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Karmasin | medialer Kommunikation?

Zum Begriff Medienethik

Der Beginn der (praktischen) Philosophie ist die Differenz.! Im Fall der

Ethik die Differenz von Moral und Moralitit, von Sitte und Sittlichkeit,

von Moral und Ethik, von Sein und Sollen. Diese Differenz ist nicht

selbstverstdndlich, da es das eine immer schon verbindliche und damit
voraussetzungslose Ethos nicht (mehr) gibt, sie bedarf der Begriindung.

Der Versuch einer Differenz von Sein und Sollen nachzugehen und sie

(als Einheit der Differenz) zumindest argumentativ zu {iberwinden, ist

damit konstitutiv fiir jede aktuelle, angewandte und anwendbare Ethik.

Die Begriindung von Ethik mufs dabei zweierlei leisten:

- Sie muR die Ubereinstimmung von Sein und Sollen erméglichen, da
nur so die moralisch und ethisch relevante Beziehung von Hand-
lungssubjekten auf Seiendes gedacht werden kann.2

- Sie muf} die Differenz von Sein und Sollen so aufrechterhalten, daf
nicht die Erhaltung von allem, was ist, nur schon deswegen, weil es
ist, auch schon gesollt ist.3
Die Medienethik versucht als Teilbereich der angewandten Ethik

Normen fiir das praktische Handeln von und in Medien(-organisationen)

aufzuzeigen, sie (rational) zu legitimieren und als Ethik der ,Public

Sphere” die Wirkungen und Folgen medialer Kommunikation fiir das

bonum commune zu thematisieren und diese vor dem Hintergrund ethi-

scher Systeme und Paradigmen zu analysieren. Die Bandbreite des
begriindungs- und anwendungstheoretischen Diskurses in der prakti-
schen Philosophie wird auch in der medienethischen Diskussion reflek-
tiert. Der Bogen spannt sich von der ,Vernunft“ des Gefiihls bis zur
(kritischen) Urteilskraft, von der Lernbereitschaft zum Hedonismus und
Utilitarismus, von der Logik der Sprache zum (teleologischen) Kulturre-

1 Hierzu Berger/Heintel (1998).

¢ Wie es Hosle (1992:34) auf den Punkt bringt, zerstdrt nicht nur reiner Empirismus,
sondern auch die Verachtung des Empirischen die Welt: ,[...] denn wenn die
empirische Welt keine eigene ontologische Wiirde hat, dann ist jede Handlung in ihr
ethisch sinnlos.”

3 Vgl Zimmerli (1990:19).

4 Wir sind der Auffassung, daf® die Medienethik keine eigenen Normen (die etwa mit
Normen einer allgemeinen Ethik in Widerspruch stehen) begriinden kann, sondern
allgemeine Normen sachgerecht auf das Praxisfeld Medien anwendet.
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lativismus, von der theologischen Dogmatik zur postmodernen Beliebig-
keit, von der (analytischen) Negation der Ethik iiberhaupt bis zum objek-
tiven Idealismus, von der Unhintergehbarkeit des Diskurses bis zur Men-
schenrechtsdebatte, die die Meinungsfreiheit als Grundrecht versteht,
von der systemtheoretischen Analyse bis zur angewandten Diskursethik,
von deontologischen Auffassungen deutscher Provenienz bis zu den ka-
suistischen Ansitzen der angloamerikanischen Tradition. Als zentrale
materielle Themen der aktuellen medienethischen Diskussion lassen
sich folgende nennen:>

a) in sozialethischer Hinsicht

- Verantwortung (im Sinne der Verantwortung der Medien fiir durch
sie induzierte Folgen und Folgefolgen; im Sinne des bonum commune
heifdt dies auch Fernverantwortung, etwa fiir folgende Generationen,
oder fiir indirekte Wirkungen)

- Gerechtigkeit (im Sinne einer angemessenen Verteilung der Kommu-
nikationschancen; im Sinne kommunikativer Gerechtigkeit: die iiber-
proportionale Begiinstigung der am wenigsten Begiinstigten)

- Frejheit (im Sinne von Wahlfreiheit bzw. institutioneller Freiheit; die
zentrale Norm ist in dieser Hinsicht die Vielfalt)

- Diskursivitit (im Sinne der Transparenz von Anspriichen und Selek-
toren und der Bereitschaft, diese friedlich zu dndern; Kommunikati-
onsbereitschaft im Sinne von Authentizitit und Richtigkeit)

b) in individualethischer Hinsicht

- Verantwortung (vor allem als journalistische Ethik gegeniiber dem
Publikum, den ,Objekten der Berichterstattung” und dem Medienbe-
trieb/Eigentiimer) und

- Objektivitdt (vor allem auch im Sinne kommunikativer Gerechtigkeit
bzw. die Einhaltung der Trennungsgrundsitze).6

5 Eine Rekonstruktion der Paradigmen der medienethischen Diskussion muft aus
Platzgriinden unterbleiben. Vgl. hierzu zusammenfassend Wild (1990); zur Ver-
pllichtung auf das Wahrheitspostulat vgl. Boventer (1989) und Bentele (1994 u.
1996); zu systemischen Ansdtzen vgl. Christians (1989), Riihl/Saxer (1981); zu
sozialethischen Ansdtzen: Goodwin (1987), Laux (1986); empirisch zusammenfas-
send Bdckelmann (1993); vgl. zusammenfassend Karmasin (1993, 1996), Funiok
(1996), Dennis/Merrill (1996), Jarren/Wefler (1997), die Sammelbinde von
Wunden (1989, 1994, 1996, 1998)

6 Vor allem die folgenden Postulate, die journalistische Objektivitit bzw. Verantwor-
tung gegeniiber dem Publikum operationalisieren sollen, werden in der Literatur
diskutiert (vgl. etwa Bentele 1996, Boventer 1989, zusammenfassend Wild 1990):
Die Fakten mfissen stimmen (Wahrheitspostulat); Nachrichten/Berichte miissen .
vollstindig sein in Bezug auf den beschriebenen Sachverhalt (Vollstindigkeits-
postulat); Nachrichten (Deskriptionen von Sachverhalten/Ereignissen) miissen von
Kommentaren (Bewertungen) getrennt werden (Trennungspostulat); angemessene
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- Daraus resultiert vor allem der Imperativ an den Journalismus:
Erstatte redlich Bericht! Was im Einzelfall als redlich bzw. objektiv
anzusehen ist und was nicht, ja was berichtenswert scheint und was
nicht, ist jedenfalls argumentativ und transparent darzulegen. Damit
ist nicht nur die ,Information“ gemeint, die in traditionellen Ansit-
zen zur journalistischen Berufsethik in die Pflicht genommen werden
soll, sondern auch die Unterhaltung, die mit dem Vordringen neuer
Medien und neuer Programmformate zunehmend an Bedeutung zu
gewinnen scheint.”

Auch wenn die meisten aktuellen Ansitze die ,Okonomisierung“8 der
Medien- und Informationsgesellschaft in irgendeiner Form zur Kenntnis
nehmen (sie integrieren sie zumeist in Beschreibungen des Seins, oft als
y<Kommerzialisierung" oder Devianzerscheinung interpretiert), so wird
dieser Umstand zumeist nicht in eine normative Konzeption medialer
Ethik integriert. Weil dieses Problem oft nicht expliziert wird, so bleibt
zu vermuten, daR hier ethische Paradigmen wirksam werden, die von
einer Dichotomie von ethischer Vernunft und zweckrationaler Klugheit,
ja von einer prinzipiellen und strukturellen Inkompatibilitit von Oko-
nomie und Ethik ausgehen. Der Umstand, daf® die Grenzen der (medial
vermittelten) Realitit sich den Grenzen des Marktes immer mehr an-
ndhern, die 6konomischen Ursachen und Folgen der Globalisierung und
Internationalisierung (und des damit verbundenen kulturellen Imperia-
lismus), das Verhéltnis von Markt und Staat, die Produktionsbedingun-
gen von Wirklichkeit werden somit in der Medienethik nicht hinreichend
reflektiert.

In sozialethischer Hinsicht fithrt dies dazu, daft das Verhéltnis von
ethischer Vernunft und dkonomischer Klugheit bei der arbeitsteiligen
Produktion von Wirklichkeit nicht angemessen behandelt wird.

Strukturierung bzw. Gewichtung, Plazierung (Strukturierungspostulat), Eigenbewer-
tungen der Journalisten (etwa in Berichten, Reportagen) miissen kenntlich gemacht
werden (Transparenzpostulat); Quellen sollen angegeben werden (Transparenzpostu-
lat); bei widerspriichlicher Quellenlage soll dies angegeben werden (Transparenzpo-
stulat); in Nachrichten und Berichten soll der eigene (politische) Standpunkt fiir
Selektion und Prisentation folgenlos bleiben (Postulat der Vermeidung von
Meinungsverzerrung). Insbesondere der Trennung von Nachricht und Kommentar,
bzw. dem Trennungsgrundsatz zwischen redaktionellen Beitrdgen und Werbung und
der tatsachengemifsen Berichterstattung kommt in diesem Xontext besondere
Bedeutung zu.

7 Vgl. zur Ethik der Unterhaltung Hausmanninger (1994).

8 Zur Okonomisierung der Medien aktuell Kiefer (1999), Knoche (1999). Unter
Okonomisierung kann mit Grisold (1996:278) auch die gesellschaftliche Dominanz
von 8konomischen Argumenten, die als wertfreier, objektiver, effizienter angesehen
werden als politische und soziale Argumente, verstanden werden.
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Als Ethik der Mesoebene versagt sich die Medienethik dem Umstand,
daf in einem hochkonzentrierten Markt, der oligopolistische und inter-
national verflochtene Angebotsstrukturen aufweist, die Unternehmung
ein ethisches (wie dkonomisches) Gravitationszentrum ist, und sie ver-
mag deshalb auch die Konsequenzen der aktuellen unternehmensethi-
schen Diskussion nicht angemessen zu integrieren.

In individualethischer Hinsicht schlieflich resultiert dies in einer Fo-
kussierung auf die journalistische Ethik. Die Diskussion iiber eine Ethik
des Medienmanagements, die Verantwortung der Eigen- und Fremdkapi-
talgeber, der Hauptkunden (bzw. Refinanziers) von Medienunternehmun-
gen und einer Ethik des Medienkonsums, ist somit bestenfalls als
rudimentér zu bezeichnen,

Wenn aber auch fiir die Medienethik ein Naturalismus ohne Fehl-
schluf} geboten ist (und wir sind der Meinung: er ist es), dann ist die
Okonomisierung der Gesellschaft Anfangs- und wesentlicher Referenz-
punkt der medienethischen Debatte. Der folgende Beitrag plddiert des-
halb fiir eine Ergdnzung der Medienethik um die Ergebnisse der aktuel-
len wirtschafts- bzw. unternehmensethischen Diskussion und stellt
moégliche Ankniipfungspunkte einer solchen Integration von Wirtschafts-
und Medienethik dar.

Medienethik im Kontext von Okonomisierung und Globalisierung

In einer Gesellschaft, deren Zukunft und Entwicklung mit dem Begriff
Medien- und Informationsgesellschaft’ wohl angemessen beschrieben
wird, kommt dem Versuch, kritisch auf die mediale Realitiit zu reflektie-
ren, eine besondere Relevanz zu. Die Frage, was diese denn sei, und die
Diskussion um ihre Beziehung zu einer existenten (oder nicht existen-
ten) ,Realitdt” soll hier nicht rekonstruiert werden. Kurz und zusammen-
fassend: Die Medien machen das, was wirklich ist, und die Medien zeigen
das, was wirklich ist, sie produzieren und reprisentieren Offentlich-
keit.10 Die eigentliche ethische Relevanz der Medien liegt damit nicht im

9 Wersig (1996:9) bezeichnet die Informationsgesellschaft folglich als modisches
Schlagwort. ,Wie immer in solchen Situationen handelt es sich um den Gebrauch
eines Schlagwortes, hinter dem kein einigermafien nachvollziehbares Konzept steht.”
Die Europdische Kommission (KOM 96 389 Einleitung) interpretiert die Informati-
onsgesellschaft sogar als ,historische Epoche”. Die mit diesem gesellschaftlichen
Wandel verbundenen Prozesse seien anders und verliefen anders als alles, was die
Menschheit bisher gesehen habe,

10 Damit ist trotz aller Relevanz der Medien nicht die Totalit4t gesellschaftlicher und
individueller Realitit gemeint. Es gibt auch in einer Informations- bzw. Medienge-
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Zwang oder (subtiler) in der Manipulation, sondern in der Fortschreibung
von Realititskonstruktionen, der Stiftung von Identitit und der Tran-
szendenz eines bestimmten Freiheitsverstindnisses.!! Wenn man Frei-
heit {wie etwa im Naturrecht) als Abwesenheit von Zwang auffait, dann
sind Medien tatsichlich ethisch unproblematisch, denn sie zwingen nie-
manden.1¢ Tatséchlich beruht Freiheit mit Luhmann (1996:156) jedoch
auf den kognitiven Bedingungen der Beobachtung und Beschreibung von
Alternativen mit offener, entscheidbarer, aber eben deshalb auch unbe-
kannter Zukunft. Aus diesem Grund haben die von den Medien angebote-
nen Realititskonstruktionen auch durchgreifende Auswirkungen auf
das, was in der Gesellschaft als Freiheit beobachtet werden kann und sie
bestimmen damit dariiber, wie Chancen personal zurechenbaren Han-
delns in der Gesellschaft verteilt sind. Die Konsequenz kann also nur
lauten, eben diese (auch identitatsstiftenden) Kriterien der Realit4tskon-
struktion zum Objekt medienethischer Analysen zu machen. Das ent-
scheidende Problem in der ethischen Analyse der Medien ist also aus
dieser Perspektive nicht, welche Mechanismen und Kommunikationspa-
rameter der Medien sich zur sog. , objektiven“ Welt13 wie verhalten, son-
dern welche Funktionen sie haben und iiber welche Mechanismen und
Funktionen Medien und damit Medienunternehmungen Realitit konstru-
iereni4 und welche Kriterien als Selektoren dariiber entscheiden, was in
welcher Form 6ffentlich wird und was nicht.

Daf diese Kriterien auch (wenn auch nicht ausschlieflich) wirtschaft-
lichen Ursprungs sind, wird in einer Kultur wie der unseren, in der jener

sellschaft nicht iiber mediale Kommunikation vermittelte Realititen, ja es gibt auch
nicht kommunikative Evidenzen. Zusammenfassend mit Luhmann (1996:9) gesagt:
.Was wir tiber unsere Gesellschaft, ja iiber die Welt in der wir leben, wissen, wissen
wir durch die Massenmedien.”

11 Luhmann (1996:157); ,Man kann nur vermuten, daR die Massenmedien zur
Uberschatzung der Freiheit anderer fiihren, wihrend jedem Einzelnen die kognitiven
Schranken des eigenen Freiheitsspielraums nur allzu bewufit sind. Und diese
Disbalancierung der Freiheitsattribution mag in einer Gesellschaft, die Entschei-
dungsspielriume auf allen Ebenen immens erweitert und entsprechende Unsicher-
heiten erzeugt hat, viel folgenreicher sein als die Frage, wer nun definitiv zu be-
stimmtem Handeln oder Unterlassen gezwungen wird."

1z Dies aber nur was die volative Komponente medialen Konsums betrifft. So bedeutet
in unserer Gesellschaft eine totale Medienverweigerung wohl auch den Ausschluf
aus der Gesellschaft. :

13 Die es in unserer Auffassung nur als kulturdependente kollektive Sinnstruktur gibt.
Vgl. zur kulturanthropologischen Interpretation Karmasin/Karmasin (1997).

14 Und nicht, wie Luhmann (1996:20) treffend ausfithrt, ob sie Realitit beschreiben.
Zur kommunikationswissenschaftlichen Rekonstruktion der paradigmatischen Dis-
kussion um mediale Realitdt vgl. Bentele (1996).
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Komplex, den man ,die Wirtschaft” nennt, das dominante gesellschaftli-
che Subsystem ist, wohl kaum iiberraschen. Damit ist klar, dafl den
Medien als den institutionellen und funktionellen Tragern der Allokation
von , Information“ (von Nachrichten/Berichten, Unterhaltung und Wer-
bung) eine wertkonstitutive Funktion im umfassenden Sinne zukommt:
sie sind und sie produzieren Kultur- und Wirtschaftsgiiter zugleich. Da-
mit produzieren Medien Giiter, die die technische Form privater Giiter
und die gesellschaftliche Funktion 6ffentlicher Giiter haben, sie produ-
zieren damit ,quasi-6ffentliche” Giiter, und sie sind damit weder auf ihre
gesellschaftlich-kulturelle (ethische), noch auf ihre konomische Funkti-
on sinnvoll zu reduzieren. Es geht also um die Kriterien der Produktion
von dualen (Wirtschafts- und Kulturgiitern) und quasi-éffentlichen Gii-
tern. '

Die zentrale Frage in einer durch zunehmende Okonomisierung aller
Lebensbereiche bestimmten Informationsgesellschaft ist damit jene nach
dem Verhiltnis von 6konomischer und ethischer Rationalitit in den Rah-
menbedingungen und in der medialen Produktion selbst.

Nur via der Integration der aktuellen wirtschaftsethischen Diskussion
vermag die Medienethik den Herausforderungen der Globalisierung und
Okonomisierung angemessen zu begegnen. Die Méglichkeiten und Gren-
zen einer Integration ethischer Vernunft und wirtschaftlicher Klugheit
sind im begriindungstheoretischen und praktischen Sinne auch fiir die
Medien zu untersuchen.

Ohne die dafiir notwendige Argumentation in voller Breite zu rekon-
struieren, sei angemerkt, daf} hierfiir weder ein 6konomischer Imperialis-
mus (im Sinne eines erweiterten Utilitarismus!5) noch eine auf
Metapréferenzen abzielende Deontologie in Betracht kommen, sondern
nur eine diskursiv angelegte Reformulierung der 8konomischen Ver-
nunft, im Sinne eines integrativen Ansatzes, der Ethik und Okonomie
vereint.16 Gerade unter dem Aspekt des éffentlichen Gutes ,public sphe-

15 Zur konomischen Begriindung der Ethik vgl. Homann (1997).

16 Wie dies etwa Ulrich (1998) und Steinmann (1998) tun. Zur Diskussion und
Darstellung Neugebauer (1998). Ulrich (1998) begriindet seinen "integrativen
Ansatz“ aus einer sozialokonomischen Rationalititsidee (die Riickbindung der
Okonomie an die Idee der Lebensdienlichkeit) und faft sie als die (diskursethisch
explizierte) Leitidee verniinftigen Wirtschaftens aus dem Blickwinkel der Lebenswelt
auf. Ulrich (1998:124f): "Der Ansatz einer integrativen Vernunftethik des Wirtschaf-
tens zielt kurz gesagt auf eine Wirtschaftsethik ohne Reflexionsstopp vor irgendwel-
chen empirischen oder normativen Bedingungen der Marktwirtschaft. Es geht ihr
darum, den gesamten normativen Unterbau des Verstindnisses von verniinftigem
Wirtschaften einer vorbehaltlosen ethischen Grundlagenreflexion zuzufithren. Die
praktische Orientierungsaufgabe integrativer Wirtschaftsethik erstreckt sich [...] auf
drei allgemeine Grundaufgaben:
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re“ bzw. jenem der Gerechtigkeit, der strukturelle Vorteile der am wenig-

sten Begiinstigten sichern solll, ist das Verhéltnis zwischen politisch

regulierter Kommunikation (6ffentlichem System) und Skonomischem

System (privatwirtschaftlich marktliches System) von Relevanz. In An-

kniipfung an die aktuelle wirtschaftsethische Diskussionl8 steht dabei

die Frage im Mittelpunkt, wie der ethischen mit der 6konomischen Ver-
nunft - und nicht gegen sie - zum Durchbruch verholfen werden kann?

Damit sind fiir die Medienethik in begriindungstheoretischer wie in prak-

tischer Sicht zwei zentrale Fragen aufgeworfen:

1. Auf welcher Ebene (Gesellschaft, Organisation, Individuum) soll die
Umsetzung erfolgen? Wo liegt der Ansatzpunkt flir Verdnderun-
gen?19

2. Inwieweit (wenn {iberhaupt) ist dabei die 6konomische mit der ethi-
schen Rationalitit kompatibel und welche Konturen resultieren dar-
aus fiir die Medienethik?

In der gebotenen Kiirze will ich zwei Antworten skizzieren:

1. Ansatzpunkt ist primdr die Medienunternehmung. Das System (vor
allem die Ordnungspolitik) hat lediglich Bedingungen fiir die Uber-
nahme unternehmerischer Verantwortung zu schaffen.

2. Ethische und 6konomische Rationalitit sind prinzipiell (wenn auch
nicht vollig) kompatibel. Medienethik ist als Unternehmensethik der
Medienunternehmung aufzufassen. Stakeholder Management ist eine
Moglichkeit der Umsetzung. Es geht dabei vor allem um die
Institutionalisierung von Ethik.

(1) Die Kritik der 'reinen‘ 6konomischen Vernunit [...].
(2) Die lebensnahe Entfaltung der sozialskonomischen Rationalititsidee |[...].
(3) Die 'Ertrterung’ méglicher Orte der Moral des Wirtschaftens |...]"

17 Zur Diskussion kommunikativer Gerechtigkeit vgl. Karmasin (1993), aus wirt-
schaftsethischer Perspektive (1996).

18 Zur Darstellung der aktuellen Diskussion im Uberblick Karmasin (1996), vgl.
Hengsbach (1997), Lohmann (1997), Steinmann/Wagner (1998), Ulrich (1998).

19 Ulrich stellt besonders auf diesen politischen Aspekt der Wirtschaftsethik ab, Ulrich
(1998:124): ,Aus dieser Perspektive ist Wirtschaftsethik unweigerlich als ein Stiick
politische Ethik in emanzipatorischer Absicht zu begreifen, der es zuallererst um die
Sicherstellung oder Wiederherstellung der Voraussetzungen zwangloser politisch-
Skonomischer Verstindigungsverhiltnisse unter miindigen Biirgern geht.[...] Diese
ist damit auch die ideelle Instanz der Gestaltung der politisch-8konomischen
Systembedingungen dahingehend, dass wirtschaftsethische Reflexion, Argumentati-
on und Handlungsorientierung an méglichst vielen institutionellen ,Orten der Moral'
praktisch zur Geltung gebracht werden kénnen. Entsprechende Orientierungsideen
fiir die institutionelle Einbindung (Integration) der Systemlogik in die 8ffentliche
Kommunikation miindiger Biirger zu entwickeln ist die institutionenethische Grund-
aufgabe integrativer Wirtschaftsethik.”
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Medienethik als Ethik der Medienunternehmung

Die Interpretation der Medienunternehmung als ethisches Gravitations-
zentrum, als Adressat ethischer Normen und als Verantwortungstrager
schliefst an die wirtschaftsethische Diskussion an, die in einem Modell
gestufter Verantwortung die (Markt-) Macht als wesentlichen Ansatz-
punkt interpretiert. Die vertikale, horizontale und diagonale Konzentrati-
on medialer Markte 143t die Medienunternehmung aus dieser Perspekti-
ve als einzig sinnvollen Ansatzpunkt erscheinen. Die Macht der Medien-
unternehmung, die fiir reale Marktverhéltnisse konstitutiv ist, ist also
auch fiir die Ethik der Unternehmung von Relevanz. Wire die Unterneh-
mung handlungsunfihig, also véllig determiniert, wiirde sich die Frage
nach der Freiheit bzw. der damit verbundenen Verantwortung nicht stel-
len. Da dies aber nicht so ist, ist mit dem Nachweis von Macht auch

Verantwortung verbunden. Medienunternehmungen haben politische,

dkonomische, gesellschaftliche, kulturelle und technologische Macht

ebenso wie Macht {iber die physische Umwelt und Macht {iber Individu-
en. Wirtschaftliche Macht (in unserem Falle Unternehmensmacht) bzw.
auf ¢konomischen Prozessen beruhende Macht ist, der ,klassischen“

Definition von Weber (1972:23) folgend, die Méglichkeit jener, die iiber

private Eigentumsrechte verfiigen, die aber gleichermafien iiber of-

fentlich relevante Ressourcen verfiigen, die von ihren Handlungen Betrof-
fenen aus ihren sog. ,privaten” Entscheidungsprozessen auszugrenzen.

In dieser Méglichkeit liegt das eigentliche ethische Dilemma der Unter-

nehmensfiihrung. Es ist, wie gesagt, eine Moglichkeit und keine Notwen-

digkeit, es ist Handeln, das iiber bestimmte Freiheitsgrade verfiigt. Si-
cher hat dabei nicht jede Unternehmung dieselben Méglichkeiten, denn
die Macht der Unternehmungen ist unter diesen nicht gleich verteilt. Die

Macht der Medienunternehmung entscheidet also iiber folgende Fakto-

ren:

- iiber die Freiheitsgrade in der Entscheidung (je mehr Macht, desto
grofber die Moglichkeit, proaktiv zu handeln)

- iiber die Intensitdt der Wirkungen (die Externalititen einer marktdo-
minanten Unternehmung werden erwartbarerweise gréfier sein als
einer kleinen; ndmliches gilt, grosso modo, fiir den Kreis der Betrof-
fenen)

- die Strukturierung des Kommunikationsprozesses nach innen und

auflen (damit die Méoglichkeit, eine bestimmte Wirklichkeit zu

schaffen und bestimmte Werte innerhalb wie aufierhalb der Unter-
nehmung zu vermitteln)

- die Nutzung der Marktbeherrschung zur vertikalen und horizontalen
Integration (die das Unternehmen ex definitione auch gegen den
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Willen der Betroffenen bzw. der politischen Umwelten durchsetzen
kann)

- den Grad der Beeinflussung politischer Prozesse (wie Medienrecht,
Presserecht, Ordnungspolitik generell). '
Kommunikation und Legitimation des unternehmerischen Handelns

sind dabei aber nicht unbedingt von der absoluten Gréfte der Unterneh-

mung abhingig, sondern von den Wirkungen, die dieses auf seine (rele-
vanten) Umwelten bzw. Anspruchsgruppen (,stakeholder) hat. Das Un-
ternehmen kann zu Recht als ,moralischer Akteur 20 bezeichnet werden,
der fiir sein Tun und Lassen verantwortlich ist und dies um so mehr, je

(markt-) michtiger er ist. Kurz: ,Mit der Macht und dem Einfluf} grofer

Organisationen und Unternehmen ist deren Verantwortung auch im ethi-

schen Sinn unldsbar verbunden.”?! D.h. also, daft die Zurechnung der

Verantwortung in einem sozialen System nicht so erfolgen kann, daf

jeder prinzipiell fiir alles verantwortlich ist oder daf® bestimmte Gruppen

und Funktionstriger fiir bestimmte Vorginge in der Gesellschaft allein
verantwortlich gemacht werden.22 Die Wahrnehmung bestimmter Funk-
tionen bedingt jenes Ausmaf$ an Verantwortung, das mit dieser Funktion
verbunden ist. Kurz: Je grofier die Macht, desto mehr Verantwortung.

Gerade im Medienmarkt, in dem die Marktmacht nationaler Unterneh-

men oft conditio sine qua non fiir die Teilnahme im Spiel der ,global

players“ ist, ist ein Modell gestufter Verantwortung anzuwenden. Diesem
kommt um so grofere Bedeutung zu, als die internationale Konzentration
auf dem Medienmarkt nationalstaatliche Regelungen tendenziell obsolet
macht.23

Mit dem Nachweis der Macht von Medienunternehmungen ist auch der

Nachweis autonomer Verantwortung verbunden, die nicht véllig auf Staat

(Legalitdt) und Markt (Wettbewerb) iibertragen werden kann. Das Ab-

stellen auf die positive Legalitit des Handelns und das Abwilzen der

Verantwortung fiir die Vermeidung negativer externer Effekte auf den

Staat?4 haben zwar eine moralische Entlastungsfunktion fiir die beteilig-

20 Enderle (1991:156).

21 Enderle {a.a.0., 163).

22 Zur Frage von Macht und Moral vgl. die Diskussion in EuS (6/1995), insbesondere
Hasle (1995).

23 Wesentliches Problem ist dabei nicht die Internationalisierung und Globalisierung,
sondern die Konzentration der Beschaffungs- und Absatzmirkte,

24 Im Kern all dieser Argumente steht die Annahme, es gibe so etwas wie eine
Binnenrationalitdt der Unternehmung, die durch externe Mechanismen zu kontrollie-
ren sei. Die Riickbindung an interne Mechanismen wiirde lediglich die
Funktionsfahigkeit der Unternehmung in Frage stellen, ethische Verantwortung sei
eine dem Unternehmen externe Grofe.
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ten Akteure bzw. die positiv Betroffenen; sie beantworten aber nicht die
Frage, ob das Medienunternehmen zum Nutzen der Gemeinschaft exi-
stiert oder auf ihre Kosten. Sicher: der Medienmarkt bzw. der Wettbe-
werb dient ab und an zur ethischen Exkulpation der Marktméichtigen,
indem das Unternehmen als reiner Reaktionstrager (auf Konkurrenten
oder Konsumentenaktivititen) interpretiert wird. Aber es muf} aus wirt-
schaftsethischer Sicht klar sein, daf es sich hierbei um eine Metaphorik
handelt, die maximal Gewissen der Fithrungskréfte dieser Unternehmun-
gen entlastet.

Aus medienethischer Hinsicht stellt sich damit die Frage, wem die
Verantwortung fiir die Gestaltung medialer Markte und damit medialer
Produkte zukommt. Analog zur liberalen Theorie des Marktes behauptet
die liberale Theorie der Medien ja, dal der miindige Medienkonsument in
einem weitgehend deregulierten Mediensystem in der Lage sei, per Nach-
frageverhalten (also via Beeinflussung der Ersatzwihrung, sprich Reich-
weite bzw. Quote) die bestmdgliche mediale Leistung zu generieren. Der
aufgekldrte, informierte Rezipient triige letztlich (zumindest jedoch iiber
die Wahlentscheidung) die Verantwortung fiir die mediale Produktion.
Dies erweist sich bei ndherer Betrachtung aber (ebenfalls) als ideologi-
sche, mystifizierende und nicht als empirische Aussage.

Erstens kann Nachfrageverdnderung auf Grund von Informationsdefi-
ziten oft nicht so realisiert werden, wie sie ,rationalerweise” ausgeiibt
werden kénnte. Das prinzipielle Problem des Medienmarktes ist, daf die
Konsumenten nicht in der Lage sind, ihre Qualitidtsvorstellungen auf dem
Markt durchzusetzen. Es kommt zu Marktversagen auf Grund von
Qualitdtsintransparenz. Dariiber hinaus kann festgestellt werden, daf®
Marktverdrangung und Marktkonzentration nicht auf Grund publizisti-
schen, sondern 6konomischen Wettbewerbs erfolgt.

Zweitens ist auf Grund der Intransparenz medialer Markte ein Verur-
sacher oder ein Hersteller vom Publikum nicht ausmachbar, so daf es
ohne weiteres gar nicht ersichtlich ist, wer durch Nachfrageverdnderun-
gen beeinflubt wird. Sehr oft aber bestehen de facto Machtverhiltnisse,
die keine Méglichkeit zulassen, bestimmten Forderungen auch marktre-
levant Nachdruck zu verschaffen. Auch im Binnenbereich der Unterneh-
mung sind Félle denkbar, in denen Dritte betroffen sind, die in keiner
(marktlichen) Interaktion zum Unternehmen stehen.25 Wie soll hier die
Nachfrage das Verhalten der Unternehmung dndern? Der zynische Ver-
weis darauf, daf® die Systemgrenze der Unternehmung ja nur Geldwerte
bzw. in Geld transformierbare Nachfrage auf einem bestimmten Markt

25 Nicht jeder/jede, iiber den/die berichtet wird, ist ja Kunde/Kundin des betreffenden
Mediums.
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sei, erinnert an den (problematischen) Versuch, das Okonomische mit
dem Verniinftigen gleichzusetzen.

Drittens kann die Medienproduktion in ihren Ursachen durch Rezipi-
entenverhalten nur schwer gesteuert werden: die Alternative zum Kon-
sum besteht oft nur im Verzicht auf ein konkretes mediales Produkt,
nicht in dessen Anderung. Sowohl national als auch international sind
alle Produktionsstufen in einer Hand vereint und werden durch Diversifi-
kation und Differenzierung im héchsten Mafle effizient genutzt. Kurz: die
Rezipienten werden an die Medien angepafit, nicht umgekehrt.26 Die
kontrafaktische Behauptung der Rezipientensouverinitit kann also die
Medienunternehmung nicht von der Verantwortung entlasten, autonome
Beitrige zum Gemeinwohl zu leisten. Die Durchsetzung von allgemeinen
Interessen durch das Publikum scheint angesichts einer Marktsituation,
in der die Marktmacht beim Produzenten bzw. bei der werbetreibenden
Wirtschaft liegt, und der Markt durch Intransparenz und mangelnde
Steuerbarkeit durch Medienrezeption gekennzeichnet ist, schwer vor-
stellbar. Zusammenfassend kommt die Marktmacht nicht dem Publikum
zu. Unternehmerische Verantwortung kann also weder direkt (iiber Prei-
se) noch indirekt (iiber die Quote) auf dieses iiberwilzt werden. Ja man
kann soweit gehen, die eigentliche Marktmacht nicht den Konsumenten,
sondern der werbetreibenden Wirtschaft zuzuordnen.2? Damit wire diese
aber auch fiir mediale Produkte und mediale Realititen insgesamt mit-
verantwortlich. .

Viertens produzieren Medien quasi-6ffentliche und duale Giiter. Der
Charakter von Medien bzw. eines Teils medialer Produkte als meritori-
sche Giliter macht also selbst bei (idealtypischer) voller Konsumenten-
souverdnitidt autonome unternehmerische Verantwortung nicht obsolet.
Meritorische Giiter sind ja ex definitione Giiter, von denen zu wenig
erstellt wird, wenn nur die individuellen Entscheidungen das Ausmaf®
der Bereitstellung bestimmen. Wie Kiefer (1994:433) treffend ausfiihrt,
begriinden sie eine Verletzung des Konzepts der Konsumenten-

26 Wie wir andernorts 1993 schon ausfiihrlich argumentiert haben.

27 Wie es neben anderen Grisold (1996:281) tut: "MarktwirtschaftstheoretikerInnen
gehen davon aus, da® die Konsumierenden tiiber ihre Kaufentscheidung ihre
Wiinsche am Markt einbringen. Bei den Massenmedien wird aber nicht nur
Information, Meinung und Unterhaltung gehandelt, sondern auch Anzeigenraum. Die
Einnahmen fiir Printmedienunternehmungen und ffentlich-rechtlichen Rundfunk
kommen daher von zwei Seiten: von den LeserInnen, HorerInnen und SeherInnen
einerseits und von der werbenden Wirtschaft andererseits, wobei der Anteil der
Werbeeinnahmen im Steigen begriffen ist und den der Verkaufserlése (bzw. der
Gebiihren) oftmals schon tibersteigt. Damit werden die Anzeigenkunden zum
bestimmenden Nachfragefaktor.“
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souverinitit.28 Medienunternehmungen nehmen in der Konstruktion, Al-
lokation und Wiederholung (als kollektives Gedéchtnis) von gesellschaft-
licher Realitit eine zentrale Rolle ein. Dies insbesondere, da die mediale
Offentlichkeit auch iiberragende Prioritét fiir die Schaffung und Definiti-
on kollektiver ethischer Grundwerte wie Freiheit, Sicherheit, Menschen-
wiirde etc. hat.29 Damit macht also autonome unternehmerische Verant-
wortung fiir die Bereitstellung qualifizierter Offentlichkeit, fiir Bildung,
Kritik und Artikulationschancen durchaus auch unter den (ohnedies
hoch idealisierten Bedingungen) vélliger Markttransparenz und Konsu-
mentensouverdnitit Sinn.

Eine konsequente Reflexion der wirtschaftlichen Entwicklung und
okonomischen Realitdt kommt letztlich um die Etablierung von Unter-
nehmensverantwortung und die Etablierung von Stakeholder-konformen
Regelsystemen (siehe unten) u.E. nicht herum. Damit ist auch die Frage
nach der Legitimation von gesellschaftlichen Privilegien fiir Medienun-
ternehmungen angesprochen. Der eigentliche Grund fiir diese kann nur
in der Produktion &ffentlicher Giiter und in Beitrdgen zum Gemeinwohl
bestehen. So hat jedes Medienunternehmen nachzuweisen, daR es zum
Nutzen der Gemeinschaft existiert und nicht auf deren Kosten. Das
Gebiihrenprivileg ebenso wie die Presseforderung sind nur iiber Beitrige
dieser Organisation zum Gemeinwohl, durch die Herstellung positiver
externer Effekte zu legitimieren. Die Produktion privater Giiter zu sub-
ventionieren heifdt, Ineffektivitit und Ineffizienz zu férdern, was ethisch
wie 6konomisch gleichermafden verwerflich ist. Damit wird Unterneh-
mensverantwortung zur conditio sine qua non fiir gesellschaftliche Privi-
legierung, ja im Falle 6ffentlich-rechtlicher Medien zu deren Existenzbe-
dingung. Dies fiihrt zur Frage, wie denn eine solche Legitimation in den
Proze der arbeitsteiligen Produktion von Wirklichkeit zu integrieren
sei.

28 Konsumentenpriferenzen gelten vor allem unter drei Annahmen als verzerrt, wie
Kiefer a.a.0. darstellt. 1. fehlende Beurteilungsfahigkeit der Konsumenten, 2. be-
grenzte Informationsverarbeitungskapazitit der Konsumenten und Delegation von
Entscheidungen (an Fachleute), 3. unterschiedliche Priferenzordnungen fiir unter-
schiedliche Entscheidungssituationen. Sie schluftfolgert: Alle drei Annahmen miis-
sen bei Medien und insbesondere beim Rundfunk als zutreffend angesehen werden,
die dritte ist fiir das duale System aber besonders anfschlufireich.

29 Medien sind die Infrastruktur der Offentlichkeit und sie reprisentieren in ihren
negativen Wirkungen wohl auch die ,Schmerzen der Zivilisation®.
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Stakeholder Management als praktische Integration ethischer und
okonomischer Rationalitat

Das Stakeholder Modell ist m.E. eine praktikable Méglichkeit, die prakti-
sche Vernunft in die Unternehmensfiihrung zu integrieren.30 Das Modell
ist deskriptiv richtig (es beschreibt die Funktionsweise von Unterneh-
mungen in der Informationsgesellschaft), es ist instrumentell anwendbar
(und sogar institutionalisierbar) und es ist normativ sinnvoll (indem es
die Einbeziehung autonomer, nicht unmittelbar mit dem Leistungsergeb-
nis der Unternehmung korrelierter Interessen in die Entscheidungen der
Unternehmung fordert). Der Ansatz des Stakeholder Managements stellt
den Prozefd der betrieblichen Leistungserstellung nicht prinzipiell in Fra-
ge, sondern erweitert ihn um eine strategische Dimension, die diesem
ProzeR vorgelagert ist und ihn bedingt.3! Die Stakeholder-Auffassung
erweitert die Konzentration auf die sog. "Kerngruppen“ um all jene Grup-
pen, die ein Interesse an einer Unternehmung haben oder aber von ihren
Wirkungen betroffen werden, unabhéingig davon, ob sie als solche von der
Unternehmung (oder dem Management) definiert werden.32

Nicht mehr nur die Interessen der Kapitaleigentiimer und explizit
rechtlich kodifizierte Anteile bzw. Rechte an Unternehmen, sondern auch
alle anderen Rechte (legaler oder ethischer Natur) und Interessen sollen
in Unternehmensentscheidungen einbezogen werden. Der Begriff des
.Stake“ erweitert also den Begriff des Anteils (,share“). Wie Carroll
(1996:73) definiert: , A stake is an interest or a share in an undertaking.*
Als Stakeholder oder (strategische) Anspruchsgruppe lassen sich also
alle direkt artikulierten (und organisierten) Interessen bzw. Umwelt-
einfliisse verstehen, die an die Unternehmung herangetragen werden und
alle jene Interessen, die durch das Handeln der Unternehmung betroffen

30 Zur Integration als ,Convergent Stakeholder Strategy“ vgl. Jones/Wicks (1999).
Auch wenn klar sein mu, daf® es kein rein wirtschaftsethisches Modell ist. Vgl.
hierzu Karmasin (1996).

31 Wie Freeman/Evan (1993:255) ausfiihren, geht es um eine Ergidnzung, ja um eine
zeitgemdfle und damit notwendige Erweiterung traditioneller betriebswirtschaftli-
cher Konzepte, nicht um deren véllige Substitution. ,We do not seek the demise of
the modern corporation, neither intellectually nor in fact. Rather, we seek its
transformation [...] Our thesis is that we can revitalize the concept of managerial
capitalism by replacing the notion that managers have a duty to stockholders with
the concept that managers bear a fiduciary relationship to stakeholders."

32 Wie Carroll (1996:74) prizisiert: ,In the stakeholder view of the firm, management
must perceive its stakeholders as not only these groups that management thinks to
have some stake in the firm but also those groups that themselves think that they
have some stake in the firm.”
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werden (bzw. betroffen werden kénnen). Der Grund, warum Unterneh-
mungen sich ihren Anspruchsgruppen zuwenden sollen, wird einerseits
aus ethischen Argumenten wie Verantwortung und Gerechtigkeit abge-
leitet, andererseits aus erfolgsrationalen Argumenten, wie der strategi-
schen Existenzsicherung der Unternehmung.33 Damit wird nicht der ma-
terielle Aspekt der Interaktion zwischen Unternehmung und Anspruchs-
gruppen relevant, sondern der prozessuale. In formaler Hinsicht heifst
dies, daR die Beziehungen zu den Stakeholdern transparent zu gestalten
sind. Die Offentlichkeit, die dadurch entsteht und die (in rekursiver Kon-
stitution) von Medienunternehmungen produziert und reproduziert wird,
gewinnt dadurch auch ethisches Gewicht, indem sie den Teilnehmern an
einer Zivilgesellschaft Méglichkeiten zur unternehmerischen Mitbestim-
mung bietet.3¢ Das Kriterium der Transparenz der Interaktion fordert in
diesem Kontext aber jedenfalls:

- daf® Informationen an die Stakeholder gleich verteilt werden,

- daf} die Kriterien fiir die Auswahl der Stakeholder offengelegt wer-

den,

- da® die Kriterien fiir die Abwigung konfligierender Stakeholder-

Interessen offengelegt werden.

In diesem Rahmen wird selbstverstindlich auch die Absicht eines
Grofdaktiondrs/einer Grofdaktiondrin, sein/ihr Kapital zu verzinsen,
beriicksichtigt werden. Es werden, kurz gesagt, weder 6konomische noch
ethische Kriterien a priori ausgeschlossen. Die Frage ist allerdings, in
welchem Kontext diese Absicht auch legitimierbar ist und ob oben besag-
te Interessen mit geniigend verniinftigen Argumenten ausgestattet sind,
um ihre Realisierung (um welchen Preis?) gerechtfertigt erscheinen zu
lassen. Auch in diesem Kontext gilt, daf® die Verantwortung der
michtigen Stakeholder grofer ist. Denn nur méchtige Stakeholder haben
(tautologischerweise) die Alternative, ihre Interessen, so sie vernunft-
méfig nicht legitimierbar sind, auch durch Zwang durchzusetzen. Aber
auch dies miif’te dann eben vom Unternehmen offengelegt werden. So
faltt Ulrich (1998:443) zusammen: ,Die Anerkennung der vorbehaltlosen
republikanisch-6ffentlichen Legitimationspflicht der Unternehmung

33 Zu ersterem etwa Phillips (1997), zu letzterem Svendsen {1998).

34 Ulrich (1998:452) verweist auf den diskursethisch relevanten Begriff der Offent-
lichkeit, denn auch in der Interaktion mit den Stakeholdern geht es wie in jedem
ethischen Diskurs im Kern um die 6ffentliche, d.h. gegeniiber jedermann vertretbare
Begriindbarkeit von Anspriichen - in diesem Fall um die Zumutbarkeit von An-
spriichen an die Unternehmung bzw. um die Verantwortbarkeit der unternehmeri-
schen Handlungspléne.
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miindet folgerichtig in die umfassende Perspektive des Stakeholder-Kon-
zepts als jenes Konzepts, das die Unternehmung, verstanden als quasi-
offentliche Wertschopfungsveranstaltung, vor den Horizont des prinzipi-
ell unabgrenzbaren offentlichen Legitimationsdiskurses in einer moder-
nen Wirtschaftsbiirgergesellschaft (civil society) stellt und diesen als den
systematischen Ort der unternehmenspolitischen Moral erkennt: Im 6f-
fentlichen Deliberationsprozess unter miindigen Wirtschaftsbiirgern hat
sich die Geschiftsintegritit einer Unternehmensleitung zu bewdéhren,
und nur in ihm ldsst sie sich begriinden.”

Der Modus der Interaktion mit der Umwelt wird deshalb als zentraler
Aspekt strategischer Unternehmensfiihrung etabliert. Stakeholder-Kon-
zepte ermoglichen dabei die ex ante Einbindung gesellschaftlicher An-
spruchsgruppen in den Prozefs der Entscheidungsfindung und ermég-
lichen ex post Kontrolle und Feedback. Was heif’t dies aber fiir den
praktischen Umgang mit Anspruchsgruppen? Es wird ja hier weniger um
den Nachweis der universellen (idealen) Giiltigkeit von Diskursregeln
gehen, als um den praktischen Versuch, diesem (friedlichen) Pluralismus
auch in konfliktdren Situationen zum Durchbruch zu verhelfen.

Etwas operabler (allerdings unvermeidlicherweise begriindungstheo-
retisch unschérfer) formuliert heifit dies, da® fiir diese Interaktion fol-
gende (formalen) Normen35 mafbgeblich sind:

- die (je situativ und lebensweltlich zu thematisierenden und transpa-

rent zu machenden) Regeln eines Diskurses (d.h. im Sinne eines

diskursiv-deontologischen Minimalethos eines fairen Prozesses, der
die Anspruchsgruppen in ihrer Lebenswelt respektiert und sie als

Organisationsbiirger und Teil einer Zivilgesellschaft versteht),

- das Zugestehen erheblicher Argumente an andere (d.h. daR man
andere in ihrer Andersartigkeit vorbehaltlos ernst nimmt und daf
man anderen elementare Personlichkeits- und Kommunikationsrech-
te zugesteht),

- der Versuch, verniinftig zu argumentieren (also auch Gegenargumen-
te zuzulassen bzw. ein ,let us agree to differ peacefully”, als Re-
ferenzpunkt nimmt),

- Offenheit und Selbstreflexivitit (Transparenz) herzustellen.

Solange ein entsprechender infrastruktureller und ordnungspoliti-
scher Rahmen fiir die Anschluffihigkeit ethischer und ékonomischer
Kriterien in der Unternehmensfithrung nicht existiert, ist die Einbezie-

35 Zur diskursethischen Herleitung der Regeln vgl. Karmasin/Karmasin (1997).
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hung von (scheinbar oder evident) ohnméchtigen und ,irrelevanten” An-
spruchsgruppen allerdings nur anf volativer und unternehmensethischer
Basis zu leisten.36

Zur Institutionalisierung von Medienethik

Wenn es autonome ethische Verpflichtungen von Medienunternehmun-
gen gibt, dann muf die scheinbare Dichotomie von Markt oder Staat
durch eine verantwortete Rahmenordnung in Richtung einer umfassen-
den Unternehmensverantwortung aufgelést werden. Es geht dabei auch
darum, Ethik gerade durch eine systematische und strukturelle Begren-
zung ihrer volativen Komponente méglich zu machen. Dies ist scheinbar
paradox, beruht ethisches Handeln doch in bestimmten ethischen Tradi-
tionen gerade auf Freiheit. Aus Perspektive einer wirkungsorientierten
Wirtschaftsethik ist diese gesinnungsethische Komponente aber sekun-
dir. Es geht um Macht und um Wirkungen als Ansatzpunkt von struktu-
rellen Verdnderungen, die zwar die Differenz von Sein und Sollen kritisch
aufrecht erhalten, eine Ubereinstimmung zumindest partiell aber den-
noch moglich machen. Eben deswegen halten wir allein eine formale und
diskursive bzw. diskursfihige (Sozial-)Ethik fiir sinnvoll, die das Paradox
als Mittel der Veranderung des ,,common sense“ ebenso versteht, wie die
Méglichkeit des nicht konsensualen Diskurses im Sinne eines ,let us
agree to differ peacefully” als Ergebnis von praktischen Diskursen akzep-
tiert.37

36 Freeman/Evan (1993:262) formulieren abstrakte ,Stakeholder Management Prin-

ciples”, die als Basisantworten auf obige Fragen gelten und als elementarer
Bestandteil eines Kodex wie folgt lauten:
+P1: The corporation should be managed for the benefit of its stakeholders, its
customers, suppliers, owners, employees, and local communities: The rights of these
groups must be ensured, and, further, the groups must participate, in some sense, in
decisions that substantially affect their welfare.
P2: Management bears a fiduciary relationship to stakeholders and to the
corporation as an abstract entity. It must act in the interests of the stakeholders as
their agent, and it must act in the interests of the corporation to ensure the survival
of the firm, safeguarding the long-term stakes of each group.”

37 In diesem Falle wird es letztlich auch hier um Macht gehen. Diese nicht einzusetzen,
obwohl man keinen Konsens erzielen konnte, ist wiederum von Selbstbeschrankung
abhingig. Das deontologische Moment einer diskursiven Vernunft kommt auch hier
zum Tragen. Denn die Ethisierung von Organisationen ist umfassend ohne dieses
nicht zu leisten.

Da dieses Minimalethos aber ebenso wenig konsensfihig ist, gibt es unethische
Unternehmungen ebenso wie es das Bose gibt. So mag es auch Unternehmungen
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Ubertragen auf die Theorie des Stakeholder Managements bedeutet
dies, dafd der Staat also nicht materielle Normen, sondern formale Nor-
men und damit Kommunikationsméglichkeiten zwischen der Unterneh-
mung und den Anspruchsgruppen herstellen sollte. Dies hiefie vor allem
die Herstellung von
- Transparenz
- Kommunikationsbeziehungen
- Einbeziehung der Betroffenen in Entscheidungen
- die Internalisierung von Verantwortung in Unternehmungen

Wenn Mediengesetze also als verniinftiger Rahmen der Schaffung von
bonum commune aufgefafit werden (und welchen Sinn sollten sie sonst
haben?), dann miifte eine solche Rechtskonstruktion
- an der Medienunternehmung und nicht am Individuum ansetzen,

miifdte also Unternehmensverantwortung zentral sehen;

- der sozialen und ethischen Verantwortung der Unternehmung Rech-
nung tragen, so daf’ es einen rechtlichen und wirtschaftlichen Anreiz
gibt, sich gemeinwohlvertraglich zu verhalten;

- um ein 6konomisch anschluf¥fahiges System handeln, um Sanktionen
und Institute also, die auch 6konomisch relevant sind, damit die Un-
ternehmung unter konkurrenzwirtschaftlichen Rahmenbedingungen
ihrer ethischen Verantwortung (zumindest) ohne Wettbewerbsnach-
teile gerecht werden kann;

- um formale Normen handeln, da aus praktischen (time lags,
Komplexitit etc.) wie aus theoretischen Griinden (Meinungsfreiheit,
Pluralismus) materielle Normen im Mediensektor problematisch sind.
Diesen Anspriichen werden in modellhafter Form u.E. die , US. Sent-

encing Guidelines aus 1991“ weitgehend gerecht, da sie in einer formalen

Rahmenordnung die Systeme Ethik und Okonomie anschluffihig ma-

chen, indem dramatisch und existentiell bedrohende Kosten durch aus-

reichende Pravention und Institutionalisierung ethischer Verantwortung

(Codes, Kommission, Institutionalisierung von Selbstkontrolle etc.) im

obigen Sinne gesenkt oder vermieden werden kénnen. Rafalko (1994:

634) beschreibt diese Integration von Ethik und Okonomie wie folgt:

»Two things are at issue. First, a set of guidelines is needed to insure that

the corporate system serves the generally recognized needs of society to

safeguard its environment, to produce needed products and services, to
generate returns capital and investment and to adequately and safely

geben, die das Base aus sich heraus und um seiner selbst wollen. Eben deswegen ist
eine solche Deontologie notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung. Es geht
auch hier um eine strukturelle Komponente.
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employ and compensate the workers of the nation. [..] Second, a set of

guidelines is needed to insure that employees and other agents of the

corporation can maintain their own ethical integrity while serving the
needs of the corporation. [...| A manager or high-level executive must feel
free to steer his company in ethical and socially responsible directions

without fear of being held accountable for diminished profit margins as a

result. Since the Sentencing Guidelines make the code of conduct an

internality of the companys operation, these goals are largely assured.”
Es geht also konkret um die Internalisierung von Verantwortung in

Unternehmungen und deren institutionelle Absicherung. Paragraph (k)

beschreibt dies sehr operational. Paragraph (k) of Section 8A1.2.1 of the

November, 1991 US. Sentencing Guidelines ,,(k) An effective program to

prevent and detect violations of law means a program that has been

reasonably designed, implemented, and enforced so that it generally will
be effective in preventing and detecting criminal conduct. Failure to pre-
vent or detect the instant offense by itself, does not mean that the pro-
gram was not effective. The hallmark of an effective program to prevent

and detect violations of law is that the organization exercised due dili-

gence in seeking to prevent and detect criminal conduct by its employees

and other agents.“
Dieses Konzept wird in sieben Schritten prazisiert:

»(1) The organization must have established compliance standards and
procedures to be followed by its employees and other agents that are
reasonably capable of reducing the prospect of criminal conduct

(2) Specific individual(s) within high-level personnel of the organization
must have been assigned overall responsibility to oversee compliance
with such standards and procedure:

(3) The organization must have used due care not to delegate substantial
discretionary authority to individuals whom the organization knew,
or should have known through the exercise of due diligence, had a
propensity to engage in illegal activities.

(4) The organization must have taken steps to communicate effectively
its standards and procedures to all employees and other agents, e.g.,
by requiring participation in training programs or by disseminating
publications that explain in a practical manner what is required.

(5) The orgamzation must have taken reasonable steps to achieve com-
pliance with its standards.

(6) The standards must have been consistently enforced through appro-
priate disciplinary mechanisms, including, as appropriate, discipline
of individuals responsible for the failure to detect an offense.

(7) After an offense has been detected, the organization must have taken
all reasonable steps to respond appropriately to the offense and to
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prevent further similar offenses-including any necessary modificati-
ons to its program to prevent and detect violations of law.“

In diesem Sinne bieten sich auch fiir Medienunternehmungen eine
Vielzahl an Institutionalisierungen an. Die wesentlichsten wiren wohl in
Kiirze: ein Kodex, eine Ombudsperson (die auch media watch dogs
Offentlichkeit verschafft), die Durchfithrung von Ethiktrainings und , Au-
dit Programmes*, die Einrichtung von hot lines, die Durchgéngige Imple-
mentierung von Stakeholder Management.38

Die Institutionalisierung erméglicht moralisches Handeln in arbeits-
teiligen Sozialsystemen, da individualethische {Tberforderungen und indi-
viduelle Beliebigkeiten oder rein gesinnungsethische Appelle (etwa via
Presserite)39 vermieden werden. Eine Institutionalisierung bietet dem
Einzelnen im Unternehmen die Méglichkeit, normativ-ethische Probleme
und Prozesse iiberhaupt zu diskutieren und zu realisieren und bietet den
Anspruchsgruppen dariiber hinaus die Moglichkeit, sich auf stabile und
auf Dauer angelegte Kommunikation verlassen zu kénnen. Die Betonung
systemischer Zusammenhénge soll dabei nicht iiber die Notwendigkeit
individueller Verantwortung hinwegtduschen. Eine solche Institutionali-
sierung entlastet das Individuum nicht von seiner/ihrer moralischen
Verantwortung, das Richtige respektive das Gute auch tun zu wollen und
dieses Handeln auch vor dem Hintergrund normativer Prinzipien zu
begriinden.0 Durch die Institutionalisierung werden aber die wesentli-
chen Rahmenbedingungen fiir die Realisierung von Tugenden durch so-
ziale und kulturelle Prozesse gesetzt. Die Méglichkeiten zur Realisierung
moralisch/ethischer Handlungen sind jedenfalls auch von den &kono-
mischen und politischen Rahmenbedingungen und den strukturellen und
organisatorischen Bedingtheiten abhingig. Dies gilt nicht nur fiir die
journalistische Berufsmoral, sondern auch fiir andere interne An-
spruchsgruppen (Verlegermoral, Managermoral etc.).

Die Institutionalisierung macht Entscheidungs- und Vorzugsregeln
transparent und erméglicht es so, dafl interne und externe Anspruchs-
gruppen Informationen {iber Natur, Aufgabe und Ziele des Unternehmens
erlangen kénnen und dafl die Anspruchsgruppen darauf reagieren
kénnen.4! Damit kann auch ein Diskurs dariiber eréffnet werden, wer

38 Ausfiihrlicher Karmasin (1998).

39 Institutionen mit individualethischem Aufforderungscharakter (Presserite, Ehrenge-
richte) kénnen, da sie nach dem System des ,preaching to the converted” funk-
tionieren, nicht nachhaltig innerhalb von Unternehmen wirken.

40 Zum Verhaltnis von individueller und korporativer Ethik Debatin (1997).

41 8o sie dies freilich wollen. Weder das Publikum noch die Werbewirtschaft kann sich
unter diesen Voraussetzungen aber darauf berufen, nicht gewuft zu haben, welche
Form der Fortschreibung von Identitit sie unterstiitzen.
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denn eigentlich ,Kunde“ bzw. Anspruchsgruppe ist bzw. wessen An-
spriichen aus welchen Griinden der Vorzug vor anderen gegeben wird.
Mit einer Transparentmachung und Festschreibung der Entscheidungs-
regeln sind selbstverstindlich noch nicht alle Konflikte und Probleme
gelost. Es ist unter den Pramissen eines ethischen Pluralismus bezie-
hungsweise einer kulturrelativistischen Auffassung von Ethik ja gar
nicht erwartbar, daft die Regeln, nach denen diese Konflikte geldst wer-
den, in materieller Hinsicht dieselben sind. Dennoch ermdglicht die
Transparenz der Regeln diesen Wertediskurs iiberhaupt erst.

Die mittlerweile umfingliche wirtschaftsethische und betriebswirt-
schaftliche Diskussion*? um die rechtliche Regulierung und Determinie-
rung von Unternehmensethik,43 Unternehmensverfassung und Bran-
chenverfassungen kann hier ebensowenig rekonstruiert werden wie die
juristische Diskussion um die nationalen und internationalen Implikatio-
nen einer solchen Rahmenordnung im deutschen Sprachraum.*4 Vor dem
Hintergrund der Okonomisierung und Globalisierung lohnt sich aber ge-
rade fiir die Medienethik eine Integration und Weiterentwicklung dieser
Debatte.
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