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1 Riickblick auf die Entstehung des Intereffikationsmodells

Das heute als einschldgig und vergleichsweise elabonert-.-zu bezeichnende Intereffikations-
modell (erstmals: Bentele/Liebert/Seeling 1997)--entstand als wissenschaftliches ,,Nebenpro-
dukt“ aus empirischer Auftragsforschung zu kommunaler Offentlichkeitsarbeit und ihrer Re-
sonanz in (lokal-)journalistischer Berichterstattung (Bentele/Liebert/Reinemann 1998). Schon
allein diese Konstellation liefert einen Anreiz, die Entstehungs- und Wirkungsgeschichte des
Intereffikationsmodells selbst zum Gegenstand einer wissenschaftlichen Betrachtung zu wéh-
len (vgl. Bentele 1999, Bentele/Nothhaft 2004).

Wie Modelle, Theorien etc. mehr oder weniger folgerichtig oder auch zufillig - beein-
flusst von dufleren Bedingungen, Forschungstraditionen und personlichen Erkenntnisinteres-
sen der Beteiligten - entstehen, ist gewiss eine spannende metawissenschaftliche Frage. Die-
ser wird hier fiir das Intereffikationsmodell nicht umfassend nachgegangen, moglicherweise
sollte dies von Involvierten auch gar nicht geleistet werden. Dennoch mochte ich einige weni-
ge ,,wissenschaftshistorische® Anmerkungen zur Entstehung des Modells machen, um daran
anschlieend im Hauptteil einige seiner Grundannahmen zu diskutieren und Erweiterungen
der Intereffikation vorzuschlagen.

Schon am Anfang der seinerzeitigen Auseinandersetzung mit dem empirischen For-
schungsauftrag wurde mit Blick auf die Kommunikationspraxis schnell klar, dass ,,Informati-
onsfluss und Resonanz kommunaler Presse- und Offentlichkeitsarbeit* keine EinbahnstraBe
darstellen und wechselseitige Beziehungen im Projektdesign beriicksichtigt werden miissen.
Zur Entwicklung des Intereffikationsmodells kam es allerdings erst in einem spéteren Schritt.
Voraus ging vielmehr die Anwendung bzw. Konkretisierung eines Vier-Akteursmodells
(Fachkommunikatoren, PR-Kommunikatoren, Journalisten, Publikum/Rezipienten) auf die
empirische Forschungsaufgabe bzw. die kommunale Sphéire. (Bentele/Liebert/Seeling 1997,
S. 228ff.)

Da das Publikum, die Biirger der jeweiligen Stadt, aus materiellen und kapazitiren
Griinden nicht befragt wurden, alle gegenseitigen Beziehungen aller vier Akteure wie auch
die im Akteursmodell ebenfalls enthaltene Ebene der ,,wirklichen* Sachverhalte/Ereignisse
empirisch schwer zu ,,packen® sind, blieb faktisch ein - durchaus mehrwegiges - ,,Kettenmo-
dell“ aus drei Gliedern iibrig: Fachkommunikatoren (also Dezernenten, Amtsleiter u. A. in-
nerhalb der Verwaltung) - PR-Kommunikatoren (also die stadtische Stelle fiir Presse- und
Offentlichkeitsarbeit) - Journalisten.

Im Zuge der theoretischen Durchdringung der empirischen Aufgabe geriet zunichst vor
allem die Agenda-Setting-Forschung (einschlielich Agenda-Building) in den Fokus. (Bente-
le/Liebert/Seeling 1997, S. 234ff.) Dies auch deshalb, weil es moglich schien, die klassische
Agenda-Setting-Beziehung zwischen Medien (Journalisten) und Rezipienten auch auf die
anderen ,,Abschnitte* des Informationsflusses anzuwenden: Fachkommunikatoren und PR-
Kommunikatoren, PR-Kommunikatoren und Journalisten. Im Aufsatz von 1997 kam dies nur
noch teilweise zum Ausdruck, da schon die Grundsatzentscheidung der theoretischen Kon-

! Schantel (2000, S. 86) bezeichnete in ihrem Uberblick das Intereffikationsmodell als ,,elaborierteste Gegenpo-
sition zur Determinationshypothese®.

? Einige Grundannahmen waren bereits im Referat von Bentele/Liebert/Seeling auf der DGPuK-Tagung in Leip-
zig vom 15. bis 17. Mai 1996 unter dem Thema ,,Informationsfluss und Resonanz kommunaler Public Relations
in Leipzig und Halle. Ansatz, Methoden und erste Ergebnisse eines empirischen Projekts* zur Diskussion ge-
stellt worden.
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zentration auf das Verhéltnis zwischen PR und Journalismus gefallen war. Hier war insbeson-
dere mit der Determinationshypothese eine spiirbare, wichtige, auch empirische Forschungs-
tradition vorhanden, zu der sich die eigenen theoretischen Uberlegungen - sowohl anschlie-
Bend, als auch kontrastierend - optimal in Beziehung setzen liefen. Eine der
Haupterkenntnisse aus dem Projekt, dass wechselseitige Verstdndnisse die Kommunikations-
wirklichkeit addquater widerspiegeln als einwegige, konnte mit einem neuen Modell inner-
halb dieser Forschungstradition gut ausgedriickt werden.

Indem das Intereffikationsmodell von der Ebene der kommunizierenden Akteure auch
auf die der Systeme ,,stieg®, schuf es zusitzliche Anregungen fiir die kiinftige Diskussion.
Vom urspriinglichen empirischen Projekt hat es sich indes verselbststandigt.

Zwar setzte es durchaus auch fiir das Feld der kommunalen bzw. lokalen Publizistik ei-
nen neuen Akzent, denn jene Forschungstradition fasste kommunale PR lediglich als eine
unter mehreren Quellen des lokalen Journalismus auf (z. B. Haller et al. 1995 oder Jonscher).
Stand kommunale PR in einzelnen Studien im Mittelpunkt des Interesses, dann blieben zu-
meist die Umweltbeziehungen - insbesondere zum lokalen Journalismus - ausgeblendet (z. B.
Kutscher-Klink 1994).

Vor allem aber wird der Intereffikationsansatz heute als allgemeines, von konkreten Praxis-
feldern unabhdngiges Modell des Verhéltnisses von PR und Journalismus verstanden. !

2 Erweiterung: Fachkommunikatoren
2.1 Vorbemerkungen

Schantel (2000, S. 86) resiimiert in ihrem Uberblick: ,,Die Uberwindung des einseitigen Wir-
kungsschemas der Determinationshypothese durch eine Betrachtungsweise der PR-
Journalismus-Beziehung, die wechselseitige Irritationen und Resonanzen auf Kommunikatio-
nen der jeweils anderen Seite einkalkuliert, wie jene des Intereffikationsmodells, ist ein theo-
retischer Fortschritt. Theoretisches Desiderat bleibt jedoch die Einbindung auch des Publi-
kums in die Uberlegungen zur PR via Massenmedien.

Gemessen am urspriinglichen Vier-Akteursmodell stellte der Intereffikationsansatz tat-
sachlich eine bewusste Auswahl und Beschrinkung dar: Eine Option hétte auch darin bestan-
den, das Verhiltnis zwischen Fachkommunikatoren und PR-Kommunikatoren oder den ge-
samten Kommunikationsfluss bis hin zum Publikum theoretisch zu modellieren. Davon
abgehalten haben damals die Schwierigkeit dann noch héherer Komplexitit und die banale
Tatsache, dass auch Forschungskapazitdten endlich sind.

Insbesondere mit Blick auf kiinftige Magisterkandidaten ldsst sich festhalten: Das da-
malige empirische Projekt zu Informationsfliissen kommunaler Presse- und Offentlichkeitsar-
beit ist noch nicht ,,abgeforscht”. Allerdings eignet es sich aufgrund der seinerzeitigen Me-
thodenwahl kaum, das Publikum einzubeziehen, sondern die Fachkommunikatoren stirker in
den Blick zu nehmen. Ob allerdings der Grundgedanke der ,,gegenseitigen Ermdglichung*
tatsdchlich auf das Verhdltnis zwischen PR-Kommunikatoren und Fachkommunikatoren an-
wendbar ist, wire in weiterer Diskussion noch zu klaren.

3 Mir ist nur eine Quelle bekannt, in der das Modell als ,,eher (fiir) das eingegrenzte Arbeitsfeld ,kommunale
Offentlichkeitsarbeit* denn (fiir) jenes der PR insgesamt* giiltig angesehen wird: Ottl 2002, S. 158.
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Moglicherweise lassen sich die Fachkommunikatoren auch als intervenierende Variable
im Verhiltnis von PR und Journalismus auffassen.

2.2 Konsequenzen des Aus- oder Einschlusses der Fachkommunikatoren in ein Modell

Der Schritt vom Vier-Akteursmodell zum Intereffikationsmodell bedeutet sowohl theoretisch
als auch fiir die Interpretation empirischer Befunde, dass nicht nur das Tun und Lassen der
PR-Kommunikatoren, sondern auch das der Fachkommunikatoren der PR-Seite zugerechnet
wird. Aus gesellschaftlicher, organisationsexterner und wohl auch journalistischer Sicht er-
scheint diese Rechnung durchaus plausibel. Der ,,interne Vorlauf™ einer Information innerhalb
einer Organisation ist fiir die Offentlichkeit nicht sehr relevant: Fiir die Offentlichkeit zZhlt,
was Offentlich gesagt wird.

Fiir ein tieferes Verstindnis der Kommunikationsprozesse und insbesondere von PR al-
lerdings diirfte diese Rechnung hdufig zu ungenau sein. Oder anders gesagt: Wiirde bei der
Analyse von Themensetzung, Bewertungsvorgaben, Kommunikationsinitiative etc. zwischen
PR- und Fachkommunikatoren getrennt werden (was empirisch gewiss nicht immer leicht
moglich ist), so ergiben sich im Vergleich zum Journalismus mit hoher Wahrscheinlichkeit
teilweise vollig andere Proportionen.

Im Folgenden werden einige thesenhafte Uberlegungen, orientiert am damaligen Pro-
jekt, angestellt. Sie sollen beispielhaft fiir zwei Aspekte innerhalb der Sachdimension des Inte-
reffikationsmodells (Thematisierung, Bewertung) das Erkenntnispotenzial aufzeigen, das in
einer stirkeren wissenschaftlichen Zuwendung zu den Fachkommunikatoren liegt. Wahr-
scheinlich kann nicht alles, aber manches, auch von der kommunalen Sphéire auf andere PR-
Praxisfelder (Unternehmenskommunikation etc.) iibertragen werden.

Zu vermuten ist, dass gerade in der dualen (aus Ratsversammlung / Gemeindevertretung
und eigentlicher Verwaltung bestehenden) und zudem vielgliedrigen ,kommunalen Selbst-
verwaltung® der Einfluss der Fachkommunikatoren im Vergleich zu den PR-Kommunikatoren
aus Pressestelle oder Referat fiir Offentlichkeitsarbeit sehr hoch ist. Um die Differenziertheit
der Fachkommunikatoren einigermafBlen angemessen widerzuspiegeln, unterschieden wir sei-
nerzeit in: Politische (Abgeordnete), administrierende bzw. verwaltende (Verwaltungsfachleu-
te) und leitende (Oberbiirgermeister u. A.) Fachkommunikatoren (Bentele/Liebert/Seeling
1997, S. 231).

2.3 Sachdimension Thematisierung

Die PR-Kommunikatoren diirften im Vergleich zu den verwaltenden und leitenden Fachkom-
munikatoren kaum Themensetzung betreiben. Thnen obliegt vermutlich die Prdsentation der
Themen und im ,,kommunalen Alltagsgeschift” selbststindig die Einhaltung der Proportionen
zwischen den Verdffentlichungswiinschen der einzelnen Verwaltungsressorts. In gewissem
Mafe wird damit Umfang und Rangfolge der Themenagenda der Ressortstruktur angeglichen.
Auch diirfte die Offentlichkeitsarbeit durch ihre professionelle, auch iiberregionale, Medien-
beobachtung die kommunale Agenda etwas in Richtung der gesamtnationalen Medienagenda
anpassen. Zentrale Offentlichkeitsarbeit (an der Verwaltungsspitze angesiedelt) wird gegen-
tiber hiufig auch praktizierter dezentraler PR (von einzelnen Dezernaten oder Amtern) nivel-
lierend wirken und auf eine gewisse ,,Corporate Identity” der kommunalen Selbstverwaltung
achten.
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Zumindest bei wichtigen und strittigen Themen werden Entscheidungen zum Zeitpunkt
und zur Wichtung nicht ohne Abstimmung mit den leitenden Fachkommunikatoren erfolgen.

Die relativ geringe ,,Macht* der PR innerhalb der kommunalen Selbstverwaltung, insbe-
sondere gegeniiber den verwaltenden Fachkommunikatoren, diirfte zundchst durch die Breite
des fachlichen Spektrums und die Vielfalt an Spezialkenntnissen innerhalb der Verwaltung
bedingt sein. Zudem verfiigen einige Fachkommunikatoren auch {iber direkte Beziehungen zu
Journalisten, auch sind sie im Alltag nicht sehr auf die Feedback-Kenntnisse der Offentlich-
keitsarbeiter angewiesen: a) Die Lokalmedien einer Stadt sind iiberschaubar und kénnen auch
von jedem Fachkommunikator rezipiert werden. b) Bevor ein Thema in die ,.eigentliche Of-
fentlichkeit entlassen wird, hat es bereits einen ,,Testlauf* in der ,,internen* Offentlichkeit der
kommunalen Selbstverwaltung hinter sich. Aufgrund der verschrankten und viele Interessen
berticksichtigenden Struktur der Selbstverwaltung (Rat mit Untergliederungen, informelle
Netzwerke u. U. auch mit Journalisten, Kreis der Vorentscheider) ist das Thema bereits ,,har-
monisiert” und mit hoher Bewéhrungschance versehen.

Der Rat der Offentlichkeitsarbeiter diirfte v. a. im Krisenfall gefragt sein, wenn sich die
Verwaltung bei der Einschétzung der 6ffentlichen Meinung verkalkuliert hat und / oder Jour-
nalisten unerwartet reagieren.

Im Verhiltnis zu den (auf kommunaler Ebene meist ehrenamtlichen) politischen Fach-
kommunikatoren hingegen diirfte die PR durchaus nicht unwesentliche Initiativ- oder viel-
leicht besser Korrektivfunktionen besitzen, weniger auf direktem Wege als auf dem Umweg
tiber die Medien: Die politischen Fachkommunikatoren, die sich des Informationsvorsprunges
der Verwaltung ihnen gegeniiber bewusst sein diirften, werden vermutlich die Zeitung und
damit auch Ergebnisse der Offentlichkeitsarbeit zum ,,Gegenlesen* der von der Verwaltung
direkt erhaltenen Informationen nutzen.

Woher speisen die verwaltenden Fachkommunikatoren ihre fiir die Themensetzungs-
funktion notwendige ,,informative Kompetenz“? Vermutlich sind hier formelle Berichtswege
(Kenntnis statistischer Daten usw.), informelle Netzwerke (Stichwort ,,Ressortkumpanei®,
Kontakte mit Fachleuten aus der Wirtschaft), Direktkontakte mit einzelnen Biirgern bzw. ih-
ren Anliegen beim Vollzug konkreter Verwaltungsakte, Erfahrungen bei Verfahren der Biir-
gerbeteiligung u. 4. entscheidender als die Rezeption der Medien oder als Feedback-
Informationen der eigenen Offentlichkeitsarbeiter.

2.4 Sachdimension Bewertung

Die verwaltenden Fachkommunikatoren werden ihre wichtige Rolle bei der Themensetzung
auch nutzen, um ihre Themenvorschlidge mit Bewertungen zu versehen. Sie werden zwar ggf.
,demokratisch* Alternativen aufzeigen, wohl aber mit ,,Expertenurteil* eindeutige Préiferen-
zen duflern. Dennoch diirften Bewertungen wohl v. a. eine Stirke der politischen Fachkom-
munikatoren (Gemeindevertretung und insbesondere ihre Fraktionen) sein. Die Fraktionen
werden die Bewertungen der Verwaltung mit den von ihren jeweiligen Wéhlerschichten ,,ge-
wiinschten* Bewertungen vergleichen, sie ggf. zu korrigieren versuchen und sich - auch iiber
den Kreis der ,,Vorentscheider* (Fraktions- und Ausschussvorsitzende, wichtige Dezernenten)
- auf eine Kompromissbewertung einigen.
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Die leitenden Fachkommunikatoren (Oberbiirgermeister, stellvertretende Biirgermeis-
ter) versuchen, die zentrale Offentlichkeitsarbeit zur PR fiir ihre Person und fiir die eigene
Wiederwahl zu nutzen. Verwaltende Fachkommunikatoren, die in ihren Ressorts {liber eigene
Offentlichkeitsarbeiter verfiigen, instrumentalisieren diese zum Zwecke des ,,Verteilungs-
kampfes* zwischen den Ressorts. Beides diirfte v. a. {iber die Haufigkeit der Erwédhnung und
durch positive Bewertungen der Leistungen und Meinungen der jeweiligen Fachkommunika-
toren geschehen, sich aber aufgrund der verschiedenen Instrumentalisierungsversuche teilwei-
se autheben.

Den PR-Kommunikatoren bleibt nicht viel Spielraum, ihnen intern bereits vorgegebene
Bewertungen zu modifizieren. Sie werden allenfalls harmonisierend wirken und das Gesamt-
interesse der Verwaltung gegeniiber dem einzelner Ressorts bzw. das Gesamtinteresse der
Stadt gegeniiber dem einzelner Bevolkerungsteile starker akzentuieren. Sie werden versuchen,
die alltdglichen Routineinformationen und damit die jeweiligen konkreten, fallabhingigen
Bewertungen zusitzlich mit strategischen Positiv-Bewertungen zu versehen, mit denen sie
sozusagen nichts falsch machen und intern mit unbedingter Zustimmung rechnen kénnen (Be-
leg fiir effiziente Verwaltungsarbeit, wieder ein Schritt zur modernen Verwaltung, erneuter
Beweis fiir Dynamik der Stadt usw.).

Bereits diese wenigen Bemerkungen zu Thematisierung und Bewertung zeigen, welche
mannigfaltigen, komplizierten, auch widerspriichlichen Kommunikationsprozesse sich unter
der ,,PR-Seite” des Intereffikationsmodells verbergen konnen. Diese innerorganisatorischen
Beziehungen im Vorfeld der institutionalisierten PR verindern Informationen moglicherweise
mehr als dies auf der ,,journalistischen Seite*, in den Redaktionen der (bezogen auf das kon-
krete Projekt: lokalen) Medien, geschieht.

3 Kategoriale Prizisierungen und Systematisierung von Einflussbeziehun-
gen

3.1 Wider die Verkiirzung von Induktionen und Adaptionen
Das Intereftfikationsmodell kennt zwei zentrale Kategorien: Induktionen und Adaptionen.

Induktionen sind ,als intendierte, gerichtete Kommunikationsanregungen oder -
einfliisse* definiert, ,,die beobachtbare Wirkungen im jeweils anderen System haben®.

Adaptionen stellen hingegen ein ,.kommunikatives und organisatorisches Anpassungs-
handeln* dar, das ,ssich bewusst (... an) der jeweils anderen Seite orientiert. (Bente-
le/Liebert/Seeling 1997, S. 241)

Sowohl bei Induktionen als auch bei Adaptionen handelt es sich um Einflussbeziehun-
gen, das heiflt immer miissen beide Systeme beteiligt sein. Was theoretisch einfach und iiber-
zeugend klingt, ist empirisch-untersuchungstechnisch aber nicht immer einfach und vor allem
héufig nur methodisch-asymmetrisch in den ,,Griff** zu bekommen.

Ein Beispiel zur Induktion: Die in der Pressestelle eines Unternehmens verfasste und an
eine Zeitung versandte Pressemitteilung allein stellt noch keine /nduktion dar. Erst wenn diese

in irgendeiner Weise in der Zeitung ihren Niederschlag findet, eine Medienresonanz hervor-
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ruft, also beispielsweise zitiert oder abgedruckt wird, kann von einer ,,Induktion* gesprochen
werden. Durch eine Input-Output-Analyse, also eine Inhaltsanalyse von Pressemitteilungen
und Zeitungsartikeln, nicht aber nur durch eine von beiden, liee sich diese Induktionsbezie-
hung eindeutig nachweisen. Allerdings fdllt dies nicht fiir alle Induktionstypen (vgl. Bente-
le/Nothhaft 2004, S. 93) so leicht wie in diesem Beispiel. Neben Textinduktionen mag dies
noch fiir Tendenzinduktionen (Bewertungen) mdoglich sein, weniger aber fiir Initiativindukti-
onen (z. B. Pressemitteilung liefert lediglich den Ansto3, dass der Journalist einen - aber vol-
lig eigenstandigen - Beitrag schreibt).

Ein Beispiel zur Adaption: Die Festlegung des Beginns einer Pressekonferenz durch ein
Unternehmen muss an sich nicht unbedingt eine Adaption darstellen. Sie ist es erst dann,
wenn die festgelegte Uhrzeit - beispielsweise 11 Uhr - durch die Berticksichtigung des Tages-
ablaufes von Journalisten zustande kam. Letzteres diirfen wir in der Regel zwar - intelligente
Kommunikatoren mit Wissen um die andere Seite vorausgesetzt - vermuten. Nicht einmal
eine Befragung des Pressereferenten erbrichte aber dieselbe Beweisqualitit wie die manifeste
Textanalyse im obigen Induktions-Beispiel.

Es gilt also stets genau zu liberpriifen, ob und inwieweit empirische Studien zum Inte-
reffikationsmodell tatsdchlich das untersuchen bzw. belegen was sie beabsichtigen zu unter-
suchen bzw. zu belegen. Kommen beispielsweise in einer Gesamtrechnung zwischen PR und
Journalismus auch die Induktionsversuche vor, die nicht zu einer Induktion fithren? Dons-
bach/Wenzel (2002) wiesen vollig zu Recht darauf hin, dass nicht nur die Relation zwischen
in der Berichterstattung verwendeten Pressemitteilungen und Berichterstattung ohne PR-
Material, sondern auch die zwischen in der Berichterstattung verwendeten und eben nicht
verwendeten Pressemitteilungen betrachtet werden miisse.

Um hier mehr Transparenz und Klarheit zu schaffen, scheint es sehr s'innvoll, deutlicher
von der (erfolgreichen) Induktion(sbeziehung) das Ina’uktionspotenzial,f-: also die reinen
Kommunikationsanregungen bzw. -einfliisse, zu unterscheiden. Um beim obigen Beispiel zu
bleiben: Die an die Redaktion gesandte Pressemitteilung stellt Induktionspotenzial dar. Dieses
diirfte im Ubrigen um so hdher sein, je mehr beim Verfassen der Mitteilung eine Adaption
journalistischer Regeln stattfand. Allerdings fiihrt nicht das gesamte Induktionspotenzial zu
einer Induktionswirkung und damit zu einer tatsachlichen Induktionsbeziehung.

Ahnliche begriffliche Unterscheidungen bieten sich auch innerhalb der Adaptionsbezie-
hung an. Nicht das gesamte Adaptionsangebot des einen Systems (also das was zur Adaption
geeignet ist) wird vom jeweils anderen System auch genutzt, nur an Teilen davon wird sich
orientiert und fiihrt zu Adaptionsresultaten.

Es werden hier zwischen Induktion und Adaption zwar dhnliche, aber bewusst nicht
gleiche Begriffe vorgeschlagen (Potenzial versus Angebot, Wirkung versus Resultat). Dies
geschieht, um nicht einer Verwischung von Induktionen und Adaptionen bzw. ihrer unter-
schiedlichen Qualitdten Vorschub zu leisten und um nicht den Eindruck von zueinander rein
symmetrischen Vorgidngen zu erwecken. Die vorgeschlagenen Begriffe lassen sich also wie
folgt systematisieren:

* Im Examenskolloquium fiir Leipziger Magisterkandidaten im WS 2002/2003 stellte sich der Begriff ,,Indukti-
onspotenzial“ als geeignet heraus, um Probleme bei der Hypothesenbildung im Zusammenhang mit Induktionen
zu entschérfen. Stocker (2003, S. 70ff.) nutzte ihn in ihrer Magisterarbeit fiir ihre sehr detaillierte Operationali-
sierung des Intereffikationsmodells, hat ihn aber theoretisch nur en passant reflektiert.
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Abbildung 1: Die jeweils zwei Seiten innerhalb der Induktions- und Adaptionsbeziehungen

Akteur /

Organisation Induktion (s- Induktions- Adaption (s- Adaptions-

/ System A beziehung) potenzial von A beziehung) angebot von A
Akteur / zwischen zwischen

Organisation A und B Induktions- Aund B Adaptions-

/ System B wirkung in B resultat in B

Quelle: eigene Darstellung

Dartiber hinaus scheint es aus forschungspraktischer Sicht mindestens noch sinnvoll zu sein,
von (tatsdchlichen, nachgewiesenen) Adaptionsresultaten vermutete bzw. mehr oder weniger
wahrscheinliche Adaptionsresultate zu unterscheiden. Dies aus dem Grund, weil eben Adap-
tionsresultate - im Vergleich zu Induktionswirkungen - oft schwerer nachweisbar sind.

3.2 Fiir eine zusitzliche Dimension

In Anlehnung an Luhmann (1987) und Riihl (1993) sieht sich das Intereffikationsmodell bis-
lang in drei Dimensionen gestellt: eine psychisch-soziale, eine sachliche und eine zeitliche
(Bentele/Liebert/Seeling 1997, S. 243).

Bei der Konkretisierung und Operationalisierung dieser Dimensionen zeigt sich jedoch,
dass ihre Systematik nicht vollig befriedigen kann und nach allgemeiner Erfahrung wichtige
Determinanten von Kommunikation zu stark in den Hintergrund treten. Betreffen die sachli-
che (Themen etc.) und zeitliche (Timing etc.) Dimension den Kommunikationsprozess in sei-
nen zentralen, unmittelbaren Merkmalen, so umfasst die psychisch-soziale Dimension vielfal-
tige, oft auch mittelbare Rahmen-, Basis- und Randbedingungen von Kommunikation.

Hier wird vorgeschlagen, die Uberfrachtung der psychisch-sozialen Dimension durch
eine vierte Dimension zu lindern: Sie soll insbesondere solche ,harten Faktoren® wie Geld
und Kosten sowie Organisationsstrukturen umfassen und wird deshalb als ,materiell-
organisatorische Dimension‘ bezeichnet. Damit werden zum einen auch Anregungen aufge-
griffen, die bereits in anderen Studien zum Intereffikationsmodell gegeben wurden (z. B.
Schlenz 2002 zu Machtaspekten, vgl. Bentele/Nothhaft 2004, S. 120).

Zum anderen kommt dies der wieder zunehmenden Diskussion liber 6konomische Fak-
toren und ihre Auswirkungen auf die 6ffentliche Kommunikation entgegen.?{Wenn hier dko-
nomische Einflussbeziehungen etwas stirker akzentuiert werden, bedeutet dies allerdings
nicht, die 6konomische als eine iibergreifende, alles beherrschende Dimension zu rekon-
struieren. Es geht hier nicht darum, die Journalismus-PR-Beziehung letztlich als Marktbezie-
hung zu konzipieren, wie das beispielsweise Rul-Mohl (2004) vorschliagt. Wirtschaftliche
Kategorien sind gewiss wichtig fiir das Verhéltnis von Journalismus und PR, vermdgen es
aber nicht allein zu erkliren.

> Ausdruck dieses Aufschwunges mediendkonomischer F ragen ist das Thema der néchsten DGPuK-Jahrestagung
vom 4. bis 6. Mai 2005 in Hamburg: ,,Medien-Qualitdten. Offentliche Kommunikation zwischen 6konomischem
Kalkiil und Sozialverantwortung*.
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Abbildung 2: Die vier Dimensionen des Intereffikationsmodells
Sozial-psychische Materiell- Sachliche Zeitliche
Dimension organisatorische Dimension Dimension
Dimension
- soziale Absichten / - Finanzierungsquellen |- Thematisierung - zeitliche Muster
Interessen und -fliisse - Selektion - zeitliche Abldufe /
- sozialer Rahmen, ge- |- Kostenstrukturen - Platzierung Routinen
sellschaftspoliti- - Organisationsstruktu- |- Bewertung
sches System ren - Présentation / Darstel-
- Status - organisatorische Ab- lung
- psychische Vorausset- laufe / Routinen
zungen - Kontroll- und Steue-
- personliche Beziehun- rungsmechanismen
gen

Quelle: eigene Darstellung

Der Versuch, diese Dimensionen zu konkretisieren und mit Befunden aus wissenschaftlicher
Forschung sowie praktischer Erfahrung anzureichern, fiihrt im Weiteren zu einer Systemati-
sierung moglicher Induktionen und Adaptionen (siehe unter 3.3). Gerade aufgrund der neu
eingefiihrten materiell-organisatorischen, aber auch schon aufgrund der sozial-psychischen
Dimension erscheint es nicht immer sinnvoll, von ,,kommunikativen® Induktionen bzw.
»kommunikativen* Adaptionen zu sprechen. Deshalb werden diese Attribute im Folgenden
weggelassen.

3.3 Intereffikation von Public Relations und Journalismus

Ziel ist es, einen thesenhafien Uberblick zu geben. Deshalb wird auf eine detaillierte Darstel-
lung der einzelnen Induktionen und Adaptionen, ihrer ggf. vorhandenen empirischen Befunde
sowie der bisherigen Diskussion in der Fachliteratur verzichtet.

Weder konnte ,,Vollstindigkeit™ angestrebt werden, noch kann in jedem Falle die For-
mulierung oder Zuordnung aller Induktionen oder Adaptionen schon als optimal gelten. Dies
vor allem deshalb nicht, weil sich Induktions- und Adaptionsprozesse gegenseitig durchdrin-
gen und beeinflussen, sich also weder empirisch noch begrifflich stets scharf trennen lassen
(Bentele/Liebert/Seeling 1997, S. 241 und 243).

Kiinftige Prézisierungen hétten auch darauf zu achten, ob es sich - wie oben angeregt zu
unterscheiden - um Induktionen oder Induktionspotenzial / Induktionswirkungen bzw. um
Adaptionen oder Adaptionsangebot / Adaptionsresultate handelt.
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Abbildung 3: Gegenseitige Einflussbeziehungen von Public Relations (PR) und Journalismus

“)

Induktionen

Adaptionen

PR in Richtung J

J in Richtung PR

PR passt sich an J an

J passt sich an PR an

Sozial-psychische Dimension:

- Partialinteressen, aber
héufig in ihrer 6ffent-
lichen Relevanz

- PR kann auf Mikro-
ebene haufig Mono-
polstellung als Infor-
mationslieferant
durchsetzen

- Exklusive PR kann
Wettbewerbsposition
eines bestimmten
journalistischen Me-
diums verbessern

- Offentliche Interessen

- J kann auf Mikroebene

u. U., insbesondere in
Konflikten, und auf
Makroebene generell
auf mehrere PR-
Akteure zuriickgrei-
fen, dies fiihrt zu
Konkurrenzsituation
innerhalb der PR

- je nach Drohpotenzial
einer einzelnen Re-
daktion (Annahme-
verweigerung, Inves-
tigationsvermdgen
etc.) unterschiedliche
Anpassungsnotwen-
digkeit

- hohe Glaubwiirdigkeit
des J erhoht Anpas-
sungsbereitschaft der
PR

- PR iibernimmt teilwei-
se auch quasijourna-
listische Funktionen
(z. B. neutrale kom-
munale PR in Ort mit
Monopolzeitung, be-
stimmte unterneh-
mensferne Kunden-
zeitschriften u. A.)

- je nach Drohpotenzial
(Informationsverwei-
gerung etc.) einer ein-
zelnen PR-Stelle un-
terschiedliche
Anpassungsnotwen-
digkeit

- geringere
Glaubwiirdigkeit der
PR bremst
Anpassungsbereit-
schaft des J

- Respektierung von
Vertraulichkeitswiin-
schen fiir bestimmte
Informationen

- J iibernimmt teilweise
auch selbst PR-
Funktionen (nicht nur
fiir das eigene Medi-
um, sondern fiir den
Ort, die Region
od. A., z. B. ,Mutma-
cher“-Beilagen)

Materiell-organisatorische Dimension:

- kostenlose Informati-
onsangebote

- PR verschafft dem J
durch seine notwen-
dige Beachtung Ein-
fluss in den Organisa-
tionen

- Autorisierungsvorbe-
halte bei Interviews

- Gegendarstellungen,
juristische Mittel ge-
gen ,,falsche Be-
richterstattung

- unseridse Verkoppe-
lung von kostenlosen
PR-Angeboten mit
Finanzierung von An-
zeigenraum nicht un-
gewdhnlich

- kostenlose Distributi-

on von Informationen

- J verschafft der PR

offentliche Aufmerk-
samkeit

- PR beriicksichtigt im
Media-Mix Einspa-
rung von Transport-
kosten durch Nutzung
von J

-PR-
Binnenorganisation
stark an Struktur des
Mediensystems orien-
tiert

- J beriicksichtigt bei
der Bemessung seiner
Kapazititen Einspa-
rung von Recherche-
kosten durch Nutzung
von PR

- Akzeptanz der Struk-
turen und -abldufe in
den PR-treibenden
Organisationen

- an organisatorische
Vorgaben der PR
(z. B. Kontakt nur -
ber Pressestelle)

http://www.intereffikation.de

http://www.kommwiss.de




Liebert, Tobias: Von der Zweier- zur Dreierbeziehung (Intereffikation) 2004
Induktionen (Fortsetzung) Adaptionen (Fortsetzung)
PR in Richtung J J in Richtung PR PR passt sich an J an | J passt sich an PR an
Sachliche Dimension:
- Themensetzung bzw. - | - Selektion der Informa- | - an sachliche und Pré- |- J plant die inhaltlich-
generierung (Issue- tionsangebote sentations-Routinen thematischen Beitridge
building; Agenda- - Entscheidung iiber des J (z. B. Nachrich- | der PR fest ein (the-

building)

- Gewichtung einzelner
Themen

- Vorgabe einer Bewer-
tung von Sachverhal-
ten, Personen etc.

- hdufige Verwendung
Originalwortlaut

- Fach- und Organisati-
onswissen, Sachkom-
petenz (PR senkt in-
haltliche Fehlerquote
des J)

- Platzierung von be-
stimmten Akteuren in
Interviews, Talk-
shows etc.

Platzierung und Ge-
wichtung der Infor-
mation

- journalistische Eigen-
bewertung

- Verdnderung der In-
formation (Vervoll-
staindigung, Nachre-
cherche)

- journalistische Infor-
mationsgenerierung
(Agenda-setting)

- 0ffentliche Mei-
nung(en) (J senkt zu
groB3e Eigenbeziig-
lichkeit der PR)

- J als ,,Friihwarnsys-
tem* fiir PR

tenstil)

- an Qualitatskriterien
bzw. Nachrichtenfak-
toren des J (z. B. ,,Ak-
tualitdt™ - Suchen ei-
nes Aufhéngers)

- Suche nach Anschluss
an die jeweiligen re-
daktionellen Pro-
gramme

- wenn Thema ,,in der
Luft liegt™

matische Breite, Uni-
versalitdt des J ohne
PR nicht moglich)

Zeitliche Dimension:

- Bestimmung des Zeit-
punktes der Informa-
tion (Timing)

- zeitliche Strukturie-
rung von Kampagnen
(aber nicht in Krisen)

- in Konfliktféllen wird
PR héufig in Defensi-
ve gedréangt, dann dik-
tiert J den Zeitplan

- an zeitliche Regeln des
J (z. B. Redaktions-
schluss)

- an Periodik des Medi-
ums

- an zeitliche Vorgaben
der PR (z. B. Inter-
viewtermin wird vor-
gegeben)

Quelle: eigene Darstellungl-:

4 Erweiterung: Werbung

4.1 Argumente fiir eine Erweiterung auf Werbung

Als 1995 bis 1997 das Design fiir das Projekt zu Informationsfluss und Resonanz kommuna-
ler Offentlichkeitsarbeit entwickelt wurde, schossen den Beteiligten manche Ideen durch den
Kopf - auch einige davon, die bislang nicht zur 6ffentlichen Diskussion gestellt wurden. Im
Folgenden wird der Vorschlag aktualisiert, das Intereffikationsmodell auf einen weiteren Drit-
ten, die Werbung, auszuweiten.

Bei PR-historischen Forschungen war ich damals zu der Uberzeugung gekommen, dass
es notwendig sei, ,,die Entfaltung von Journalismus, Public Relations und Werbung als
,gleichberechtigte’ Teilbereiche 6ffentlicher Kommunikation sozusagen parallel* zu betrach-

% In Uberarbeitung und Erweiterung einer von mir 1999 zu Lehrzwecken erstellten Tabelle, die in Anlehnung an
Bentele/Liebert/Seeling 1997 und in Auswertung weiterer Studien entstanden war.
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ten (Liebert 1997, S. 89). Beispielsweise Saxer (1992) hatte darauf hingewiesen, dass PR und
Wirtschaftswerbung entstehungsgeschichtlich Schwestern seien. Nicht nur soziohistorisch-
offentlichkeitstheoretische Uberlegungen (Liebert 1999) lieBen - um in der Sprache des Inte-
reffikationsmodells zu sprechen - eine wechselseitige ,,Ermdglichung®™ von Journalismus, PR
und Werbung plausibel erscheinen, sondern auch konkrete historische Indizien und Befunde.
So erforderte - um nur ein Beispiel zu nennen - das Buch als ,,erste Ware modernen Stils* die
ersten Geschiftsanzeigen (= Wirtschaftswerbung) und bildete zugleich den Gegenstand von
Rezensionen in kritischen literarisch-wissenschaftlichen Zeitschriften (= Journalismus). Auto-
ren und Verlage publizierten aber auch sowohl getarnte als auch offene Selbst-Rezensionen (=
Herausbildung von PR-Formen). (Bentele/Liebert 1998, S. 82; vgl. auch Treu 2002)

Begibt man sich auf die historische Suche, wie sich das Nachdenken tiber PR entwickelt
hat, so lassen sich Erkenntnispfade sowohl vom Journalismus als auch von Werbung und Pro-
paganda her aufspiiren (Liebert 2003). Oder anders gesagt: PR ist keinesfalls allein als Unter-
oder komplementérer Gegenbegriff zu Journalismus in das Bewusstsein der interdisziplindren
Kommunikationsfachwelt getreten.

Und damit mochte ich von der Ebene historischer Argumentation auf die aktuelle Ebene
tiberwechseln. Das Verhéltnis zwischen Journalismus und PR stellt heute eine wichtige, att-
raktive Forschungslinie dar. Moglicherweise nimmt mancher Betrachter von auflen diese so-
gar als zentrales ,Markenzeichen“ der heutigen kommunikationswissenschaftlichen PR-
Forschung wahr. Dies befordert gewiss die Erkenntnis, dass PR auf einer Augenhthe mit
Journalismus und nicht als subsididrer Journalismus oder als eine Quelle unter ferner liefen zu
verhandeln ist. Allerdings kann dies auch die traditionelle Konzentration der Kommunikati-
ons- und Publizistikwissenschaft auf Journalismus sowie Massenmedien zementieren und zu
einem ,,Tunnelblick® auf PR fiihren, der vielerlei ausblendet: PR kommuniziert (und das wohl
zunehmend) mit einer Vielzahl von Instrumenten nicht via Journalismus, PR ist aus Sicht der
Organisation (und das wohl zunehmend) eingebettet in integrierte Kommunikation etc.

Diese grundsitzlichen Erwédgungen, aber auch die gegenwdrtige Praxis 6ffentlicher und
Organisations-Kommunikation, liefern viele AnstoB3e, zu tiberpriifen, ob das Intereffikations-
modell von Journalismus und PR auch auf die Verhiltnisse von Journalismus und Werbung
sowie von PR und Werbung anwendbar ist. Gerade wenn die bisherigen Dimensionen der
Intereffikation um eine ,,materiell-organisatorische* bereichert werden (sieche oben), muss
dies beispielsweise dazu fiihren, auf der ,,journalistischen Seite* nicht nur die Redaktion, son-
dern das Medium (Verlag etc.) als Ganzes (also auch die Anzeigenabteilung oder das ,,Redak-
tionsmarketing”) in den Blick zu nehmen. Ein erweitertes Modell wiirde die medialen
Realititen, zu denen auch Sonderwerbeformen, Sponsoring oder Koppelungsgeschifte
gehoren, besser als das bestehende erfassen und zugleich auf der Basis einer analytischen
Trennung der Kommunikationsbereiche eine normative Grundlage bereitstellen, um ethische
Fragen diskutierbar zu halten (z. B. Einfluss von Werbung auf den redaktionellen Teil).

Was die Beziehung von (journalistischen) Medien und Werbung anlangt, ist eine Erwei-
terung des Intereffikationsmodells in einer medienokonomischen Arbeit - aber eher en passant
- bereits vorgeschlagen worden. Das Verhéltnis zwischen Fernsehanbietern und Werbetrei-
benden lasse sich als ,eine Art Intereffikationsbeziehung im Sinne von Bentele u. a. 1997’
beschreiben, ,,als einem Verhiltnis gegenseitigen Einflusses, gegenseitiger Orientierung und
gegenseitiger Abhéngigkeit zweier relativ autonomer Systeme*. (Schierl 2003, S. 84)

Moglicherweise flosse der Haupterkenntnisgewinn einer Ausweitung des Intereffikati-
onsmodells auf die Werbung als Dritten aber gar nicht so sehr auf das Konto der Werbung,

http://www.intereffikation.de  http://www.kommwiss.de 11



Liebert, Tobias: Von der Zweier- zur Dreierbeziehung (Intereffikation) 2004

sondern auf das der PR. Indem PR stirker im Verhiltnis zu diesem Dritten und nicht nur als
Gegenbegriff zu Journalismus betrachtet wird, weitet und schirft sich zugleich der Blick da-
fiir, was PR ist und tut.

4.2 Erste Uberpriifungen

Der Intereffikationsansatz modelliert Beziehungen auf drei Ebenen: der Akteure, der Organi-
sationen und der Systeme (Bentele/Liebert/Seeling 1997, S. 241). Auf der Systemebene setzt
er ein Verstindnis von gleichrangigen publizistischen Teilsystemen voraus (in der folgenden
Tabelle Variante A; vgl. z. B. Dernbach 2002). Dass PR allerdings - analog zum Journalismus
- ein solches Teilsystem ist, wird nicht von allen Forschern so gesehen (hier Variante B; vgl.
z. B. Hoffjann 2002, S. 185).

Eine Erweiterung des bislang dualen Intereffikationsmodells um einen Dritten, die
Werbung, scheint - wie die folgende Tabelle zeigt - keine Schwierigkeiten zu bereiten auf der
individuellen Ebene (Akteure) und auf der Systemebene - Journalismus, PR und Werbung (zur
Werbung vgl. u. a. Schweiger/Schrattenecker, Rogge 2000) als drei publizistische Teilsyste-
me vorausgesetzt (in der folgenden Tabelle Variante A). Allerdings existieren auch zur Wer-
bung andere Positionen (vgl. Variante B), die in der Tabelle gar nicht alle differenziert genug
dargestellt werden konnen: Werbung als gesellschaftliches Funktionssystem (Code Teilnah-
mebereitschaft / Teilnahmeverzicht), Werbung als Subsystem des Wirtschaftssystems (Code
Zahlen / Nichtzahlen) oder gar Werbung als Kunst? (Zurstiege 2002, Westermayer 1999 u. a.)

Abbildung 4: Die drei Ebenen des erweiterten Intereffikationsmodells

Verhéltnis von
Public Relations und
Journalismus

Verhéltnis von
Werbung und Journa-
lismus

Verhiltnis von
Public Relations und
Werbung

Individuelle Ebene

PR-Leute versus Jour-
nalisten

Werbeleute versus Jour-
nalisten

Organisatorische E-
bene

(Normale Bezie-
hungsfille)

PR-Abteilung einer
Organisation (bzw. PR-
Agentur) versus Redak-
tion eines Mediums

Werbeabteilung einer
Organisation (bzw.
Werbeagentur) versus
Redaktion eines Medi-
ums

PR-Leute versus Wer-
beleute

PR-Abteilung versus
Werbeabteilung ein und
derselben Organisation

Organisatorische E-
bene
(Sekundére Bezie-

Redaktion versus PR-
(oder dhnliche) Abtei-
lung ein und desselben
Mediums

Redaktion versus An-
zeigenabteilung ein und
desselben Mediums

Kaum relevant:
PR-Abteilung und Wer-
beabteilung unter-
schiedlicher Organisati-
onen

Publizistisches Teilsys-

tem ,,Werbung® versus
publizistisches Teilsys-
tem ,,PR*

hungsfille)

Systemebene Publizistisches Teilsys- | Publizistisches Teilsys-

(Variante A) tem ,,Journalismus* tem ,,Journalismus‘
versus publizistisches | versus publizistisches
Teilsystem ,,PR* Teilsystem ,,Werbung®

Systemebene Autonomes System Autonomes System

(Variante B) ,Journalismus” versus | ,,Journalismus” versus

,»PR” als Teilsystem
anderer Systeme (z. B.
Wirtschaft, Politik etc.)

»Werbung” als Teilsys-
tem eines anderen Sys-
tems (v. a. Wirtschaft)

»Werbung® und ,,PR*
als zwei Teilsysteme
eines anderen Systems
(z. B. Wirtschaft, Poli-
tik etc.)

Quelle: eigene Darstellung
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Auf der organisatorischen Ebene spricht vieles dafiir, das Verhiltnis zwischen Journalismus
und Werbung dhnlich wie das zwischen Journalismus und PR modellieren zu kénnen. Aus
einer sehr langen Forschungstradition zum Beziehungsgeflecht zwischen Journalismus (re-
daktionellem Teil) und Werbung (Anzeigenteil) bereits seit der frithen Zeitungskunde bzw.
Werbelehre (Liebert 2003; Zurstiege/Schmidt 2003, S. 492) und aus heutiger Fachdiskussion
(z. B. Wankell 2000, Lilienthal 2001) kdnnten gewiss auch viele Anregungen und empirische
Befunde entnommen werden.

Probleme deuten sich allerdings im organisatorischen Verhéltnis zwischen Public Rela-
tions und Werbung an (allgemein dazu u. a. Hoffjann 2002a): Im Unterschied zu den anderen
Verhiéltnissen handelt es sich hier in der Regel um Beziehungen innerhalb ein und derselben
Organisation (Unternehmen etc.), und nicht um unterschiedliche Organisationen. Diese ande-
re Qualitdt diirfte doch Einfluss auf die Integration dieses Verhéltnisses in ein erweitertes
Modell haben miissen. Bildlich-geometrisch gesprochen: Die um die Werbung erweiterte Tri-
ade konnte nicht - jedenfalls nicht auf der organisatorischen Ebene - als gleichseitiges Drei-
eck, sondern vielleicht als gleichschenkliges Dreieck mit einer kiirzeren dritten Seite zwischen
PR und Werbung gezeichnet werden. Aber selbst wenn die kiinftige Priifung ergidbe, dass
zwischen PR und Werbung nicht von Intereffikation gesprochen werden konnte, so bliebe aus
der Betrachtung dieses Verhéltnisses doch ein heuristische Gewinn fiir das tiefere Verstindnis
der Intereffikationen von Journalismus und PR sowie von Journalismus und Werbung.

Abbildung 5: Bisheriges und erweitertes Intereffikationsmodell im Vergleich

Bisheriges Intereffikationsmodell Erweitertes Intereffikationsmodell
Induktionen
Adaptionen
Public
/ Relations
Induktionen/Adaptionen /
Journa- p» | Public Journa- Indukt.ionen
lismus [< Relations lismus wfiﬁl
\ Wer-
bung
Induktionen
Adaptionen

Quelle: eigene Darstellung

4.3 Intereffikation von Werbung und Journalismus

Nachdem oben bereits der eine - um im Bild zu bleiben - ,,Schenkel* des Dreiecks (Journa-
lismus - PR) betrachtet wurde, folgt nun der zweite ,,Schenkel: Journalismus - Werbung.
Wie oben gilt auch hier: Weder konnte ,,Vollstindigkeit* angestrebt werden, noch kann in
jedem Falle die Formulierung oder Zuordnung bestimmter Induktionen oder Adaptionen
schon als optimal gelten. Die Tabellen verstehen sich als Diskussionsangebote.

(Fortsetzung auf der ndchsten Seite)
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Abbildung 6: Gegenseitige Einflussbeziehungen von Werbung (W) und Journalismus (J)

Induktionen

Adaptionen

W in Richtung J

J in Richtung W

W passt sich an J an

J passt sich an W an

Sozial-psychische Dimension.

- private / individuelle
Interessen als Kon-
sumenten beeinflus-
sen Darstellung 6f-
fentlicher, politischer
etc. Interessen (Kon-
sumerismus)

- Programmstrukturen
(Anzeigenteil etc.)
werden wesentlich
durch Werbeinteres-
sen gebildet

- Anzeigenauftrige
befordern redaktionel-
les Interesse fiir An-
zeigenkunden (Beila-
gen, Sonderseiten
etc.)

- Offentliche Interessen
beeinflussen Darstel-
lung privater, indivi-
dueller Interessen
(allgemeine Werte
etc.)

- J verschafft W ein
glaubwiirdiges Um-
feld

- W hat sich zur respek-
tablen, gesellschaft-
lich anerkannten T&-
tigkeit entwickelt

- W nutzt alle techni-
schen und dstheti-
schen Errungenschaf-
ten des
Mediensystems

- W gilt heute als not-
wendige Daseinswei-
se (fast) jeder Institu-
tion, jedes
Lebensbereiches

- Aufweichen der Tren-
nung von redaktionel-
lem und Anzeigenteil
(z. B. durch Erlauben
von Sponsoring von
Programmen)

Materiell-organisatorische Dimension:

- Geld fiir Werberaum
bzw. -zeit in den Me-
dien

- Werbeerlose bestim-
men finanzielle Res-
sourcen des J und also
seine Qualitdt (Um-
fang u. Tiefe der Be-
richterstattung)
wesentlich

-J ,lernt”“ von W in
eigener Sache (Re-
daktionsmarketing,
Umwandlung der
Ressorts in Profit-
Center)

- z. T. rechtliche Fixie-
rung von Induktionen
in Kooperationsver-
trdgen zwischen Me-
dium und Unterneh-
men

- Bezahlung von Reise-
kosten u. A., ,,Druck-
kostenzuschiisse in
mancher Fachpresse

- J verschafft W
Aufmerksamkeit

- maximale Verbreitung
in maximaler Ge-
schwindigkeit

- z. T. rechtliche Fixie-
rung von Induktionen
in Kooperationsver-
trigen zwischen Me-
dium und Unterneh-
men

- moderne W strukturell

mit Massenmedien
verkoppelt (Adaption
systemimmanent;
deutliches Beispiel:
Anzeigenblatter mit
redakt. Teil)

- W sucht journalisti-

sches Umfeld, um von

Glaubwiirdigkeit und

Verbreitungspotenzial

zu profitieren

- moderne Massenme-
dien strukturell mit W
verkoppelt (Adaption
systemimmanent)

- an organisatorische
Vorgaben von Wer-
bekunden (z. B. Plat-
zierung von Anzeigen
im redakt. Teil)
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Induktionen (Fortsetzung)

Adaptionen (Fortsetzung)

W in Richtung J J in Richtung W W passt sichan J an | J passt sich an W an
Sachliche Dimension:

- Produktwissen - Offentliche Meinung |- Anhéngen an be- - Ubernahme bestimm-

stimmte aktuelle / ge- ter Prasentationsfor-

- Initiierung journalisti- | - attraktives themati- sellschaftlich wichtige | men (mehr Image und
scher Berichterstat- sches Umfeld Themen schone Bilder als har-
tung tiber Produkte / - Ubernahme journalis- te Fakten usw.)
Firmen - Ubernahme von pro- tischer Nachrichten-

minenten Themen und | werte

- Trend zu ,,programm-
integrierter Wer-
bung®, Sonderwerbe-
formen etc.

- Schleichwerbung

- Product Placement

Personen in die W
(Testimonials)

- teilweise W im journa-
listischen Gewand
(betont objektiver
Stil, redaktionell ges-
taltete Anzeigen)

- Vermeidung von kriti-
scher Berichterstat-
tung tiber Werbekun-
den

Zeitliche Dimension:

- Zeitliche Formate
werden wesentlich
durch Werbeinteres-
sen gebildet (Werbe-
unterbrechungen etc.)

- Mediennutzungsge-
wohnheiten (Prime-
Time etc.) geben
Zeithierarchien fir W
vor

- in eher seltenen Féllen
verdringen Top-News
die W zeitlich

- an Periodik des Medi-
ums

- nachrichtliche Kiirze
der Spots

- an zeitliche Vorgaben
von Werbekunden
(Schaltung zu
bestimmter Uhrzeit
etc.)

Quelle: eigene Darstellung

4.4 Intereffikation von Public Relations und Werbung

Abschliefend folgt nun - um im Bild vom Dreieck zu bleiben - die dritte Seite: PR - Wer-
bung. Bereits weiter vorn war darauf hingewiesen worden, dass es sich hier in der Regel um
PR- und Werbeakteure bzw. -Abteilungen ein und derselben Organisation handelt, die auf der
organisatorischen Ebene bewusst oder unbewusst unter dem Dach einer mehr oder weniger
integrierten Kommunikation dieser Organisation interagieren.

Integrierte Kommunikation hat sich in den letzten Jahren zu einem wichtigen Experimentier-
feld entwickelt. Nicht zuletzt erzwungen durch knappere Ressourcen auch fiir Kommunikati-
on wird zunehmend diskutiert, wie sich Werbung und PR ergénzen oder gegenseitig substitu-
ieren konnen.[iDaraus lassen sich viele Argumente fiir die These ableiten, dass auch PR und
Werbung ,,sich gegenseitig ermdglichen®, also der Intereffikation unterliegen.

7 Auch in der Kommunikationswissenschaft: Die DGPuK-Fachgruppe Medienokonomie formulierte fiir ihren
Workshop ,,Theorie und Praxis der Werbung in den Massenmedien* am 19./20. November 2004 in Jena u. a. als
Unterthema: ,,Public Relations - die kostengiinstige Werbealternative?
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Abbildung 7: Gegenseitige Einflussbeziehungen von Public Relations (PR) und Werbung (W)

Induktionen

Adaptionen

PR in Richtung W

W in Richtung PR

PR passt sich an W an

W passt sich an PR an

Sozial-psychische Dimension.

- Beriicksichtigung lan-
gerfristiger Unter-
nehmensinteressen
(Eingehen auf gesell-
schaftliche
Erfordernisse,
Wertewandel etc.)

- Glaubwiirdigkeit

- Beriicksichtigung von
Absatzinteressen und
klassischen Marke-
tingaspekten (Oko-
nomismus, individuel-
le Bediirfnisorientie-
rung)

- Effizienz

- PR zwar (hiufig) als
Managementfunktion
etabliert, aber starke
Orientierung an ex-
ternen und Kunden-
bediirfnissen nétig

- W zwar als Vertriebs-
funktion und nah am
Kunden etabliert, aber
starke Orientierung an
Managementvorgaben

Materiell-organisatorische Dimension.

- (teilweise) strategische
Steuerung der W
durch PR

- starkere Beriicksichti-
gung von Multiplika-
toren auch in W

- PR kann Entwicklung
von Bediirfnissen fiir
neue Produkte anbah-
nen

- vom Produktabsatz
und damit Werbeer-
folg wird auch die PR
bezahlt

- Drang zur Evaluierung
- stiarkere Beriicksichti-

gung von Kunden
auch in der PR

- auch Nutzung bezahl-
ter Medien

- in 6konomisch guten
Zeiten hiufig Nut-
zung ,.einfacher In-
strumente wie Anzei-
ge

- hdufig Nutzung vor-
handener (Werbe-)
Agenturbeziehungen

- (Teilweise) Einord-
nung in strategische
Steuerungsfunktion
der PR

- W mittels kostenloser
Pressearbeit

- vor allem in 6kono-
misch schwierigen
Zeiten

Sachliche Dimension:

- inhaltliche Rahmung
bzw. Ergénzung der
W durch PR

- Unternehmensdarstel-
lung auch in der W

- Sachlichkeit, Seriositit

- PR kann neue Hand-
lungsspielrdume und
damit neue Themen
schaffen

- Produktdarstellung
auch in der PR

- Initiierung von Pro-
dukt-PR

- hoher Gehalt an Be-
wertungen

- Emotionalitét

- Unterhaltsamkeit

- dsthetische Darstel-
lung

- Inszenierung von Er-
lebniswelten und E-
vents

- groBere Rolle von
Images anstelle von
Fakten

- Vermeidung von ab-
satzschiadigenden

Aussagen

- ,,PR-Anzeige*

- mehr Dialogitét / In-
teraktivitdt anstelle
von platten Monolo-
gen

- Vermeidung von Aus-
sagen, die die gesell-
schaftliche Akzeptanz
schiadigen

- Pressemitteilungen
iiber Produkte

Zeitliche Dimension:

- strategischer Charak-
ter der PR relativiert
Kurzfristigkeit der W

- Einlassen auf operati-
ve Kommunikations-
notwendigkeiten und
plotzliche Absatz-
chancen

- an zeitliche Vorgaben
von Produktzyklen

- an zeitliche Vorgaben
in der Unternehmens-
entwicklung (Change,
Borsengang, Fusionen
etc.)

Quelle: eigene Darstellung
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5 Ausblick

Trotz mancher noch zu verbessernder Unzulénglichkeit in den obigen Darstellungen bei der
Beschreibung von Induktionen und Adaptionen lisst sich folgern: Eine Ubertragung des bis-
herigen Intereffikationsmodells auf die Verhiltnisse zwischen Journalismus und Werbung
sowie zwischen PR und Werbung kann gelingen.

Herausforderungen fiir ein derart erweitertes Modell erwachsen u. a. aus Ubergangs-
oder nicht eindeutig zuordenbaren Formen zwischen PR und Werbung: Sponsoring zum Bei-
spiel oder Bartering, insbesondere dann - wie bei Bartering generell -, wenn diese zugleich
auch mit dem Dritten, dem Mediensystem, interagieren (Wiedemer 1997 u. a.). Nicht einfach
zu beantwortende terminologische Fragen stiinden an, zum Beispiel: Zu welchem publizisti-
schen Teilsystem gehdren Anzeigenblitter mit einem redaktionellen Teil, der aber vielleicht
nur auf Pressemitteilungen basiert? (Hofmann 2000 u. a.)

Allerdings wiéren diese Herausforderungen nicht ginzlich neu, denn auch das Intereffi-

kationsmodell in seiner bisherigen Form muss mit Zuordnungsproblemen sowie Ubergangs-
formen zwischen Journalismus und PR rechnen.

AbschlieBend ergibt sich folgender ,,Bauplan® fiir mégliche Erweiterungen des Interef-
fikationsmodells:

Abbildung 8: Mégliche Erweiterungsrichtungen des Intereffikationsmodells

Journalisten /
Journalismus | |«¢

¢ Wer-
bung
PR-Kommu- | [* >
nikatoren / PR

v

Fach-Kommu-
nikatoren

Quelle: eigene Darstellung

Eine ,,Schneise* tut sich - angelehnt an das Vier-Akteursmodell - entlang des Informations-
flusses auf. Vor allem Fachkommunikatoren als dritte Akteursgruppe neben Journalisten und
PR-Kommunikatoren geraten hier in den Blick. Eine andere ,,Schneise* erschlieft neben PR
und Journalismus mit der Werbung einen dritten Kommunikationsbereich.
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