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In Kommunikationswissenschaft und Medien-
praxis lasst sich derzeit ein regelrechter Schwei-
nezyklus beobachten: Die Zahl der medien-
journalistischen und medienkritischen Ange-
bote ist — nach einer kurzen Blitephase, die
zeitlich mit dem Medien-Boom der spiten
neunziger Jahre zusammenfiel — nun schon seit
einigen Jahren im Riickgang begriffen. Zeitun-
gen haben ihre Medienseiten wieder eingestellt;
Medienredakteure wurden entlassen; Institu-
tionen der Medienkritik kimpfen um ihr Uber-
leben. Zugleich jedoch floriert die akademische
Beschiftigung mit dem Thema: Binnen zweier
Jahre ist — nach den Arbeiten von Michael
Beuthner und Stephan Alexander Weichert,
Maja Malik sowie Ralph Weiss et al. — nun das
vierte umfangreiche Werk erschienen, welches
sich aus wissenschaftlicher Perspektive der Me-
dienkritik nahert. Gerd Hallenberger und Jorg-
Uwe Nieland haben fir ihren Sammelband ins-
gesamt 22 Beitriage von Autoren aus der Medi-
en- und Kommunikationswissenschaft sowie
aus der Medienpraxis versammelt.

Die Mehrzahl der Beitrage zeichnet dabei ein
pessimistisches, zumindest ein hochst verhal-
tenes Bild der Medienkritik zu Beginn des neu-
en Jahrtausends. Die Euphorie, mit der sich
die Kommunikationswissenschaft noch in den
neunziger Jahren des Medienjournalismus und
der Medienkritik annahm — man hoffte, hier
endlich auch fiir Deutschland einen wirksamen
Mechanismus der Medienselbstkontrolle ge-
funden zu haben - ist einer illusionslosen Lage-
beschreibung gewichen. Welchen Sinn, welche
Funktion hat Medienkritik heute eigentlich
noch, wenn sie — wie von verschiedenen Auto-
ren des Buches konstatiert — oft zur medialen
Cross-Promotion verkommt oder in der Kako-
phonie der Mediengesellschaft ungehort ver-
hallt? ,Gesendet bleibt gesendet®, konstatiert
Klaus Kamps in seinem Beitrag tiber die Pro-
blematik der Arbeit der Landesmedienanstal-
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ten. Knut Hickethier konstatiert angesichts der
ungebrochenen Publikumserfolge manch hef-
tig kritisierter Fernsehangebote gar eine
JHerbstzeit der Kritik“: ,Der Glaube an die
Kraft der Aufklirung der Zuschauer durch die
Kritik — sie scheint verloren.“ Die Berichter-
stattung tiber die Okonomie der Medien folge
oft nur noch den Verlautbarungen der Konzer-
ne: ,(D)ie tradierten Orte der Medienkritik —
und dies sind die Medien selbst mit ihren Me-
dienseiten und -redaktionen — (werden) durch
die wachsende Verflechtungen der Medienun-
ternehmen schleichend unterminiert.”

Sind aus der einst auf ihre Unabhingigkeit
stolzen ,,Innung“ der Medienkritiker — die, wie
sich Klaus Kreimeier erinnert, noch vor zehn,
zwanzig Jahren zum Zeichen ihrer ,,Abgren-
zung vom Betrieb“ mit schwarzen Schlapp-
hiiten auf Filmfestivals auftauchten - lingst
willfahrige Helfer der Medienmogule gewor-
den — ,embedded“ Medienkritiker, wie Dieter
Prokop zuspitzt, ,Botaniker® gar, die sich aufs
blofle Aufzihlen von Medienphinomen, nicht
aber auf die Analyse verstehen? Oder ist die
Medienkritik einfach nur erwachsen gewor-
den? Den Generationswechsel in den Redak-
tionen beschreibt der ehemalige Geschiftsfiih-
rer des Grimme-Instituts, Bernd Gibler: ,Kri-
tiker (...), in deren Kindheit das Fernsehen
schon ganz selbstverstindlich zum Alltag
gehorte, scheinen auch einen weniger dngstli-
chen Umgang mit dessen Inhalten zu pflegen.”
Auch sein Nachfolger Uwe Kammann hilt
nichts von Abgesingen auf die Medienkritik:
Nur sie biete das ,,Echo®, die ,, Wiirdigung®, die
,Offentliche Riick-Sprache®, die die ,hin-
reifflende Programmarbeit® bendtige, die es
auch heute, und sogar in groflerem Mafle denn
je, gebe. Medienkritik sei ,, Arbeit fiir eine Biir-
gergesellschaft, die auf selbstbestimmte, selbst-
bestimmende Menschen baut*.

Viele der an dem Sammelband beteiligten
Wissenschaftler heben dhnlich die ungebroche-
ne Bedeutung von Medienkritik hervor. ,(Je)
michtiger die Medien werden und je undurch-
sichtiger ihre Mirkte, umso relevanter er-
scheint es, ihre Strukturen, Spielregeln und
Ambivalenzen kontinuierlich und kritisch zu
begleiten®, schreiben beispielsweise Michael
Beuthner und Stephan Alexander Weichert.
Siegfried J. Schmidt appelliert an die Verant-
wortung der Medienanbieter fiir die von ihnen
gemachten , Wirklichkeitsangebote®. Kollege
Dieter Prokop hilt der eigenen Zunft gleich-
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wohl den Spiegel vor, wenn er feststellt: , Wis-
senschaftler, die von den Medienpraktikern
verlangen, dass sie heldenhafte Kimpfer fiir das
Wabhre, Schone, Gute sein sollen, miissen sich
fragen lassen, warum sie in ihrer eigenen Praxis
nichts dagegen tun, dass die Neoliberalen die
humboldtschen Bildungsuniversititen zersto-
ren.

Auch die Medienpraktiker iiben sich in har-
scher Selbstkritik: Medienkritik sei letztlich
eine ,Insiderveranstaltung® geblieben, resii-
miert Peter Christian Hall von den Mainzer
Tagen der Fernsehkritik, und er diagnostiziert
,bildungsbiirgerlichen Diinkel®, ,ignorante
Medienverachtung® und ,,pauschale Grofimiu-
ligkeit“. Volker Lilienthal, Ressortleiter epd
medien, schildert die fallenreiche Praxis der in-
vestigativen Medienberichterstattung, Rein-
hard Liike die mitunter haarstriubenden Erleb-
nisse als freier Medienkritiker mit Redaktionen
und PR-Stellen. Auf den fragwiirdigen Einfluss
von Nachrichtenagenturen als , Lieferbetriebe
und Informationsmakler” der Medienkritik
macht Harald Keller aufmerksam.

Welchen Weg kann die Medienkritik nun aus
ihrer konstatierten Krise finden? Beuthner und
Weichert plidieren fiir eine ,entschleunigte
Medienkritik“, die sich vom Terminjournalis-
mus 16st, fiir eine groflere Autonomie der Me-
dienredakteure, die u. a. durch Redaktionssta-
tute zu verankern wire — sowie fiir eine fun-
diertere Berichterstattung durch verstirkte
Nutzung wissenschaftlicher Ergebnisse. Bernd
Gibler setzt auf den Austausch —und damit auf
die Pflege etablierter Foren der Medienkritik.
Ben Bolz von der Redaktion des NDR-Me-
dienmagazins Zapp nimmt ARD und ZDF
in die Verantwortung: Medienberichterstat-
tung sei ,eine 6ffentlich-rechtliche Aufgabe, ja
Pflicht”.

Zugleich missen sich jedoch wohl auch die
Medienkritiker auf die Spielregeln der ,Auf-
merksamkeitsokonomie® einlassen, wollen sie
auch zukinftig Gehor finden. So hat nach
Meinung von Konrad Scherfer die Inflation
von Fernsehpreisen — Ende der siebziger Jahre
habe es rund 50 Fernsehpreise in Deutschland
gegeben, inzwischen sei die Zahl auf mehr als
120 gestiegen — der Medienkritik eher einen
Birendienst erwiesen. Und auch der Trend zur
,Personalisierung® hat offenbar lingst die In-
stitutionen der Medienkritik erfasst: Manch
Direktor einer Landesmedienanstalt habe sich
zur Personlichkeit ,,mit Neigung zum Gehort-
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werdenwollen® entwickelt, stellt Klaus Kamps
fest.

Wer lebhafte Einblicke in die Praxis der Me-
dienkritik sucht, wird in diesem Buch findig
werden. Was die akademische Debatte tiber die
Medienkritik anbelangt, so versammelt der
Band eine Vielzahl klug reflektierender Beitri-
ge. Neue empirische Ergebnisse oder theoreti-
sche Ansitze wird der Wissenschaftler aller-
dings vergeblich suchen.

Susanne Fengler

Ingrid Paus-Hasebrink / Klaus Neumann-
Braun / Uwe Hasebrink / Stefan Aufenan-
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Untersuchungen zur multimedialen Verwer-
tung von Markenzeichen fiir Kinder
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Bereits in den 1980er Jahren, also in einer Zeit,
in der Handys, das WWW und andere Varian-
ten der heute relevanten ,,neuen Medien“ noch
nicht verbreitet oder auch nur angedacht wa-
ren, findet sich die Rede von der ,Medienkind-
heit“. Dieser Begriff sollte helfen, die zuneh-
mende Durchdringung kindlicher Lebenswel-
ten mit ,Scripten der Medienindustrie wie
auch deren technischen Artefakten (erinnert sei
nur an die Einfiihrung des Walkmans) zu fassen
und zu verdeutlichen, dass nun endgiltig eine
neue Sozialisationsinstanz hinzugetreten ist
und die klassischen Muster verandert hat. Spa-
testens mit dem Aufkommen der grofien mul-
timedialen Merchandising-Verbtinde zum En-
de dieser Dekade gewinnt dann auch das Span-
nungsfeld , Kinder und Marken® eine neue Dy-
namik und Relevanz.

Die von Ingrid Paus-Hasebrink, Klaus Neu-
mann-Braun, Uwe Hasebrink und Stefan
Aufenanger vorgelegte interdisziplinire Stu-
die ,Medienkindheit - Markenkindheit“ unter-
nimmt es im Auftrag mehrerer Landesme-
dienanstalten (Hessen, NRW und Rheinland-
Pfalz), mit einem mehrdimensionalen Zugriff
das Feld in den Jahren 2002/2003 neu zu ver-
messen. Ziel der Autorinnen und Autoren ist es
zunichst, ,,Stand und Systematik der Kommer-
zialisierung des markenorientierten Medien-
und Konsummarkts fiir Kinder zu erfassen® (S.
21). Weiterhin besteht das Interesse der Unter-
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