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Werbung ist ein bedeutender Bestandteil der Kommunikationspraxis 

moderner Gesellschaften und Motor der Medien. Sie prägt Alltags-

erfahrungen, Ästhetik, Konsumverhalten und Lebensstile ebenso 

wie die Medienentwicklung insgesamt. Sie ist ein gesellschaftlicher, 

politischer, kultureller und ökonomischer Faktor. Auch in der Kom-

munikations- und Medienwissenschaft gewinnt die Werbung als Ana-

lysegegenstand immer mehr an Bedeutung und so etabliert sich die 

Werbeforschung dort in Form der neu gegründeten Ad-hoc-Gruppe 

›Werbekommunikation‹ in der Deutschen Gesellschaft für Publizistik- 

und Kommunikationswissenschaft (DGPuK).

Der vorliegende Sammelband untersucht inhaltliche und for-

male Qualitäten der Werbung und der Werbeforschung aus unter-

schiedlichen Perspektiven und diskutiert den Status und die 

Entwicklungsmöglichkeiten kommunikationswissenschaftlicher 

Werbeforschung. Das Buch beinhaltet, neben Beiträgen zu metho-

dischen Fragen und Ergebnissen empirischer Studien über Qualitäten 

von Werbung in etablierten medialen und neuen situativen Kontexten, 

auch Impulse für die Praxis.
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Der Wunsch nach Authentizität scheint in unserer Gesellschaft fest verankert 

zu sein und gilt im Gegensatz zur Inszenierung als Indiz für die Echtheit einer 

Person. Authentizität ist allerdings kein Charakterzug, sondern etwas das uns 

von anderen zugeschrieben wird. Authentisch zu sein heißt also, als authen-

tisch bewertet zu werden. Lässt sich dieses Verständnis von Authentizität auch 

auf Organisationen übertragen, deren öffentliche Selbstdarstellung immer an 

verschiedene Personen gebunden ist? Wird der Fokus von der Ebene natürlicher 

Personen auf die Ebene von Organisationen verschoben, mündet dies unwei-

gerlich in der Frage: Können Organisationen überhaupt authentisch sein oder 

sind nicht gerade sie gezwungen, Kontinuität in ihrer Darstellung künstlich 

herzustellen und somit Authentizität zu inszenieren?

Der erste Band der Reihe Organisationskommunikation geht dazu Fragen rund 

um die Funktion von Authentizität für Organisationen im Allgemeinen und 

innerhalb ihres gesellschaftlichen Kontextes nach. Er dokumentiert einen 

aktuellen Diskurs rund um einen markanten, aber wenig reflektierten Schlüs-

selbegriff und unterzieht diesen einer kritischen Analyse.

http://www.halem-verlag.de/?p=4708
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Ebenso schillernd und vielfältig wie der Medienbegriff selbst sind 

auch die Theorieansätze und Methoden, mit deren Hilfe multimediale 

bzw. multimodale Kommunikate (z.B. Werbspots) heute wissenschaft-

lich analysiert werden. Ziel des vorliegenden Bandes ist es, aktuelle 

Ansätze aus so unterschiedlichen Disziplinen wie Sprachwissenschaft, 

Medienwissenschaft und -didaktik, Filmwissenschaft und Philosophie 

vergleichbarer zu machen und im Hinblick auf ihre Tragfähigkeit zu 

testen. Zu diesem Zweck analysieren namhafte Vertreterinnen und Ver-

treter verschiedener Medienkonzeptionen ein und das selbe semiotisch 

komplexe Kommunikat, einen raffiniert gemachten tV-Werbespot. Ihre 

Interpretati onsergebnisse präsentieren sie vor dem Hin tergrund der 

je weiligen Theorie und Zugangsweise: ›filmwissenschaftlich-medi-

endidaktisch‹ (Michael Staiger), ›semiotisch-textstilistisch‹ (Ulla Fix), 

›instrumentalistisch-textpragmatisch‹ (Christa Dürscheid), ›handlungs-

theoretisch-rezeptionsorientiert‹ (Hans-Jürgen Bucher), ›transkriptions-

theoretisch‹ (Werner Holly & Ludwig Jäger), ›symboltheoretisch‹ (Elisa-

beth Birk) und ›diachron orientiert‹ (Eva-Martha Eckkrammer).
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Welchen gesellschaftlichen Wert haben digitale Medien? Welche Chancen 
eröffnen sich Unternehmen und Organisationen durch Public Value im Inter-
net? Der ökonomische Begriff >Public Value< kennzeichnet den Nutzen für 
die Allgemeinheit und ist längst eine Herausforderung für alle Unternehmen, 
die kommunizieren.

Speziell die Diskussion um die Rolle des öffentlich-rechtlichen Rundfunks 
im Internet schreibt dem Thema einen aktuellen Bezug zu. Es geht um die 
Frage, welchen Public Value die Medienökonomie in Zukunft leistet und wie 
eine sinnvolle Regulierung der Medien zu gestalten ist. Dabei geht die Medi-
enregulierung von der überragenden sozialen, kulturellen und politischen 
Funktion der Medien für die Gesellschaft aus.

Dieser Band stellt in wissenschaftlichen Beiträgen die neuesten Forschungs-
perspektiven und Thesen zum Kern von Public Value vor und beleuchtet den 
gesellschaftlichen Mehrwert von Online-Medien für die Gesellschaft unter 
verschiedenen medienökonomischen Perspektiven. Über die Internetzukunft 
der öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten hinaus eröffnet das Thema 
viele weitere medienökonomische Bezüge: Privatunternehmerische Konzepte 
der Corporate Social- oder Communicative Responsibility, Netzfreiheiten und 
Netzneutralität sowie der Wert von Medienmarken werden ebenso diskutiert 
wie die neuen Möglichkeiten für Bürger/-innen, beispielsweise soziale Netz-
werke zu gründen.
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Es scheint, dass ohne einen moralisch korrekten Auftritt der Unter-

nehmenskommunikation sich die Unternehmen heute ökonomische 

Nachteile einhandeln. Zumindest liegt vor dem Hintergrund des 

enormen Anstiegs der Kommunikation zum Thema der Übernahme 

gesellschaftlicher Verantwortung auf Unternehmensebene (Corporate 

Social Responsibility) ein solcher Befund nahe. Die Wahrnehmung der-

artiger Kommunikationsangebote wirft die Frage auf, ob es sich dabei 

lediglich um ein strategisches Manöver, meist werblicher Art, oder um 

die glaubwürdige Mitteilung verwirklichter unternehmenskultureller 

Werte handelt - oder ob wir es hier gar nicht mit einer Alternative, son-

dern mit einer notwendigen Synthese aus Moral und Ökonomie zu tun 

haben, die durchaus einen paradoxalen Eindruck hinterlassen kann.

Der Band ist gleichermaßen interdisziplinär wie praxisbezo-

gen konzipiert: Beiträge aus der Kommunikationswissenschaft und 

Betriebswirtschaftslehre sowie Standpunkte und Fallstudien nam-

hafter Kommunikationsagenturen und Unternehmensberatungen 

spiegeln die Karriere von Moral als Thema der internen wie externen 

Unternehmenskommunikation wider.




