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Teil I:
Struktur und Organisation

Vorbemerkung

Die Auseinsndersetzung mit der US-amerikanischen Musikindustrie

- gewinnt in dem MaBe an Bedeutung, wie die weltweite Verbreitung
und Dominanz ihrer Produkte immer dringlicher die Frage nach den
Entwicklungschancen nationsler Kulturen, nach der Bewahrung der
‘sozialen und kulturellen Identit#t ihres nacb'Millionen zdhlenden
Publikums in allen Teilen der Welt sufwirft. Auch fiir uns geht

es nicht mehr nur um ein rein theoretisches Verhaltnis dazu, das
mit der Einstufung der von ihr hervorgebrachten Musik als einer
fir die Arbeiterklasse irrelevanten "Pseudokultur" zu erledigen
wédre, Wer wiinschte sich nicht eine DDR-Rockgruppe, die wie etwa
unléngst Bruce Springsteen an der WeiBenseer Radrennbahn 160 000
Jugendliche versammeln und zu begeisterten Beifsallsstliirmen hin-
‘reifen ktnnte - ganz abgesehen einmal davon, wie realistisch
ein solcher Wunsch wére. So dringlich die Auseinandersetzung mit
der Musikindustrie in den USA (und ihren Erfolgen) damit auch ist,
gefiihrt wird sie in der Regel nicht auf der Basis von Sachkennt-
‘nis und nﬁchterner‘Analysé, sondern mit inhaltsleer gewordenen
Schlagworten, die eher das Gegenteil erzeugt haben - statt einer
Auseinandersetzung mit dieser Industrie ihre Ddmonisierung. Liangst
werden Chart-Positionen, Verkaufszshlen oder der Stellenwert ei-
nes Musikers in den asmerikanischen Medien unbesehen und unreflek- -
tiert als Qualitétsbeweis zitiert (ein Blick in die einschligigen
Zeitschriften hierzulande kenn des jederzeit belegen), auch wenn
an passender Stelle die einschlsgigen Klischees wie "Kommerz", |
"Vermarkung", "Manipulation" usw. selten fehlen, An GlaubWﬁrdigé :
keit hat das vor dem Hintergrund der kulturellen Reslitéten frei-
lich l&ngst verloren, ist eher einem bewundernden Bestaunen der
gigéntischen Dimensionen dieser Industrie, der Hoohtechnologie;
die sie zur Anwendung bringt, und der siebenstelligen Auflagen,
die sie abzusetzen vermag,‘gewicben; Darin drickt sich auf alar-
mierende Weise ein Analysedefizit aus, ist doch eben das die
ideologische Botschaft, die diese Industrie berufen ist, in die
Welt zu senden - némlich fiir ein liberlegenes System zu stehen.
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Andererseits aber ist die populédre Musik heute durch einen in-
dustriellen ProzeB vermittelt, der in den USA seine historisch
erste und bislang unfassendste Auspridgung erfahren hat. Daran
ist mit dem Verwels auf die Skonomische, politische und ideologl-
sche Form, die er dort angenommen hat, nicht vorbeizukommen. Es
“ist das einvProzeB, iiber den nicht nur die ideologische (und
tkonomische) Repro@uktion bestehender Macht~ und Herrschsfta-
verhdltnisse erfolgh, sondern — was nicht Ubersehen werden
darf - zugleich das subjektive Vermdgen der Produzenten, also
k der werktédtigen Massen, als Produzenten reproduziert wird. Wel-
~che Bedeutung diesem Aspekt in den USA selbst beigemessen wird,
ist nicht zuletzt daran ablegbar, daB es an Versuchen nicht fehlt,
ihn zu quantifiZierén, So wird devon ausgegﬂngen, daB jeder in’ |
- der Kulturindustrie investierte Dollar .sich in einem Skonomi-
‘; gchen Aktlvitatszuwachs mit einem Umfang von insgesamt drei bis
 vier Dollar nlederschlagt,1 Auch wenn sich die Einzelhelten der
Berechnungsmodelle hinter solchen und ahnlichen Zahlen unserer
 Kenntnis entziehen, so spricht doch allein schon der Umstand fir
. sich, daB sie uberhaupt zu entwickeln versucht werden. Okonomi-
 ¥sche Leistungsfahigkalt verlangt eine adaquate kulturelle Form,
- die fir die hocbtechnologieozieLt1erte Produktionsweise der Ge-
genwart nicht mit den Mitteln des 19. Jahrhunderts, sondern eben-
folls nur auf industrieller Grundlage herzustellen ist.
Auch tinter diesem Aspekt ist eine analytische Aufarbeitung der
Musikindustrie in den USA dringlich geworden, denn die Alternati-
ve zu ihr kann nicht auf die Herausbildung "allseitig entwickel~
ter Kiinstlerpersonlichkeiten" reduziert werden, so wichtig die-
~ ser Faktor auch ist. Die Alternstive kann nur eine sozlalistisch
‘organisierte Musikindustrie sein, dile die Produktion und Verbrei-
tung von Musik auch unter sgozialistischen Bedingungen als einen
Industrleproaeﬁ begreift und kulturpolitisch konzmpiert. Als Vor-
aussetzung dafiir bedarf es der niichternen Analyse der tatsdch-
lichen Bedingungen, Verh#ltnisse und Mechanismen, unter denen
~ sich die Musikproduktion im Kepitelismus, und hier insbesondere
in den zum Modell dafiir gewordenen‘USA vollzieht, um nicht einem o
léhmenden Mythos von 8konomischer Grenzenlosigkeit und ideélogisoher‘~f*
Allmacht aufzusitzen, den diese Industrie selbst - als eine ih-
rer wirksamsten ideologischen Waffen sowohl nach 1nnen wie nach
suBen - unabléssig hervorbringt.
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Die nachfolgenden Ausfﬁhrungen verstehen sich in diesem Sinne
als ein erster Schritt, das angesprochene Analysedefizit aufzu- -
~ arbeiten. Sie sind eine Zusammenfassung von EinSicbtén, Exfah-
rungen und Informationen,)die wahrend einer mehrmonatigen Stu-
dienreise durch die USA im Gespréch mit Vertretern der Musik-

: 1nduétrie, der Plattenfirmen und Massenmedien, mit Journallsten
und Musikern gewonnen werden konnen. Zitate, soweit nicht anders
susgewiesen, sind den Tonbsndprotokollen der gefiihrten Gespréche
entnommen, ebenso statistische und gonstige Zahlenangaben, wo-
bei deren Validit#t durch Vergleich mit publizierten Quellen
iiberprift worden ist, bevor auf sie zuriickgegriffen wurde.

Der zweité Teil dieses Uberblicks wird in Form einer Fallstudie
dem amerikanischen Music Television (MI'V) gewidmet sein, um daran
kulturelle und ideologische Wirkungen dieser Industrie genauer

zu exemplifizieren.

Der Musikmerkt in den USA -
~ Fekten und Bilanzen '

Ein Gesamtbild des Musikmarktes in den USA ist nur auf der Grund-
' lage von Schétzungen und auch dann kaum wirklich umfassend zu
- erhslten, da er durch einzelne, in orgénisatorischer,Hihsicht
voneinander mehr oder Weniger unabhédngige Industriezwelige kon-
stituiert ist, iliber die allenfalls die jeweiligen Industriever-
bédnde einen einigermaBen Uberblick besitzen, der jedoch auf ihre
Mitglieder - und das sind keineswegs alle der in Frage kommenden
Unternehmen - beschrankt ist. So beruht das verfiigbare statisti-
sche Material, aus dem sich ein annéhernd umfassendes Bild extra-
polieren l&aBt, in der Regel auf Hochrechnungen, die die Market
Research Departments der Verbdnde auf der Basis der ihnen zu-
génglichen Informationen zur Trendanalyse vornehmen. Doch’ist es
von entscheidender Bedeutung fiir das Verstandnis des Musikge-
schéafts und der hier susgebildeten Strategién; daB die Musikin-
dustrie nicht auf Plattenfirmen. und Medienkonzerne reduziert,
sondern als ein Gesamtsystem untereinander vernetzter Industrie-
zwelge verstanden wird, das zudem die Tendenz zu seiner perma-
"nenten Erweiterung in sich tragt. Der Coca~Cola~Konzern, Pepsi~
Colas oder die Brauerei Michelob sind hier inzwischen ebenso ak-
- tiv wie der Nike-Sport- und Freizeitartikel-Konzern, dile Rocke-
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feller-Bankengruppe oder American Express - und zwar léngst nicht
mehr nur als GroBaktiondre, Gesellschafter, Sponsoren oder durch
Finanzierungsbeteiligungen, sondern seit Anfang der achtziger
Jshre auch mit eigenenﬁAktivitétén (Videoproduktion, MIV, Kon-
zert- und Tourneeveranstaltung, Copyright-Verwertung usw.). Im
Zentrum dieses Ind&striekomplexes gstehen jedoch die etwa 500
Unternehmen der Elektronikindustrie, die suf Studiotechnik,
elektronische Musikinstrumente und Zubehdr, Musik-Computer und
Unterhaltungselektronik spezislisiert sind;> etwa 1500 Plattené
firmen,3 etwa 400 Music Productions-Firmen (Aufnahmestudios)
9500 kommerzielle Rundfunksfationen,5 4300 Fernsehstationen und
5500 Kabelfernsehunternehmen6 sowle die Videoindustrie mit_etwa
300 Produktionsfirmen und 58“Vertrieb9firmen im Bereich der
~Musikvideo~Herstellung und des Vertriebs von Video~Musikkaset~
ten.7 ‘ i ~

/In der Tontragerproduktion ergibt dag fiir die Jshre 1985 bis 1987
folgende Gesamtbilanz.a

~ /Angaben in Stiick/

1987

1985 1986 -
Kassetten 342,5 Mill,  344,5 Mill.  360,0 Mill,
Singles 121,0 Mill, 95,0 Mill, 87,0Mill.
LPs | 167,0 Mill.  125,0 Mill. 120,0 Mill.
CDs 22,6 Mill, 53,0 Mill, 140,0 Mill,
gesamt 653,0 Mill.  618,0 Mill. 707,0 Mill.
realisierter |
Bruttogesamt—

umsatz in Mil-

lisrden Dollar 4,65 5,21

| 4,39

Danéch wurde 4987 nach langer Rezession erstmals wieder‘ein
GroBenumfeng in der Zshl der verkauften Tontréger realisiert,
der etwa dem Niveau von 1979 entspricht, das mit 701 Millionen
'~3Einhe1ten damrls die Abwdrtsbewegung nach dem 1978 erreichten
Spitzenwert von 726,2 Mlllionen e1n1e1tete.9 Zuruckzufuhren ist

dss nicht zuletzt auf deas neue Medium Compact Diso, das gelt sel-
ner Einfuhrung 1983 anhaltende Zuwacbsraten von dreistelligen
Prozentzahlen aufzuweisen hat und zudem auch noch erheblich teu-
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rer ist. So wurde denn 1987 mit 5,21 Milliarden Dollar erstmals
asuch ein Gesamtumsatz erzielt, der jemseits der 5~Milliarden-
Grenze lag. Gegeniiber 1979, wo mit annéhepnd der gleichen Zshl
verkaufter Tontr&ger nicht mehr als 3,6 Milliarden Dollar er-
zielt wurden,qo bedeutet das einen fast 45pr02entigen Zuwachs

an Umsstzvolumen oder auch eine durchschnittlich fast 45prozen-
tige Verteuerung des Zugangs zu Musik,

Doch nicht allein die Tontfégerindustrie realisiert, gebunden an
die Rock- und Popmusik, Dollarumsdtze in Milliardenhche und ist
euf diese Weise zu einem bedeutenden Wirtschaftsfektor in den
USA geworden. Genau genommen ist ihr Anteil an dem durch Musik
generierten Dollarstrom sogar der kleinste, was durch die Fix1e~
rung auf die Plattenfirmen immer wieder {ibersehen wird Mit der
gleichen‘Musik mit der diese ihre Schallplatten und Kassetten
abgetzen, Verkaufén die 9500 kommerziellen Rundfunksender Werbe-
empfanger an die Konsumguterindustrle, iiber den Einsatz von Mu-
sik zur Zielgruppenfixierung. Gegeniiber den 6,8 Milliarden Dol-~
lar, die die Rundfunkindustrie 1986 als Werbeeinnahmen abrech-
nen konnfe,11’nehmen sich die 4,39 Milliarden Dollar der Ton-
trégerindustrie aus dem gleichen Jahr eher bescheiden aus. Auch
die 15,2 Milliarden, die 1986 dem Fernsehen aus der Werbung zu-
flossen,12 gehen zum Teil jedenfalls auf das Konto von Musik
(Music Television, Nutzung‘von‘Popsongs und Popstars fiir Werbe-

spots usw.). Die Elektronikindustrie verzeichnete 1986 mit musik~

abhéngigen Erzeugnlssen auf dem amerikanischen Markt sogar einen
Bruttoumsatz von 24 Millisrden Dollar,qB also nahezu dag sechs-
, fache der Tontragerindustrie. Insgesamt also kann man davon aus-
. gehen, dsB 1986 mit und iiber Musik rund 50 Milliarden Dollar
Bruttoeinnahmen‘verhucht‘werden konnten. Die amerikanische Mu~
sikindustrie kann dahér nur wirklich verstanden werden, behdlt
men diese Finbindung von Musik in ein genzes Netz von finanziel-
len Interessen imvBlick, die diejenigen der Tontrégerindustrie
an Gewicht zum Teil genz erheblich iiberschreiten., Music Produc~
tions-Firmen, Werbeagenturen, Marketing & Consuiting—Firmen,@Kon~ (
zert- und TourneeVeranstalter wdren hier ebenso noch zu erwidhnen
wie die groBe Zahl der Management-Agenturen und die mit Musik
verbundenen Printmedien, auch wenn ihre Rolle nur eine partizi—
plerende und kelne dominierende ist. ‘
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Nun besagen Verksuf s— und Umsatzbilanzen fur'Sich genommen nicht
viel, so beeindruckend sie auch scheinen, sondern sind eher ge-
eignet, entscheidende Zusammenhénge‘zu verdecken., Bezieht man
- etwa die Zahl der jabrlich abgesetzten Schallplatten auf die Zahl
¢ der vorhandenen PlattensPieler, um sie in einen brauchbaren Ver—
- gleichswert umzusetzen, relativiert sich das Bild schon ganz er-
heblich 1986 wurden 261 Millionen Schallplatten auf dem Inland—
markt der USA verkauft - 12 Millionen der Gesamtzahl von: 273 Mil-
lionen gingen als Direktexport ins Ausland14 (der Musikexport
wird hauptsachlioh iiber den effektiveren Weg der Lizenzvergabe
abgewickelt) Ihnen standen 101 Millionen Plattenspieler (davon
3 Millionen CD Player) gegenuber,15 was pro Plattenspieler rund
2,6 verkaufte Schallplatten ergibt. In der DDR entfielen im Ver-
: glelch dezu im statistischen Durchschnitt schon 1975 auf jeden
‘Haushalt (unabhangig dsvon, ob mit Plattenspieler ausgestattet)
10 verkaufte Schallplatten.16 Daran ist eindeutig ablesbar: Die
Dimensidnen der amerikenischen Musikindustrie sind eine Konse-
fquenz‘aus dem‘quantitativen‘Umfang”ihres Inlandmarktes und nicht
'1das'Ergébnis irgendwelcher allméchtiger Vermarktungsstrategien,
als sie 80 gern prasentiert werden, Im internationalen Vergleich
igt des das Pro-Kopf-Ergebnis, dss sie in den USA erzie]t, eher
kilmmerlich, Trotzdem geht die Industrie davon aus, daB die Auf-
: nehmefahlgkeit~des amerikenischen Marktes fir Tontrédger weit-
gehend erschépft ist. Walter Yetnikoff, Priésident von CBS Re-

: cords: "Wachstumsraten sind fiir uns nur durch neue Technologien-
“CD signaliSiert hier einen verheiBungsvollen Trend -, durch Ra-
tionalisierungsmaBnahmen und durch die ErschliéBung neuer Aug-
landsmérkte zu erzielen, Quantitative Stelgerungsraten, wie wir

sie noch bis Ende der siebziger Jshre auf dem amerikanischen Markt

zu verzeichnen hatten, sind;heute vorbei," Hier schléagt natiirlich

die Preisentwicklung fiir Schsllplatten und bespielte Kassetten

: ebenso zu Buche wie die standig steigenden~Lébenshaltungskosten.i

- Doch auf den wirklich entscheidenden Faktor\ hat Tom Silverman,
Eigentiimer des kleinen, aber prominenten New Yorker Tommy Boy-

Label (Hip-Hop, Rep, Electro Funk; u.a. Afrika Bambaataa,

~ Stetsasonic, Club Nouveau), aufmerksam gemacht: "Die GroRen ha-
ben liberhaupt kein Interesse daran, wirklich Musik zu verbreiten

~und unter die Leute zu bringen. Es ist sicherer, billigerer und
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vor sllem viel profitabler, eine einzige Platte millionenfach zu
verkaufen, statt mit hundert verschiedenen vielleicht sogar die
doppelte oder dreifache Zshl von Kdufern zu erreichen. Dann h8t-
ten sie zwer insgesamt mehr Platten verksauft, aber die Amortisa-
tionsrate des eingesetzten Kapitsls wire erheblich niedriger,
‘denn die Produktions- und Werbekosten wiirden sich verhundertfa-
chen, wihrend der Absatz nur verdoppelt oder verdreifacht ist.
 Algo schrénken sie die Vielfalt immer weiter ein, lassen einen
~groBen Tell des Marktes einfach brach 1iegen und verdienen dabej
trotzdem immer mehr." ;

Wahrend so 1979 noch 3500 neue Singles und 3575 neue LPs versffent—
licht wurden, zu denen noch 520 Wiedervertffentlichungen hinzu-
kamén, also insgesamt 7595 verschiedene Platten hersusgebracht

- wurden, sind das 1986 bei anndhernd gleioher Gesamtzahl nurp noch

LpPs, also 42770 Veroffentlichungen gewesen, zu denen noch 1?60

- CD-Versionen von LPs gekommen 51nd.17 | B

Das entspricht einer Verringerung um knapp 45 Prozent Der Trend
geht 8lso dahin, mit weniger Platten mehr zu verdlenen, auch wenn
gich dabei der Pro~Kobf~Absatz verringert. 1979 entfielen auf je-
~ den potentiellen Plattenkdufer (= Besitzer eines Plattenspielers)
noch 4,2 Plattenkidufe, 1986 waren es nur noch 2,6. Je groBer die
Angebotsvielfalt auf dem Musikmerkt desto hoher zwar der Absatz
pro potentiellem Plattenksufer und damit des Umsatzvolumen in ab-
~gsoluten Zshlen, desto geringer jedoch der Gewinn pro Neuverdffent-
‘lichung, Eben das aber entspricht nicht den Interessen einer ka-
pitelistisch organisierten Industrie, der es um die profitable

| Verwertung von Kspitel geht. Nicht schlechthin eine groBltmogli-~
che Steigerung des Umsatzes ist des Ziel, sondern die Optimie-
rung und Maximlerung von Gewinn. Zwischen beiden GroBen gibt es
einen Zusammenhang, der sich sofort im Sinken der Effektivitat

und demit der Konkurrenzfihigkeit niederschlégt, wirde allein

das Umsatzvolumen zu erweltern versucht., Nicht aeder Dollar ist

es wert, auch kassiert zu werden. Die kulturellen Folgen liegen
auf der Hand - hochgradig selektive Bediirfnisbefriedigung. Doch
ist es ein weitverbreiteter TrugschluB, das auf den Umstand zu-
riickzufithren, da8 Kultur und Okonomie hier in einen funktionalen
~und organisatorischen Zussmmenhang gebrscht sind. Seine Ursache
hat das vielmehr darin, daB dieser in einer kapitelistischen

B
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 Form organisiert, also dem Gesetz der Kspitalverwertung Sub—
sumiert ist. Mit Schlagworten wie "Kommerz" und "Kommerziali-
sierung" ist dieser profunde Unterschied nicht zu begreifen.
So ist in einem gewissen Sinne dem Présidenten der Recording
Industry Association of America, Jason S. Berman, durchaus zu-
zustimmen, wenn er formuliert: "Unsere Stdrke liegt darin, daB
wir dle Musikproduktion als einen Wirtschaftszweig betrachten
~und nicht als einen_Bereich'hoher Subventionen ansehen, der
lediglich Geldvkostet; was in aller Regel dann auch kaum un-
ter dem Gesichtspunkt wirklicher Effektivitat ausgegeben Wird,
weil es Jja sowieso schon als bloBe Ausgabe abgeschrieben ist."
Zwar werden aus naheliegehden Griinden statistische Angaben iber
tatsdchlich erzielte Gewinne von den Plattenfirmen sorgsam ge-.
hiitet, doch es gibt Richtwerte, nach denen sich die Industrie
orientiert, die aufschluBreich genug ‘sind. Jeffrey Ayerhoff,
Vizeprédsident fiir den Marketing-Bereich bel Warner Bros. Re-
cords (s;h.), antwortete suf eine entsprechende Frage: "Man
 kann etws devon ausgehen, deB in Internehmen unserer GriBen—
"ordnung nur mitzuhalten ist, wenn begogen auf die investierte

~ Dollar-Million 150 000 bis 100 000 Dollar nicht unterschritten
werden." Das aber entspricht einer Profitrate von 410 bis 15
Prozent; eine GroBenordnung, von der in anderen Industriezwei-~
gen nur zu trdumen ist. Voraussetzung dafiir ist allerdings nicht
nur Millionenauflagen”in kiirzester Zeit herstellen und ver—
 tre1ben zu konnen, was mit enormen Vorauskosten verbunden ist,

 sondern vielmehr noch die Potenz, die ‘'goldene Regel" des ka—

pitalistlschen Musikgeschdfts verkraften zu koénnen., Jeffrey
Ayerhoff hat sie in die Worte gefaBt: "In unserem Gesch&ft
gilt die Regel, je hoher die Verluste, desto griBer die Gewin-
ne." Hinter diesem Paradoxon steht eine ganz wegentliche Ei-
genschaft von Musik, die dem Musikgeschidft eine spezifische
rLOglk sufzwingt. Der Umgang mit Musik ist weder kalkulierbar
noch manipulierbar. So fern des;Spiﬁzenmanagement der Industrie

wahrscheinlich die Trends kreieren wiirde, die es bracht - Musik
ist viel zu tief in den Alltag ihrer sozislen Trégerschichten
integriert, sls daB des.je gelingen kbnnte. Die These von der
geschaftstiichtigen Menipulation muSikéliscber Bediirfnisse ist
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ein Mythos! Das freilich heiBt nicht, dafBl von dem Gesamisystem
kapitelistischer Kulturindustrie keine kulturellen und ideolo-
‘gischen Wirkungen ausgehen wﬁrden,ydie jenen Gesellschaftszu-
semmenhang reproduzieren, der diese Industrie trédgt (vgl. hier-
zu insbesondere Teil II). Aber das sind Wirkungen des System-
zussmmenhangs und nicht etwa strategisch kalkulierte'Effekte
einzglner seiner Glieder, die aus den werktadtigen Massen will-
fabrige Objekte ihrer Interessén mechen wiirden., So ist es dann
auch kaum verwunderlich, wenn an den Ausbildungsstédtten des
Spitzenmanagements - hier rangiert das Music Business and
Technology Progrsmm der New York University an prominenter
Stelle -~ von Musik weder die Rede ist noch Musikfachleute

sich unter dem Lehrpersonel befinden. Vertrasgs- und Urheber-
recht stehen obensn auf der Liste der Ausbildungsgegenstande,
gefolgt von Business— und Verkaufstechnik, Verwaltungsorgeni-
sation, Bliro-Rationalisierung, Steuerrecht, Finaazorganisation;
Merketing, Promotion sowie eine regelmdBige Technologle-Schau
durch Vertreter der Studio- und Biirotechnik produzierenden In-
dustrie. Bruce Lundvall, als langjéhriger Vizeprésident fiir
den A&R (Artist & Repertoire)-Bereich beil CBS, anschlieBend
Prasident von,Manhattan Records (s.u.),18 einer der wenigen
altgedienten Vertreter unter dem mit 35 bis 40 dJahren bemer—
“kenswert jungen Fihrungspersonal dieser Riesenindustrie, be-
gchrieb seine Tatigkelt mit den folgenden Worten: "Wir sind
,Geschéftsleute, die mit Finanzbilénzen und Verkaufstechnik,

mit Marketing und Promotion zu tun haben. Die Musik ist Sache
der Kinstler, denen wir ebensowenig in ihr Handwerk hinein-

- reden, wie wir von ihnen erwarten, daB sie - was leider hiu-
figer vorkommt ~ ung nicht in unser‘Handwerk hineinreden, Zwar
- stehen wir ihnen mit unseren Erfahruhgen und vor allem unse-
ren Informetionen beratend zur Seite. s geht dabei schlieB~
lich um unser Geld, das wir .investieren - und wer verliert
das‘schon gern, wenn er glaubt, es verhindern zu k&nnen,
Aber ichabinflange‘genug in diesem Gesch#ft, um zu wissen,
daB es immer anders léuft sls méglicherweise geplant. Als
1961 bei CBS John Hammond, einer unserer f&higsten A&R-Leute,
mit Dylan zu mir ksm, da hest kein Mensch daran gedacht, daB
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daraus je etwas werden wiirde. Ich habe am Ende doch unterschrie-
ben.,. - und der Rest ist Geschichte. Ich erinnere mich aber ‘
~auch an unzshlige Félle, wo wir sicher waren, auf eine Gold~-

' ader gestOﬁeg zu sein, und dabeil nur‘eine;Unmenge Geld ver-
+loren hsben. Ich will demit sagen, deB in unserem Geschaft
' nichts schédlicher ist, als sich von Spekulationen dariiber
leiten zu lassen, was der ndchste musikslische Trend sein
kénnte, Es ist eher wie beim Gliicksspiel - meistens verliert
man, doch wenn man gewinnt, dann richtig." Der einzige Unter-
schied zum GlﬁckSSPiel,besteht in der Tat nur darih, daB‘imi‘,
:quikgeSChéft die Gewinnchancen berechenbar werden,~wenh man
hoch génug,setZt;VSeit langem ist bekaﬁnt, daB nur etWa 7 Pro-
zent der. jéhrlich produzierten Pletten ihre Produktionskosten
decken; 3 Prozent sind die groBen Hits, die die Maschine am
Laufen hnlten.19 Dsnach sind neun von zehn Plstten ein reines
1 Verlustgeschéft, wobei die Verluste in der Regel sogar noch
héher kalkuliert werden, Die Kunst besteht somit ellein darin,
_einen hohen Marktanteil zu halten. Je h8her dieser ist, desto
_héher ist nsch dem Gesetz der Wahrscheinlichkeit die Erfolgs-
: °qu0te, um bei 100 ProZent, also dem theoretischen Alleinmono-
pol, sein Optimum von 3 und 7 Prozent mit 100 Prozent Wahr-
scheinlichkeit zu erreichen, Wer das versteht, der braucht
s1ch in der Tat mit den UmgewiBbelten der Musikésthetik nicht

‘ ~herumzuschlagen. Nach diesem Gesetz wird Mlllionengewinne dann

tatsdchlich nur der machen, der auch Verluste in Millionenhthe

“‘fverbuchen kann. Darsus folgt gleich noch ein weiteres Para-

; doxon in. der Logik des kapitalistischen Musikgeschéfts, Hier
wird die Profitrate damit erhdht, daB nicht so billig wie mog-
;lich; sondern 80 teuer wie mﬁglich‘produziért wird. Sind Markt-

‘anteile nicht durch Produkt- und Preiskonkurrenz zu gewinnen,

- weil die Produktqualitdt (sprich die Musik) nicht kalkulierbar
 ist, denn nur durch das, was die Branche !"Verdréngungskonkur-

renz" nennt., Je teurer der Erfolg wird, desto kleiner ist die

"{,Znhl potentleller Konkurrenten und desto hdher damit der eigene
~ Marktanteil. Das Mittel dezu sind die immens gestiegenen Wer—

beetats, gie sorgen fir angemessene "Produktprésenz" und tre1—5'
ben gleichzeitig die Kostenschwelle, unter der ein Verkaufs-
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erfolg nahezu unméglich wird, in astronomische ﬁében. Auch dann
wird niemand kaufen, was ihm nicht geféllt, doch er sucht zu-
erst unter dem, was unmittelbar présent ist. Zur Funktion der
Werbung erklédrte der Prasident von Warner Bros. Records, Henry
Droz: "Natiirlich geben wir derartige Summen fir Werbung und
Promotion nicht in dem naiven Glauben aus, dies kinnte auch
nur einen unserer Kdufer zum Ksuf einer Platte liberreden, die . .
ihm nicht gef&llt. Aber ihm kann nur gefellén, was er kennt.
Geben wir dieses Geld nicht aus, sinkt die Wsehrscheinlichkeit,
deB er unser Produkt kauft, well die Wahrscheinlichkeit steigt,
dal er es gar nicht kennt," Demit gehen immer raffinierter gewor-
dene Verksufstechniken einher, deren Ziel es ist, die Kauf- ‘
schwelle so gering wie moglich zu halten. So wurden etwa 1986
nur noch O,4 Prozent der Platten liber den Schallplatieneinzel-
hendel sbgesetzt, 83 Prozent dagegen in Supermirkten und Wa-~
renhéusern, wo man sie en passant, ohne den zusétzlichen Weg
in dss Schallplattengeschift, erwerben‘kann.zo Doch ware es

- nicht minder naiv, davon auszugehen, dsB sie hier schneller

~ und uniiberlegter geksuft wiirden. Do sich aber ohnehin niemand
rlles kaufen kenn, wes ihm gef&llt, wird es wahrscheinlicher,
daB geksuft wird, was nicht noch mit einem Extrazeltaufwand
verbunden ist. Lediglich das Terrain, auf dem sich der unkal--
kulierbare Kidufer von Scha11p1btten'bewegt; kann man mit sol-
chen Mitteln versuchen abzustecken. Und such das ist kelne Ga-
rantie dafiir, daB er dies so kostspielig abgesteckte Terrain
nicht verléBt, um sein Gliick wosnders zu suchen. Die Entwick—
lung der Rockmusik ist bis hin zum Punk voll von Beispielen
dafiir. Doch sind die Folgen dieser Logik, die iberhaupt nichts

- mit Muéik, sondern nur etwas mit der Fragé zu tun hat, welches
Markenzeichen die gekauften Platten tragen, fatal, denn die
“enormen Kosten werden natiirlich an den Kiufer weitergegeben
(s.0.). Wdhrend so die froduktionskosten einer Platte mit dem
‘gewachsenen technischen Aufwand um 25 Prozeqtfgestiegen~Sind,
haben sich im gleichen Zeitraum die pro Platte ausgegebenen

~ Werbekosten um 600 Prozent erhbht.21 Ubereinstimmend wird von

~ den marktbeherrschenden Plattenfirmen davon ausgegangen, dall.
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100 000 bis 250 000 Dollar fiir die PréSentation einer Platte
auf dem US-Markt zu veranschlagen sind, um iiberhaupt die Chance
zU einem angemessenen Ricklauf zu haben. Die Produktionsko-
sten, die librigens die Plattenfirmen nur vorschieBen, sie
werden von den Tantiemen der Musiker wieder abgezogen, bewe-
gen gich je nach Dtilrlohtung und technischem Aufwand ledig—
lich zwischen 1000 und maximsl ungefédhr 8000 Dollar pro Song
bzw, 12 000 und 56 000 Dollar pro Album.beerSchritten wird
diese Grenze nur in Ausnahmef&llen und auch denn ist es nicht
~die eingesetzte Technologie, sondern der Marktwert eines
Spitzenproduzenten, der die Kosten in die HGhe treibt, Mit an-
deren Worten: die hier bewegten sténdig steigenden finanziel-
len Mittel haben7nichts mit der Qualitdt der Musik, sondern

: nusschlieBlich etwes mit der Logik des kapitelistischen Mu-
sikgeschafts zu tun. Bs sind nicht die Milliarden von Dollar,
die im amerikanischen Musikgeschiaft investiert gind, aus denen
die iiberdurchschnittlich hohe H1t~Qualitat der hier produzier-
.Jten Musik erwichst, denn sie werden nicht in die Musik, son-

"‘dern\in'ihre‘kapitalistisché Verwertung investiert. DaB 8ich

‘dlese Summen in den letzten Jshrzehnten drastisch erhsht ha-
ben, hat weder ein Mehr an Qualitéat noch ein Mehr an Vielfalt
und Musik gebracht, wie die Zshlen belegen. Niedergeschlagen
hst sich des lediglich darin, daB 1986 fast 85 Prozent der
insgesamt verkauften Schallplatten das Markenzeichen von gan—
zen 5 Firmen getragen haben, wihrend die ibrigen reichlich 15
Prozent auf die anderen 1495 Plattenfirmen entfielen. Doch
~welchen Musikfean kiimmert es wohl, ob seine Lieblingsplatte
das MarkenzeichenVVOn CBS oder einer der vielen Kleinfirmen

, ’tragt ~ in der Regel wird er das kaum wissen. Im Ergebnis des~

sen hat sich lediglich eine durch hochgradlge Konzentrations-
prozesse gekennzeichnete Struktur der amerikanischen Musik-

industrle ausgepragt
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Die Struktur der Mu51kindustrie in den USA

Den Strukturzusammenbangen und BEigentumsverhdltnissen dieser
Industrie nachzugehen, ist kein leichtes Unterfengen, zumal
sich das -durch ein hektisches Kauf- und Weiterverkaufsge-

. schehen, durch Fusionen, Vertriebsabkommen und wechselnde
~Aktienmehrheiten stdndig &ndert. Auch die GroRen dieser In-
dustrie sind angesichts des enormen Risikos, mit dem das Mun.
sikgeschéft verbunden ist, keinesfalls davor gewahrt, den Be-
stend nur durch Verkauf retien zu'kbnnen. So haben Sich‘ah
1985 die Eigentiimerbeziehungen erneut wieder grundlegend Z
veréndert} wobel die weltweit dominierenden Musikprbduzenten
schon seilt Jshrzehnten bloB noch Unterabteilungen von Indu-
strie— und Medienkonglomeraten sind. In der folgenden Uber-
sicht sind die wichtigsten Angaben zu den 5 Medienkonzernen
zusammengestellt, die auf dem amerikesnigchen Musikmerkt domi-

fnieren.2?

 Warner CommuﬁiCQtions Inc.: Eigentlmer dieses 1958 aus der
Pilmfirma Warner Bros. hervorgegangenen Medienkonglomerats
mit einem jahrlichen Umsatzvolumen von 3 6 Millisrden Dollar
ist seit 4967 die Kinney-Gruppe, ein Unternehmen, das auf
Parkhduser und Bestattungsdienste spezislisiert ist. Der
Warner—Konzern unfaBt heute finf verschiedene Firmengruppen,
die in den Bereichen Film/Fernsehen (Warner Bros. Motion |
Pictures, Warner Cable, Warner Amex Satellite Entertainment
Company, sowie auf‘dem Programmsektor mit den Pay TV-Kanélen
Nickelodeon, Movie Channel- und Showtime, bis 1985 auch MTV),
- Video (Warner Home Video), Verlagswesen (Warner Books, meh-
rere Musikverlage, audiovisuelle Lehrmittel), Computer (Atari-
Helmcomputer, Computer~ und Videospiele, Computer—boftware)
sowie Musik (Warner Recordings) operieren. Zu Warner Recor-
dings gehoren die Schallplatten-Labels Warner Bros.\Records »
‘(u'a; Prince, Paul Simon, Eric Clapton, a-ha), Electra/Asylum
(u.a. Anita Baker, Linda Ronstadt), Atlantic (u.a. Phil Collins,
Led Zeppelin Genesis), Geffen (u.a. John Lennon, Yoko Ono,
Peter Gebriel) und Sire (u.a. Madonna, Talking Heads) sowie
des Auslandsvertriebsnetz WEA International mit Filialen in
’~18; hauptséchlich;éuropéischen und,ésiatischen Léndern, iiber
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das der Kongzern 56 auslandische Lebels im Vertrieb hat, Dariiber

,hlnaus erwarb Warner 1983 von dem niederléndisch-bundesdeut-

. schen Gemeinschaftsunternehmen Poly Gram (Phillps/Siemens)

. dessen Labels Polydor (u.a. Level 42, Vangelis), Mercury'
(u.a. Bon Jovi, Deep Purple) und Casablanca (u.a. Michael
Sembello, Irene Cara), die jedoch weiterhin iiber den inter-
national wesentlich besser ausgebauten PolyGram-Vertrieb lau-
fen., Warner kontrolliert auf diese Weise 80 Prozent der Poly-
Gram-Aktivitédten in den USA und 50 Prozent von dessen inter-
nstionalen Aktivitéten., Mit einem Inland-Umsatz von 1,36 Mil-

| lisrden Dollar im TontragerhqrelchEgontrolliert Warner 31 Pro-
zent des US-Marktes. 7 & | |

CBS Inc.: Der 1938 mit der Ubernshme der American Record Cor-
poration durch die Rundfunkkette Columbia Broadcasting System
~ entstandene Medlenkonzern, der 1986 einen Jahresumsatz von
4,8 Millisrden Dollar aufzuweisen hatte, gehtrt seit 1985 zu
dem Imperium des GroBunternehmers Laurence A, Tiséh, dessen
‘THauptpfeilérzLoews; eine internationale Hotel-, Kino- und
Theaterkette, ist. Der Schwerpunkt des CBS_Konzerns liegt noch
heute im Rundfunk~ und Fernsehberelch. So gehort mit CBS v
Network elnes der drei nationalen Fernsehnetze in den USA zu
diesem Konzern, der weiterhin iiber eine anndhernd 2000 Sta-
tionen unfassende Rundfunksenderkefte, CBS Radio Network, ver-
ffugt. Auf dem Videosektor hat CBS. .die groBte Produktions- und
VDistrlbut1onsorganisatlon auf der Welt (CBS/Fox). CcBS Musical
~ Instruments umfsaBt die Hersteller Fender (Gitarren, E—Pianos),,
“3‘ Rogers (Schlagzeuge), Rhodes (E-Piasnos), Paiste (Becken), Leslie
‘ (LautsPrechérsysteme) und Steinway (Fliigel). Unter der Bezeich-
‘nung Pacific Stereo sind eine Reihe von Unterbaltungselektro-
nik-Herstellern der CBS—Famllie angeschlossen. CBS Publishing
verwsltet die Verlagsrechte aller bei CBS unter Vertrag stehen-
den Kiinstler. Die CBS Recording Co. umfaBt die Labels Columbisa
(u. a. Bruce Springsteen, Bob Dylan, Paul McCartney), Epic
(u.a, Michael Jackson, Europe), Chrysalis (u.a., Huey Lewis)
~ sowie eine Relhe unter CBS Associated zusammengefsBter Klein-
 1lsbels, zu denen allerdings auch Portrait (u.a. Cyndi Lauper)
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und das Rolling Stone~Lsbel der Rolling Stones gehort. lm Aus-
land operiert der Konzern als CBS Records, womit er in 50 Lén-
dern der Erde vertreten ist und rund 4000 Musiker aus aller
Welt unter Vertrag hat (u.a, Pink Floyd, Spandau Ballet,
~Alison Moyet usw.). CBS unterh#élt PreBwerke und Firmen zur
Kassettenproduktion in 14 Lindern und beschaftigt insgesant
12 500 Angestellte, Mit 4,09 Millisrden Dollar‘Jabresumsatz
hdlt der Konzern 25 Prozent des amerikanischen Musikmarktes.
Die CBS Recording Group wurde 1987 fiir 2 Milliarden Dollar
verksuft und gehdrt mit Wirkung vom 1.1.1988 dem japanischen
Elektronikkonzern Sony. | :

RCA Inc.: Die Radio Corporation of America entstand 1929 als
ein gemeinssmes Unternehmen von General Electric, Westing-
house und der Americen Telephon & Telegraph (A.T.&T.). Seit
1986 ist der Elektronik-~Gigant mit einem Jehresumsatz vbn 8,5 .
Millisrden Dollar vollsténdig im Besitz von Genersl Electric.,
Seine Aktivitaten reichen von der Weltreumforschung und Satel-
litenkommunikation (RCA ist zusammen mit I.T. & T. Eigentiimer
von COMSAT, der Communications Satellite Corporation) iiber

die Blektronik- und Unterhﬂltungselekfronlk (RCA gehdrt zu

den Aktlvistenvln Reagans SDI-Progrsmm und ist neben Sony der
groBte Produzent von Fernsehgerdten und Fernsehtechnik), liber
das Bauwesen (zu RCA gehoren elf Besufirmen), die TeppicbéHer-
stellung (RCA unterhslt in Virginia ein Werk zur Teppich- und
FuBbodenbelag-Herstellung) bis zur Produktion von Haushsltge-
rdten (insgesondere Kiihlschrinke), von Fertiggerichten und dem
Verleih von Autos (Hertz ist Bestandteil des RCA-Konzerns). Zur
RCA-Gruppe gehﬁrt‘des'renommierte Verlagshaus Random‘und, im
Zentrum des Ganzen, die NBC TV & Radio Networks, das zweite
der drel grofien Fernseh- und Rundfunksendernetze in den USA,
Auf dem Videomarkt igt RCA seit 1983 mit Columbis Pictures
Home Video aktiv, ein Gemeinscheftsunﬁernehmen mit Coca-Cola,
der die andere H#lfte der fritheren HollywoodwFilmfirma Colum~
bia Pictures gehdrt. Die Schallplattenabteilung von RCA ope-
riert unter den Labels RCA Records (u.a. Bruce Hornsby,
Eurythmics, Jose Feliciano), RCA-Ariola (spezialisiert auf
Latin Music, u.a. Jose Jose, Juan Gabriel), Artista (u.a.
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Whitney Houston, Aretha Frenklin) und A&M (u.a. Herb Alpert,
Janet Jackson, Sting). Obwohl nur 10 Prozent, 850 Millionen
Dollar, des Gesamﬁumsagzes von RCA auf den Schallplattensek-
tor entfielen, bedeutete dss immer noch einen Marktanteil von
19,4 Prozent, | "
Die Schallplattenabteilung glng 1986 mit sllen 15 Auslsnds-
vertretungen die RCA unterhielt, fiir 300 Millionen Dollar in
den Besitz der Bertelsman AG in der Bundesrepublik lber.

MCA-Universal: Die Music Cbrporation of America entstand erst
1969 aus dem Zusammenschluﬁ mehrerer Plat%enfirmen, in den
1975 noch die Universal Film & TV 1ntegrlert wurde. Das Unter—
nehmen Ist ein Musik- und Unterhal%ung¢konzern, dessen Gesamt— -
umsetz sich 1986 auf 1,8 Milliarden Dollar belief. Seit 1987
~ist der Eléktro~)und Elektronikkonzern Westinghouse gemeinsam
mit dem australischen GroBverleger Rupert Murdoch BEigentiimer
des Konzerns. Westinghouse ist ebenfalls maBgeblich in Reagans
'SDI—Programm engagiert und unterh#lt die viertgriBte Rundfunk-

- senderkette in den USA (Westinghouse Radio Network). Neben den

Schallplattenlabels MCA Records (u.a. Kansas, Kinks) und Motown
(u.2. Stevie Wonder, Kionel Ritchie) gehéren zu MCA eine Reihe
von Vergnugungs~ und Freizeitpnrks gowlie mehrere Frledhofe,

‘darunter Arlington, Mtg Vernon und Yosemite als die wohl grof-

- ten in den USA, Perner,smnd;dqm Konzern eine Geschenkartikel-

Ladenkette (Spencer) und der drittgroBte Musikverlag der Welt
(Rodgers & Hammersteln) gowle eine Bank in Colorado angeschlos-.
sen, Mit Universsl Pictures ist MCA im Filmgeschaft aktlv, mit
der MCA Video Distribution sowie Universal Cities,und,Callas‘
Prbduction im Videobereich. Zu MCA gehort daS'Cable‘Netwogk;
wobel die Pay~Ty—Einrichtung (pay per view - eine Gebiihrener-
~ hebung fir die Dauer der Nutzung bestimmter Kabelfernsehkandle
~ &hnlich wie beim Telefon) auf MCA zuriickgeht, Im Musikbereich
ist MCA mit Auslandsvertretungen in Grofbritannien und der
Bundesrepublik vertreten. Das 1986 erzielte Umsatzvolumen von
- 263 Millionen Doller im Schallplattenabsatz entspricht einem
Marktanteil von 6 Prozent.
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Capitol Industries: Es ist das eine der 35 auslédndischen Toch-
terfirmen des britischen EMI-Konzérns, der selt 1979 zu Thorn
Flectronics gehort. Obwohl seit den Tsgen der Beatles, fir
deren Direktvertrieb Capitol urspriinglich angekauft worden
war, deutlich im Niedergang, gehort es mit 131,7 Millionen
Dollar Johresumsatz und 3 Prozent Marktanteil immer noch zi
den GrofBen des Musikgeschéfts in den USA, zumal es bei Thorn-
BEMI in eine den anderen vier analogé RKonzernstruktur eingebun-
den ist.23 Neben Caepitol Records (u.a. Tina Turner, Megadeth)
gehoren die Plattenlabels EMI-America (u.a., Kate Bush, David
‘Bowie), Manhaﬁtan (u.a. Little Steven, Grace Jones) und Blue
Note (speziaiisiert auf den Jazz-Bereich, u.a. Stanley Jordan,
- Bobby McFerrin) zu den Capitol Industriesag4
Alle anderen auf dem amerikanischen Musikmarkt operierenden
Platténfirmen liegen mit ihren Msrktanteilen unter 1 Prozent.
'Doch trugen dsmit 1986 nicht nur 84,4 Prozent der in den USA
verkauften Schallplatten das Markenzeichen von einer dieser
,S,Firmen¢ Zussmmen kontrollieren sie nahezu 100 Prozent des
1 Scha11p1a€ﬁenvertriebs, da die 1495 Kleinfirmen durch Ver-
triebsebkommen an Jjeweils einen der GroRen gebunden sind.

Bin genz ansaloges Bild wiirde sich ergeben, verfolgte man diese
Zusammenhénge fiir die Medien Rundfunk und Fernsehen ~ hier wire
es nshezu deckungsgleich mit den gensnnten Konzernen -, fir das
Veranstaltungswesen, die Clubs und Konzerthsllen. Zu General
‘Electric, Kinney, LOQWQ, W@stmﬂghouse und Murdoch kémen dann
lediglich noch Capital Cities Communications (u.a. seit 1987
Eigentimer von ABC Radio & TV N@tworksg das dritte lendeswelt
‘operierende Rundfunkm und Fernsehaeﬁz), Coca~Cola (u.a. Eigen-
;tumer der American Talent International, die 40 Prozent des
Konzertmarktes in den USA kontrolliert) und die Rockefeller-
Gruppe (u.a. Eigentiimer einiger der bedeutendsten Splelstét—
ten fir Live-Musik) hinzu. Doch nicht go sehr der Monopolisie-
rungsgrqd ist das eigentlich Interegssante daren, sondern die

- Komplexitat, mit der die kaplﬂéllgtlgﬂba Verwertung von Musik
mittlerweile betrieben wird. Dies erzeugt nimlich auch einen
immer komplexeren Kulturzusammenhangg der Medlen, Technik,
Musik, Mode, Film und Fernsehen suf eine Weise m1+einamder
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verbindet, die auch Musik ihre friihere Selbsténdigkelt verlieren
148t. Das Musikvideo ist nur ein spezifischer Ausdruck dieses
Prozeséés, in dem sich die komplexer gewordenen Handlungsdimen-
sionen der Individuen in einem durch die Anwendung von Hoch~
technologie gekennzeichneten Gesellschaftszusammenhang aus-
driickt. ,
Fin bemerkenswert neues Element hat {ibrigens kein anderer als
Michael Jackson in diesen ProzeB eingefiihrt. Er erwarb 1985
von ATV Music fir 47,5 Millionen Dollar die Rechte an allen:
Beatles~Songs zwischen 1963 und 19?0 die von der Gruppe 1969
aus Steuergriinden an ATV Music verkauft worden waren, um sie
‘seither an die Konsumgﬁterindustrie fir Werbezwecke weiterzu—
verkaufen. Coca~Cola,:CBS'und TMI gehorten dsmals zu den Mit-
bewerbern, verksnnten aber diese iiberaus profitable Nutzungs-
mBglichkeit von Copyright und iiberlieRen den Katalog fiir einen
eus ihrer Sicht viel zu hohen Preis Michael Jackson. Inzwischen
~ sind sie selbst zu dieser Praxis ubergegrngen, die einen immer
 hdheren Stellenwert einzunehmen beglnnt, Somit sind nun alle
 erdenklichen verwertbaren Aspekte von Musik jeweils unter ei-
nem“Kapital vereinigt, das sich neben Musik in einem komplexen
Kulturzusammenhsng sus Medienunterhaltung realisieit und durch
seine weitridumige Finbindung in die US-Wirtschaft relativ ver-
lustsicher operieren kann, Zugleich ist es solches Kepital, wie
ein Blick suf die Digentiimer ausweist, des im Elektro-, Elektro-.
nik-, Kommunikstions- und Bankenbereich zum krisenfesten Riick-
 grat des kapitslistischen Gesellschaftszusammenhangs gehort. Es
kenn keinen Zweifel geben, in wessen Interesse dieser gewaltige

- finsngielle, administrative und technologische Apparat lauft,

Daf sich dabei die Kontrolle iiber den Schallplattenmarkt immer
- mehr ins Ausland verlagert, von den finf GroBen ist nur noch
die Schallplattengruppe von Warner vollsténdig im Besitz von
amerikanischem KapitaL deutet auf neue Interessenkonflikte
hin, ;

' Dennoch ist in einer solchen Sicht etwas ganz wesentllches
{ibersehen. Nichtvnur flieBen die Dollsrstrome, die den Frfolg
immer teyrer werden lassén, ausschlieBlich zur Gewinnung und
Sicherung von Marktanteilen und nicht etwa in die Entwicklung
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- der Musik. Die Musik, die die Basgis flir das alles abgibt, wird
iberhaupt nicht von denen, die sie verwerten, entwickelt. Tin
Michael Jdackson ist erst einmal nur in dkonomischer Hinsicht

- das Produkt von CBS, in musikslischer und kultureller Hinsicht
ist er das frodukt einer Musikszene, die von den unzdhligen
Kleinfirmen, Plattenlabels, Veranstaltern usw;, getragen wird.
Obwohl sie Bkonomisch vEllig bedeutungslos sind, ist es ein
Irrtum, darsus auch auf ihre kulturelle Bedeutungslosigkelt

zu schlieBen und die Musikentwicklung in den USA ausschlieB-
lich aus dem Gesetz der Kepitalverwertung erklaren zu wollen.
Von den 4270 Neuvertffentlichungen des Jahres 1986 gingen gan-
ze 321, also etwa 7,5 Prozent, auf das Konto der fiinf GroBen,
wobeil ihr tatsdchlicher Anteil an den jdhrlichen Plattenneu-
veroffentlichungen sogsr noch wesentlich niedriger sein diirf-
te, In den Statistiken erscheinen n#mlich nur solche Versf-
fentlichungen, die auf dem Markt, sprich in irgendeiner der
Verkesufs— und Mediencharts, prasent sind. Vorliegende Beréch~
- nungen weisen aber aus, deB8 des nur fir etwa 40 Prozent der
jahrllch veroffentlichten Platten zutrlfft«g) 60 Prozent lie-
gen. genseits dieser Schwelle, welill die statistischen MeBkri-
terien und ~instrumente ausschlieBflich dafiir ausgelegt sind,
‘marktrelevante Trends und Bewegungen abzubilden. Der iberwil-
tigende Teil der musikalischen Aktivitdten wird in den USA
also von‘Kleinfirmen’getragen, Was sie aber von den Kapital-
riesen des Musikgesché%ts UHterscheidet, ist nicht nur ihre
GroRe, sondern vor allem auch ein anderes Skonomisches Kon~—
zept. Henry Kleln, Besitzer von 415 Records, einem kleinen

- New Wave*Label in San Francisco, hat dazu eine aufschlullirei-
che Bemerkung gemacht: "Selbst wenn wir wollten, wir haben
gar nicht die Moglichkeit, den Apparat und das Geld, Aufla-
gen herzustellen und zu verbreiten, die mehr einbringen wiir-
den sls geradeso die Selbgtkogten. Also miissen wir uns auf

die Musik konzentrieren, um uns mit immer neuen Versffentli-
chungen iber Wasser zu halten. Demit sind wir genau genommen
nichts anderes als die Entwicklungsabteilungen der GroBen, nur
suf elgenes 6kon0misches Risiko." |

: Okonomlsch betracbtet ist das, was hier beschrieben w1rd kei-
ne kaltﬂlleiSOhe, sondern einfache Warenproduktion.?6 Dag
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~aber heiBt nicht anderes, als daB das Mu81kgeschaft durch eine
kulturelle Infrastruktur getragen w1rd, die nach dem Gesetz
“der einfachen Warenproduktlon funktionlert, weil auf dieser
Ebene Musik als soziale Kommunikationsform durch 1hre eigene
Natur die Anwendung von Geld als Kepital, also mit dem Ziel
Mehrwert zu erzéugen und Profit zu«realisieren,'unmégliéh
macht. Aus der okonomischen Form der einfachen Warenproduk~
'tion resultlert nun aber eine andere kulturelle Tendenz als
~diejenige, die fir die kepitalistische Form der Warenproduk-

- tion und demit fir die GroRen des Musikgeschdfts charakte~
rlstisob ist, Stamt profitorlentlert muB hier produkt-(ge-
brauchswert)«orlentiert ~produziert werden. Wert ist der Zir-
kuletion immer nur wieder mit einem neuen Produkt, statt durch
 die tendenziell grenzenlose Vervielfdltigung des gleichen Pro-

- dukts zu entziehen. Demzufolge muB en die Stelle der oben be-

schrlebenen Verwertungsstrateglen hier nun eine Strategie des
Experiments, die Suche nach einem immer neuen Produkt tretenn

~ Die Wirkung ist innOVativ und nicht konservativ. Das Musik-
‘ 'geschaft wird durch diesen Widerspruch bewegt der sich mit

wachsender Kapitalkonzentration auf der anderen Seite immer
schérfer auSpragt und deutlicher artikuliert, Ein Ausdruck

““'~ dessen ist des seit 1980 jéhrlich in New York City veranstal-

tete New Music Seminar; eine Art ﬁongreﬁ mit jeweils etwa

6000 blS 7000 Vertretern aus dlesem 1nfrastrukturellen Be- ,
reich des Mu31kgeschafts, auf dem mit Themen wie "Die soziale
Verantwortung von Plattenflrmen",‘"Rassismus im Musikgeschift"
und einer breiten Verstandigung tber neue musikalische Ent— {
&wicklungstrends und Ausdrucksformen eine deutllch andere Spra~,"

 che gesprochen wird els auf der ebenfalls jahrlich in Cannes
 durchgefiihrten Parallelveranstaltung der;GroBen,‘der MI-DEM.

Wird dieser Skonomisch formierte Widerspruch zwischen ein-
facher und kepitslistischer Form der Werenproduktion in der
 Struktur der amerikanischen Musikindustrie - so wie in der
M:NMu51k1ndustrie kepitalistischer Lénder uberhaupt - ubersehen,f

~ denn ist die unausweichliche Folge eine pseudomarxistische

Pauschalkritik, die jedes und slles auf die Verfolgung von
: Profltinteressen zuruckfuhrt, ohne zu bemerken, da8 die. Haupt~
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person ihrer Kritik, ndmlich der Kspitalist, in den meisten
Fdllen gar nicht anwesens ist. Und da auch mit einer solchen
Sicht der Dinge einfach nicht zu libersehen ist, daB dem Ganzen '
trotz "Kommerz",*"Vermarktung" und "Standardisierung" die ,
Fahigkeit zur Freisetzung von Kreativitdt und kiinstlerischenm
Potential einfach nicht abzusprechen ist, obwohl es dies un-
ter dem Diktat der Profitmaximierung ja eigentlich nicht ge-
ben durfte, folgt dereus ein noch viel verhdngnisvollerer
Irrtum, Dann bleibt nédmlich nur der SchluB, dsfB die Musik
nicht des Resultat der Musikindustrie als GesamtprozefB, son-
dern ihrvAusgengspunkt ist, Sie ist zuerst da und wird dann
durch den Fleischwolf der Profitmeximierung gedreht, '"ver-
merktet', “kommerzialisiert" - eine Vorstellung, die'sich
nechgerade auffallend mit der Ideologie der Branche deckt,

in deren"oelbstverSténdnis die vielen kleinen Warenproduzen~
~ten ihrer kulturellen Infrastruktur als kreative “Unabhangige"
"Independents", gelten. So gesehen liegt der SchluB natiirlich
- nahe, daf eo dle effektive Organisation eines industriellen
Apparates doch elgentlich gar nicht braucht, es sel denn zur
Verwertung von Kaplital. Das aber ist ein TrugschluB, denn die
Musik ist‘nlcht der Ausgengspunkt, sondern das Resultat eines
industriellen Prozesses, der - auch wenn er eine okonomisch
widerSPrﬁchliehe Form het — nur ‘als GesamtprozeB verstehbar
ist, wie ein Blick auf die Operationsmechanismen dieser In-
dustrie blegen‘wird DeR sich das Musikgesch#ft im Wider-
spruch zwischen einfacber und kapitalistischer Form der Wa-

'~; renproduktion bewegt, gibt der derin vermittelten Musik ihren

Jw1derspruchsvollen Charskter - sowohl eine kulturelle Aus-
drucksform der Massen wie eine solche des quitals zu sein,
im Spannungsfeld der kulturellen Klassenauseinandersetzungen
zu stehen. Doch ohne Kapital und demit ohne den industriellen
Apparat der GroRen wérenMassenbedﬁrfniese hier nicht in Musik
transformierber und demit zum Bezugspunkt flir musikalische
~Kreat1vitat Z1 meoben, so wie umgekehrt ohne die die vielen
kleinen Warenproduzenten die Infrastruktur nicht vorhanden
wire, in der sich diese Transformetion realisieren kann. Der
GesamtprozeB bedarf einer Struktur,‘in der sich hochgradig
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institutionalisierte Organisation, technische Perfektion und
Professionalismus mit einer'breiten und experimentierfreudigen
kulturellen Infrastruktur verbindet, sonst kann er nicht funk-
tionieren. Die unterschiedliche tkonomische Bewegungsform, die
beide-Seiten unter der Herrschaft des Kapitalverhéltnisses

- annebmen, darf nicht dsriber hinwegtduschen, dal es zwei'Sei~
ten eines einzigen und einheitlichen kulturellen Prozesses

" sind. In nichts anderem sls ihrer effektiven Verbindung namlich
ist die Lelstunggfahlgkelt des Useamerikanischen Musikindustrie
begriindet. Die)ékonomische‘Form, in der sie erfolgt, trégt da-
fiir Sorge, daB den‘GeSémtprozeB stets nur solche musikelischen
Bedﬁrfnisse passieren konnen, die "systemkonform":sind,'sichf,ﬁ
~im Massensbgatz von Tonfrégern algs Bedlingung effektiver Kapir
telverwertung manifestieren, Das Resultat ist eine Musik, die
genau die Funktion erfullt die sie erfiillen soll, sowohl fur
des Kﬂpltdl wie fur ihre Re21pienten, die sie sonst nlcht kau—
fen wirden, ‘

 ‘~Operationsweise der amerlkanischen Musmkindustrle

Somit blelbt nun dle Frage zu klaren, mit welchen administra-
tiven Mitteln eine Industrle, die im Schnittpunkt derartig viel-
faltiger und gew@ltlger flnanz1eller Interessen steht, eigent-

lich sichert, daB durch diesen w1derspruchlichen Gesamtprozeﬁ
hindurch eine Musik entsteht, die diese Interessen auch wirk-
lich reollslert Dazu ist ein grundsatzliches Problem in ei-

~ ner solchen Form zu losen, daB sich diese Interessen realisie~ "

“ kren. Dss grundsgtzliche,Problem liegt in der Natur kultureller

' ,Massenprozesse,'die ihre Bssis in Bedﬁrfniséen haben, die sich
~ nur in Bezug auf- Medien und in der Vermlttlung durch Medien
| manlfestleren kinnen, TFir den Musiker, auch wenn er Stadien
 .;beSpl€1t, sind sie nie wirklich eine. Erfa hrungstatsache. Ir
~  hat es zwangslaufig immer nur mit einem sehr kleinen Tell der Lo

Messen reel zu tun und wird ohnebin Ste dien nur dann besplelen, o
; wenn er bereits ein Massenbediirfnis getroffen hat, Und selbst
eine gigentisch aufgezogene Welttorurnee ‘kann nicht mehr als

einen Bruchteil der. plattenkaufenden Anhangerschaft eines Mu-

. SLkers erreichen. Nun kann musikallsche Kreatlvitat sich nur' 

v im Bezug auf ein konkretes Publikum entwickeln ~ in der steri~
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len Studioatmosphére wird sie umgesetzt und angewandt -, soll -
aber trotzdem am Ende ein Massenpublikum treffen, Obwohl na-
tiirlich jedes konkrete Publikum eines Musikers zugleich auch
Bestandteil des Massenpublikums der Medien ist, ist es doch
mitnichten sein Représentant,“wie unschwer daran ablesbar ist,
a8 lokaler Erfolg keineswegs eine Garantie Tiir Massenerfolg
bedeutet. An der Tatsache, daB musikalische Kreatlivitét immer
nur in einem konkreten sozislen Raum entstehen Kann, well es
sich bei Musik um eine sozisle Kommunikationsform handelt, ver—
meg nun auch die Musikindustrie nichts zu dndern, Bs ist des-
heb nur folgerichtig, wenn sie sich gar nicht erst an der un~,
losbaren Aufgabe versucht, den p@Bgerechten Musiker fiir ein
Massenpublikum entwickeln zu wollen, zumal das ja auch fiir sie
- erst denn eine resle Gestslt hat, ist ein solcher Musiker be-
reits gefunden. Gregg Geller, der A & R-Chef von Ipic (CBS), hat
dazu eine interéssante Bemerkung gemacht: "Die Musik ist iber-
haupt nicht das Problem fir uns. Ich bekomme t&dglich mindestens
elnkDufzend DemowKassetten auf melnen SChP%lbtiSCha Das Problem
"liegt vielmehr darin, fiir eine davon ein Publikum zu finden,
deB groB genug ist, also einen Markt. Wir haben zwar im Augen-
blick fiir Michael Jackson wohl das griéhite Publikum dos es je
gegeben hat, Uber 40 Millionen Kiufer inzwischen., Nur leider
kann ich diesem Publikum Michael Jackson nur einmal verkaufen.
Linen zweiten Michael Jackson, nur mit anderem Namen und ande-
rem Gesicht, keuft es nicht. Statt nach einem zweiten Michael
Jackson miissen wir v1elmebr nach einem zwelten Publikum suchen,
das nach Mogllcbkeit genauso groB, oder besser, noch groBer
ist.” '

Tatsachlich ist das Operatlonsmodell der kapitollstischen Mu-
sikindustrie leicht zu verstehen, wenn man aich von der irrigen
fVorqtellung 16s8t, deB ein Massenpublikum eine konstante GroBe
ist, die men wie eine Zielscheibe freffen kann, Massenhaft vor—
bandene Bediirfnisse konnen sich erst denn msnifestieren und als.
solche erscheinen, werden sie durch die Medien in Bezug auf ein
bestimmtes Objekt (Michael Jeckson) und demit in einen Zusammen-—
hzng gebrscht, der sie die Gestalt elnes Massenpublikums anneh—
men laBt, Nnturllcb erwachsen die kulturellen und musikslischen
Bediirfnisse aus den alltaglichen LebensProzessen der Menschen
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und existieren insofern vollig unabhéngig von der Musikindustrie.
Aber artikuliert in der konkreten Gestalt eines realen Publikums
erscheinen sie nur durch die Operationen der Musikindustrie. Sie
‘muB versuchen, auf der Grundlage der latent vorhandenen Bedirf-
nisse das Masgsenpublikum fiir einen Musiker aufzubsuen. Gelingt
ihr des, denn ist es stets ein einmaliger Erfolg, denn dieses
Publikum existiert els solches nur fiir diesen einen Musiker,‘In
Wirklichkeit also "sucht" dle Musikindustrie nicht nach einem

. irgendwo vorhandenen Publikum oder "msnipuliert" es auf irgend-
eine Weise, sie trachtet vielmehr danach, ein golches iiberhaupt
“erst herzustellen, weil es das ohne Bezug auf einen konkreten
Musiker, und in massenhsafter Form Ohne dessen Vermittlung durch
die Medien, ger nicht gibt. Sie muB es erst produzieren, indem;
sie versucht, das konkrete Publikum eines Musikers in ein mas-
VSenbéftes Medienpublikum umzuwandeln., Was die Musikindustrie
~in Wirklichkeit also produziert,‘ist jewells das Massenpubli-
kum fiir einen bestimmten Musiker und nicht etwa umgekehrt, die
fMu51k fiir ein vermelntllch schon vorhandenes Publikum. Zu ope-
'*ration81151eren, in einen admlnistrierbaren Vorgang zu verwan-—
~deln ist dieser ProzeB nur, wird der Aufbsu eines Einzelpubli-

"‘kums zu einem Massenpublikum kontrcllierbar gemacht. Das setzt

voraus, es lokslisieren und identifizieren zu kénnen und die
Fntscheldung gerade fiir dieses und kein anderes zu rationali- ;
sieren. Dafiir hat sich die Musikindustrie eine Reihe von In-
strumenten geschuffen den kommerziellen Rundfunk, Record Pools
und die Charts., Sie alle operieren innerhalb musikalischer Ka-
tegorien, die freilich weniger die Musik als V1elmehr bestlmm~
te Publlkumsgruppen beschreiben: Heavy Metal, New Wave, Country,
Pop usw, Diese Kategorisierung erfolgt durch den'Rundfunk, der
dariber Zielgvuppen ausdifferenziert und fiir die Werbung fi-
xiert. Das erlsubt der Musikindustrie zwar nicht das Einzelpub~
likum eines jeden Musikers, wohl aber Publikumsgruppen zu iden-
“tifizieren und zu lokalisieren. Der kommerzielle Rundfunk rich-
 tet seine Programmgeotaltung 1nnerha1b dieser Kategorien gera-—
dezu sklavisch nach den Einschaltquoten, denn sie sind die Grund-
lage fiir den Preis der Werbeminute und damit fiir seine Einnah-
men. Die Finschaltquoten'werden durch eine von der Medien- und
 Werbeindustrie gemeinsam unterhaltene Gesellschaft die A,C.
“Nielsen Company, mit Hllfe von Zeit-~ und Kanalmessern (Nlelsen




- 25 -

)meter), die in eine jeweils reprédsentative Anzahl von Rundfunk-
geréteh eingebaut sind, peinlich genau registriert und als Niel-
sen Ratings der Industrie ebenso zugangllch gemacht wie die
Rundfunkstationen im Gegenzug fiir kostenfreie Belieferung mit
Schallplatten ihre Programmlisten zur Verfiigung stellen, Record
Pools sind Verteilerorganisationen fir Schallplatten an Clubs
und Diskotheken, die diese sich geschaffen haben, um ebenfalls
jihre Musik kostenlos zu erhalten, Dafiir vercffentlichen sie
wochentlich von den Discjockeys zusammengestellte Plazierungs-
listen. Alle diese Angaben werden in regionsalen und lokalen
Plazierungslisten (Charts), die denn auch den Schallplatten—
einzelhandel einbeziehen, regelmifig Veroffentllcht Und na-
, turlich hat die Industrie ihre eigenen Angaben, da sie den
'Vertrieb von Schallplatten zu nahezu 100 Prozent kontrolliert.
. Des eriaubt‘eine hinreichend genaue Beobachtung der Publikums-—
'groBe Jjedes Musikers entsprechend seiner Plazlerung in den un-
terschiedlichen Charts und somit eine Ratlonalisierung der Ent~'
scheidung, ‘wessen Publikum die meisten Chancen bietet, zu ei-
nem massenhaften Medienpubllkum ausgebaut zu werden. Mit den
glelcben Instrumenten kann dleser Prozel dann beobachtelt und
im Felle einer nicht hinreichend grofBen Wschstumsgeschw1ndig~
keit gegebenenfalls abgebrochen werden., Aufgebaut wird das Mag-
senpubllkum dadurch daB eine Platte schrittweise und kontrol-
~liert die einzelnen Veroffentlichungsstufen durchléuft - loka-
ler Rundfunk lokale Charts; regionaler Rundfunk, regionale
Charts? nationaler Rundfunk und Fernsehen, nationale Charts;
-mit begleltender Beobachtung des Handels. Des alles freilich
hilft nur, Wahrscheinlichkeiten zu operationalisieren, weshalb
sich die Industrie immer gleich auf ein ganzes Repert01re und
niemals nur auf ein einzelnes Produkt konzentriert. ,

Der gsnze Aufwand, der in Wirklichkelt noch erheblich kompli-
zierter ist, und auf solche Beobachtungs- und Analysetétigkeit
eigensfspezialisiert sogenannte Marketing Consulting-Firmen

hat entstehen lassen, erlaubt nun zwar den Aufbau eines Mag-
senpublikums zu rationalisieren und administrierbar zu machen,
Doch ist demit weder dessen standiges Wachstum zu garantieren
noch eine entsprechend hohe Profitrate zu gewdhrleisten. Das
‘Gonze wire am Ende von der Zufslligkeit abhéngig,kdaﬁ ein Mu-
siker irgendwann einmal auf ein latentes massenhaftes Bedlrf-
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nis in seinem konkreten Publikum trifft. So hdtte der ProzeB

~ also eine Form, die ihn zur Investition und-Verwertung von Ka-
pital nicht tauglich machen wirde. Dss wird er nur, gelingt es,
die im Felle des Brfolges konkretisierten musikalischen Bedirf-
‘nisse von Massen so den Musikern in ihren sozialen Raum zuriick-
zuprojizieren, daR sie ihre Kreativitdt daran entwickeln und

- auf diese Weise eine Musik hervorbringen konnen, die am Ende

ein noch groBeres Publikum anspricht. Der ProzeB mufl also schon
auch die geeignete Musik produzieren., DaB sich dies nun gleich-
sam. "hinter dem Riicken' der Betelligten vollzieht, das Manage-
ment der Musikindustrie nicht einen Gedanken daran verschwen- ’
det, heiBt nicht, daf es nicht sehr real stattfindet. Das un-
aufhorliche Wachstum dieser Industrle, ungeachtet aller Riick-
‘schlage, und die in den letzten Jahrzehnten kontinuierlich ge—
‘stiegenen Auflagenzahlen fiir die Stars und ihre Hits belegen
das, Es ist das zwar ein direkt nicht kontrolllerbarer, aber

"  dennoch erzeugter Effekt. Er stellt sich ganz von selbst dann

feln, wenn der Prozel des Aufbsus eines Massenpubllkums schnell
genug w1ederholt wird. :

Das fiir einen Mu31ker aufgebaute Massenpublikum umfaft mehr
oder wenlger immer auch die Publikumsgruppen aller anderen Mu-
siker. Die Kaufer von Mlchael Jacksons "Thriller"-Album sind
zugleioh ja auch in kleinen Gruppen, die Besucher von Live-
Vernnstaltungen, Konzerten und Clubs in ihrer 1oknlen Umgebung.
In diesem Moment also haben es die Musiker hier zwangslaufig
mit bereits konkret151erten musikalischen Bedurfnisuen zu tun.
Freilich ist. des Publikum keine statische GroBe, das aufge-
baute Massenpublikum zerfdllt in relativ kurzer Zeit wieder.
Und nur in'dieSQr,kurzen Zeitspanne wirkt die kulturelle Pré-
senz von Miéh861 Jé¢ksonsV"Tbriller"—Album durch jedes konkre-
te Dinzelpublikum ‘hindurch. Sich darauf einstellen, es unbewuBt
in Bezug auf seln Publikum als Bedingung fir die Entfaltung sei-
ner Kreatlvifat annehmen, kann und wird eln Musiker nur, ist
dies eine reale Frfolgsmoglichkeit fir ihn. Nicht nur muB die
Chance bestehen, daf sein Publikum das nachste 1st,-auf das
sich die Operationen der Musikindustrie konzentrleren, sondern
;dles muf auch schnell genug gehen, damit die Bedingungen, auf
die er reagiert, tatséchlich noch diejenigen sind, die sein
'Publlkum mlt einem potentiellen Massenpublikum tellt BEs ist

‘also nicht
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nlso nicht etwa das musikalische "Vorbild" von "Thriller", wo-
rauf er sich bezieht - dazu bedirfte es seines Pyblikums nicht -,
gondern auf die daran konkretisierten und somit artikulierten
Bediirfnisse. Je schneller die Industrie den Aufbau eines Mag-
‘sénpublikumu zl w1ederholen imstande ist, desto sensibler wird
der Musiker fiir diesge momentane Eigenschaft seines Publikums
und desto grOBer werden die Chancen, das selne durch diese
Sensibilitét gerichtete Kreativitit nicht nur ein neues, son-
dern auch ein immer. groBer werdendes Massenpublikum entstehen
14Bt. Br wird dafiir sensibilisiert, im Besonderen seines Pub-
likums das zu entdecken, was magsenhaft als musikalisches Be-
diirfnis latent ist, sich aber immer nur fiir die kurze Zeit kon-
kretisiert, in der sein Publikum Teil eines aufgebauten Massen-
publilkums ist - also im Banne von Michsel Jscksons "Thriller'-
Album steht, um bei diesem Beispiel zu bleiben.

S0 relbungslos und schemstisch, wie hier gesohlldert, vollzleht
‘sich das in Wirklichkeit natiirlich nicht, schon weil das Publi-
kum elnes geden Musikers glelchzeltig Begtandtell von mehreren
8 ‘und verschiedenen Massenpublika ist, die Aufbau~ und Zerfallsg-
,‘zyklen messenhaften Medienpublikums sich iberlagern, interfer-
~rieren und widefspreohen. Denncch ist es das Prinzip, nachdem
~die Musikindustrie operiert und dss in der Gesamttendenz einen
Entw1cklungsverlauf ergibt, in dem sich die beiden Variablen-
Musiker und potentielles Massenpublikum ~ ungeachtet ihrer je-
weiligen Figendynamlk einander anpassen. Das Resultat ist eine
Musik, die ein sich standig vergroBerndeg Mdssenpubllkum anzu-—
sprechen und somit eine effektive Verwertung von deltal ZUu ge-

7

wahrleisten vermag.

So hat gich die vom Gesetz der Profitmaximierung bestimmte Logik
der Kapitalverwertung also nichts anderes als die reale Dynamik
‘kultureller Maso@nprozesse zu elgen gemacht und ihrer Bewegung
eine kapitslistische Form gegeben. Die Musikindustrie in den
USA operiert deshalb so erfolgreich, weil sie diese Dynamik

. professionell zu beherrschen und in administrativé Strukturen
4umzusetzen@ zu oPer&tionallsieren gelernt hat. Doch auch wenn
gie dieser Dynamik voll und genz unterworfen ist, kontrolliert
sie sle doch zugleich -~ in den Grenzen, die ihr die kulturellen
Bedirfnisse der Massen lassen. Denn nicht diese bestimmén,~wo~ ’
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fir ein Msssenpublikum aufgebaut wird und womit, sondern die
Industrie. Dem ProzeB liegt keinerlei Zwangsliufigkeit zugrun-
de, sondern immer nur Wahrscheinlichkeiten, und welche der wahr-
scheinlichen Moglichkeiten tatsichlich realisiert wird, enﬁéchei~~
det die Industrie. Sie kontrolliert damit nicht nur die Porm,
~sondern auch den Inhalt dieses Prozesses. Schon dafl dile Bewe-
gung dieser Dynamik ausschlieBlich auf den Absatz von Tontré-
gern gerichtet, der Zugsng zu Musik auf den Kzufakt reduziert
"und um die Schallplatte zentriert ist, bleibt nicht ohne Fol-
gen fir die in dieser Torm vermittelten Inhelte, Domit elnher
‘ ggehtVdie Tendenz, buchst#blich um jeden Preis einer klassen-
“N ﬁberschreitenden kulturellen Konsens herzustellen, der die

'7Klassenauselnandersetzungen still stellt., Es bleibt deshalb
‘noch der Frage nachzugehen, wie durch diese resle Dynamlk kul-~
tureller Masgenprozesse hindurch die kulturelle und ideologi~
sche Reproduktion des kapitallstischen Gesellschaftszusammen~
'fhangs erfolgt.
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Teil II: |
Kommerzielle Strategie und ideologische Effekte -
Der Fell MIV

Vbrbemerkung

In der bishérigen Darstellung (vgl. Teil I) war die Auseinander-
setzung mit der US-ameriksnischen Musikindustrie auf die struk—
turelle Seite konzentriert. Es ging zundchst darum, ihre Struk-
tur und Orgenisation transparent zu machen fiir die darin ab-
laufenden Prozesse, um ein differenzierteres und realistischeres
Bild von ihr zu gewinnen. Dsbei ist deutlich geworden, daf ihre
Operationen'und Strategien durch die Tatsache geprédgt sind, einenm
Markt konfrontiert zu sein, den sie weder zu manipulieren noch
wirklich zu kontrollieren vermag. Sie ist der Dynamik kultureller
Massenprozesse voll und genz unterworfen, auch wenn sie ihnen
eine kapital:sflscbe Form sufgezwungen und sie zu einer Funktiona-
le der Verwertung von Knpital gemacht hat. Nun heiBt das freilich
nicht - und dersuf war am Rende immer wieder verwiesen worden -,
deR3 ihre Operationen ohne kulturelle und ideologische Wirkung sel-
en, sie nur als ein neutrsler Mittler zwischen dem Musiker und
seinem Publikum 1n'Erscheinung tritt, such wenn das Selbstver-
standnis der Branche durch und durch von dieser Vorstellung ge-
pragt ist, In ihr dominiert ja tatsédchlich die Erfahrung von Un—
kontrollierbarkplt Unkalkulierbarkeit und eines tberaus hohen
Risikos, was 1hr elnen auffallend apolitischen Professionalismus
‘ nufgeprdgt hat. Das folgende Statement von Al Teller, Prasident
der CBS Recording Div181on1, ist dafir nicht nur bezelchnend
gondern such in jeder Hinsicht reprédsentativ: "Politik spielt
in unseren Entscheidungsprozessen nun wshrlich keine Rolle. Das
konnten wir uns Uberhaupt nicht leisten. CBS kann doch nicht auf
‘einen Kinstler wie, sagen wir Bruce Sprlngsteen verzichten, nur
weill mlr v1ellplcht gseine politischen Anslchten oder seine Texte
nicht pasuen. Ebenso w1der51nn1g wére es, in einen Kiinstler allein
deshalb zu investieren, weil ich seine politische Uberzeugung
teile oder diese lieber in der amerikanischen Offentllchkeit pub-
liziert sehen wurde als eine andere. Men kann uns weder so noch
- so fir das verantwortlich machen, was die Leute kaufen.. Wenn es‘
nach meinen genz persionlichen Ansichten gehen wiirde, dann wilirden
wahrscheinlich 90 Prozent der Platten, die COBS herausbringt, lber-
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haupt nicht erscheineh. Aber darum geﬁt es hier nicht., Wir sind
eiln Industrieunternehmen, das Platten verksuft. Politik zu ver~k
kaufen, ist Sache der Politiker,"
Ohne Zweifel lassen sich eine ganze Reihe von Be15plelen dafur’ e
finden, daB gesellschaftskritische und polltlsch engagierte Mu-
siker mit ihren Songs, sofern sie kommerzielles Potential auf -
weisen, die- Operationskriterien der Musikindustrie passieren
kénnen. Richtig ist auch, daB offene und direkte politische
~ Bingriffe in die Proaekte der Kiinstler eher zu den -~ weidlich
pub1121erten ~ Ausnahmen gehoren. Und dennoch reprodu21ert sich
"duroh die Musik— und Medienindustrle nicht nur o¢konomisch, son-
,dern auch ideologlsch die Herrschaft des Kapitals. Die Industrie
, “vermag zwar die Dynamik kultureller Massenprozesse nicht zu kon~-
‘.trollieren, sber sle kontrolliert dennoch ihre Inhalte.. Freilich
~ muB man sich von der Vorstellung freimachen, daB dies auf admi-
 nistrativem Wege oder durch direkte Intervention geschehen wiir-
de. Deshalb stehen dem Beispiele fir politisch progressives En- 1
 gagement ebensowenig entgegen, wie etwa zu unterstellen ist, daB
:‘"’die fiefe Uberzeugung des FuhrungsPersonals dieser Industrie,

. mit Poliflk und Ideologie nichts zu tun zu haben, unaufrichtig
 wiire. Der vom kppltal gesetzte ideologische Zusammenhang bezieht
selne.Nipksamkeit:vielmehr gerade darsus, dsB er anonym bleibt,
sich ﬁber.dié'Anonymitéf des Marktes vermittelt. Der°Markt ist

nicht pur eine Instanz zur Realisierung'Bkonomischer Interessen;
liber ihn werden auch solche politlscher und ideologischer Natur
durchgesetzt Hier, auf dem Markt, stellt sich ein Systemzusam-
menhang her, der dle Reali31erung okonomischer Interessen mit
~ einer- Mutrix politischer und 1deologlscher Zielsetzung verbindet.
" Daf iir ist es unerhebllch, ob sich die Akteure dessen bewuBt sind
oder nicht. DaB sie es in den meisten Fillen nicht 31nd, sondern
 sich eher als apolitlsche Vertreter der prof9581onellen Regeln
ihres Geschifts. geben, bedeutet deshélb keineswegs dessen tat-
cﬁsachllch Entpolitis1erung oder Entideologisierung, auch nicht
 eine bewuﬁte Verschlelerung von politischen und 1deologischen
 Interessen. Ds weist das 1edig11eb darauf hln, daB die ideologi-.
schen erkungen 51ch aus, elnem Systemzusammenhang ergeben, der
okonomlsch hergestellt wird Und da suf dem Merkt nicht nur die
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Interessen des Kepitals prédsent sind; sondern diejenigen der
Arbeitskraft, die es anwendet, ebenso wle diejenigen der Kon-
sumenten seiner Produkte, kann es nicht Uberraschen, wenn sich
der Gesamtprozef in ideologischer Hinsicht nicht als ein simp-
ler Infiitrationsvorgang darstellt sondern vollerMWidersprﬁche
ist, die politisch progressive und antikapltallstische Tenden-
zen einschliefBen, ,
Insofern ist es notwendig, die Musikindustrie in den USA 'nun auch
nech ihrer inhaltliéhen Seite hin einer Analyse zu unterzieben,’/
sie als efnen'Apparat der Ideologieproduktion zu betrechten,
Voraussetzung defiir ist der Nachweis, deB sie die Inhalte kul-
tureller MassenprozeSSe tatsachlich kontrolliert, auch wenn und
obwohl sie deren Dynamik unterworfen ist. Die Institutionalisie-
rung des Musikvideos in Form von MIV, dem amerikanischen Music
Television, ist ein prégnantes Beispiel dafiir. Daran 1&Rt sich,
weil mit der Bewdltigung einer strukturellen Krise des kaplta-
-llstischon Mu51kgeschafto verbunden, die letzlich bestimmende

und dominierende Rolle der Industrie besonders markant heraus-
 ‘arHeiteﬁ;\"

Dlagnooe elner Krice

Music Telev131on MV nahm am 1. August 1981 als ein 24 Stunden
" rund um die Uhr laufendes Kabelprogramm mit zundchst 2,5 Mil-
lionen Abnehmern und -einem auf die Prisentation von Musikvi-
deos abgestellten Progrsmmformat seinen Betrieb auf. Instal-

‘llert worden war es durch ein Gemeinschaftsunternehmen von
,\Warner Communications und American Express, die 1979 gegrun-'
dete Warner Amex Satellite Entertainment Company (WASEC), in
Zusammenarbelt mit COM-SAT, der Communlcatlons Batellite Cor-
“poration von RCA und I.T.&T. 1987 ging es via Satellit bereits
in'BS‘Millionen~amerikaniéche Haushalte, in die kanadischen

~ Kebelnetze sowie seit August des Jahres als MIV Burope iiber
- die‘Mirror~Gruppe des briftischen GroBverlegers Roberf,Manell
sowie British Telecom auch in die Kabelnetze von Westeuropa
uhd Skandinavien, Insgessamt erreichte MIV 1987 damit etwa
50 Millionen Haushalte.®
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Auf den ersten Bllck hat es den Anscheln, als habe dlese Ent-
wicklung in der Bereitstellung neuer Technologien ihren Aus—
gangspunkt besessen. Und in der Regel wird gie ja auch unter
dem Schlagwort "neue Medien" diskutiert. Doch die technologi-
- schen Voraussetzungen waren zum Zeitpunkt der Einfiihrung von
'MIV alles andere als neu., Satelliten- und Kabelfernsehen gibt
es bereits seit den sechziger Jahren. Die magnetische Bildauf-
zeichnung wurde sogar schon 1953 von RCA der Offentlichkeit
“Vorgestellt Sie gehdrt seit 1956 zur Standardausriistung je-
der Fernsehanstalt (MAZ), Die 1elchter zu handhsbende und be-
wegllchere Heimausfihrung der Videotechnik ist mit dem VCR-
\System von Philips und Sonys U—Matlc—System seit 1972 auf dem
Markt. Hinzu kommt noch daB die Anwendung der Videotechnik
im Musikvideo in elner Weige erfolgt, die an der e;gent**chen
”Speziflk diesger Technologle vorbeigeht. Ihre‘Vorteile resul-
~ tieren aus der Moglmchkeit einer gleichzeitigen Aufzeichnung
,ﬁon'Bild— und Tonsignalen;ﬁwéhrend das Musikvideo eine nach-k
tréagliche lippensynchrone Visualisierung schon VOrhahdener
Musik 1st, in nicht wenigen Fallen deshalb sogar im ganz

' ”traditlonellen Super~8-Schmalfilmformat produziert und erst

: qnschlleﬁend:auf Video. umkopiert wird. Mit anderen Worten:

- In der Verfiigbarkeit der Technik ist der Grund fiir die 1981
| erfolgté'Ingtitutionalisierung des Misikvideols nicht zu su-
chen., Danech hétte es MIV wohl schon gut zehn Jahre friiher
geben kénnen. Und so erklérte der ehemallge Leiter von WASECs
‘Researchvbepartment und heutige Vizeprésident fiir Programming
. end. Mérkeﬁing Services bei MIV, Marshall Cohen, dann auch ganz
| freimutlg' "Die Schallplattenverkaufe wiesen 1979 eine drama-
tische Rucklauflgkeit auf, Wir muBten nach neuen Wegen suchen,
neue Formen der;Promotion‘und Musikverbreitung muiten gefun-
den werden. Ich glaube, fiir MI'V ist vor seiner Einfiihrung die
aufwendigsté‘Marktforschung unternommen worden, die es je in
ider;Geschichte der Medien gegeben hat. Wir hsben 20 Millionen
Dollar dafiir ausgegeben, eine représentative Stichprobe von
12— bis 30jdhrigen syStematisch und griindlich befragt, um
herauszufinden, ob es eine Chance dafiir gibt und wie men es
“‘angehen muB," Die Einfuhrung von MTV war nlcht der elnzige




- 35 -

Schritt, der unternommen wurde, um der eingetretenen Absatz~
krise Herr zu werden. MIV steht vielmehr im Kontext einer gan-
zen Reihe von Mafnahmen, die darsuf hinasusliefen, den ProzeB
des Aufbsus eines Massenpublikums (vgl. Teil I) von Grund auf
neu zu strukturieren. Das Brgebnis war eine signifikante Ver-
dnderung in den Formen und Inhalten der Musik, Doch um dieg
naechvollziehen zu kﬁnneh, bederf es zundchst einer Analyse

der Krise, ihrer Frscheinungsformen und Ursachen, in Qie das
Musikgeschédft Tnde der siebziger Jshre geraten war. ﬂ' ,

Das Jahr 1979 war das schwérzeste in der langen Geschichte

der US-amerikenischen Musikindustrie. Nach jehrzehntelangem
unsufhorlichem Wachstum muBte sie erstmals einen Rickgang ih-
rer Bruttoumsdtze um 11 Prozent ‘hinnehmen, von 4,31 Mlllierden
Dollor des Jeahres 1978 suf 3,68 Millisrden Dollar 1979 - Ob -~
 wohl es gelang, diegses Niveau in den folgenden Jahren durch
kontinuierliche Preloerhohungen einigermaBen otabll zu halten,
sank dle Zehl der verksuften Tontrqger unaufhorllch welter, um
1983 elnen Tiefstand zu erreichen, der mit 577,7 Millionen Stick
um mehr als 20 ‘Prozent unter den 726,6 Millionen des Jahres

1978 1ag.3 Der Punkt war absehbar, an dem die Verluste auch
durch Preis erhohungen an-die Konsumenten nicht mehr welterzu-
geben gewesen wiren, ‘Davon abgesehen vermdgen Preiserhohungen
den reslen Riickgang 1in der Mehrwertrate des eingesetzten Kapi-
tals bei schrumpfender Produktmenge nicht abzufangen, denn Mehr—
wert entsPrlngt weder dem Preis noch der Waren21rkulatlon, son-
dern der Produktion, wie Marx nachgewiesen bat. Insofern ist
die Einsch&tzung Walter Yetnikoffs, Prisident von CBS Records,
keinesWegs ﬁbertrieben, wenn er formuliert: "Das Jahr 1979 war
der Beginnreiner Krise, die die Substanz bedrohte." Und auch
wenn die wirtscheftliche Rézession Jener Jahre mit steigenden
‘Lebenshnltungskosten und somit geringerem disponiblen Einkom-
men, mit zunehmender Massenarbeitslbsigkeit'und mit der Ver-
‘teuerung des Erdols, dem Ausgangsrr*"ooff fir die Vinylherstel—
lung, ein auslosender Faktor gewesen gein mag, die Ursache fiir
die Absatzschwierigkeiten der Musikindustrie war sie nicht. Das
Musikgeschiéft wer vielmehr in eine strukturelle Krise geraten,
 die sowohl sus der GrioRe der entstandenen Firmenkonglomerate
wie aus sich ausprégenden Interessenkonflikten zwischen den an
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- der kapitaliStisdben Verwertung von Mugikfbeteiligtenilndu;
otriezwelgen resultierte, Wahrend zum Beispiel die auf dem
emerikenischen Markt domlnierenden Plattenfirmen 1970 noch mit
durchschnittllch 20 000 verkauften Dxemplaren einer Platte ilhre
Produktions- und Vertriebskosten decken konnten (break even
point), leg dieser Punkt 1979 inzwischen bei 100 000 verkauf-
ten Exemblaren; selther ist er sogsr auf 150 000 gestiegen;5
Es ist das eine Folge der mit der GroBe der Unternehmen wach-
senden Seletkosteniund der enorm gestiegenen Werbekosten, die
zur Sidheruhgzvon Marktanteilen ausgegeben werden. Wenn davon
auszugehen ist,'daB ohnehin immer nur 10 Prbzent der jahrlich
vertffentlichten Platten kostendeckend bzw. mit Gewinn.ver-
kauflt werdeﬁ kﬁnnen (vgl. Teil I), dann bedeutet das ein
zwangslauflges Anwachsen der einzuplanenden Verluste von 1970
~auf 1979 um 400 Prozent, die mit. 400 Prozent hoheren Gew1nnen
Lausgeglicbenwwerden miissen, Und das wiederum heiBt, von jeder
wirklich erfolgreichen Platte erheblich hihere Auflagen zu

“fverknufen. Dem aber standen eine Reihe von Faktoren entgegen,

. nicht zuletzt die Musmk die bis dahin ein Garant fir anhal—
tendes Nachstum gewesen war, : ~ ,
~Die Muqlklndustrle war in den sechzlger Jahren mit der Rock-
musik expandlert und somit auf deren soziale Tragersohicht,
die Arbelteraugend fixiert. Zwar traf die w1rtscbaftllohe
Rezession der~endplebzlger Jahre die,Jugendlichen"aus der Ar-
beiterklasse naturgem#B am hiértesten, aber das lieSB nur eine
objektiv erreichte Grenze um so deutlicher sichtbar werden.
~kNlCht nur sind 1hre Konsumgewohnheiten fir die inzwischen ent-

'.(standenen chhstumsbedurfnlsse des Kapltals nlcht dynamisch

~7genug, ihr proportionaler Anteil an der Bevolkerungsstruktur
ist wie derjenige der Altersgruppe zwischen 14 und 25 Jahren
 insgesamt riickléufig ~ eine demographische Verénderung, wie
sie in allen;hochentwickelten Industrielédndern zu beobachten
ist, Mit dem gleichen Trend hatte sich auch die Konsumgiiter-—
industrie auseinsnderzusetzen, an deren Werbeauftrédgen in den
" USA der gesamte Rundfunk hingt. Das loste eine Kettenreaktion
 éus,vdie den demographisch bedingten Riickgang der 14~ bis
25jahrigen an den Schallplattenkdufern drastisch verstarkte,

i
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Der Logik des Kepitals folgend bestand der erste Schritt in ei-
ner erheblichen Verfeinerung der Zielgruppenidentifikation fiir
die Konsumgﬁterwerbﬁng. Mike Smith, Pressesprecher der Data
Conrol Corporation; neben der A, Nielsen Company (vgl, Teil I)
eines der bedeutendsten Unternehmen zur Einschaltguotenmessung
vor allem im Rundfunkbereich, berichtete: "In der ersten HE1E -
te der siebziger Jahre artikulierte sich auf seiten der Werbe-
trager immer deutlicher das Bedﬁrfnis,igenauere'Informaticnen
als bloB/die Einschaltquoten zu erhalten. Sie wollten nicht
mehr nur wisSen, ob-ihre Werbespots gehort wurden, sondern
auch wer gie horte. Fiir die Rundfunktstationen hief des, her-
auszufinden nicht nur wann, sondern auch warum sie gehdrt wur-
den. Bis dahin heben wir vor sllem durch Telefonumfragen und
Fragebogenaktiopen die Daten iiber den Rundfunkmarkt gesammelt.
Jetzt begannen wir damit, Tagebiicher auszugeben, um die Horge-
wbhnheiten derbRadiohbrer'mbgliohst komplex zu erfassen., Und
wir gingen dazu {iber, nicht nur Genres, sondern regelmifig
‘einzelne Songs‘in4ihren Auswirkungen auf die Finschaltquoten

- zu messen. " Die'Folgen, die des hatte, beschrieb Rick Sklar,
damals Progrémmdirektor von WABC in New York, bis 1983 die
groBte und bedeutendste Rock-Radio- Station der USA, heute
Programmdirektor von ABC Redio Network: "Das klassische Rock-
" Radio ging sichtlich seinem Fnde entgegen. WABC war wihrend
der sechziger Jehre, parallel zur Beatles-fira, die Rundfunk-
station mit den héchsten Einschaltquoten in den Staaten. Wir
hetten einen Hérerkreis, wie es ihn in dieser GréBe zuvor noch
nie gegeben hatte. Zwischen finf und sechs Millionen wdchent—
. lich und‘Einécbaltquoten umn die 25 Prozent 'waren normal; was
~erstaunlich ist, wenn man bedenkt, daB es heute um 5 oder 5,5

- Prozent geht und jede Zahl hinter dem Komma hart umkdmpft ist.

 Drnn aber kemen die Sponsoren mit dem Taschenrechner in der

 'Hend und verlangten von uns, deB wir fiir sie genau definier-

ﬁ te Zielgruppen anvisierten -~ Alter, Geschlecht, Beruf und Le-
kfbensstil in allen mdglichen Kombinationen. Sonst gah es keine
Werbeauftrige und also auch kein Geld mehr. Rockmusik war da-
_flir nicht trennscharf genug und suBerdem auf eine Altersgruppe
- bezogen, sn der die Sponsoren nach dem groBRen Boom der sechzi-
- ger Jahre sich$lich das Interesse vgrloren," Anstelle des Rock-
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;Radios in seinen verschiedenen Ausprigungen entstand nun eine
‘Vielzahl hochspezialisierter Rundfunkformate. Bis 1979 gab es
139 davon mit jeweils genau umrissenen Playlists, von "Adult
Contemporary" bis "Young snd Beautiful, Das sber war eine
Entwicklung, die'den Interessen der Plattenfirmen diametral
\entgegenllef Mit Formaten wie "Young & Beautlful" "Beautiful -
Music", "Mellow Rock", "Disco Rock", "Eagy Rock” und-derglei-
chen war auf dem Schallplattenmarkt einfach nichts anzufangen.
Bei der Mehrzahl der neu entstendenen Programmformate handel-
te es gsich in musikalischer Hinsicht um sehr sorgfdltlg zu-

- semmengestellte Mlschungen aus Musikformen, die bei den Plat-

| tenflrmen nur am Rande eine Rolle spielten, weil ihre Horer
nicht zu den aktivsten Plattenkiufern gehbrten - Country &

Western sowie Pop~Ver51onen der unterschledllcbsten Stilrich-
tungen., Demit konnte man Zielgruppen fir die Konsumwerbung aus-
filtern, die auf bestimmte Ppoduktgruppen angprachen, nicht
~aber solche fiir den Schailplattenabsatz.,Der komplexe Zusam-

- menhang, der in den fiinfziger Jahren mit dem Rock'n'Roll ent-
~ stenden war und der Musikindustrie seither ein ungeahntes “

Wachst&m"beséhert hatte; der Teenager-Markt, begann in seiner
funktion;len Einheit zu zerfallen. Dieser Markt hatte so ver-
schledene Industriezwelge wie die Musiklndustrie, die Konsum-
guterlndustrle, die Werbung und die Medienlndustrle in einen
funktionalen Skonomischen Zusammenhang gebracht und Jugend~,
lichkeit als allgemeines Konsumentenleitbild entstehen lassen.
Jetzt nun begannen sich Interessenkonflikte ausZuprégen, woran
~auch die Tatsache, da8 Rundfunkstationen und Plattenfirmen in
nicht wenigen Fédllen unter dem glelchen Firmendach verelnlgt
‘waren, nlchtsr&ﬂderte. /

- Der 7usammenhwng dieser groBen Medienkonglomerate 1st ein 6ko-

nomischer und kein administrativer. Dazu noch einmal Al Teller,
'“rasident der CBS Recording Division: "Die Konzernleitung kon-
trolliert die,okonomische Eff121enz jedes Einzelgliedes, in
adminiStrativerVHinsicht sind wir jedoch~uﬂsbhéngig. Und das
ist auch gut so, denn ich kann nicht effizient arbeiten, wenn

. mir jemand die Hiénde bindet; ebenso wie ja auch ich mich nur
- fiir die Effizienz jedes unserer Labels interessiere und nicht
fir dss, was sie tatséchlich veroffentlichen.'" Das aber schlieft
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Interessenkonflikte nicht nur nicht aus, sondern macht aus ihnen
einen Entwicklungsantrieb, der die Kapitalverwertung auf immer
hoherer Stufenleiter reproduziert. Zunidchst jedoch bedeutete

des erst einmal, daB die wachsende Effizienz des einen Glie-
des-Rundfunk-, die effiziente Reproduktion des anderen - Plat-
tenfirmen - gravierend behinderte, bevor die Einheit suf hohe-
rer Stufenleiter wieder hergestellt war. Alex DeMers von der
DelMers Progremmierung Marketing & Counsulting, einem Jjener Un-
ternehmen, dié(auf‘der Basls zielgerichteter Marktforschung den
Rundfunkstationen ihre Progremmformete entwerfen, erinnerte
sich: "Vor allem in der gzweiten Hdlfte der siebziger Jehre war
es:immer schwieriger geworden, sus dem, was die Plattenfirmen

an Musik bereitstellten, Progremmformate zu entwickeln, die den
Auftrégen der Werbespbnsofen entsprachen. Auf den Chefetagen |
der Plattenfirmen wollte man einfach nicht wahrhaben, daB es
mit den traditionellen Konzepten nicht weiterging." Im Ergeb-
nis dessen hatten die Plattenfirmen eines ihrer wicbtigsten
Instrumente, um ein plattenkaufendes Massenpublikum aufzubauen,

Doch fir den- Ruckg»ng der Verkaufszahlen gab es eine nlcht min—,
~der wesentliche Ursache in der bis dshin im kommer21ellen Zen-~
~trum stehenden Musik, der Rockmusik, wie die nachfolgenden Ent-
w1ck1ungsprozesse dann offenbaren sollten. Dies ist eine Di-
mension,‘aber die innerhalb des kaplitalistischen Musikgeschéfts
zwar nicht reflektiert wird und werden braucht, weil es dafiir
viel verléBlichere Skonomische Paremeter gibt als es dstheti-
“sche Frwigungen je sein konnten. Aber eben genau hier schlagen
gich verdnderte Inhrlte nieder, die anzeigen, bis zu welchem

Grade die Musikindustrie diese Yrozesse tatsdchlich kontrol-
liert. Mit der Rockmusik war von Anbeginn an ein Verkaufs- und
Imagekoﬁzépt‘verbunden, dss im wesentlichen suf zwel grundle-
genden Voraussetzungen aufbaut: Ehrlichkeit und Unmittelbarkeit
bzw. Authentizit#t der Musik sowie kiinstlerische und person-
liche Integritét des Stars. Rockmusik der sechziger und sieb=-
ziger Jshre basierte auf der Annahme, daf sie der direkte und
~unvermittelte, spontane, von Ehrlichkeit und Engagement getra-
gene Ausdruck des Musikers ist, der sich dafiir, wenn es not tat,
~such mit Plattenfirmen und allen mdglichen Leuten anlegte. Nicht
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von\ungeféhr erfreuten sich Konflikte zwischen Musikern und
Plattenfirmen stets besonderer publizistischer Aufmerksamkeit,
An den Rolling Stones, den Kinks, den Who, spater Janis Joplin,
Bob Dylen, Jimi Hendrix usw. usf. war wichtig, daB sie mit
ihrer Musik kompromiﬁlbs und ehrlich sich selbst ausstellten.
Gelang ihnen das auf eine Weise, die gleubwiirdig wirkte und

~ von ihrem Publikum geteilt werden konnte, dann war ihnen Er-
folg sicher., Gelang ihnen das nicht mit hinreichender Glaub-
wiirdigkeit, denn galt die gleiche Tatsache, ndmlich Erfolg zu
“haben, als "kommerziell", die Musik als bloBe "Popmusik' und
‘nicht mehr wirklicher Rock. DaB dies ein romantischer Mythos
is t, der mit den tatséohlichen'Entstehungsbpdingungen von Rock-
musik wenig zu tun hat, ist dafiir nlcht wichtig. So wurden sie
gehort, so wurden sle rezensiert und bewertet, S0 wurden sie
présentiert und so présentierten sie sich schlieBlich selbst.

" DaB sich im Verlauf der sechziger Jahre der Schwerpunkt immer
mehr von der Gruppenidentitét weg auf den Rock~star, den ein~
zelnen Musiker und seine Personlichkeit verlagerte, war eine

H'naturllcbe Folge dessen. Verbunden damit war die Fixierung

der Musik auf einen Kontextbeyug, der in der Biogrdphle des‘
Musikers und seiner Ind1V1dua11tat Testgemacht wurde. Sie war
elngebettet‘lnfeln 1deologlsches Konstrukt, in einen Diskurs,
der sie auf die Personlichkeit des Musikers bezog. Seine Er-
fahrungen, seine‘Weltsicht, die Stationen seiner Entwicklung
wurden der Musik unterlegt und bildeten so die Bezugspunkte,
‘die sie‘verstehbarxmachten. Plattencovers, die Infos der Plat-—
tenfirmen, Fenliteratur und die Musikpresse liefern ebenso wie
die Bildgestelfung von Posters und Werbefotos jener Jahre ein
reichhzltiges Material, um das zu belegen. Fir die Musikindu-
strie hieB das, mit langfristigen Erfolgsstrateglen zu arbel~’
ten, den Mu81kern eine kingtlerische Integritat zu gewahren,
‘die sie von Album zu Album entfelten konnten., Das hatte zudem
noch den Vorteil, deB es ein ziemlicb'risikolOSes Verfahren
war, mit dem kontinuierlich Gewinne erzielt werden konnten. ,
Bruce Lundvall, in den sechziger Jehren der A&R-Chef von CBS
Records, dezu: "Dsmals lief des alles vollig anders als heute,
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Wir afbeiteten mit lengfristigen Vertr&dgen. In der Regel
schlossen wir zundchst fir ein oder zwei Alben ab, aber mit
der Option unsererseits das Vertragsverhdltnis suf finf oder.
zehn Jehre verlidngern zu kotnnen, Brwies sich der Start als
erfolgreich, dann machten wir von unserer Option Gebrauch

und verpflichteten die Kiinstler, uns {iber mehrere Jshre nor-
‘melerweise pro Jahr eine LP zu machen., Die Vertrige enthielten
~die Formulierung, dsB sie: uns ein'kommerziell vertretbares
Prbdhkt”zu liefern hattern, so deB wir gegebenfalls zurilick-
treten konnten, wenn sich die Erwartungen nicht erfillten."
Dieseufrékis sollte sich im Verleuf der siebziger Jsahre als
des Haupthindernis flir die Reelisierung der Wachstumsbediirf-
nisse der Musikindustrie erweisen., Sie machte die Plattenfir-
men nicht nur von der Produktivitat der Musiker abhénglg; eln
Zielgerichteter Ausbzu ihrer kommerziellen Reichweite liber die
erreichten Grenzen hinweg war damit‘faktisch unméglich., Zwar
zahlte es sich am Ende meist immer irgendwie aus, halt zu war-
ten, bis das fdllige Album endlich kam, doch eine weitere
Maximierung von Profit 1ieB sich suf dieser Grundlagennicht
bewerkstelligen. Dafiir wére es notwendig gewesen, den Ver-
wertungsprozeB des ‘investierten Kapitals erheblich zu be-
schléunigen, nicht zuletzt asuch sls Bedingung fir das BEnt-
stehen von Musik mit immer groferer Massenwirksamkeit (vgl.
Teil I). Stattdessen blieben erfolgreiche Platten jetzt zu-
nehmend langer in den Charts. Die reslisierbaren Auflagenhthen
erfeichten, von wenigen Ausnshmen abgesehen, bei einer Million
verksuften Exemplaren nahezu ein absolutes Maximum. Aber auch
unabhdnglg devon wurde das mit dieser Strategié verbundene
Verkaufs— und Imegekonzept durch die weitere Entwicklung in
wachsendem MaBe unterminiert. Die Elektronikindustrie dréngte
Anfang der siebziger Jahre mit instrumententechnischen Neu-
entwicklungen masssiv suf den Markt, die sie, wie die Ver~?
schiedenen Synthesizerformen, Sequenzer, Harmonizer und gchlieB~
lich Computer, zur kostenglinstigen Nachnutzung ihrer Technologie
entwickelt hatte. So trat zwischen die Musiker und ihr Publi-
kum insbesondere bei Live-Auffiihrungen ein immer gewaltigeres
Technikpotential, das den Anspruch auf Authentizitét’der Mu-
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sik auszuhthlen begann., Bands wie Rink Fluyd, Genesis, Yes
oder Kensas spielten jetzt vorproduzierte Tonbdnder in ihre
Konzerte ein, Das Bedienen von Schaltern und Knopfen trat an

- die Stelle der schweifitriefend und mit Verzerrfem,Gesichﬁ
 heruntergefinderten Gitarrenriffs und lieB das Konzept spon-
tener, individueller Unmittelbarkeit im Ausdruck 1mmer frag-
wurdlger werden, Irritationen kamen auf, die Fans fuhlten
sich betrogen, manlpuliert, wdhrend die Musiker den Wider-

- spruch, 1n den sie geraten waren, demit zu losen suohten,

daB sie am Keyboard des Synthesizers mimten, obwohl in Wirk-
lichkeit der Sequenzer lief. An Schlagworten wie "echt" und
\"éynthetisch"'begannén'sicq fortan die Geister zu scheiden.
Punkt war dann die Antwort auf das Dilemma;'in dem sich Mu-
’siker wie Industrie befanden. Allerdings schob das dié~tat~’
sdchliche Krise nur um zwei: Jahre hinaus, Die Verfuhrungs—
kraft der neuen elektronlschen Spielzeuge war zu groB, schon
~weil sie auch Musikern eine feire Chance gab, die sich mit

dem artlstlschen Héchstleis tungskult einiger weniber Super-
¥!bpnds weder messen konnten noch wollten. Aber es stand,dahin4 ‘
ter noch ein anderer,” verdeckter Aspekt. Gary Shapiro, Vize-
président der Tlectronic Industry Association der USA, hat
dazu eher beildufig eine ungemein sufschluBreiche Bemerkung
gemacht: "#ir heben es seit den siebziger Jehren mit einer
wachsenden Technikfeindlichkeit in der Offentlichkeit zu tun, -
mit Computerangst und kilnstlich geschurten Horrorvisionen von
elner totalen Computerkontrolle, was uns sehr zu schaffen '
macht. Das ist kein psychologisches Klima, das Investitions-

- bereitschaft auf seiten unserer Kunden fordern kénnte, Aller— -
dings haben wir das bis zu einem gewisgen Grade auch selbst
verschuldet indem w1r zuwenlg Aufmerksamkeit dafiir verwand—

- ten, unsere Produkte in der Uffentlichkeit 2ls das darzustele-
len, was sie sind - némlich Mittel dle uns Frelhelt geben,
Pruher verstand sich das mehr oder wenlger von selbst. Heute
ist die Technik zu komplex und” zu kompliz1ert geworden, als

. daB3 sich ein solches BewuBRtsein noch spontan einstellen konn-

’te." Die Zusammenhange, die sich hier herstellen, offenbaren .
die emerikanischen Medien uberdeutlich: Werbung nicht mehr nur
fir éie Proqute‘der Elektronikindustrie, sondern Imagewerbuﬁg




- 43 .

ohne jeden Produktbezug mit Werbespots, die Elektronik &stheti~
sieren und erotisieren. Deren Einbettung in elektronikintensi-
ve Klengmuster durch Umrshmung mit Synthi Pop und Disco Sound
ist dabei freilich alles andere sls ein Zufall. Nur sind die
Mechanismen, Uber die ein solcher Effekt hergestellt wird,
nicht administrativer, sondern rein kommerzieller Natur. In-
dem die Elektronikindustrie Werbeauftrdge vergibt, setzt sle
den Professionalismus der Programmacher in den Medien in Gang,
die nach der wirksamsten Einbettung der Spots. suchen, weil

das ihre Einschaltquoten hochtreibt und damit die Finnahmen,
die aus der Ausstrahlung der Spots erzielt werden konnen., Ne-
ben einem Bruce Springsteen oder einem Joe Cocker nimmt sich
die Werbung fiir die kulturellen Werte der Elektronik nun ein-
mel komisch, wenn nicht absurd aus. Konzentriert sich auf die-
se Welse die Reslisierung eines Werbeauftrages auf bestimmte
Musikformen, dann wachsen deren Iirfolgschancen, was sie fiir
die Musiker wie fir die Industrie normslerweise besonders
attraktiv macht;‘Nur daf in diesem Falle dem ausgelodsten Trend
noch ein Musikkonzept entgegenstend, das in den Operationsmcdi'
der HMusikindustrie institutionslisiert war.

Zu neuen Ufern:
Music Television MIV

Es-dauerte bis'4984, daf die Musikindustrie den verhingnisvol-
len Abwirtstrend aufzufangen und wieder umzukehren in der Lage
war; bis 1987, daB sie das Niveau der Tontrdgerproduktion we-
nigstens von 1979 wieder erreicht hatte, In diesem Zeitraum hét
es Verdnderungen von so gravierender Natur gegeben, dal danach
~die musikalische Landschaft kaum wiederzuerkennen Sein sollte.
Allerdings hat men sich das nun nicht so vorzustellen, daB die
‘ Strategien des Kepitals in der Musikindustrie sich am groBen
Sitzungstisch zussmmengefunden hitten, um in eingehender Bera-
tung der Lage MeBnahmen zu treffen. Das Politbﬁro des Kapitals
‘hat seinen Sitzungstisch im Markt, und der zeichnet bei ein-
gehender Analyse die Ldsungen vor. Neue Medien muBten gefunden
werden, die den Konsumgewohnheiten und technischen Luxusbediirf-
nissen der fiir die Konsumgliterwerbung neu zusammengestellten
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o ‘Zielgruppenstruktur des Rundfunks entsprachen, um die Werbe-
‘wirksamkeit des Radios fiir den Schallplattenverkauf wieder
nutzen zu konnen - 1983 kamen Philips und Sony gemeinsam mnit
dem Compact Disc~System auf den Markt., Die erstarrten Ge-
brauChszusammenhénge, in denen die Musikentwicklung sich
festgefahren hatte, muBten durch neue Gebrauchsmbglichkeiten
von Musik vitalisiert werden, der Medienbezug restrukturiert
werden - 1977 brachte Sony mit seinem Betamax-System eine
‘miniaturisierte und erheblich verbesserte Version der Video-
technik heraus, 1979 den Walkman. Zwischen der Konsumgiliter-—
werbung und der Musikentwicklung galt es wieder eine Kon-
gruenz herzustellen - 1985 begonnen die Plattenfirmen mit dem
Verkauf bzw, der Lizensierung des Copyright der von ihnen ver-
triebenen Musik direkt an die Unternehmen der Konsumgiiterin-
dustrie. Pepsi-Cola und Coca-Cola waren die ersten, die die
darin liegenden Mﬁglichkeiten erksnnten. Noch im gleichen
Jehr gingen sie in elnem groRangelegten Werbekrieg erbarmungs—
 los aufeinander los, wobei die Schlacht um den Konsumenten durch
J‘~f‘Michael,Jackson und Lionel Rithchie auf der einen, Prince und .
 Tina Turner suf der andereh Seite angefihrt wurde. Das wich—;‘,‘ X‘”f
tigste aber war, es galt den ProzeB und die'Modglitéten des -
Aufbzus eines Massenpublikums neu zu organisieren; Auch dafir
brauchte es nicht mehr, als den neu entstandenen Konstella-
tionen auf dem Rundfunkmsrkt zu folgen. Die Hxplosion der
Rundfunkformate hatte auch ein allgemeines Pop~Rédio ent-
stehen‘lassen; das eine Renaissance des Top Forty-Formats aus
den fﬁﬁfzigeriqahren brachte - ein Programmtyp, der lediglich
die jeweils 40 meistverksuften Songs der Woche nach einem be-
stimmten Schliissel unabléssig wiederholt (Rotationsprinzip).
178 Stationen mit diesem Formst waren 1975 plotzlich aufge-
taucht. Ein Johr spéter hatte sich ihre Zahl schon nahezu
verfinffacht, auf 1503 Stationen. Bis 1986 wuchs sie auf 1994‘
Stationen dieser mrt,6~die nun als Contemporary Hit Radio
(CHR) oder Hot Hit Radio (HHR) firmierten. Sie arbeiten nicht
nach dem Prinzip der Zielgruppenselektion; sondern genaq um-~
gekehrt, indem sie eine grﬁBtmégliChe Breite anzustreben su-
~chen, um der'Werbung ein Querschnittspublikum zu liefern., Da-
mit schlossen sie, im Unterschied zu den spezialisierten For-
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maten, die Zielgruppen der Tontrédgerindustrie ein, so daB hier
fiir die Plattenfirmen ein Ansatz gegebe§ war, Allerdings setzte
das voraus, daB diese ihre Bindung an das Album als das kom-
merzielle Zentrum, fir das sie ein Massenpublikum aufbauten,
durch eine Konzentration suf den Einzelsong ersetzten.

Doch in den ﬁltfelpunkt all dessen sollte schlieBlich MIV ge-
raten, schon weil es die genannten Fzktoren - von der Vitali-
sierung der Gebrauchszusammenbénge iber die Restrukturierung
des Medienbezugs bis hin zur Neuorganisation des Popularisie~
rungsprozesses - in sichlvereinigte. Auch hier lag es form-
lich auf der Hsnd, das in den Kabelnetzen mit ihrer enorm po-
tenzierten Kenalkapazitidt entstandene Programmvakuum zu nutzen,
Bob Pittman, bis 1986 Prédsident und Chefmanager von MIV, erklér- -
te dazu: "Ung war von Anfang an kler, dalBl wir einen Weg finden
muBten, den Plattenfirmen ein Publikum zu liefern, das Platten
keuft, sollte unser Unternehmen gelingen. Die Statistiken zeig-
ten uns, daB die Altersgruppe der 12— bis 30jdhrigen noch im- |
mer die aktivsten Plattenkidufer stellt, obwohl ihr Anteil an
den jahrlichen Verkeufszahlen dramatisch rﬁckléufig waxr. Das
konnte zweierlei Ursachen haben: entweder wurden sie falsch
angesprochen oder men sprach das falsche Segment aus dieser
Altersgruppe an. AuBerdem erlebten wir in der zweiten Halfte
der siebziger Jehre eine vollige Umstrukturierung des Rund- |
funkmarktes, was den Zugsng zu ihnen erheblich erschwerte. Ge-
nau darin lag unsere Chance. Allerdings muBte es uns gelingen,
ein Programmformat zu entwickeln, das unser Unternehmen auch
fiir die Werbesponsoren attraktiv machte. Es lag zum Greifen
nahe, wo wir suf das groBte Interesse stoflen wiirden - dort,

wo der Rundfunk als Werbemedium nicht in Frage kem und die
gleiche Alterggruppe einen Schwerpunkt bildete, namllch im
Modebereich.," A

Das Programmformat das dafir gefunden wurde, ist dem Top Fortyuy,
Format nachgebildet., MIV strahlt pro Woche jeweils 75 Musik-
videos aus, von denen w6chentlich je etwa zehn durch neue
ergsetzt werden. Die Ausstrahlung erfolgt nach dem Rotations~
prinzip in den Ketegorien "Breakout Rotation'" gleich elnmal
_tdglich, "Medium Rotation" gleich zwel bis dreimal téglich,
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"Heavy Rotation" gleich. vier Mel t&glich und “Super Rotation",
eine stationsinterne Kategorie, die die Wiederholungsfrequenz
auf vier oder sogar zwel Stunden reduziert. Darin eingebettet
éind, ebenfalls wdchentlich wechselnd, aller sechs bis acht
Stunden wiederholte Konzertmitschnitte, Quiz- und Spielpro-
gramme, die Kurung der Videohits der Woche, Vldeo~01dles,
Interviews und Tourinformationen.,

In der Einfiihrungsphase wurden pro Stunde acht Minuten Wer-
nbung'ausgestrahlt.7 Inzwischen ist die Frequenz der Werbespots
 ouf einen Drei- bis Vierminutenakt gestiegen, unterbrochen
’nur durch das stiindliche Sonderspektakel, vier Musikvideos
ohne Unterbrechung hintereinander betrachten zukkbnnén ("Four
in a ROW“). ; ' - k< ‘

Die seit 1982 von 5 Millionen auf 180 000 Millionen Dollar
1986 gestiegenen jihrlichen Werbeeinnahmen belegen den Erfolg
deS‘Unternehmen§ ebenso wie die Nielsen Ratings, die Einschalt-
quoten, die 1984 einen Hohepunkt von 1,1 erreichten. DaB. heift,
~ dsB von 28~Millionen~Haushalten, die MIV zu diesem Zeitpunkt

‘empfangenykonnten; 1,71 Prozent oder rund 300 000. Heushalte im
Durchschn@tt,das’Programm tatsdchlich eingéschaltet hatten,

: was die'Stafioh zum erfolgreichsten Kabelfernsehprogramm in
den USA machte.® Allerdings sind die Tinschaltquoten seither
wieder ricklédufig, standen 1987 bei 0,5 Prozent.

Obwohl das Unternehmen in den ersten Jahren trotz der Erfolgs-
bilanzen mit hohen Verlusten arbeitete und nicht zuletzt des-
halb 1985 den Begitzer wechselte - seit Januar 1986 gehort es
zu den Programmdiensten von Viacom Internationa19 -, die sich
sbzeichnenden PerSpektiven riefen nicht wenige Konkurrenten
auf den Plan. 1983/84 suchten sich noch elf weitere Musik-
video-Kabelkandle auf dem amerikanischen Markt @urchzusetzen;
‘MTV‘erwehrﬁe sich ihrer {iberaus erfolgreich,‘indem es mit sllen
wichtigen Plattenfirmen Exklusivvertrdge abschloB, die diese

- seither verpflichten, ein;Drittel ihrer jihrlichen Videopro-
duktion ausschlieBlich zur Ausstrahlung in MIV zur Verfiigung
~zu stellen., Die Auswahl erfolgt zu einem Drittel durch MIV,

zu zwel Dritteln wird‘sie von den Plattenfirmen bestimmt, Im
Gegenzug dafﬁr‘érhalten sie das Exklusivrecht mit bis zu 2
Millionen‘Dollar pro Jahr (z.B. CBS) bezahlt sowie jedes Video

\
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pro monatlicher Ausstrahlung in Hohe von 1000 bis 2000 Dollar
verg&tet.qo ~

Auf diese Weise ist fiir die Videoproduktion schlieBlich ein
eigener Skonomischer Kreislauf entstanden, der durch den Se-
peratvertrieb auf Videokassette nach der Ausstrahlung in MIV
noch ergdénzt wird. Dem Musikvideo hat das eine selbgsténdige
bkonomiSCbe Existenzgrundlege gebracht, die es von den Werbe-
und Promotionsfonds der Plattenfirmen bis zu einem gewiésen
Grade unabhéngig macht, ' |

© Mit dem Musikvideo und seiner Insfitutlona1181erung in MIV
~war der Musikindustrie nun nicht bloB ein neues Werbemedium

 fiir ihre Produkte, die Schallplatten, in die Hand gegeben.

Dahinter vollzog sich eine tiefgreifende Umstrukturierung
~des Musikprozesses.,Erfolg% der Aufbau eines Massenpublikums
- fiir einen Musiker nicht mehr primdr uber den Rundfunk, son-
~dern wird durch des Fernsehen kanallslert dann dndert sich
demit zugleich des Beziehungsgefiige zw1schen dem Musiker und
seinem Publikum und, weil die Musik darin elngebettet 1st

, xauch'diése gselbst. Das hat zum einen mit der Natur des Fern-
‘,Sehens,vZum anderen mit dem Programmkonzept von MIV zu'tun.
Dezu noch einmel der frithere Chef von WASECs Research Depart-
ment, Marshall Cohen: "Wir fanden heraus, daB das Fernsehen
in den Lebensgewohnheiten der Jugendlichen aus den Mittel-
‘schichten eine viel entscheidendere Rolle spielt als in
ondern sozislen Schichten. Hier wer auch die Zshl der Kabel-
anschliisse am dichtesten. Und damit hatten wir unsere Hﬂupt—
zielgruppe."

Nun ist dss Massenpubllkum, das die Musikindustrie aufzubauen
sucht, zwar nicht an 3021ﬁ1e Grenzen gebunden und schon gar
‘nicht euf das Segment der Fernsehzuschauer zu reduzieren, da
es am Tnde je um den Absatz von Schallplatten geht. Dennoch
bedeutete die Kanzslisierung dieses Prozesses durch dss Fern-
sehen eipe,gr@ndlegende Verénderung seiner sozislen Dimen-
sionen, Auch hier gilt wieder (vgl. Teil I), daB ein Massen-
publikum keine feste, in der gesellschaftlichen Realitédt ir-
gendwo schon vorhandene Grofe ist, sondern immer nur mit Be-
zug auf einen bestimmten Musiker, eine bestimmte Plette auf
der Bssis der sozial strukturierten kulturellen Bediirfnisse




- 48 -

existiert. Soleange der Rundfunk das zentrale Medium war, iiber
das ein massenhaftes Publikum fiir den Absatz von Schallplatten
~produziert wurde, besaB es eine soziale Schichtung, die von
der Arbeiterjugend als der zahlenm&Bog gréBten'sozialen Grup-
pe Jugendlicher ausging, um dann Schritt fiir Schritt zu einem
heterogenen sozislen Konglomerat, eben einem Massenpublikum,‘ ,
“erweitert zu werden. Indem das Fernsehen nun zum Instrument |
und Indikator fiir diesen ProzeB wurde, vollzieht er sich zu-
nichst durch die sozialen Gruppierungpn der Jugendlichen aus
~den klolnburgerllchen Mittelschichten hindurch, was ihn zwangs-
lauflg an deren kulturelle Wertmuster anpafBit, die sich dann U
“ruch in der Musik niederzuschlsgen beginnen. Also nicht etwa
‘die‘BedurfniSSe werden drbei "menipuliert', sondern die so-
~ziele Xonstruktion, die Jedes Massenpublikum darstellt, erhélt
durch diese Verlagerung eine andere innere Struktur. Das wird
nur immer durch den Anschein verdeckt, daB das Masoenpublikum
‘hinter einem Musiker oder einer Platte eine Mehrheit reprasen~
'tleren‘wurde. Ein erfolgreicher Song basiert Jedoch niemals
auf einer simplen Mehrheitsentscheidung, wie leicht nachzu-
weisen ist. Die Mtersgruppe, der 14- bis 24jéhrigen, in de-
nen die Tontréagerindustrie ihre Hauptzielgruppe sieht, stell-
te 1986 unter den 244 Millionen Einwohnern der USA etwa 19 .
Prozent oder rund 14-6,5'Mi11;‘Lonem./)/l Resl ist die Zohl der po-
tentiellen Plattenkdufer sogar noch erheblich hoher, ndmlich |
zumindest gleich der Zahl der Plattensplelerb931tzer, von denen
es 1986 in den USA 101 Millionen gab. 12 Club Nouveaus "ILiean On
Me" zum Belspiel erreichte im Mirz 1987 mit ganzen 20 000 ver-
kauften Platten schon Platz 1 der'Billboard~Pépcharts,13 und
such die fast 15 Millionen "Thriller"-Alben, die bislang in
den USA verkouft wurden,14 entsprechen nicht einmal anndhernd
auch nur einem Drittel der Hnuptzielgfuppe‘der Musikindustrie.
Mit anderen Worten: hinter den erfolgreichen Songs stehen Mehr-
heitsentscheidungen unter Minderheiten, die zuvor freilich die
Musikindustrie definiert hat. Und eben demit kontrolliert sie
die Inhalte kultureller Massenprozesse, obwohl sie deren Dyna-
mik unterworfen ist. Zwar bleibt es fir sie ebenso unkontrollier- .
bar wie unkalkulierbar, welchem ihrer Produkte Massenerfolg be-
schieden sein wird. Aber die Kriterien, nach denen sie ihren
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Merkt definiert - zahlungsféhige Nachfrage, dynamische Konsum-
gewobnheiten ~, und die Medien, durch die hindurch sie ein mas-
gsenhaftes Publikum sufzubsuen sucht, fixieren den sozizlen und
‘kulturellen Raum, in dem Musik zirkulieren kann. Sie geben dem
MusikprozeBl eine Jeweills bestimmte soziale Struktur. Deren
Veranderung mit der Orientierung der Musikindustrie auf das
Fernsehen schlug sich ab 1982/83 im allmédhlichen Dominieren
deutlich anderer kultureller Wertmuéter in der Musik nieder.
Anstelle der Konstruktion einer sozial spezifischen kulturel-
len'Idehtitét, wlie sie die Fangruppen aer verschiedenen Rock~
stilistiken gekennzeichnet hatte,qsitrat nun ein kﬁrperbezon
genes Lustprinzip, das an explosiveh Tenzrhythmen vor allem
aus der afro-amerikanischen Popmusik und synthetischen Klang-
stereotypen festgemacht war. Michael Jackson, Whitney Houston,
- Prince, a-ha, George Michael usw. markieren dlesen Trend.

Doch reichten d%e Verédnderungen, die MI'V ausloste, nochvwesent4
'lich’tiefer.iMit dem Musikvideo konkurrierten nicht mehr bloB
die Songs mitéinander oder mugikalische und stilistische Kon-
«zeptionen,’sondern nicht minder die visuellen rrschelnungsb11~
der der Musmk Des fiihrte zu einer Aufldsung der blolang in
der Blographle der Stars und ihrer Personlichkeit verankerten
Imagekongtruktlonen. Das Verkaufs- und Imagekonzept das seit
den friihen gcch21ger Jehren die Mus sikentwicklung dominiert

und ‘sie in ein bestimmtes diskursives Bezugssystem hineinge-
stellt hatte, inzwischen jedoch zum Hindernis fiir die Wachs-~
tumsbediirfnisse der Industrie geworden war, konnte damit durch
neue Strategien ersetzt werden., Ein stabiles und personlich-
keitsbpzogen es Image ist im Musikvideo nicht mehr moglich,
s0ll es sich im endlosen Bilderstrom von MI'V behaupten. Wer
etwa ist Nadonna,~wenn sie - wie in "Like a Virgin" - inner-
helb von drei Munuten sowohl als Prostituierte wie als roman-
tisch verklidrte Jungfrau im weifen Hochzeitsgewand in Erschei-
. nung tritt, um kurze Zeit spiter in "La Isla Bonita" dann die
Gestalt einer Zigeunerin, eines Vamp und eines vertrdumten ,
jungen Madchens anzunehmen? Keines dieser Images steht mehr

in irgendeinem Bezug zur Biogrephie und Persdnlichkeit von
Madonna oder gibt vor, in einem solchen zu stehen., In denm

A




MaBe aber, wie das Image, dss personifizierte Erscheinungsbild
der Musik, von der Perstnlichkeit des %usikers abgelost und
flexibel gemacht wird, oft bis in die einzelnen Songs und ihre
Videoversionen hinein, zerfdllt aych das durch die Roclkmugik
tredlerte bisherige Referenzsystem, Jjenes 1doolowlscbe ?on—'
strukt, auf dessen Grundlage sie verstehbar war und ihren

Sinn erhielt. Madonna "Like a Virgin" oder "La Isla Bonita"
sind nicht mehr dansch zu befragen und zu bewerten, ob sie
‘"glaubwurdig" "authentisch", der "ehrliche" Ausdruck Madonnas
qlnd, well sie in Jjedem ihrer Videos jemand anderes ist. Es
gibt hier kein feststehendes Personlichkeitsbild mebr als Be—
zugssystem fir die Musik, das von Album zu ﬁlbum deutlichere
- Konturen annimmt, wie es das etwa bei John Lennon oder Bob
xszian&ungethtet aller Bruche, einmal gegeben hatte. Und da,
wo es sich dennoch erhielt, im Falle Springsteens beisp;els—‘
weise, ger#dt es in wachsenden Konflikt zu diesen Bedingungen
der Musxkverbreltung. 5o sind Sprlngsteens Videos, weil nun
auch er nicht mehr darauf verzichten kann, fast durchweg ab-
gefilmte L1v0~Auftritte oder es muRte, wie Fiir "Atlantic
; City“' einem Konzept~V1deo, zu-der: ungewohnllchen Louung ge~-
griffen werden, dal} Sprlngsbeen darin ubethupt nicht er-
',schelnt, um diese Image-?r031on durch das Video zu vermei-
den, ' ,

So haben mit der Instltutionallslerung des Musikvideos die
| diskursiven Regeln der Popmusik - die Regeln, nach denen den
Songs Sinn gegeben wird - einen gravierenden Umbruch erfahw S
ren. An. die utelie ihrer Fundierung in der Pergonllcbkeit ‘
und Blographle des Mu81kers trat nun ihre Fundlerung im
Ritual der Berlihmtheit, 1m~Glamour des Sterkults, in einem
Medienkonstrukt also, dag von der Personlichkeit und Entwick—
lung des Musikers‘uhabhéngig:ist,~ihn aber dennoch im Mittel-
punkt behéilt, Ohne hier auf Binzelheiten eingehen zu kénnen -
das ins kommerzielle Zentrum der amerikanischen Popmusik ge-
ratene Punk/Rook/Dlsco~Gemisch offenbart mehr als deutlich,
daB darin sichtlich andere Regeln der dlokur31ven, Bedeutung
und Sinn erschliefBenden Inferpretatlon musikalischer Struktu-
ren walten als das in der Rockmusmk der Fall ist. Das heiBt
weder, daB es sie nicht auch schon vor der Einfihrung von MLV

&
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gegeben hitte — erinnert sei an den Philly und Disco Sound -,
noch bedeutet es, daB demit bestimmte Spielweisen und Stil-
formen, die ihnen entsprechen, fiir immer festgeschrieben sei-
en. Doch erfolgt durch MI'V eine Verallgemeinerung der an sie
gebundenen diskursiven Regeln, womit sie mehr und mehr, auch SRS
unabhanglg vom Vorhsndensein eines Videos, die musikalische
Londschaft durchdringen, Da eg sich um Interpretationsregeln
heandelt, die von konkreten musikalischen Strukturen letztlich
kunabhéngig sind, obwohl gebunden an solche entstanden, ver-
dndern sie ‘dag Sinngeflige der Musik und ihre moglichen Inhal-
te, ungeachtet der tatsidchlichen Stile und Splelwelsen, in
~denen die Songs stehen.

- In immer rascherer Folge gebiert das Musikgeschdft seither

- Stars, Superstars und Megastars, die wie Madonna, Cindy Lauper,
Whitney Houston, Prince, Anita Baker oder Bruce Hornsby buch-

- stdblich aus dem Nichts auftauchen. Und demit war das ent-
scheidende Problem der Musikindustrie gelost., Ein Imagekon- ’
zept zd finden und durchzusetaen, das nicht mehr auf der per-
sonllchen und kiinstlerischen Integrit#t des Stars aufbaute,
1ohne desha .1b auf das Starsystem verzichten zu miissen, war die
zentrale Voraussetzung, um die Plattenfirmen aus der Abhéngig-
 keit von der Produktivitét ihrer Kiinstler herauszufiihren und
die Produktion eines Muuqenpublikums nun mit bislang nicht ge-
kannter Geschwindigkeit wiederholen zu kodnnen, Um einen Musi-
ker als Star zu présentieren und damit seine Fopularitéts-/
Verkaufsméglicbkeiten:VOllyauSZuschépfen, brauchte es nicht
mehr eine Kette von Alben. Dafiic reichten jetzt ein, zwel
erfolgreiche Songs. Hinter Huey Lewis, Club Nouveau, den

Bangles, deﬁ Beastie Boys, Europe oder Wang Chung standen
keine langfristigen Karrieren mehr. Sie hatten ein oder zwei

Charterfolge und dann verschwanden sie wiéder, um die Spitzen-—

- plétze fir die nédchsten freizumachen. Je schneller sich dag Hit-—
Karussell drehte, um so zielgérichteter konnte musikalische

'Lrea+1v1tat nun zugleich zu neuen Ufern des Magsenerfolgs

vorstofen (vgl, Teil I).

Mit der sowohl durch das Video wie durch die Top Forty-For-

mate des Rundfunks‘erzwungene Konzentration auf den Einzelsong,

obwohl das Album dag Verkaustiel blieb, wurde der Aufbau eines

kMassenpublikums immer zielgenauer moglich, was umgekehrt iﬁMdié‘

sozialen Réume der kulturellen Infrastruktur immer genauere
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- Entwicklungsparameter projizierte. Es war nun nicht mehr bloR
ein Stil oder ein«allgeméines musikelisches Konzept, reprédsen-
‘tiert durch ein erfolgreiches Album, das den Musikern im Umgang
mit ihrem konkreten Publikum an der Basis die Bediirfnisse von
Msssen zuriickspiegelte, sondern jeweils ein einzelner Song. So
het die Institutionalisierung des Musikvideos durch MIV den Mu-
- sikprozeB nicht nur in seiner soziaslen, sondern vielmehr such in
seiner inperen, dsthetischen und kommunikativen Struktur versn—
dert - und das, obwohl die Musikindustrie nichts anderes getan
hatte, als ihre kommerziollen Probleme zu lssen.

Die ideologischen nffekfe

belbstverstandllch waren dle skizzierten Veranderungen im Musik- -
prozel zuglelch auch mit verdnderten ideologischen Wirkungsten-
denzen verbunden, die der Gesamtzusammenhang als einen Effekt

. produziert, ohne dafB sich die Akteure dessen bewullt zu sein brau-
chen, ebensowenlg wle dlese Umstrukturxerung des Musikprozesses
im Gefolge von MTV Jje eine bewullt sngestrebte und kalkulierte
 Zielvorstellung war. Allerdings ist desmit nun ein iiberaus komple-
xer Zuéammenhangfangesprochen, der hier allenfalls in einigen
Grundzligen angedeutet werden kann. Es war bereits eingangs darauf
| hingewiesen worden, dafi die ideologischen Effekte, die die Musik-
industrie zum Resultat hat, auf soziale Interessen treffen, die
dem Kapital objektiv entgegenstehen. Musik ist ein Gegenstand der
kulturellen Klessenauselnandersetzungen, der um Werte, Bedeutun-

‘; gen und ihre Inhslte gefiihrt wird, Dieser Agspekt ist stets mit-

zudenken, auch wenn es hier esusschlieBlich darum geht, die In-
dustrie und ihre Opérationén zu hinterfragen, in vorliegenden ,
‘Rshmen nicht‘verfolgt werden kann, welche Brechungen diese ideolo=
gischen liffekte des Musikgeschéfts in den kulturellen Klassen-
auseinsndersetzungen erfshren, welche Wirkungen sie tatsdchlich

- haben, DaB sie freilich nicht ohne Folgen bleiben, dafiir ist

die gegenwartige gesellschaftliche Wirklichkeit der USA wohl

 ein sprechender Beleg.

’iGanzmgenerell formullert geht es beil der 1ldeologischen Reproduk;
tion des kapitelistischen Gesellschaftszusammenhangs darum, sol-
che Verhaltensmuster, die den Verwertungsbedirfnissen des Kapi-




- 53 -

~tals entsprechen, so in die individuelle Lebenswirklichkeit der
Menschen zu transformieren, daB sie darin als Ausdruck ihrer
eigenen Bedilirfnisse und Interessen erscheinen, Konkret heiBt das,
‘ihre Konditionierung in zweifacher Hinsicht - einmal als Ar-
beitskraft fiir den Produktionsprozel des Kspitals und zum an-
deren als Konsument fiir seinen ReproduktionsprozeB8. Die Kondi-

~ tionierung als Arbeitskraft bedeutet Stimulierung einer hohen
Leistungsmotivation, Anpassung der Leistungsbereitschaft an den
Jjeweiligen technologischen Standard und - zur HarmonisierungAso—
zialer Konflikte - ihre Umdefinition in einen "Sozialpartner'.
Die Konditionierung als Konsument bedeutet das Erzeugen von
‘Konsumbereitscbaft die Freisetzung groﬁtmoglicher Spontanltaﬁ
'Lund einer hedonigtischen GenuBorientierung als Bedingung dafir
sowie die Bindung sozisler und kultureller Grundwerte, wie den
Anspruch suf individuelle Selbstverwirklichung, Freiheit und
Selbstbestimmung, die sozialen lLontakte an die Gegensténde des
tdglichen Konsums, also die Entwicklung und Forderung von de-
monstratlvem Prestigekonsum. Und nichts anderes als das betreibt
auch die Mu81k1ndustrle, indem gsie die kulturellen Verhaltens-
'\weisen, die der Mu81krezeption zugrunde 1legen, in eine okono-
misch formierte Hendlungsmatrix einfiigt, die solche Konditionie-
frungsstrategien von ihrer unmittelbaren sozlalen Zwecksetzung
ablést und an die Stelle dessen LdstgeWinn, Verghﬁgen,'lustvbl-
le Selbsterfahrung und sinnliche Selbstbestdtigung setzt. Damit

- erhalten sie den Charakter einer natiirlichen Betdtigung mensc h~

licher Wesenskrafte, obwohl sie in Wirklichkeit doch nichts an-
deres als Kondltlonlerungsstrateglen fliir soziale Zwecke sind,
die durch dle tkonomischen Interessen des Kepitels bestimmt wer-
den.,Auf diese Weise wird ein Alltagsbewuﬁtseln erzeugt, dem die
Welt des Kepitals als ebenso sinavolle wie einzig vernunftige,

well natirliche Daseinsweise des einzelnen erscheint. So stellt

beispielsweise die Musikindustrie mit den Kategorisierungen,

die sie zur Identifizierung ausbsuféhiger Publikumsgruppen vor-
nimmt (vgl. Teil I), ihre potentiellen Konsumenten in eine.Ziel-
gruppenstruktur hinein, die zu ihrer systematlschen Fragmentie—
rung fiihrt, Damit schiebt sie liber die Sozialstruktur eine sol-
che, die in kulturellen Verhaltensweisen‘entlang alters—~ und ge-
schlechtsspezifischer sowie ethnischer (schwarz/weiB) Kriterien
verankert ist., Sie spricht ihr Publikum ja nicht auf Eeine 80—
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~ziale Charakteristik hin an, sondern als "ménnlich-weiBRe Teenager"
(Heavy Metal), "miinnlich-schwarze Teenager" (Hip-Hop) usw. Frei-
-lich bleibt ein Arbeiferjugendlicher ein Arbeiterjugendlicher,
unabhéngig davon, ob er sich mit der einen oder anderen Splel~
art von Heavy Metel, mit Electro Funk oder Punk Rock identifi-
ziert, ebenso wie seine kulturellen Verhaltenswelsen ihre so-
~ziele Charakteristik behaltén, also etwa von denen Jugendlicher
gus den kleinblirgerlichen Mittelschichten deutliqh unterschieden
bleiben.‘Aber,in geiner subjekfiven Erfshrung ist die Zugehdrig-
keit zu einer solchen kommerziellen Ziélgruppe als emotionsbe-
setzter und wesentlicher Bestsndteil seiner Freizeit viel un-
mittelbarer, konkreter und intensiver als etwa die Erfahrung
seines Klassensfatus. Gleichzeitig findet er sich als Bestand-
teil eines Massenpublikums 'in einem sozialen Konglomerat wieder,
" in dem es soétwas‘Wie gsoziale Unterschiede nicht zu geben scheint,
sondern wo die Welt aus Michael Jackson-Fens, Madonna-Fans usw. |
- besteht. Im Resultat dieser gleichzeitigen Fragmentierung und
. Homogenlsierung der Gesellschaft, wie sie von der Musikindustrie
betrieben wird, erwirbt er eine kulturelle Identitat, die nicht
:’nur sozisle Unterscblede irrelevant scheinen 14B8%, sondern zu-
dem nur uf den ane des Konsums zu erwerben ist. Aus einer sol-
chen kulturell geformten Identitat erwdchst ganz ndturllch, ohne
 Jjede Indoktrination, eine Weltsicht, die Konsum als Lebenszweck
. ebenso akzéptiert wie ihr Klassenksmpf zu einer abstrakten Pro-
'pagandaparole w1rd. Wichtig daran ist, daB solche ideologischen
Iiffekte. nicht den Botschaften der Texte entsprlngen, sondern
aug einer Okonomisch formierten Hendlungsmatrix hervorgehen, in
 die dss kulturelle Verhalten hineingestellt ist.
Dieser Mechsnismus ist selten so durchgichtig geworden wie im
Programmkonzept voh MI'V und seiner Etablierung. Auch hier ging
es in erster Linie erst einmel darum, dem kulturellen Verhal-
“tén, an des die Musikrezeption gebunden ist; wieder eine funk~
. tionsfihige Hand%yngsmatrixfzu unterlegen, die nun das Fern-

- f<,‘seheh in ihrem Zentrum hat. Zugleich aber ist es dabei auf ei-
 ne Weise strukturiert worden, dsB es zﬁm Rahmen einer neuen kul-
turell geformten Identitat Jugendlicher werden konnte, die den
'ideologischen und politischen Erfordernissen der USA-Gesellschaft
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in den achtziger Jahren entsprach. Bob Plttman, der ehemalige
MIV-Chef und eigentliche Urheber des MI'V-Programmkonzepts, for-
mulierte dessen Grundlinien mit folgenden Worten: "Der Kern un-
seres Publikums ist die Generation der Fernsehkinder, die vor
dem Fernsehschirm und mit Rockmusik aufgewachsen 1st. Um diese
beiden, bis dahin mehr oder weniger getrennten Erfahrungen zu-
 sammenzufuhren, muB3ten wir etwas Drittes schaffen, das aber nun
nicht nur eine einfache Synthese sus beidem war, sondern dsriiber
hinausging. Die Synthese gab es mit den verschiedenen Rocksen-
dungen des Fernsehens ja schon, und zwar wenlig erfolgreich, Der
starkste Eindruck, den man auf diesefGeneration machen kann,
ist ein emotionaler, der ihnen die Langeweile nimmt. Wer ihre
Fmotionen in Bewegung setzen und sie die Logik der Welt verges-—
gsen machen kann, der hat sie., Wir mufBten ihnen eine emotionale
Unmgebung schaffen, die in positives Lebensgefiihl erzeugt, uﬁd
MI'V dsrin versnkern. Wir muBten die Wirklichkeit ibertreffen,
 ihnen die Erfahrung vermitteln, daB die Welt'hicht ist wie sie
scheint. In den sechziger Jshren waren Musik und Politik einmal
k‘mitginander verbunden gewesen. Heute ist das elnzlige, was die
Rockfans gemeinéam haben, die Musik. Darauf muBte man aufbauen
.und ihnen einen Lebensstil anbieten, der Rockmusik und Fern-
sehen, also MTV, in seinem Zentrum hat. Lebensstil war das Me-
~dium, um beide Erfshrungen in einem Dritten zu verbinden,'' '
Nichts ist hierfiir offenbarender wie die Werbespots, die MIV
zur Stationswerbung susstrahlt., "MI'V-Bigger than Life" heift

' es da jede Viertelstunde, jede hslbe Stunde kommentiert mit

Sprichen wie "MI'V provides reason to live, despite news of
botched world" (MTV ist ein Grund zum Leben, trotz der Nachrich~
ten aus der verpfuachten Welt),

Doch wesentlicher und weit wirksemer els das, ist die Struktu-
rierung des kulturellen Verhaltens, die MIV geinen Zuschauern
{iberaus attraktiv nahezubringen sucht. Die vormals getrennten
Erfahrungen, Rockmusik und Fernsehen, sollten in einer neuen
Einheit sufgehoben werden, die der ehemalige MI'V-Chef Bob Pitt-
man ''Lebensstil" nannte. Auch wenn dies ohne Zweifel mit einem
Auge auf die méglichén Werbesponsoren schielt - der Versuch,
die Musikrezeption in einen gsnzen Konsumkomplex einzubinden,
~der einem einheitlichen Konzept, némlidh Lebensstil, verpflich-
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tet ist, bedeutet in jeder Beziehung etwas Neues. Zwar liefen
‘auf dem, was die Branche Teenagermarkt nennt, immer schon Musik,
Mode, Kosmetik und bestimmte Konsumgiiter zusammen, aber das war

_ vorher nie in einem einzigen Medium und einem einheitlichen Kon-
- zept gebiindelt gewesen. Der erste MTV—Programmdlrektor John
Sykes dszu: "Wir wollten MI'V zu etwes machen, das das Leben weit
bertrifft, Wir muBten unbedingt anders sein, als irgendein Ko
beliebiges Rockprogremm im Fernsehen, wenn wir Erfolg hsaben woll-
ten. Insofern wihlten wir auch die Werbespots, die wir ausstrahl-
ten, sehr sorgfdltig sus und nehmen nicht einfach alles, was. wir
bekommen konnten, Das hat sich am Anfang zwar sehr zu unseren
Ungunsten ausgewirkt, am Ende aber bezahlt gemacht. Als wir uns
mit elner eigenen Identitédt erst einmal etabliert hatten, lle-‘
ferte uns die Werbelndustrie auch bald schon solche Spots, ‘die
eigens auf unsere Zuschauer zugeschnitten waren. Wir brauchten
~eine Werbung, die mit viel Witz und Phant391e gemacht ist, stets
~irgendwo eine besondere Ecke und Kante hat, stilbewuBt und vor
~allem in der Bilduprache zueinander und zu den Videos passend
ist. Nur so konnten wir aus MV ein eigenes Universum machen,
das die Leute nicht einfach ansprach, sondern sie einbezog, MLV
zu‘ihrer Welt machté.V‘Das Ergebnis war ein sorgfdltig kreiertes
‘Ganzes, das nicht nur schlechthin fiir Musik, Design, Mode, Kos-
metik und Soft Drlnks warb, sondern sich zu einem elnheltllchen
' und unfagssenden Stil figte - ein medisles Gesamtkunstwerk, Das
~emotionale Ferment darin bildeten die Musikvideos, der einzige

- Programminhalt von MIV, der zwsr Werbung war, aber 81ch nicht
als solcher zu erkennen gab, Im Unterschied zu allen fritheren

- Formen der Fernsehwefbung fir Schallplatten, die an sich jJa
~nicht neu ist, geht von den Musikvideog_niemals’ein expliziter

. Appell zum Schallplattenkeuf aus. Sie enthalten mit Ausnahme des
jeweils am Beginn und am Ende eingeblendeten Namen des Musikers
oder der Gruppe, des Songtitels und des Label nicht einmal el-
nen Hinwels suf die Platte,~fﬁr deren Keuf sie werben, Die
Werbestrategie des Musikvideos beruht darauf, ein eigenstédndi-

.~ ges sinnliches Frlebnis zu schaffen, das dann den Kauf~der’Plat-

te nachzieht. Ngch dieser Maxime werden sie such produziert, wie
etwe John Weaver von der Keefco Productions und Produzent von
500 Clips (u.a. fir Kate Bush, Kiss, Paul Mc~Cartney) erléuterte:
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"Bewegung und Rhythmus ist alles; demit bekommt man die Aufmerk-
SEmkeit des Zuschasuers., Ein Musikvideo darf in keinem Moment
visuellen Fiillstoff enthalten. Es muB ein totales Erlebnis sein,
Wir messen des in IPM - Ideen pro Minute. Je hoher das IPM- |
Level'ist, desto erfolgreicher sind die Oligs.” Und um den ver-
geBlichen und unter dem stindigen Werbefeuerwerk, dag auf ihn
vnieder@rasselt,'vﬁllig tiberforderten Plattenkduler etwas auf
die Spriinge zu helfen, enthalten die Platten seither den Auf-
druck hinter der Zugnummner des Albums “as seen on MI'V",
Nun wirkt der Gesathusammenhang, den MITV aus Werbung und Musik
herstellt, natiirlich nicht unmittelbsr als Handlungsanweisung
oder dergleichen. Auch hier werden die Produkte nicht deshalb
gekauft und das kulturelle Verhslten an ihnen festgemacht, weil
MIV fiir sie geworben hat. Doch redimensionalisiert MIV das Mu-

~ sikerlebnis, bindet es in einen umfassenden Erlebniszusammen—

hang ein, der sinnlich ibersus attraktiv gemacht ist und um so
‘wirksamer wird, ist auf den ersten Blick nicht mehr auszumachen,
vfob,gerade.ein neues Musikvideo oder nur eiln neuer Werbespot be-
~'gipnt, weil die, Botschaften der Konsumgﬁterwérbung immer haufi-

- ger durch die Popstars,und~ihre Songs transportiert werden, So

wird in der "verpfuschten Welt" eine Erlebnisquelitat etabliert,

 die auch im wirklichen Leben nur herstellbsr scheint, ist die

pMusikrezeption zum Element eines bewuBt gelebten kulturellen

. Lebensstils gemacht, Dafiir ist es denn wenig erheblich, ob nun

Pepsi~-Cola oder Coca-Cola, dieses oder jenes Design, die eine
oder andere Jeansmarke gekauft wird, ist "Lebensstil"™ als eine
dss kulturelle Verhslten strukturierende Bezugsqualitét erst
einmal vorgezeichnet, ‘ o
~Die tkonomischen Interessen, die bei der Formulierung des Pro-
grammkonzepts von MI'V zusammenwirkten, die der Tontrédgerindu-
‘strie, der Konsumgiiterindustrie, der Wérbeindustrie und die von

~ MIV selbst, haben auf diese Weise "Jugend" nicht nur schlecht-
- hin einen neuen kulturellen Ausdruck gegeben, Sie folgten da-

bei, indem sie sich konseguent an ihrer Hsuptzielgruppe - den
Jugendlichen zus den kleinbiirgerlichen Mittelschichten - orien-
tierten, einem sozisal bereits etablierten Verhaltensmodell, das
in Reagans Amerika unter dem Schlagwort '"New Youth" verhandelt

~ wird und mit dem Begriff "Yuppies" (young upwardly mobile pro—
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fegsionals) umschrieben ist. Das meint ein aufsteigﬁrbewuBtes,
berufs- und erfolgsorientiertes sowie sozial angepaBtes Verhal-
ten, dss sich an den Colleges, den mittleren Bildungseinrich-
tungen, seit etwa Anfang der achtziger Jshre als auffallendes
Verhsltensmodell zu verbreiten begenn. Dahinter steht eine gra-
vierende Verdnderung der sozislen Position Jugendlicher in den
USA, die sich aus dem Umstand ergibt, daB Jugend fir dss Kapi-
tal kein wirklich lohnenswertes Investitionsobjekt mehr ist.
‘Schon die in den siebziger Jahren erfolgte Umstrukturierung

der Zielgruppenstruktur fir die Konsumgiterindustrie, die am
Ende auch eine tiefgreifende Krise des Musikgeschifts ausge-
16st hatte, trug, beschleunigt durch eine allgemeine wirtschaft-
liche Rezession und die démographischen Entwicklungstrends,
bereits der Tatsache Rechnung, daB mit der altersspezifischen
Fixieruhg von Konsumgewohnheiten Wachstumsgrenzen erreicht wa-
ren. Die Hypertrophierung des GenerationsbewuBtseins der 14-

bis 25jdhrigen als Motor der Konsumgliterproduktion und als
Konsumentenleitbild lield hinreichend grbBe Wachstumsraten nicht
mehr zu. Nicht zuletzt dadurch erreichten die sozialdkonomischen
Wlderspruche und Konflikte im Verlauf der siebziger Jahre einen
Grad der ZuSpltzung, der nicht nur der konservativen Reagan-
Administration den Weg ebnete, sondern sich in drastischen ge-
sellschaftspolltischen Veranderungen niederschlug.

Fiir die Jugendlichen bedeutete des den Verlust ihrer Exklusivi—
_tat, den Wegfell von Ausbildungshilfen und Bildungsforderung,
eine Wacbsende Ve£tiefung der sozislen Unterschiede zwischen
ihnen, immer ungewissere Zukunftsaussichten, sprunghaft stei-
gende Arbeitslosigkeit Quer durch alle gozialen Schichten Ju-
gendlicher, obwohl in deutlich unterschiedlichen Proportionen,
und einen wachsenden Leistungsdruck an Schulen und Universi-
taten, um in der Konkurrenz um die immer weniger werdenden'Ar~
beitsplédtze bestehen zu knnen. Der Zugang zu Bildung war nun
mit empfindlichen finanziellen Einschrankungen auf seiten der
-Familien verbunden, was einen zusidtzlichen Erfolgszwang erzeug-—
te., Ein ausgeprigtes AufsteigerbewuBtsein begann das Geners-
tionsbewuBtsein zu ersetzen, das sich in den sechziger Jshren

in Freizeit und Konsum ausgedriickt hatte, und BuBerte sich in
‘kulturellen Verhaltensweisen, die den eingetretenen generations~
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sﬁézifischen IdentitétSVerlusfydurch einen Lebensstil kombensier~
ten, dessgen zentrale Werte nicht mehr auf die Freizeit, sondern
auf die‘beruflichen Entwicklungsmdglichkeiten bezogen waren. In
den smerikanischen Medien etablierte sich das schnell als ein
neues Leitbild und wurde entsprechend publizistisch aufberel-
tet. So konnte man 1983 in dem Magazin "Esquire" zum Beispiel
_iiber die "moderne Jugend" Amerikes lesen. "Modern zu sein, heift
hartgekocht und cool-aggressiv zu seln, heiBt das Sypthetische
‘und Kiinstliche zu feiern, Weichheit, Sentimentalitdt und wirre
Vorstellungen dsriiber, was das Leben zu bieten hat, abzulehnen
/+.+/ Die neue Jugend ist im Begriff, Amerika zu zeigen, wie

man den Gilirtel enger schnallt — und sich dabei trotzdem ge-
~ r&11t.""® Eher sarkastisch brachte die "Village Voice" 1985

den Verhaltenskodex von Reagans "New Youth" auf die Formulierung:

~ .Q"Versage dir niemals ein Vergniigen im Namen irgendeines Grundes,

einer Ideologle oder abstrakten Lebensmaxime,.. Gehe mit Augen-
mafB an dle Dlnge und vermeide das Syndrom des 'Ausgebrannt—
gseins'... Spare deinen Atem und vor allem diskutiere niemals
mit Leuten, die Politik ernst nehmen. w17 :

Die Fernsehserie "Miami Vice" ist ein ebenso sPrechender Beleg
fir des. kulturelle und politische Wertmuster, das diesem Leilt-

 b11d zugrunde liegt, wie das Progremm von MIV, iiber das es seit 1981

24 Stunden rund um die Uhr zu. verallgemeinern versucht wird, Sind
‘die kulturellen Verhaltenswelsen, durch die sich die Musikrezep~'
tion reallslert, erst einmal in eine Handlungsmatrix nach diesen
: Modell gebracht,.an‘Konsumw und Keufstrategien gebunden,;dle sich
in einer:solchen kulture1len Identitat bﬁndeln; dann geschieht

der Rest buchstablich von selbst. Bs braucht keine verbslen
Appelle mehr, um auf dieser Grundlage eine Weltsicht und Ideolo-
gie zu erzeugen, dle in Reagans Amerika die beste aller mogli—f
chen Welten sieht, Das vollzieht sich ebenso spontan wie privat
~und ist gerade deshaleso‘wirksam, weil es den Anschein von
Selbstbestlmmtbeit trégt. Dennoch liegt bei aller Wirksamkeit
~darin kelnerlel Zwangslaufigkeit. Auch das konservative Leitblld
~von der "New_Youth" vermochte ebensowenig wie der "New Pop"
(Madonna, Michael'Jackson usw.), der sich in MZVs Rotationsma-
schine &ls musikalisches Aquivalent dazu durchgesetzt hat, die
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vsoziale Auseinandersetzung um die Inhalte, Werte und Bedeutungen,
die in den kulturellen Massenprozessen zirkulieren, zum Still-
stend zu bringen. Iis hat sie eher noch verschérft., Die Initisti-
ve von United Artists Against Apsrtheid, die sich um das Sun
City-Projekt von Little Steven gebildet hat, ist ebenso ein Be-
leg dafiir wie das soziale Engagement eines Bruce Springsteen,
der unter das Rdderwerk von Reagans "konservativer Revolution"
geratenen Arbeiterjugend die Solidaritdt h&lt; von Peter, Paul
end Mary, die sich im Mdrz 1987 fiir ihr Friedensengagement vor
dem State Department in Washington verhaften 1ieBen,‘oder von
Stevie Wonder, der sich fir die Rechte der afroamerikanischen
Bevolkerungsminderheit engagiert - um nur einiges zu nennen.

SchluBBfolgerungen -
Die'analytische AuSeinandersetzung'mit~der Musikindustrie in
den USA ist nicht Selbstzweck und sollte nicht nur Vorstellungen
dariiber prézisieren, wie das kapitalistische Musikgeschsft tat-
 séchlich funktioniert, den‘Mythos von Okonomischer Grenzenlo-
: sigkeit und ideologischer Allmacht abbauen. Sie legt auch eine -
Reihe von Vernllgemeinerungen und SchluBfolgerungen nahe, denn
“dieseklndustrie bedeutet eine kulturelle Herausforderung des
~Sozinlismus, der er sich nicht nur stellen, sondern in‘der er
bestehen muB. In den folgenden Fragen sind abschlieBend nur
einige wenige Aspekte gebilindelt, nicht um ein Fazit zu ziehen,
: sondern um eine Verstdndigung anzuregen, die dringlicher denn
e ist. | ‘ B o
1. Auch wenn den internetionalen Operationen dieser Industrie
explizit¥ nicht nschgegengen werden konnte, so ksenn es doch
‘keinen Zweifel daran geben, daB sie in der weltweiten
Systemauseinéndersetzung eine herausragende Rolle gspielt.
- Als eine Auseinandersetzung zwischen gegellschaftlichen
Systemen ist sie auch eine solche zwischen den Systemen
der Produktion und Verbreitung von Musik. In der Rezeption
von Pop- und Rockmusik vollzieht sich die Dialektik zwischen
“'Individuum und Gesellsohaft‘in einem hochgradig mit Emo~
tionen besetzten Raum und zugleich sehr unmittelbar,,Weil
‘Musikrezeption nur in der Vermittlung durch das gesellschaft-
~liche System der Musikproduktion und -verbreitung stattfin-




‘den kann, Dieser Zusemmenhang erhilt demit eine iiberaus wirk-

'song’erzielen mag. Fiir den Musikrezipienten spiegelt sich

~dem gleichen Profe551onalismu
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same politische undyideologische Dimension,“bei der es weder
bloB um die Befindlichkeit der Musiker noch allein darum geht,
welche Wirksemkeit und Populsritdt der eine oder andere Pop-

darin vielmehr Gesellschaft in einer ebenso umfassenden wie
unmittelbaren Art und Weise. Fir ihn spitzt sich die welt-
weite Systemauseinandersetzung‘ganz:konk:et auf die Frage
ZU, wélchefGesellschaft des bessere, leistungsfiéhigere System
der Mdéikprodukfion und -verbreitung sufweigt. Haben wir ein
besseres und leistungsféhigeres System, das die Vorziige des ”
8021»118mus ginnlich konkret und emotional w1rk am macht?

Die Usfamerlkanlsche Musikindustrie wirkt, wie gezeigt, als
ein Apparat der Ideologieproduktion, indem sie die Musikre-
zeption'in tkonomisch formierte kulturelle Zusammenhénge
stellt, Dabei nutzt sie lediglich die 1deologische Dimension
des kulturellen Verhaltens, die auch ohne sie gegeben ist.
Kdnnen wir ‘eg uns leisten, die 1deologlscben Effekte, dle ;
das von uns. praktizierte System der Musikproduktion und -ver- :
breltung hervorbrlngen mag, nicht einmal in Erwdgung zu ziehen,‘“
im Vertrauen darauf dafB die Songtexte schon 1hre uchuldig—
keit tun werden°

Auch wenn die Musiklndustrle in den USA sich als ein Milliar-
den~Dollar~Unternehmen praaenfiert, so ist doch sichtbar ge-
worden (vgl. Teil I), daB die enormen finanziellen Mittel,
die- hler flleBen, ‘nicht primdr in die Quelitat der Musik,
sondern in den Verwertungsprozeﬂ‘des angelegten Kapitals
investiert werden. Qkonomische Leistungsféhigkeit ist also
weder das alleinige'noch wirkliéh'entscheidende Kriterium
einer massenwirksemen Musikproduktion, Beherrschen w1r die
Dynamik kultureller Massenprozesse, der auch wir als einer
Gesetzmaﬁlgkeit unterllegen, mit der gleichen Effiz1enz und

Die kupitalistlscbe Musikindustrie basiert auf der konse-
quenten Anwendung der okonomischen GesetzméBigkeiten dexr
euf dem K?pital gegrundeten Produktionsweise in den hochver-

;gesellschaftetennStrukturen multinational und monopolistisch
organisiert¢r§Firmenkonglomerate. Heben wir eine dhnliche
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: Konsequenz in der Anwendung der Okonomischen Gesetzm&éBigkel-

ten der sozislistischen Produktlonbweise auf die Mu51kproduk—
tion? Haben wir ein soziaslistisches Industriekonzept fir die-
ge Prozesse? Sind ein staatlich subventioniertes MittelmaB
und eine sich entfaltende Struktur geWerbetreibender priva-
ter Kleinproduzenten die Alternative des Soziallsmus zur
kapltallstlschen Musikindustrie?

Es war sichtbar geworden, daB die kepitslistische Musikin~
dustrie nicht schlechthin Tontrdger und Musik, sondern in
erster Linie ein Massenpublikum und mit ihm zugleich die
Bedingungen der Kreativit#dtsentwicklung auf stindig stei-
gender Stufenleiter produziert. In die Zusténdigkeit wel-
cher Institution f#llt bei uns die systematische Produktion
eines‘Massenpublikums fiir einen Musiker bzw. eine Band? Ist
es ausreichend, die Ergebnissejunsérer eigenen Musikproduk-—
tion, umrahmt'mit schonen Worten, einfach irgenwo in die
gesellgchaftliche Landschaft fallen zu lassen, auf daB das

~ Publikum sich von selbst einfinden moge? ; ,
Grundlage fir die aielgerlchtete Entwicklung und hntfaltung

mugikalischer Kreativit8t ist fir die US—amerlkanlsche Mu—-

 sikindustrie eine ebenso breite wie vielféltige kulturelle

Infrastruktur, in die hinein sie die musikalischen Bedirf-
nisse von Massen projiziert (vgl. Teil I). Haben wir eine

 solche kulturelle Infrastruktur mit hinreichender Breite

und ExPerimentlerfreudlgkelt und nutzen wir sie mit der

gleichen Dynamik und Flex1bilitat als Entw1cklungsbed1ngung

- fir musikalische Kreativitdt, die auf Massenw1rksamkeit hin -

angelegt ist? :
Dieser Kstalog von Fragen 1s+ ohne jeden Anspruch auf Voll-
sténdigkeit formuliert, :
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Anmerkungen:

1- A1 Teller ist seit September 1988 Prasident vom MCA Records,
ds es gwischen ihm und dem neuen Eigentiimer der CBS-Schall-
plattengruppe Differenzen geb. Sein Nachfolger im Amt des
Présidenﬁen’der CBS Recording Division ist Tommy Mottola

1a Angaben nach Lee Masters, General Manager und erster Vize-
président von MT'V

2 vgl., Inside the Recording Industry. A Statistical Overview,
(Recording Industry Association of Amerlca) New York 1985,
g
3 vel. ebad,

4 vgl., K. Mar, Dss Kapital, Bd. I, (= MEW 23), (Dietz) Berlin
1973, S. 54 ff. - | |
fAngaben nach Jason S, Berman, Prisident, Recording Industry
~ Association of America ‘ - S

vgl. Broadcastlng Yearbook, (Natlonal A80031atlon of Broad-
casters) N ew York 1975, 1976 und 1986

7 _Angaben nach. Lee Masters, General Manager und erster Vize-
.pra51dent von MTV

'8 Angaben wie 7

-9 fvgl P, Wicke, Rockmusik. Zur Asthetik und oOZlOlogle eines
Massenmediums, (Reclam) Leip21g 1987, S. 222 £f,

10 Angaben wie 7.
11 Angaben nach Bureau of Census, Washington
12 ‘vgl. Teil I, Apm, 13

‘;13 Angaben nach Rick Dutka, Vizeprd31dent von Tommy Boy Records,
dem Label, auf dem der Song erschien

14 Angabe nach Walter Yetnikoff, Prdsident von CBS Records

15 ”vgl hierzo P, Wicke, Rockmusik..a, 8,0,0, . L
16 F, Rose, Welcome to the modern world, in: quuire, April 1983, .
- 5. 36

_‘1ﬂ7‘vT. Ward, Sex & Drugs & Ronald Reagan, in: Village Voice,
' 29.1.1985, 8. 31
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