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Die Debatte um die Möglichkeiten und Gren-
zen der Integration von wirtschaftlicher Ratio-
nalität und ethischer Vernunft hat (spät aber
doch) die Medien- und Kommunikationswis-
senschaft erreicht. Vor allem unter dem Aspekt
der Corporate Social Responsibility werden die
(kommunikativen) Aktivitäten von Unterneh-
mungen im Allgemeinen und jene von Medien-
unternehmungen im Besonderen intensiv dis-
kutiert. An diesem Punkt nimmt Anke Trom-
mershausen den Faden auf. Eine Grundthese
ihrer Arbeit ist, dass Medienentwicklung die
Konstituenten von Kommunikation und Kul-
tur verändert. Zu Beginn ihrer Arbeit rekon-
struiert die Autorin denn auch die wesentlichs-
ten Eckpunkte dieser Veränderung und
schlussfolgert, dass daraus auch geänderte An-
forderungen an die gesellschaftliche Rolle von
Telekommunikations-, Informationstechnolo-
gie-, Medien- und Entertainment- (TIME)-Un-
ternehmen entstünden. Die gesellschaftliche
Rolle dieser Unternehmen sei es, Bereitsteller
von Rahmenbedingungen für Kommunikation
und Kultur zu sein und als Ermöglicher für die
Konstitution von Öffentlichkeit zu fungieren.
Daraus, so Anke Trommershausen, entstünden
aktuelle Herausforderungen an Corporate Re-
sponsibility, die im Sinne der Verantwortung
für Ermöglichung und Bereitstellung in diesen
Unternehmen zu konzeptualisieren sei. Wie
sieht diese neue Corporate Responsibility von
TIME-Unternehmen nun laut Anke Trom-
mershausen aus? Nach einer kurzen Rekon-
struktion der CSR-Debatte argumentiert die
Autorin, dass sich alle wesentlichen Elemente
verändert hätten. TIME-Unternehmen hätten
eine neue Organisationslogik, sie seien als Wer-
te- und Normeninstanz im medialen Wandel
neu herausgefordert und sie müssten als „digital
citizen“ ihre Rolle in der Gesellschaft neu fin-
den. Daraus erwüchsen neue strategische Po-
tenziale dieser Unternehmen, die einem alten
wirtschafts- und unternehmensethischen Dic-
tum folgend gleichermaßen strategisch-rational
und ethisch vernünftig seien. Anders formuliert
ist die Wahrnehmung dieser Verantwortung al-
so nicht nur eine angemessen kluge Reaktion
auf den Wandel, sondern auch eine vernünftige.
„Dazu sollten TIME-Unternehmen ein Selbst-
verständnis als Citizen entwickeln, das die Ver-
änderungen sowohl von Kommunikation und

Kultur, der Branche, als auch ihrer Rolle als
Akteure in und Ermöglicher von Öffentlichkeit
explizit anerkennt. Die kulturelle Bedeutung
der Digitalisierung für die Gesellschaft macht
es erforderlich, eine gesellschaftliche wie auch
strategische Selbstpositionierung in einer inter-
connected world vorzunehmen.“ (S. 181). Die-
se Botschaft scheint bei manchen – aber bei wei-
tem nicht bei allen – Unternehmen der TIME-
Branche angekommen zu sein. Dies zeigt eine
strukturierende Inhaltsanalyse der Corporate
Responsibility-Webseiten und der Corporate
Responsibility-Berichte von ausgewählten Un-
ternehmen, die die Autorin im Folgenden vor-
stellt. Unternehmen wie die Deutsche Telekom,
France Telecom, Vodaphone, IBM, Sisco, App-
le, Time-Warner, Bertelsmann, Springer und
die BBC werden hinsichtlich ihres Selbstver-
ständnisses und ihres Corporate Responsibili-
ty-Engagements untersucht. Ohne die Ergeb-
nisse in aller Breite zu diskutieren, zeichnet sich
im Buch von Anke Trommershausen eine Ten-
denz ab, die sich auch in anderen Untersuchun-
gen zu diesem Thema findet. Kurz: Medienun-
ternehmen im engeren Sinn sind noch nicht
ganz unterwegs in Richtung Digital Citizen. So
überrascht der Befund von Anke Trommers-
hausen auf Seite 292 nicht „Vor allem die Tele-
kommunikationsanbieter und Informationsun-
ternehmen erkennen die neuen medialen, kul-
turellen und unternehmensspezifischen Verän-
derungen an und setzen diese – wenn auch be-
dingt – in ihren Corporate Responsibility Stra-
tegien um.“

Die Arbeit von Anke Trommershausen ist in
mancherlei Hinsicht lesenswert. Auch wenn die
Datenlage hier und dort veraltet ist (der zeitli-
che Abstand zwischen dem Abfassen der Dis-
sertation und der Publikation scheint doch et-
was groß), die grundlegenden Überlegungen
sind und bleiben aktuell. Die Autorin nimmt
den Faden der CSR-Debatte unter den Prämis-
sen der Medienentwicklung und Konvergenz
auf und spinnt ihn klug weiter. Dies ist für unser
Fach von Relevanz, denn es scheint vor allem
journalistisch ausgerichteten Medienunterneh-
men schwer zu fallen, eine Transformation ih-
rer Rolle als vierter Gewalt in Richtung „digital
citizen“ zu vollziehen. Im Zuge dieser Trans-
formation ist das Fruchtbarmachen der inten-
siven wirtschafts- und unternehmensethischen
Diskussion ein heuristisch wertvoller und prak-
tisch befruchtender Weg.

Das Thema sollte auf der Agenda der Medi-
en- und Kommunikationswissenschaft bleiben.
Die Autorin wird es jedenfalls.

Matthias Karmasin
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