Baerns: Ö-A versus Schleichwerbung- Eine Problemskizze (S.106)

Rechtsetzungen und Richtlinien: siehe S.106, 3 wichtige Gesetze auf die der Text beruht.

Die Trennung von Werbung und Programm im ö-r. Rundfunk ist bindend durch 2 Staatsverträge: - zur Neuordnung des Rundfunkwesens(87)



- über den Rundfunk im vereinten Deutschland (91)

Diese verpflichten die Rundfunkanstalten „Richtlinien zur Durchführung und Umsetzung der gesetzlichen Regelungen zum Trennungsgrundsatz“, zu verabschieden.

Beispiele dafür sind die ZDF-Richtlinien (94), die ARD- Richtlinien (94) sowie die gemeinsamen Richtlinien der Landesmedienanstalten (LMA)(93).

[Die LMA sind zuständig und verantwortlich für die Zulassung und Aufsicht des privaten Rundfunks.]

 Seit der Einführung des dualen Rundfunksystems in Deutschland ergänzen diese Vorschriften „die Bestimmungen zur Kennzeichnung entgeltlicher Veröffentlichungen in der Presse“. Das frühere Landespressegesetz schrieb die klare Trennung von Text- und Anzeigeteilen vor, sowie die Richtlinien gegen werbende Berichte und über redaktionelle Zugaben zu Werbeeinschaltungen.

Diese Grundsätze stützen die Unabhängigkeit der Medien sowie den Anspruch des Rezipienten auf freie Information da die Herkunft des Dargebotenen erkannt werden kann.

Folge soll die Überprüfbarkeit durch Transparenz sein.

Gesetzliche Regelungen und berufsethische Richtlinien siehe S. 108

Kontrollen 

Kontrollen sind durch verschiedene Organe möglich:

· durch den Wettbewerb 

· Klagebefugnis von Verbraucherverbänden

· Zuständige Kontrollorgane des öffentlich-rechtlichen und privaten Rundfunks

· Durch Selbstkontrolle der Werbewirtschaft und Presse. Hier spielen vor allem der deutsche Werberat (19972 vom ZAW gegründet) als „selbstdisziplinäre Einrichtung“, der deutsche Presserat, der 1973 den Pressekodex rausbrachte als Wahrung der „Berufsethik“, eine Rolle. Dort wird auch auf die Trennung zwischen redaktionellen Texten und Werbung sowie das Kennzeichen von Werbeinhalten, Fotos usw. hingewiesen. In weiteren Schriften setzte sich der deutsche Presserat für die „Trennung von Text- und Anzeigenteil“, gegen das „Einladungs- und Geschenkungswesen“ und für die „Freihaltung der Wort- und Bilderberichterstattung über Sportveranstaltungen von Schleichwerbung“ ein.

· Jeder Bürger/Bürgerin kann eine Beschwerde beim deutschen Presserat einlegen, jedoch passiert das relativ selten (2 Beispiele S. 109).

Eine Gratwanderung von Anfang an?

Von Anfang an wurde die Öffentlichkeitsarbeit kritisiert; ihr wurde vorgeworfen, Ö-A und Werbung zu vermischen.

 Oeckl hat als erster ÖA von Werbung abgegrenzt (1976): 

· Werbung: - Aufgabe: Produkte verkaufen

                       - Zuständig für die Darstellung und Interpretation der Absatzpolitik und für die 

                          Ansprache des Warenmarktes

                        - Untersteht dem Marketing oder dem Verkaufschef (Absatzpolitische Instrumente des Marketings S.110)

                        - Hat eine Marktfunktion und soll einen möglichst großen Marktanteil gewinnen

- ÖA: -Aufgabe:- Information nach innen und außen bringen, Anpassung des Unternehmens

                             im öffentlichen Leben.

           - zuständig für die Darstellung und Interpretation der Gesamtpolitik des Auftraggebers

              und für die Betreuung des Marktes der Nachrichten, Meinungen und Emotionen.

             - Untersteht dem obersten Leiter der Institution

-Soll die Sympathie wecken für das Unternehmen 

-hat eine soziale, sozialpsychologische, gesellschaftspolitische Informations- und

                  Ausgleichsfunktion 

 Baerns zieht als Fazit dieser Unterscheidung: “Auch nach den Ausführungen Albert Oeckels stellen Werbung und Ö-A „mindestens Vettern 1. Grades“ dar...“und weiter: „dennoch bewegen sich die deutschen Berufsverbände seit mindestens 20 Jahren auf einer Gratwanderung.“

Die GPRA und DPRG:- warnen selbst vor Schleichwerbung




  - setzen sich für den freien Fluß von Nachrichtenströmen ein
  - jedoch reduzieren sie das Problem der Schleichwerbung auf das Problem der Entgeltlichkeit

  Baerns weist somit darauf hin, daß die „Theoretische Diskussion für Firmen-P-R und gegen “Product-Publicity“ [...] in der Bundesrepublik kaum und ohne Auswirkungen auf die Praxis geführt“ wurde.(Gegenbsp. ist Frankreich, S.112)

Auch 1991 kam das Thema „product-Publicity“ wieder zum Vorschein jedoch wurde auch da eine „Abnabelung der Ö-A von der Werbung durch eine fundierte Auseinandersetzung mit der Reduzierung von Ö-A auf Produkt- und Dienstleistungsbezogene Maßnahmen wurde wieder vertan.“
