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Zusammenfassung Als Folge der Digitalisierung erscheint die trennscharfe Un-
terscheidung von Werbung und PR zunehmend erschwert. Obwohl entsprechende
Schwierigkeiten differenztheoretisch als Indikator fiir den prekédren Konstruktions-
charakter einer Unterscheidung gelten diirfen, hat die deutschsprachige Kommunika-
tionswissenschaft sie bislang in Lehrbiichern als zentralen Medien der disziplindren
Selbstverstindigung noch keiner grundlegenden, kritischen Priifung unterzogen. Ziel
des vorliegenden Beitrags ist daher die Dekonstruktion der kommunikationswissen-
schaftlichen Unterscheidung von Werbung und PR. Von der poststrukturalistischen
Sozialtheorie ausgehend wird die fortdauernde normativ-hierarchische Form der Un-
terscheidung deutlich und als Antagonismus interpretiert. Eingebettet in ein fach-
geschichtliches Portrait der Kommunikationswissenschaft zeigt sich, dass der Ant-
agonismus sich auf das dominierende Denkmuster der ,normativen Publizistikwis-
senschaft® zuriickfiihren ldsst und Selbstlegitimationsanliegen der PR(-Forschung)
unterstiitzt. Deshalb pléddiert der Beitrag fiir grundlegende Perspektivwechsel der
kiinftigen Forschung zum Verhiltnis von PR und Werbung und stellt Empfehlungen
fiir eine normative Kommunikationswissenschaft im Allgemeinen bereit.
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The antagonist of the antagonist
Towards the deconstruction of the communication scientific distinction between
advertising and public relations

Abstract Due to societal ‘digitalization’, a clear-cut demarcation between adver-
tising and public relations obviously has been complicated. So far, this demarcation
has been based on a set of criteria consisting of a factual (e.g. organization vs. prod-
uct), a temporal (e.g. long-term vs. short term) and a social dimension (e.g. public
vs. target group). Especially new digital efforts of persuasive communication like
content marketing or native advertising make it more difficult to draw a line between
both types of public communication. For example, content marketing on corporate
websites undermines the notion of advertising being concentrated on idealized fea-
tures of products while public relations provide journalism-analogous information.
Additionally, it weakens the classical idea that advertising distribution is based on
payment whereas public relations relies on the quality of its content.

From a difference-theoretical perspective such difficulties may point to the pre-
carious, construction-based character of a distinction. Nevertheless, a closer analysis
of relevant German-speaking communication scientific textbooks—as a paramount
form of disciplinary self-understanding—in the field reveals that insights into the
blurred demarcation have at best led to minor revisions, but have left the general
notion of the distinction between advertising and public relations intact. In other
words they have not motivated a more fundamental reconsideration of the conven-
tional discrimination between both types of public communication—in the sense of
a critical evaluation of its cognitive premises—until now.

Filling this gap, this paper’s basic purpose lies in the deconstruction of the sup-
posedly neutral distinction between public relations and advertising within commu-
nication science. It shows that actually there is a normative, hierarchical differen-
tiation at work: public relations is portrayed as a morally superior form of com-
munication (connected to positively framed features like: organization—long-term
orientation—public interest), whereas advertising appears as a degenerated mode of
persuasion (being in contrast linked to profane features like: product—short-term
orientation—target group focus). Thus, drawing from poststructuralist social theory,
this kind of relation can be reformulated as an antagonistic distinction. Strategi-
cally, this antagonism serves as a means to legitimize public relations research and
practice. It attempts to idealize public relations while ascribing all the societally ad-
verse aspects of strategic communication to advertising—thereby downplaying the
notorious instability of the distinction.

Conducting a discipline-historical portrait of communication science this article
shows that the academic success of the antagonistic distinction can be explained by
the dominating thought pattern of ‘normative mass communication science’ (‘nor-
mative Publizistikwissenschaft’), which affirmatively focuses on the contribution of
mass communication to a democratically functioning public sphere. Ideal-typically,
new research objects especially can be integrated into this pattern either by being
inaugurated as a means of fostering the democratic process (‘adaptation strategy’)
or on the contrary by being introduced as a (potentially) destabilizing element of
valid public exchange (‘antagonistic strategy’). Promoting public relations as an
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integral part of the democratic process and delegitimizing advertising as its prob-
lematic counterpart, the antagonism between public relations and advertising subtly
combines both strategies. Idealizing public relations, the antagonism also reflects
another characteristic of nascent research fields: their tendentially intense and un-
critical relationship towards their correlating practical system.

The conclusion establishes requisite changes in perspective for future research
concerning the relation between public relations and advertising. Basically, instead
of perpetuating functionalist versions of public relations, research should study the
precarious construction of boundaries within the sphere of strategic communica-
tion on a micro level. Concerning normatively oriented communication science in
general, the article particularly recommends to make normative presuppositions—as
discerned in the discussed distinction—always transparent and not simply to redupli-
cate the normative self-descriptions of specific research objects like public relations.

Keywords Strategic communication - History of communication science -
Persuasion - Normativity - Poststructuralism

Schlief3lich besteht ja das Ding nur durch seine Grenzen und damit durch einen gewissermafien
feindseligen Akt gegen seine Umgebung [...]. (Robert Musil 2005[1930], S. 26)

1 Thematische Eroffnung

Die Digitalisierung offentlicher Kommunikationsprozesse (vgl. Neuberger et al.
2019) stellt die Kommunikationswissenschaft zunehmend vor konzeptuelle Heraus-
forderungen: Eingeiibte Basisunterscheidungen des Fachs wie ,,massenmedial vs.
interpersonal“ oder ,,privat vs. offentlich® biilen zunehmend ihre (vermeintliche)
Trennschirfe ein (vgl. Jiinger 2018, v.a. S. 255-258; Klinger 2018). Im gleichen Zug
sieht sich die Erforschung persuasiver Kommunikation mit der Frage nach der Unter-
scheidbarkeit ihrer Analysegegenstinde Werbung und PR konfrontiert (vgl. Gonser
und RuBmann 2016; Seiffert-Brockmann 2018; Siegert et al. 2016, S. 15-19). Die
Digitalisierung o6ffentlicher Kommunikation erschwert es offensichtlich auch hier,
scharf zwischen beiden Kommunikationsformen zu trennen.

Ein aktuell viel diskutiertes Beispiel dafiir liefern neuere, digitale Instrumente
der strategischen Kommunikation wie ,Content Marketing® oder ,Native Adverti-
sing* (vgl. Naderer et al. 2020): Hier produzieren Organisationen an ihre Kernak-
tivitdten angelehnte informationsorientierte Beitrdge, die vorzugsweise auf eigenen
digitalen Kanilen oder gegen Bezahlung auf journalistischen Online-Plattformen
erscheinen. Dabei passen sie sich zum einen inhaltlich und formal an eher journalis-
tische Genrespezifika bzw. das redaktionelle Erscheinungsbild der Plattformen an,
um die Wahrscheinlichkeit zu reduzieren, von Rezipient*innen als Werbung wahrge-
nommen zu werden. Zum anderen wird ein hoher Nutzwert der Beitrige angestrebt.
Damit soll der ,Content* die Kompetenzzuschreibung der jeweiligen Marke erho-
hen, zur langfristigen Kundenbindung beitragen und letztlich zu Kaufthandlungen
animieren. Vormals aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht vermeintlich klar
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abgrenzbare Merkmale von PR und Werbung verschmelzen zu einem neuen Hybrid —
galt doch die an journalistischer Praxis orientierte Informationsleistung idealtypisch
als PR-Domine, die ohne Bezahlung auskommt und nicht auf Marken, sondern auf
Organisationen gerichtet war, wohingegen Markenpflege und Konsumattraktion der
Werbung vorbehalten blieben.

Fiir die kommunikationswissenschaftliche Selbstreflexion instruktiv wird das Ver-
schwimmen der Grenzen von Werbung und PR aber erst, wenn das Fach es zum
Anlass einer umfassenden Revision des zugrundeliegenden Unterscheidungsgefiiges
nimmt. Die sich in der digitalen Offentlichkeit zeigende Fragwiirdigkeit der Unter-
scheidung von Werbung und PR gewinnt ihre Relevanz dann weniger aufgrund des
Neuheitsgrads der beobachteten Phinomene. Die Unschirfe der Grenze zwischen
Werbung und PR ist ndmlich — wie die Diskussion von Entgrenzungen (Abschn. 2)
zeigen wird — kein Effekt der Digitalisierung. Allerdings werden Probleme einer
scharfen Auftrennung durch Online-Instrumente wie das erwihnte ,Content Marke-
ting* besonders gut sichtbar. Sie helfen damit, den Blick auf den generell prekéren
Konstruktionscharakter der Unterscheidung zu lenken. Genau hier setzt der vorlie-
gende Beitrag an: Ziel ist es, die klassische, in der Kommunikationswissenschaft
vorherrschende Unterscheidung von Werbung und PR einer produktiven ,Dekon-
struktion® (vgl. Derrida 1974, S. 16-48, 1976; Zima 2016) zu unterzichen. Gezeigt
werden soll, dass der vermeintlich neutralen, wertfreien Unterscheidung beider Kom-
munikationsmodi in Wirklichkeit eine normative Asymmetrie eingeschrieben ist,
die sich an den bestimmenden Einfluss der ,normativen Publizistikwissenschaft‘ im
Fach anlehnt. Erlaubt es die als Antagonismus vollzogene, abwertende Abgrenzung
von der Werbung der PR-Forschung doch, Offentlichkeitsarbeit analog zum Jour-
nalismus als gleichermaflen relevanten, dem demokratischen Selbstverstindigungs-
diskurs forderlichen Untersuchungsgegenstand zu etablieren. Die Einsicht in den
antagonistischen Charakter der konventionellen Unterscheidung von Werbung und
PR erweist sich fiir die Kommunikationswissenschaft als fruchtbar. Auf deskrip-
tiver Ebene vermeidet es die Kommunikationswissenschaft so, Werbung oder PR
ontologisch festzuschreiben und kann sich stattdessen dafiir interessieren, wie die
Praxis selbst entsprechende Kategorisierungen trotz der unabweisbaren Hybriditét
persuasiver Praktiken verwendet — und dadurch erst erzeugt. In priskriptiver Hin-
sicht erlaubt es die Kenntnis der implizit normativen Unterscheidung von Werbung
und PR den Blick fiir die kritische Analyse persuasiver Phinomene zu schirfen, oh-
ne ein Urteil schon deshalb vorwegzunehmen, weil diese vorab als Werbung oder PR
kategorisiert wurden. Wichtigster Adressat der folgenden Uberlegungen ist mithin
die Kommunikationswissenschaft selbst, denn die Uberwindung der eingeiibten —
sich neutral gebenden, tatsdchlich aber normativ verzerrten — Differenzierung will
variantenreicheren Beobachtungen und angemesseneren normativen Zugingen den
Boden bereiten.

Im Folgenden wird zuerst die klassische Aufspaltung von Werbung und PR nach-
gezeichnet, um sogleich die — ihren Konstruktionscharakter anzeigenden — Bruch-
stellen dieser Unterscheidung herauszustellen (Abschn. 2). Wie der Blick in Lehr-
biicher als den zentralen Medien der Kondensation, Kanonisation und Vermittlung
kommunikationswissenschaftlichen Wissens (vgl. Kuhn 1976, S. 148-154) zeigt,
hilt das Fach die klassische Unterscheidung jedoch trotz der bestehenden Einwénde
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aufrecht (Abschn. 3). Mithilfe poststrukturalistischer Sozialtheorie versucht der Bei-
trag daher diese Unterscheidung zu dekonstruieren, indem er ihren asymmetrischen,
hierarchischen Charakter belegt und als PR-seitigen, Legitimation anpeilenden Ant-
agonismus rekonstruiert (Abschn. 4). Der Erfolg dieses Antagonismus wird fachge-
schichtlich auf das dominante Denkmuster der ,normativen Publizistikwissenschaft®
zuriickgefiihrt (Abschn. 5). Alternativ empfiehlt das Fazit des an die Tradition kri-
tischer Lehrbuchforschung (vgl. Hoffmann 2019; Hoy et al. 2007) anschlieenden
Beitrags einen Perspektivwechsel fiir die kiinftige Forschung zum Verhiltnis von
PR und Werbung ebenso wie fiir normative Kommunikationswissenschaft im All-
gemeinen.

2 Grenzen und Entgrenzungen

Traditionell beruht die Abgrenzung von Werbung und PR auf verschiedenartigen Un-
terscheidungsmerkmalen, die in den vergangenen Jahren jedoch zunehmend Uber-
zeugungskraft eingebiifit haben. Um das Verschwimmen der Grenzen genauer nach-
zuzeichnen, sollen im Folgenden die gebriauchlichsten Kriterien zunéchst dargestellt
(sieche auch Tab. 1) und darauthin ihr Plausibilitétsverlust systematisch nachgewiesen
werden.

a) Sachlich werden typischerweise die jeweiligen Kommunikationsziele und -instru-
mente voneinander unterschieden. Wenngleich sich beide Typen in den Dienst
von Organisationen stellten, strebt die PR im klassischen Verstdndnis primér die
wahrheitsgem:iBe Information relevanter Stakeholder an (argumentative Uberzeu-
gung), wohingegen Werbung in erster Linie zu Konsum motivieren will (Uberre-
dung) (vgl. Westerbarkey 2001, S. 443-445). Kognitiv ausgerichtete Kommunika-
tionsziele stehen folglich ihren affektiven und konativen Gegenstiicken gegentiber.
Entsprechend geht es der PR um qualifizierte Aufnahme der von ihr hergestell-
ten organisationalen Selbstbeschreibungen in journalistische Texte, wohingegen
Werbung von redaktionellen Inhalten getrennt veroffentlicht werden muss (vgl.
Weinacht 2018). Statt {iber die in journalistischen Selektionskriterien verbiirgte

Tab. 1 Klassische Unterscheidung von Werbung und PR

Kriterium PR Werbung
Sachlich  Gegenstand ~ Organisation Produkt
Instrument  Unbezahlte, journalistisch relevante Selbst- Bezahlte(r) Werbeanzei-
beschreibung ge/-spot
Ziel Legitimation (Uberzeugung) Konsummotivation (Uberre-
dung)
Zeitlich Langfristig: Kurzfristig:
Etablierung stabiler kognitiver Organisati- Aktivierung konativer Wirkun-
onsimages gen
Sozial  Verortung  Strategische Funktion (Management) Operative Funktion
Adressat (Teil-)Offentlichkeit Zielgruppe
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gesellschaftliche Relevanz miissen massenmediale Rdume fiir Werbung tiber 6ko-
nomische Transaktionen erworben werden.

b) In der Zeitdimension werden Werbung iiblicherweise kurzfristige, PR aber lang-
fristige Kommunikationsziele zugeschrieben (vgl. u. a. Rottger et al. 2018, S. 8-9).
PR eroffnet somit Rezipienten mitunter auch die Moglichkeit, kommunizierte Or-
ganisationsmerkmale auf ihre Ubereinstimmung mit punktuellen eigenen Erfah-
rungen zu iiberpriifen. Werbung geht es hingegen um die moglichst rasche Akti-
vierung konativer Wirkungen, vor allem positiver Konsumentscheidungen.

¢) Sozialdimensional manifestieren sich die eigenstindigen Ziele, Instrumente und
Zeithorizonte zum einen in der Aufgliederung der Publika in konsumorientierte
Zielgruppen und gesellschaftspolitisch formierte Bezugsgruppen resp. Teiloffent-
lichkeiten (vgl. Bentele 1997, S. 24-25; 29). Unterschiede offenbaren sich ferner
in der hierarchischen Organisationsanbindung: Wiéhrend fiir PR aufgrund ihres le-
gitimationskritischen gesellschaftspolitischen Einflusses eine strategische Positi-
on innerhalb des Fiihrungsgremiums der Organisation empfohlen wird (vgl. etwa
Grunig et al. 20006), bleibt Werbung auf ihre untergeordnete, operative Rolle im
Rahmen des Marketing-Mixes verwiesen.

So tiberzeugend die klassische Unterscheidung auf den ersten Blick wirken mag,
unterminieren doch zahlreiche — teils schon dltere — Beobachtungen die scheinbar
trennscharfe Differenzierung:

(ad a) In der sachlichen Dimension stellen etwa Kampagnen (vgl. Rottger 2014),
die statt Produkten ganze Unternehmen bewerben oder gleich in wirtschaftsexternen
gesellschaftlichen Teilbereichen wie Politik oder Bildung operieren, die eindeuti-
ge Abgrenzung — und damit auch die unter der Hand erfolgte Gleichsetzung von
Werbung mit Absatzwerbung — infrage (vgl. Borchers 2014). Hinsichtlich der ein-
gesetzten Kommunikationsinstrumente triiben vor allem Hybridformen (vgl. Schierl
2003; Siegert und Brecheis 2017, S. 23-28) wie das eingangs erwihnte ,Content
Marketing® oder ,Advertorials‘ (vgl. Mast 2019, S. 16) — also auch informations-
orientierte Werbeanzeigen bzw. ganz dhnlich ,Infomercials‘ — die vermeintlich klare
Trennung ein. Gleiches gilt fiir bezahlte PR-Anzeigen oder dem PR-Sektor zu-
gerechnete Sponsoringaktivititen. Letztere erscheinen umso schwerwiegender, als
das Zahlungskriterium manchen Autoren geradezu als differentia specifica zwischen
Werbung und PR gilt (vgl. etwa Frohlich und Kerl 2012, S. 184).

(adb) Die Verschiebung der Kommunikationsziele erschwert zugleich eine Unter-
scheidung iiber die Zeithorizonte: Wenn etwa Werbung auch fiir die kommunikative
Darstellung ganzer Organisationseinheiten zustidndig ist, lassen sich die zugrun-
deliegenden Orientierungen nicht auf kurzfristige Ziele begrenzen. Umgekehrt liegt
spezifischen Verfahren der Offentlichkeitsarbeit wie der Krisen-PR oftmals ein kurz-
fristiger Zeitrahmen zugrunde.

(ad ¢) Auch ein Blick auf die Sozialdimension verwischt die Demarkationslinie

zwischen beiden Kommunikationsfunktionen. Die seit Jahren erhobene Forderung
nach der Synchronisation organisationaler Kommunikationsstrategien im Rahmen

@ Springer



Der Antagonist des Antagonisten 221

der ,Integrierten Kommunikation® (vgl. Rademacher 2015) befordert nachdriicklich
die Entgrenzung von Werbung und PR. Da sie auch unter der Bedingung eines inte-
grierten Kommunikationsmanagements teils je einen eigenstdndigen Platz erhalten,
schwindet zumindest die hierarchische Aufspaltung zwischen beiden Typen.

Zwar werden entsprechende Einschrinkungen der Unterscheidbarkeit von Wer-
bung und PR in der Forschungsliteratur registriert (vgl. Frohlich 2015, S. 111-112;
Siegert et al. 2016, S. 15-17). Allerdings fiihrt dies, wie der folgende Abschnitt zeigt,
in Lehrbiichern iiblicherweise nicht zu einer prinzipiellen Auseinandersetzung mit
den Fragen nach den epistemologischen Voraussetzungen dieser Unterscheidung.

3 Die Unterscheidung von Werbung und PR in
kommunikationswissenschaftlichen Lehrbiichern

Um einen Einblick in die Differenzierung von Werbung und PR in Lehrbiichern als
den Medien disziplindrer Selbstverstindigung (vgl. Hoy et al. 2007, S. 191) zu erhal-
ten, gilt es zunédchst eine Auswahl zu treffen. Gespiegelt werden soll der Stand der
Wissensvermittlung zur gefragten Unterscheidung im deutschsprachigen Raum. Der
Korpus setzt sich daher aus (a) sdmtlichen Lehrbiichern, die einen Uberblick iiber die
Kommunikationswissenschaft allgemein anstreben, sowie (b) kommunikationswis-
senschaftlichen Lehrbiichern zum gesamten Feld der Werbe- oder (c) PR-Forschung
zusammen. Um den ,State of the Art‘ abzubilden, bleibt der Untersuchungszeit-
raum auf Erscheinungen seit 2010 begrenzt. Als Rechercheinstrument dient der
Katalog des zentralen kommunikationswissenschaftlichen Fachinformationsdienstes
»adlrlink* (Advanced Delivery of Library Resources for Communication, Media
and Film Studies). Die Recherche kombiniert die Suchbegriffe ,Kommunikations-
wissenschaft, ,Publizistik‘, ,Werbung®, ,Public Relations‘ sowie ,Offentlichkeitsar-
beit‘ je einzeln mit den Begriffen ,Lehrbuch® und — in gesondertem Durchgang —
,Einfithrung‘. Da der Katalog auch fachfremde Publikationen enthilt, entscheidet im
Zweifelsfall die institutionelle Zugehorigkeit der Autor*innen iiber die Berticksich-
tigung des Titels. Herangezogen wird stets die jiingste Auflage; nur um relevante
Verdnderungen aufzuzeigen, wird mitunter auch auf frithere Versionen zuriickge-
griffen. Wichtig ist, dass es sich bei Lehrbiichern um eine duBerst spezielle, auf
die Biindelung fachlichen Wissens angelegte Textgattung handelt — die referierten
(fremden) Aussagen diirfen daher (auch im Folgenden) nicht ohne Weiteres mit der
Position der Lehrbuchautor*innen gleichgesetzt werden. Dies ist aber kein Nach-
teil, geht es doch gerade darum, vorherrschende disziplindre Zugangsmuster — statt
Perspektiven einzelner Personen — herauszupréparieren.

Wie die ndhere Betrachtung der Lehrbiicher zeigt, werden Phidnomene der Ent-
grenzung zwischen Werbung und PR eher marginalisiert, der Kern der disziplin-
typischen Unterscheidung aber unangetastet belassen. So nehmen beispielsweise
Siegert und Brecheis im Ubergang von der zweiten (2010, S. 49) zur dritten Auflage
(2017, S. 32) ihres Lehrbuchs Werbung in der Medien- und Informationsgesellschaft
im jiingeren Text auch expressis verbis angesprochene Veridnderungen vor: Auf-
grund der oben thematisierten Einwinde verzichten sie auf den ,Zeithorizont®, das
,Kommunikationsmodell* und den ,Medienzugang‘ als diskriminierende Kriterien.
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Insgesamt aber behalten sie die klassische asymmetrische Unterscheidung von Wer-
bung und PR, nunmehr noch gestiitzt auf ,Kommunikationsziel‘, ,Adressaten‘ und
,organisatorische Verankerung‘, bei. Die Frage nach implizit wirksamen Beobach-
tungsmalBstdben und deren moglicherweise normativen Pramissen diskutieren sie
nicht.

Das Lehrbuch Grundlagen der Public Relations. Eine kommunikationswissen-
schaftliche Einfiihrung fiihrt die klassische Unterscheidung in der tabellarischen
Darstellung bis zur zuletzt erschienenen dritten Auflage (vgl. Rottger et al. 2018,
S. 9) fort und zieht auch den ,Zeithorizont® und den ,Zugang zum Mediensystem*
(neben ,Primirer Zweck*, ,Zielgruppen®, ,Differenzierung‘ und ,Kommunikations-
objekt®) weiter als Unterscheidungskriterien heran. Die Unschérfe der Unterschei-
dung wird hier immerhin insofern sichtbar gemacht, als durchgingig von einer
,[i]dealtypische[n] Abgrenzung* (S. 9) gesprochen wird. Auch das Lehrbuch Grund-
wissen Public Relations orientiert sich an der klassischen Abgrenzung, wenn es das
Zahlungskriterium als zentrales Unterscheidungsmerkmal diskutiert (vgl. Hoffjann
2020, S. 22). Allerdings wird hier zugleich die Moglichkeit der Synonymie — un-
ter der Bedingung, dass Werbung mit Persuasion gleichgesetzt wird — angefiihrt.
Public Relations. Konzepte und Theorien ruft in einem ausgedehnten Uberblick iiber
vorhandene Abgrenzungsbemiihungen ebenfalls trennende Eigenschaften wie wie-
derum die Zahlung (vgl. Kunczik 2010, S. 27) auf und miindet in einer — von
Merten (1999) entliehenen — tabellarischen Darstellung (S. 38), die das Ziel, den
Zeithorizont (,,Situation*) und die Verarbeitungsqualitit (,,Modi*‘; emotiv vs. kogni-
tiv) zur Unterscheidung gebraucht. Unter Bezug auf Binder (1983) wird jedoch auch
ein besonderes Interesse der PR an Abgrenzungen erwihnt (Kunczik 2010, S. 83).
Allgemeine kommunikationswissenschaftliche Lehrbiicher reproduzieren ebenfalls
zumeist die asymmetrische Differenzierung. So unterscheidet die Einfiihrung Kom-
munikationswissenschaft (Beck 2020, S. 163—-164) in sdmtlichen Auflagen entlang
der Dimensionen Gegenstand (PR: Organisation vs. Werbung: Produkt), Zeithori-
zont (langfristig vs. kurzfristig) und Instrument (unbezahlt vs. bezahlt). Das ent-
sprechende Kapitel in der Einfiihrung in die Publizistikwissenschaft zieht gleichfalls
die Gegenstandsebene heran (vgl. Rottger 2010, S. 382). Andere verbreitete Lehr-
biicher (siehe etwa Burkart 2019; Piirer 2014) nehmen Werbung gar nicht erst ins
Visier. Grundsitzlich also bleibt die klassische Unterscheidung von Werbung und PR
trotz der bisweilen bemerkten Einschrankungen in den in Lehrbuchform tradierten
kommunikationswissenschaftlichen Wissensbestinden unangetastet.

Dies kann insofern nicht verwundern, als selbst explizit differenzorientierte Zu-
ginge zur Werbung, die sich im Schnittfeld von Systemtheorie und Radikalem
Konstruktivismus herausgebildet haben (vgl. u.a. Schmidt 2002; Zurstiege 2005;
Borchers 2014), keine tiefergreifende Reflexion der Normativitidt und Fragilitit der
Unterscheidung bieten. So gerét etwa auch in Schmidts (2002, S. 103) Konzept der
,,Optionsalternativen‘ die Frage nach der Beobachterrelativitit der Unterscheidung
letztlich nicht ins theoretische Fadenkreuz. Ziel des folgenden Abschnitts ist es da-
her, die theoretischen Grundlagen fiir eine konsequent differenztheoretische Analyse
der Unterscheidung von Werbung und PR zu legen.
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4 Dekonstruktion: Die Unterscheidung von Werbung und PR als
Antagonismus

Aufbauend auf Erkenntnissen der poststrukturalistischen Sozialtheorie (vgl. grundle-
gend Laclau und Mouffe 2006) ldsst sich die géngige Differenzierung von Werbung
und PR auf die Wirkweise einer antagonistischen Abgrenzungspraxis zuriickfiihren.
Methodisch folgen wir somit dem klassischen Programm der Dekonstruktion (vgl.
Derrida 1974, S. 16-48), das entgegen der vorgeblichen Klarheit und Naturwiich-
sigkeit spezifischer Unterscheidungen deren Fragilitdt und hierarchische Prigung
offenlegt, um einen Ausgangspunkt fiir angemessenen Ersatz zu gewinnen (vgl.
Zapf 2013, S. 115-117; ausfiihrlich Zima 2016). Der erste Schritt ist schon er-
folgt; nun geht es darum, der vordergriindig neutralen Entgegensetzung ,,Werbung
vs. PR* ihren asymmetrischen Charakter nachzuweisen, ihn differenztheoretisch zu
erldutern, um schlieBlich alternative Zugénge zu Werbung und PR zu ermoglichen.

Mag die im Fach dominierende Abgrenzung zunéchst auch eine gewisse Plausibi-
litat fiir sich beanspruchen, fillt unterscheidungstheoretisch rasch ins Auge, dass man
hier schwerlich von einer neutralen Differenzrelation sprechen kann. Im Gegenteil
ist der Unterscheidung offensichtlich ein hierarchisierendes Moment eingeschrieben,
das PR auf der Seite des positiven Designationswerts, Werbung aber als untergeord-
nete, problematische Kommunikationsform einordnet. Wihrend PR auf allen drei
sinndimensionalen Ebenen des Vergleichs jeweils mit Elementen funktionierender
Gemeinwohlorientierung (Wahrheitsorientierung, Uberzeugung, journalistische Re-
levanz, Langfristigkeit, hierarchische Spitze) assoziiert wird, dient Werbung als ge-
sellschaftlich mangelhafter Kommunikationsmodus (Konsumorientierung, Uberre-
dung, Bezahlung, Kurzfristigkeit, untergeordnete Organisationsfunktion) vorrangig
prosaischen 6konomischen Interessen. Die Unterscheidung speist sich also aus einer
(Selbst-)Privilegierung von PR(-Forschung), die mit der abwertenden Abgrenzung
von Werbung einhergeht.

Poststrukturalistisch muss die giingige Unterscheidung daher als Antagonismus
bezeichnet werden. Verweist der Begriff des Antagonismus (vgl. Laclau 2005,
S. 83-93; Marchart 2018) doch auf etwas einem System wie PR gegeniiber ,,,ra-
dikal‘ Anderes, Inkommensurables, Bedrohliches und AusschlieBendes® (Marchart
2007, S. 107) — wie in diesem Fall Werbung —, wovon sich das System daher kri-
tisch abzusetzen bemiiht. Aus Sicht der poststrukturalistischen Sozialtheorie bilden
Antagonismen zundchst keine Besonderheit. Denn jedes System beruht ihr zufolge
notwendigerweise auf einem antagonistischen Ausschluss. Als ,konstitutives Au-
Ben® (Staten 1985) macht er die Entstehung eines Diskurses einerseits erst denkbar,
andererseits aber — hierin liegt eine entscheidende Pointe — untergribt er ihn fortwih-
rend. Mit anderen Worten: Die antagonistische Grenze ist nicht nur die Bedingung
der Moglichkeit, sondern zugleich auch der Unmoglichkeit eines jeden Diskurses
(vgl. Laclau 1997, S. 37).

Notig ist der Antagonismus, weil jegliches System wie PR oder Werbung zu-
nichst aus einer Vielzahl heterogener Elemente (etwa: professionelle Rollen und
Praktiken) und Relationen (etwa: Verkniipfung der Rollen und Praktiken in Stra-
tegien) besteht. Damit es tatsdchlich als einheitliches Gebilde aufgefasst werden
kann, muss die Aquivalenz der zugrundeliegenden Praktiken behauptet werden (vgl.
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Laclau und Mouffe 2006, S. 167-175). Genau hierfiir ist der Antagonismus als
Abgrenzung vom konstitutiven AuBlen verantwortlich. Die unterstellte systemische
Identitdt kann ndmlich nur funktionieren, wenn sie von anderen moglichen Welt-
und Systemzustdnden abgegrenzt wird. Die hierbei vollzogene Grenzziehung ist je-
doch im hochsten Mafle kontingent und briichig. Eben dies wird sichtbar, wenn PR
einmal als elementare Voraussetzung demokratischer Kommunikationsgesellschaf-
ten portraitiert wird (siehe unten), ein anderes Mal aber, diametral entgegengesetzt,
als Agent gesellschaftlicher Manipulation — ,,geheime Verfiihrer” (Ruf-Mohl 1999,
S. 168). Genau solche miteinander unvertraglichen Perspektivierungen des Systems
bilden jeweils dessen antagonistisches Anderes. Um (vorgebliche) Stabilitit zu ge-
winnen, muss sich ein System wie PR radikal von (mindestens einer von) ihnen
abgrenzen, entsprechende Selektionsmoglichkeiten also als (potenziell) systemrui-
nos verwerfen (vgl. Marchart 2010, S. 190-194).

Da alternative Interpretations- und Unterscheidungsprozesse dem Prinzip nach
unabstellbar bleiben (vgl. Ortmann 2003), vereitelt der antagonistische Ausschluss
also die Fixierbarkeit des Systems. Auch einzelne Systemelemente werden durch
divergierende interpretative Anschliisse je ganz unterschiedlich definiert und in neu-
artige Verhiltnisse zueinander gesetzt (vgl. Marchart 2018, S. 24-26). Das zeigt sich
beispielsweise, wenn der Medienzugang von PR in einem Fall iiber ihren publizisti-
schen Wert begriffen wird, im anderen Fall als 6konomischer Vorgang (Zahlungen).
Dabei wird die Frage akut, ob sich einzelne Elemente — wie eben die Primisse
des Zahlungsverzichts — iiberhaupt als Charakteristika des Systems verstehen las-
sen. Gravierender noch: Auch dadurch ist das System selbst nur als verschoben und
immer schon in sich mehrfach gebrochen zu modellieren.

Entscheidend fiir die Kritik der konventionellen Unterscheidung von Werbung
und PR ist nun, dass der zunéchst abstrakt vorhandene Antagonismus immer auch
eine konkrete diskursive Gestalt annehmen kann. Dieser Zusammenhang ldsst sich
mithilfe der von Heidegger inspirierten Unterscheidung von ontischer und ontolo-
gischer Ebene (= ,ontologischer Differenz‘) niher beleuchten (vgl. Marchart 2007,
S. 103-107). Grundlegend (= ontologisch) ist jedes System wie beschrieben immer
antagonistisch durchwirkt. Zwar bedeutet dies keineswegs, dass sich auch empirisch
jederzeit Freund-Feind-Konstellationen vorfinden lassen (= ontisch). Aber, und die-
ser Befund ist zentral, ,,die Moglichkeit der Entstehung eines [ontischen!; O. R.]
Antagonismus [kann] niemals ausgeschlossen werden® (Mouffe 2007, S. 25, vgl.
auch 2015, S. 24-26). In diesem Fall projiziert ein System die bis dahin diffuse (on-
tologische) Bedrohung auf ein konkretes fremdes System, dem die Unterminierung
der eigenen, systemstabilisierenden Praktiken zugeschrieben wird. Da die Praktiken
des Antagonisten dem im eigenen System reprisentierten gesellschaftlichen Ide-
al vermeintlich widersprechen, geht dies hiufig mit der moralischen Herabsetzung
des antagonistischen Gegeniibers einher (vgl. Mouffe 2007, S. 95-99). Genau dies
geschieht, wenn Werbung aus PR-Sicht als manipulative, tendenziell 6konomisch
korrumpierte Kommunikationsform von den Informations- und Legitimationsleis-
tungen der PR abgegrenzt wird.

Es konnte der Eindruck entstehen, dass es sich bei der hier vorgelegten Be-
schreibung des Antagonismus um Prozesse auf der Objektebene, nicht aber der
Metaebene wissenschaftlicher Beschreibung handele. Sie iibertrégt sich aber — und
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genau dies ist kritikwiirdig — auf weite Teile der kommunikationswissenschaftlichen
PR-Forschung, da diese keine hinreichende epistemische Distanz zu ihrem Gegen-
stand pflegen. Uber das MaB hinaus, in dem jede Sozialwissenschaft ohnehin an der
Verfertigung von Selbstbeschreibungsformeln ihres Gegenstandes beteiligt ist (vgl.
Latour 2010, S. 434-443), identifiziert sich gerade die noch junge Doméne PR-
Forschung vielfach zu sehr mit der PR-Praxis und deren Zielen und Werten (vgl.
Wehmeier 2012, S. 227-233). PR wird als wahrheitsorientierte, gleichsam journa-
lismusanaloge Funktion verstanden, die als ,,konstitutives Element demokratischer
Kommunikationsgesellschaften* (vgl. Bentele 1996) bestindig das gesellschaftliche
-Gemeinwohl® (vgl. Ronneberger und Riihl 1992, S. 252) in den Blick nimmt. Infol-
gedessen gilt dann etwa die Mitgliederpresse als ,,Journalismus fiir die Organisation®
(Hoffmann 2007, S. 555). In dieser Lesart grenzt man PR nicht nur unspezifisch von
als existenzbedrohlich eingestuften Operationsalternativen ab (ontologisch). Weit
dariiber hinaus stabilisiert man die Identitidt der PR iiber die hierarchisierende, den
publizistischen Gegenspieler moralisch abwertende — sprich: antagonistische — Ab-
grenzung von Werbung (ontisch). Aus Sicht der PR-Forschung droht Werbung dann
die Vervollstindigung der PR zu einer authentisch-demokratischen Kommunikati-
onsform zu sabotieren.

5 Disziplinidrer Anlehnungskontext: normative Publizistikwissenschaft

Die Grundiiberlegung lautet nun: Eine ebenso PR-affirmative wie werbekritische,
antagonistische Unterscheidung von Werbung und PR verdankt sich hauptsédchlich
der im Fach weit verbreiteten normativen Publizistikwissenschaft mitsamt ihrer sys-
tematischen Privilegierung der Journalismusforschung.

Das Etikett ,normative Publizistikwissenschaft* ist hierbei nicht zuféllig gewaihlt.
Wihrend das Attribut auf erwiinschte gesellschaftliche Zustinde verweist, zeigt die
Bezeichnung ,Publizistikwissenschaft‘ eine spezifische Schwerpunktsetzung an. Pri-
mir war und ist es der Publizistikwissenschaft um die Erforschung jener 6ffentlichen
Kommunikationsprozesse zu tun, die sich auf massenmedialer Basis vollziehen (vgl.
Averbeck-Lietz 2013; Bonfadelli et al. 2010). Als normative Publizistikwissenschaft
befasst sie sich folglich vor allem mit der massenmedialen Infrastruktur einer funk-
tionierenden demokratischen Offentlichkeit (siehe dazu auch jiingst Geise et al.
2021).

Fachgeschichtlich konstatieren Averbeck und Kutsch (2002) schon fiir das erste,
sich nominell noch im Rahmen der Zeitungskunde bewegende disziplindre Stadi-
um der ,,Problemidentifizierung* (1892-1925/26): ,,Als eine zentrale Erkenntnis-
perspektive zeichnet sich bereits die gesellschaftliche Funktion der Zeitung ab [...].*
(Averbeck und Kutsch 2002, S. 60) Von Beginn an war der Kommunikationswissen-
schaft das normative Moment des Interesses am Beitrag von Medien zur Herstellung
eines prosperierenden gesellschaftlichen Gemeinwesens eingeschrieben. Voll ausge-
reift findet sich die normative Publizistikwissenschaft dann bereits im folgenden
Stadium der ,,Problemdefinition (1925/26—-1933/35) — nun kommunikationstheo-
retisch prizisiert als Augenmerk auf der Funktionsweise ,,6ffentlicher Kommuni-
kation* (vgl. Averbeck und Kutsch 2002, S. 60-61). Auch zur Zeit der Diktatur
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des Nationalsozialismus bleibt die normative Erkenntnisperspektive dominierend,
jetzt allerdings pervertiert zu einer ideologisierten Wissenschaft, die sich ganz dem
politischen Imperativ zur propagandistischen Lenkung unterstellt. ,,Zeitung als pu-
blizistisches Fiithrungsmittel* kennzeichnet dieses Stadium der ,,ideologischen und
organisatorisch-pragmatischen Uberformung® (1933-1945) (Averbeck und Kutsch
2002, S. 61). Grundsitzlich zeichnet sich das folgende Stadium der ,,Entideologisie-
rung und Rekonstruktion des Problems* (1945-1956) (Averbeck und Kutsch 2002,
S. 63-64) durch eine der Phase der Problemdefinition verwandte Forschungslogik
aus, ohne jedoch an deren interdisziplindre Offenheit und kommunikationstheoreti-
sche Komplexitit anzukniipfen. Entscheidend fiir die weitere Entwicklung des Fachs
bis in die Gegenwart (vgl. Koenen und Sanko 2017) wurde im Anschluss daran die
Riickgewinnung interdisziplinirer, vor allem sozialwissenschaftlicher Perspektiven.
Dies ging einher mit dem Ausbau und der Verfeinerung des methodischen Arse-
nals in der am US-amerikanischen positivistischen Wissenschaftsideal orientierten
-empirisch-sozialwissenschaftlichen Wende* (vgl. Loblich 2010) zur Kommunikati-
onswissenschaft in den 1960er-Jahren. Diese Entwicklung bedeutete jedoch keinen
Bruch mit der kognitiven Orientierung einer Normativen Publizistikwissenschaft.
Insbesondere die zunehmende gesellschaftliche Durchdringung mit Medien — Stich-
worte: Medialisierung und Mediatisierung (vgl. zum Uberblick Birkner 2017) — so-
wie Medieninnovationen (vgl. Stober 2013) sorgen fiir grole Nachfrage nach empi-
riegestiitzter kommunikationswissenschaftlicher Expertise {iber den Zusammenhang
von Kommunikation, Medien und Offentlichkeit (vgl. grundlegend Imhof 2011).

Schon aufgrund dieses gesellschaftlich erwiinschten Forschungsbedarfs sind de-
mokratietheoretisch instruierte Fragen nach der Funktionsfihigkeit einer medienba-
sierten, pluralistischen Offentlichkeit ein wesentlicher Eckpfeiler der Fachidentitiit
geblieben. Dies zeigt sich zum einen in der vielfach anzutreffenden normativen Auf-
ladung der kommunikationswissenschaftlichen Schliisselkategorie ,Offentlichkeit*
(vgl. Jiinger und Donges 2013). Zum anderen &ufert es sich in der systematischen
Privilegierung der Journalismusforschung als Basisdomine. Dieser Schwerpunkt ist
in Metastudien zur kommunikationswissenschaftlichen Forschungspraxis iiberein-
stimmend nachgewiesen worden (vgl. Brosius und Haas 2009, S. 176; Donsbach
et al. 2005, S. 69; Potthoff und Weischenberg 2014, S. 268-269).

Alternative Forschungsgegenstinde, so darf man annehmen, kénnen vor allem
dann mit Erfolg rechnen, wenn sie sich in die disziplindre Matrix des Prozesses 6f-
fentlicher Kommunikation erkenntnisstiftend einordnen lassen. Fiir die Forschungs-
gegenstinde Werbung und Public Relations ist nun aber — nicht nur auerhalb der
Kommunikationswissenschaft — ihre Konnotation mit eher manipulativer persuasi-
ver Kommunikation ein geradezu klassisches Topos (vgl. Frohlich 2015, S. 107).
Insofern lassen sich zwei einander entgegengesetzte diskursive Strategien der kom-
munikationswissenschaftlichen Thematisierung und Etablierung dieser beiden For-
schungsgegenstinde vermuten:

(1) Adaptionsstrategie PR oder Werbung werden ihrerseits als relevante Fakto-

ren einer im Wesentlichen journalistisch hergestellten demokratischen Offentlichkeit
deklariert — Journalismus als Ideal von Werbung oder PR.
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(2) Antagonismusstrategie PR oder Werbung gelten als problematische Stor-
groBen jener journalistisch gewihrleisteten Offentlichkeit— Werbung oder PR als
Antagonisten des Journalismus.

Es iiberrascht kaum, wenn sich beide Strategien in den wohl bekanntesten Ansiit-
zen der PR-Forschung zum Verhiltnis von PR und Journalismus wiederfinden. So
fiihrt die sogenannte Determinationsthese ihr Untersuchungsobjekt gewissermaf3en
ex negativo als Bedrohung fiir einen demokratische Prozesse garantierenden, pro-
fessionellen Journalismus ein (vgl. zum Uberblick Raupp 2015). Umgekehrt beharrt
das aus der kritischen Rezeption der Determinationsthese hervorgegangene Intereffi-
kationsmodell (vgl. Bentele und Fechner 2015) gerade auf der Unverzichtbarkeit von
PR-Leistungen fiir die Funktionsfihigkeit demokratischer Mediengesellschaften.

Mit Blick auf das Verhiltnis von PR und Werbung, so legen es unsere bisherigen
Uberlegungen nahe, erfolgt nun eine raffinierte Koppelung der beiden Strategiefor-
men: Unter den Vorzeichen der Selbstlegitimation von PR-Forschung wird der zu-
nichst (siche Determinationsthese) selbst als Antagonist deliberativer Offentlichkeit
verhandelte Gegenstand PR innerhalb der Adaptionsstrategie nun seinerseits zum in-
tegralen Bestandteil effektiver journalistischer Herstellung von Offentlichkeit — dies
aber um den Preis, dass ein neuer Antagonismus, nunmehr zwischen Werbung und
PR, konstruiert wird. Sonst der PR selbst zugeschriebene, problematische Aspekte
professioneller Organisationskommunikation wie mangelnde Objektivitit oder rei-
ne Orientierung an partikularen (6konomischen) Interessen werden aus den Public
Relations herausdefiniert. Stattdessen werden sie zur Beschreibung und Abgrenzung
von Werbung, die nun die vermeintliche publizistische Symbiose aus PR und Jour-
nalismus bedroht, herangezogen. Im Zuge der Bemiihungen der PR-Forschung um
die disziplindre Akzeptanz ihres Gegenstandes mutiert Werbung zum ,Antagonisten
des Antagonisten®.

Dass sich zur Etablierung des Forschungsgegenstandes Public Relations in Lehr-
biichern gerade deren antagonistische Abgrenzung von Werbung durchsetzt — statt et-
wa einer beiden Modi gegeniiber kritisch eingestellten Unterscheidung —, diirfte sich
nicht zuletzt mit dem vergleichsweise frithen Stadium der Etablierung des kommuni-
kationswissenschaftlichen Forschungsfelds PR/Organisationskommunikation erklé-
ren lassen. Wissenschaftliche Disziplinen und Forschungsfelder wie die PR-For-
schung sind in der ,Primérdifferenzierung‘ noch stark an der Ausbildungsleistung
fiir ihre gesellschaftlichen Bezugssysteme, in diesem Fall das PR-System, orien-
tiert (vgl. Luhmann 1990, S. 448-450). Sie kultivieren daher eine im Allgemeinen
tendenziell unkritische, legitimierende Haltung gegeniiber ihrem gesellschaftlichen
Gegenstiick. Nur die antagonistische Unterscheidung von PR und Werbung vermag
es, beiden Anforderungen — der Reproduktion der disziplindren Matrix sowie der
affirmativen Wiirdigung des Bezugssystems — zugleich Geniige zu tun.

6 Fazit und Ausblick

Die konventionelle, in Lehrbiichern — als Kernmedien akademischer Wissensver-
mittlung und disziplinirer Selbstverstindigung (vgl. Fuchs und Bock 2018) — domi-
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nierende Abgrenzung von Werbung und PR lésst sich als normativ-asymmetrische
Form der Differenzbildung dekonstruieren: PR wird dort zum journalismusanalogen,
vorzugswiirdigen Typus offentlicher Kommunikation erhoben, wihrend Werbung
als problematischer, manipulativer Typus gilt. Der Erfolg dieser antagonistischen
Unterscheidungspraxis, die Werbung als Widerpart der Informationsleistungen von
Offentlichkeitsarbeit inszeniert, lisst sich gleichermaflen auf die in der Kommuni-
kationswissenschaft verbreitete disziplindre Matrix der normativen Publizistikwis-
senschaft wie auf die Nihe zum kommunikationspraktischen Bezugssystem PR zu-
riickfithren. Recht besehen handelt es sich um eine PR-relative Unterscheidung, die
der strategischen Legitimierung von PR als Praxis und Forschungsgegenstand dient.

Dass eine PR-spezifische Unterscheidung in der Kommunikationswissenschaft
insgesamt hegemonialen Status erreicht, kann als Indikator fiir den Erfolg des ant-
agonistischen Strategems der Selbstlegitimierung gelten. Wenn sogar kommunikati-
onswissenschaftliche Lehrbiicher zur Werbeforschung diesen Antagonismus repro-
duzieren, so diirfte dies daran liegen, dass es sich hier um ein Forschungsfeld ,in sta-
tu nascendi‘ handelt, dessen Gegenstand iiberdies auch von einer anderen Disziplin
(BWL) fiir sich beansprucht wird. Daher erscheint es kommunikationswissenschaft-
licher Werbeforschung vermutlich erfolgversprechender, zunichst direkt vorhandene
disziplindre Wissensbestinde anzuzapfen.

Mit Blick auf weiterfilhrende Untersuchungen wére es wiinschenswert, auch
Fachzeitschriften als Vorstufe lehrbuchformiger Wissenskonstruktion einzubeziehen.
So lieBe sich einerseits priifen, ob die disziplintypische Konzeptualisierung des Ver-
hiltnisses von Werbung und PR (wie zu vermuten) auch in diesem Publikationstypus
dominiert. Andererseits konnte im Langsschnitt untersucht werden, ob und wie die
Unterscheidung historisch variiert und ob ,postkonventionelle’ Zugénge aufschei-
nen — die dann auch als Inspiration fiir vielfaltigere, kritischere Darstellungen in
Lehrbiichern dienen konnten.

Dass Abgrenzungen jenseits der normativen Bevorzugung von PR mdglich sind,
bezeugt schon ein fliichtiger Seitenblick in gleichfalls mit der Unterscheidung be-
fasste Nachbardisziplinen (vgl. fiir einen eingehenden, kritischen Uberblick aus Sicht
der Werbeforschung Borchers 2014, S. 31-85). So fiigen sich beide Kommunika-
tionstypen in der Betriebswirtschaftslehre als Teil der Kommunikationspolitik zu-
nichst gleichrangig neben weiteren Elementen wie dem Sponsoring oder der Di-
rektkommunikation in den Marketing-Mix ein (vgl. Meffert et al. 2019, S. 787).
In den gingigen grafischen Darstellungen des Marketing-Mix erscheint PR jedoch
unterhalb von Werbung. Zudem wird Werbung iiblicherweise weitaus umfassender
thematisiert — im zitierten Standardwerk sind fiir PR nicht einmal fiinf (vgl. Meffert
et al., S. 757-760), fiir Werbung aber iiber vierzig Seiten reserviert (S. 655-700).
Damit deutet sich hier bisweilen gar eine fachliche Privilegierung von Werbung an.
Wihrend die Wirtschaftswissenschaft grundsitzlich eher beide Formen affirmativ
als funktionale Aquivalente in der kommunikativen Unterstiitzung der Erreichung
von Unternehmenszielen behandelt, bestehen an der Schnittstelle von Soziologie
und Philosophie Entwiirfe, die Werbung und PR gegeniiber kritisch eingestellt sind.
So versteht etwa Jirgen Habermas beide als ,strategisches‘ Pendant zum norma-
tiv ausgezeichneten, konsensorientierten kommunikativen Handeln (vgl. Wehmeier
2013, S. 409-411).
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Unabhingig davon ruft die Dekonstruktion der kommunikationswissenschaftli-
chen Unterscheidung von Werbung und PR nunmehr dazu auf, alternative Formen
der Differenzierung jener Typen offentlicher Kommunikation zu entwickeln. Dabei
dringen sich fiir kiinftige Forschung vor allem drei eng miteinander verbundene
Perspektivwechsel auf:

1. Im Einklang mit der Forderung, funktionalistische Konzepte in der Organisations-
kommunikationsforschung zu tiberwinden (siehe v.a. Edwards 2012), erscheint es
zuoberst ratsam, das analytische Vorgehen von Was- auf Wie-Fragen umzustellen.
Fragen nach einer (quasi-)essentialistischen Unterscheidung von Werbung und PR
miissen durch Fragen nach deren diskursiver Verfertigung ersetzt werden.

2. Daraus erwichst das Erfordernis, Beobachtungen in die Praxis zu verlagern: Statt
sich als akademischer ,Beifahrer® der Selbstlegitimation der PR-Praxis anzudie-
nen, sollte die Forschung empirisch nachzeichnen, wie beide Diskurse entspre-
chende, mitunter antagonistische Unterscheidungen verwenden, um im Rahmen
eines permanenten ,,boundary work* (vgl. Bucher et al. 2016, S. 499-501) ihre
stets prekire Identitdt zu konstruieren.

3. Hiermit korrespondiert eine Akzentverschiebung zugunsten eines primdr mikro-
analytischen Vorgehens, das, inspiriert etwa durch methodologische Vorschlige
der Akteur-Netzwerk-Theorie (vgl. Latour 2010, S. 302-316), Makroformen der
Kommunikation wie Werbung und PR als notwendige Projektionen mikrosozia-
ler Prozesse versteht. Nur so lidsst sich beobachten, wie einzelne kommunikative
Praktiken Probleme der Unterscheidbarkeit diskursiv bearbeiten resp. verschleiern
und auf diese Weise den jeweiligen Makrodiskurs erst (mit-)erzeugen.

Die genannten Perspektivwechsel beugen iiberdies einem sich leicht einstellen-
den Missverstindnis vor: Stellt eine dekonstruktive Analyse die sich etwa in Ent-
grenzungen offenbarenden Briiche und Fissuren in Unterscheidungen wie zwischen
Werbung und PR heraus, so passiert dies nicht, um gleichsam einheitstheoretisch
der Entdifferenzierung beider Seiten einer Unterscheidung das Wort zu reden. Tat-
sdchlich dient der Aufweis von Bruchstellen dazu, die notorische Uneindeutigkeit
von Unterscheidungen (oder anders: die Vagheit, nicht die Aufthebung von Grenzen)
hervorzukehren. Wissenschaftliches Interesse richtet sich dann wie beschrieben da-
rauf, auf welche Weise sich Diskurse auf Basis entsprechender Unbestimmtheiten
herausbilden, statt — wie im Fall von PR geschehen — deren Strategien mit akade-
mischer Beglaubigung zu versehen oder — entgegengesetzt — die Unterscheidung
voreilig gleich ginzlich fiir iiberholt zu erkldren. So neigen sowohl in Wissenschaft
als auch in Praxis erfolgreiche Programme wie strategische (vgl. Rottger et al. 2013)
oder integrierte Kommunikation (vgl. Rademacher 2015) beziehungsweise ,Integra-
ted Marketing Communication® (vgl. Bruhn und Schnebelen 2017) auf den ersten
Blick zwar schon begrifflich zur Einebnung der (wertenden) Unterscheidung zwi-
schen Werbung und PR. Aus Sicht der hier vorgelegten Argumentation wire es
jedoch gerade reizvoll zu priifen, wie sich das Verhéltnis der Kommunikationsmo-
di zueinander in ihnen tatsidchlich gestaltet und ob — wie sich vermuten liele —
je nach disziplindrer Affinitit des Programms nicht doch Werbung (bei integrierter
Kommunikation — eher BWL) oder PR (bei strategischer Kommunikation — eher
Kommunikationswissenschaft) die Fiihrung tibernehmen.

@ Springer



230 0. Raaz

Keineswegs geht die Verabschiedung der antagonistischen, PR-orientierten Un-
terscheidung von PR und Werbung im Ubrigen mit der Zuriickweisung des sie
stiitzenden Paradigmas der normativen Publizistikwissenschaft einher. Im Gegenteil
lassen sich aus der entfalteten Analyse grundlegende Anforderungen fiir normative
Kommunikationswissenschaft herleiten:

o Transparenz: normative Unterscheidungen wie die disziplintypische Version von
PR vs. Werbung* miissen so weit wie moglich kenntlich gemacht werden und
jede Art von Neutralitidtssuggestion vermeiden.

o Kritikorientierung: normative Kommunikationsforschung darf nicht der Versu-
chung erliegen, umstandslos die Selbstbeschreibung (eines) ihrer Gegenstinde zu
bekriftigen.

o Differenzoffenheit: Erst Kommunikationswissenschaft, welche die Bruchstellen in
Unterscheidungen wie zwischen Werbung und PR nicht in erster Linie als zu glit-
tendes Defizit, sondern als inhdrente, umkédmpfte Dynamiken dieser Gegenstinde
anerkennt, kann relevante gesellschaftliche Transferleistungen erbringen.

So bedarf es mit Blick auf die Herstellung von ,,media literacy* (vgl. Bennett
et al. 2020) der fortwihrenden Sensibilisierung demokratischer Offentlichkeiten:
Insbesondere bei Organisationskommunikation, die sich unter dem Etikett PR zur
offentlichen Informationsfunktion stilisiert — und nicht erst im Fall neuer digitaler
Instrumente wie ,Content Marketing‘ —, ist methodischer Skeptizismus vonndten.
Wird doch der mogliche, werblichen Einfluss anstrebende Charakter eines solchen
Kommunikationsangebots nicht mitkommuniziert bzw. unter Umstinden bewusst
unterschlagen. In Umkehrung der im Fach tiblichen Begriffsverhéltnisse liele sich
damit gar fragen, ob aus normativer Sicht nicht eigentlich (offene) Werbung als
akzeptablere Kommunikationsform gelten miisste.
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