Selbstregulation im Umgang mit Sponsored Content

Ein Vergleich der Normen und Praxis europédischer Presseréte
Guido Keel*

Die Vermischung von Werbung und journalistischen Inhalten in der Form von Sponsored
Content, bei dem Inhalte eines externen Auftraggebers in Form und Funktion von redaktio-
nellen Inhalten in journalistischen Medien publiziert werden, haben im Kontext von Online-
Medien eine neue Bedeutung erhalten. Diese Praxis birgt Risiken fiir die Unabhdngigkeit
und Glaubwiirdigkeit des Journalismus. Die Medienethik ist deshalb gefordert, im Sinn der
Selbstregulierung Ansétze und Richtlinien fiir einen geeigneten Umgang zu finden. In diesem
Beitrag werden die Fragen untersucht, welche Normen die Berufskodizes zum Umgang mit
Sponsored Content enthalten und wie Sponsored Content von Presserdten in europdischen
Lindern behandelt und beurteilt wird. Dazu wurden einerseits die Kodizes von europdischen
Presserdten sowie deren Stellungnahmen zu Beschwerden gegen Sponsored Content analysiert,
andererseits die europdischen Presserdte befragt. Es liefs sich feststellen, dass das Bewusstsein
fiir die medienethischen Problematiken im Zusammenhang mit Sponsored Content unter-
schiedlich ausgeprdigt ist. Die Analyse der Kodizes zeigt, dass in Europa ein uneinheitlicher
Umgang mit Sponsored Content herrscht. Die Bewertung von Sponsored Content durch die
Presseriite hat sich dabei tiber die letzten fiinf Jahre kaum verdndert.
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Self-Regulating Sponsored Content

A Comparison of the Standards and Practices of European Press Organizations

The dissolution of the separation between advertising and journalistic content—in the form of sponsored
content—has gained significance in the context of online media. Sponsored content refers to contributions
from external, non-journalistic clients that are published in the form and function of editorial content
in journalistic media. This practice poses risks for the independence and credibility of journalism. Media
ethics is therefore called upon to develop policies and guidelines for an appropriate approach through
self-regulation. This article examines the questions of what standards the professional codes of conduct in-
clude for dealing with sponsored content and how such content is treated and assessed by press councils in
European countries. To this end, the codes of European press councils and their statements on complaints
regarding sponsored content were analyzed, and European press councils were surveyed. The study found
that awareness of the ethical issues surrounding sponsored content varies. The analysis of the codes reveals
an inconsistent approach to sponsored content across Europe. Furthermore, the assessment practices press
councils regarding sponsored content have changed little over the past five years.
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1. Einfithrung

Beitrdge in journalistischen Medien, die von nicht-redaktionellen Organisationen — meist
Unternehmen - finanziert sind und sich formal nicht von redaktionellen Beitrdgen unter-
scheiden, sind kein neues Phianomen. Unter der Bezeichnung Publireportage oder Advert-
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orial stellten sie schon vor der Jahrtausendwende, insbesondere aber mit dem Aufkommen
von Online-Medien und Social Media eine mégliche Werbeform in journalistischen Kontex-
ten dar. In den letzten Jahren hat diese Form der Werbung — Native Ads - aber aus technolo-
gischen und 6konomischen Griinden stark an Bedeutung gewonnen (Casale, 2016; Hiimpf-
ner & Appel, 2020; Einwiller & Ruppel, 2023, S. 24; Perrin, 2019; The Digitale, 2020).

Aus technologischer Sicht hat die Digitalisierung der Medien dazu gefiihrt, dass die Ver-
kniipfung von redaktionellen Inhalten mit nicht-redaktionellen Zusatzangeboten viel einfa-
cher zu leisten ist als bei nicht-digitalen Inhalten (Pavlik, 2021). Weiter erméglichen digitale
Produktions- und Publikationskanile die Entwicklung neuer Formate fiir Sponsored Con-
tent, wie z. B. interaktive Beitrage, Videos, Infografiken und Podcasts, um Inhalte vielfaltiger
und effektiver zu vermitteln. Auf Online-Plattformen konnen Inhalte zudem basierend auf
demografischen Daten, Interessen und Verhaltensmustern der Nutzenden personalisiert
werden (Hardy, 2023, S.4; Turow, 2021). Dazu bieten Online-Plattformen umfangreiche
Analysetools, die es ermdglichen, die Effektivitat von Sponsored Content genau zu messen.
Medienunternehmen konnen so Daten tiber Klicks, Verweildauer, Interaktionen und Con-
version-Rates sammeln und analysieren, um den Erfolg ihrer Kampagnen zu bewerten und
zu optimieren.

Okonomisch hat der zunehmende finanzielle Druck auf Medienorganisationen und Re-
daktionen zu einer Anpassung von Geschiftsmodellen gefithrt (Harms et al., 2019). Unter
anderem sind Medienunternehmen aufgrund stetiger Riickgénge der Einnahmen aus der
Printwerbung gezwungen, neue Einnahmequellen zu erschliefen, beispielsweise durch
Sponsored Content (Hardy, 2021; Nielsen et al., 2016, S. 25-26).

Aus rechtlicher und medienethischer Sicht stellen sich verschiedene Governance-Fra-
gen in Bezug auf gesponserte Inhalte in der Form von Native Ads. So besteht fiir Jour-
nalist:innen und journalistische Medienunternehmen ein substanzielles Eigeninteresse, ver-
antwortungsvoll mit dieser Werbeform umzugehen, um eine Beeintrichtigung der eigenen
Glaubwiirdigkeit und der Reputation zu verhindern. Im Folgenden fokussiert dieser Beitrag
deshalb auf Fragen der Selbstregulierung von Medien im Umgang mit Sponsored Content.
Denn wenn Entscheide {iber den Inhalt der redaktionellen Angebote von externen Spon-
soren beeinflusst werden und so die Abgrenzung zwischen redaktionellen Inhalten und
Werbung unklar wird, ist die redaktionelle Unabhangigkeit bedroht (Carlson, 2015). Das
wiederum hat Konsequenzen fiir den Journalismus, insbesondere im Hinblick auf dessen
Glaubwiirdigkeit und das Vertrauen in journalistische Angebote. Leser:innen, die sich von
Native Advertising getduscht fithlen, fangen an, die Unabhingigkeit der journalistischen
Berichterstattung insgesamt zu hinterfragen (Einwiller & Ruppel, 2023; Sirrah, 2019). Damit
stellt Sponsored Content eine Bedrohung fiir eine Grundvoraussetzung des Journalismus —
dessen Glaubwiirdigkeit — dar.

Im Rahmen der professionellen Selbstregulierung stellt sich denn auch den entsprechen-
den Instanzen verstirkt die Frage, wie mit dieser Bedrohung der redaktionellen Autonomie
verantwortungsvoll umgegangen werden soll. Insbesondere Presserdte sehen sich mit der
Frage konfrontiert, inwiefern Inhalte, die streng genommen nicht Teil des redaktionellen
Angebots sind, Gegenstand von berufsethischen Uberlegungen sein sollen, und welche
Regeln im Umgang mit immer neuen Formen von Sponsored Content gelten sollen.

Die Schwierigkeit verstdrkt sich dadurch, dass Medienhduser in den letzten Jahren neue
Angebote fiir gesponserte Inhalte entwickelt haben und stidndig weitere entwickeln, weshalb
sich die Praxis des Werbens mit scheinbar redaktionellen Beitragen stindig verandert. Die
Vielfalt und die standige Verdnderung fithren dazu, dass einerseits berufsethische Normen
schnell veralten, und andererseits Mediennutzende erwiesenermafien Schwierigkeiten be-
kunden, gesponserte Inhalte als solche zu erkennen (Amazeen & Muddiman, 2018).
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2. Fragestellung und theoretischer Hintergrund

Im Folgenden werden die Schliisselbegriffe und -konzepte definiert sowie aus der Beschrei-
bung des allgemeinen Problemzusammenhangs die Fragestellung des Beitrags entwickelt.

2.1 Sponsored Content

Werbung war und ist eine bedeutende Finanzierungsquelle der Medien (Gustafsson, 2006;
Lauerer, 2019). Die Digitalisierung hat die Voraussetzungen dafiir aber fundamental veréan-
dert und zu einer Machtverschiebung von journalistischen Medien zur Werbewirtschaft
gefithrt: Neue technische Moglichkeiten erlauben eine gezieltere Distribution, ohne dafiir
auf die Reichweite von journalistischen Medien angewiesen zu sein (Siegert, 2013, 2020).

Journalistische Medien reagieren auf diese Verdnderung u. a. mit der Entwicklung neuer
Werbeformate, die sich u. a. besser in den redaktionellen Kontext integrieren lassen, redak-
tionelle Inhalte imitieren oder diese gar ersetzen — so unter anderem Sponsored Content
(Siegert, 2020). Fiir diese Werbeform existiert dabei keine einheitliche Definition, weder im
wissenschaftlichen Diskurs noch in der Praxis der Medienhéuser (Ferrer Conill, 2016; Keel
et al., 2021). Ferrer Conill definiert Sponsored Content als ,,a form of paid media where the
commercial content is delivered within the design and form of editorial content, as an at-
tempt to recreate the user experience of reading news instead of advertising content.” (2016,
S.1). Mit dieser bewussten Vermischung wiirden zwei Ziele verfolgt, und zwar ,first, to in-
crease ad consumption by readers; second, to link the advertiser’s brand to the publisher’s
qualities and authority by adopting the format of the latter (ebd., S. 3).

2.1.1 Gefahrdung der redaktionellen Unabhdngigkeit

Aus journalistischer und medienethischer Sicht ist Native Advertising bzw. sind gesponserte
Inhalte aus verschiedenen Griinden problematisch. Zunachst besteht fiir das Medienpubli-
kum die Gefahr, von Native Advertising getduscht zu werden, weil diese Form der Werbung
bewusst darauf verzichtet, grofitmogliche Transparenz iiber den Absender bzw. den Auftrag-
geber eines Beitrags zu schaffen; eine transparente Deklaration stiinde im Widerspruch
zur Stirke dieser Werbeform, namlich der Wahrnehmung eines werberischen Beitrags als
redaktionellem Inhalt. Entsprechend fehlen oft eindeutige Hinweise auf den werbenden
Charakter eines Native Ads, oder die Bezeichnungen sind so vielféltig und deshalb unklar,
dass das Publikum den Ursprung und die journalistische Qualitit des Beitrags kaum ein-
schitzen kann. Diese Tatsache haben diverse Studien empirisch iiberpriift und festgestellt
(z. B. Keel et al., 2021; Wojdynski, 2016).

Die triigerische Absicht von Sponsored Content wird sowohl von Journalist:innen als
auch von Werbenden als problematisch erkannt (Schauster et al., 2016). Uber den einzelnen
Beitrag hinaus wird befiirchtet, dass mit Sponsored Content die Trennung von Redaktion
und Verlag, bzw. von journalistischer und betriebswirtschaftlicher Logik, aufgehoben wird.
Als Folge davon werden beispielsweise Selektionsentscheide nicht mehr nach journalisti-
scher Logik gefdllt (Was ist relevant fiir das Publikum und die Gesellschaft?), sondern
nach den spezifischen Interessen von Werbekunden (Wie kann ich mit einem scheinbar
redaktionellen Beitrag positiv auf meine Reputation Einfluss nehmen?). Die Einflussnahme
auf die Themenauswahl und -darstellung, die mit dem Angebot von Native Advertising
einhergeht, fithrt zu einer Gefahrdung der redaktionellen Autonomie.

Diese Umstande kénnen die Glaubwiirdigkeit von journalistischen Medien beeintrachti-
gen. Wenn das Publikum erkennt, dass scheinbar redaktionelle Beitrdge in Wirklichkeit die
Interessen und Sichtweisen von Werbekunden wiedergeben, wird es mdglicherweise das
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Vertrauen in die journalistische Qualitét eines Mediums oder eines ganzen Mediensystems
verlieren. Gleichzeitig kann sich der vom Publikum als Tauschungsversuch empfundene
Beitrag negativ auf die Wahrnehmung und die Glaubwiirdigkeit der werbenden Organisati-
on, des Sponsors, auswirken (Wei et al., 2008).

Deshalb ist wenig tiberraschend, dass in den betroffenen Berufsfeldern Bemithungen
unternommen werden, um im Sinn der Selbstregulierung Ansétze und Richtlinien fiir einen
geeigneten Umgang zu finden. Dies betrifft beide Seiten: sowohl die Werbeindustrie als auch
den Journalismus.

2.2 Berufsfeldspezifische Selbstregulierung

Unter dem Begriff journalistische Selbstregulierung werden jene Prozesse verstanden, die
Mitglieder des journalistischen Berufes selbst anstofien, um die Qualitét ihrer Berichterstat-
tung zu garantieren (Fengler, 2016). Fiihlt sich eine Person oder eine Organisation von
einem Medium oder einem bzw. einer Medienschaffenden ungerecht behandelt, kann diese
mit ihrem Anliegen kaum an ein Gericht gelangen (Harder & Knapen, 2020). Denn wih-
rend ein Gericht zwar tber rechtliche Verstofle urteilt, fallen (medien-)ethische VerstofSe
nicht in seinen Zustdndigkeitsbereich. Verbreitet ein:e Journalist:in oder ein Medium zum
Beispiel bewusst Unwahrheiten, handelt es sich dabei je nach Land nicht zwingend um
einen Verstof3 gegen geltendes Recht, sehr wohl aber um unethisches Verhalten. Um diese
Liicke zu schlieflen, Standards der Medienethik zu etablieren, journalistische Praxis zu re-
flektieren und gleichzeitig eine Anlaufstelle zu bieten, um gegen Missbrauche der Pressefrei-
heit vorgehen zu konnen, haben sich in zahlreichen Landern Selbstregulierungsinstanzen
etabliert (Bertrand, 1978). Dabei haben nicht nur journalistische Organisationen entspre-
chende Strukturen geschaffen. Auch auf Seite des Berufsfeldes von Werbung und Marketing
existieren entsprechende Stellen, beispielsweise nationale Ethikrate oder der europdische
Verband fiir digitales Marketing (IAB), die erklaren, was u. a. beim Einsatz von Sponsored
Content im Hinblick auf Inhalte und Gestaltung aus berufsethischer Sicht zu beachten ist
(Humpfner & Appel, 2020; IAB Europe, 2016; Wojdynski et al., 2017; Wojdynski & Evans,
2016).

2.3 Formen der journalistischen Selbstregulierung

Im Journalismus existieren verschiedene Strukturen, die sichern sollen, dass berufsethische
Standards eingehalten werden. Ombudsménner oder -frauen beschiftigen sich im Sinne der
journalistischen Selbstregulierung mit Beschwerden von Rezipient:innen gegen journalisti-
sche Berichterstattung. Dabei kann unterschieden werden zwischen medienorganisations-
spezifischen und -iibergreifenden Ombudsleuten. Andererseits konnen Ombudsleute auch
fir die Medien eines ganzen Landes (oder zumindest Teile davon) zustindig sein. Ein
Beispiel dafiir ist der Medieombudsmannen in Schweden. Diese Form von journalistischer
Selbstregulierung einer Medienlandschaft eines gesamten Landes ist in Europa im Vergleich
zu Presseriten allerdings weniger verbreitet (AIPCE, 2024).

2.3.1 Mediale Selbstregulierung in unterschiedlichen Mediensystemen

Instanzen der Selbstregulierung von Medien kénnen als ein Makro-Aspekt eines Mediensys-
tems verstanden werden, in Weischenbergs Zwiebelmodell als Teil der Institutions- und
Strukturebene (Weischenberg, 2004, S. 68). Im Rahmen von komparativer Forschung kann
die Zugehdrigkeit zu einem bestimmten Typ von Mediensystem geméf$ der Typologie von
Hallin und Mancini (2004) als eine unabhingige Variable gesehen werden, die einen Ein-
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fluss auf die Normen und die Praxis der Selbstregulierung hat. Entscheidend ist dabei, in-
wiefern Eigenschaften eines Mediensystems, wie eine ausgeprigte Berufsethik oder staats-
ferne Uberwachungsinstanzen, zu einer ausgepragten und wirksamen Medienselbstregulie-
rung beitragen. Es kann angenommen werden, dass in einem Land, das zum polarisiert-plu-
ralisierten Modelltyp tendiert, Eingriffe von staatlichen und politischen Akteuren eher zu
erwarten sind und die Medienselbstregulierung weniger ausgepragt ist, wahrend demokra-
tisch-korporatistische Mediensysteme eine ausgepragtere medienethische Tradition aufwei-
sen, was eine Voraussetzung fiir eine starke Medienselbstregulierung darstellt. In Medien-
systemen, die eher dem liberalen Modell entsprechen, ist zwar im Gegensatz zum polari-
siert-pluralistischen Modell wenig staatliche Einflussnahme zu erwarten und professionelle
Normen spielen eine grofSere Rolle; allerdings stellen die Einfliisse des Marktes eine Heraus-
forderung fiir die Einhaltung von professionellen Normen dar, was wiederum die Wirksam-
keit von Selbstregulierungsinstanzen beeintrichtigen kann. Dies ist insbesondere relevant
fir den Umgang mit Normen, welche die Schnittstelle zwischen Publizistik und Wirtschaft
betreffen, wie das beim Umgang mit Sponsored Content der Fall ist.

2.3.2 Presserite als Instanz der medienethischen Selbstregulierung

Der Presserat ist eines von verschiedenen journalistischen Selbstregulierungsorganen. Pres-
serdte haben primér zwei Aufgaben: erstens Normen der professionellen Ethik festzuschrei-
ben und weiterzuentwickeln, sowie zweitens diese Normen durchzusetzen. Als Selbstregu-
lierungsorgan sind es dabei Vertreter:innen der Profession, d. h. Journalist:innen, je nach
Land mit Einbezug des Publikums, die Normen in einem Kodex festhalten. Dieser fungiert
als Referenz und Entscheidungsgrundlage, um eine spezifische Handlung eines journalisti-
schen Mediums bzw. von Medienschaffenden zu beurteilen. Ein Kodex hat zum Ziel, die
Richtlinien fiir journalistische Arbeit festzulegen, indem Rechte und Pflichten definiert
werden.

Um Verletzungen des Kodex entgegenzuwirken und die definierten Normen durchzuset-
zen, verfiigt ein Presserat tiber das Mittel der 6ffentlichen oder nur der nicht-6ffentlichen
Stellungnahme. In einigen Landern kann der Presserat zudem von einem fiir fehlbar erklar-
ten Medium den Abdruck einer Riige verlangen. Eine Ausnahme bildet der Medieombuds-
mannen aus Schweden, der oder die von Medien eine Bufie verlangen kann (Medieombuds-
mannen, o. J.).

Ublicherweise wird ein Presserat aufgrund einer eingegangenen Beschwerde aktiv (Har-
der & Knapen, 2020). Je nach Land und zugewiesener Kompetenz kénnen Presserite
aber auch proaktiv auf Verstéfle gegen berufsethische Normen hinweisen, beispielsweise
in Deutschland oder der Schweiz (Puppis, 2009).

Gemaf3 Harder beruht die medienethische Korrekturfunktion von Presserdten grund-
satzlich auf zwei Prinzipien: So schreibt er einerseits von der Expertenpriifung und anderer-
seits von der Selbstbeschimung. “With ‘expert review’, we refer to the weight it has when
well-respected individuals (peers at other media outlets, academics, lawyers, experts, or rep-
resentatives of the public) arrive at the conclusion that one's reporting was unethical.
By ‘self-shaming’, we mean that media outlets publish the media council's decision when
one of their publications is judged to have violated the commonly accepted ethical stan-
dards“ (Harder & Knapen, 2020, S. 2f.). So soll laut Harder die Kombination aus Veréffentli-
chung der Entscheidung des Presserates und das Urteil von Berufskolleg:innen und Ex-
pert:innen Medien dazu anleiten, die berufsethischen Normen einzuhalten (Harder & Kna-
pen, 2020).

Um verdndernde Rahmenbedingungen des Journalismus und der Medien angemessen
zu beriicksichtigen und die Professionsethik weiterzuentwickeln, dienen Presserite zudem
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als Instanz zur Reflexion von sich verindernden Praktiken und zur Antizipierung von
Entwicklungen, die fiir das normative Selbstverstindnis von Journalist:innen und journalis-
tischen Medien problematisch sein konnen. In solchen Fillen werden Presserite je nach
Land auch ohne Beschwerde zu einem konkreten Fall aktiv. Die gestiegene Bedeutung
von Sponsored Content ist eine solche Entwicklung, die, wie oben beschrieben, potenziell
im Widerspruch zu journalistischen Normen steht. Es kann deshalb als Aufgabe eines
Presserates gesehen werden, zu diesem Phanomen von sich aus einen normativen Rahmen
zu definieren, der vorgibt, wie eine Verletzung der journalistischen Grundwerte vermieden
werden kann.

Indem Presserite diese drei Aufgaben - Setzung, Durchsetzung und Weiterentwicklung
von Normen - {ibernehmen, tragen sie dazu bei, dass die Gefahr von staatlicher Regulie-
rung verringert wird, und zwar sowohl was die Entwicklung als auch was die Durchsetzung
von Normen betrifft (Puppis, 2009). Dazu Bertrand: , All press councils aim at preserving
press freedom against direct or indirect threats of government intrusion. They all strive to
help the press assume its social responsibility and thus obtain the support of public opini-
on“ (1978, S. 241). In verschiedenen Landern, zum Beispiel in Deutschland, wurden Presse-
rite als direkte Folge einer Androhung der Regulierung der Presse von einer Regierung ge-
griindet (Fengler, 2016; Puppis, 2009).

Zwischen den Presseriten in den verschiedenen Landern bestehen teilweise grofie Un-
terschiede, was deren Prozesse und Zustindigkeiten betrifft. Manche Presserite setzen
fiir eine Beschwerde voraus, dass der Beschwerdefiihrer bzw. die Beschwerdefithrerin im
beanstandeten Medienbeitrag erwédhnt sein muss. Dies ist zum Beispiel beim Raad voor
de Journalistiek aus den Niederlanden der Fall (Raad voor de Journalistiek, o. J.). Auch
gegen welche Medienprodukte Beschwerde eingelegt werden kann, ist je nach Presserat
unterschiedlich. So kénnen beim deutschen Presserat nur Beschwerden gegen Printmedien
und deren Online-Auftritte eingelegt werden, wahrend der Schweizer Presserat Beschwer-
den gegen Presse, Radio, Fernsehen und Internet behandelt (Puppis, 2009). Beim Presserat
Bosnien-Herzegowinas konnen sich Mediennutzende sogar aufler iiber Beitrdge in Print-
und Online-Medien auch iiber Kommentare unter Online-Beitrdgen von anderen Nutzen-
den beschweren (Press and Online Media Council in Bosnia and Herzegovina, 2023).

Die Bezeichnung ,Presserat® reflektiert den Zustandigkeitsbereich dieser Instanz des-
halb nur unvollstindig. In einigen Landern tragen die entsprechenden Rite entsprechend
die Bezeichnung ,Medien“ schon im Namen, wie zum Beispiel der Media Self-Regulation
Council in Montenegro (Media Council for Self Regulation (Montenegro), o. J.).

In diesem Beitrag werden der Einfachheit halber alle Rite mit dem Begriff ,Presserat®
bezeichnet, da dieser Begriff aufgrund des deutschen, des Schweizer und des 6sterreichi-
schen Presserates im deutschen Sprachraum am geldufigsten ist. Wird von den europdischen
Presseriten gesprochen, sind Presserite berticksichtigt, die Teil der Alliance of Independent
Press Councils of Europe (AIPCE) sind. Andere Selbst- und Fremdregulierungsformen wer-
den nicht beriicksichtigt, mit Ausnahme von Ombudsménnern und -frauen in Schweden
bzw. die Mischform zwischen Rat und Ombudsmannern und -frauen aus Irland; bei ein-
zelnen Erwdhnungen dieser zwei Organisationen wird der Korrektheit halber von Ombuds-
minnern und -frauen gesprochen.

233 AIPCE

Die Alliance of Independent Press Councils of Europe (AIPCE) hat zum Ziel, europaische
Presserate zu vernetzen und den Informationsaustausch zu fordern (AIPCE, 2024). Es
handelt sich dabei um ein loses Netzwerk ohne zentrales Sekretariat oder formelle Mitglied-
schaften. Insgesamt sind bei der AIPCE 31 Presserite aus den folgenden Landern bezie-
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hungsweise Regionen Mitglied: Armenien, Belgien (Flandern), Belgien (Wallonien), Bosni-
en und Herzegowina, Bulgarien, Danemark, Deutschland, Estland, Finnland, Frankreich,
Georgien, Irland, Kosovo, Moldawien, Montenegro, Zypern, Niederlande, Nord-Mazedoni-
en, Norwegen, Osterreich, Russland, Schweden, Schweiz, Serbien, Spanien (Andalusien),
Spanien (Katalonien), Tiirkei, Ukraine, Ungarn, United Kingdom (Impress) und United
Kingdom (IPSO). Zusitzlich hat die AIPCE acht Mitglieder aus nichteuropéischen Lindern
(AIPCE, 2024). Diese werden in diesem Beitrag nicht beriicksichtigt.

Obwohl die AIPCE 31 relativ dhnliche Organisationen vereint, handelt es sich bei den
verschiedenen Presseriten keinesfalls um identische Gebilde. Neben den unterschiedlichen
Zustandigkeitsbereichen und den unterschiedlichen Vorgehensweisen bei Beschwerden (s.
oben) bestehen Unterschiede in der Konstituierung der Presseréte bzw. in der Auswahl der
Mandatstrager. Es kann sich dabei um Journalist:innen, Medien-Eigentiimer:innen, Offent-
lichkeitsvertreter:innen oder um eine Kombination dieser genannten Akteursgruppen han-
deln (Puppis, 2009). Auch kénnen die Presserite auf unterschiedlich grofie finanzielle Res-
sourcen zuriickgreifen: Wihrend der norwegische Presserat tiber ein jahrliches Budget von
900.000 Euro verfiigt, haben die Presserite aus dem Kosovo, Albanien und Nord-Mazedo-
nien Betréige zwischen 80.000 und 90.000 Euro pro Jahr zur Verfugung (Harder & Knapen,
2020). Auch wenn bei diesen absoluten Betragen landesunterschiedliche Faktoren wie Léh-
ne bzw. Lebenskosten, die Grofle der Organisation oder die Grofie des Mediensystems nicht
beriicksichtigt sind, zeigen sie dennoch auf, wie unterschiedlich die Voraussetzungen der
verschiedenen Presserite in Bezug auf die Ressourcenausstattung sind. Auch woher die
finanziellen Beitrage stammen, ist von Land zu Land unterschiedlich (Harder & Knapen,
2020; Puppis, 2009). So ist der Schweizer Presserat zum Beispiel als Stiftung organisiert,
deren finanzielle Ressourcen grofitenteils von sogenannten Trigern bereitgestellt werden;
zusdtzlich finanziert er sich aber auch tiber Spenden. Verschiedentlich erhalten Presserite
direkte finanzielle Unterstiitzung von Staaten beziehungsweise Regierungen (Puppis, 2009),
etwa in Deutschland. Insgesamt lasst sich sagen, dass Presserdte eher unterfinanziert sind,
mit Konsequenzen fiir deren Wirksamkeit und Moglichkeiten fiir proaktive Handlungen,
insbesondere fiir die Entwicklung von neuen Normen (Harder & Knapen, 2020; Puppis,
2009).

24 Fragestellung

Presserite sind immer wieder Forschungsgegenstand insbesondere von vergleichender For-
schung (Fengler, 2016; Harder & Knapen, 2020; Puppis, 2009). Trotzdem sind Untersu-
chungen der Gremien, ihrer Ressourcen und Sichtweisen eher selten; meist stehen bei
Forschung zur journalistischen Selbstregulierung die Wirkung und nicht die eigentlichen
Akteure im Vordergrund. Was den Umgang von Presseraten mit Fallen von Sponsored Con-
tent betrifft, liegen bisher keine systematischen und lindervergleichenden Untersuchungen
vor, obwohl Native Advertising oder Sponsored Content fiir die journalistische Selbstregu-
lierung, u. a. durch Presserite, zunehmend eine Herausforderung darstellt. In diesem Bei-
trag soll deshalb der Frage nachgegangen werden, wie die sehr unterschiedlich organisierten
Presserite in den verschiedenen Lindern und Mediensystemen in Europa in Bezug auf
Sponsored Content Regeln formulieren und anwenden.
Dabei sollen zwei Forschungsfragen beantwortet werden:

(1) Welche Normen enthalten die Regelwerke und Kodizes zum Umgang mit Sponsored
Content?

Diese Frage bezieht sich auf die erste Aufgabe von Presserdten, ndmlich die Definition und
Festschreibung der journalistischen Berufsethik.
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(2) Wie wird Sponsored Content von Presserdten in europdischen Léindern behandelt und
beurteilt?
Diese Frage bezieht sich auf die zweite Aufgabe von Presseraten, namlich die Reflexion der
journalistischen Praxis aus berufsethischer Sicht und die Sicherstellung der Einhaltung von
berufsethischen Normen.
Aufgrund der Erkenntnisse aus diesen beiden Fragen stellt sich zudem aus Sicht der
landervergleichenden Forschung eine weitere Forschungsfrage:

(3) Wie lassen sich die unterschiedlichen Normen und Praktiken von Presserdten in Bezug
auf Sponsored Content mit der Zugehorigkeit eines Mediensystems zu einem bestimmten
Mediensystemtyp gemdfS Hallin und Mancini erkliren?

Damit soll untersucht werden, inwiefern der Umgang mit Sponsored Content von systemi-
schen Rahmenbedingungen abhéingt.

3. Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden einerseits die Kodizes von europdischen
Presserdten im Hinblick auf jhre Thematisierung von Sponsored Content sowie ihre Stel-
lungnahmen zu Beschwerden gegen Sponsored Content inhaltsanalytisch untersucht. Ande-
rerseits wurden alle 31 ordentlichen Mitglieder der AIPCE mit einem schriftlichen Fragebo-
gen befragt, wobei z. T. pro Land mehrere Presserdte befragt wurden. Die Untersuchungen
fanden im Sommer 2022 statt.

3.1 Inhaltsanalyse von Dokumenten

Insgesamt wurden von den 31 beriicksichtigten Presseriten 29 Kodizes (der franzdsische
Presserat verfiigt iiber keinen eigenen Kodex, der Kodex des zypriotischen Presserates
war nicht verfiigbar) und 58 Stellungnahmen von 10 Presserdten analysiert. Fiir die Unter-
suchung des normativen Rahmens einerseits sowie der Beurteilungspraxis der Presserite
andererseits wurden die Kodizes der Presserdte und die Stellungnahmen mittels Dokumen-
tenanalyse bzw. qualitativer Inhaltsanalyse nach Mayring (2015) anhand von aus dem theo-
retischen Kontext entwickelten Leitfragen analysiert. Diese bezogen sich im Fall der Analyse
von Kodizes auf die Erwdhnung und Umschreibung von Sponsored Content, dem Gewicht
des Themas innerhalb des jeweiligen Kodex, die in den Kodizes definierten Zustandigkeiten
der verschiedenen Akteure sowie die Erwahnung mdglicher Konsequenzen bei unangemes-
senem Umgang mit Sponsored Content.

Fiir die Analyse wurde zunéchst festgestellt, ob und wie viele Stellungnahmen zu Spon-
sored Content in journalistischen Medien im jeweiligen Land vorliegen, wann diese erfolg-
ten, was in den Stellungnahmen jeweils bemingelt wurde und wie der jeweilige Presserat
argumentierte bzw. worauf er sich bei seinem Urteil stiitzte. Zudem wurde analysiert, welche
Bewertungen (z. B. in der Form von qualifizierenden Adjektiven wie ,gut®, ,schlecht®,
,manipulativ® oder ,intransparent®) vorgenommen wurden.

Teilweise sind diese Dokumente nur in der jeweiligen Landessprache publiziert; in die-
sen Fillen erfolgte die Ubersetzung mit den Online-Tools DeepL und Google Translate, was
moglicherweise einen Einfluss auf die Qualitit der analysierten Texte hatte, da durch die
maschinelle Ubersetzung sprachliche Nuancen verlorengehen kénnen. Die Analyse erfolgte
entlang der Leitfragen.
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3.2 Umfrage

Nachdem der Online-Fragebogen beim Schweizer Presserat einem Pretest unterzogen wor-
den war, erhielten alle anderen 30 Mitglieder des AIPCE eine Einladung zur Umfrage.
Inklusive des Pretests des Schweizer Presserates, dessen Antworten ebenfalls in die Analyse
einflossen, antworteten 13 Presserite, wovon wiederum zehn die Fragen des Fragebogens
beantworteten (vgl. Tabelle 1).

Tabelle 1: An der Umfrage teilnehmende Presserdte

Fragen beantwortet Antwort geschickt

Belgien (Flandern) Dianemark
Belgien (Wallonien) Osterreich
Deutschland Russland
Frankreich

Katalonien

Niederlande

Schweiz

Ungarn

United Kingdom (IPSO)
Zypern

Drei Presserite lieferten Erklarungen, weshalb sie nicht an der Umfrage teilnehmen wiirden.
Diese Erklarungen flossen, wo sie einen Bezug zu den Fragen der Online-Befragung hatten,
ebenfalls in die Analyse mit ein. Die Erkenntnisse aus den Interviews stellen demnach die
Sichtweise von gut 40 Prozent der européischen Presserite dar.

Der finale Fragebogen der qualitativen Umfrage bestand aus zehn offenen Fragen zum
Umgang mit und der Einschidtzung von Sponsored Content. Die Teilnehmenden wurden
nach vergangenen Fillen und Stellungnahmen befragt sowie zu Verdnderungen in der Ein-
schitzung von Sponsored Content, auch im Vergleich zu anderen medienethischen Themen
wie Desinformation.

4. Erkenntnisse

Im Folgenden werden zunichst die Erkenntnisse aus den drei Erhebungen beschrieben, um
dann in einem Folgekapitel Antworten auf die drei eingangs gestellten Fragen zu finden.

4.1 Analyse der Kodizes

Die Inhaltsanalyse der 29 Kodizes zu Sponsored Content ergab, dass AIPCE-Mitglieder
tber ein vielfaltiges Verstindnis dieser Werbeform verfiigen. Im Folgenden werden diese
unterschiedlichen Auffassungen anhand von zwei Dimensionen erldutert: (1) der Themati-
sierung und (2) der Definition von Sponsored Content.

4.1.1 Thematisierung

Insgesamt zeigt sich, dass nicht alle Presserite eine Richtlinie zu Sponsored Content in
ihrem Kodex auffithren. In den 29 analysierten Kodizes finden sich in acht keine Ausfiih-
rungen zu Sponsored Content im engeren oder weiteren Sinn — zum Beispiel mit Umschrei-
bungen wie ,Werbung®. Elf Kodizes erwahnen Sponsored Content insofern direkt, als dass
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sie zum Beispiel von ,kommerziellen Beitrigen® (Belgien, Flandern), von ,Material, das
von einem Sponsor finanziert wird“ (Georgien), oder ,gesponsortem Material“ (Norwegen)
beziehungsweise ,gesponsorten Medienberichten® (Schweiz) sprechen. Die restlichen zehn
Kodizes erwdhnen zwar Sponsored Content nicht, beinhalten aber entsprechende Richtlini-
en zum Oberbegriff ,Werbung®. Ein Beispiel hierfiir ist der Kodex des finnischen Presserats.

4.1.2 Definition von Sponsored Content

Presserite geben dem Thema Sponsored Content in ihren Kodizes unterschiedlich viel
Gewicht. Wiahrend der ukrainische Presserat das Thema mit 106 Zeichen (auf Deutsch
tibersetzt) abhandelt, geht der norwegische Presserat in seinem Kodex mit iiber 1600
Zeichen darauf ein. Insgesamt zeigt sich beim Verstindnis davon, welche Eigenschaften
Sponsored Content erfiillen muss, zunéchst trotzdem eine relativ einheitliche Meinung.
Erst in der genaueren Betrachtung lassen sich einige Unterschiede ausmachen: So weisen
von den 21 Presserdten, die Werbung oder Sponsored Content in ihrem Kodex auffithren,
16 darauf hin, dass sich Werbung oder eben Sponsored Content von journalistischen In-
halten abgrenzen muss. Mehr als die Halfte der Presserite unterstreicht die Wichtigkeit
dieser Abgrenzung mit Adjektiven wie ,klar oder ,deutlich®. Dabei bleibt offen, was ,klar®
bzw. ,deutlich“ bedeutet. Auch zur Frage, wie diese Trennung zwischen journalistischen
Inhalten und Werbung beziehungsweise Sponsored Content vollzogen werden soll, gibt
es verschiedene Ansitze. Wahrend eine Mehrheit der Presserite lediglich schreibt, dass
eine Trennung zwischen redaktionellen Inhalten und Sponsored Content beziehungsweise
Werbung vorhanden sein muss, geben neun Presserite vor, wie diese Trennung vollzogen
werden soll: mittels Kennzeichnung, mittels Layouts, mit einem dieser zwei Mittel oder mit
beiden (vgl. Tabelle 2).

Tabelle 2: Wie soll Sponsored Content abgegrenzt werden?

Hinweis Layout Hinweis oder Layout Hinweis und Layout
Armenien Nordmazedonien Belgien (Flandern) Moldawien

Bosnien Deutschland

Kosovo Schweiz

Ukraine

Einzelne Presserite, darunter derjenige aus dem Kosovo, aus Bosnien und aus der Schweiz,
schreiben zudem vor, dass die Quelle des Sponsorings bzw. der Name des Sponsors transpa-
rent gemacht werden muss.

Auf die Glaubwiirdigkeit der Medien, die durch Sponsored Content beschadigt werden
kénnte, geht indes nur der Schweizer Presserat ein. So schreibt er in der Richtlinie 10.1: ,,Die
deutliche Trennung zwischen redaktionellem Teil/Programm und Werbung bzw. bezahltem
und durch Dritte zur Verfiigung gestelltem Inhalt ist fiir die Glaubwiirdigkeit der Medien
unabdingbar®. Der deutsche Presserat zielt in eine dhnliche Richtung, indem er von der
Verantwortung gegeniiber der Offentlichkeit* spricht.

Nehmen Presserite einzelne Personen beziiglich Sponsored Content in die Pflicht, sind
dies meistens Journalistinnen und Journalisten. So schreiben neun von zehn Presseriten,
welche die Verantwortung explizit einer Personen- oder Berufsgruppe zuordnen, dass es die
Pflicht der Journalistinnen und Journalisten sei, Sponsored Content zu deklarieren. Nur der
deutsche Presserat nennt die Verleger:innen zusitzlich zu Journalist:innen als Verantwortli-
che. So schreibt der deutsche Presserat, dass Verleger:innen und Redakteur:innen auf eine
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klare Trennung von redaktionellem Text und Veroffentlichungen zu werblichen Zwecken zu
achten haben.

4.2 Analyse der Stellungnahmen

Insgesamt haben zehn Mitglieder des AIPCE zwischen 2009 und 2022 mindestens eine
Stellungnahme zum Thema Sponsored Content verfasst. Um eine Einheit der Begrifflich-
keit zu erhalten und einen Vergleich zu erméglichen, wird in der Folge von ,Freispruch®
und ,Verurteilung“ gesprochen, obwohl nicht alle Presserite diese Begriffe verwenden,
sondern mit diversen anderen Bezeichnungen arbeiten. Ebenfalls wurden Abstufungen von
Verurteilungen, wie sie zum Beispiel der deutsche Presserat vornimmt, unter dem Begrift
Verurteilung® zusammengefasst.

Insgesamt lieflen sich tiber die Zeit zwischen 2009 und 2022 58 Stellungnahmen finden.
Wiahrend die meisten Presserdte zwischen einer und fiinf Entscheidungen publizierten,
verdffentlichte der Schweizer Presserat sechs Entscheidungen, der finnische derer zehn und
der deutsche derer 38.

Anzufigen ist, dass in Serbien im Jahresbericht 2021 die nichtdeklarierte Werbung (Ka-
pitel 4, Punkt 7 des dortigen Pressekodex) zu den meistbehandelten Themen gehorte (Press
Council (Serbien), 2022). Die einzelnen Fille bzw. deren genaue Anzahl sind allerdings
nicht einsehbar.

4.2.1 Kennzeichnung von Sponsored Content

In der Mehrheit der Fille (40) unterschied sich der Sponsored Content in irgendeiner
Form - sei es durch Kennzeichnung oder durch formale Gestaltung - von redaktionellen
Inhalten. Bei einer Minderheit (22 Fillen) fehlte diese Unterscheidung. In vielen der von
den zehn Presserdten behandelten Fille ging es folglich auch nicht darum, ob Sponsored
Content als solcher erkennbar war, sondern ob er ausreichend gekennzeichnet wurde.
Der deutsche, der Schweizer und der finnische Presserat gaben in ihren Entscheidungen
ausdriickliche Empfehlungen ab, mit welchen Begriffen Sponsored Content ausreichend
gekennzeichnet werden kénnte. So empfiehlt der deutsche Presserat die Begriffe ,Werbung®,
»Anzeige“ oder ,Werbespecial®, wihrend der Schweizer Presserat ,den unmissverstandli-
chen Begriff Werbung™ empfiehlt. In Finnland schliefSlich reichte ab dem Jahr 2009 der
Begriff ,, Ankiindigung®, wobei es sich dabei um eine Ubersetzung des finnischen Begriffs
»ilmotius“ handelt, der mit ,Hinweis®, ,Mitteilung®, ,Anzeige“ oder eben ,, Ankiindigung“
tbersetzt werden kann. In einem Fall wurde zusitzlich der Begriff ,Werbung® empfohlen.
In einem spateren Entscheid aus dem Jahr 2017 wurde diese Praxis allerdings gedndert;
seit diesem Entschluss ,sollte die Anzeige mit einem vignettenartigen Titelbegrift gekenn-
zeichnet sein. Die erste empfohlene Option ist Werbung® und der Name oder die Marke
des Werbetreibenden. Eine weitere empfohlene Tagging-Methode ist ,kommerzielle Zusam-
menarbeit’ und der Name oder die Marke des Werbetreibenden®. Der Presserat aus der
belgischen Region Wallonien hingegen bevorzugt die Begriffe ,Werbung®, ,Advertorial®
oder ,Dieser Text ist nicht bindend fur die Redaktion®.

Insgesamt zeigt sich bei den Begrifflichkeiten, wie Sponsored Content gekennzeichnet
werden soll, innerhalb des AIPCE ein diverses Bild. Der finnische Presserat im Fall
5659/SL/14 und der deutsche Presserat sprechen sich explizit gegen Bezeichnungen wie
»Sponsored Content® oder ,Sponsored” aus, weil diese von der Offentlichkeit zu schlecht
verstanden wiirden. Wahrend sie solche Kennzeichnungen verurteilen, veranlasste der bos-
nische Presserat nach einer Mediation ein Medium dazu, einen Werbeartikel mit ,,Gespon-
sorter Artikel“ zu kennzeichnen. Auch riigten Presserite diverse weitere Begriffe, die fiir die
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Bezeichnung von Sponsored Content verwendet werden, beispielsweise ,Premium“ (Fall
7/2022 des Schweizer Presserates), ,,Subnet (Fall 0871/12/1 des deutschen Presserates) oder
,Unternehmen® (Fall 5069/SL/12 des finnischen Presserates). Als problematisch befand der
bulgarische Presserat die Bezeichnung ,Inhalt von: (Name des Werbetreibenden)“ (Fall
40/29.09.2021). Dieser Fall ist insofern bemerkenswert, als dass der Presserat alle Mafinah-
men zur Kennzeichnung des Sponsored Content als ungentigend kritisierte und den Beitrag
trotzdem nicht verurteilte bzw. die Beschwerde als unbegriindet ablehnte.

Andererseits reicht eine eindeutige Kennzeichnung nicht immer aus, um sich vor einer
Verurteilung zu schiitzen. So riigte der deutsche Presserat zum Beispiel im Fall 0341/21/3
eine Boulevard-Zeitung, die Sponsored Content mit ,,Anzeige“ gekennzeichnet hatte. Der
ebenfalls aufgefithrte Hinweis ,Brand Story“ wiirde laut Presserat auf einen redaktionellen
Beitrag hindeuten.

Obwohl im Zusammenhang mit Sponsored Content und dessen Abgrenzung von redak-
tionellen Inhalten immer wieder die Rede von zwei Faktoren ist, namlich der Kennzeich-
nung und einem Layout, das sich vom redaktionellen unterscheidet, wird der zweite Aspekt
nur in wenigen Entscheidungen (12) des Presserates erwéhnt. Ausschlaggebend war er in
keinem der Fille. Vielmehr wird die Gestaltung blof} als zusatzlicher Aspekt zur schriftli-
chen Kennzeichnung gesehen.

4.2.2 Inhaltliche Wiirdigung von Sponsored Content

Bei den Presseriten zeigten sich zudem Unterschiede bei der Frage, ob - und falls ja,
bis zu welchem Grad - ein Presserat auf Beschwerden im Zusammenhang mit Sponsored
Content aktiv werden kann. So argumentierte im Fall 42/2020 des Schweizer Presserates
die Beschwerdegegnerin, dass ein Presserat nur fiir den redaktionellen Teil der 6ffentlichen
Medien zustdndig sei; Sponsored Content falle deshalb nicht in dessen Zustidndigkeit. Der
Presserat hingegen wurde auf die Beschwerde hin aktiv mit der Begriindung, dass er tiber
grundsatzliche medienethische Probleme reflektieren wiirde. Deshalb sei der Presserat fiir
die Unterscheidung von Werbung und Journalismus zustindig, allerdings nicht fiir den
Inhalt.

Anders entschied der deutsche Presserat im Fall 0918/19/3, in dem er den Inhalt des
Sponsored Content in die Bewertung bzw. in die Festlegung des Strafmafies einfliefen lief.
Eine Zeitschrift fiir Madchen hatte ein Listicle (Mischung aus Liste und Artikel) veréffent-
licht mit dem Titel ,Worauf stehen Jungs bei Mddchen? Die 5 Top Eigenschaften, auf die
alle Jungen stehen!®. In diesem Beitrag wurde auf Angebote fiir Yoga, aber auch Roulette
und ein Online-Casino hingewiesen. Die Zeitschrift wurde nicht nur — wie vom Beschwer-
defiihrer gefordert — wegen Verstofles gegen Artikel 7 (Trennung von redaktionellem und
kommerziellem Inhalt) verurteilt, sondern auch wegen Verstofles gegen den Jugendschutz
(Artikel 11). Auch wenn der Presserat die Reaktion des Mediums (Loschen des betroffenen
Artikels und Installierung von neuen Kontrollmechanismen) als ,,sinnvoll“ beurteilte, wurde
die Zeitschrift geriigt, da sie in grober Weise gegen medienethische Grundsitze verstofien
habe.

Der georgische Presserat bezog sich bei der Beurteilung von Sponsored Content in einer
Zeitung ebenfalls auf dessen Inhalt (Fall 13/2018). Beim Artikel ,QNET ist ein legales Unter-
nehmen und hat keine Verbindungen zu Finanzpyramiden® handelte es sich um Sponsored
Content, der nicht deklariert wurde. Zusatzlich wurde vom Presserat beméngelt, dass sich
der Artikel nur auf eine ungepriifte Quelle berufen wiirde und keine kritischen Stimmen
beriicksichtigt worden seien. Der Presserat beurteilte demnach den Beitrag anhand von
journalistischen Kriterien, obwohl es sich bei Sponsored Content nicht um journalistische
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Angebote handelt. Der Artikel wurde entsprechend wegen Verletzung des ersten Artikels des
Kodex (Genauigkeit) beanstandet.

Insgesamt lassen sich somit in der Praxis der europdischen Presserite in Bezug auf
den Umgang mit gesponserten Inhalten grofle Unterschiede ausmachen; sowohl, was die
Kennzeichnung bzw. die Transparenz betrifft, als auch in Bezug auf die Frage, inwiefern
Sponsored Content in den Aufgabenbereich von Presseriten fallt. Die Ergebnisse dieser
Untersuchung zeigen aber auch, dass das Bewusstsein fiir die medienethischen Problemati-
ken im Zusammenhang mit Sponsored Content nicht bei allen untersuchten Presserdten
vorhanden ist. Insgesamt trafen die Presserdte - falls tiberhaupt — wenig Entscheidungen,
wobei der deutsche Presserat tiber die Hilfte aller und damit mit Abstand am meisten
Stellungnahmen publizierte. Es bleibt unklar, weshalb in den letzten Jahren ausgerechnet in
Deutschland eine so vertiefte und intensive medienethische Diskussion rund um Sponsored
Content gefiihrt wurde.

4.3 Analyse der Umfrageantworten

In der Befragung interessierte einleitend, inwiefern die Presserédte Sponsored Content von
anderen Formen von Werbung unterscheiden. Weiter wurde untersucht, wie sich Sponsored
Content in den Augen der Befragten auf die Glaubwiirdigkeit der Medien auswirkt; dabei
wurde auch gezielt nach der Wirkung bzw. der Gefahr von Sponsored Content im Vergleich
zu Fake News gefragt. Dies deshalb, weil Diskussionen um die Glaubwiirdigkeit von Medien
in den letzten Jahren stark anhand der Themen Fake News und Desinformation gefiihrt
wurden (Hohlfeld, 2020). Weiter wurde danach gefragt, inwiefern die Presserite in den
letzten Jahren ihre Kodizes weiterentwickelt und angepasst hatten, um iiber eine normative
Grundlage zur Beurteilung von Sponsored Content zu verfiigen.

4.3.1 Unterschied Werbung vs. Sponsored Content

Mehrere Teilnehmer der Umfrage (5) unterschieden nicht zwischen Sponsored Content und
Werbung. Andere wiederum haben eigene Definitionen erarbeitet. Der ungarische Presserat
definiert Inhalte dann als Sponsored Content, ,wenn der Sponsor das Recht hat, in den
Inhalt einzugreifen®. Der Schweizer Presserat hingegen beruft sich dabei auf das Bundesge-
setz iber Radio und Fernsehen, das klar zwischen Werbung und Sponsoring unterscheidet.
Laut diesem Gesetz wird bei Sponsoring redaktioneller Inhalt finanziert, wihrend es sich
bei Werbung um kommerziellen Inhalt handelt.

43.2 Glaubwiirdigkeit

Bei der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit, die durch Sponsored Content in Gefahr sein
konnte, waren alle Befragten einer Meinung: Sponsored Content, zumindest wenn er sich
nicht klar von redaktionellen Inhalten abgrenzen ldsst, schadet der Glaubwiirdigkeit des
Mediums und somit dem Journalismus insgesamt. Der niederldndische Presserat schreibt
dazu: ,Sponsored Content an sich untergrabt die Glaubwiirdigkeit des Journalismus nicht,
vorausgesetzt, es wird deutlich darauf hingewiesen, dass es sich um gesponserten Inhalt
handelt. Wenn die Unterscheidung nicht oder nur unzureichend deutlich ist, stellen ge-
sponserte Inhalte ein grofes Risiko fiir die Glaubwiirdigkeit des Journalismus dar.“ Diese
Sichtweise entspricht derjenigen von diversen befragten Presseriten.

Im Vergleich zu anderen Problematiken, wie zum Beispiel der Verbreitung von Fake
News, existieren unter den befragten Presserdten allerdings verschiedene Einschitzungen,
was die Glaubwiirdigkeit der Medien mehr gefidhrdet. Die Presserate aus Frankreich, Grofi-
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britannien (IPSO) und Katalonien beurteilen Sponsored Content problematischer als das
Verbreiten von Fake News, wobei sie auf sehr unterschiedliche Griinde fiir diese Beurteilung
verweisen. So schreibt der katalonische Presserat, dass Sponsored Content zwar seit Jahren
in den Medien présent sei und deshalb das Publikum mehr Erfahrung habe, um sich nicht
von solchen Inhalten tduschen zu lassen. Die Verwechslung von journalistischen Inhalten
und Werbung beeintrichtige jedoch die Glaubwiirdigkeit der Medien mehr als Fake News,
da Fake News oftmals schneller entdeckt wiirden.

IPSO hingegen kommt zum Schluss, dass die finanzielle Lage von Medien als eine Ursa-
che fiir die Verbreitung von Sponsored Content das grofiere Problem sei als das Verbreiten
von Desinformation und Fake News. Eine fehlende nachhaltige Finanzierung wiirde die
Grenzen zwischen Werbung und journalistischen Inhalten zunehmend gefahrden.

Der franzosische Presserat sieht ein Problem bei den ,wirtschaftlichen und politischen
Michten®. Diese wiirden von Sponsored Content profitieren, wihrend ihnen Fake News in
der Regel schaden wiirden. Deshalb wiirden sie nur gegen das zweite Phdnomen vorgehen,
womit es am Presserat liegt, Sponsored Content zu problematisieren.

Zum gegenteiligen Schluss kommen die Presserite aus Zypern und Ungarn. Beide
begriinden ihre Ansicht allerdings nicht ausfithrlich: Wahrend der zypriotische Presserat
lediglich schreibt, dass von Sponsored Content die geringere Gefidhrdung fiir die Glaubwiir-
digkeit der Medien ausgehe als von der Verbreitung von Fake News, schreibt der ungarische
Presserat, dass Sponsored Content eine ,sichtbare und leicht zu entdeckende Art von
unethischem Verhalten® sei.

Der Presserat aus Belgien (Flandern) befindet, dass von beiden Problematiken eine
gleich grofie Gefahr fiir die Glaubwiirdigkeit der Medien ausgehe. Eine Erklarung zu dieser
Ausfiihrung liefert die Organisation nicht, sondern verweist lediglich auf die zunehmende
Bedeutung der Ethik in der journalistischen Profession und der daraus entstehenden grofien
Bedeutung von Presseriten.

Sowohl der Presserat aus Belgien (Wallonien) als auch der aus der Schweiz verzichteten
auf einen direkten Vergleich der Problematiken. So schreibt der wallonische Presserat, dass
es sich nicht um gleichwertige Problematiken handle, aber das Prinzip der Trennung von
Werbung und journalistischen Inhalten und das Prinzip der Respektierung von Wahrheiten
grundlegend fiir den Journalismus sei. Zugleich sei das Publikum mehr an Sponsored Con-
tent gewohnt. Auch der Schweizer Presserat schreibt, dass es sich bei Sponsored Content
primdr um eine Kennzeichnungsproblematik handle, welche die Glaubwiirdigkeit unter-
wandere, wihrend Fake News gezielt versuchen wiirden, die Offentlichkeit zu beeinflussen.
Zudem wiirde die Verbreitung von Fake News meistens iiber Soziale Medien geschehen und
so nicht in den Zustdndigkeitsbereich des Presserates fallen.

Nicht eindeutig einer Kategorie zuordnen lieflen sich die Antworten des deutschen
und des niederlandischen Presserates. Wihrend letzterer die Frage unbeantwortet lief3,
verwies der erstere auf die Schidlichkeit der Irrefithrung und schrieb: ,Die Irrefithrung
der Offentlichkeit und der Leserschaft ist geeignet, die Glaubwiirdigkeit und den Ruf der
Presse zu schadigen.“ Dabei blieb jedoch unklar, ob sich die Antwort auf die Irrefithrung der
Leserschaft durch Fake News oder (ungeniigend beziehungsweise nicht gekennzeichneten)
Sponsored Content bezog.

4.3.3 Anpassung der Kodizes

Die befragten Presserite sind sich nicht nur uneinig, was die Gefahr betrifft, die von
ungeniigend oder nicht deklariertem Sponsored Content ausgeht. Sie haben in den letzten
funf Jahren auch die Kodizes nicht entsprechend angepasst. So gaben alle bis auf eine Teil-
nehmerin in ihren Antworten an, dass ihr Kodex in den letzten fiinf Jahren nicht angepasst
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wurde. Einzige Ausnahme hierfiir war der Schweizer Presserat. Einige befragte Pressrite —
aus Ungarn, Katalonien und Wallonien - gaben an, dass die Anpassung des Kodex beziiglich
Sponsored Content bereits vor iiber fiinf Jahren geschehen sei. Wallonien machte geltend,
dass aktuell Anderungen geplant seien. Der dinische Presserat fithrte zum Zeitpunkt der In-
terviews Gespriche iiber die Bedeutung einer angemessenen Kennzeichnung gesponserter
Inhalte in den Medien.

Weiter hat sich in den verschiedenen europiischen Presseriten die Bewertung von
Sponsored Content {iber die letzten fiinf Jahre kaum verdndert. Der Schweizer Presserat
wies allerdings darauf hin, dass die Praxis beztiglich Sponsored Content ,verfeinert wurde.
Alle anderen Umfrageteilnehmer mit Ausnahme des ungarischen Presserats gaben an, dass
sich ihre Praxis nicht verdndert habe. Der Presserat aus Ungarn fiihrte aus, dass Sponsored
Content kein Thema mehr sei, da man beziiglich Pressefreiheit in Ungarn grof3ere Probleme
habe. So sei bis vor ungeféhr zehn Jahren Sponsored Content ein viel behandeltes Thema
gewesen, danach habe es aber keine Beschwerden mehr gegeben.

5. Schlussfolgerungen

Im Folgenden sollen die Erkenntnisse aus der empirischen Untersuchung anhand der drei
eingangs formulierten Fragen zusammengefasst werden. Dabei muss festgehalten werden,
dass die vergleichende Beurteilung nur beschriankt moglich ist, da Presserite, wie beschrie-
ben, tiber unterschiedliche Selbstverstandnisse verfiigen, unterschiedliche Zustdndigkeiten
haben, das Phdnomen Sponsored Content unterschiedlich definieren und schliefilich auch
unterschiedliche Praktiken aufweisen, was die Publikation von Stellungnahmen betrifft. Im
Bewusstsein um diese Einflussfaktoren sei hier in Verbindung mit den Forschungsfragen
trotzdem ein vergleichender Blick erlaubt.

Die Inhaltsanalyse der 29 Kodizes im Hinblick auf Sponsored Content zeigt, dass in Eu-
ropa ein vielféltiger Umgang mit Sponsored Content gepflegt wird. Nur elf der 29 Kodizes
erwdhnen Sponsored Content - in sehr unterschiedlichem Ausmaf3 - explizit, z. T. mit Um-
schreibungen wie ,Material, das von einem Sponsor finanziert wird“ (Georgien). Weitere
zehn gehen im Zusammenhang mit Werbung auf die Problematik von Einflussnahme durch
Bezahlung ein.

Im Zusammenhang mit Sponsored Content wird betont, dass die klare Abgrenzung
zentral sei. Die Hilfte der Kodizes mit Ausfithrungen zu solchen Inhalten fiihrt aus, wie
diese Abgrenzung zu geschehen habe: mit einer Kennzeichnung und/oder durch layouteri-
sche Mafinahmen. Allerdings besteht keine Einigkeit, wie eine Kennzeichnung auszusehen
hat. Wahrend sich einige Presserite gegen den Begriff ,Sponsored aussprechen, fordern
andere genau diesen Begriff. Die Verantwortung fiir die Einhaltung dieser Norm wird in
den meisten Fillen den Journalist:innen bzw. Redaktionen zugeordnet. Nur der deutsche
Presserat sieht zusatzlich den Verlag in der Verantwortung.

Bis auf den Schweizer Presserat gaben alle an, dass ihr Kodex in den letzten fiinf Jahren
nicht angepasst wurde. In einigen Landern fand eine Anpassung des Kodex beziiglich Spon-
sored Content bereits vor iiber fiinf Jahren statt, in zwei Lindern waren zudem Anderungen
geplant. Auch die Bewertung von Sponsored Content durch die Presserite veranderte sich
iiber die letzten fiinf Jahre kaum.

Bei der Untersuchung, wie berufsethische Normen in Bezug auf Sponsored Content
durchgesetzt werden, lasst sich feststellen, dass das Bewusstsein fiir die medienethischen
Problematiken im Zusammenhang mit Sponsored Content nicht bei allen untersuchten
Presserdten in gleichem Maf3 vorhanden ist. Insgesamt trafen nur zehn Mitglieder des
AIPCE seit dem Jahr 2009 mindestens eine Entscheidung zum Thema Sponsored Content,
wobei der deutsche Presserat iiber die Hilfte aller Stellungnahmen veréffentlichte. Die
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Beanstandungen der Presserite im Zusammenhang mit Sponsored Content bezogen sich in
den meisten Fillen auf eine mangelnde Deklaration.

Es stellt sich die Frage, weshalb die europdischen Presserite trotz vorhandenem Pro-
blembewusstsein in Bezug auf Sponsored Content nur relativ wenig Falle zu dieser Proble-
matik behandeln. Dies ldsst sich moglicherweise damit begriinden, dass das Publikum
das Problem nicht erkennt. Studien zeigen immer wieder, dass ein Drittel und mehr der
Mediennutzenden diese Art von Werbung nicht als solche identifiziert (Keel et al., 2021)
und deshalb auch kein Problembewusstsein dafiir entwickelt hat, wahrend andere Themen
wie Fake News und Desinformation viel mehr offentliche Aufmerksamkeit erhalten. Viele
Presserate gehen von sich aus nicht oder nur selten auf medienethisch problematische
Falle ein; vielmehr aufern sie sich nur, falls eine Beschwerde zu einem konkreten medien-
ethischen Thema vorliegt. Zusitzlich muss in Betracht gezogen werden, dass verschiedene
Presserdte, wie zum Beispiel der ddnische oder der niederldndische, nur Entscheidungen
treffen, wenn konkret eine Person betroffen ist. Da dies bei Sponsored Content selten der
Fall ist, erschwert dies das Einreichen einer Beschwerde.

Weiter konnte es sein, dass sich Presserdte zwar durchaus bewusst sind, dass Sponsored
Content eine Gefahr fiir die Glaubwiirdigkeit der Medien darstellt, aber medienethische
Problematiken - zum Beispiel das Verbreiten von Fake News oder der Schutz von Person-
lichkeitsrechten — héher gewichten. Oder wie es der ungarische Presserat in der Umfrage
ausdriickte: ,Weil wir in Ungarn gréfiere Probleme mit der Pressefreiheit haben, ist Sponso-
red Content fiir uns kein Thema mehr*.

Wie einleitend beschrieben, verfiigen europaische Presserite tiber sehr unterschiedlich
grofie finanzielle Ressourcen. Dieser Umstand kann eine weitere Erklarung liefern, weshalb
die Anzahl der Fille zwischen den Landern so unterschiedlich ausféllt. Das Thema Sponso-
ring von scheinbar unabhéngigen Inhalten diirfte aber angesichts der steigenden Bedeutung
von Influencer:innen in Zukunft sicher weiter an Bedeutung gewinnen. Dies bestitigen
auch die Aussagen der befragten Presserite bei der Beurteilung des Phdnomens im Vergleich
zum in der Offentlichkeit intensiv diskutierten Phainomen der Fake News.

Bei der Beurteilung der Glaubwiirdigkeit, die durch Sponsored Content in Gefahr sein
kénnte, waren sich die Pressrite in den Interviews schliefSlich einig: Sponsored Content,
zumindest wenn er sich nicht klar von redaktionellen Inhalten abgrenzen lasst, schadet der
Glaubwiirdigkeit des Mediums und somit dem Journalismus insgesamt.

Es stellt sich aber die Frage, inwiefern ein Presserat tiberhaupt fiir Sponsored Content
zustandig ist. Wihrend einige Organisationen die Verantwortung von sich wiesen und zum
Beispiel Ethikwerberdte in der Pflicht sahen (Belgien, Flandern), entschieden sich andere
explizit dafiir, dass Sponsored Content in ihren Zustdndigkeitsbereich fallt, ohne aber iiber
den Inhalt zu urteilen (Schweizer Presserat). Wiederum andere Presserite urteilen auch
tiber den Inhalt des Sponsored Contents (deutscher und georgischer Presserrat).

Es hat sich zudem gezeigt, dass viele Presserite Journalist:innen als einzige Akteure in
der Verantwortung sehen. Dass auch Verleger:innen zu einer klaren Trennung zwischen
redaktionellem und werblichem Inhalt angehalten werden, wie zum Beispiel vom deutschen
Presserat, ist kaum zu beobachten. Dieser Umstand ist zu hinterfragen, gehért doch das
Verfassen von Werbung und die entsprechende Verdffentlichung nicht in den Kompetenz-
bereich von Journalist:innen, sondern vielmehr zum Aufgabenbereich von Verlagen und
kommerziellen Abteilungen eines Mediums.

Die Antworten auf die ersten beiden Forschungsfragen zeigen, dass das Bewusstsein fiir
Sponsored Content in redaktionellen Umfeldern insgesamt eher schwach ausgepragt ist,
was sich sowohl in einer wenig ausgeprigten Normensetzung in den Kodizes als auch in
der kleinen Anzahl an Stellungnahmen zum Thema duflert. Dabei sind in Bezug auf beide

191



https://doi.org/10.5771/1615-634X-2025-2-176
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

M&K 73. Jahrgang 2/2025

Aufgaben grofle Unterschiede zwischen den Landern auszumachen. Dies fithrt schliefllich
zur dritten Forschungsfrage, namlich, inwiefern Unterschiede zwischen den Léndern auf
mediensystemtypische Unterschiede zuriickzufiihren sind.

Wenn man die Journalismus-Kodizes und die Praxis von europdischen Presseriten zu
Sponsored Content vergleichend untersucht, lassen sich drei Kategorien von Lindern un-
terscheiden: Lander ohne Vorgaben zu Sponsored Content im Kodex, Lander mit Vorgaben,
aber ohne Urteile/Stellungnahmen zu konkreten Féllen, und Lander mit Urteilen/Stellung-
nahmen aufgrund von Normen des Pressekodex. Mit Bezug auf Unterfrage 3 ldsst sich
aber keine Korrelation mit einem jeweiligen Mediensystemtyp feststellen. So finden sich
in der ersten Gruppe, also den Lindern ohne Vorgaben zu Sponsored Content im Kodex,
Schweden, UK (IPSO), Spanien (Andalusien) und Russland, in der zweiten Gruppe, mit
Referenz im Kodex aber ohne Stellungnahmen, Danemark, UK (Impress), Spanien (Kata-
lonien) und Ungarn, und in der dritten Gruppe, mit explizitem Hinweis im Kodex und
Stellungnahmen, Norwegen, Frankreich, Serbien und Bulgarien. Damit sind in den drei
induktiv gebildeten Typen von Presseriten jeweils Vertreter aus mindestens zwei, zum Teil
aus allen drei Typen von Mediensystemen nach Hallin und Mancini auszumachen. Die
Annahme, dass die Makro-Bedingungen in einem Land einen Einfluss auf die presseritliche
Normgebung und/oder Praxis hat, lief§ sich demnach nicht bestatigen.

In fritheren Untersuchungen wie auch im nicht-wissenschaftlichen Fachdiskurs iiber
gesponserte Inhalte kommt immer wieder zum Ausdruck, dass nicht nur medienethische
Kontrollinstanzen, sondern auch journalistische Medien die Gefahren von gesponserten
Inhalten fiir die eigene Arbeit und den eigenen Ruf erkennen. Dieser Eindruck bestitigte
sich in verschiedenen Stellungnahmen des finnischen, des Schweizer und des deutschen
Presserates zu Sponsored Content, in denen verantwortliche (Chef-)Redakteur:innen wie-
derholt geltend machten, dass es ihnen ein Anliegen sei, Sponsored Content ausreichend zu
kennzeichnen, oder dass die Kennzeichnung vorgesehen gewesen sei, aber im Produktions-
prozess ,vergessen wurde.

Dieses Bewusstsein fiir die Gefahr von Sponsored Content fiir die Glaubwiirdigkeit
und Unabhiéngigkeit von journalistischen Medien ldsst hoffen, dass die Branche nicht aus-
schliefilich auf Presserite angewiesen ist, um diesbeziiglich eine sinnvolle, fiir das Publikum
transparente und so den Journalismus stirkende Praxis zu entwickeln. Denn die Gefahr ist
zu grof3 und die Moglichkeiten der Presserite sind gleichzeitig zu gering, um diese Aufgabe
allein den Presserdten zu iiberlassen.

Hinweis

Dieser Beitrag stiitzt sich auf empirische Daten, die im Rahmen einer studentischen Arbeit
von Linus Walpen im Jahr 2022 am Institut fiir Angewandte Medienwissenschaft (IAM) der
Ziircher Hochschule fiir Angewandte Wissenschaften (ZHAW) erstellt wurde, und die vom
Autor dieses Beitrags begleitet und betreut wurde.
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