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Medienkritiken

Die Medienkritik liegt in den letzen Ziigen oder ist
Eer schon am Ende. Das jedenfalls, wenn es ein
Singuldres Projekt namens »Die Medienkritike gibt
oder fiberhaupt eine Summe von Argumenta-
Honen, die sich unter einerm solchen Label sinnvoll
tusammenfassen lassen. Und es gibt genug Griin-
e, die dagegen sprechen — aber dazu spater mehr.
Dieser Medienkritik jedenfalls geht es momentan
schlecht, zumindest, wenn man einem kleinen Dis
kirs von medienaffinen Wissenschaftlern Glauben
schenkt, die dies expressis verbis behaupten. Ein
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dhnlicher Eindruck beschleicht den kritischen Blick
aber auch angesichts nur teilweise wissenschaft-
licher Veranstaltungen wie den jahrlichen »Mainzer
Tagen der Fernsehkritik«. Nur wird es hier weniger

gesagt und mehr gezeigt.
% % % % s

Hiiben wie driiben jedenfalls zeigt sich das Pha-
nomen einer Medienkritik mit bestimmtem Arti-
kel meist als bedauernswertes, verdorbenes und
vergiftetes Unterfangen, dessen Reflexion nur noch
belegt mit Terrmen des »man misste, kdnnte, sollte
—kann es aber nichte verhandelt wird, Und aktuell
wird das Nichtkénnen weniger als voriibergehende
Phase denn als endgiltiges Scheitern angesehen;
und mit Recht. Nur dass die Griinde hdchstens in
Ansdtzen erkannt, geschweige denn verstanden
werden. Da ist die Rede von den Gkonomischen
Zwdngen, die allerorts zuschlagen: in den institu-
tionellen Rahmenbedingungen, in der Individuali-
sierung von Programmstrukturen und der Verbrau-
cherorientierung in der Cross-Promaticn, in der
Verkirzung von Produktlebenszyklen auch in tra-
ditionell journalistischen Thernen, Cenres und Res-
sorts. Zwischen der Okonomisierung und Kommer-
zialisierung von Kontexten der Aussagenentste-
hung auf der einen und der Okonomisierung und
Kommerzialisierung von Aussagen und letztlich In-
halten auf der anderen Seite besteht selbstredend
ein deutlicher Zusammenhang. Allerdings scheint















