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Das Programm fiir Jugendliche:
Musikvideos in MTV Europe

Mit dem becachtlichen Erfolg von
VIVA und MTV wird deutlich, wel-
che besondere Bedeutung Rock- und
Popmusik im Leben Jugendlicher ha-
ben. Vor allem Musikvideos bieten
Jugendlichen heute Stimmung, Life-
style und Warenangebote zugleich.

Vorbemerkyng

u Beginn miissen die Verfasser
einbekennen, daf sie keinerlei
Ammbitionen entwickeln wer-

den, das Thema »Musikvideos in Pop-
musik-Kanalen« auf dem (prekar) ho-
hen Niveau der »postmodern theory«
zu verfolgen. Das 1st besonders zu beto-
nen. Denn zahlreiche Analysen, die vor
allem im Rabmen der US-amerikani-
shen Kommunikationswissenschaft zu
MTYV vorgelegt worden sind, tendieren
—schon manchmal ibermaBig — in diese
Richtung.' DaB hierbei Jean Baudril-
lard als Pate herangezogen wird, ist of-
fensichtlich.” Sein Konzept der »Hyper-
realitit« muf3 herhalten, um Pop- und
Rockvideos als »unkalkulierbare Frei-
rdume der Assoziation, der spielern-
schen Verkniipfung von scheinbar un-

und VIVA

vercinbaren  Wirklichkeitspartikeln«
zu portritieren.

Dic anschlieRende Darstellung versteht
sich dagegen nur als eine Bestandsauf-
nahme. Lhr liegt allerdings die Hoff-
nung zugrunde, einiges an Kldrung bei-
zutragen. Zumindest soviel, dafl die
Frage einigermafien zufriedenstellend
beantwortet werden kann, ob die oben
zitierte »postmodernistische« Deutung
berechtigt ist oder zuriickgewiesen, zu-
mindest als Uberstilisierung gewertet
werden muf.

L. Jugend und Popmusik-
Kanal
Im folgenden geht es nicht um einzelne
Programme, mit denen im Fernsehen
Popmusik oder Geschichien iiber Pop-
musik prasentiert werden: also mnicht
um Sendungen wie den ARD-»Musik-
laden«, die RTL »Formel Eins«, den
ARD-»Rockpalast« oder die 3sat/-
ARTE-Serie »Lost in Music«.* Es geht
vielmehr um Vollprogramme, die 24
Stunden pro Tag einen (mit Werbespots
durchsetzten) Clipteppich anbieten,
dessen Hauptingredienzen Musikvi-

deos sind. »Videoclips sind drei- bis
fiinfminttige Videofilme, in denén ein
U-Musikstick (Pop-, Rockmusik in al-
len Spiclarten) von einem Solointerpre-
ten oder einer Gruppe mit unterschied-
lichen visuellen Elementen prasentiert
wird.«’ Der Clipteppich ist darauf ange-
legt, als kontinuierliche »Flut von Far-
ben, Formen und Tdnen« zu erschei-
nen, in der sich »wie in einem Kaleido-
skop ... die Bilder und Spielszenen (zu-
sammenfiigen)«® und in die man ein-
und aussteigen kann, wann immer es ei-
nem beliebt. Mitte und Ende der 80er
Jahre haben hierzulande bereits KMPs
music box und Tele 5 in diese Teppich-
produktion (wenn auch nicht sehr er-
folgreich) investiert; heute sind MTV
Europe und VIVA die tonangebenden
und offensichtlich anch zukunftsrei-
chen Akteure.’

1. Befiirchtungen um die
»Generation X«
In den offentlichkeitswirksamen Aus-
einandersetzungen mit der Qualitdt
dicser Musikteppiche (und mit der
Qualitit der sie abstrahlenden Pro-
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grammkanaile) steht zur Zeil eines im
Mittelpunkt: namlich die Vorstellung,
daR diese Programme und die in ithnen
praktizierte Verkettung von Popmusik-
und Werbeclips die Jugendlichen mit
einem Wust von »bdsen Bildern und
schmutzigen Worterne® iiber-
schwermmt, der auf die »Ausschlach-
tung von Lebensgefiibl«’ abzielt und
daher nur als »Bedrohung«'"” interpre-
tiert werden kann. Dal diese Einschat-
zungen durchweg von wohlmeinenden
Eltern, Padagogen und Politikern stam-
men, ist nicht zu bestreiten. Nicht zu be-
streiten ist aber auch, daB die sich sol-
chermaflen duBernden Erwachsenen
bereits altersmiBig so weit von dem
entfernt sind, was sich in der (jugendli-
chen) Popmusik-Kultur zutragt, daf ihr
Urteil nicht unvoreingenommen sein
und vor allem nicht dem entsprechen
kann, was die Jugendlichen selbst zum
Thema »Popmusik(kanile)« vorbrin-
gen.' Die momentan auch in vielen
sich wissenschaftlich nennenden Ab-
handlungen immer wieder zu lesende
These, die Jugendlichen wiirden als rat-
selhafte »Generation X«, »ein Haufen
eigensinniger. bunter Ameisen« auftre-
ten, die von »spontaner Unmittelbar-
keit, Konsumorientierung, Leben in der
Welt der Kleidung, der Medien ... so-
wie ... einer »defektenc Sprache«' ge-
kennzeichnet wird, zeigt, zu welchen
Qualifizierungen eine solche Distanz
fiihren kann. Daf3 dann ein Beobachter,
der sich in einem 60stiindigen »Selbst-
versuch« bcispiclsweise dem VIVA-
Programm widmet, nicht mehr zum be-
sten gibt als die »Auflistung seines Le-
bensmittel- und Getrinkekonsums und
einige  unsysternatische =~ Kommen-
tare«," kann nicht verwundern.

2. Popmusik und jugendliche
Alltagswelt
Dabei gibt es eine Reihe essayistischer
Betrachtungen und sozialwissenschaft-
licher Analysen, die deutlich zu machen
versuchen, unter welchen Gesichts-
punkten die Popmusik-Kultur, die
Funktion der Popmusik im Alltagsle-
ben der Jugendlichen und der Umgang
der Jugendlichen mit televisiondr und
nicht-televisiondr prasentierter Popmu-
sik zu begreifen und zu bewerten sind."
Ausgangspunkt der Uberlegungen ist
die These, da} das Thema »Popmusik

und Popmusik-Kanidle« nur adiquat
aufgepommen werden kann, wenn es
im Rahmen der aktuellen Sozialisati-
ons- und Lebensbedingungen der Ju-
gendlichen interpretiert wird. Das
heiflt: Pop/Rockmusik ist als eine Folie
zu interpretieren, auf die sich Jugendli-
che bei der Ausbildung und Stabilisie-
rung ihrer personalen und sozialen
Identitdt beziehen und sie deshalb nicht
nur des Spafles wegen nutzen, sondern
auch als Medium der Selbstverwirkli-
chung, der Abgrenzung, der Verge-
meinschaftung.

3. Popmusik-Kultur als kommerzielle

Veranstaltung
Es ist klar, da die Jugendlichen sich
mit der Popmusik und deren identitéts-
bildenden Moglichkeiten nur liieren
kénnen, wenn sie sich der kommerziel-
len Qualitit der Popmusik-Kultur, das
heiBt: der »medialen Herstellung einer
konsumorientierten  Jugendkulture,'"
unterwerfen. Wer hier »in« sein will,
muB daher dem Grundsatz folgen: »1o
buy and to belong.«'®* Um das, was sie in
der Popmusik-Kultur zu finden hoffen,
auch zu bekommen, miissen sich die
Jugendlichen als Kunden auf einem
Markt begreifen, der Waren — Schall-
platten, Kassetten, CDs, Musikvideos -
anbietet und auf dem »absatzjensei-
tige« Interessen und Bediirfnisse der
Kunden immer nur soweit eine Rolle
spielen kdnnen, wie sie mit den herr-
schenden Geschiftsbedingungen in
Einklang zu bringen sind. Gerade in
Deutschland, das weltweit zu den groB-
ten Tontriger- und Videomirkten
zahlt, lassen diese Geschiftsbedingun-
gen nur einen auBerst knappen Spiel-
raum zu.'"” DaB sich das nachhaltig auf
die hierzulande operierenden Musik-
kanale auswirken muf3, die durchaus als
Kundenvermtttlungsagenturen zu be-
schreiben sind, ist offensichtlich. Vor al-
lem dann, wenn beriicksichtigt wird,
daf die Kanale fiir sich und ihre Finan-
ciers aus der Tontrdger-, Musikvideo-
und sonstigen Konsumgiiterbranche
ein (Jugendliches) Publikum erreichen
mussen, das sich zwar popmusikfreudig
gibt, aber (anders als beispielsweise in
den USA) deutlich zur Fernsehmuffelel
neigt."®

I1. Die Musikkanile MTV

Europe und VIVA
Bis 1993 war in Deutschland nur das
Popmusik(voll)programm von MTV
Europe, einem Ableger von MTV
USA, zu empfangen. Am 15. Oktober
1993 trat gegen ihn ein Konkurrent an,
der zwar in Deutschland etabliert ist;
aber nahezu ausschlicBlich von Konzer-
nen aus den USA, den Niederlanden
und Japan dirigiert wird: das Unterneh-
men VIVA.

1.MTV USA

MTV USA wird 1981 in den USA von
der Warner Amex Satellite Company,
cinem Zusamthenschluf von Warner
Bros. und American Express, gegriin-
det (Startkosten: 20 Millionen $)."° Hin-
ter dem Start von MTV steht das Inter-
esse der (von Warner mitreprisentier-
ten) Musikindustrie an einem Werbefo-
rum fiir Tontriger, dessen Reichweite
und Intensitat iiber die lokal veranker-
ten, nur dem Ton verpflichteten Mog-
lichkeiten der Musikprasentation im
Radio hinausgehen und vor allem eine
USA-weite, ein besonderes Film-/Ton-
medium verwendende Ansprache der
Jugendlichen ermdglichen.® Um das
erreichen zu koénnen, produziert die
Musikindustrie zu ibren Tontrdgern
Videoclips, die eine Abspielstation
bendtigen. Diese wird MTYV, das sich
mit seinem 24stindigen, werbefinan-
zierten Musikprogramm vor allem an
dieses jugendliche Publikum wendet.
(Aufgrund des schnell einsetzenden
werbedkonomischen  Erfolges von
MTV schiebt Warner Amex 1984 gleich
noch ein zweites Musikprogramm nach,
VH 1, das sich an die Altersgruppe »ab
25« richtet.) 1986 werden MTV und
VH]1 - zusammen mit dem Kinderpro-
gramm Nickelodeon — an den US-ame-
rikanischen Konzern Viacom verkauft.
Viacom weitet das MTV-Projekt aus,
indem zwischen 1987 und 1991 weltweit
eine Reihe von Filialen aufgebaut wer-
den (die folgenden Daten zur {techni-
schen] Reichweite gelien far 1992):
MTYV Internacional (Mittel- und Siid-
amerika mit Ausnahme von Brasilien:
13 Mio. Haushalte), MTV Brazil (7,5
Mio. Haushalte), MTV Asia (1,8 Mio.
Haushalte) und M1V Europe (36 Mio.
Haushalte).

In Untersuchungen wird immer wieder
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betont, dall der Auf- und Ausbau von
MTV wesentlich durch dessen (ge-
gliickten) Versuch bestimmt ist, den
grofen musikindustriellen Konzernen
und einer Reihe sehr finanzstarker
Werbekunden zu zeigen, welche Mog-
lichkeiten MTV hat, Absatzsphiren zu
erschlieBen, vor allem jugendliche Kon-
sumentengruppen zu mobilisieren und
sowoh] Musik- wie andere Produkte in
decn Markt zu driicken. Insofern hat die
Qualifizierung von MTV als »non-stop-
adverlising channel«® durchaus ihre
Berechtigung. Das ist als Richtlinie zu
beherzigen, wenn man die anschlieend
knapp skizzierte MTV-Entwicklung
adaquat einschitzen will. 2

@]In der erstcn Phase (1981-83), als es
darum geht, ein publikumstimulierendes
Programm zu kreicren, werden vor allem
sogenannte »promolional videos« offe-
riert, die zum groBten Teil aus England
importiert und mit Werbespots vermischt
zu einem Gesamtprogramm zusammen-
gebastelt werden. Es sind Musikvideos, in
dencn der damals virulente »synthetische
Pop« (Duran Duran, ABC, Culture Club)
zclebriert und fir dessen Kaul geworben
wird. In dicser Anfangsperiode dominie-
ren in den MTV-Programmen durchweg
weile Musjkerinnen/Musiker, und das
bringt MTV den Vorwurf des Rassismus
ein. Zuriickzuliihren ist die MTV-Orien-
tierung auf die damals vorherrschende
Auffassung der US-amerikanischien Mu-
sikindustrie, die Pop und Rock als »nicht-
schwarze« Musikformen interpretiert.

@ Dic zweite Entwicklungsphase von 1983
bis 85 wird getragen von cinem deutlich
verdnderten Musik- und Programmkon-
zept. MTV sucht sein Publikum nun aicht
mehr allein in den urbanen Zentren, son-
dern sowohl an der Ost- und Westkiiste
wie im mittleren Westen und muf3 daher
dem Musikgeschmack entsprechen, der
hier dominiert und sief! vorwicgend aufl
dic Heavy-Mctal-Musik richtet. Das hat
Konscquenzen fur die Anlage des Pro-
gramums: In der ersten Phasce wird eine Art
Imitation des amerikanischen Musikra-
dio-Prinzips realisiert und darauf abge-
zielt, ein strukturloses, anti-realistisches,
anti-narratives »FlieBen« von Ténen und
Bildem zu arrangieren, das von der glei-
chen Kiinstlichkeit ist wie der priasentierte
ssynth pop« (MTV als »visualisiertes Ra-
dio«®). Im zweiten Entwicklungsstadium
steht dagegen — neben den Konsumgiiter-
Werbespols und der MTV-Eigenwerbung
- die (blockweisc gestallelte) Aneinan-
derrcihung von »performances« im Zen-
trum des Programms, mit denen dic
Hcavy-Metal-Protagonisicn ihre Songs
vorstellen.

@ Ab 1986, dem Beginn der dritten, jetzt un-
ter der Regie von Viacom stattfindenden
Entwicklungsphase, verzichtet MTV auf
seinc Heavy-Metal-Vorliebe und bietct
nun ein breitercs Sortiment verschiedener
Pop/Rockmusikarten an, in dem vor allem

der etwas gemilderte »rebellion appeal«
dcs Heavy Metal (und der nachfolgenden
Grunge-Musik) mit dem glitzernden Sex-
Appeal der Djsco- und Dancefloor-Musik
geschickt kombiniert werden. Aulerdem
wird jetzt dem Rassismus-Vorwurf gezielt
entgegengearbeilet. Das ist allerdings we-
niger das Verdicnst von MTV, sondern
weil eher der Massenwirksamkeit einer-
scits von Michael Jackson und Prince, an-
dererseits von Rap, Hiphop, Reggae, Rag-
gamulfin und Acid Jazz vzu verdanken
(wobei letzterer ein uniiberschbares
»Cross over« von »schwarzen« und
»weien« Musikformen darstellt — zu den
einzelnen  Musikrichlungen siehe bei-
spielsweise: Beastie Boys, Run DMC, Fat
Boys, Ice-T. Chaka Demus & Pliers,
Shaggy, Jamiroquai, US 3).

2.MTYV Europe

Von djeser MTV-Position geht dann
auch MTV Europe aus — mit einer wich-
tigen Ausnahme: Zwar halt sich MTV
Europe weitgehend an die Programm-
form von MTV USA, die europdische
Filiale nutzt aber sehr viel entschiede-
ner die neuen computergestiitzen Vi-
deo- und Animationstechniken; und
vor allem: sie nimmt in den Programm-
inhalt mdglichst nur »die Elemente«
auf, »die fugenlos in die ecuropiische
Landschaft passen.«™

2.1 Reichweite

Die Station residiert seit 1987 in Lon-
don, hat zur Zeit 110 Mitarbeiter und
kann heute aufgrund der kabel- und sa-
tellitentechnischen Moglichkeiten rund
45 Mio. Haushalte in Europa und davon
17 Mro. in Deutschland erreichen (tech-
nische Reichweite).” Von London aus
strahlt sie ihr (englisch-sprachiges)
»Non-Stop-TV-Format  fir  Video-
clips«™ auch nach Deutschland - iibers
Kabel und seit neuestem verschliisselt
fir den (individuellen) Satellitendirekt-
empfang (per Astra).”” Bei Aufbau und
Betrieb von MTV Europe kooperiert
Viacorn mit der British Telecom und
der Maxwell Communications Inc.
(letztere jst allerdings inzwischen nicht
mechr dabei). Seit 1991/92 versucht der
Unternehmensverbund, seinen Opera-
tionsbereich dadurch erheblich zu ver-
groBern, daB tiber MTYV Europe sowohl
einem MTV Russia wie einem MTV
Africa auf die Beine geholfen werden
soll. Fiur Zentraleuropa — inklusive
Bundesrepublik - gibt es seit vergange-
nem Jahr die 1.citstelle MTV Networks
Central Furope in Hamburg, die zwar
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nicht an der Programmausstrahlung,
wohl aber an einer regionalspezifisch
orientjerten Musikvideo-Auswahl
(»playlist«) beteiligt ist.”

2.2 Programm

MTV Europe propagiert seine Mixtur
aus Werbung und Eigenwerbung,
Jingles und Programmerkennungen,
aus Musikvideos und »interaktiver«
Einbindung des Publikums, aus Pop-
Nachrichten und Mode-News, aus
Tourneeterminen und Kinotips als eine
Alternative zum herkdmmlichen TV-
Angebot, und zwar mit den folgenden
Argumenten: Erstens basiere das Pro-
gramm auf einer strikt durchgehaltenen
Videoclipasthetik. Zweitens fungiere
das Programm als Tag und Nacht ver-
[iigbarer, schnell zu besuchender und
ebenso schnell zu verlassender »elek-
tronischer Kumpel.«** Drittens sei das
Programm nahezu ausschlieBlich an
den Interessen der Jugendlichen — auch
an den Interessen jener, die sich als
»Aufenseiter« begreifen - orientiert
und darauf bedacht, eine »generational
community«* zu konstituieren. Vier-
tens bestehe die Hauptaufgabe des Pro-
gramms darin, ein »positives Klima« zu
schaffen — getreu dem fritheren MTV-
Slogan: »MTYV ist eine Stimmung, keine
Show.«

2.3 Kommerzspal3 und
Non-stop-Werbung

Doch auch wenn das Selbstverstandnis
von MTV dic freundliche Vorstellung
enthilt, in der von ithm geschaffenen
»Stimmung« konnten sich die Interes-
sen der Jugendlichen und ihr Lebens-
stil, schlicht: die »Jugendkultur« artiku-
lieren, bleibt eines bestehen: Aufgrund
des werbeskonomischen, marktorien-
tierten Zwecks, dem MTV Europe
»prinzipicll« verpflichtet ist, kann eine
solche Vorstellung nur dann zum Zuge
kommen, wenn sie den Bedingungen
des »commercial cntertainment« ge-
horcht, und das heiBlt letztendlich: der
Herstellung von »consumer identities«”
dient. Und in dieser Hinsicht miissen
»youth interests as market intercsts«
behandelt und Jugendprogramme als
»integration of entertainment and con-
sumer guidance«” angelegt sein. Als
medialer Kompagnon zielt MTV Eu-
rope darau{ ab, »Vermittler zwischen
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einem besonderen, durch die eigenen
Angebote  (beispielsweise  »visuali-
slerte« CDs— Anm. d. Verf.) mitgeprég-
ten Jugendmarkt und besonderen Inse-
renten (beispielsweise aus der Alko-
hol-, Kosmetik- und Filmbranche -
Anm. d. Verf.) zu sein. Diese Vermitt-
lungsfunktion besteht ... in ciner For-
derung und Verbesserung der emotio-
nalen Stimmung der Rezipientinnen
und Rezipienten. Es geht darum, ...
eine positiv wahrmehmbare Umwelt zu
generieren, in deren Zentrum die Mu-
sik und der kduflich zu erwerbende Le-
bensstil einer Jugendkultur steht.«
Dieses Prinzip schldgt sich dann nicht
nur als massenhaftes Product Place-
ment in den Musikvideos nieder; es do-
kumentiert sich auch und vor allem
darin, da} zwischen Form und Inhalt
von Musikelips, Eigenwerbung und
Konsumgiiter-Werbespots kaum mehr
unterschieden werden kann: Sind die
Coca Cola-, die Pepsi- oder die Mu-
stang-Shows Werbespots oder Musikvi-
deos?®* Und wie ist der bekannte Vi-
deoclip von Grace Jones — »Slave to the
Rhythm« — einzuordnen, der gleichzel-
tig als Musikvideo und als Autower-
bung eingesetzt wird?*

2.4 Sendekonzepte

Bei der Etablicrung von MTV Europe,
MTV Asia, MTV Brazil ctc. geht es
nicht nur darum, Chancen fiir eine er-
welterte Reichwelte zu erdffnen, son-
dern auch um die Frage, wic »interna-
tional« ein Popmusik-Programm sein
kann, wenn es auf den unterschiedli-
chen Kontinenten und in unterschiedh-
chen Landern »ankommen« soll. Wie
diese Frage zu beantworten ist, zeigt
sich bereits 1982, als MTV USA zum er-
sten Mal versucht, den curopdischen
Markt zu erobern. Damals milingt der
Coup, weil die MTV-Verantwortlichen
darauf gesetzt haben, dafi die Jugendli-
chen in Europa, Asien und Siidamerika
von dem MTV-Programm ebenso be-
geistert sein missen wie thre Altersge-
nossinnen und -genossen in New York.
Erst als sich der Gehalt des MTV-Pro-
gramms daran anpaflt, was bei den Ju-
gendlichen in den europdischen, asiati-
schen und stidamerikanischen Regio-
nen als besondere Qualitdten und Men-
talititen zu beachien ist, zeitigt die
MTV-Expansion Erfoige — vor allem

dann, wenn (wie das jetzt bei MTV der
Fall 1st) das Programm nicht nur konti-
nental-, sondern landerspezifisch konzi-
piert ist. »Denn wihrend in Deutsch-
land die »Toten Hosen<oder Techno »in«
ist, liecben die Jugendlichen in Argenti-
nien thre Form von Punk-Musik und
Rock-Musik vermengt mit Salsa und
Reggae. Vom 1. Mai (1996 ~ Anm. d.
Verf.) wird der europdische Ableger
von MTV ... sein einheitliches Sende-
konzept aufgeben: Der Kontinent wird
in Nordeuropa (Grof3britannien, Frank-
reich, Skandinavien, Benelux-Linder),
Zentraleuropa (Deutschland, Schweiz,
Osterreich, Luxemburg, GUS-Staaten,
Polen, Ex-Jugoslawien) und Siideuropa
(Italien, Spanien) eingeteilt, und die
Zentralen diirfen kiinftig tiber das Pro-
gramm mitentscheiden.« %

Dafl MTV Europe so »contra Maas-
tricht«”’ reagiert, wie die Siiddeutsche
Zeitung jronisch meint, liegt nicht zu-
letzt daran, daf sich mittlerweile in cu-
ropdischen Regionen Sender zu riihren
beginnen, die MTV Europe die Arbeit
(und dadurch Marktanteile) abnehmen
wollen, indem sie Popmusik-Pro-
gramme mit internationalem und lan-
derspezifischem Zuschnitt (inklusive
einer Moderation in der jeweiligen
Landessprache) anbietemn.

3.VIVA

3.1 Griindung

Einer dieser Sender i1st VIVA —ein Pro-
jekt, von dem es noch Mitte 1993 heift,
es »geistere« mit ziemlich aussichtslo-
ser Perspektive »durch die Szene.«®
Seit dem tatsachlichen » Auftritt« am 1.
Dezember 1993 ist VIVA jedoch inzwi-
schen zu einer fest installierten, finanzi-
ell gut abgesicherten und profitablen
Einrichtung geworden. Das VIVA-An-
gebot schliefit als 24-Stunden-Pro-
gramm und mit einem »flow« von tag-
lich 250 bis 300 Musikvideos (Werbe-
zeit fur Inserenten und Eigenwerbung
ausgenommen) zwar an die MTV-Linie
an, zugleich wird es aber in augen-(und
ohren-)falliger Weise durch einige »re-
gionalspezifische« Qualititen charakte-
risiert, die sich in der Art der Modera-
tion, der Beriicksichtigung deutscher
Pop-/Rockmusik, der verstirkten Ein-
beziehung des Publikums und einer
deutlich erkennbaren Strukturierung
des Sendeablaufs (zwischen 18 und

20 Sendungen pro Tag) ausdricken.
Den AnstoB zur Griindung von VIVA
geben Anfang 1993 die Initiatoren der
POPKOMM, einer jahrlichen Popmu-
sik-Messe in K6ln, sowie die Videopro-
duzenten Rudolf Dolezal und Hannes
Rossacher.®® Aufgegriffen und zielstre-
big verfolgen das Projekt dann die (Mu-
sik-)Konzerne Warner Music, Poly-
Gram, Sony, Thorn EM], die in VIVA
eine willkommene Abspielstation fiir
ihre Tontriger und die (von ihnen)
dazu produzierten Videoclips sehen.”!
Warner, PolyGram, Sony und EMI be-
herrschen - zusammen mit BMG (Ber-
telsmann-Musikgesellschaft) Ariola -
den deutschen Tontrdger- und damit
den Popmusik-Markt. Neben den
»Grofen« sind — vor allem im Popmu-
sik-Sektor - noch einige sogenannte
»independent/indie labels« vertreten,
die — wie die groBte, Rough Trade
(1993: 35 Mio. DM Umsatz) — stark an
musikalische Insider-Szenen gebunden
sind. Auf dem deutschen Tontrdger-
Markt sind 1993 insgesamt rund 160
Mio. CDs, Schallplatten und Kassetten
verkauft worden, dabei waren von den
552 meistgekauften 48 keine Pop- oder
popéhnlichen Produkte.

Am Grindungsdatum halten die dret
Konzerne (und Frank Otto vom Otto-
Versand) je 19,8% der VIVA-Anteile;
1% entfillt auf die VIVA Medien
GmbH (Dolezal/Rossacher), die aller-
dings 1995 aussteigt und jhren Anteil
den anderen Gesellschaftern iiber-
148t Das Unternehmen, ansissig in
Ko6ln und offensichtlich gut ausgestattet
mit dem Geschaftsfihrer Dieter Gorny,
beschiftigt momentan 144 Mitarbeite-
rinnen/Mitarbeiter, davon 18 als Mode-
ratorinnen/Moderatoren, und fahrt
schon seit Ende 1995 erheblichen Ge-
winn ein: Die Gesamtkosten liegen zu
diesem Zeitpunkt bei 42 Mio. DM (da-
von 19 Mio. DM fiir Eigenproduktio-
nen), die Nettowerbeeinnahmen bel 48
Mio. DM;* fiir 1996 wird mit 70 Mio.
DM Werbeeinnahmen gerechnet.®
(Einzukalkulieren ist hierbei, daB3 »Kin-
der und Jugendliche, die Hauptnutzer
der Videoclips, in Deutschland
durchschnittlich 47 DM pro Monat aus-
geben, zusammen rund 5,4 Mrd. pro
Jahr«*%)

AuBerdem ist VIVA — neben seiner Zu-
sammenarbeit mit dem jingstcn deut-
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schen Clipkanal ONYX TV — intensiv
tatig im Merchandising-Bereich: so-
wohl in der Bekleidungs-, Tontriger-
und Modebranche wie in der Gastrono-
mie. (In néchster Zeit sollen drei
VIVA-Softdrinks aus der Kooperation
mit Pepsi Cola auf den Markt kom-
men.)” Nur die Zeitschrift VIVA ist
bisher ohne Fortune geblieben; zusam-
men mit Gruner + Jahr soll nun ein
neuer Versuch gestartet werden. Alles
andere aber bringt Geld — auch ein Pro-
jekt, das die VIVA-Gesellschafter in
Gedenken an MTV und seinen Ableger
VH 1 (der Gibrigens auch hierzulande zu
empfangen ist) zusitzlich realisieren
wollen. Es geht um die gewinntréchtige
Etablierung eines  Popmusik-Pro-
gramms fiir die »mittelalterliche« Ge-
neration: VIVA 2, gegriindet 1995 und
1996 mit neuem Konzept versehen,
dem aus den VIVA-Gewinnen fiir 1996
13 Mio. DM Aufbauhilfe zuflieBen.*®

3.2 Das Selbstverstiindnis

»VIVA - das sind vor allem Musikvi-
deos rund um die Uhr, présentiert von
schiaksig-flapsigen Moderatoren wie
Heike Makatsch, Nils Bokelberg oder
Stefan Raab ... Dazn produzieren die
... Mitarbeiter Schrilles rund um die
Musik: Interviews, Reportagen und
Dokumentationen, Chart-Shows oder
sInteraktive¢, cine Live-Sendung, in der
Jugendliche sich beim Moderator Rat
fir alle Lebenslagen holen.«* So
schlicht kann das VIVA-Programm nur
beschreiben, wer das Seclbstverstandnis
von VIVA und dessen exquisites
Sprachdesign aufler acht liRt. Um bei-
des zu wiirdigen, missen hier zwei ldn-
gere Zitate vorgetragen werden

So heiBl es zam VIVA-Programm »als
solchem«: »... Popkultur fungiert in den
90er Jahren langst als die zentrale, kom-
munikative Nutzerober(ldche, iiber die
kulturelle Identitaten, Lifestyle und da-
mit eng verbundene Konsumbotschaf-
‘en zielgruppenrelevant transportiert
werden ... Vor allem durch die ideale
Verbindung von popmusikalischer
Breitenwirkung und gleichzeitigem in-
tensiven Trendscouting ist VIVA zur
imagetragenden und trendsetzenden
Qualitatsmarke avanciert ... Der Vi-
deoclip ist mehr als die bloBe Visuali-
sierung des Tontragers, er ist die konse-
quente Weiterentwicklung eines ganz-

heitlichen Mediums, durch das Popmu-
sik endgiiltig zu einem audiovisuellen
Gesamtkunstwerk geworden ist. Dieses
Gesamtkunstwerk impliziert Jugend-
lichkeit, Emotionalitdt und Trendfahig-
keit — und formuliert so einen gesell-
schaftlichen Status Quo. Als Popkultur-
Kommunikator bildet VIVA diesen
Status Quo nicht nur ab. Mit seinem
Programm ist der Sender zum pop-kul-
turellen. >Opinion Leader« geworden,
der aktiven EinfluB nimmt. VIVA
transportiert nicht nur Trends, Emotio-
nen, Lifestyle, sondern schafft, verin-
dert und beeinfluBt sie auch — und das
im engen Dialog mit den Zuschauern.
VIVA verzahnt Kultur, Lifestyle und
Produkt mit einer ganz eigenen Asthe-
tik und bildet die Kommunikations-
plattform, auf deren Grundlage Bot-
schaften tibermittelt und offentliche
Auscinandersetzungen — nicht nur dber
Popmusik und Popkultur - angeregt
werden.«!

Dafl diese wunderschonen Spriche
nicht fiir die Zuseherinnen und Zuse-
her, also vor allem fiir die Jugendlichen.
geklopft werden, ist offenkundig (» I on-
sumbotschaften«, »Ilmage«, »Trend,
»Produkt«, »Lifestyle« etc.). Die
Spriiche richten sich vielmehr an die, die
in VIVA fiir ihre Musik- und andere
Produkte werben wollen. Daher heif3t
¢s dann in diese Richtung — und beson-
ders adressiert an die werbetreibende
Konsumgiiterbranche:  »Der  Clip-
rhythmus, der das VIVA-Programm be-
stimmt, erzeugt einen auferordentli-
chen Programmfluf. Thr Werbespot
wird eingebettet in ein magazindhnli-
ches Umfeld, bestehend aus Videoclips,
kurzen und zielgruppenaffinen Beitra-
gen, Moderationen, Programm- und
Stations-Promotion. So wird 1hr Werbe-
spot zum Infoclip, und Zappen wird
iiberfliissig. Hohe Aufmerksamkeit, ge-
ringe Ubersittigung und starke Werbe-
erinnerung ist Threr Kommunikation
bei VIVA sicher ... Pop ist somit eine
perfekte gesellschaftliche >Mindcarts,
emotional und fraktal mit hochstem
Multiplikations- und Kommunikations-
faktor und verbindet Kultur, Lifestyle,
Produkt und Werbung aufs engste.«*
Kann man das »einfithlsamer« (und
auch »treffender«) sagen? Hierauf wird
am Ende des Abschnitts noch einmal
zuriickgekommen.
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3.3 Alczeptanz

VIVA kann zur Zeit, Herbst 1996, rund
19 Mio. deutsche, 1,2 Mio. schweizeri-
sche und 500.000 osterreichische Kabel-
haushalte erreichen — und dazu 3,7 Mio.
Haushalte per individuellem Satelliten-
direktempfang iiber Eutelsat. (Zu be-
denken ist, dal es um die »technische«,
die technisch mogliche Reichweite
geht. )™ Die bevorzugte Alterskohorte
sind die 14- bis 29jdhrigen, mit einem
deutlichen Schwerpunkt bei den 14- bis
19jahrigen. Im Kampf mit dem Konkur-
renten MTV Burope liegt VIVA seit
1995 vorne — nicht zuletzt deshalb, wetl
MTYV Europe sein Programm zwar wie
bisher unverschlisselt im Kabel anbie-
tet, den Kunden mit einer individuellen
Satellitenantenne jedoch ein verschliis-
seltes, mit Hilfe eines kostenreichen
Decoders umzuwandelndes Angebot
offeriert >

So wird in einer 1995 vorgenommenen
Reprasentativbefragung von 6,6 Mio.
14- bis 29jdhrigen, die in einem soge-
nannten Telekom-Kabelhaushalt leben,
ftir VIVA eine »faktische« (nicht tech-
nische!) Tagesreichweite von 16,2%
(alte Bundeslidnder) und 156% (neue
Bundeslinder), fir MTV Europe eine
solche von 8,7% (alte Bundesiinder)
und 10,7% (neue Bundeslander) ermut-
telt. Das heifit: VIVA erreicht pro Tag
943.000, MTV Europe 504.000 Z.usehe-
rinnen und Zuseher. Dabei kann sich
VIVA offenbar gegeniiber anderen in
Deutschland ausgestrahlten TV-Pro-
grammen recht gut behaupten: Die fak-
tische Reichweite zwischen 13 und 24
Uhr betrigt bei den 14- bis 29jdhrigen
15%, also rund 875.000 Zuseherinnen
und Zuseher. (Leider ist an Daten fiir
die 14- bis 19jdhrigen nicht heranzu-
kommen. In diesem Zusammenhang ist
noch zu bemerken, dall VIVA berelit jst,
in die vorliegenden Daten Einsicht zu
gewihren, wihrend MTV Europe kein
Material zur Verfiigung stellt.)*

In einer Reprdsentativumfrage von
1996, die sich allerdings allein dem
VIVA-Publikum widmet, sind gréBere
(faktische) Reichweiten ermittelt wor-
den > Die 14- bis 29jahrigen in Kabel-
haushalten (7,1 Mio.) kommen dort auf
25,7%, die in der BRD lebenden 14- bis
29jshrigen (14,2 Mio.) auf 154%. Im
Hinblick auf letztere ist zudem festge-
stellt worden, dal VIVA pro Tag von
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1,04 Mio. 14- bis 19- und von 1,15 Mio.
20- bis 29jihrigen angeschaut wird.
DaB VIVA derart reiissiert, hat insbe-
sondere drei Griinde: Erstens kann
VIVA kostengiinstig iiber die Stars und
Clips verfiigen, die Warner, PolyGram,
Sony und Thorn EMI unter Vertrag ha-
ben bzw. fiir ihre Tontrdgerprodukte
herstellen — und fiir die der Sender
dann allerdings ebenso kostengiinstig
Reklame zu machen hat’’ Zweitens
stellt VIVA fiir die Konsumgiiterindu-
strie eine attraktive Werbefliche dar.
Drittens scheint das Publikum (»VIVA
liebt dich¢, lautet ein Werbespruch)
sehr gut darauf anzusprechen, daB thm
ein deutschsprachiges und deutlich auf
deutsche Pop-/Rockmusik eingestelltes
Programm vorgesetzt wird. »Deutsche
Musiker wie >Die Prinzen<, Marius
Miiller-Westernhagen oder die >Toten
Hosenc stellen ein Drittel der Clips.«™
Die Publikumsresonanz scheint wohl
auch dadurch so grofl zu sein, daB
VIVA augenscheinlich auf ein grofes
Reservoir von Videoclips zurtickgrei-
fen kann: 40 bis 50 Clips schicken die
Plattenfirmen wochentlich nach Kaln.
Wenn von diesen auch nur 10 in die Wo-
chenrotation kommen, dic rund 100 Ti-
tel umfaft, so suggeriert VIVA doch,
daff permanent etwas Ncues, »Noch-
nicht-Dagewesenes« geboten wird und
VIVA der eigentliche Macher der Hits
ist.” Das verschafft wiederum den Ein-
druck, »der Sender ... spiele ... heute ...
die Musikgruppen, die erst morgen im
Trend ldgen...« Und bezogen auf die
Werbung flir andere Waren: »(Dic)
Moderatorin (trage) heute die Turn-
schuh-Marke, die morgen die Schul-
hofe dominiere.«*

3.4 VIVA, die Jugendlichen

und der Markt

Dieser Hinweis 1483t noch einmal deut-
lich werden, wie genau das zuvor refe-
rierte Selbstverstandnis der VIVA-Ma-
cher, wenn man es einmal aller Aufge-
blasenheit, Pseudowissenschaftlichkeit
und Marketing-Renommiersucht ent-
kleidet, doch dem entspricht, was das
VIVA-Programm zu leisten versucht.
Das folgende Zitat bringt das genau
und iiberzeugend auf den Punkt: » Aus
der Sicht der Medienmacher ist Jugend-
offentlichkeit nichts anderes als ein
Markt, in den Jugendliche zu locken,

ihre eigentliche Aufgabe ist. Das pro-
bate Mittel hierfiir ist, fortlaufend die
Aufmerksamkeit der Jugendlichen zu
wecken. Symbol hierfiir sind die Musik-
single (beispielsweise Aufzeichnung
der >performance« eines Songs — Anm.
d. Verf.) und der Videoclip. Thre Kiirze
entspricht nicht dkonomischen
Uberlegungen, wie niedrige Produkti-
onskosten und Garanten {iir hohe Um-
schlagzahlen, sondern sie 1st auch Aus-
druck einer spezifischen Rezeptions-
auffassung der Anbieter (wie die obi-
gen Ausziige aus den VIVA-Prospek-
ten dokumentieren — Anm. d. Verf)) ...
Single wie Videoclip erfordern beide
von den Reziptenten nur eine fliichtige
Konzentration und kurze Aufmerksam-
keit, ein Ausmaf, das zur Stimulierung
der Rezipienten in der ihnen von den
Machern zugeschriebenen Haltung der
Zerstreuung wohl auch véllig ausrei-
chend sein diirfte. Durch die rasche Ab-
folge solcher Miniaturen wird zadem si-
chergestellt, daf} fortlaufend sowohl et-
was >Neues<, Unbekanntes ausgestrahlt
als auch etwas Bekanntes, das die Rezi-
pienten bereits schitzen, gezeigt wird.
Diese ... Permutationen eréffnen die
Chance, daB die Rezipienten dem Sen-
der treu bleiben, weniger »zappen«< und
seinen Angeboten immer wieder ihre
Aufmerksamkeit schenken. «*

nur

I Im Zentrum dex Musik-

kanile: Die Musikvideos
Die folgenden Uberlegungen konzen-
trieren sich aul den Bereich der Musik-
videos. Insbesondere geht es um die
Frage, wie die Videos — als zentrate Ele-
mente der Musikkanalprogramme — in
ibrer Qualitiat als Genre und 1 ihrer
Qualitat als kommerzielles Produkt be-
schrieben werden kénnen.®

1. Musikvideos im
Musikkanalprogramm

Im folgenden wird davon ausgegangen,
daf3 die Hauptbestandteile der Pop-
kangle Musikvideos sind. Das kann al-
lerdings nur postuliert werden, wenn ei-
nige Relativierungen der These und die
in der vorliegenden Betrachtung »rand-
standig« bleibende Thematisierung
weiterer Programmbereiche beriick-
sichtigt werden.

Die erste Relativierung ergibt sich dar-
aus, daB die Abteilung »Musikvideos«

11

nicht die gesamte »Nutzeroberfliche«®
des MTV- und VIVA-Programms dar-
stellt: Dazu gehdren — wie an [ritherer
Stelle gesagt — noch viele weitere Ele-
mente, die teils in den Video-Sendun-
gen, teils in deren »Rahmenprogramme«
plaziert sind: Programmerkennungi:n
(Jingles, Logo-Prisentationen, Eigen-
werbung), sinteraktive« FEinbindung
des Publikums (Chats, Programmaus-
wahl, Preisritsel), Pop-Nachrichten,
Mode- und Reise-News, Tourneeter-
mine, Kinotips, Interviewsendungen
etc.™

Zweitens gehodren zum Gesamtpro-
gramm vor allem die Werbespots von
Inserenten —bekanntermaBen 12 bis 15
Minuten pro Stunde. Zu den Werbe-
treibenden zidhien — neben (beispiels-
weise) Textil-, Kosmetik-, Auto- und
Alkoholbranche —sehr ausgeprégt auch
diec Tontridger-Konzerne, die nicht nur
in den Musikvideos fiir thre Stars und
Tontrdger werben, sondern auch in
Spots fiir Kinofilme, Videos und CDs,
fir Festivals und Tourneen, fiir Mode
und Magazine.

Drittens geht es bel den Musikkanal-
programmen nicht um die blof3e Addi-
tion, sondern um eine spezifische - pro-
grammliche und industrielle — Verzah-
nung der genannten Momente. Daher
muf} die Hervorhebung eines Moments
— also beispielsweijse der Musikvideos —
immer auf diesen Gesamtzusammen-
hang zuriickbezogen werden.”

Viertens wird gerade in dieser Verzah-
nung sichtbar, da3 die einzelnen Mo-
mente nicht nur miteinander verfloch-
ten sind. Es zeigt sich auch, daB3 diese
Momente in jhren formalen und inhalt-
lichen Merkmalen (clipasthetische
Struktur, symbolischer Gehalt) nur
schwer, wenn tberhaupt, voneinander
zu unterscheiden sind. So entsprechen
Musikvideos und Spots fiir Coca-Cola,
Kinofilrne oder Turnschuhe durchweg
den gleichen Gestaltungsprinzipien; so
ist die Asthetik der Programmerken-
nungen (Jingles) weitgehend 1dentisch
mit der der Videos und der Werbespots
etc.®

2. Das Musikvideo als Genre und
kommerzielles Produkt
Obwohl die vier Relativierungen bei
der Konzentration auf den Bereich der
Musikvideos zu berticksichtigen sind,
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scheint eine solche Schwerpunktsetzung
doch gerechttertigt zu sein. Denn er-
stens macht der Anteil der Musikvideos
rund 70% des gesamten Programman-
gebots aus. Und zweitens — dadurch
kommt dieses Datum zustande — achten
die MTV- und VIVA-rclevanten Kon-
zerne sehr gezielt darauf, daf ithre Wer-
beflache nicht eingeengt wird. Das zeigt
beispielsweise die Antwort der Vertre-
ter von Warner, PolyGram, Sony und
Thorn EMI an die VIVA-Redaktion, als
diese Anfang 1996 vorschligt, VIVA
solle die Quote der Musikvideos am Ge-
samtprogramm etwas verringern.®’

2.1 Klang- und Bilderwelten
Betrachtet man das Musikvideo als
Genre, fallt auf, daB in dieser Form —
und zwar aufgrund der (gegeniiber dem
Video) vorhergegangenen Produktion
des Musikstiicks — die Beziehung zwi-
schen Bild und Musik nicht so realisiert
wird wie beim Fernsehen oder beim
Film.® Daher ist die Qualifizierung des
Musikvideos als »Drei-Minuten-Spiel-
film«* oder »video minimovies«” nicht
ganz korrekt. Denn im Video hat die
Visualisierung die Aufgabe, die Musik
zu propagieren und ein »Sehen von T6-
nen«’* zu ermoglichen. Pointiert heifit
das: Im Video gibt es einen »visual
track«, der die Musik, aber keinen
»sound track«,”” der die Visualisierung
begleitet. Unkompliziert ist dieser Zu-
sammenhang bei den »performance vi-
deos, die schlicht die Auffithrung eines
Musikstiickes durch eine Musikerin/
einen Musiker und/oder durch eine
Gruppe dokumentiererf. Etwas un-
durchschaubarer gestaltet sich die Mu-
sik/Bild-Relation dagegen bei den
»concept videos«,” die —auf Basis eines
Drehbuches - die Musik bildlich inter-
pretieren. (Selbstverstindlich enthal-
ten auch Konzeptvideos einen — aller-
dings oft sehr geringen - performativen
Anteil, da »nach eincm Grundsatz der
[lattenindustrie ... zumindest fiir fiinf-
zehn Sekunden der Musiker bzw. San-
ger agieren solite.«)™ Im folgenden
geht es hauptsidchlich um solche Kon-
zeptvideos, da diese den Hauptanteil
am Musikkanalprogramm haben.”

2.1.1 »Sound and Vision«’®
»Der Informationsgehalt der Bilder er-
klart sich damit nicht aus ithren Inhal-

ten, sondern aus den Beziigen, die zwi-
schen den einzelnen Bildern im Kon-
text der Musik hergestellt werden.«”’
Das impliziert nicht, daf3 die Visualisie-
rung eine »feste Kopplung«’® mit dem
musikalischen Ablauf. bildet und die
Bild- die Musiksprache sozusagen fort-
setzen mufl. Die Visualisierung kann
auch dadurch wirken, daf3 sie sich asyn-
chron, moglicherweise in einer Art
Kontrastprogramm zur Musik verhalt
oder ganz von dieser abgehoben ist.”
Uniibersehbar ist weiter, daB das Mu-
sikvideo eine Synthese aus verschiede-
nen (Populdr-)Kunstformen darstellt:
»Videos schlieBen nicht nur eine visu-
elle Konzeptualisierung eines Songs
und dessen Auffiihrung ein, sondern
auch Tanz, Choreographie, Geschich-
tenerzdhlen, Mode, Kostiimierung, Be-
leachtung, Schauspielerei, visuefle
Techniken (inklusive digitale Effekte
und Animation).«*

Vor allern die computergestiitzten Ge-
staltungsmoglichkeiten haben bestim-
menden Einflul auf das Musikvideo
und dessen dramaturgische und opti-
sche Qualitat — oft in iberzogener
Weise. Das dokumentieren nicht nur
die Videos, sondern vor allem auch die
(Programmerkennungs-)Jingles  und
die Werbespots. »Bis zum Exzefl wer-

den die Hebel von Paintbox, Harry (Di-

gitalisierungsgerat, d. Red.) und Digi-
taleffektgeriten in Bewegung gehalten.
Schnittfrequenzen von halben Sekun-
den und darunter sind keine Selten-
heit.<*' Eine bedeutende Rolle spielt
hierbei der computergesteuerte Bild-
schnitt mit dem SMPTE-Verfahren, mit
dessen Hilfe jeder Millisekunde in der
Musik ein Bild zugeordnet werden
kann (das sogenannte »Mickey Mous-
ing«). Gerade letzteres hat zur Folge,
daB3 sich eine einheitliche, quer durch
alle  Programmbereiche  ziehende
Clipasthetik durchsetzt.® Das heift
nicht, es gebe im Hinblick auf differie-
rende Musikrichtungen keine differie-
renden Asthetiken, vor allem Bild-
4sthetiken. »So 14Bt sich nachweisen,
daf ein Heavy-Metal-Clip mit Notwen-
digkeit eine andere Bilddsthetik her-
vorbringt als ein Rap/HipHop- oder
(Mainstream-)Popclip.<*>  Dennoch
konnen einige Ziige ausgemacht wer-
den, die die Video-Clipasthetik insge-
samt charakterisieren: namlich eine
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spezifische »visual grammar« mit spezi-
fischem »visual rhythm and terapo« und
spezifischer »nonlinear syntax«.* Diese
Asthetik hat wenig mit der konventio-
nellen Art gemein, die Verbindung zwi-
schen Musik und Bild auf Basis konti-
nuierlicher Strukturierung und folge-
richtiger Narrativitat aufzubauen®
obwohl das Musikstiick selbst in durch-
weg »song«-konventioneller Weise dem
Video inkorporiert ist.®* Das heiBt:
Zum cinen entspricht die Struktur des
Musikstiickes dem klaren und einfa-
chen Muster: Vers, Refrain, Ubergang,
das nach 8, 16, 24 oder 32 Takten wie-
derholt wird. Zum andern kommen
Melodik und Harmonik des Musik-
stiicks nicht tiber das hinaus, was man
als Pop-Standardform  bezeichnen
konnte. Dennoch wird dem Musikstiick
Wesentliches von seiner »Statik« da-
durch genommen, daB die konventio-
nell-kontinuierlich verlaufende Musik
die (nicht selten diskontinuierlichen)
Bilder ordnet, und diese gleichzeitig die
einzelnen musikalischen Aspekte ak-
zeptuieren und voneinander absetzen.
»An die Stelle der Abfolge und Ent-
wicklung eines Musikstiicks tritt somit
die Simultaneitdt des Klangbildes, das
das bereils in der Musik zum Ausdruck
gebrachte Gefithl noch weiter ver-
starkt.«®

2.1.2 »The Look of the Sound<*®

Aufgrund der eben skizzierten Fakto-
ren entsteht dann das, was als video-
typische, dynamische, audiovisuelle
»Klang- und Bilderwelten« bezeichnet
wird, »die an der Schnittstelle von Pop-
musik, Fernsehen und Film angesiedelt
sind«® Dennoch stellt ein Musikvideo
keine Addition aus Musik und Fernse-
hen dar, »sondern eine eigenstidndige
Audio/Video-Kombination — sowohl in
ithrer Form wie in threm Inhalt... Vi-
deos prisentieren einen Strom extrem
impressionistischer, zeitweise zufélliger
und unlogischer Sequenzen und Juxta-
positionen in thren Audio-/Video-Wel-
ten.«’® Diese verbreiten nicht nur mit
Musik, Text und Bildern, sondern auch
mit der hochgeziichteten Digitaltechnik
»imitated dreams« und »manufactured
phantasies«.”! Festzuhalten ist dabei,
daf die Musikvideos keine Wirklichkei-
ten abbilden, sondern neue » Wirklich-
keiten« schaffen — oft allerdings, indem
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sie bekannte Bilder aus Filmen, Male-
rei, Comic, Mode etc. zitieren und auf
ebenfalls bekannte Elemente musikali-
scher Stile und Richtungen zuriickgrei-
fen. »(Das Musikvideo) pliindert alle
vorhandenen Kunstformen, die Kultur-
geschichte und Literatur, nutzt alle For-
men des Xinos, enthilt Comics, Stories,
Dramen, Witze und wird zu einer simul-
tanen Ansammlung von Images ...
komprimiert.«** Oder noch pointierter
formuliert: »In jedem Aspekt ihres Er-
scheinungsbildes, vom Klangkleid bis
zur Lichtgestaltung, beziehen sie sich ja
kaum auf das Reale, sondern auf die
Geschichte der Medien. Musikvideos
geben gar nicht vor, Musik und Bild zu
scin, sondern verweisen standig lustvoll
darauf, daB sie Bilder von Bildern sind,
die wir alle aus der Geschichte der Me-
dien kennen, und daB sie Echos von T6-
nen sind, die wir fast alle gestern schon
gehort haben.«”” Insofern 148t sich das
Musikvideo auch als Bricolage qualifi-
zieren — als »Neuordnung und Rekon-
textualisierung von Objekten, um neue
Bedeutungen zu kommunizieren«.*
Zumeist verwandelt sich die Bricolage
in den Videos allerdings in ein Pastiche
—in eine Form, die durch die »Kunst der
Imitate, denen jhr Original entschwun-
den ist«,” charakterisiert wird. Daf3 bei
solchen Ruckgriffen auf Bekanntes
»abgekupfert wird, wo es nur moglich
ist,« % licgt auf der Hand und ist, wenn
man das MTV- und VIVA-Programm
langere Zeit anschaut, nicht zu iberse-
hen.

2.1.3 »The Playfulness<’’

Augenfillig ist insbesondere die (stén-
dig beschleunigte) Geschwindigkeit,
mit der diese Images in den Videos ver-
kniipft und in tempogeladenen Schnitt-
folgen kombinjert werden. »Einc ra-
sante Schnittechnik erzeugt extrem be-
schleunigte Bewegungsbilder... Bei ei-
ner durchschnittlichen Schnittfolge von
ca. 2,2 Sekunden enthilt ein dreiein-
halb Minuten langer Clip 100 bewegte
Einstellungen. Der assoziative Bild-
wechsel induziert ... >Wahrnehmungs-
schocks«.«* Daf8 in dieser Art der Mu-
sik/Bild-Kombination, in der inbeson-
dere die Synchronisation von Musik-
rhythmus, Rhythmus der Kamerafiih-
rung und Schnittrhythmus eine Haupt-
rolle spielt, der »suggestive Charak-

ter«® der Videos begriindet ist, liegt auf
der Hand. Denn mit einer solchen Ka-
mera- und Schnittechnik 146t sich sehr
viel, das heif3t vor allem: sehr viel Hete-
rogenes, Disparates und Widerspriichli-
ches in sehr kurzer Zeit zusammenpres-
sen — sowohl was die Form wie den In-
halt betrifft. Illustrative Beispiele hier-
fiir sind Michael Jacksons »Thriller«
und »Bad«, Madonnas »Material Girl«
und »7Take a Bow«, Princes »Alphabet
Street« oder die Renommiervideos, die
Rudi Dolezal und Hannes Rossacher
fiir Queen, David Bowie, die Rolling
Stones und Michael Jackson produziert
haben.!® Zwar ist die Masse der in den
Musikkandlen angebotenen Videos
nicht mit solchen Konzeptprodukten zu
vergleichen, deren Realisierung einem
filmtechnisch ambitionierten Story-,
Dreh- und Schnittplan folgt: Gleich-
wohl] bringen letztere auf den Punkt,
was In den anderen zumindest ansatz-
weise vorhanden ist. »Hier wird schein-
bar beliebig dokumentarisches Mate-
rial mit Studionaufnahmen, Zeichen-
trickaufnahmen, Trickfilmen oder
Computerbildern kombintert, fusio-
niert oder kontrastiert und beispiels-
weise mit Szenen aus alten Filmen oder
kunstgeschichtlich iberlieferten Bil-
dern und mythischen Inszemierungen
iiberlagert, das alles geschieht zudem in
einem atemberaubenden Tempo und
mit extrem hoher Schnittgeschwindig-
keit.«'%

Es darf selbstverstindlich nicht verges-
sen werden, daB es in den Musikkanal-
programmen nicht nur Konzeptvideos
gibt. Hierzu ein paar Beispiele: Es sind
nach wie vor »performance videos« zu
finden - siehe das zur Zeit kursierende
Video »I can'’t help myself« der Kelly
Family. Auerdem werden Mischungen
aus »performance video« und einer ein-
fachen Form des Konzeptvideos pra-
sentiert — siche »Piu bella cosa« von
Eros Ramazzotti oder »Vamonos« der
Gruppe Garcfa. Dazu gibt es eine
Reihe von Videos, in denep ganz »li-
near« eine lingere oder kiirzere Ge-
schichte erzihlt wird, die relativ eng an
dem jeweiligen Songtext anknipft -
siche die Toten Hosen mit ihren »10
Kleinen Jidgermeisiern«, Blirger Lars
Dietrich mit »Sexy Eis« oder Stefan
Raab mit seinem Jubildumslied zur
»Sendung mit der Maus«.
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Zuriick zu den Konzeptvideos: Augen-
fallig sind ebenso der durchgingige
Charakter des Assoziativen und Fliich-
tigen, der die Prisentation von Sinn
(oder Unsinn) kennzeichnet. Aller-
dings darf hier nicht unterstellt werden,
es ginge in den Videos mehrheitlich um,
wenn auch knappe, »sinnstiftende« Er-
zahlungen. Im Vordergrund steht viel-
mehr die Absicht des Videoprogramms,
ein ansprechend-anregendes Kontakt-
angebot zu offerieren, das nichts als
»Spaf3, Sorglosigkeit, Ausgelassenheit,
Rebellion, Spontaneitdt, Modernitat,
Sinnlichkeit, Unkalkulierbarkeit und
Respektlosigkeit«'”  zu  enthalten
scheint, v

SchlieBlich sticht noch besonders her-
vor, daf die Non-Stop-Prasentation der
Musikvideos im gesamten Programm-
verlauf und das darin eingeschlossene
stindige Hin- und Herplazieren der
Clips eine »zeitlose Gegenwart« sugge-
riert und damit einer méglichen »Ent-
historisierung der Erfahrung«'®™, einer
»Abschaffung von Geschichte«'®zuar-
beitet. Das um so mehr, je nachdriick-
licher die Musikvideos selbst die Ge-
stalt »traumihnlicher Gebilde« anneh-
men, die geradezu zwangsliufig aus den
»Bildermengen, Bildschnitten, Doppe-
lungen, Zwischenschnitten, Ein- und
Uberblendungen,  Uberlagerungen,
Einfrierungen, Farbgebungen etc., die
haufig innerhalb eines Clips wiederholt
werden, sowie (dem) hiufige(n) Fehlen
eines visuellen Erzdhlstranges«'® gene-
riert werden.

Ob die drei Argumente legitimieren
kénnen, Videos entweder als »rasende
Monstrositdten, visuelle Ungeheuer-
lichkeiten auf dem Miillhaufen der Kul-
turgeschichte«'® oder als skulturelles
Phinomen« einzustufen, dessen »Sym-
boliken und lkonographien ... gesell-
schaftliche Mythen und Erfahrungs-
moglichkeiten«'” verbergen, soll da-
hingestellt bleiben. Richtig ist, daB das
Hauptprinzip, das sich formal und in-
haltlich in den Videos durchsetzt, jene
(bereits oben erwihnte) extreme »play-
fulness« ist, die man durchaus kritisie-
ren kann, wenn sie nichts als die »Seich-
tigkeit des Seins« zu bieten hat. (Ob-
wohl die »Spafvollerei« eigentlich nur
danp wirklich peinlich wird, wenn in sie
angeblich relevante soziale Probleme
eingepackt werden — was leider des 6f-
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teren vorkommt.)'® Und richtig ist

wohl auch, daB die oft (iiber)intensive
Nutzung der computergestiitzten Pro-
duktionstechniken hiufig ein Sammel-
surium von Bildbldschen zeitigt, die we-
der monstros noch mit dem Pradikat
skulturell besonders wertvoll« auszu-
zeichnen sind. Sie blockieren schlicht:
Dem Betrachter wird »das Wandern
des Blicks und der Gedanken«'®” und
damit die Chance der Interpretation
verwehrt.

2.2 Produktionsform und
Produktionskosten

An fritherer Stelle ist darauf hingewie-
sen worden, daf} die Produktionskosten
fir ein Video bei durchschnittlich
300.000 DM liegen. Das schlieft nicht
aus, dafl einige Videos 50.000, andere
500.000 DM kosten und manche noch
einiges mehr: zum Beispie] die Michael-
Jackson-Videos » Thriller« (14 Minuten,
Regie: John Landis) und »Black or
White« (6 Minuten, Regie: John Landis)
angeblich 3 bzw. 15 Mio. DM. Ob diese
Angaben stimumen oder nur aus Promo-
tionsgriinden kundgetan werden, 1483t
sich nicht herausbekommen. Auf jeden
Fall scheint die Produktion von Videos
teurer-zu sein als die Herstellung der
Tontrédger (einmal vorausgesetzt, die
musizierenden Stars sind bereits einge-
kauft), fiir die heute durchschnittlich
200.000 DM investiert werden missen.
Normalerweise stellen die Tontréger-
Konzerne die Clips nicht selber her. Sie
heuern dazu ~ unter Mithilfe ihrer ei-
gens dazu bestallten » Video-Beauftrag-
ten« — Studios und/oder Nerbeagentu-
ren an. Da die Produktion der Videos
durchweg erst vier Wochen vor dem
Marktauftritt des Tontrdgers (zumeist
CDs) gestartet wird, bleibt fiir die ge-
samte Produktion (Konzipierung des
Storyboard, Dekorationen, Dreharbei-
ten, Post-Produktion) wenig Zeit. Vor
allem die Post-Produktion, also das
S:hneiden der Bilder auf die Musik so-
wie die Programmierung und Rcalisie-
rung von Bildeffekten, ist sehr zeitin-
tensiv — auch wenn es von der Prozedur
her heute ziemlich einfach vor sich
geht. Denn hier hilft die Computertech-
nik, genauer: das erwihnte Bild- und
Tonschnittverfahren SMPTE, mit des-
sen Hilfe »sowohl auf dem Band mit
dem Musikstiick als auch auf dem abge-

drehten Video- und Filmmaterial ...
Synchronisierungsimpulse gespeichert
(sind), so daf3 Bild und Ton problemlos
auf eine 25stel-Sekunde genau auf die
Musik geschnitten werden kénnen.«'!

2.3 Die Werbefunktion

Nun koénnen die Videos formal-tech-
nisch noch so raffiniert und auf ihre mu-
sik-, text- und bildstrukturelle Art noch
so briflant konzipiert sein — sie sind den-
noch nicht nur Programme, sondern er-
fullen als Programme gleichzeitig das
»mass marketing for popular songs«.'"
Das heiBit zweierlei: Zum einen ist fur
das Musikvideo die » Trennung von Pro-
gramm und Werbung«''? aufgehoben.
Zum andern muf} sich das Programm
an der Werbefunktion messen lassen
und ausweisen, dafl die in ihm inkorpo-
rierte Musik-, Text- und Bildqualitit,
die 1n ihm realisicrte Symbolik und
»Stimmung« diese Funktion erfiillt.'*?
Dadurch wird dem Musikvideo eine
»advertising nature« aufgeherrscht; es
wird zu einem »promotional tool«,'"
heutzutage zum Werkzeug der kon-
zerngesteuerten CD-Propaganda. Iro-
nischerweise basiert die Fusion von
Musikprogramm und Werbung dabei
auf der Visualisierung einer Musik-
form, deren einst harter, heute jedoch
stindig angeknabberter und aufge-
weichter Kern der Rock 'n’ Rollist, der
zumindest zu Beginn seiner Karriere
stets zuom Kampf gerade gegen die
Kommerzialisierung geblasen hat,'**
Musikvideos sind jedoch nicht nur sel-
ber Werbespots; sie miissen gleichzeitig
auch ein taugliches Umfeld fiir die Wer-
bespots anderer Inserenten sein. Das
fiihet zu deutlichen Angleichungen zwi-
schen beiden Berejchen. Einerseits fin-
det man in den Werbespots die nimli-
chen formalen Gestaltungsweisen und
inhaltlichen Komponenten wie bei den
Videos; andererseits enthalten viele Vi-
deos konsumorientierte Darstellungen
und Product Placements, dic — darauf
wurde oben hingewiesen ~ auch aus
Werbespots stammen kdnnten.
»Jlingste Untersuchungen in den Verei-
nigten Staaten haben ergeben, daf fast
dreiBig Prozent aller Musikclips einen
Hinweis auf einen Markenartikel ent-
halten, fast siebzig Prozent den Kon-
sum bestimmter Produkte zeigen —vom
Getrink iiber Zigaretten bis zum Kau-
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gummi... Die Genres mit dem ausge-
pragtesten kommerziellen Design sind
Dancefloor- (Techno-) und Softpop-Vi-
deos. Vor allem Videos aus dem Be-
reich >Mainstream-Pop« arbeiten vor-
wiegend mit angenehmen Bildern, in
denen gutaussehende, frohliche Men-
schen nicht selten in erotischen Situa-
tionen fir eine positive Grundstim-
mung sorgen. Diese tibertragt sich
durch den sPriming-Effekt< auf den
nachfolgenden Werbespot. Das heifit,
daB diec kognitiven Kategorien, die bei
der Wahrnehmung und Beurteilung des
Clips im Vordergrund stehen, auch auf
die Wahrnehmung der beworbenen
Produkte angewendet werden.«''®
Diese Beziehung muf3 aber auch in um-
gekehrter Weise realisiert sein — also
vom Werbespot zum Musikvideo.'”
Denn falls es anders wire, wiirde das
eine deutliche Absage an die Ultima ra-
tio der Werbung implizieren. Die Ma-
xime - es st der beriihmte Slogan:
»Don’t confuse the consumer!« —unter-
stellt, daf in den Kopfen der Zusehe-
rinnen und Zuseher allein dann eine
kauf- und absatzforderliche Integration
von Programm und kommerzieller In-
formation zustandekommt, wenn eine
Verwirrung ausgeschlossen ist und sich
die »ambiguity and complexity«''® des
Werbeumfeldes nicht von der der Wer-
bespots allzu weit unterscheidet.

Diesec wechselseitige Anpassung von
Musikvideos und Werbespots 1463t es
daher legitim erscheinen, das Angebot
der hier beschriebenen Musikkanile
(einschlieBlich der weiter oben genann-
ten weiteren Programmbereiche) als
kontinuierlichen Werbeflul zu qualifi-
zieren, in dem es Jediglich um unter-
schiedliche Werbeakte geht."”® In die-
sem koénnen auch dic musizierenden
Protagonisten, die — wie zuvor bereits
erwédhnt — pro Video mindestens 15 Se-
kunden lang als Musiker auftreten sol-
len,'™ nichts anderes sein als kommer-
zielle Charaktere. Hierzu gibt es einen
schonen Satz, bezogen auf Madonna:
»She is a commercial character. She’s
changed her persona three or four
times in her career already, from the
vamp ingenue to the punk to the techno
girl to who knows what, and I think
Pepsi’s done the same.«'*’ Die Hoff-
nung, die Wcrbefunktion der Musik-
videos wirde (gegeniiber den Werbe-
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spots) dadurch etwas eingeschrinkt,
daB der »mediator« im Werbespot ein
(spiter erwerbbares) Produkt ist,
wihrend sich als »mediator« im Musik-
video ein Subjekt prasentiert, das sich
mit seinen (gespielten) Problemen und
Konflikten als unmittelbar zugangliche
Identifikations- und Projektionsfigur
anbietet, diirfte wohl nicht sehr trag-
fahig sein.'? Es lieBe sich namlich auch
vermuten, daB3 die in den Videos agie-
renden Subjekte durch die videotypi-
sche Art der Priasentationsform selbst
als »Produkte« erscheinen, die nicht als
Identifikations- und Projektionsfigu-
ren, sondern als bloBe, mit dem Pro-
dukt ebenfalls kaufliche Accessoires
zur Kenntnis genommen werden.

Aus den zuletzt vorgetragenen Uberle-
gungen laBt sich keinesfalls ableiten,
die Musikvideos seicn als pure Werbe-
botschaften abzutun. Korrekt ist statt
dessen, die Musikvideos immer in threr
Doppelexistenz als Programm und
Werbung zu betrachten. Dabei umfafit
die Programme-«Seite« solche Orientie-
rungen, Lrwartungen, Konventionen
und Interpretationen, die zwischen Mu-
sikvideo und den produzierenden und
rezipierenden Individuen zirkulieren,
wihrend die Werbungs-«Seite« jene
Orientierungen, Erwartungen, Kon-
ventionen und Interpretationen ent-
hilt, die zur Realisierung thres speziel-
len Ziels verhelfen sollen.'> Der Punkt,
auf den es ankommt, ist also, daf sich
die beiden Seiten dieser Doppelexi-
stenz wechselseitig bestimmen und
diese gerade dadurch die Qualitit der
Musikvideos als spezifische »form of
communication and symbolic sphere of
culture«'* hervorbringen.

3. Die in Videos prasentierten
Musikformen
Bevor die Musikvideos als Zusammen-
hang aus Musik, Text und Bild weiter
charakterisiert werden, diirfte es sinn-
voll sein, einen Blick auf die musikali-
schen Formen zu werfen, die in den Mu-
sikvideos angeboten werden. Dal3 der
»pop- und rockmusikalische Kontext«
die »Asthetik des Musikvideos«* kon-
stituiert, ist offenkundig. Festzuhalten
ist dabei jedoch, daf3 das »Rockige« die-
ses Kontexts auf zweierlel verweist. Es
deutet einerseits hin auf den Rock 'n’
Roll in seiner urspriinglichen Form

(50er und 60er Jahre). Und es bezeich-
net andererseits den aktuell wichtigsten
Bestandteil der modernen Popmusik —
einen Bestandteil allerdings, in dem der
Rock ’'n’ Roll in diverse und gegeniiber
seiner Ursprungsform stark verwis-
serte Varianten zerfallt."

3.1 Vom Rock ’n’ Roll zum
kommerzialisierten Pop

Der Rock *n’ Roll der 50er Jahre riittelt
bewulBt und folgenreich an den Tabus
und Zwingen einer konservativen Ge-
sellschaft. Er wendet sich entschieden
gegen die Elterngeneration der damali-
gen Teenager und ermdglicht diesen,
sich von den Eltern zu distanzieren und
»so skandaldsen Dingen« zu widmen
»wie Teenagerliebe, korperbetontem
Tanzen, langem Aufbleiben oder ...
aufsehenerregenden Entenschwanzfri-
suren«'?’ (Bill Haley & the Comets, El-
vis Presley, frithe Beatles). In den 60er
Jahren geht es dann nicht mehr darum,
sich gegen die Eltern aufzulehnen. Zen-
tral werden jetzt mehr oder minder klar
formulierte politische Interessen (Anti-
Vietnamkrieg, Anti-Kapitalismus), die
sich vor allem Ende der 60er Jahre in
der 68er-Generation und den Hippies
von Woodstock personifizieren (Jeffer-
son Airplane, Jimi Hendrix, Janis Jo-
plin, Rolling Stones, The Who). »Be-
zeichnend (ist) der solidarisierende
Charakter Popmusik, sie (ist) das Ban-
ner, unter dem sich die Jugend zum
Kampf (sammelt).«'”® Genau dieser
Zusammenhalt zerfillt Ende der 70er,
Anfang der 80er Jahre.

Statt desscn setzt sich die (insbesondere
kommerziell betriebene) Aufsplittung
in ein Mosaik von Jugendszenen durch:
Es kommt die grofle Zeit des Main-
stream-Pop, der —als »kleinster gemein-
samer Nenner auseinanderdriftender
(Jugend-)Szenen« — auf alle abzielt.
Und es kommit die Zeit des Pluralismus
verschiedener musikalischer Subkultu-
ren, die an einzelne Jugendszenen ge-
koppelt sind und diesen als profilie-
rende Insignien dienen. Diese Subkul-
turen (und ihre Stars) sind groBtenteils
sehr deutlich nach markt- und konsum-
gangigen Kriterien gestaltet (siche un-
ten: Dancefloor, Acid Jazz, Country
Rock, Techno/House und zumindest
teilweise Rap/HipHop, Hardrock und
Soul). Dennoch gibt es nach wie vor ei-
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nige Subkulturen (siehe ebenfalls un-
ten: Punk, Heavy Metal, Reggae/Rag-
gamuffin, Cross Over, Alternativrock),
die einen durchaus rebellischen Cha-
rakter haben und eher an individuellem
und sozialem »Sein« denn an kommer-
ziellem »Design« (Guggenberger) n-
teressiert sind.'?

Wichtig ist, daB aus zuletzt geschilder-
tem Tatbestand die richtige Konsequenz
gezogen wird. Erst wenn man die drei
skizzierten Momente (Mainstream,
kommerziell angepaBte und rebellische
musikalische Subkulturen) zusammen-
mmmt, kann transparent werden, wel-
che Funktionen Musikvideos fir Ju-
gendliche edfiillen: Funktionen, die von
der Entlastung alltaglicher Zwinge und
Versagungen bis zur Entwicklung per-
sonaler und sozialer (Gruppen-)lden-
titdt reichen konnen.'™ Hierauf wird
spiter ausfiihrlich eingegangen.'"!

3.2 Die wichtigsten Stilrichtungen

Will man vor diesem Hintergrund ver-
suchen, die in den Musikkanilen pri-
sentierten Musikvideos etwas ndher zu
beschreiben, ist es sinnvoll, von den
einzelnen Stilrichtungen auszugehen,
denen die Videos zugeordnet werden
konnen. Folgende Sulgruppen lassen

sich unterscheiden:'™

@ Mainstream Pop/Rock: Musik des (cher
traditionellen) »Mehrhejtsgeschmacks«
(Phil Collins, Marius Miiller-Westernha-
gen, Meat Loaf)

® Mainstream  Dancefloor: Musik der
groBen Discos; Kombination aus — oft
computer-rhythmisierien - tanzbaren
Songs und eingiangigen Melodien; Retor-
tenmusik, die auf kurzfristigen Hitpara-
denerfolg aus ist (Culture Club, Dr. Al-
ban)

® Classical Rock: »ZeitgemiBe« Ausgabe
der klassischen Form des Rock der 50er
und 60er Jahre (Eric Clapton, Sting/Po-
lice, Bruce Springsteen, Tracey Chapman)
mit teils modernistischemm Zuschnitt
(REM, U 2, Prince)

@ Country Rock: Angerockte Hillbilly- und
Grassroot-Musik, deren Beziehung zum
Rock zumeist duBerlich bleibt gRoseanne
Cash, Holly Dunn, Clint Black)"™

® Hard Rock/Heavy Metal: Betont maskuli-
ner, harter Rock zu meltallischen Gitar-
renriffs; besonders aggressive Formen:
der Speed- und Thrash-Metal (Metallica,
Sepultura, Scorpions); in harter Konkur-
renz zu Grunge und Alternativrock

® Punk: BewuBlt auf musikalischen und in-
strumentalistischen Dilettantismus sowie
auf Anti-Establishment-ldeologie einge-
schworene Musikform; Verbindung aus
»hostile lyrics«'34 und ratterndem Hard-
rock (Sex Pistols, The Clash)

® Rap/HipHop: Musik der afroamerikani-
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schen Minderheiten in den USA; Kombi-
nation von Rap (Sprechgesang) mit har-
ten, meist synthctischen Rhythroen; dic
Textc bezichen sich auf die Themen »Ge-
walt«, »Drogene, »Sex« — nicht als The-
men schlechthin, sondern als alltdgliche
Realitdten in den Ghettos (Ice-T, L.L.
Cool J)

@ Jechno/House: Computer-erzeugte, aus-
schticBlich auf Tanzbarkeit ausgerichtete
Musikform; stindige, angeblich Trance-
zustiande ausldsende Wiederholung eines
Motivs; wenig Gesang., wenig Starkult;
House weniger hart und abrupt als
Techno: Unterscheidung von ultrahartem
Gabber Techno und ruhig-meditativem
Trance-, Ambiente- oder Chill-out-
Techno (Protagonisten in Deutschland:
Westbam, Marusha, Sven Vith)

® Grunge: »Schmuddelkinder« oder Nco-
Hippies-Rock; anti-konsumistisch; rauher
Gitarrenklang (Nirvana/Kurt Cobain)

® Reggae/Raggamuffin: Musik aus Jamaika
und Mittelpunkt der Rastafarian-Szene;
weiterentwickelt zum Raggamuffin - zu
einer Mischung aus HipHop. Reggae und
Toasting (jamaikanischer Sprechgesang),
in deren (oft chauvinistischen) Texten vor
allem Gewall thematisiert wird (Chaka
Demus & Plicrs, Shaggy)

® Dancefloor Jazz/Acid Jazz: An Tanzbar-
keit orientierte jazzige Musik, in der sich
Swing, Soul, Funk, HipHop und Dance-
floor in einem modernistischen Arrange-
ment verbinden (Brand New Heavies,
U3)

@ /ndependent Music: Underground-Musik,
die von sogenannten unabhingigen Plat-
tenfirmen herausgebracht wird; unkon-
ventioneller, zumeist an cin Insiderpubli-
kum adressierter Gitarrenrock (Einstiir-
zende Neubauten, Pavement)

® Jungle: auch Breakbeat genannt; Mixtur
aus Techno, HipHop und Raggamuffin
nmit dumpl-schnellen, percussion-gene-
rierten Rhythmen (General Levy, M-
Beat)

® Cross Over/Experimentalrock: Mischung
aus allen (nicht nur Pop-)Stilarten auf
rockrhythmischer Unterlage und mit
avanigardistischem Zuschnitt; intcnsive
Nutzung von Musikmascfinen (Sampler);
Texle schwanken zwischen Dokumenta-
tion von Sinnlosigkeit, Radikalitét, Riick-
zug in die Innerlichkeit und Wortspiele-
reien

@ Alternativiock: Verbindung aus Grunge,
Heavy Metal, Cross Over und Hardcore;
aggressive Musik mit kritischen, radikalen
Texten zur Gesellschaltspolitik (Henry
Rollins, Rage Against The Machine,
Soundgarden; deutsche Interpreten: Selig,

_ Rausch, Das Auge Gottes)

Sieht man sich das VIVA-Programm
an, wird erkennbar, welche der eben
aufgezahlten Musikformen zur Zeit we-
niger, welche mehr gefragt sind.'” Es
zeigt sich erstens, daf3 es eine Reihe von
Sendungen gibt, in denen offensichtlich
die »Breite« der aktuellen Pop-/Rock-
Musikkultur vorgefithrt werden soll
und die deshalb eine Mixtur aus allen

zuvor Dbeschriebenen  Stilrichtungen
prasentieren. Hierher gehdren Sendun-
gen wie »VIVA Wecker«, »Video mit
Vi, »New bei VIVA«, »Freunde der
Nacht« und »Nachtexpress«. Es zeigt
sich zweitens (was nicht verwundern
kann), daB — als einzelne Stilgruppe -
der Mainstream-Pop/Rock/Dancefloor
eine starke Position elnnimmt Im
VIVA-Programm sind tédglich minde-
stens 0 bis 7 Stunden vorgesehen, in de-
nen diese Spielart dominant vertreten
ist. Das wird nicht nur in einigen der be-
reits genannten Sendungen (»V/IVA
Wecker«, »Freunde der Nacht«) offen-
kundig, sondern auch in Programmen
wie sJame«, »Top 100« und »Charts«. Es
zeigt sich drittens, daf vor allem die fol-
genden Stilrichtungen einen festen,
zeitlich fixierten Programmplatz haben
— HipHop/Rap mit der Sendung » Word
Cup«, House/Techno mit den Sendun-
gen »House TV« und »Trance«, Clas-
sical Rock mit den Sendungen »Clip
Klassiker« und »On the Rocks«, Heavy
Metal mit den Sendungen »On the
Rocks« und » Metalla«, Cross Over mit
der Sendung »Bits & Pieces« und der
Alternativrock mit der Sendung »Wah
Wahe«. Und es zeigt sich viertens, daB im
VIVA-Programm ein breiter Block in-
landischer Popmusik-Kultur vertreten
st — bewspielsweise in den Sendungen
»Top 100« (Charts der deutschen Ver-
kaufshitparade), »Jam«, »Neu bei
VIVA«, »lnteraktive und »Freunde der
Nacht«.

Im MTV-Programm (hier: MTV USA)
sind — nach einer programmanalyti-
schen Studie von 1994 - die Gewichte
etwas anders verteilt: Den breitesten
Raum nimmt der Alternativrock ein,
wihrend die Position des Mainstream-
Pop nicht so ausgepragt ist. Im einzel-
nen ist in der Untersuchung von 161
MTV-, VH-1-, TNN- und BET-Videos
ermittelt worden,'*® daB die verschiede-
nen Stilrichtungen folgende Anteile am
jeweiligen Gesamtprogramm haben
(das Programm diirfte mit der MTV-
Europe-Fassung vergleichbar sein; auf
eine Zuordnung der Quoten zu einzel-
nen Sendungen ist in der Untersuchung
verzichtet worden):  Alternativrock
29%, Rap 23%. lleavy Metal 21%,
Pop-Mainstream 16%, Classical Rock
9%, Country 0% und »Sonstige« 2%."*’
Fiir MTV Europe gilt dabei zusétzlich,
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dal im Programm des Senders die briti-
sche Pop-/Rockmusik sehr gut vertre-
ten ist. Das ist insofern leicht zu er-
kldaren, als das britische Publikum zur
Zeit der wichtigste Kunde von MTV
Europe ist (allerdings hat sich die - bis-
her sehr kleine — Quote der in MTV Eu-
rope prisentierten deutschen Pop-/
Rockmusik in den vergangenen Mona-
ten deutlich erhoht).*®

4, Generelle Trends in Text und Bild:
Konsumismus, Sexismus, Gewalt
Will man etwas genauer aufschliisseln,
was 1n den Musikvideos erzihlt wird -
wie bekannt: nonlinear oder zumindest
mit so vielen Einschiiben, Unterbre-
chungen und Exkursen, daf eine li-
neare Erzidhlung erst gar nicht zustan-
dekommen kann -, wird man mit einer
wesentlichen Einschrankung konfron-

tiert.

4.1 Leerstelle

Die Einschrinkung besteht darin, daf
sich die Erlauterung der Gehalte der
Musikvideos nur auf die Songtexte und
die Bilder beziehen kann, nicht aber auf
die jeweilige musikalische Form. Denn
die vorliegenden wissenschaftlichen,
essayistischen und journalistischen
Thematisierungen dessen, was in den
Mustikvideos ablauft, belassen die musi-
kalische Ebene, auf der jene Texte und
Bilder sozusagen ruhen, weitestgehend
im Dunkeln.'” Dabei kénnte eine Aus-
einandersetzung mit den musikalischen
Formen einiges zum Vorschein bringen,
was mit den text- und bildanalytischen
Uberlegungen  kombiniert  werden
mubB, will man tatsidchlich offenlegen,
was s mit dem Gehalt der Musikvideos
auf sich hat. Zu nennen ist der fast alle
Videos — einmal den sogenannten Soft-
Pop ausgeklammert — kennzeichnende
Uberfallcharakter, mit dem die Musik
aus dem Bildschirm herausstiirzt und
der eindrucksvoll an Rap/HipHop,
Techno und Heavy Metal beobachtet
werden kann. Zu nennen ist weiter der
gerade beil Rap/HipHop, Techno und
Heavy Metal, aber auch bei Alternativ-
rock, Cross Over, Grunge und Jungle
extrem praktizicrte Stampf- und Rums-
rhythmus, der — stur und unbeirrt — oft
wie eine Ein- und Anpassungspeitsche,
man konnte auch sagen: wie eine Un-
terwerfungsmaschine fungiert. Zu nen-
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nen ist schlieBlich die Einschniirung des
Musikstiicks in einen engen Korridor
einfacher Melodiefiihrung und ebenso
einfacher Harmonik, deren Konventio-
nalitit in einem deutlichen Gegensatz
zu dem film- und computertechnischen
Raffinement steht. Ob solche - erst
noch im einzelnen zu analysierenden —
Tatbestinde zu Recht so kritisch aufge-
nommen werden miissen, kann nicht
beantwortet werden, da zu der Thema-
tik keine verldafilichen Untersuchungen
vorliegen (ebensowenig wie zu der
Frage, wie sie tatsachlich auf die Rezi-
pienten einwirken — siehe dazu weiter
unten).

Im folgenden wird sich die Diskussion
daher auf text- und bildanalytisches
Matcerial stiitzen, das allerdings nicht
sehr dicht gesit ist und zudem grofiten-
teils fir MTV USA gilt. Das bringt je-
doch nicht allzuviele Probleme, da we-
gen der Ahnlichkeit der jeweils ausge-
strahlten Videos die Ergebnisse pro-
blemlos auf MTV Europe und VIVA zu
iibertragen sein dirften. Die Betrach-
tungen werden sich auf die Themen
konzentrieren, die im Hinblick auf den
Gehalt der Musikvideos am nachhaltig-
sten diskutiert werden — daf dieser
namlich konsumistisch, sexistisch und
gewaltformig angelegt sel.

4.2 Konsumismus

Nicht zu iibersehen ist, daB in den Mu-
sikvideos — und deshalb sind sie ein so
brauchbares Umfeld fiir dic Werbe-
spots anderer Inserenten — Konsumwel-
ten generiert werden. Es sind Konsum-
welten, deren Glitzer der gesamlen
»Stimmung« des Videos, dem musizie-
renden und schauspielernden Personal
sowie den real oder virtuell aufgebau-
ten Kulissen und den zahlreichen, auf
allen Aktionsebenen angebotenen
Accessoires zu verdanken ist.

Das dokumentiert sich zunichst darin,
daf} in den Musikvideos auf ein perfek-
tes »Styling« geachtet wird. Dadurch
sollen das Video und (folglich) der zu
verkaufende Song mit dem Charakter
eines unverwechselbaren, vielverspre-
chenden Markenzeichens ausgestattet
werden, das das im Video zelebrierte
»auBergewohnliche Leben und Trei-
ben« umfaft und aul das — mit dem
Kauf einer CD - erworbene besondere
Lebensgefiihl verweist. An der (Selbst-)

Priasentation der Pop- und Rockstars
1aBt sich das sehr gut ablesen. »Die
nicht-musikalischen Stilmittel wie Auf-
treten, Kleidung und Accessoires miis-
sen »stimmen¢, wenn die Hohepriester
des Rock und Pop ihr eigenes Image
glaubwiirdig inszenieren wollen — ganz
gleich, welcher Art die Inszenierung ist:
sei es die Coolness, die Victor Lazlo,
Sade oder Ann Lennox ausdriicken, die
cleane Erotik von Whitney Houston bis
zum >Boy Toy« Madonna oder Alt-Sex-
Symbol Tina Turner, die androgyne
Aufmachung von David Bowie oder
Boy George, das rebellisch Wilde in der
Leder- und Nietenkluft der Hardrock-
und Heavy Metal-Bands, das aggressive
Outfit der Punks oder das militante der
Skins, die Grellheit von Fuzzbox bis
Cyndi Lauper, die Verrufenheit, die das
siindige Schwarz von Marc Almond &
The Willing Sinners anzeigt, der Kor-
perkult einer Grace Jones, das Yuppie-
Ambiente von Heaven 17, der Hauch
von schwarzer Magie von The Mission
bis Blue Oystercult.«'* Wer also eine
CD der genannten Stars kauft, erwirbt
gleichzeitig die gesamte, mit ihrer Pra-
sentation verbundene Stimmung und
die dazugehdrenden Elemente. Vor al-
lem mit Hilfe der letzteren kann sich
die Rezipientin, der Rezipient zu eimer
starahnlichen Figur machen: sei es
durch Imitation von Mimik, Gestik und
Sprache, sel es durch den ebenfalls
moglichen Erwerb von Kleidung und
Ambiente.

Die auf Konsumismus ausgerichtete
Fassade der Musikvideos zeigt sich wei-
ler darin - an fritherer Stelle ist bereits
darauf hingewiesen worden —, da in
den meisten Musikvideos stindig und
vielfaltig eingeflochtene »konsumori-
entierte Darstellungen« zu finden sind,
»die aus Werbeclips entnommen sein
kénnten. Markenprodukte werden ent-
weder direkt gezeigt, oder der Ge-
brauch solcher Produkte wird in Szenen
eingewoben«.'*! Das reicht von Autos,
Motorrddern und Unterhaltungselek-
tronik {ber Designmédbel, Kleidung
und Schmuck bis zu Kaugummi, Cock-
tails und Baseballkdppi. Auch an dieser
Stelle geht es darum, nicht allein Pro-
dukte anzubicten, sondern zugleich ein
positives Klima zu schaffen, das zum
Erwerb sowohl der Musik wie jener
Produkte animiert.
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Deutlich wird in beiden Fillen, daf
wohl die wmeisten Musikvideos als
»Marketinginstrument(e) der Pop-Kul-
tur« und damit — mal aufdringlich, mal
weniger anbiedernd — als sMarkenarti-
kel televisiondrer Fun-Kultur«'** fun-
gieren. Die Hoffnung, die in friitherzn
Zeiten an MTV USA gerichtet worden
ist — ndmlich daf die dort prasentierten
Musikvideos zwar auch einen kommer-
ziellen Charakter haben miissen, aber
zumindest ein Teil von ihnen »responsi-
ble, socially conscious, satire- and par-
ody-based«'* sein kann, hat sich nicht
erfiillt. Insofern kann durchaus die
These vertreten werden, daB eine
Hauptfunktion der Videos darin be-
steht, ithrem jugendlichen Publikum auf
dessen Interesse an der Ausbildung
personaler und sozialer Identitat eine
durch und durch warenférmige, das
heifit: konsumistische Antwort zu ge-
ben.'*

4.3 Sexismus und Gewalt

Der zweite Punkt, der gegen den Ge-
halt von Musikvideos vorgebracht wird,
ist der, daB die Text- und Bilderge-
schichten hauptsdchlich durch Kli-
schees bevolkert sind. Insbesondere
reichen die Bilder »von schonen afrika-
nischen Frauen bis zu schénen japani-
schen Mainnern, von schweren Mo-
torrddern bis zu rassigen Cabriolets,
von schwarzen Lederjacken bis zu ro-
ten Minirdcken. Im blanen Meer tau-
chen immer wieder die gleichen grauen
Felsen auf Rauch, Nebel und Blitze
sind fast immer im Spiel... Haufig be-
schrinkt sich das ikonographische Re-
pertoire der Popvideos auf schwere, be-
deutungsvolle Zeichen, die in letzter
Konsequenz auf Sex und Tod verwei-
sen«®

Problematisiert wird jedoch weniger
das Klischeehafte der Bilderwelt als
vielmehr der Tatbestand, daB das
»Grelle und Bunte«'*® zu oft von »sex-
ual or antisocial elements«,'"’ genauer:
von Sexismus und Gewalt durchsetzt
sind. Dall in diesem Zusammenhang
die Bilder ebenfalls weit mehr aussagen
und propagieren als der jeweilige Song-
text, auf den bekanntermaBen weder
die Liedermacher noch das Publikum
allzu groflen Wert legen, versteht sich
von selbst (siehe weiter unten).'*
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4.3.1 Sexismus

Es gibt zwar die — vom »Alltag« der
Musikkanéle provozierte - Rundum-
Einschitzung, die Musikvideos seien in
eine alles durchdringende Sexual-
atmosphire eingehiillt. Leider gibt es
aber keine Rundum-Analyse, die iber
die Qualitdt und die Bedeutung der in
den Videos dargestellten Sexualitit
prazise aufklart. In den (wenigen) rele-
vanten Studien wird der Gegenstand
des Interesses sehr stark auf einzelne
Aspekte verengt, aus deren Untersu-
chung geringe Riickschlilsse gezogen
werden kénnen — vor allem im Hinblick
auf die Frage, ob die videotypische Dar-
stellung von Sexualitiat als sexistisch
qualifiziert wird oder nicht. Auf einige
Ergebnisse  solcher Studien  soll
zundchst hingewiesen werden, bevor
noch einmal das »Gesamtthema« Se-
xualitdt aufgenommen wird.

In den Untersuchungen wird davon
ausgegangen, dal3 sich eine Tendenz
7zum Sexismus schon an der Ge-
schlechtszugehorigkeit des Personals
ablesen [4t, das als Musiker/innen und
Schauspieler/innen in  den Videos
agiert. So ist in der bereits weiter oben
zitierten Video-Inhaltsanalyse ermittelt
worden, daf3 in fast allen Stilrichtungen
eine ausgepragte Mannerdominanz
herrscht:"* 100% der Protagonisten in
Classical Rock-, 100% in Heavy Metal-,
88% in Rap/HipHop-, 79% in Coun-
try-, 77% in Alternativrock-, 68% in
Mainstream-Pop- und 56% in Soul-Vi-
deos sind Minner. Der Anteil der
»schwarzen« Minner liegt bei 88% in
den Rap/HipHop- und bieji 56% in den
Soul-Videos; der Anteil der »weilen«
Méanner bei 100% in den Classical
Rock-, bei 92% in den Heavy Metal-,
bei 79% in den Country- und bei 69%
in den Alternativrock-Videos."”

In anderen Analysen ist ferner heraus-
gearbeitet worden, dal sich sexistische
Trends — also der »male gaze«"™ und
Camil Verhaltensweisen, in denen der
Mann als potentes »Lustsubjekt«, die
Frau als verfiigbares »Lustobjekt« po-
stert — bevorzugt in bestimmten Stil-
richtungen manifestieren.”” So sind
Rap/HipHop-, Soul-, Mainstream-Pop-
und Alternativrock-Videos »high in sex
appeal«.'” Heavy Metal-, Country- und
Classical Rock-Videos geben sich dage-
gen relativ zuriickhaltend.

Als Ergidnzung zu den Resultaten ist im
Rahmen einer weiteren Untersuchung
herausgefunden worden, daf} sich mit
der (zahlenmiBig) schwachen Position
der Frauen ein videotypisches Frauen-
bild verbindet.'™ In diesem Bild er-
scheinen die Frauen mehrheitlich als
sexuell provozierende, gefiihlsbetonte,
abhangige, mitleidsvolle, opferbereite
und unterwiirfige Figuren. Dagegen
zeichnet die Mianner Abenteuerfust,
Herrschaftsanspriiche, Technikbeses-
senheit sowie aggressives und gewalt-
férmiges Handeln aus - siehe als Bei-
spiele: »Fast Love« mit George Mich-
ael, » Laila« mit dem Blue System (Die-
ter Bohlen), »Move your Ass« mit Scoo-
ter und »Killing me Sofily« mit den Fu-
gees.

Ob eine solche Qualifizierung durch-
brochen wird, wenn sich Stars wie Da-
vid Bowie, Boy George und vor allem
Michael Jackson hinter einer »Mas-
ke« mit femininen Qualititen verber-
gen, soll dahingestellt bleiben. Mogli-
cherweise wird durch die Maskierung
das videotypische Frauen- und Ménner-
bild nicht »postmodern« in Frage ge-
stellt, sondern auf hintersinnige Art er-
neut bestétigt. Etwas anders sieht es bei
Madonna und der ebenfalls bereits ge-
nannten Cyndi Lauper aus. Beide weh-
ren sich gegen die den Frauen zugewie-
senen Rollenqualitdten und zeigen in
thren Songs, wie jene Qualitdten unter-
laufen, ironisiert, verspottet und die
Mainner in durchaus nicht-mannlicher
Art aufs Kreuz beférdert werden kon-
nen."* Allerdings kann sich eine ju-
gendliche Zuschauerin, die hier eines
ihrer Identitidtsprobleme angesprochen
sieht, nicht immer auf solche Hilfe ver-
lassen. Das legt zumindest Madonnas
Video von 1995 (»Take a Bow«) nahe,
in dem am Beispiel eines Stierkampfs
die Unterwerfung der Frau unter den
Mann zelebriert wird ~ obwohl der
Stier bekanntermalen mannlich ist und
»der andalusischc Stierkampf ... vom
Triumph der Zivilisation Uber das
mannlich Animalische, von der Kunst
der Sublimierung ... erzahlt«."’

Wer in alltagspraktischer Weise Videos
betrachtet, wird schnell damit konfron-
tiert, dafd Sexualitit, sexuelle Posen und
sexuelle Praktiken (manchmal als Vor-
gankelung, manchmal als Fast-Verge-
waltigung) stindig prisent sind und in
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geradezu »lberwiltigender« Weise feil-
geboten werden.'”® Fiir die meisten Vi-
deos scheint in der Tat typisch zu sein,
daf3 »der Koérper im Zentrum der visu-
ellen Verwirbelung (steht), der schéne,
zuckende, sich windende Koérper«,'’
und ein glamourdser Breitwandteppich
»verfilhrerischer« sexueller Stimuli aus-
gebreitet wird — und das relativ unab-
hangig davon, ob der jeweilige Songtext
dazu AnlaB gibt oder nicht: siehe dazu
ganz unterschiedliche Video-Varianten
wie »You to me are everything« mit der
Gruppe Flip da Scrip, die schwiile
»Laila« mit der Gruppe Blue System
und die duBerst ober- und hinterkdrper-
betontc Ausgabe von »Sexy Eise¢ mit
Biirger Lars Dietrich. Das kann Folgen
haben: Erstens kann die Massenhaftig-
keit der sexuellen oder sexuell gefarb-
ten Darbietungen zu einer inflatori-
schen Wiederholung des Immer-Glei-
chen fihren und ctwas préseuntieren,
was gar nicht vorgesehen ist: ndmlich
eine durch die stindige Sexualisierung
provozierte Entsexualisierung der Vi-
deos. Zweitens sorgt die unentwegt vor-
genommene Reduzierung von Erotik
auf objekthafte, kulissenartige Orna-
mente dafir, daB Sexualitat und die da-
zugehdrende Beziehung zu Ausstel-
lungsstiicken werden, deren psychische
und soziale Qualitit weggeschnitten ist.
Und drittens erscheint Sexualitit, da sie
weitestgehend in (werbe-)kommerzi-
elle Praktiken integriert ist, als ein —
den beteiligten Subjekten - dufBerlich
bleibendes Verhiltnis, das iiber Waren
und sonstige kommerzelle Attribute
vermittelt wird und ohne Bezug auf sie
jede Substanz verliert.

Insofern lassen sich viele Musikvideos
als Peep Shows beschreiben, die zum
voyeuristischen Als-ob-Konsum von
»fast love (food)« auffordern — siche
den oben erwihnten George-Michael-
Titel »Fast Love«. Es sind zudem Peep
Shows, in denen sich offensichtlich ein
Riickfall in »Abgelebtes« vollzieht —
selbst wenn das ihre oft iiberzogene
Kiinstlichkeit und die ihr zugeschrie-
bene film- und computeriechnische
»Spitzenleistung« zu verschleiern ver-
suchen. Denn vieles von dem, was in
ihren Text- und Bilderwelten inszeniert
wird, dirfte im Hinblick auf das Ge-
schlechterverhiltnis mittlerweile ziem-
lich abgehangen sein: so die Abbildung
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der Frauven als willige »Boy Toys«, die
Stlisierung der Méanner als exhibitioni-
stisch-coole Sexdandys - in beiden Fal-
len hin und wieder mit einem sadi-
stisch-masochistischen Akzent verse-
hen.'®

4.3.2 Gewalr

Zwar scheint das Ausmaf, mit dem
sviolent trends«'®" in Musikvideos re-
prasentiert sind, nicht so gro zu sein
wie jenes, das filr die Prasentation von
Sexualitit festgestellt worden ist.'®
Dennoch gibt es auch hier erhebliche
Vorbehalte. Sie sind jedoch schwer zu
konkretisieren und zu préazisieren, da
einerseits wenig Materialien vorliegen
und andererseits die Kategorie »Ge-
walt« auf schmale Aspekte reduziert
und zudem undifferenziert, also ohne
Unterscheidung von korperlicher, psy-
chischer und (gesellschafts-)strukturel-
ler Gewalt, benutzt wird.'®

Moniert wird zunichst, daf nahezu in
der Haillte aller Konzeptvideos »Mor-
de, Opferhandlungen, Selbstzersto-
rung, Brutahtdt, Diebstahl, Gebrauch
von Drogen und Hautpunktierun-
gen«'® vorgefiihrt werden. Hauptpro-
tagonisten in den Gewaltauseinander-
setzungen, die gréBtenteils als »hand-
to-hand combats«'® stattfinden und de-
ren (blutiges oder sonstiges) Resultat
selten gezeigt wird, sind dabei zumeist
30jahrige »white males«. Versucht man
das Resultat am MTV Europe- oder
VIVA-Programm zu Oberpriifen, schei-
nen sich Diskrepanzen zu ergeben.
»Hand-to-hand combats« kommen of-
fensichtlich selten vor. Dagegen scheint
sich Gewaltformigkeit oft in der Be-
drohlichkeit von Stiddten, der Gleich-
giiltigkeit der Technik, der Menschen-
feindlichkeit militdrischer Apparaturen
oder der Disternis von Katastrophen
und blindwiitiger Zerstdrung zu artiku-
lieren.

Die zuvor genannte Méannerdominanz.
gilt sowohl fiir die Kategorie der
Téterfinnen wie fir die der Opfer:’®
84% der Titer/innen sind Manner, 16%
Frauen und 92% »white males and fe-
males«; 81% der Opfer sind Mianner,
19% Frauen und 88% »white males and
females«. Ergdnzend hierzu ist im Rah-
men einer andern Studie ermittelt wor-
den, daB in 80% der notierten »violent
acts« das Thema »Sexualitdt« und die

Konfrontation der jlingeren mit der al-
teren Generation eine zentrale Rolle
spielen.'” Bedauerlicherweise ist ge-
rade beim letztgenannten Tatbestand
nicht konsequent zwischen der Ebene
der Gewaltformigkeit und jener unter-
schieden worden, auf der es um anti-au-
toritative Handlungen und Zustédnde
geht. Die letztgenannte Ebene wiirde
aber fir Untersuchungen einiges herge-
ben, da sich zu der Thematik eine ganze
Reihe vor allem deutscher Rockbands
duBert — siehe »Du bist Scheiffe« mit
dem abgedrehten Jungmidchen-Trio
»TicTacToe«, das Lamento »Die Welr
kann mich nicht mehr versiehen«< mit
den »Tocotrinics« und die - die Toilette
als wichtigstes Abfithrgerat proklamie-
rende — Krachballade » Friedenspanzer«
mit den » Arzten.

Apropos »Arzte«: In der Gewalt-Dis-
kussion wird dem Hard-, Heavy Metal-
und Punk-Rock (inklusive Grunge) oft
die Rolle des »Bosen schlechthin« zu-
gewiesen. Diese Stilrichtungen pflegen
das Feld, auf dem (angeblich) Gewalt
und vor allem Kampf gegen das gesell-
schaftliche und elterliche Establish-
ment besonders gut gedeihen.

Daher lassen sich manche Hard-,
Heavy Metal- oder Punk-Rocktitel
durchaus als »aggressive Musik« '* be-
schreiben. Gerade zur Zeit laufen in
MTV Europe und VIVA einige (zum
Tei allerdings pseudoartige) Nummern
dieses Genres: »Mission Impossible«
mit Adam Clayton und Larry Mullen,
»Move your Ass« mit »Scooter«, »The
Crossroads« mit »Bone Thugs 'n’ Har-
mony« und »Rising High« mit dem
Punk-Team »H-Blockx«. Gerechtfer-
tigt werden solche »Gewaltsamkeiten«
sowohl von den Musikern und den Vi-
deomachern wie von einer wohlmei-
nenden Kritik damit, da die gewaltfor-
migen, anarchischen Aktionen in den
meisten Videos eindeutig an der Kon-
frontation zwischen jlingerer und dlte-
rer Generation ausgerichtet sind.'® Sie
scien insofern zu legitimieren, als sie
die jugendliche Authentizitdt und Be-
troffenheit, das heif3t: die anti-affirma-
tive, kritische Haltung der Jugendlichen
ausdriicken. Da mag etwas dran sein —
vor allem fiir die jiingeren Speed-,
Thrash- und Death Metal-Bands.

Fir die dlteren Heavy-Metal-Gruppen
ist dagegen in einer text- und bildanaly-
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tischen Studie offengelegt worden, daf3
sie »weitaus affirmativer (sind) als ge-
meinhin angenommen« und »hinter ei-
ner Sprache durchritualisierter provo-
kativer Gebidrden einen Wertekanon
erkennen lassen, dessen dichotome Ge-
sellschaftsbilder und traditionelle Cie-
schlechterrollen im Prinzip an herr-
schende Vorstellungen ankniipfenc.'”
Beider jiingeren Generation der harten
»Metaller« sieht es etwas anders aus.
Denn diese kombinieren thren »radika-
lisierten gesellschaftskritischen Gestus,
der soziale MiBstdnde nicht nur an-
klagt, sondern visuefl dokumentiert,
mit besonders unkonventionellen, >un-
filmischen<%isuellen Darstellungsmit-
teln«.'”" Auch damit kann ein irgendwie
gearteter » Aufruf zur Gewalt« nicht ge-
rechtfertigt werden. Dennoch muRB die
Art und Weise, wie die beiden Gruppen
Gewaltformigkeiten in ihren Videos
(und ihren Texten) plazieren, unter-
schiedlich beurteilt werden.

Abgesehen vom Heavy-, Punk- und Al-
ternativrock, in dem Gewalt einen so-
zusagen politischen Stellenwert hat,
wird in den anderen Stilrichtungen ge-
waltférmiges Handeln als kurz aufblit-
zendes, mit Sex und Phantasiebildern
umrahmtes und manchmal entschirftes
Ornament in Szene gesetzt. Beispiele
hierzu finden sich in zahlreichen
Rap/HipHop- und Reggae/Raggamuf-
fin-, Gabber Techno- und Jungle-Vi-
deos. Da Gewalt und gewaltférmiges
Handeln aber immer in ihren psychi-
schen und sozialen Implikationen un-
aufgeklirt bleiben, erscheint Gewalt als
spielerisches, oft sehr kiinstliches oder
gekiinsteltes Moment, das sogleich wie-
der in der Bilderflut verschwindet.
Nicht tiberschen werden darf dabei,
daB eine solche Kurzprasentation eben-
falls mit hoher Bildintensitit und zu-
meist — durch Schnitt auf besonders ak-
zentuierte Songtakte — mit nachhaltiger
musikalischer Verstarkung crfolgt. Da-
durch kann selbst mit einer kurzzeiti-
gen Aufblendung von Gewalt das ge-
samte Video cntsprechend getont und
in ein aggressions- und gewaltgefarbtes
Programm verwandelt werden. Zur Be-
stitigung oder Widerlegung einer sol-
chen These liegt kein aussagekraftiges
und verldBliches Material vor.
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5.Moderation

Das Thema »Moderation« kann im vor-
liegenden Kontext zwar nicht ausfiihr-
lich verfolgt werden (was schwierig
wire, da zu diesem Bereich ebenfalis
kaum Informationen und Untersuchun-
gen aufzutreiben sind). Dennoch sollen
einige knappe Hinweise gegeben wer-
den, die sich ausschlieBlich auf die ~in
die einzelnen Musikvideo-Sendungen
integrierte - Moderation beziehen.
Diese hat vor allem die Aufgabe, immer
wieder und immer von neuem die »Sen-
der-Identitdt«'™ und eine Publikum-
Programm-Bezichung herzustellen, die
die positive Bindung der Zuschauer an
das Musikvideo - und das restliche
MTV-/VIVA-Angebot sowie an die
Werbespots gewihrleistet. Die Mode-
ratorinnen und Moderatoren (die Vee-
jays = VJs = Video-Jockeys) sind daher
»Teil des Programmdesigns.«'” Bei
VIVA gibt es beispielsweise 8 Modera-
torinnen und 10 Moderatoren.” Je-
de(r) reprisentiert einen bestimmten
Musik- und Modetyp, ist normaler-
weise fiir zwel Sendereihen zustindig
und vertritt einen Moderationsstii, der
strikt auf die Zielgruppe — insbesondere
die 14- bis 19jahrigen — ausgerichtet ist,
mit dem Stil der angebotenen Musik
harmoniert und ansonsten zwischen
gutgelaunt-sachlich, flapsig-albern, ver-
fihrerisch-kokett und sportlich-dyna-
misch liegt.'” Das ist bei VIVA ebenso
wie bei MTV. Dazu stellen sie ein Team
dar, das aus verschiedenen europii-
schen Lindern kommt und multikultu-
rell ist — zumindest den Eindruck er-
weckt, daB es so ist. D€nn bei VIVA
gibt es zwar die Vietnamesin Minh-Kai
Phan-Thi, die Inderin Shirin Valentine
und den farbigen Rap-Spezialisten
Mola Adebisi - alle sind aber, wic man
so sagt, deutschgebiirtig. Nur Mate Ga-
lics Geburtsort ist tatsfichlich Mostar.

Normalerweise sagen sie
Titel an — und licheln, licheln,
licheln

Den Moderatorinnen und Moderato-
ren werden durchweg kurze Auftritte
zugebilligt; sie erscheinen (in den Mu-
sikvideo-Sendungen) durchschnittlich
bis zu fiinfmal pro Programmstunde.
Normalerweise sagen sie Titel an — und
lacheln, lacheln, ldcheln. In sogenann-
ten »interaktiven« Programmen, in de-

nen sich die Zuschauer/innen per Tele-
fon, Fax oder E-Mail sriickmelden«
und mehr oder minder direkt am Ge-
schehen teilnehmen koénnen, miissen
sie jedoch etwas mehr bringen — n4dm-
lich soviel, daf} sie als »personalized
low-key companion«'’® akzeptiert wer-
den, der ein Mensch wie du und ich ist
und zumindest imstande ist, SO zZu tun,
als ob er sich in einem standigen »Dia-
log«'”” mit den Zuschauerinnen und
Zuschauern befinde. Daf3 das im Hin-
blick auf das deutsche Publikum bei
VIVA besser funktioniert als bei MTV,
liegt auf der Hand. Denn die MTV-Mo-
derationssprache ist Englisch. Aller-
dings sollte man diesen »Nachteil«
nicht zu hoch veranschlagen, da das,
was gesagt wird, in englischer ebenso
leicht zu verstchen jst wie in deutscher
Sprache.

Insofern sind dic Moderatorinnen und
Moderatoren zwar Dekor und »Tirste-
her zur Szene.«'’® Sie bauen zudem
aber eine wichtige senderbezogene
Identifikationsfliche auf, die den Zu-
schauerinnen und Zuschauern ein gern
besuchtes Zuhause bieten soll.

IV.Das jugendliche
Publikum der Musikkanile
und Musikvideos
Auch die Frage nach dem Publikum
kann nur provisorisch beantwortet wer-
den. Denn erstens ist »oOffentliches«
Analysematrial diinn gesit und zwei-
tens werden die Markt- und Meinungs-
forschungsergebnisse, die MTV und
VIVA zweifellos gestapelt haben, ent-
weder strikt unter Verschlu3 gehalten
(MTV Europe) oder in sehr kleinen,
mehr oder minder propagandistisch zu-
rechtgeschneiderten Dosen (VIVA)
herausgeriickt. Einige Ergebnisse sind
aber doch aufzutreiben, die erlauben,
die folgenden Themen zumindest um-
reiBen zu kénnen.'” Von besonderem
Interesse ist dabei die Gruppe der 14-
bis 19jahrigen, die die wichtigen Kun-
den von MTV und VIVA zu sein schei-
nen. Da die Sender nicht allein diese
Gruppe im Auge haben, sondern die
Kohorte der 14- bis 29jdhrigen insge-
samt, muB man sich beil »sendcreige-
nen« Daten oft mit Resultaten fiir die
umfassendere Kohorte zufriedengeben.
Und noch ein weiteres Manko ist vorab
festzuhalten: Geschlechts- und schicht-
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differenzierte Resultate sind kaum zu
finden. Insofern kann der berechtigten
Forderung, die Rezeptionsweisen der
Jugendlichen im Rahmen des alltigli-
chen »sozialen Kontext(s) ... und der
(in diesen) eingebetteten Erfahrungs-
und Gefiihiswelt«'™ zu interpretieren,
im folgenden nur bedingt entsprochen
werden.

1. Reichweiten, Nutzungsdauer,
Sozialstruktor
Zunéchst sollen Hinweise gegeben wer-
den, die den Medien- und vor allem den
TV-Konsum der Jugendlichen betref-
fen.

@ 1995 leben in der Gesamt-BRD 14,23
Mio. 14- bis 29j4hrige, davon 4,42 Mio. 14-
bis 19jahrige und davon wiederum 2,14
Mio. weibliche und 2,28 Mio. minnliche
Jugendliche.'®’

@ 1994 betrigt der Anteil derl4- bis 19;4bri-
gen, die sich »mehrmals im Monat« mit
Medien beschiftigen beim Fernschen
97%, beim Radio 95%, bei den Tontri-
gern 93% und bei den Videokassetten
68%.'%

@ 1994 werden pro Tag 56% der Alters-
gruppe vom Fernsehen erreicht — bei einer
taglichen Sehdauer von 96 Minuten. Mit
diesen Werten rangieren die Jugendlichen
weil hinter den anderen Altersgruppen
der Bevolkerung ab 14 Jahren - ausge-
nommen die Gruppe der 20- bis 29jihri-
gen, die einen Tagesreichweitenwert von
ebenfalls 56%, jedoch einen téglichen
Sehdauerwert von 117 Minuten auf-
weist.'&

@ 1994 betragt der Aunteil der 14- bis 19jdhri-
gen, die sich »sehr gern/gern« TV-Pro-
grammen widmen, bei Spiclfilmen 92,1%,
bei Musikvideos 85,8% und bei TV-Sericn
72,1%.'® Fiir den vorliegenden Zusam-
menhang ist besonders bemerkenswert,
wie grof3 das Interesse der Jugendlichea
an Musikvideos — und das heiflt nahezu
ausschlieBlich: an Pop/Rock-Videos ist."™
Das st iibrigens ein Ergebnis, das schon
vor der Etablierung von MTV Europe
und VIVA ermittelt worden ist. **

@ 1995 geben die 14- bis 19jihrigen beim
Thema »Lieblingssender« die folgende
Rangreihe an: RTL (28,5%), Pro 7
(20,0%), MTV Eur%ae 13,2%, VIVA
12,8%, ARD 9.4% ...}

Wie bereits gesagt, sind die Daten, die
fiir die Musikkanéle MTV Europe und
VIVA vorliegen, diinn gesat. Vor allem
zu MTV Europe kann in Sachen
»Reichweite« und »Nutzung« wenig ge-
sagt werden — und wenn, dann nur auf
Basis einer Studie, die vom Konkurren-
ten VIVA beim Umfrageinstitut BIK
(Hamburg) in Auftrag gegeben worden
ist. Die Ergebnisse dieser Untersu-
chung sind in einem grofBen »Hick-
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hack«,'®® an dem sich MTV Europe in-
tensiv beteiligt hat, in Frage gestellt
worden. Der Grund fiir solche
Attacken liegt in der mangelnden Re-
préasentativitat der Daten in dem Be-
reich BRD Ost. Allerdings wird das in
dem VIVA-Informationsmaterial »Da-
ten & Fakten« explizit eingerdumt. Aus
dieser Studie stammen viele der folgen-
den Resultate."™ Bei deren Cinschit-
zung ist zu beriicksichtigen, daf3 die
Werte fir die 14- bis 29jdhrigen erho-
ben worden sind und ausschlielich fiir
die Telckom-Kabel- (und Satelliten-)
Haushalte, gelten. Erginzt werden die
eben angesprochenen Daten durch Re-
sultate, die einerseits aus der Représen-
tativanalyse AWA 96 (Allensbacher
Werbe-Analyse) und andererseits aus
einer qualitativen, nicht-repréasentati-
ven Befragung stammmen, die im Winter
1994 durchgefithrt worden ist und sich
auf 252 14- bis 19- und 281 20- bis
29jahrige MTV- und VIVA-Seher/in-
nen aus Nordrhein-Westfalen bezieht
(NRW-Studie).'® Die AWA-Analyse
bezieht sich, wie schon frither gesagt,
nur auf die 14- bis 19- und die 14- bis
29jihrigen VIVA-Seher/innen, beriick-
sichtigt aber sowohl die Kabel- wie die
Haushalte insgesamt.'”!

Laut der VIVA/BIK-Befragung kom-
men 1994 MTV Europe und VIVA auf
eine (faktische) Tagesreichweite von
5% (MTV) bzw. 11% (VIVA). 1995 er-
hoht sjch der Wert auf 10% (MTV)
bzw. 16% (VIVA ). Die groRte
Reichweite weist VIVA zwischen 13
und 24 Uhr auf. 15% der 14- bis 29jahri-
gen haben dann eingeschaltet. 3,1%
sind es zwischen 6 und 13 Uhr; 2,4%
zwischen 24 und 6 Uhr. In der AWA-
Analyse wird 1996 ein VIVA-Reichwei-
tenwert von 15,4% fur die 14- 29jahri-
gen in den BRD-Haushalten insgesamt
und von 25,7% in den Kabelhaushalten
ausgewiesen (Haushalte insgesamt =
14,23 Mio., Kabelhaushalte = 7,1 Mio.
14- bis 29jahrige). Das hei3t: VIVA er-
reicht pro Tag 2,19 Mio. (BRD insge-
samt) und 1,82 Mio. Seher/innen (Ka-
belhaushalte): Die 2,10 Mio. setzen sich
aus 1,04 Mio. 14- bis 19jihrigen und
1,15 Mio. 20- bis 29jéhrigen zusammen.
Offensichtlich wird das MTV/VIVA -
Programm von den 14- bis 29jdhrigen
relativ intensiv  genutzt. In der
VIVA/BIK-Untersuchung geben 60%

des MTV Europe- und 72% des VIVA-
Publikums an, daf sie an 4 von 7 Tagen
pro Wache zugeschaltet sind. Dement-
sprechend lange ist die »Ohne Unter-
brechung«-Einschaltdauer. Pro Ein-
schaltung bleiben beispielsweise vom
VIVA-Publikum (BIK-UMfrage) fast
50% langer als 1 Stunde am Gerit. In
der NRW-Studie hat sich dhnliches ge-
zeigt.'”* Von den 14- bis 19- und den 20-
bis 29jdhrigen sind 1 Stundc und ldnger
»ununterbrochen« zugeschaltet: bei
MTV Europe 31% bzw. 32,8%, bei
VIVA 44,1% bzw. 38,1%."*

Die NRW-Studie enthilt noch zwei wei-
tere wichtige FErgebnisse: Einerseits
gibt sie Auskunft diber die Sozialstruk-
tur des jugendlichen MTV/VIVA-Pu-
blikums:'*(siehe Tabelle 1)
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Musiksendungen im Fernsehen Dbe-
statigt die iiberragende Bedeutung der
Musik als Kristallisationspunkt jugend-
licher Lebenswelten.«'”” Es scheint da-
bei nur unwesentliche geschlechtsspezi-
fische Unterschiede zu geben. Auffillig
ist jedoch, da3 Musik offensichtlich Tur
jene besonders relevant ist, die auf der
Bildungsleiter — und wahrscheinlich
auch in finanzieller Hinsicht — weiter
oben plaziert sind. Diese diirfien eben-
falls wesentlich dazu beitragen, daf3 es
so gut um die Verfiigung tiber und den
Erwerb von medialen Gerétschaften
bestelltist.

Interessant ist zudem, daB die (auch
hiufige) Nitfzung von Musikvideos das
Zeitbudget, das die Jugendlichen fir
Freizeitaktivitaten haben, kaum beein-
trachtigt. Es scheint vielmehr so zu sein,

Tabellc |
Sozialstruktur des jugendlichen MTV/VIVA-Publikums (in %, NRW-Studie)
14-19 Jahre 20—29 Jahre
Geschlecht
weiblich 46 45
mannlich 54 56
Bildung
Volksschule 23 25
Weiterfiihrende Schule oder Abitur 29 27
Gymnasium 41 9
Abitur/Studiuvm 5 35
Wohnsituation
beiden Eltern 96 25
cigener Haushalt 4 75
Tabelle 2
Ausstattung des MTV-VIVA -Publikums mit Bild- und Tontxdgern
(in %, HH = Haushalt, ¢ Z = eigenes Zimmer)
14— |9HH [4-19eZ 20-29 HH
Radio 97,6 83,7 95,0
Fernscher 97,6 61,6 96,1
Kassettenrccorder 97,2 88,1 95.0
CD Player 96,8 853 90.4
Walkman 889 79,8 96,1
Videorecorder 81,3 250 77,6
Plattenspieler 782 432 64,8
Computer 61,6 345 463
Gameboy 39,3 274 171
Videospiel 313 183 153
Videokamera 313 3,6 16,7
Discman 19,8 16,3 11,4

Andererseits wird dokumentiert, mit
welchen Bild- und Tontrdgern das
MTV/VIVA-Publikum ausgestattet ist
(siche Tabelle 2).'%

Die ausgewihlten Reichweiten- und
Nutzungsdaten machen deutlich, wel-
che Bedeutung Musik -- und das heif3t:
Pop/Rockmusik — fiir die Jugendlichen
hat. »Die Intensitdt der Nutzung von

daf haufige Videonutzer einige spezifi-
sche Freizeitaktivititen besonders be-
vorzugen: »Blicher werden seltencr ge-
lesen, dafiir Tageszeitungen wiederum
haufiger. Haufiger werden auch andere
Freizeitaktivitdten in sozialen Zusam-
menhangen wie »mit Freunden zusam-
menseins, seinfach in der Stadt rumfah-
rene, Kino- und Konzertbesuche unter-
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nommen. Auch dem Hobby wird deut-
lich haufiger nachgegangen... Generell
scheinen die Musikinteressierten und
starken Videonutzer hiufiger soziale,
rextrovertierte< Tatigkeiten zu unter-
nehmen als die anderen...«'® (Ergeb-
nisse einer nicht-reprasentativen Befra-
gung von 527 Berliner Schiilerinnen
und Schiilern.)

2. Priferenzen

Wie schitzen dic Jugendlichen nun die
Musikkanile und deren Angebot ein?
DaB die Sender, die Musikprogramme
ausstrahlen, im Reigen der anderen
Femsehveranstalter einen guten Platz
einnehmen, ist zuvor bereits festgestellt
worden. Ebenso ist erwihnt worden,
daB 1995 MTV Europe und VIVA im
Hinblick auf die 14- bis 19jdhrigen rela-
tiv gleichauf liegen — mit einem gering-
figigen Vorteil fiir MTV Europe. Die-
ser verschwindet aber und wandelt sich
in einen Vorsprung fiir VIVA, wenn
nicht die 14- bis 19-, sondern die 14- bis
29jahrigen einbezogen werden. Zumin-
dest geht das aus der VIVA/BIK-Un-
tersuchung hervor (s. oben). Auf die
Studie muB hier wieder zuriickgegriffen
werden, well sie die einzige Analyse
enthilt, in der reprisentative und bun-
desweit relevante Aussagen zu den Ein-
schitzungen der 14- bis 29jdhrigen zu
finden sind.

2.1 Programmaqualitiit

In der VIVA/BIK-Untersuchung wird
nicht nur eine »Fiihrungsrolle« von
VIVA belegt. Es zeigt sich zudem, dafl
VIVA 1995, nach Auffasling der 14- bis
29jdhrigen, auch die bessere Pro-
gramrnqualitat bescheinigt wird (siehe
Tabelle 3).'%

VIVA - wesentlich bessere Noten ver-
teilen als die 20- bis 29jahrigen (siche
Tabelle 4).”%

Tabelle 4
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— vor allem bei der Ausbildung spezifi-
scher Musikpraferenzen und beim Auf-
bau der »sozialen Identitit.«**

Unterstiitzang des Kriteriums »hohe Zustimmung« (1994,in %)

von den 14- bis ]9jahrigen

von den 20- bis 29jihrigen

bei MTV Europe beiVIVA  beiMTV Europe  beiVIVA
Musikauswahl 258 42,1 15,1 30,7
Englische/deutsche Sprache 24,0 61,4 24,5 59.2
Berichte/Reportagen 21,4 32,1 13,3 15,1
Studiodekoration 28,4 292 21,5 17,9
Moderation 349 40,1 32,5 28,9

2.2 Verhiilimis zu den
Moderatorinnen/Moderatoren

DaB VIVA die bessere Moderation und
damit offensichtlich auch die besseren
Moderatorinnen und Moderatoren zu-
gebilligt werden, ist wohl auf deren
Deutschsprachigkeit  zuriickzufiihren.
(Das kénnte sich relativ schnell &ndemn,
wenn der aktuelle Versuch von MTV,
zusitzlich deutschsprachige Moderato-
rinnen/Moderatoren zu  engagieren,
reiissiert.)”” Auf die Frage, ob ihnen
die »englische« Moderation bei MTV
Europe oder die »deutsche« bej VIVA
mehr zusage, entschieden sich von den
(in der VIVA/BIK-Untersuchung inter-
viewien) 14- bis 29jahrigen 17,4% fiir
MTYV Europe und 68,6% fir VIVA (bei
14% Unentschlossenen).??

Zweifellos driickt sich in der hohen Ak-
zeptanz der VIVA-Moderation das be-
sondere Interesse der 14- bis 19jdhrigen
aus — zumindest legt das die Beurtei-
lung der Moderation nahe, die weiter
oben ausgewiesen worden ist. Denn es
kann sicher unterstellt werden, dall ge-
rade diese Altersgruppe eine intensive
Vorliebe fiir smediale Identifikationsfi-
guren« entwickelt, die sowohl als Leitfi-
guren im Konsum- wie im »richtigen«

Tabelle 3
Programmqualitit nach Auffassung der 14- bis 29jihrigen (1995,in %)
MTV Europe VIVA
, Hat die bessere Musikwahl 38,9 61,1
Hat die bessere Musikzusammenstellung 353 64,7
Hat die besseren Sendungen 338 66,2
Hat die besseren Moderatoren 36,0 63,0

Ein 4hnliches Resultat wird in der
NRW-Studie ausgewiesen (Angaben
fiir 1994). Hier ist zudem deutlich zu se-
hen, daB die 14- bis 19j4hrigen - bei ei-
nem cbenfalls deutlichen Plus von

Leben fungieren.”” Insofern werden
der »alltagsasthetische Stil« der Mode-
ratorinnen und Moderatoren wie auch
»deren Selbstdarstellung ... als Orien-
tierungshilfe« in Anspruch genommen

2.3 Eigenschaftsprofil von MTV
Europe und VIVA

In der VIVA/BIK-Studie (Angaben fiir
1995) sind die 14- bis 29jahngen gebe-
ten worden, einec weitere Programm-
qualifizierung vorzunehmen, indem sie
auf einer Rangskala von 1 (trifft voll zu)
bis 7 (trifft nicht zu) verschiedene Qua-

litaten bewerten (siche Tabelle 5).2
Tabelle 5
Bewertung verschiedener Qualititen
(VIVA/BIK-Studie: Angaben fiir 1995,
Rangskala von 1 (trifft voll zu)
bis 7 (trifft nicht zv)
MTV Europe VIVA
...istjung 2,77 1,75
... ist gut drauf 2,71 2,10
... ist sympathisch 2,80 241
... Ist angesagt 2,98 2,40
... Ist witzig 3,01 2,67
... ist cool 3,14 2.83
...istfrech 3,33 2,86
.. ist flippig 2,90 2,43

In der NRW-Studie kommt &hnliches
zum Vorschein. Allerdings haben dort
die Befragten nicht die einzelnen Pro-
gramme  beurteilt, sondern das
MTV/VIVA-Angebot insgesamt. Dif-
ferenzen zur Einschatzung in der
VIVA/BIK-Studie ergeben sich nur da-
durch, daf3 30% der 20- bis 29jdhrigen
das MTV/VIVA-Programm fir »zu
hektisch« halten.”

Das schldgt sich dann in den Antworten
auf die Frage nieder, ob VIVA fiir ak-
zeptable Unterhaltung sorge. Wieder
bezogen auf die Rangskala von 1 bis 7
gibt es zwar Lob dafir, daB VIVA
»meine Hits« spielt (1,95) und »gute
Laune macht« (1,70). Zugleich wird
aber die Fihigkeit von VIVA, zum
srichtigen« Entspannen zu verhelfen,
offensichtlich etwas verhaltener einge-
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schitzt — ebenso wie die Fihigkeit, die
srichtige« Mischung aus Musikvideos
und anderen Sendetypen herzustellen:
56,7% der befragten 14- bis 29jdhrigen
stimmen dem Item »Mischung genau
richtig« zu®® Beide Themen - »rich-
tige« Entspannung und »richtige« Mi-
schung aus Musikvideos und anderen,
auch informierenden Berichten und
Reportagen —scheinen fiir die Jugendli-
chen aber ganz wesentliche Gradmes-
ser dafiir zu sein, ob ihnen das Pro-
gramm zusagt oder nicht. Ahnliche Re-
sultate sind fiir MTV (in diesem Fall:
USA) ebenfalls ermittelt worden: An
erster Stelle rangieren »to bear the mu-
sick, »to relax«, »to relieve boredom«
-2 oder wie es in einer anderen Studie
heiBt: »entertainment«, »enjoymentc,
»music and visual appreciation«, »pass
time.«® An zweiter Stelle taucht aber
schon das Verlangen nach »informa-
tion/social learning« und »informa-
tion/social interaction<*'" auf, die einem
ermoglichen, mit Freundinnen und
Freunden zusammen zu sein und zu re-
den ~ und zwar nicht nur iiber Musik,
sondern iiber die gesamte jugendkultu-
relle Szene.

2.4 Einschétzung der Qualitiiten

von Musikvideos

Leider enthalten weder die VIVA/BIK-
noch die NRW-Studie Aussagen dar-
iiber, wie die Jugendlichen die einzel-
nen Qualititen der Musikvideos ein-
schitzen. Eine tentative Antwort auf
diese Frage geben eine US-amerikani-
sche und eine deutsche Studie. In letzte-
rer, die auf einer nicht-reprasentativen
Befragung von 160 Berliner Schiilerin-
nen und Schiilern basiert, wird dariiber
berichtet, daB nur 20% der befragten
Jugendlichen an Musikvideos kein In-
teresse haben. Bei den Musikvideo-
Fans stehen Videos mit Mainstream
Pop an erster Stelle (78% ), gefolgt von
Rock in verschiedenen Spielarten
(34%), Rap/House (20%) und
Soul/Funk (16%).2"" In der US-ameri-
kanischen Studie wird nach den Griin-
den gefragt, die Jugendliche bewegen,
sich mit Musikvideos zu beschafti-
gen?'? Genannt werden vor allem
(Mehrfachnennung méglich) »Musik
und Texte héren« (36%), »visuelle Ele-
mente anschauen« (35%). »(bildliche)
Interpretation der Songs nachvollzie-

hen« (30%) und »audio-visuelle Kom-
binationen verfolgen« (8%). Aufler-
dem wird in der Studic die These ver-
treten, daf3 sich die Jugendlichen zwar
gern Musikvideos widmen — dafB sie sich
aber noch lieber Pop/Rockmusik »pur«
anhoren.”” Im Hinblick auf die Musik-
videos werden von den Jugendlichen
besonders die in Tabelle 6 aufgefiithrten
Eigenschaften favorisiert (Angaben fiir
1989).2"
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lerinnen und Schiilern aus Hannover
bezieht (s. weiter unten).”'

3. Rezeptionsweisen: Zum » Verstehen«
der Musikvideos
AnschlieBend wird zunichst eine Skiz-
ze wichtiger Hypothesen vorgenoin-
men, die zum Thema »Rezeption von
Musikvideos« formuliert worden sind.
Der Skizze folgen mehrere Abschnitte,
die spezifische Probleme am Beispiel
einzelner Studien und Argumentatio-

Tabelle 6

Eigenschaften von Musikvideos, die von Jugendlichen besonders favorisiert werden
(USA, Angaben fiir 1989, in %)

Bilder, die zum Text des Musikstiicks passen o 56
erotisch gefirbte Szenen 41
gute Choreographie und Tanzszenen - 39
klare, nachvollziehbare Handlung 38
eine in sich stimmige Atmosphére

(wobei auf nachvollziehbare Handlung verzichtet werden kann) 38
Illustration der Musik durch Bilder, kein »Eigenleben« der Bilder 37

In einer weiteren US-amerikanischen
Untersuchung ist darauf hingewiesen
worden, daB Musikvideos insbesondere
dann als »gut« qualifiziert werden,
wenn sie als »cluster« in Erscheinung
treten, in dem sich (in der Reihenfolge
der Nennungen) »happiness«, »excite-
ment«, »confidence«, »love«, »hope,
»delight« und »passion« miteinander
verbinden.?”® DaB in dieser Konstella-
tion das Thema »Sexualitit« eine her-
ausragende Rolle spielt, kann bei der
Bedeutung dieses Themas in der Ent-
wicklung der Jugendlichen nicht ver-
wundern. Auffallend ist aber, daf3 bei
ihnen offenbar wenig Verlangen nach
Gewaltdarstellungen zu finden ist.”'®
Dem widerspricht ein Ergebnis aus ei-
ner deutschen, gerade eben publizier-
ten Studie: Dort wird zumindest ein er-
kennbares Interesse von Jugendlichen
an Gewaltdarstellungen in Musikvi-
deos betont. Ob das Interesse eher ei-
nen »#sthetischen« oder einen »morali-
schen« Untergrund hat — Gewaltdar-
stellungen also unter asthetischen Ge-
sichtspunkten gebilligt, unter morali-
schen Gesichtspunkten jedoch abge-
lehnt werden, ist in der Untersuchung
nicht geklart worden.?”” Zudem kann
man das Resultat nur als eine nicht ver-
14Blich belegte Vermutung werten, da
sich die Studie auf ein nicht-reprisenta-
tives Sample von 154 14jahrigen Schii-

nen aufnehmen, dic mit jenen. Hypo-
thesen verbunden sind.

3.1 Einige grundlegende Hypothesen
Eine Zusammenfassung wichtiger Er-
gebnisse, die vor allem in zahlreichen
US-amerikanischen — auf methodolo-
gisch unterschiedlichstem Niveau reali-
sierten — Untersuchungen ermittelt
worden sind, legt nahe, daraus die fol-
genden (teils iiberpriiften, teils noch zu
iberpriifenden) Hypothesen abzulei-
ten.??

Erstens: Ausgehend von physiologi-
schen Annahmen wird unterstellt, daB
die Rezipienten visuellen Informatio-
nen mehr Aufmerksamkeit widmen als
auditiven. Jene Annahmen werden al-
lerdings bestritten und stattdessen po-
stuliert, daf3 sich bei der Beschiftigung
mit einem Musikvideo auf seiten der
Rezipienten ein permanenter Konkur-
renzkampf der Wahrnehmungskanile
vollzieht. Was domintert — das Musik-
erlebnis oder die visuelle Wahrneh-
mung —, hdngt vom Videomaterial und
der Seh- und Rezeptionssituation ab.
Eine wichtige Rolle spielt dabei die
Korrespondenz oder Nicht-Korrespon-
denz zwischen auditiver und visueller
Ebene: Eine starke Divergenz behin-
dert die Verarbeitung und provoziert
Verwirrung iiber den Gehalt des Mu-
sikvideos — was dadurch gefordert wird,
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dal Musikvideos ohnehin eher auf
cmotionaler als auf kognitiver Basis
verarbeitet werden.

Zweitens: Die Beschéftigung mit Mu-
sikvideos unterdriickt die Phanta-
sietdtigkeit der Rezipientin, des Rezipi-
enten. Dieser Vorwurf wird vor allem
gegeniliber »narrativen« Videos erho-
ben, die verhindern, da sich die Zu-
schauer alternative Bilder vorstellen
konnen. Dem wird widersprochen. Die
Kritik richtet sich einmal gegen die Un-
terstellung, die Phantasietadtigkeit wer-
de allein vom Unterschied zwischen au-
ditiv und audiovisuell vermittelter Mu-
sik beejnflufit. Zwar wird eingerdumt,
daf3 durch Clips die Assoziattonen, die
die Rezipienten produzieren, gelenkt
werden, gleichzeit wird aber ins Feld
gefiihrt, da3 es dadurch zu keiner we-
sentlichen Einschrankung der Phanta-
sietdtigkeit komme. Zum andern bringt
die Kritik vor, daf3 die Phantasietatig-
keit groftenteils durch videoexterne,
individuell wie sozial geformte Rezep-
tionsbedingungen und Rezeptions«hin-
tergriinde« bestimmt wird,

Drittens: Durch die Kombination von
visuellen und auditiven Reizen werden
die Zuschauer in positive »high-arousal
conditions« mandvriert, die aufgrund
ihres »priming effects« 2 intensiver
und eindringlicher sind als Zusténde,
die bei einer Verarbeitung von Nur-
Musik erreicht werden. Der Grund fiir
die hohe Erregungsqualitit des Videos
wird von den meisten Rezipienten in
der Musik, nicht in deren Visualisie-
rung gesehen. Wird zudem der bildliche
Gehalt des Videos als afigenchm emp-
funden, scheinen die Musikvideos eu-
phorisierend zu wirken.

Viertens: Die immer wieder geduferte
These (und Hypothese in einigen Stu-
dien), daf} die gewaltférmigen und sexi-
stischen Darstellungen in Musikvideos
zur ideologischen Beeinflussung und
»Verrohung« der Jugendlichen fithren,
i5t empirisch (bisher) nicht zu bestiti-
gen. Dennoch bleibt dic Frage offen, ob
nicht auch dann, wenn keine unmittel-
bare Wirkung der genannten Art zu er-
mitteln ist, indirekte und nicht-beob-
achtbare Konsequenzen einkalkuliert
werden miissen. Die in den Musikvi-
deos und der dazugehdrenden Modera-
tion angebotenen Muster fiir Emotion,
Kognition und Einstellungen, fir

Denk- und Handlungsweisen und nicht
zuletzt fUr Lebensstile kénnen hier
durchaus als (mégliche) Stimulantien
angesehen werden.

Fiinfiens: Einfliisse von Musikvideos
beruhen wesentlich darauf, da3 die —
vor allem fremdsprachigen - Songtexte
verstanden werden. In US-amerikani-
schen Untersuchungen ist ermittelt
worden, dafB3 viele Jugendliche sogar
Texte in der eigenen Sprache nicht ge-
nau mitbekommen - insbesondcre bei
Heavy Metal- und Punk-Vorfiihrun-
gen.”' Das schlieBt selbstverstindlich
nicht aus, die nicht verstandenen Texte
auswendig zu lernen. Auf jeden Fall
werden zahlreiche Texte miflverstan-
den. Das hat zur Folge, daB sich die be-
treffenden Jugendlichen ihren »eige-
nen« Sinn konstruieren — manchmal auf
Basis von verstandenen Textfragmen-
ten, manchmal vollig losgelost vom In-
halt des Textes. Das in den Untersu-
chungen immer wieder aufgetauchte,
bisher aber nicht ndher erforschte Pro-
blem besteht dann darin, da vollkom-
men unklar ist, welche Konsequenzen
solche Eigenkonstruktionen {iir die
Auffassungen haben, die die Jugendli-
chen zu Partnerschaft, Liebe, Sexua-
litat, Einsamkeit, Angst bereits haben
oder auf dieser Basis entwickeln.

3.2 Formen von Rezeptionsweisen

In einigen der zuvor angesprochenen
Studien wird darauf hingewiesen, daf
die Art und Weisc, in der sich die Re-
zeption artikuliert, von dreicrlei be-
stimmt ist: von der formalen und inhalt-
lichen Qualitit der rezipierten Musikvi-
deos; von den Bedingungen der kon-
kreten Rezeptionssituation; und von
den individuell-sozialen Bestimmun-
gen, die von auflen auf die Rezeptions-
situation einwirken. Obwohl diese
These mit Nachdruck vertreten wird,
sind in den Untersuchungen nur wenig
Ansitze zu finden, um daraus dic noti-
gen methodologischen Konsequenzen
zu zichen. So gibt es beispiclsweise
keine prizis operationalisierte und em-
pirisch iberpriifte Typologie spezifi-
scher Formen, in denen - bezogen auf
die zuvor skizzierten »Abhéangigkei-
ten« — die konkreten Rezeptionsweisen
realisiert werden.?? In einer vorlaufi-
gen Uberlegung sind hierzu ein paar
Hinweise gegeben worden, die zwar be-
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reits seit Ende der 80er Jahre vorliegen,
bis heute aber offenbar nicht in ent-
sprechende Untersuchungen verlidngert
worden sind (zumindest ist in Biblio-
graphien zugédnglicher Texte und Mate-
rialien nichts dergleichen zu ent-
decken).

Hypothetisch unterschieden werden
die folgenden Rezeptionsweisen:*

@ Die subkutane Rezeption: Der Clip wird
ohne gezielte Aufmerksamkeil und ohne
den Versuch einer bewuflten Verarbei-
tung rezipiert. Einzclne Bilder und Bild-
segmente werden gespeichert und (mégli-
cherweise) in spéteren Siluationen akti-
viert, ohne daB iiber die Herkunft der er-
innerten Bjlder und Bildsegmenie Rech-
nung abgegeben werden konnte (Neben-
bei-Rezeption).

® Die selektive Rezeption: Hier werden —
ebenfalls ohne allzu intensive Bewuftheit
- Bilder ausgewdhlt, die aul Erinnerun-
gen, Wiinsche, Angste der Rezipierenden
verweisen und die Folie abgeben, auf der
der Clip individuell zusammengesetzt
wird. In der Erinnerung verbinden sich
dann mit der Musik euphorische, beruhi-
gende odcer erschreckende Bilder.

@ Die goutierende Rezeption: Der Clip wird
in Musik und Bild bewufit als das rezi-
piert, was er ist; ein mehr oder minder
strukturierter Zusammenhang aus auditi-
ven und visuellen Momenten. Wahrge-
nommen werden sowohl die einzelnen
Kombinations- und Kompositionsele-
mente wie deren Zusammenspiel. Voraus-
setzung der gouticrenden Rezeption ist
ein intellektueller, mehrmaliges Anschen
und Anhoren einschlieBender Zugang zu
Musik und Bild.

@ Die nivellierende Rezeption: Die Rezipi-
enten weisen die auditiven und visucllen
Reize zuriick, da ihre Wahrmehmungs-
fahigkeit von deren Kiirze, Unbestimmt-
heit und (partiellen) Widerspritchlichkeit
7u stark belastet wird. Die Reize kénoen
nicht auf auditive, bildliche oder emotio-
nale Erinnerungen riickbezogen werden.
Die zerstiickelle Darbietungsform provo-
ziert Ablehnung - vor allem bei jenen, die
cinen entsprechenden Clip zum erstenmal
anschauen oder keinen Zugang zu Musik
und Bild haben (wollen).

@ Die desorientierende Rezeption: Aufgrund
der — das Video durchsetzenden — diver-
gierenden Inhalte kénnen die Rezipien-
tinnen und Rezipienten sich nicht orien-
tieren und insbesondere Text und Bild
nicht eindeutig entschliisseln. Das Video
wird zum AnlaB fiir Sinnsuche, oder es
werden ihm einige Versatzsticke ent-
lehnt, die (anscheinend) mit eigenen »rea-
len« Urteils- und Verhaltensstrukturen
tibereinstimmen.

@ Die sedierende Rezeption: Der Clip wird
sozusagen »drogenartig« konsumiert und
dazu benutzt, in dic Bilder und Téne ein-
und wegzutauchen. Es geht nicht um Re-
flexion und Distanz, sondern um mehr
oder minder gezielt verfolgten Eskapis-
mus.



FORSCHUNG

TELEVIZION  9/1996/2

Die zitierten Thesen sind nur als hypo-
thetische Konstrukte zu verstehen, de-
ren Gehalt in »Reinform« wohl nicht
aufzuspiiren sein diirfte. Eine genauere
und auf Realitdtsnihe gerichtete Ope-
rationalisierung kénnte jedoch die
Chance erdffnen, transparent zu ma-
chen, ob eine (modifizierte) Typologie
dieser Art unterschiedliche Rezepti-
onsweisen fassen und aufzeigen kann,
wie diese beispielsweise in der (ge-
schlechts-, bildungs- und schichtspezifi-
zierten) Gruppe der 14- bis 19- und der
der 20- bis 29jdhrigen verteilt sind.

3.3 Umgangsweisen mit Videoclips
Kirzlich sind Resultate versffentlicht
worden, die die Interviewcrgebnisse
voun 154 14jdhrigen Schiilerinnen und
Schiilern aus Hannover zusammenfas-
sen (keine systemalische Zufallsaus-
wah!).? Diese Resultate sind dann mit
den Antworten verglichen worden, die
eine Befragung von 248 Studentinnen
und Studenten erbracht hat (Padagogi-
sche Hochschule Ludwigsburg, Durch-
schnittsalter 24 Jahre, ebenfalls keine
systematische Zufallsauswahl). Auf die
Diskussion der Vergleichsdaten und-ar-
gumente wird im folgenden verzichtet.
In der Studie geht es im wesentlichen
um die Uberpriifung von zwei Hypo-
thesen. Zum einen soll herausgefunden
werden, ob die Rezeption von Video-
clips von der Art und Weise bestimmt
ist, in der Jugendliche normalerweise
mit Musik umgehen. Zum anderen soll
geklart werden, ob Jugendliche in den
Videoclips Orientierungen zu lcbens-
stil und Identifikationsméglichkeiten,
Anregungen zum Erwerb sozialer
Kompetenz und/oder Verdnderungen
der eigenen Befindlichkeit suchen.
Tabelle 7 zeigt die Rangfolge der Ant-
worten (erste fiinf Platze) auf den Teil-
satz »Wenp ich Videoclips sche, ...«
nach Skalenwerten zwischen 1 und 5
(héchster Zustimmung und  grofBter
Ablehnung).”

Nimmt man noch die Ergebnisse fiir die
weiteren (insgesamt 27) Items hinzu,
lassen sich zwei gut voneinander unter-
scheidbare geschlechtsspezifische For-
men der Rezeption erkennen: Fiir die
Maidchen stellt das Anschauen von Vi-
deos eher eine soziale und beildufige
Aktivitdt dar, aus der zudem ctwas fur
andere Erlebnis- und Handlungsberei-

Tabelle 7
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Rangfolge der Erginzungen auf den Teilsatz »Wenn ich Videoclips sehe, ...«
(Erste funf Plitze, Skalenwerte zwischen 1 = hochste Zustimmung und 5 = grofite Ablehnung)

bei den Madchen (n=75)

bei den Jungen (n=79)

. singe oder summe ich mit 1,63
. werde ich angeregt, mir

die Platte zu kaufen 2,64
. bin ich hellwach 2,78
. geht es mir richtig gut 2,82
. binich begeistert von den

Kostimen, Biihnenbildern

und Landschaften 2,96

. singe oder summe jch mit 2,37
. faszinieren mich Computer,

Tricks und Bildeffekte 2,68
. stort es mich, wenn andere

mit mir reden wollen 2,79
. binich hellwach 2,83
. werde ich angeregt, mir die

betreffende Platte zu kaufen 2,83

che zu lernen ist. Die Jungen beschafti-
gen sich dagegen intensiver mit den Vi-
deos und sind eher an Darstellungen se-
xueller, gewaltférmiger und »cooler«
Szenen interessiert.

Aus der Zustimmung/Ablehnung ge-
geniiber den zuvor erwdhnten Items
werden in einem zweiten Schritt Di-
mensionen destilliert, die den Umgang
der Jugendlichen mit Videos kenn-
zeichnen. Es schilen sich dabei funf Di-
mensionen heraus: die Musik-Orientie-
rung, die Musikvideo-Orientierung, die
involviert-eskapistische Rezeption, die
Sex- und Gewalt-Orientierung sowie
die Lebensstil-Orientierung.

@ Musik-Orientierung: Die wichtigste Rolle
spielen erstens die Orientierung auf die
(in den Clips vorgetragene) Musik und
zweitens die Orientierung auf die Veridn-
derungen der eigenen Befindlichkeit.
Beide Orientierungen, die deutlich von-
einander zu unterschieden sind, erschei-
nen als aufeinander bezogene Verfahrens-
weisen: Werden Videoclips musik-otien-
tiert wahrgenommen und genutzt, ge-
schieht das offensichtlich unter der Vor-
aussetzung, da Musik in der Vergangen-
heit oft und erfolgreich zur Verinderung
der Befindlichkeit beigetragen hat.

@ Musikvideo-Orientierung: Fiir die Jugend-
lichen stehen das Zusammenwirken von
Musik und Bild, die Visualisierung des
Musizierens und die Visualisierung der
Musik im Zentrum des Intleresses. Eine
wesentliche Bedingung der Musikvideo-
Orientierung ist der Aspekt des Musik-
erlebens: Je stirker die Musikvideo-Ori-
entierung in den Vordergrund tritt, desto
mehr ist sie mit groBerer Musikerlebnis-
intensildl verbunden.

@ /nvolviert-eskapistische Rezepition: Zen-
tral ist, daB Musik und Bild mit hoher In-
tensitit rezipiert werden. Dabei ist die In-
tensitdt nicht in der Machart und/oder
dem Inhalt des Videos begriindet, son-
dern in dem Verlangen der Rezipientin,
des Rezipienten, ejnen spezifischen Be-
wuBtseinszustand zu erreichen ~ den der

tiefen Vert¥inkenheit in die Musik- und
Bilderflut.

@ Sex- und Gewalt-Orientierung: Interessant
ist, daB Sex- und Gewall-Orientierung
zwar nicht in den Vordergrund riicken,
beide aber in gleich starker Weise vertre-
ten sind. Diese Orientierungsform ist
deutlich mit solchen Komponenten des
Musikerlebens assoziiert, die »gewalt-
tétige« Ziige zeigen und als stimulierend
qualifiziert werden.

@ Lebensstil-Orientierung: Vor allem aus
den Elementen Tanz, Mode und kérper-
sprachlicher Ausdruck werden Hinweise
auf Lebensstile entnommen, indem man
sich beispielsweise Tanzschritte, »coole«
Verhaltensweisen, Kenntnisse iiber Out-
fits oder Vorstellungen dariiber aneignet,
wic man sich geben wiirde, wenn man Vi-
deo-Akteur wire.

3.4 Thematischer Zusammenhang oder
Einzelbildauswahl?

In der zuvor skizzierten Untersuchung
ist unterstellt worden, daB es einen Be-
zug zwischen der Stirke der Musikvi-
deo-Orientierung und der Intensitat
des Musikerlebnisses gibt. Ebenso in-
teressant ist aber auch die Frage, ob und
wie die Musik die Bildwahrnehmung
beeinfluf3t. Hierzu liegt eine Studie vor,
in der rezeptionstypische Reaktionen
von 700 Westberliner Schiilerinnen und
Schiilern (13-20 Jahre, keine systemati-
sche Zufallsauswahl) ausgewertet wor-
den sind.**® Der Nachteil der Untersu-
chung liegt - um das vorwegzunehmen
— darin, daf3 die Kategorie »sMusik« re-
lativ intransparent bleibt. Das heif3t: Im
Hinblick auf »Musik« wird nicht zwi-
schen der melodischen/harmonischen/
rhythmischen Ebene ceinerseits und der
textlichen Ebenc andererseits unter-
schieden. Das wiederum fiihrt dazu,
da3 oft »Musik« gesagt wird, aber
»Text« und etwas nicht weiter » Aufge-
klirtes« gemeint ist.
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In der Untersuchung wird von der
These ausgegangen, dal3 die Struktur
der Bildanordnung der Struktur der
Musik folgt — und daB dieses auf die
Bildrezeption ebenfalls zutrifft. Daraus
143t sich eine Entweder-Oder-Hypo-
these fir die Rezeptionsweise ableiten:
Entweder werden — unter dem FEin-
druck der préasentierten Musik — dem
Video einzelne Bilder entnommen, die
dann als Einzelbilder erinnerbar sind
(»Einzelbildwahrnehmung«). Oder die
Einzelbilder werden in einen - diese
Einzelbilder tibergreifenden — themati-
schen Kontext gebracht, auf den sich
die Erinnerung ohne permanenten
Riickgriff auf konkrete Bildwahrneh-
mungen richten kann (»Generalisie-
rung«). Im Hinblick auf die Hypothese
sind die AuBerungen der befragten Ju-
gendlichen zweifach eingeordnet wor-
den: einerseits danach, ob sich die An-
gaben auf einzelne Bilder/ikonographi-
sche Muster beziehen oder den Clip in
allgemeinerer, nicht direkt an Einzel-
bilder gebundener Form thematisieren;
und andererseits danach, wie sich in
den Angaben der Einfluf der Musik
auf die Tendenz zur Einzelbildwahr-
nehmung oder zur Generalisierung wi-
derspiegelt. Die Untersuchung selbst
basiert auf den vergleichenden Anga-
ben der Befragten zu einer Ton/Bild-,
einer Nur-Ton- und einer Nur-Bildver-
sion verschiedencr Clips.

Als erstes Resultat zeigt sich, dafS — ob
mit oder ohne Musik - die iiberwie-
gende Mechrheit der Befragten Einzel-
bildwahrnehmung praktiziert. Bei der
Ton/Bildversion entfallerf78%, bei der
Nur-Bildversion 82% der Nennungen
auf dieses Verfahren. Erkennbar ist zu-
dem, daf der Einflufl der Musik den ge-
neralisierenden Umgang mit den Vi-
deos deutlich von 17,9 auf 223% stei-
gert (siehe Tabelle 8).%

Tabelle 8

(hier: Heavy Metal und Mainstream
Pop). Heraus kommt, wie Tabelle 9
zeigt, dafl sich zwar bei Ton/Bildversio-
nen aus dem Mainstream Pop keine
gravierenden Abweichungen gegen-
iber der oben genannten Relation er-
geben - daf} aber bel Heavy Metal-
Ton/Bildversionen ein héherer Pro-
zentsatz an generalisierenden Antwor-
ten zu ermitteln ist als bei Mainstream
Pop-Videos (254 : 20.4%). Bei Nur-
Bildversionen kommen fiir Heavy Me-
tal und Mainstream Pop #hnliche Werte
zum Vorschein (16,8:18.6%).”®

Tabelle 9
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In einem weiteren Schritt wird heraus-
gearbeitet, dafl die Tendenz zur Gene-
ralisierung bzw. zur Einzelbildwahr-
nchmung von der Bekanntheit oder
Unbekanntheit der Clips abhéngig ist.
Wie der Tabelle 10 zu entnehmen ist,
provozieren unbekannte Clips mehr
»generalisierende« Antworten — aber
nur in den Ton/Bildversionen (25,8% ).
Bekannte Ton/Bildversionen fordern
dagegen starker zur FEinzelbildwahr-
nchmung heraus —, wobei die Anwesen-
heit der Musik offensichtlich forcierend
wirkt (81,91 84%).%

Anteile »Generalisierung« und »Einfelbildwahrnehmung«
in den Angaben von 700 13- bis 20j3hrigen (in%)

Generalisierung

Einzelbildwahrnehmung

Generalisierung
Einzelbildwahrnehmung

Metal mit Musik Metal ohne Musik
25,4 16,8
74,6 83,2
Pop mit Musik Pop ohne Musik
20,4 18,66
79,6 81,4

Das wird (in der Untersuchung) damit
erklart, da3 in den Ieavy Metal-Clips
die Kategorie »Lebenssinn« eine von
Anfang bis Ende durchgehende Rolle
spielt und daher einzelne Bildauspra-
gungen relativ irrelevant sind - es also
auf den Gesamtzusammenhang an-
kommt. Insofern neigen die Jugendli-
chen dann dazu, bei Heavy Metal-Clips
stdrker generalisierend vorzugehen.
Ein solches Rezeptionsverhalten setzt
allerdings zumindest ansatzweise vor-
aus, daB —parallel zur Musik — die ande-
ren (bildlichen) Momente dieser Clips
tatsdchlich zu einem Gesamtkontext
hin tendieren oder zumindest aufgrund
einer video-externen Bedeutungszu-
weisung — beispielsweise Riickbindung
an spezifische Jugendkulturen und de-
ren Traditionen — miteinander verfloch-
ten werden koénnen. Das wiederum

Anteile »Generalisierung« und »Einzelbildwahrnehmung«
in den Angaben von 700 13- bis 20jihrigen (in%)

Generalisierung

Einzelbildwahrnehmung

Clips mit Musik Clips ohne Musik
223 17,9
777 82,1

Die Frage ist nun, ob sich dieses Ver-
hiltnis bestitigt, wenn unterschiedliche
Musikrichtungen betrachtet werden

scheint eher bei den Heavy Metal- als
bei den Mainstream Pop-Videos der
Fall zu sein.

Bezieht man unterschiedliche Stilrich-
tungen ein, sind einige Differenzie-
rungen zu beriicksichtigen (siehe Ta-
belle 11).7¢

So ist die Tendenz zur Generalisierung
bei bekannten und unbekannten Heavy
Metal-Clips in der Ton/Bildversion un-
gefahr gleich ausgeprigt (27,7 : 24,9% ).
In den Nur-Bildversionen steigert sich
der Wert fiir die Ejnzelbildwahrneh-
mung zwischen bekannten und unbe-
kannten Clips jedoch um mehr als das
Doppelte (7,1:18,9%). Diese erhebli-
che Neigung zur Emzelbildwahrneh-
mung 148t sich daraus erkldren, daf bei
bekannten Metal-Clips, die ohne Musik
serviert werden, eine Generalisierung
kaum erforderlich ist, da deren Stimu-
lation in der - fehlenden — Musik und
der mit ihr verbundenen Jugendkultur
(siehe oben: »Lebenssinn«) begriindet
i1st. Andererseits diirfte die verstarkte
Tendenz zur Generalisierung bei be-
kannten und mit Musik versehenen
Metal-Clips (27,7% ) dadurch zustande-
kommen, daf} aufgrund der bereits vor-
handenen Gelaufigkeit der (nicht allzu
generalisierungstrachtigen) Bilder
mehr Zeit zur Konzentration auf die er-
zahlte Lebenssinngeschichte bleibt.

Bei den Mainstream Pop-Clips sieht es
etwas anders aus. Der geringe Wert,
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Tabelle 10

Anteile »Gencralisierung« und »Einzelbildwahrnehmung«
in den Angaben von 700 13- bis 20jidhrigen (in%)

Generalisierung
Einzelbildwahrnehmung

Generalisierung
Einzelbildwahrnehmung

Clips bekannt mit Musik
16,0
84,0

Clips unbekannt mit Musik
258
742

Clt:ps bekannt ohne Musik
18,1
81,9

Clips unbekannt ohne Musik
18,8
812

Tabelle (1

Anteile »Generalisierung« und » Einzelbildwahrnehmung«
in den Angaben von 700 13- bis 20jihrigen (in%)

Metal bekannt mit Musik

Generalisierung 277 7,1

Einzelbildwahrnehmung 72,3 92,9
Metal unbekannt mit Musik Metal unbekannt ohne Musik

Generalisierung 249 189

Einzelbildwahrnehmung 75,1 81,1
Pop unbekannt mit Musik Pop unbekannt ohne Musik

Generalisierung 13,5 20,4

Einzelbildwahrnehmung 86,5 79,6
Pop unbekannt mit Musik Pop unbekannt ohne Musik

Generalisierung 26,8 16,8

Einzelbildwahrmehmung 732 832

Metal bekannt ohne Musik

den bekannte Pop-Clips mit Musik ge-
geniber bekannten ohne Musik erzie-
len (13,5:20,4%), konnte darauf zu-
riickzufithren sein, daf3 die Neigung zur
Einzelbildwahrnehmung gesteigert
wird — und zwar deshalb, weil die Be-
kanntheit der Musik deren (sowieso
schon sehr begrenzt vorhandene) Ge-
neralisierungsqualitat weiter reduziert.
Dagegen durfte der hohe Wert, der fiir
unbekannte, mit Musik prasentierte
Pop-Clips  gegeniiber unbekannten
ohne Musik notiert wird (26,8 : 16,8%),
daraus resultieren, daf3 die Unbekannt-
heit von Ton/B1ld und insbesondere die
Anwesenheit von (unbekannter) Musik
soviel Irritation auslésen, dafl — sozusa-
gen zur Spannungslésung— nach thema-
tischen Zusammenhidngen  gesucht
wird.

4.Motive
Die Ergebnisse zu Reichweiten, Nut-
zung und Rezeptionsweisen legen die
Frage nahe, welche Motive die Jugend-
lichcn bestimmen, sich in der beschrie-
benen Weise mit Musikkanélen und
Musikvideos zu beschiftigen. Diese

Frage 146t sich — zumindest ansatzweise
- in zwel Argumentationsschritten be-
antworten. In einem ersten Schritt wer-
den die Motive oder Motivkomplexe
aufgelistet, mit deren Hilfe das Inter-
esse der Jugendlichen an Pop/Rock und
Musikvideos relativ absirakt beschrie-
ben worden ist. In einem zweiten
Schritt wird dann eine Beschreibung
dieses Interesses versucht, dic sich zwar
auf die Motive und Motivkomplexe be-
zieht - gleichzeitig aber die spezifischen
Qualititen sozialen
beriicksichtigen will, in der sich Motive
und Interessen bilden.

Um noch einmal daran zu erinnen:
Auch die anschlieBende Argumenta-
tion mufl sich — aufgrund der zuvor
sichtbar gewordenen Datenlage — dar-
auf beschranken, zwar relativ konkrete,
aber dennoch allgemein bleibende
Trends zu beschreiben. Denn erstens
fehlen hierzulande Untersuchungen, in
denen Zusammenhédnge zwischen den
Nutzungs- und Rezeptionsweisen der
Jugendhchen einerseits, einzelnen Mu-
sikrichtungen und deren Umsetzung in
Musikvideos (und damit in spezifische
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Bilddsthetiken) andererseits analysiert
werden.?' Und zweitens liegt - wie be-
reits mehrfach moniert - weder ge-
schlechts- noch schichi- und milicudif-
ferenziertes Material in nennenswer-
tem Umfang vor. Das wiederum hat zur
Konsequenz, daB sich die soziale und
individuelle Lage der Jugendlichen nur
in ihren generellen Merkmalen skizzie-
ren, nicht aber im Detail konkretisieren
1dB¢t: also nicht in bezug auf die unter-
schiedliche Situation von Madchen und
Jungen, die unterschiedlichen »Vorga-
ben« von Ober-, Mittei- und Unter-
schicht und die unterschiedlichen Be-
dingungen d‘gr Ausbildungs- und Tatig-
keitsmilieus.*

4.1 Modelle

Solche Motive und Motivkomplexe
sind 1m Rahmen verschiedener Mo-
delle systematisiert worden. Aus diesen
Systematisierungsversuchen, die teils
aufeinander bezogen, teils voneinander

unabhiingig sind, 148t sich das folgende

destillieren:?**

® Musik als Miuel der Selbstverwirklichung
Gemeint ist, daf Musik einen entschei-
denden Part bei der Herausbildung des
»Sclbstkonzepts«®  iibernimmt.  Das
heiBt, daB sich Jugendliche mit Musik be-
schiftigen, um vor allem ihre Gefiihiswelt
entfalten und Bezugspunkte fiir ihre ci-
gene Entwicklung erhalten zu kdnnen.

@ Musik als Aktivierung und Management
von Summung
Stimmungsaktivierung,  Stimmmungsver-
dichtung und Stimmungsmanagement
werden durchweg als Hauptmotive be-
trachtet. »Die Jugendlichen benutzen ol-
fensichilich Musik dazu, >to set a
mood".«™* In den Motiven artikulieren
sich zwei Funktionen. die der Pop/Rock-
musik zugewiesen werden: die Symbol-
und die affektiv-emotionale Funktion.
Unter Symbollunktion wird verstanden,
daB Musik als Ausdruck von Hoflnungen,
Waiinschen und einem spezifisch jugendli-
chen Lebensgefuihl fungiert. Von affcktiv-
emotionaler (manchmal als »psychisch«**
bezeichneter) Funktion wird gesprochen,
wenn es um eine Musiknutzung geht, die
unter den Stichworten » Ablenkung« (Mu-
sik als Background), »Eskapismus« (Mu-
sik als Fluchtmittel) und/oder »Kompen-
sation« (Musik als Ausgleich von Versa-
gungen) abgehandelt werden.®’

® Musik als wichtiger Bestandteil sozialer
Beziehungen
Musik stellt eine Art Instrument dar, mit
dessen Hilfe man soziale Bezichungen so-
wohl aufkiindigen (Riickzug, Abkopp-
lung) wie etablieren kann — Abgrenzung,
Distanz, Vergemeinschaftung. Vor allem
letztere 146t sich dadurch realisieren, daf
Kontakt hergestellt, auf gemeinsamen
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Gesprachsstoff zurtickgegriffen, mit Wis-
sen ibcr Musik geglinzt, eine Gruppen-
identitat ausgebildet werden kann. »Der
Bezug der Jugendlichen auf populdre Mu-
sik ist ... oft ein Gruppenphinomen. Mu-
sik ist eine sozial miitzliche Agentin, die
soziale Kollektive vereinheitlicht, Nor-
men vorfithrt und neue Symbole und
Identititen kreiert.«**® Umgekehrt hingt
die Partizipation am (musikorientierten)
Gruppenleben davon ab, wic genau man
iiber Musik Bescheid weifl und ob man in
der Lage ist, kritikfeste Einschatzungen
und Urteile abzugeben.”
@ Musik als Medium des Ausbruchs und der
Provokation
Musik gilt als eine Mdglichkeit, eine sym-
bolische Gegenposition zur herrschenden
Alltagskultur und Erwachsenenwelt sicht-
bar zu machen. Diese These ist insbeson-
dere in bezug auf Stilrichtungen formu-
liert worden, denen oppositionelle ju-
gendliche Subkulturen nahestehen. 2’ Das
gilt (iir den klassischen Rock 'n” Roli und
fiir aktuelle Formen wic Punk, Heavy Me-
tal, Rap, Raggamuffin, Reggae Cross
Over und Alternativrock.*
Wendet man das Konzept der Motivbe-
reiche auf das aktuelle Verhiltnis von
Pop/Rockmusik und Jugendlichen an,
kann dieses relativ klar umrissen wer-
den. Dabei ist allerdings erforderlich,
die Distanz zwischen den zuvor ge-
nannten Motivkategorien und damit
deren Status als trennscharfe Erhe-
bungsschemata aufzulésen. Denn je
nahet die empirische Realitit des Ver-
hiltnisses » Pop/Rockmusik — Jugendli-
che« riickt, desto gezielter miissen jene
Kategorien als sich wechselseitig ergan-
zende, iiberlappende und iberschnel-
dende Interpretationshilfen gehand-
habt werden. Insofern gilt fiir die an-
schlieBend formulierten Thesen, daB
sie selten auf einzelne, gegeneinander
abgeschottete Motive zielen, sondermn
zumeist mehrere Motivbereiche gleich-
zeitig zu beriicksichtigen versuchen. Da
sich an den Thesen leicht ablesen 148t
welche Motive und Motivkomplexe je-
weils angesprochen sind, wird auf einen
speziellen Hinweis, um welche es geht,
verzichtet.

4.2 Situarionsanalyse

Die entscheidende Bedingung, unter
der sich heute dic Sozialisation der Ju-
gendlichen vollzieht, besteht darin, daf
sich diese in cinem gesamtgesellschaft-
lichen ProzeB vollzieht, der die »Ent-
wertung der vormaligen Attraktivitét
von traditionalen Werten, clterlichem
Lebensstil und Zukunftsperspektiven«
befordert, »in deren Gefolge die tradi-

tionalen Instanzen in ihrer Sozialisati-
onsfunktion an Bedeutung abneh-
men.«** Vor diesem Hintergrund bie-
ten vor allem die Jugendmedien und
speziell dic Pop/Rockmusik Orientie-
rung, Unterstiitzung und Entlastung bet
der Ausbildung und Stabilisierung per-
sonaler und sozialer Identitdt an. Hier-
bei scheinen die Pop- und insbesondere
die diversen Formen der Rockmusik
die Funktion wahrzunehmen, eine »Ge-
genwelt der emotionalen Sicherheit« zu
propagieren, die angesichts der Schwa-
che und der Instabilitdt herkdmmlicher
Sozialisationsinstanzen (Familie, Schu-
le, Lehre/Beruf) eine »emotionale Ver-
gewisserung von Identitit durch &sthe-
tische Inszenierung«** versprechen.
Gerade die Pop/Rockmusik erdffnet
fiir die Jugendlichen offenbar die Mé&g-
lichkeit, sich an einen »Stil« binden zu
konnen, der nicht nur Bezug und Zu-
gehorigkeit zu einer Gruppe und die
Distanz zur Erwachsenengeneration
ausdriickt. Er signalisiert zudem »einen
bestimmten Habitus und eine Lebens-
form, denen sich diese Gruppen und
Gemeinschaften verpflichtet fiihlen ...
Dementsprechend zeigt der Stil eines
Individuums nicht nur an, wer >werc¢
oder >was« ist, sondem auch wer swer<
fiir wen in welcher Situation ist.«*** Zu-
siatzliche Attraktivitat erhilt jener Stil
vor allem deshalb, weil er sich als welt-
weit herrschend prasentiert und als sol-
che »world beat music«** nicht nur ei-
nen lokal, sondern einen global gefiarb-
ten, gleichermallen in »Los Angeles,
Mexico City, = Miinchen oder
Tokio«**geltenden Anspruch propa-
giert.

Konfrontiert mit der Schwierigkeit,
nicht mehr ohne weiteres auf eine ein-
mal angelegte und dann unverbriichlich
giiftige »lebensgeschichtliche Konti-
nuitat«**” hoffen zu kénnen, nutzen die
Jugendlichen offensichtlich die Medien
und insbesondere das Fernsehen, um
sich dort mit Hilfen fiir die und Entla-
stungen bei der Realisierung von Per-
sonlichkeitsvorstellungen und Sozial-
beziehungen zu versorgen. Daf sich die
Ausbildung von Identitit dabei auf Le-
bensstile — und im vorliegenden Fall auf
musikalische Formen - griindet, die
transitorischen Charakter haben und
zumeist nicht sehr lange auf der Tages-
ordnung stehen, liegt auf der Hand. Au-
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genscheinlich kommt hier Identitat
(nicht nur, aber doch sehr oft) als Er-
gebnis eines individuellen Designs zu-
stande, in dem permanent wechsel- und
austauschbare Lebensstile miteinander
kombiniert werden. »Identitdt scheint
fiir viele Teenager allein als Fragment
noch denkbar zu sein.«** Die Artikula-
tion einer solchen fragmentarischen
Identitit erfolgt in zweierlei Weise.
Zum einen dokumentiert sie sich in der
Abgrenzung von den Alteren, insbe-
sondere von den Eltern. Das gilt kei-
neswegs nur fiir die sogenannten rebel-
lischen Jugendlichen, die ihren Willen
zur Distanz in einem Iang zu hartem
Heavy Metal- und Punk-Rock kundtun
— manche meinen in einer ibertriebe-
nen, andere meinen in einer cher
zuriickhaltenden Weise.* »Fiir eine
Akzeptanz von Gewalt und Vergewalti-
gungsszenen (konnen) keinerlei Indi-
zien bei den Reaktionen der Rezipien-
ten auf die getesteten Videoclips festge-
stellt werden.«™° Das ist sicher nicht
nur darauf zuriickzufithren, daB gerade
die Heavy Metal- und Punk-Fans oft
Schwiengkeiten haben, den vorgetra-
genen Text zu verstehen. ™'

Zum andern ist die Bildung jener frag-
mentarischen Identitdt eng verkoppelt
mit dem Anschiuf an die eigene »gene-
rational community«*?, mit der man
die Insignien einer gemeinsamen (meist
schicht- und bildungsspezifizierten) Ju-
gend- und jugendlichen Musikkultur
teilt. »In ein Prince-Konzert kommen
heute viele kleine Prinzen, und im Pu-
blikurn der Eurythmics imitieren die
Fans das schwarze Leder und die ge-
farbten Haare von Ann Lennox und
Dave Steward. Nicht nur tber die musi-
kalischen Vorlieben, sondern auch iiber
modisches Styling signalisiert man Ein-
verstandis und Einheit. >Wir gehdren
zusammen.< Mit dem eigenen AuBeren
zielt man ebenso auf die Geborgenheit
der Bezugsgruppe, wie man nach auBen
darzustcllen versucht, wer man wirkhch
ist.«** Hierbei geht es keineswegs um
AuBerlichkeiten, sondern um das, was
fir die Jugendlichen im Hinblick auf
»identity, intimacy, and meaning...,
comfort, joy, and hope«™* handlungs-
leitend ist. Und das betrifft nicht allein
den — fiir die Entwicklung der Jugendli-
chen bedeutsamen ~ Umgang mit Se-
xualitat und Aggressivitat. Es betnfft
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zudem eine Kette weiterer Themen,
von denen einige besonders rclevant
sind: die Bewaltigung von »Angsten,
Enttduschungen und (dem) Scheitern
der ersten Freundschaft«; die Auvsein-
andersetzung mit der »Konkurrenz un-
tereinander, (dem) Leistungsdruck in
der Schule und in der Freizeit;« die
»Regulierung von Nihe und Distanz zu
anderen Personenc«; das Erlebnis von
»Gefiihlen der Vertrautheit und Sicher-
heit.«*” und schlieBlich die »Sehnsucht
von Jugendlichen nach besonderen
(Wahrnehmungs-)Erlebnissen und tol-
len Empfindungen.«**

Daf diese Themen jewelils eine andere
Gestalt annehmen und auf unterschied-
liche Musikrichtungen bezogen wer-
den, wenn es beispielsweise um An-
gehorige der Unterschicht oder der
oberen Mittelschicht geht, ist offen-
sichtlich. Ein Jugendlicher aus der Un-
terschicht scheint aufgrund seiner be-
driickenden »Lebensqualitit« dem
Heavy Metal und Punk nadher zu stehen
als ein Jugendlicher aus einer gehobe-
nen Angestelltenfamilie, der cher
Techno und House favorisieren diirfte.
Und daB} es vergleichbare Differenzen
gibt, wenn dic Situation von Madchen
und/oder die von Jungen angesprochen
wird, 1st ebenfalls nicht verwunderlich.
Maidchen reagieren schon anders auf
Laustdrke und Tempo der Musik, die
sie lieber in gedrosselter Weise serviert
bekommen mochten””  AuBerdem
werden sich Midchen mit dem in vielen
Videos — vor allem in jenen aus dem
Heavy Metal-, Punk- und Rapbereich —
inszenierten »typischen minnlichen
Imponiergehabe« und »Vater-Sohn-
Konflikt«®® kaum identifizieren koén-
nen und wollen. Ebenso werden sie zu
Videos eine andere Einschatzung und
einen anderen Zugang finden, die — wie
die von Madonna oder Cyndi Lauper —
unmittelbar an weibliche Jugendliche
adressiert sind und deren Fragen zu se-
xuellen und erotischen, emanzipativen
und entfaltungsreichen Beziehungen
aufnehmen. >

V. AbschlieBende
Bemerkung
Die zuvor referierten Uberlegungen
haben sichtbar werden lassen, da3 das
Verhiltnis, das zwischen dem Angebot
an Musikvideos und den Interessen des

jugendlichen Publikums besteht, nicht
nur massenhaft vorhanden, sondern
auch fiir den Alltag der Jugendlichen
von erheblicher Bedeutung ist. Die
Uberlegungen haben aber auch daran
erinnert, wie wenig VerlaBliches und
empirisch Kontrolliertes zu diesem
wichtigen Thema in der Forschung, vor
allem 1n deren inldndischer Abteilung
vorliegt. Daf3 dem nicht so sein muf3 —
und daB es vor allem auch angejahrten
Jugend-Freundinnen und -Freunden
(siehe d. Verf.) Spaf bringt, sich auf die
Thematik und das heift: auf wichtige
Alltagsbediirfnisse der Jugendlichen
einzulassen, sollte dariiber jedoch nicht
vergessen werden. |
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