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Verbraucher und Unternehmen als Biirger in der
globalen Mediengesellschaft. Biirgerschaft als politische
Dimension des Marktes

Mit fortschreitender 6konomischer Globalisierung im Zeichen neoliberaler Re-
formpolitik haben multinationale Konzerne gegentiber nationalen Regierungen
und internationalen Organisationen weiter an Macht gewonnen. Innerhalb der
Nationalstaaten haben sich die industriellen Beziechungen dabei deutlich zu-
gunsten der Unternehmerseite verdndert: Abbau von Unternechmensbesteue-
rung, Privatisierung 6ffentlicher Giiter und forcierter Standortwettbewerb zwi-
schen und innerhalb der Nationalstaaten sind augenfillige Zeichen einer wach-
senden Durchdringung des politischen Raumes mit privatwirtschaftlichen Ge-
winnmaximierungsinteressen. In dem MafBle, in dem Politik in die Sphire des
,».oubpolitischen® (Beck) unternchmerischer Entscheidungen abwandert, rich-
tet sich politischer Protest nicht mehr nur gegen (nationale) politische Ent-
scheidungstriger, sondern verstirkt auch gegen einzelne Unternechmen oder
ganze Branchen. Unternehmen haben nicht nur an Einfluss gewonnen, sie sind
seit den 1970er Jahren auch zunehmend Objekte 6ffentlicher Moralisierung
und zivilgesellschaftlicher Kritik geworden — erinnert sei etwa an die Proteste
gegen Nestlé, McDonald’s, Siemens oder Shell. Dies gilt nicht nur, wie in der
Literatur inzwischen vielfach dokumentiert wurde, fiir den nordamerika-

1 sondern verstirkt auch fiir Unternechmen mit Firmensitz in

nischen Raum,
der Europiischen Union.? Dass auch deutsche Konsumenten in ihren Kon-
sumentscheidungen zunehmend Kriterien jenseits von Produktqualitit und
Preis beriicksichtigen, verdeutlicht beispielsweise eine Umsatzsteigerung um 50
Prozent bei Fairtrade-gesiegelten Produkten in Deutschland im Jahr 2006.3
Eine Studie des Instituts fiir Markt-Unnelt-Gesellschaft nennt zudem Informatio-
nen iber die gesellschaftliche Verantwortungsiibernahme von Unternehmen

als relevanten Faktor der Kaufentscheidung.*

1 Vgl. z.B. Manheim: The Death of a Thousand Cuts; Bennett: ,,Comunicating glo-
bal activism®.

2 Vgl z.B. Stolle u.a.: ,,Zwischen Markt und Zivilgesellschaft*.
Vgl. TransFair e.V./Rugmark: ,,Jahresbericht 2006%, S. 7.

4 Vgl Institut fir Markt-Umwelt-Gesellschaft e.V: ,,CSR-Informationsbedarf von
Verbauchern®, S. 43.
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In einer umfangreichen Recherche zu Anti-Corporate Campaigns in den
Jahren 1995 bis 2005 hat das am Siegener Forschungskolleg Medienumbriiche an-
gesiedelte Projekt Protest- und Medienkulturen nm Umbruch® 109 transnationale
unternehmenskritische Kampagnen erfasst, die im deutschen Sprachraum ini-
tilert bzw. gegen Unternehmen mit Firmensitz oder Niederlassung im deut-
schen Sprachraum gefithrt wurden. Anti-Corporate Campaigns zielen vielfach
darauf, Konsumenten als Protestakteure zu mobilisieren und rufen zu Boy-
oder Buykottaktionen, Protestschreiben an Manager und Aufsichtsrite oder
Demonstrationen vor Firmensitzen auf. Der Konsument soll sich politische
Handlungsrepertoires des Biirgers zu eigen machen und auch in seiner alltig-
lichen Konsumhandlung als Burger (Consumer Citizen) agieren.

Unternehmen reagierten und reagieren auf die sich in der 6ffentlichkeits-
wirksamen Skandalkommunikation manifestierende Politisierung® bzw. Morali-
sierung’ des Konsums mit einer gesteigerten Demonstration kologischer Ori-
entierung und sozialer Verantwortung: Sozial- und Umweltberichte sollen
Transparenz Uber soziale und 6kologische Implikationen der Produktion er-
zeugen, Selbstverpflichtungen in Form von Codes of Conduct die Einhaltung
grundlegender wirtschaftsethischer Prinzipien belegen. Mit der Entdeckung
des Stakeholder-Prinzips werden neben den Aktiondren ebenso Arbeitnehmer,
Konsumenten und alle anderen zur Umwelt der Unternehmen zdhlenden Ak-
teure zu relevanten Adressaten unternchmerischer Selbstreflexion. Auch der
Stiftungsboom floriert noch immer: Grole Geldsummen werden in private
Stiftungen zur Verfolgung mehr oder weniger benevolenter Zwecke inves-
tert.8 Vielfiltige Formen des Social Sponsoring — so etwa Regenwaldschutz
durch Bierkonsum oder Kinderférderung durch den Besuch von Fast-Food-
Ketten — sollen den Gemeinsinn von Unternehmen belegen? und das durch
Korruptionsaffiren, Kindigungen und Lohndumping erzeugte Image unter-
nehmerischer Verantwortungslosigkeit durch demonstrative Akte der Verant-
wortungsiibernahme korrigieren. Mediengerechte Inszenierungen sozialer Ini-
tiativen und Partnerschaften sind zum festen Bestandteil sozialer Markenstra-
tegien geworden. Ebenso wie im Kontext des Konsumenten wird hier auf den
Biirgerbegriff rekurriert, um die Relevanz unternehmerischen Handelns fiir ge-
sellschaftliche Belange zu verdeutlichen. Der Corporate Citigen zeigt sich als ver-

5  Fir weitere Informationen zum Forschungsprojekt vgl. www.protest-cultures.uni-
siegen.de.

Vgl. Lamla: ,,Politisierter Konsum — konsumierte Politik®.
Vgl. Priddat: ,,Moral als Kontext von Glitern®.

8 Vgl zB. Gillmann: ,,Deutschland erlebt Stiftungsboom®; Kleine-Brockhoff: ,,Phi-
lantropische Republik Amerika®.

9 Vgl Luttgefeld u.a.: ,,Unternehmerische Sozialkampagnen — total sozial®.
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antwortungsbewusstes Mitglied der Gemeinschaft und investiert in sein sozia-
les Umfeld. Das Center for Corporate Citizenship am Boston College vereint mehr
als 4.000 Mitglieder aus tber 300 Unternehmen in einem Peer-to-Peer-Netz-
werk zur Entwicklung entsprechender ,,citizenship strategies“m. In Deutsch-
land haben die Spitzenverbinde der Wirtschaft!! zusammen mit der Wirt
schaftsWoche im Jahr 2000 die Initiative Freibeit und 1 erantwortung gegrindet, um
das gesellschaftliche Engagement von Unternehmen als Corporate Citizens zu
fordern.12

Wie sinnvoll ist analytisch wie normativ die begriffsinflationire Einbe-
ziechung von Wirtschaftsbirgern — von kritischen Konsumenten als Consumer
Citizens und sich als sozial verantwortlich inszenierenden Unternehmen als
Corporate Citizens — in die Reihe birgergesellschaftlicher Akteure? Die sich in
der Politisierung des Konsums und in der Selbstinszenierung von Unterneh-
men als sozial verantwortliche Biirger manifestierende gegenseitige Durchdrin-
gung von Zivilgesellschaft und Markt wirft grundlegende Fragen zur Neube-
stimmung des Burgerbegriffs und zur Erweiterung des individuellen und kol-
lektiven Handlungsrepertoires von Protestakteuren in spitmodernen Konsum-
gesellschaften auf. Begriffe zu hinterfragen heil3t dabei sowohl ihren analy-
tischen als auch ihren normativen Gehalt zu erschlieBen. Um den analytischen
Wert der Ubertragung des Biirgerbegriffs auf die Ebene des Marktes zu verste-
hen, sind die Begriffe Unternehmens- und Konsumentenbiirger zunichst kate-
gorial von anderen Varianten des Birgerbegriffs zu differenzieren. Aus der
Begriffsverwendung lassen sich wichtige Folgen fiir die Unterscheidung zwi-
schen Offentlichkeit und Privatheit und zwischen politischem und unpoli-
tischem Handeln ableiten.

1 Zur Entwicklung des Biirgerbegriffs

Prima facie scheinen die Begriffe des Consumer und Corporate Citizen in ihrer
Verkntipfung von Markt und Politik widerspriichlich zu sein. Betrachtet man
die Geschichte des Biirgerbegriffs wird allerdings deutlich, dass mit dieser
Verkntpfung die im Kontext nationalstaatlich verfasster Blirgerschaft entstan-

denen Ausdifferenzierungen unter neuen Vorzeichen zusammengefasst wer-

10 Vgl. Center for Corporate Citizenship: ,,Membership®.

11 Im Einzelnen der Bundesverband der Deutschen Industrie (BDI), die Bundesvet-
einigung der Deutschen Arbeitgeberverbinde (BDA), der Deutsche Industrie- und
Handelskammertag (DIHK) und der Zentralverband des Deutschen Handwerks
(ZDH).

12 Vgl. Initiative Freiheit und Verantwortung: ,,Corporate Citizenship®.
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den. Wihrend in der griechischen und rémischen Tradition die Idee des Bur-
gers eng an die Gemeinschaft des Stadtstaates gebunden wird, sodass die Rol-
len des Stadt- und des Staatsbiirgers nicht voneinander zu trennen sind, erfolgt
im mittelalterlichen Europa eine Umgestaltung des Begriffs, der nun vor allem
auf den genossenschaftlichen Zusammenschluss freier Minner und deren
Rechtsprivilegien in einem eng begrenzten Stadtraum bezogen wird.13 Dies
verdeutlichen sowohl der deutsche Terminus des Biirgers (burgher) als auch der
aus dem Franzésischen stammende Begriff Bowrgeois, die sich etymologisch auf
die Worte bourg bzw. Burg zuriickfithren lassen, denen im Mittelalter auch die
Bedeutung von Stadt zukam. Als Stadtbiirger werden im Mittelalter Angeho-
rige eines bestimmten Standes verstanden, wobei die Zugehdrigkeit durch
raumlich-tetritoriale, 6konomische und rechtliche Elemente markiert ist. In
diesem Sinne werden Birgerrechte erstens an die Stadtansissigkeit, zweitens
an eine bestimmte 6konomische Stellung wie den Besitz von Haus und Grund
in der Stadt und drittens an die Rechtsfihigkeit (Freiheit des Birgers) ge-
knipft, die diesen vom Rest der Gemeinde, von den bloBen Einwohnern (Bei-
sassen) unterscheidet. Obwohl die mittelalterliche Stadtburgerschaft somit ein-
deutig an eine 6konomische Privilegierung gebunden ist, erfolgt die Abgren-
zung der primidr an wirtschaftlichen Interessen orientierten privaten Burger-
rolle von einer 6ffentlich-politischen Rolle erst im 17. Jahrhundert. Ausgehend
von der im franzésischen Sprachraum bereits im 11. bzw. 12. Jahrhundert vor-
genommenen sprachlichen Unterscheidung des Birgers in Bowrgeois und Ci-
toyen, die jedoch zunichst nicht mit unterschiedlichen Rollendefinitionen ver-
bunden wird, entwickelt sich der Citoyen, abgeleitet vom rémischen cvis, unter
dem Einfluss der neuzeitlichen Souverinititslehre zum Synonym fur den Biir-
ger als Staatsbiirger, wihrend der Begriff des Bourgeois die urspriingliche Be-
deutung des ékonomisch potenten Stadt- bzw. Wirtschaftsbiirgers erhilt.'* So
etwa in Kants Reflexionen zur Anthropologie:

Detjenige, welcher das Stimmrecht in dieser Gesetzgebung hat, heil3t
ein Burger (citoyen, d. i. Staatsburger, nicht Stadtbirger, bourgeois).
Die dazu erforderliche Qualitit ist, auBer der natirlichen (daB3 er kein
Kind, kein Weib sei), die einzige: daf3 er sein eigener Herr (sui juris)
sei, mithin irgend ein Eigentum habe (wozu auch jede Kunst, Hand-

13 Vgl. Pocock: ,, The Ideal of Citizenship Since Classical Time®, S. 37; Riedel: ,,Biir-
ger, Staatsbiirger, Burgertum®, S. 676.

14 Vgl ebd., S. 678.
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werk oder schéne Kunst oder Wissenschaft gezihlt werden kann),

welches ihn ernihrt. 1>

Ahnlich unterscheidet Garve zwischen dem Biirger als ,,jedes Mitglied der biir-
getlichen Gesellschaft® (Citoyen) und als ,,unadlige[t] Stadtbewohner, der von
einem gewissen Gewerbe lebt“!¢ (Bourgeois). Unstrittig ist die politische Be-
deutung der Begriffsvariante des Citoyen, wie aber verhilt es sich mit dem
Birger als Bourgeois oder Wirtschaftsbiirger? Kann auch ihm politische Rele-
vanz zugesprochen werden? Nach Hegel schliet die Bourgeois-Dimension
des Biirgerbegriffs eine politische Bedeutung explizit aus:

Die biirgerliche Gesellschaft hat zu ihrer Grundlage, ithrem Ausgangs-
punkt das besondere Interesse der Individuen. Die Franzosen machen
einen Unterscheid zwischen bourgeois und citoyen; das erste ist das
Verhiltnis des Individuums in einer Gemeinde, in Riicksicht der Be-
friedigung seiner Bedtrfnisse, hat so keine politische Bezichung, diese
hat erst der citoyen. (Hier betrachten wir nur die Individuen als bour-
geois.)!”

In marxistischen und neo-marxistischen Theorien erhilt der von Hegel mar-
kierte Unterschied zwischen dem Biirger als partikularem Klassenbegriff und
dem allgemeinen Staatsbiirgerbegriff eine zentrale Bedeutung. Im Laufe des
20. Jahrhunderts verlieren jedoch Klassengegensitze nicht zuletzt durch die
wohlfahrtsstaatliche Inkorporation der Arbeiter in die Gesellschaft an Rele-
vanz fir die politische Praxis wie fir die sozialwissenschaftliche Analyse. Die
universalistische Bedeutung von Biirger als Staatsbiirger scheint sich allgemein
durchgesetzt zu haben, auch wenn sich in Bezeichnungen wie z.B. biirgerliche
Parteien der partikularistische Begriffssinn erhalten hat. Der Begtiff des Biirgers
als Staatsbiirger abstrahiert von friheren Vorstellungen der Verkniipfung des
6konomischen Burgerstatus mit spezifischen Werten wie Selbststindigkeit und
Bildung oder einer spezifischen Lebensfihrung, gekennzeichnet u.a. durch ein
bestimmtes Familienmodell. Biirger als Staatsbiirger sind seit dem 18. Jahrhun-
dert ,alle erwachsenen, miindigen Personen in Bezug auf ihre Rechte und
Pflichten gegeniiber der Allgemeinheit, dem Staat, dem Groflen und Gan-

zen“ 18

15 Kant zitiert in: ebd., S. 696.

16 Garve: Versuche iber verschiedene Gegenstinde aus der Moral, der Litteratur und
dem gesellschaftlichen Leben, S. 302.

17  Hegel: ,,Philosophie des Rechts®, S. 81.
18 Kocka: ,,Das Burgertum als Triger von Zivilgesellschaft®, S. 16.
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Um die Ubertragung des Biirgerbegriffs auf Unternehmen und Konsu-
menten einordnen zu konnen, bietet es sich an, sich mit den verschiedenen
Rollenzuschreibungen von Biirgerschaft auseinanderzusetzen. Die begriffliche
Unterscheidung in Citoyen und Bourgeois geht einher mit unterschiedlichen
Konturierungen von Birgerschaft, die vor allem durch die historischen Be-

grindungslinien des Republikanismus und Liberalismus geprigt sind.1?

We have, then, two different understandings of what it means to be a
citizen. The first describes citizenship as an office, a responsibility, a
burden proudly assumed; the second describes citizenship as a status,
an entitlement, a right or set of rights passively enjoyed.?

Wihrend die republikanische Tradition, die ihre Wurzeln in der griechischen
Antike hat, hohe Anforderungen an den Biirger als zoon politikon (Aristoteles)
stellt, sechen liberale Entwiirfe von Biirgerschaft das Individuum lediglich als
Mitglied einer politischen Zweckgemeinschaft, durch die die Freiheits- und Ei-
gentumsrechte des Individuums geschiitzt werden. Liberale Konzepte von
Biirgerschaft stehen in einem historischen und inhaltlichen Zusammenhang zu
Prozessen der Industrialisierung und der Durchsetzung kapitalistischer Wirt-
schaftsstrukturen. Sie verbinden mit der Rolle des Biirgers weniger dessen Bei-
trag zur res publica und die Verpflichtung, die eigenen Interessen zu Gunsten
des Gemeinwohls oder eines volonté generale (Rousseau) zuriickzustellen, son-
dern vielmehr das Recht, diese Interessen in den Wettstreit konfligierender
Belange einzubringen. Wihrend somit in der republikanischen Tradition posi-
tive Freiheitsrechte des Biirgers im Sinne politischer Partizipationsrechte eine
zentrale Rolle spielen, werden in der liberalen Tradition vor allem negative
Rechte als Abwehrrechte gegeniiber staatlichem Zwang hervorgehoben. Der
Vorstellung des Birgers als politischer Akteur, der auf der Basis einer geteilten
Identitit eng in die Gemeinschaft mit anderen eingebunden ist und sich aktiv
in die politischen Entscheidungs- und Willensbildungsprozesse einbringt, ste-
hen Vorstellungen gegeniiber, die den Biirger als privaten Akteur sehen, der
gesamtgesellschaftlich nur insoweit verpflichtet ist, wie er sich diese Verpflich-
tung durch vertragliche Bindungen selbst auferlegt.?! Vor diesem Hintergrund

19 Bei dieser Zweiteilung handelt es sich um eine idealtypische Gegeniiberstellung
von Konzepten. Die Konzepte selbst sind in den im Folgenden genannten As-
pekten nicht immer in dieser Eindeutigkeit voneinander abgrenzbar; zudem gibt es
sowohl innerhalb der republikanischen als auch innerhalb der liberalen Tradition
unterschiedliche Ausprigungen.

20 Walzer: ,,Citizenship®, S. 216.
21 Vgl Oldfield: ,,Citizenship®, S. 189.
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spielen Birgerpflichten aber auch Vorstellungen von gufer Biirgerschaft im
Kontext des Republikanismus eine wesentlich gréere Rolle.

Mit der Entstehung des Kommunitarismus Ende des 20. Jahrhunderts ha-
ben sich neuere Konzepte von Birgerschaft als Reaktion auf und Kritik an li-
beralen Vorstellungen etabliert, die republikanische Vorstellungen von Ge-
meinschaft aufgreifen. Die damit einhergehende Regualifiziernng oder sozialmo-
ralische Wiederaufladung des Biirgerbegriffs kann unter anderem im Zusam-
menhang mit sinkender politischer Beteiligung und verdnderten staatlichen
Handlungskompetenzen gesechen werden. So hebt im deutschen Sprachraum
Herfried Minkler die Verpflichtung des Burgers gegeniiber der politischen
Gemeinschaft im Sinne einer Gemeinwohlorientierung hervor. Biirger ist dem-
nach nicht ein rechtlich privilegiertes Mitglied einer Statusgruppe, ,,sondern
wer mit den besonderen Rechten des Biirgerstatus auch besondere Pflichten
ibernommen hat*: 22

Burgerschaftliche Freiheit [...] hat ihren Preis, und dieser Preis be-

steht in der Bereitschaft zum Engagement fir allgemeine Aufgaben

und Belange und zur Ubernahme von Verpflichtungen im Hinblick
auf die Gewihrleistung dessen, was man als kollektive Giiter bezeich-
net.?3

Der Riickbindung des Biirgerbegriffs an das Gemeinwohl scheint angesichts
knapper 6ffentlicher Kassen und einer globalisierungsbedingten umfassenden
Transformation wohlfahrtsstaatlicher Inklusionsmodelle plausibel. Doch ver-
kennt sie die mit dem Begriff des Gemeinwohls unweigerlich verkniipften De-
finitionsprobleme. Kaum ein anderer Terminus der politischen Theorie ist so
bedeutungsoffen: Alle politischen Strémungen beziehen sich darauf, ohne in-
haltlich einen Konsens dartber zu erzielen, worin das Gemeinwohl besteht.
Auch ist der sozial-riumliche Bezugsrahmen mehr als unklar. Dies gilt insbe-
sondere in Zeiten beschleunigter auch politischer Denationalisierung: Ist die
Referenzgemeinschaft fiir burgerliche Gemeinwohlorientierung die regionale,
nationale, transnational-europiische oder globale Gemeinschaft?

Die hier angesprochenen Aspekte der Verinderung des Burgerbegriffs
werden in verschiedenen Einzelbeitrigen des Bandes im Kontext der Ubertra-
gung dieses Begriffs auf Konsumenten und Unternehmen thematisiert. Sowohl
die Trennung des Burgerbegriffs in Citoyen und Bourgeois als auch die unter-
schiedlichen Rollenzuschreibungen in der Tradition des Republikanismus und
Liberalismus verweisen auf eine Zweiteilung in ein politisch und ein 6kono-

22 Minkler: ,,Ehre, Amt und Engagement®, S. 23.
23 Ebd.
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misch geprigtes Bild von Birgerschaft. Mit Vorstellungen von Consumer Citi-
zenship und Corporate Citizenship, so scheint es, werden diese verschiedenen
Komponenten wieder zusammengefiigt. Diese hybride Rolle zwischen poli-
tischen und privaten Dimensionen untersucht Baringhorst in ihrem Beitrag fir
Konsumenten als Nezizens. In Bezug auf den Corporate Citizen skizziert
Kneip, inwieweit entsprechende Entwiirfe sowohl an individualistische als
auch an gemeinschaftsbezogene Begrindungslinien von Birgerschaft an-
schlieBen. Curbach identifiziert in ihrem Beitrag vier Rollenelemente des Cor-
porate Citizen zwischen politischem Weltbiirger und kollektivem Weltwirt-
schaftsbiirger und stellt damit neben der Zweiteilung des Burgerbegriffs in
Citoyen und Bourgeois die globale Referenzgemeinschaft von Birgerschaft in
den Mittelpunkt ihrer Uberlegungen. Insgesamt zeigen die verschiedenen Bei-
trige, dass die angesprochenen Spannungsfelder kaum aufgelost werden kon-
nen. Vielmehr wird in der Ubertragung auf Konsumenten und Unternehmen
die in den Biirgerschaftskonzepten selbst angelegte Widerspriichlichkeit zwi-
schen privat und 6ffentlich sowie Gemeinschaftlichkeit und Individualismus
offensichtlich.2*

2 Konsumenten und Unternehmen als Biirger

Wie nun wird biirgerschaftliches Handeln von Konsumenten und Unterneh-
men empirisch fassbar, welche gesellschaftlichen und politischen Phinomene
individuellen und kollektiven Handelns umfassen die Begriffe Consumer Citi-
zenship und Corporate Citizenship?

Was den Konsumenten als Birger betrifft, ist biirgerschaftliches Agieren
an die politische Konsumhandlung gebunden: ,,[...] the term ,consumer citi-
zenship® has been used to describe the obligation of consumers to make
contributions to the social good through their economic votes [...].“?> Poli-
tischer Konsum im engen Sinn kann dabei mit Micheletti?® bzw. Stolle u.a.?
als die auf ethischen oder politischen Uberlegungen basierende Wahl zwischen
Produkten und Herstellern mit dem Ziel, Unternehmenspolitik oder institutio-
nelle Strukturen zu verindern, verstanden werden. Im Gegensatz z.B. zu
Micheletti unterscheidet Lamla genauer zwischen ,,politischem Konsum® bzw.

,political consumption® und ,,politischem Konsumerismus® bzw. ,,political

24 FBin Uberblick iiber simtliche Beitrige des Bandes findet sich am Ende dieses
Beitrages.

25 Dickinson/Carsky: ,, The Consumer as Economic Voter, S. 28.
26 Vgl Micheletti: ,,Just Clothes?*, S. 4.
27 Vgl Stolle w.a.: ,,Zwischen Markt und Zivilgesellschaft, S. 154.
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consumerism“.28 Wihrend er unter ersterem ,,individualisiertes kollektives®
und alltagsnahes Konsumentenhandeln versteht, bezeichnet er mit letzterem
die Bindelung von Konsumentenmacht zur Verinderung von Unternehmens-
politik und gesetzlichen Regelungen. Ahnlich sprechen Gabriel/Lang von

,,consumer activism*??

als organisierter und kollektiver Form politischen Kon-
sumentenhandelns. Dartiber hinaus wird — vorwiegend im deutschen Sprach-
gebrauch — zwischen politischem und politisiertem Konsum unterschieden.
Lamla und Baringhorst nutzen demgemal3 beide Termini, wobei der Begriff
des politisierten Konsums insbesondere verwendet wird, um den Prozess der
Aufladung der Konsumhandlung mit politischen Forderungen oder Intentio-
nen zu verdeutlichen.3Y

Biirgerschaftliches Handeln von Unternehmen driickt sich demgegentiber

vor allem in der Verantwortungsiibernahme fiir gesellschaftliche Probleme aus:

[...] corporate citizenship is about business taking account of its im-
pact on both society and the environment, and about their being
committed to delivering on social and environmental goods.>!

Vor diesem Hintergrund sind die Begriffe Corporate Citizenship und Corpo-
rate Social Responsibility sowohl auf der konzeptionellen Ebene als auch in ih-
rer Verwendung durch Unternehmen eng miteinander verkniipft. Neben Bei-
trigen, die beide Termini synonym verwenden,>? existieren Positionen, die
Corporate Social Responsibility als das umfassendere Konzept begreifen. In
diesem Sinne definieren Westebbe/Logan oder Backhaus-Maul/Schubett
Corporate Citizenship als freiwilliges soziales und gesellschaftliches Engage-
ment, das tber die eigentliche Geschiftstitigkeit des Unternechmens hinaus-
geht, wihrend Corporate Social Responsibility sich auf die sozialen und 6kolo-
gischen Folgen des operationalen Geschifts selbst bezieht.?> Demgegeniiber
betrachten beispielsweise Wieland oder Thompson Corporate Citizenship als
das tbergeordnete Konzept. Corporate Social Responsibility ist danach inte-
graler Bestandteil von Corporate Citizenship, wobei sich Corporate Citizenship

28 Lamla: ,,Politisierter Konsum — konsumierte Politik*, S. 12ff.
29 Gabriel/Lang: The unmanageable comsumer, S. 156.

30 Vgl. Lamla: ,,Politisierter Konsum — konsumierte Politik®; Baringhorst: ,,Keine
Reizwische aus Burma®.

31 Palacios: ,,Corporate citizenship and social responsibility in a globalized world*, S.
393.

32 Vgl z.B. Lang/Solms: Geschiftsstrategic Verantwortung,.

33 Vgl. Westebbe/Logan: Corporate Citizenship, S. 17; Backhaus-Maul/Schubert:
,,Untrnehmen und Konsumenten®, S. 78f.
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nicht in Corporate Social Responsibility erschopft, da das Konzept der Unte-
rnehmensbiirgerschaft auch den Anspruch auf die Mitgestaltung politischer
und gesellschaftlicher Rahmenbedingungen beinhaltet.?*

Historische Entwicklung sowie Ursachen und Auswirkungen des biirger-
schaftlichen Engagements von Unternehmen und Verbrauchern stehen im
Mittelpunkt verschiedener Beitrige des Sammelbandes. So skizziert Radema-
cher mit der Initiative Wissensfabrif ein von verschiedenen Unternehmen getra-
genes Bildungsprojekt und Holler stellt mit Fazrtrade eine zentrale Institution
zur Unterstiitzung des Consumer Citizen vor. Daneben thematisieren weitere
Beitrige die Interaktion zwischen Unternehmen und Konsumenten bzw.
Nichtregierungsorganisationen oder globalisierungskritische Bewegungen, die
als Initiatoren, Unterstltzer und Prifer des burgerschaftlichen Engagements
von Unternechmen agieren. Dementsprechend beleuchten beispielsweise
Loding u.a. aus der Sicht von Attac die Dynamik konzernkritischer Kampag-
nen und verantwortungsvollen Konzernhandelns.

Diskussionswiirdig ist weiterhin — in Anlehnung an die bereits zuvor be-
handelte Gemeinwohlorientierung von Biirgerschaft — die Frage, inwiefern
eigennutzorientierte Motive von Konsumenten und Unternehmen als biirger-
schaftliches Handeln dieser Akteure verstanden werden kénnen. Micheletti be-
zieht sich etwa auf Burtt, um auch Konsumentscheidungen, die aus Eigennutz
gefillt werden, den Glanz des Tugendhaften zu geben, sofern sie im Effekt
gemeinwohlorientierten Zielen wie etwa dem Erhalt des 6kologischen Gleich-
gewichts oder der gesunden Ernihrung dienen.?®> Die von Burtt vorgeschla-
gene Unterscheidung zwischen 6ffentlichen und privaten Tugenden lie3e sich
vom Consumer Citizen auch auf den Corporate Citizen tbertragen, bei dem
das soziale Engagement weniger primires Motiv als sekundire Folge system-
rationalen Denkens ist. Ahnlich wie Rosenkrands in der Verschmelzung der
Rollen von Konsumenten und Birgern cinen neuen Idealtyp als Mischung

«36

zwischen ,,Homo economicus®“ und ,,Homo politicus sicht, wird auch

Corporate Citizenship vielfach als ,strategische Verknipfung von Unterneh-

mens- und Gemeinwohlinteressen‘3’

verstanden. Sind Konsum oder gesell-
schaftliche Verantwortungstibernahme tatsdchlich auch dann ethisch und gar
eine Tugend oder ein Ausdruck einer Gemeinwohlorientierung, wenn sie rein
individuellen Nutzeninteressen entspringen? Inwiefern spielen — teilweise

kaum zu dberprifende — Handlungsmotive tiberhaupt eine Rolle in der Beur-

34 Vgl. Wieland: ,,Corporate Citizenship®, S. 17; Thompson: ,,Global Corporate Citi-
zenship®, S. 138ff.

35 Vgl Micheletti: Political virtue and shopping, S. 20£f.
36 Rosenkrands: ,,Policizing Homo economicus®, S. 59.

37 Backhaus-Maul: ,,Corporate Citizenship im deutschen Sozialstaat®, S. 27.
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teilung der ethischen Qualitdt individuellen oder korporativen Verhaltens? In
den Einzelbeitrigen des Bandes spricht unter anderem Lukas das strategische
Kalktl von Unternehmen an, selbstinitiativ. menschenrechtliche Verantwort-
ung zu Ubernehmen. Beetz macht demgegeniiber auf die Problematik aufmerk-
sam, Konsumentenmotive zu dechiffrieren und zwischen 6konomisch ver-
mittelter Distinktion und politisch motivierter Aktion zu unterscheiden.

Ethisch motivierte Konsumhandlungen des Consumer Citizen und die
Demonstration gesellschaftlicher Verantwortungsiibernahme durch den Cor-
porate Citizen sind gleichermaflen Phinomene, die darauf hindeuten, dass sich
die klassischen Vorstellungen einer kategorialen Trennung bzw. Trennbarkeit
zwischen Eigennutz und Gemeinwohl, partikularistischen und universalis-
tischen Interessen im Zeichen einer zunehmend individualisierten und kom-
merzialisierten Welt nicht mehr aufrecht erhalten lassen. Das Wesen dieses
zwischen Eigennutz und Gemeinsinn gelagerten Engagements hat Berking vor
einigen Jahren priagnant mit dem Begriff des ,,solidarischen Individualismus*38
zum Ausdruck gebracht. Dariiber hinaus erscheinen jeder private Akt des
Konsums und jedes Produkt bzw. privatwirtschaftliche Unternehmen als prin-
zipiell moralisch aufladbar und zwar im negativen wie im positiven Sinne. Dies
verdeutlichen einerseits Ratgeber wie Shapping hilft die Welt verbessern®® als Vor-
bild moralischer Tugendhaftigkeit und andererseits Publikationen wie das
Sohwarzbuch Markenfirmen™ als Spiegel moralischen Versagens.

3 Medienumbriiche und biirgerschaftliches Engagement

Medientechnologischen Umbrichen kommt in Bezug auf den Wandel des
Biirgerbegriffs allgemein sowie im Hinblick auf die Politisierung des Konsums
und die Verbreitung von Konzepten gesellschaftlicher unternehmerischer Ver-
antwortung im Besonderen hohe Bedeutsamkeit zu. Vor dem Hintergrund sich
wandelnder Medientechnologien stellt sich die Frage, inwiefern burgerschaft-
liches Engagement via Medien entfaltet werden kann und inwieweit die Verin-
derung der medialen Umwelt auf die Vermittlung biirgerschaftlicher Verant-
wortung zuriickwirkt. Theoretisch bedeutsam ist in diesem Kontext vor allem
die Frage nach den Interdependenzen zwischen der oben erlduterten Entgren-
zung privater und 6ffentlicher Sphiren im politisierten Konsum sowie im biir-

38 Berking: ,,Solidarischer Individualismus®.
39  Grimm: Shopping hilft die Welt verbessern.

40 Werner/Weiss: Schwarzbuch Markenfirmen; dies.: Das neue Schwarzbuch Mat-
kenfirmen.
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gerschaftlichen Engagement von Unternehmen auf der einen und im Bereich
der medialen Kommunikation auf der anderen Seite.

Folgt man den Ubetlegungen von Jiirgen Habermas zam Strukturwandel von
Offentlichkeit*' oder auch von Richard Sennett zam Verfall und Ende des iffent-
lichen Lebens*2, so ist massenmediale Kommunikation durch eine zunechmende
gegenseitige Durchdringung der 6ffentlichen und privaten Sphire gekenn-
zeichnet. Offentliche Kommunikation ist leitmedienabhingig und korrespon-
diert daher mit durch Medienumbriiche verursachten Verinderungen: So geht
fir Habermas in historischer Perspektive die Entstehung einer politischen,
kritischen 6ffentlichen Sphire mit der Herausbildung des Biirgertums einher,
deren unbegrenzte Kommunikation mit dem Aufkommen der Presse und den Mas-
senmedien erheblich eingeschrinkt und refeudalisiert wird. Sennett sicht den
Grund far Verfall und Ende des 6ffentlichen Lebens in einer Selbstversunken-
heit der Gesellschaft. Privatheit und die Beschiftigung mit dem eigenem Leben
und den eigenen Gefilihlen werden zum Selbstzweck erhoben. Konsequenz sei,
dass auch oOffentliche Angelegenheiten auf der Basis von Gefiihlsregungen be-
trieben werden.*3

Tendenzen zur Privatisierung des Politischen werden in Deutschland vor
allem mit der Einfithrung des dualen Rundfunksystems beschleunigt und ver-
starkt. Mit der Zunahme privater Rundfunk- und Fernsehsender vervielfachen
sich seit den 1980er Jahren die Moglichkeiten werblicher Kommunikation und
Prozesse der Kommerzialisierung von Medien treten verstirkt hervor. Damit
werden wesentliche Grundlagen fiir die symbolische Aufladung von Konsum
im Allgemeinen wie fiir die politische Aufladung von Konsum im Besonderen
geschaffen. Verbunden mit einer seit dem so genannten Wirtschaftswunder
der 1950er und 1960er Jahre unter dem Stichwort der Uberflussgesellschaft kti-
tisch kommentierten Ausdehnung des Konsums auf breite Konsumenten-
schichten und einer im Zuge gesellschaftlicher Modernisierungsprozesse fort-
schreitenden Enttraditionalisierung und Individualisierung erhilt der private
Konsums eine zunchmende Bedeutung fir die individuelle wie kollektive
Identititsfindung. Im &wulturellen Kapitalismns, ein Ausdruck von Rifkin,** sind

41 Habermas: Strukturwandel der Offentlichkeit.
42 Sennett: Verfall und Ende des offentlichen Lebens.

43 Der Zerfall des 6ffentlichen Lebens hat fur ihn zudem auch Konsequenzen fiir das
Private. Die Welt intimer Beziehungen verliere alle Grenzen, weil das Persénliche in
Offentlichen Angelegenheiten gesucht werde. In diesem Prozess sind fiir Sennett
die elektronischen Medien Radio und Fernsehen einer der Faktoren, die das of-
fentliche Leben zerfallen lassen. Hier manifestiere sich in der Passivitit der Re-
zeption das Schweigen. Auch wird das Paradoxon von Sichtbarkeit und Isolation
deutlich: ,,Man sicht mehr und interagiert weniger.“ Ebd., S. 359.

44 Vgl. Rifkin: Access — das Verschwinden des Eigentums.
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wir, welche Musik wir héren, welche Marken und Kleidungsstile wir tragen
oder allgemein formuliert: Wir sind, was wir konsumieren. Das Image einer
Ware ist zu seinem realen Gebrauchswert geworden.*> Im Beitrag von Lamla
wird in diesem Sinne die Frage aufgeworfen, ob nicht ein Autonomieverlust
fiir Verbraucher entsteht, wenn Massenmedien und Werbung zur Entgrenzung
von politischen und dsthetisch-expressiven Wertfragen fihren. Die kulturelle
Aufladung des Konsums hat auch fiir die Unternehmen durchaus ambivalente
Folgen. Einerseits konnen sie durch gezielte Markenbildung und Konsumver-
sprechungen Gewinnvorteile erzielen, andererseits gilt fir sie das Gleiche, was
die politische Kommunikationsforschung auch schon fiir politische Wahlver-
sprechen der Parteien festgestellt hat. Werden Versprechungen nicht ein-
gehalten, wird die Marke als blof3 inszeniert und das Vertrauen der Kiufer als
nur erschlichen entlarvt, kann der Kunde hiufig ohne Kosten die Exit-Op-

46 wihlen, sofern vergleichbare Produkte anderer Anbieter auf dem Markt

tion
verfiighar sind. Die Verbindung zwischen Produkt und Image ist insofern
permanent davon bedroht, dass Konsumenten ihre Zustimmung und Identifi-
kation verweigern und sich anderen Produkten und Unternehmen zuwenden.
Die gewachsene Reflexivitit des Konsums, d.h. die gewachsene Souverinitit
des Verbrauchers, Informationen iber Waren- und Dienstleistungsangebote
einzuholen und Imageversprechungen kritisch zu hinterfragen, bildet die le-
bensweltliche Grundlage fiir die zunehmende Politisierung des Konsums und
die damit verbundene Einfiihrung von Aspekten wie Menschenrechten, 6ko-
logischen Ubetlebensfragen oder sozialen Gerechtigkeitsforderungen in die
Verteilung der Giiter und Dienstleistungen.

Dabei erfordert die Selektions- und Inszenierungslogik des Mediensystems
von zivilgesellschaftlichen und Wirtschaftsakteuren zugleich Anpassungsleis-
tungen, die mehr sind als bloBe Verpackung und tief in die inhaltlichen Ziel-
setzungen und Handlungsdynamiken der Akteure hineinwirken. So weist bei-
spielsweise der Beitrag von Hubbertz darauf hin, dass auch kirchliche Kom-
munikation Anpassungsleistungen an massenmediale Selektionslogiken voll-
bringen muss und dem vor allem durch das Fernsehen eingelduteten zconic turn
unterlegen ist. Die vom Autor initiierte Kampagne A sein ist Geil nutzte mit
der Umdeutung der Werbebotschaft des Elektronikhdndlers Saturn, Gezz ist
Geil, die Strategie der ironischen Intervention, um medienwirksam auf die Fol-
gen des Sozialabbaus im Zuge der Agenda 2010 hinzuweisen (vgl. Abbildung

1.

45 Vgl Baringhorst: , Keine Reizwische aus Burma®.

46 Vgl. Hirschman: Exit, Voice, and Loyalty.
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Abb. 1: Arm sein ist geil.47

Mit dem Einzug des Internets als jingstem Medienumbruch werden schlieB3-
lich sowohl Befiirchtungen einer Fragmentierung von Offentlichkeit in zahl-
lose Teiléffentlichkeiten*® als auch Hoffungen einer Revitalisierung (in-
ter)aktiver Biirgerschaft verbunden,® welche schlieBlich in relativierenden

Aussagen wie der folgenden zusammengefiihrt werden:

47  Quelle: Kommunisten Online: ,,Die Kirche kuscht vor dem Metro-Konzern®. Die
Utheber der Kampagne stimmten auf Druck des Unternehmens einer Unterlas-
sung der Weiterverbreitung der Bilder zu. Niheres zur Kampagne im Beitrag von
Hubbertz in diesem Band.

48 Vgl. z.B. Hasebrink: ,,Politikvermittlung im Zeichen individualisierter Medien-
nutzung®.

49  Vgl. z.B. Pendakur/Hartis: Citizenship and Participation in the Information Age.
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Die Nutzung des Internet hat die Kommunikationszusammenhinge
zugleich erweitert und fragmentiert. Deshalb ibt das Internet zwar
eine subversive Wirkung auf autoritire Offentlichkeitsregime aus.
Aber die horizontale und entformalisierte Vernetzung der Kommuni-
kationen schwicht zugleich die Errungenschaften traditioneller Of-
fentlichkeiten.>"

Wihrend also die Kommerzialisierung der Medien die Verfihrungsmacht der
Unternehmen steigert, trigt die fortschreitende Digitalisierung der Medien im
Sinne der oben genannten horizontalen Vernetzung nicht nur zur Vervielfil-
tigung von Selbstdarstellungschancen kommerzieller Unternehmen als Burger
bei. Vor allem die Einfithrung des Internets ist wesentlich verantwortlich fiir
die Stirkung der Macht der Konsumenten im Verhiltnis zur Macht der Unter-
nehmen im Allgemeinen wie zur Stirkung der Verbraucher organisierenden
und mobilisierenden Macht von Nichtregierungsorganisationen im Besonde-
ren. ,,Wie habt ihr das alles recherchiert?”, geben die Autoren des neuen
Schwarzbuchs Markenfirmen eine hiufig gestellte Leserfrage wieder. IThre schlichte
Antwort: ,,Vor allem mithilfe des Internet®. ,Das Internet, das den Weltmarkt
beschleunigt hat, ist gleichzeitig die stirkste Waffe der Konzernkritik®. 51 Der
Beitrag von Conrad und Diehl in diesem Band verdeutlicht, dass das Internet
auch die mediale Komplexitit fiir Unternehmens- und Produktmarken erheb-
lich gesteigert hat. Aktive Konsumenten-Produgenten schrinken die Kontrollfdhig-
keit von Markeninhabern tiber das Image ein. Auch werden, so die These der
Autoren, Online-Dialogformen mit den verschiedenen Stakeholdern zuneh-
mend wichtiger, um die steigende Bedeutung gesellschaftlicher Themen fir die
Unternehmenskommunikation aufzunehmen. Des Weiteren betont der Beitrag
von Kéhler die Bedeutung von Internetkommunikation fir den Kontext un-
ternehmerischer Krisen. Zusammengenommen weisen diese Beitrdge darauf
hin, dass zwar dezentrierte Teil6ffentlichkeiten herausgebildet werden, diese
allerdings durch wechselseitige Beobachtung miteinander verbunden bleiben.
Auch zeigen unsere Analysen von Anti-Corporate Campaigns im deutsch-
sprachigen Raum, dass das Internet, wenn es zum biirgerschaftlichen Engage-
ment genutzt wird, weniger zum Ausdruck und Austausch individueller priva-
ter Meinungen dient, sondern vielmehr zur Anreicherung 6ffentlicher Debat-
ten mit fachspezifischen Hintergrundinformationen und zur Darstellung kol-
lektiven Protests. Der Beitrag von Baringhorst, Kneip und Niesyto in diesem
Band verdeutlicht dartiber hinaus, dass sich Leitmedien zivilgesellschaftlicher
Protestakteure und der Stellenwert einer Politik it dem Einkanfswagen seit den

50 Habermas: ,,Preisrede anlisslich der Verleihung des Bruno-Kreisky-Preises®.
51 Werner/Weiss: Das neue Schwarzbuch Markenfirmen, S. 12, 49.
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1960er Jahren gewandelt haben und stiitzt so die These, dass Medienumbriiche
fir die Politisierung des Konsums bedeutsam sind. Der Wandel des allgemei-
nen Verstindnisses von Burgerschaft sowie der empirisch nachpriifbaren
Formen biirgerschaftlichen Engagements ist eng mit Prozessen des Medien-
wandels, wie sie durch die Einfithrung und Verbreitung privater Rundfunkme-
dien oder die Einfiihrung und Verbreitung des Internets erzeugt werden, ver-
bunden.

4 Zu den Beitrigen dieses Bandes

Politik mit dem Einkanfswagen ist ein vielschichtiges Phinomen, welches nur aus
interdisziplindrer Perspektive addquat erfasst werden kann. Ziel des Sammel-
bandes ist es, eine Neubestimmung des Burgerbegriffs und seine Anwendung
auf Phinomene politisierten Verbraucherverhaltens sowie sozialverantwort-
lichen, gemeinwohlorientierten Unternehmerverhaltens aus unterschiedlichen
Perspektiven vor dem Hintergrund der Entstehung einer globalen Medienge-
sellschaft kritisch zu beleuchten. Um ein breites Spektrum an Sichtweisen rep-
risentieren zu kénnen, wurden dazu Beitridge von Vertreterinnen und Vertre-
tern aus Politik-, Rechts-, Wirtschaftswissenschaft und Soziologie berticksich-
tigt.52 Im Sinne der Einsicht Kants, wonach Begtiffe ohne Anschauung blind
und Anschauungen ohne Begriffe leer sind, soll einerseits die Bedeutung des
Biirgerbegriffs in Konzepten von Consumer (erster Teil) und Corporate Citi-
zenship (zweiter Teil) diskutiert, andererseits aber auch die soziale und politi-
sche Wirklichkeit untersucht werden, auf welche diese Begriffe verweisen
(dritter Teil).

Im ersten Teil des Bandes richtet sich der Blick auf politischen Konsum
und die Rolle des Verbrauchers. Am Beispiel der Kampagne Echz gerecht. Clever
kaufen, welche vom Bundesministerium fir Erndhrung, Landwirtschaft und

Verbraucherpolitik getragen wurde, diskutiert der Beitrag von Veronika Kneip

52 Der Band greift dabei unter anderem auf Beitrige zum Workshop Konsumenten und
Unternehmen als Biirger. Biirgerschaft als politische Dimension des Marktes vom 9. No-
vember 2006 zurtck. Das Projekt Protest- und Medienkulturen im Umbruch. Transnatio-
nale Corporate Campaigns im Zeichen digitaler Kommunikation des von der Deutschen For-
schungsgemeinschaft geférderten Forschungskollegs Medienumbriiche an der Universitit
Siegen hatte Wissenschaftler unterschiedlicher Disziplinen und Praktiker aus
NGOs dazu eingeladen, die Frage zu diskutieren, wieweit Konzepte von Burger-
schaft auf Verbraucher und Unternehmen anwendbar sind. An dieser Stelle sei den
studentischen Hilfskriften Franziska Liebig, Henrike Libal, Kerstin Rothe und
Anne-Katrin Schade fiir ihre Unterstitzung gedankt. Ein besonderer Dank gilt zu-
sitzlich Henrike Libal fiir ihre wertvolle Arbeit an diesem Band.
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und Jobanna Niesyto politischen Konsum und Kampagnenpolitik als mogliche
Instrumente fiir Nationalstaaten, um den Herausforderungen der globalisierten
Politik begegnen zu kénnen. Insbesondere im Bereich der Verbraucherpolitik
sieht sich der Nationalstaat mit dezentralen, linderiibergreifenden Organisa-
tionsstrukturen und wenig transparenten, iber lange Wertschopfungsketten
verteilten Produktionsprozessen multinationaler Unternehmen konfrontiert,
die einen (pro-)aktiven Verbraucherschutz erschweren. Auch der Beitrag von
Michael Beetz setzt sich mit Fragen von Steuerung mittels Kampagnenpolitik
und politischem Konsum auseinander. Er hinterfragt idealtypische Modelle ei-
ner politischen Beeinflussung der Wirtschaft durch die sanfle Macht der Ver-
braucheréffentlichkeit. Dagegen steht bei Jorm Lanmla nicht die Frage nach Kol-
lektivierungsprozessen im Vordergrund, sondern die Figur des Consumer Citi-
zen. In seinem Theorieentwurf versucht Lamla sowohl auf mikro- als auch auf
makrosozialer und kultureller Ebene der Autonomie des Verbrauchers nachzu-
spiren. Dabei wird die Perspektive der Politisierung des Konsums um den
Aspekt der konsumistischen Haltung von Burgern gegeniiber dem politischen
Gemeinwesen und der staatlichen Politik erweitert. Wahrend sich die zuvor
genannten Beitrige mit politischem Konsum per se auseinandersetzen, befas-
sen sich die weiteren Beitrige dieses Teils mit den Wechselbeziehungen glo-
baler Mediengesellschaft und Protestkulturen, die das Phinomen des poli-
tischen Konsums aufgreifen. So versucht der Beitrag von Sigrid Baringhorst,
Veronika Kneip und Johanna Niesyto aus einer historisch-vergleichenden Pers-
pektive nachzuzeichnen, wie sich Protestkulturen im Zuge verinderter Me-
dienkonzepte und -projekte gewandelt haben. Am aktuellen Beispiel der Attac-
Kampagne gegen Lidl wird illustriert, wie sich die Ansprache von Burgerkon-
sumenten im Sinne einer diskontinuierlichen Entwicklung mit systemkritischen
Deutungsmustern verbindet und dezentrale Mobilisierungsversuche bei gleich-
zeitiger Beibehaltung der massenmedialen Ausrichtung kampagnenférmigen
Protests durch das Internet virtuell gebiindelt werden. Ahnlich sieht Sigrid
Baringhorst im Internet eine mediale Infrastruktur, welche sowohl von Bedeu-
tung fiir die Verdnderung des Konsumverhaltens als auch fir die Entstehung
und den Mobilisierungserfolg transnationaler unternehmenskritischer Kam-
pagnen ist. Mit dem Phinomen der kollektiven Identitit in Anti-Corporate
Campaigns setzt sich schlieBlich der Beitrag von Annegret Mdrz auseinander.
Der zweite Teil des Bandes beschiftigt sich mit Unternehmen als biirger-
gesellschaftlichen Akteuren. Aus unterschiedlichen Perspektiven werden Fra-
gen von Unternehmensbiirgerschaft und unternehmerischer gesellschaftlicher
Verantwortung diskutiert. Dabei nimmt Janina V. Curbach eine Abgrenzung der
mit Corporate Citizenship verbundenen Begtifflichkeiten vor und differenziert
Bedeutungs- und Verwendungszusammenhinge dieses Konzepts. Dariiber
hinaus verortet sie verschiedene Rollenelemente des Unternehmens als Welt-
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burger, das sich als Bourgeois und Citoyen, Regierender und Regierter in ei-
nem Spannungsfeld 6konomischen Eigeninteresses und ethischer Gemein-
wohlorientierung bewegt. VVeronika Kneip betrachtet in ithrem Beitrag den legi-
timationsstiftenden Aspekt von Corporate Citizenship und thematisiert die
kommunikative Vermittlung des Biirgerstatus durch Unternehmen. Dabei stellt
sie 6ffentlichkeitsrelevante Faktoren der Dynamik von Corporate-Citizenship-
Kommunikation und zivilgesellschaftlicher Kritik einer Unternehmensbiirger-
schaft in den Mittelpunkt ihrer Uberlegungen. Die weiteren Beitrige dieses
Teils vertiefen Aspekte unternehmerischer Handlungsrepertoires: Tanja Kibler
setzt sich in diesem Kontext mit Méglichkeiten der Krisenkommunikation von
Unternechmen im Internet angesichts eines zunehmenden Netzaktivismus aus-
einander und stellt verschiedene netzspezifische Handlungsfelder und Kom-
munikationsprogramme zur Krisenprivention und Kirisenbewiltigung dar.
Karin Lukas behandelt schlief8lich die menschenrechtliche Verantwortung von
Unternehmen und beleuchtet dabei sowohl direkte als auch indirekte Regula-
tionsmechanismen zur Ahndung von Menschenrechtsverletzungen durch Un-
ternehmen. Diesen Mechanismen der bard laws stellt sie mit Eigeninitiativen
von Unternehmen soff /aws zur Ubernahme menschenrechtlicher Verantwor-
tung gegentiber und illustriert Chancen und Grenzen derartiger Regulierungen.

Im dritten Teil des Bandes kommen Autoren zu Wort, die von ihrer prak-
tischen Erfahrung mit einer Politik mit dem Einkaunfswagen berichten. Dabei wer-
den sowohl Perspektiven unternehmenskritischer Kampagnen als auch die
Umsetzung und Bewertung unternehmerischer Verantwortung vorgestellt.
Hans Hubbertz zeichnet die ubergreifenden Zusammenhinge zwischen der
Geizrist-Geil-Mentalitat der Verbraucher und den Folgen des Sozialabbaus im
Zuge der Agenda 2010 nach. Der Artikel von Thomas Liding, Kay O. Schulze und
Jutta Sundermann setzt sich vor dem Hintergrund ihrer Arbeit fir Attac kritisch
mit dem Konzept der Corporate Social Responsibility auseinander und zeigt
die Probleme und Grenzen dieser Form unternehmerischer Selbstregulierung
auf. Die Autoren berichten am Beispiel der Kampagne Lid/ ist nicht zu billigen
von ihren Erfahrungen mit Konzernkritik und stellen als Gegenentwurf zur
Corporate Social Responsibility das Konzept der Corporate Accountability
vor. Simon Holler befasst sich in seinem Beitrag mit der Geschichte und den
Strukturen des fairen Handels, stellt die Kernelemente des Fairtrade-Standards
vor und diskutiert die unterschiedlichen Strategien des Konzepts vor dem
Hintergrund der Frage nach dem Einfluss politischen Konsums. Holler
kommt zu dem Schluss, dass die Positionierung zur und das Selbstverstindnis
gegeniiber der institutionalisierten Politik die gréite Herausforderung an das
Fairtrade-Konzept darstellt. Die weiteren Autoren riicken die Perspektive der
Umsetzung von Unternehmensverantwortung ins Zentrum ihrer Betrach-
tungen. Die zunehmende Bedeutung der Diskussion um die Rolle von Unter-
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nehmen in der Gesellschaft sowie Verinderungen medialer Infrastrukturen
durch die Entwicklung des Web 2.0 nehmen Christian Conrad und Benjamin Diebl
zum Ausgangspunkt ihres Plidoyers fiir eine dialogorientierte Stakeholder-
Kommunikation, die sowohl austausch- also auch aktionsorientiert gestaltet
werden kann. Vor dem Hintergrund der Diskussion um Corporate Citizenship
stellt der Artikel von Lars Rademacher unternehmerisches Engagement fir ver-
besserte Bildung als zentrales gesellschaftliches Anliegen heraus. Der Beitrag
von Antoine Mach thematisiert den EthicalQuote, ein System des Schweizer Un-
ternehmens Covalence zur Messung ethischer Reputation multinationaler Unter-
nehmen. Der Autor und Mitbegriinder von Covalence stellt die Idee dieses Sys-
tems vor und beschreibt die Vorgehensweise bei der Berechnung des Ezbik-

Kurses als Erganzung zum Aktienkurs von Unternehmen.
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