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Strategische Kommunikation zielt mit ihren kontingenten Wirklichkeitsbeschreibungen seit jeher auf gesell-
schaftliche Wahrheitsmodelle — ,die wir vertreten missen, um in unserer Gesellschaft tberleben zu kénnen®
(Mitterer 2001, S. 106). Wie haufig gesellschaftliche Wahrheitsmodelle auf strategische Kommunikationsbe-
mihungen zuriickgehen, auf Unwahrhaftigkeit beruhen und damit zumindest zeitweise zu strategischen
Wahrheiten werden, zeigen eindrucksvoll zwischenzeitlich geglaubte Wahrheiten, die sich als Liige entpuppt
haben: von Walter Ulbrichts ,Niemand hat die Absicht, eine Mauer zu errichten® Giber Hitlers Tageblcher bis
hin zu den Massenvernichtungswaffen im Irak.

Lige und Tauschung haben einen festen Platz im Themenkanon strategischer Kommunikationsfor-
schung. In der deutschsprachigen Forschung sind diese Auseinandersetzungen bereits vor rund 30 Jahren
auf dem Feld der Erkenntnistheorie gefuhrt worden, als Anhanger*innen realistischer und konstruktivistischer
Positionen leidenschatftlich stritten. In der internationalen Forschung wird die Diskussion vor allem aus einer
organisationstheoretischen Perspektive entlang der Unterscheidung von Talk & Action gefihrt (z. B. Bruns-
son 2003; Christensen et al. 2013).

Die erfolgreichen Kampagnen der Brexiteers und von Donald Trump 2016 haben diesen Fragen zu
neuer und bislang ungeahnter Aufmerksamkeit verholfen. Sogenannte Fake News bzw. Desinformationen
sind in der journalistischen Berichterstattung zu einem allgegenwartigen Thema und in der Kommunikations-
wissenschaft zu einem der dominierenden Forschungsfelder geworden. Wenn vielfach betont wird, dass es
Lagen und Téauschungen immer schon gegeben habe, stellt sich die Frage, was das Neue daran ist. Ist es
eine neue Quantitdt an Lugen bzw. irrefihrenden Aussagen? Die Faktenchecks der Washington Post haben
Donald Trump taglich durchschnittlich 15 zumindest irrefihrende Aussagen unterstellt. Ist es die neue Qua-
litdt z. B. der verwendeten Praktiken? So sind gut aufbereitete Desinformationen auf Social Network Sites

auf den ersten Blick kaum von journalistischen Nachrichten zu unterscheiden, wahrend Deep Fakes dank
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neuer Technologien wie Kunstlicher Intelligenz selbst von Expert*innen kaum mehr als Falschung zu erken-
nen sind. Oder ist es nicht der viel diskutierte Wechsel zu einer Post-Truth-Gesellschaft, in der die Wahrheits-
und Wahrhaftigkeitsnorm an Relevanz verliert und Publika eher ihren Gefiihlen folgen und damit offen flr so
genannte ,alternative Fakten' sind (Harsin 2018)?

Wahrend diese Fragen die Journalismus-, politische Kommunikations- und Medienethikforschung aktu-
ell zu dominieren scheinen, ist das Schweigen der deutschsprachigen und internationalen PR- und Organi-
sationskommunikationsforschung auffallig. In den einschléagigen Journals finden sich hierzu nur wenige Bei-
trage. Eine seltene Ausnahme ist das Schwerpunktheft der Public Relations Review (2019). All das ist umso
bemerkenswerter, weil die PR-Wissenschaft in der Vergangenheit immer wieder versucht hat, ihren Gegen-
stand zu schéarfen, indem sie sich am Begriff der Propaganda abgearbeitet hat. Daraus musste eigentlich
eine Affinitat fir das Thema Desinformation resultieren. Aber genau das Gegenteil ist offensichtlich der Fall:
Hat sich die PR-Wissenschaft gerade deshalb nicht mit Desinformation beschéftigt, weil sie sich so dezidiert
von Propaganda und darin eingeschlossenen desinformierenden und manipulativen Techniken abgrenzen
will? Was sind die Griinde hierfir? Glauben wir, bereits alles zum Thema gesagt zu haben? Liegt dies daran,
dass sich die PR- und Organisationskommunikationsforschung seit jeher vor allem fir Unternehmen und
weniger fur politische und Non-Profit-Organisationen interessiert? Oder flhlen wir uns hier schlicht und er-
greifend nicht zustandig?

Es scheint héchste Zeit zu sein, sich wieder eingehend mit Fragen der Desinformation aus der Perspek-
tive der strategischen Kommunikationsforschung zu befassen. Dabei sollen die folgenden Themenbldcke in

den Forschungsfokus genommen werden:

Themenblock 1: Theorien revisited

Wie plausibel sind vorliegende erkenntnistheoretische Ansétze, wenn flir sogenannte ,Bullshitter® (Frankfurt
2006) und Publika Verbindlichkeit gleichermaBen unwichtiger wird? Welchen Beitrag kénnen sozialtheoreti-
sche Ansatze wie von Simmel, Habermas, Luhmann oder Goffman leisten, um Phanomene wie Wahrheit
und Lige zu konzeptionalisieren? Organisationstheoretische Ansétze zum Decoupling (Meyer & Rowan
1977) oder zum Aspirational Talk (Christensen et al. 2013) werden zumeist am Beispiel von Unternehmen
erldutert. Wie hilfreich sind sie bei der Diskussion entsprechender Fragen in politischen oder anderen nicht-
O6konomischen Organisationen? Willkommen sind hier insbesondere Beitrage, die zwischen bewussten und
unbewussten Formen der Entkopplung von ,Talk & Action‘ bzw. zwischen bewusster Tauschung und unbe-

wusster idealisierender Darstellung unterscheiden.

Themenblock 2: Empirische Befunde

Auf einer Mikro-Ebene stellt sich beispielsweise die Frage, wie wichtig die Wahrheits- bzw. Wahrhaftigkeits-
normen fiir Kommunikator*innen ist. Willkommen sind hier insbesondere innovative Methodensettings, die
neue Antworten zum Problem der sozialen Erwinschtheit bei solch sensiblen Fragen anbieten. Auf einer
Meso-Ebene stellt sich die Frage nach der Verbreitung verschiedener Tauschungspraktiken. Hierzu kann
auch die Ausweitung der verschiedenen Washing-Spielarten gezé&hlt werden (z. B. Genderwashing, Pink-
washing). Auf einer Makro-Ebene stellt sich z. B. die Frage, wie sich im Journalismus und in den Publika im

Sinne einer Post-Truth- bzw. postfaktischen Gesellschaft die Erwartungen veréndert haben.
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Veranderte gesellschaftliche Verbindlichkeitserwartungen fiihren wiederum zur Frage, wie Organisatio-
nen hierauf reagieren. Und weiterflihrend: Strategische Kommunikator*innen sind nicht nur Téter und Urhe-
ber von Desinformation und Tauschung, sondern oft auch Opfer erfolgreicher Desinformationskampagnen
politischer oder wirtschaftlicher Wettbewerber. Wie schiitzen sich Organisationen gegen Desinformations-

kampagnen anderer?

Themenblock 3: Normative Fragestellungen

Aus einer normativen Perspektive stellt sich die Frage, wie sich Desinformation in der strategischen Kom-
munikation vermeiden lasst. Welche Rolle spielen hier Selbstregulierungsorgane wie der Deutsche Rat fiir
Public Relations (DRPR) oder das verbindliche Lobbyregister? Wie kdnnten sie gestarkt werden? Kénnen
Organisationsrichtlinien Fehlverhalten verhindern oder zumindest erschweren? Sollte die Kommunikations-
praxis — im eigenen Interesse — Journalismus und Watchdog-Organisationen starken? Wenn Desinformation
bislang vor allem in der politischen Kommunikation diskutiert wird, stellt sich die Frage nach dem Stellenwert
der Wahrheits- bzw. Wahrhaftigkeitsnorm in der Marketingkommunikation — und hier insbesondere in der
Werbung. Wird hier nicht mit zweierlei MaB gemessen, wenn vermeintliche Ligen von Donald Trump verur-
teilt werden, Citroén aber fir seinen PR-Stunt ,Zitrén“ gefeiert wird? Zudem erfordern Mischformen wie das
Content Marketing offensichtlich einen neuen Regelungsbedarf, weil hier klassische MaBstébe versagen.
Und weiterflihrend: Rechtfertigen zuriickgehende Verbindlichkeitserwartungen an Aussagen von Politiker*in-

nen Liigen und maBlose Ubertreibungen?

Themenblock 4: Meta-Forschung

Im abschlieBenden vierten Themenblock steht die Meta-Forschung im Mittelpunkt. In der strategischen Kom-
munikationsforschung hat die pfadabhangige Entwicklung zu recht stabilen Diskursen zur Desinformation
und Tauschung gefuhrt — dieses Merkmal unterscheidet sie nicht von Diskursen anderer Wissenschaftsdis-
ziplinen. Um die daraus resultierenden blinden Flecken und Leerstellen sehen zu kénnen, bietet sich ein
Blick in andere wissenschaftliche Disziplinen an. Hierzu kénnen einschlagige Diskurse in anderen Wissen-
schaftsdisziplinen (z. B. Philosophie, Politikwissenschaft) und Forschungsfeldern (z. B. Werbeforschung) re-

konstruiert werden, um herauszuarbeiten, wo ein Transfer lohnenswert erscheint.

Interaktives und offenes Panel

Zusétzlich zu den klassischen Vortragsformaten soll es ggf. wieder ein offenes sowie ein interaktives Panel
geben. Wir laden die Tagungsteilnehmer*innen herzlich dazu ein, die Anwesenheit vieler Kolleg*innen zu
einem interaktiven Austausch zu nutzen. Zu diesem Zweck sind fiir das interaktive Panel Einreichungen fiir
innovative und interaktive Formate gewunscht (z. B. Workshops, Roundtables o. 4. im Umfang von 90 Minu-
ten). Diese interaktiven Formate kdnnen beispielsweise einen Meinungsaustausch Uber die gesellschaftliche
Bedeutung der Public Relations/Organisationskommunikation oder iber aktuelle Herausforderungen fiir die
Fachgruppe beinhalten. Ebenfalls kénnen interaktive Workshops zur ldeengenerierung bezlglich For-
schungsprojekten, Antragen, Bilichern und/oder Tagungen im Bereich der Public Relations und Organisati-
onskommunikation angeboten werden. Auch sind kritische Diskussionen zu spezifischen Theorien, Ansétzen

und Modellen méglich. Fir die Tagung werden bis zu drei Vorschldge angenommen, wobei die interaktiven
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Formate zeitgleich stattfinden werden. Zudem sind Einreichungen fiir ein mdgliches offenes Panel willkom-
men. Hierflr werden max. vier Beitrdge angenommen.

Einreichungen fir das offene sowie das interaktive Panel werden ebenfalls im Reviewverfahren begut-
achtet und die am besten bewerteten angenommen. In den Einreichungen fir das interaktive Panel sollen
neben dem konkreten Format und ersten Uberlegungen zur Strukturierung (z. B. durch kurze Impulsreferate,
Diskussionsrunden, Gruppenarbeiten) auch das Thema benannt sowie die Relevanz des Themas skizziert
werden. Die Formate sollen einen groBen Teil der Zeit fir offene Diskussionen zur Verfligung stellen. Nicht
erwlinscht sind daher solche Formate, die z. B. durchgéangig aus vorab festgelegten Prasentationen beste-
hen. Ferner mussen die interaktiven Formate grundsatzlich offen fir alle Tagungsteilnehmer*innen sein. Die

Formalia der Einreichungen richten sich ansonsten nach denen der Ubrigen Beitrage.

Formalia

Beitrage sind als vollstandig anonymisiertes Abstract (ein Dokument im PDF-Format; maximal 5.000 Zeichen
inkl. Leerzeichen, exkl. Literaturverzeichnis; bitte im PDF auch die automatischen Dateiinformationen ano-
nymisieren!) ab dem 1. Februar 2022 bis zum 25. April 2022 iber die folgende Plattform einzureichen:
https://www.conftool.net/prok2022/.

Bei den Tagungsbeitrdgen muss es sich um Originalbeitrdge handeln, die bisher in dieser Form nicht
verdffentlicht oder auf einer Tagung prasentiert wurden. Dies ist auf dem Deckblatt ausdriicklich zu erklaren.
Allerdings ist es mdéglich, aus bereits publizierten und présentierten Arbeiten einzelne Aspekte herauszugrei-
fen, um sie in einem neuen Zusammenhang vertiefend zu bearbeiten. Diese Vorgehensweise muss aus dem
Abstract hervorgehen. Abstracts zu Vortragen sollen explizit auf die folgenden Aspekte eingehen: (a) Ziel
des Beitrages, (b) detaillierte Informationen zum Methodendesign bei empirischen Einreichungen (insbeson-
dere Angaben zur Stichprobe sowie dazu, in welchem Stadium sich die Studie zum Zeitpunkt der Abstract-
Einreichung befindet und welche Ergebnisse bei der Tagung realistisch betrachtet vorgestellt werden sollen)
sowie (c) eine Begriindung, warum der Beitrag einen relevanten Erkenntnisfortschritt im jeweiligen Diskurs
darstellt. Vorschlage fir interaktive Formate sollen auf (a) das Ziel, (b) eine mégliche Strukturierung und (c)
die Relevanz des Formats eingehen.

Mit der Einreichung erkléren sich alle Autor*innen bereit, im Falle einer Annahme des Vorschlags an
der Tagung teilzunehmen. Die Auswahl der Tagungsbeitrdge erfolgt in einem anonymen Peer-Review-Ver-
fahren durch jeweils drei Gutachter*innen. Es gelten die in der DGPuK Ublichen Auswahlkriterien (Bezug
zum Tagungsthema (ausgenommen sind hier Einreichungen zum offenen Panel), theoretische Fundierung,
Relevanz der Fragestellung, Originalitdt, Angemessenheit der Methode bzw. Vorgehensweise, Klarheit und

Pragnanz der Darstellung). Es ist vorgesehen, die Beitrédge in einem Tagungsband zu publizieren.
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Zeitplan

Die Ergebnisse des Reviewverfahrens werden allen Einreichenden bis Ende Juni 2022 bekannt gegeben.
Das Programm wird voraussichtlich Mitte Juli 2022 veréffentlicht. Zu diesem Zeitpunkt folgen dann alle wei-
teren Informationen zum Tagungsort, Tagungsbeitrag und zu Hotelvorschldgen. Die Tagung wird am Mitt-
woch, 26. Oktober 2022, um 19:00 Uhr mit einem Get-Together beginnen und am Freitag, 28. Oktober 2022,
gegen 13:00 Uhr enden.

Fiir das ausrichtende Institut (Bamberg) Fiir die Fachgruppe
Olaf Hoffjann Jens Seiffert-Brockmann, Wien
Lucas Seeber Helena Stehle, Mlnster

Ina von der Wense
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