polizei, gemessen.

Schlieflich werden im dritten Abschnitt des Bandes Aspekte der Berufsethik aufge-
griffen, die vor allem im Zusammenhang mit verschwimmenden Grenzen zwischen
Journalismus und Werbung auftreten. Nina Koberer konzentriert sich in ihrem Beitrag
auf die sensible Gruppe von jungen Mediennutzerinnen und -nutzern. Die Befunde ih-
rer Studie, die die Werbewahrnehmung von Jugendlichen bei der Rezeption von Ju-
gendzeitschriften untersuchte, belegen, dass Werbung hiufig nicht als solche erkannt
wird. Entsprechend verweist auch sie darauf, wie wichtig der Erwerb spezifischer
Kompetenzen auf Seiten der Jugendlichen ist. Sie leitet zudem ab, mit welchen Ver-
haltensweisen auch die Medienpraxis zu einer besseren Transparenz beitragen kann.
Im anschlieBenden Beitrag berichten Stefan Bdck und Diana Danbauer aus der eigenen
Branchenmagazinpraxis. Ihr Verlag (Osterreichische Wirtschaftsverlag) hat sich mit
der Stirkung des Trennungsgrundsatzes beim eigenen Tun auseinandergesetzt und eine
entsprechende Selbstverpflichtung entwickelt. Der Beitrag stellt diesen mehrjihrigen
Prozess vor.
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Dariiber hinaus startet der Band mit einer wissenschaftlichen Er6ffnung und schlieft
mit einem Praktiker-Nachwort. Stephan Ruf3-Mohl, der neben seiner Wissenschaftskarriere
immer wieder auch journalistisch titig ist, eroffnet mit kritischen Worten, die er nicht nur
an Journalistinnen und Journalisten richtet, sondern indem er alle vor Folgen warnt, die
aufgrund von ,,digitalisierungsbedingten Machtverschiebungen* zwischen Journalismus,
Public Relations und Werbung entstehen. Der Wissenschaftler in ihm verweist auf wichti-
ge Forschung mit Bezug zur Verhaltensokonomie, die verdeutlichen konnte, warum wel-
che Beteiligten wie agieren und in welchem Verhiltnis sie zueinander stehen. Harald
Fidler, Ressortleiter fiir den Bereich Medien bei der Osterreichischen Tageszeitung ,,.Der
Standard und ihres Medienportals, beschlieft den Sammelband mit einem Trostwort.
Zwar diagnostiziert er verschwimmende Grenzen zwischen Journalismus, Public Relations
und Werbung eher schon als chronischen Befund. Ein Lichtblick fiir ihn bezieht sich auf
traditionelle und bisweilen abgeschriebene Medien, deren Stellenwert er dadurch erkennt,
dass sie merkwiirdigerweise gerne als Plattform fiir werbliche Inhalte aufgesucht werden.
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