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VORWORT

Dasvorliegende Buch bilanziert nicht nur die mehrals hundertjihrige Geschichte
einer Industrie, der das urspriingliche Produkt — die Schallplatte — abhanden zu
kommen scheint. Es stellt auch ein persdnliches Resiimee iiber beinahe zehn
Jahre Forschung zu den Bedingungen musikalischer Vielfalt in einem industriel-
len Umfeld dar. Im Jahr 1998 wurde ich von den Leitern des Instituts Mediacult,
Alfred Smudits und Robert Harauer eingeladen, an einem vom ésterreichischen
Wissenschaftsministerium finanzierten Projekt zur Globalisierung von Musik
teilzunehmen. Seit diesem Zeitpunke lief§ mich das Thema nicht mehr los. Vor
allem die industriellen Grundlagen der globalen Verbreitung von Kultur im
Allgemeinen und Musik im Speziellen riickten immer mehr ins Zentrum mei-
ner Forschung und mit ihnen auch jene Disziplinen, die sich mit diesen befas-
sen, insbesondere die Organisationssoziologie und die Okonomie. Der Bericht
an das Wissenschaftsministerium im Jahr 2000 (Gebesmair 2000) war von
den kultursoziologischen Arbeiten Richard A. Petersons inspiriert. Im Rahmen
meines von der osterreichischen Akademie der Wissenschaften finanzierten
Habilitationsprojekts konnte ich dann mein Wissen iiber die Musikindustrie
vertiefen, wobei vor allem die neoinstitutionalistische Organisationsforschung
wie auch netzwerkanalytische Ansitze hilfreiche Instrumentarien der Analyse an
die Hand gaben. Dazu kam die intensive Beschiftigung mit den Grundlagen der
Volkswirtschaftslehre und ihrer Anwendung auf Fragen der Kultur. Schliefllich
aber begannen Erinnerungen an die Kulturindustriekritik der Frankfurter
Schule wach zu werden, da mir sowohl die 6konomische als auch die organisa-
tionssoziologische Sicht fiir eine grundlegende Bewertung der Kulturindustrie
nicht ausreichend erschienen. Beiden gilt der souverine Medienkonsument als
Mafistab der Beurteilung. Zum Verstindnis der Musikindustrie ist es aber un-
erldsslich, die Priferenzen der Hérer und Hérerinnen selbst zum Gegenstand
einer kritischen Analyse zu machen. Denn letztlich sind diese nicht nur unhin-
terfragbare Umwelt industrieller Produktion, sondern auch deren Konsequenz.
Vom Wandel, den mein Denken in den Jahren der Beschiftigung mit der
Musikindustrie in dieser Hinsicht vollzog, zeugt auch dieses Buch — ich hoffe,
nicht zum Missvergniigen der Leser und Leserinnen.

Einschligige Studien, Strukturdaten, Industriestatistiken und Hitparaden
verschiedener Linder bilden die empirische Basis fiir die Arbeit. Dariiber hinaus



VORWORT

konnte ich aber in einer Reihe von mehr oder wenige strukturierten Gesprichen
mit Experten aus der Industrie und dessen Umfeld wichtige Informationen ge-
winnen. In diesem Zusammenhang seien erwihnt Thomas Bohm und Giinter
Resch (ifpi Austria), Mario Rossori (amadeus award), Ingrid Waldingbrett
(AKM), Helmut Steinmetz (austromechana), Thomas Biichel (BMG Austria),
Rainer Krispel (chelsea chronicle), Jorg Eiben (Musica), Sylvia Schauer (Zomba
Austria), Kathrin Hughes und Nicola Graven (ifpi London), Martin Kretschmer
(School of Finance & Law, Bournmouth UK), Peter Rantasa (mica), Horst
Unterholzner (EMI Austria), Johnny Dibbon (SRA), Don Cusic, (Curb School
of Music, Nashville), William Ivey (Center for the Art, Enterprise, and Public
Policy, Nashville), Daniel Glass (Artemis Records New York), Tony Ward (BMG
International), Tuma Basa und Alan Swarts (MTV). Was in der einschligigen
Literatur und den Statistiken und Daten zuweilen abstrakt blieb, wurde durch
ihre Schilderungen aus der Alltagspraxis des Musikgeschifts erst fassbar.

Wien, April 2007
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Mittlerweile ist es unter Kulturpolitikern, auch
Soziologen iiblich geworden, unter Hinweis auf
die grofle Wichtigkeit der Kulturindustrie fiir die
Bildung des BewufStseins ihrer Konsumenten davor
zu warnen, sie zu unterschitzen. Man sollte sie frei
von Bildungshochmut ernst nehmen. Tatsichlich ist
die Kulturindustrie wichtig als Moment des heute
herrschenden Geistes. Wer, aus Skepsis gegen das, was
sie in die Menschen stopft, ihren Einfluss ignorieren
wollte, wire naiv. Aber die Ermahnung, sie ernst zu
nehmen, schillert. Um ihrer sozialen Rolle willen werden
listige Fragen nach ihrer Qualitit, nach Wahrheit
oder Unwahrheit, nach dem isthetischen Rang des
Ubermittelten unterdriickt oder wenigstens aus der
sogenannten Kommunikationssoziologie ausgeschieden.
Dem Kritiker wird vorgeworfen, er verschanze sich in
arroganterEsoterik. Derunvermerktsicheinschleichende
Doppelsinn von Bedeutsamkeit wire zunichst zu
bezeichnen. Die Funktion einer Sache, betrife sie auch
das Leben ungezihlter Menschen, ist keine Biirgschaft
ihres eigenen Ranges. Die Vermengung des Asthetischen
und seines kommunikativen Abhubs fithrt nicht die
Kunst, als ein Gesellschaftliches, auf ihr rechtes Maf3
gegeniiber vorgeblichem Aristokratenhochmut zuriick,
sondern dient vielfach der Verteidigung eines in seiner
gesellschaftlichen Wirkung Funesten. Die Wichtigkeit
der Kulturindustrie im seelischen Haushalt der Massen
dispensiert nicht, und am letzten eine pragmatisch sich
diinkende Wissenschaft davon, iiber ihre objektive
Legitimation, ihr An sich nachzudenken; vielmehr
notigt sie eben dazu. So ernst sie nehmen, wie es ihrer
fraglosen Rolle entspricht, heiflt sie kritisch ernst
nehmen, nicht vor ihrem Monopol sich ducken.
(Theodor W.-Adorno: Résumé iiber Kulturindustrie)






1. EINLEITUNG

1.1 Die Geburt einer transnationalen Industrie’

Als Thomas A. Edison 1877 in den USA seinen Phonographen zum Patent an-
meldete, war das Wirtschaftssystem schon lange tiber die merkantile Begrenzung
des Nationalstaats hinausgewachsen und bildete ein globales Geflecht internatio-
naler Handelsbeziechungen und transnationaler Konzerne. Die Erfindungen von
Edison, der Schallwellen auf mechanischem Weg in Staniolwalzen schnitt und
seinen Phonographen vor allem als Dikdiergerit einsetzte, und Emile Berliner,
der etwas spiter die Walze durch eine Platte ersetzte und das Grammophon zum
Abspielen der Schallplatten entwickelte, riefen bald findige Unternehmer in al-
ler Welt auf den Plan, die der Logik eines grenzenlosen Kapitalismus folgten
und sich um eine iiberregionale Vermarktung der neuen Produkte bemiih-
ten. In Leipzig etwa wurden bereits 1895 die Polyphon-Musikwerke erdffnet,
Charles und Emile Path¢ legten in Paris 1896 den Grundstein zu einem inter-
nationalen Musik- und Filmkonzern und zwei Jahre spiter expandierte Emile
Berliners United States Gramophone Company nach Europa. Sie griindete in
London eine Filiale, die spiter den prominenten Namen His Master’s Voice
trug, und kurz darauf in Berlin die Deutsche Grammophon mit angeschlos-
senem Presswerk in Hannover. Auch die anderen amerikanischen Unternehmen
dringten auf den europdischen Markt. Einige von ihnen spielten als so genann-
te Major Companies bis in die 80er-Jahre des 20. Jahrhunderts eine zentrale
Rolle. So zum Beispiel die als eigenstindige Vertriebsorganisation fiir Edisons
Phonographen im District Columbia 1888 gegriindete Columbia Phonograph
Company, die 1938 dem amerikanischen Medienkonzern CBS (Columbia
Broadcasting System) angegliedert wurde und unter diesem Namen zu einem
der wichtigsten Player in der Musikindustrie wurde. Nach einer Reihe patent-
rechtlicher Streitigkeiten griindeten Berliner und sein Kompagnon Eldridge R.
Johnson 1901 die Victor Talking Machine Company, die Berliners technisch ver-
bessertes Grammophon und einen breiten Katalog von Schellacks vertrieb und
zum groften Konkurrenten der Columbia Phonograph Company wurde. 1929

1 Einen guten Uberblick iiber die Geschichte der transnationalen Musikindustrie bieten z.B.
Gelatt (1977 [1954]), Chapple und Garofalo (1980), Garofalo (1997), Wicke (1997a),
Gronow und Saunio (1998) und Tschmuck (2003).



1. EINLEITUNG

kam Victor zur Radio Corporation of America (RCA) und wurde unter diesem
Namen neben CBS zu einem der wichtigsten Labels? am Welttontrigermarke.
Nachdem zu Beginn des 20. Jahrhunderts die Patentstreitigkeiten um die
Abspielgerite beigelegt waren, richtete sich das Interesse der Firmen vor allem auf
den Aufbau und die Vermarktung eines moglichst populiren Musikrepertoires.
In unserem Zusammenhang von besonderem Interesse ist die frithe globale
Orientierung der jungen Industrie — und zwar in zweifacher Hinsicht: Zum ei-
nen existierte auch auflerhalb der USA und Europas eine nicht unbetrichtliche
Nachfrage, die von den lokalen Niederlassungen der transnationalen Firmen
oder regionalen Agenten bedient wurde, zum anderen nutzte man die Regionen
zum Aufbau eines recht bunten Repertoires von Tontrigern. Die Amerikaner
Fred und Will Gaisberg etwa bereisten 1901 im Auftrag der Victor Talking
Machine und deren europiischer Tochter eine Reihe europiischer Stidte, um
lokale Kiinstler aufzunehmen. In Kazan (Russland) wurden Tartarenchore
aufgenommen, in Vilnius jidische Kantoren und in Tiflis georgische Chére.
Weitere Reisen fithrten die frithen ,talent scouts” nach Burma, Thailand, China,
Japan und Indien, wo sogar eigene Presswerke fiir Schallplatten errichtet wur-
den. In Afghanistan erfreute sich ein Singer namens Mirabon offensichtlich
solcher Beliebtheit, dass er gleich fiir mehrere Schallplattenfirmen Tontriger
aufnahm (Gronow und Saunio 1998, 111.). Wihrend die europiischen Firmen
und Niederlassungen den asiatischen Raum bearbeiteten, engagierten sich die
US-amerikanischen Labels vor allem in Lateinamerika. In Mexiko wurden 1904
corridos mit Gitarrenbegleitung aufgenommen, Victor brachte auf seinem Label
Zonophone im selben Jahr eine Schallplatte mit dem schwarzen Pablo Valenzuela
und seiner Rumbaband heraus. Zwei Jahre spiter verdffentlichte der argentini-
sche Singer Angel Villoldo seinen Tango ,,El choclo® auf Tontriger (Gronow
und Saunio 1998, 30f.). Neben den duflerst populiren Mirschen, die der
Amerikaner John Philip Sousa mit seiner U.S. Marine Band aufnahm, und dem
Belcanto eines Enrico Caruso und einer Vielzahl europiischer Opernstars, die
den biirgerlichen Musikgeschmack bedienten, fand sich in den Katalogen schon
frith lokales Repertoire, das sich vor allem an die regionalen Kiuferschichten
richtete, aber zuweilen auch den Weg in die Metropolen Europas und der USA

2 Der Begriff , Label“ geht auf den Firmenaufdruck auf Tontrigern zuriick. Der Labelname steht
dabei entweder fiir das Unternehmen oder eine spezifische Marke des Unternehmens, die entwe-
der durch Akquisition oder Neugriindung in das Portfolio einer Firma gelangte. Labels fungie-
ren zuweilen innerhalb der Firmen als eigene organisatorische Einheiten, mit eigenem Personal
und speziellem Repertoire. Gleichzeitig wird der Begriff aber auch fiir Tontrigerproduzenten
im Allgemeinen verwendet, wobei die groflen Unternehmen als Majorlabels, die kleinen als
Independentlabels bezeichnet werden. Kriterien der Abgrenzungen sind nicht nur die Grofe,
sondern auch der Grad der vertikalen Integration bzw. die Abhingigkeit von Mutterkonzernen.
Majors verfiigen in der Regel iiber ein eigenes ausgedehntes Distributionsnetz und sind hiufig
Teil eines groferen Multimediakonzerns. Allerdings trifft letzteres momentan nur auf zwei der
vier Majorlabels zu und auch Independents kénnen zuweilen hohe Marktanteile erreichen
und stark vertikal integriert sein. Derzeit gelten die vier Weltmarktfithrer EMI, Sony-BMG,
Vivendi Universal und Warner als Majorlabels (vgl. Kapitel 4).



1.1 Die GEBURT EINER TRANSNATIONALEN INDUSTRIE

fand. 1906 umfasste der Katalog des deutschen Odeon-Konzerns bereits 11.000
Titel mit auflereuropiischer Musik (Binas 2001, 101).

Werfen wir noch kurz einen Blick auf die globale Organisation eines dieser
transnationalen Unternehmen (vgl. dazu Gronow 1983, 56ff.): Um 1910 be-
trieb die Victor Talking Machine Co in allen zentral- und siidamerikanischen
Lindern ebenso wie in China, Japan und auf den Philippinen so genannte
Agenturen, die Musik von lokalen Kiinstlerinnen und Kiinstlern auf Tontriger
aufnahmen. Diese wurden in den USA vervielfiltigt und als lokales Repertoire
in den jeweiligen Lindern vermarktet. Dariiber hinaus war Victor zu fiinfzig
Prozent an Berliners Gramophone Co in England beteiligt, die wiederum eine
Vielzahl von Tochterfirmen in anderen europiischen Lindern, aber vor allem
auch in den Kolonien betrieb. Zweigstellen mit eigenen Presswerken befanden
sich nicht nur in Deutschland, in der sterreichisch-ungarischen Monarchie und
in Russland, sondern auch in Indien, von wo aus Stidostasien und Afghanistan
beliefert wurden. Exportstatistiken dieser Zeit weisen fiir jene Lander, die iiber
keine eigenen Presswerke verfiigten, beachtliche Zahlen der Tontrigereinfuhr
aus. Schweden etwa importierte 1907 rund 150.000 Tontriger, 1913 wa-
ren es bereits 300.000. Fiir Argentinien werden 1909 880.000, 1913 bereits
2.690.000 Tontriger angegeben. Im selben Jahr erdffnete ein Presswerk, wes-
halb die Importe im Folgejahr sanken (Gronow 1983, 60).

Dieser kurze Ausflug in die Friihgeschichte der Phonoindustrie zeigt vor
allem eines: Viele Eigenschaften der Musikindustrie, wie wir sie kennen, waren
bereits zu Beginn des 20. Jahrhunderts ausgebildet: Die Industrie war hoch kon-
zentriert in der Hand einiger weniger Konzerne, die miteinander vertikal und
horizontal verflochten waren, und sie verband lokale mit globalen Interessen.
Die Musikkonzerne hatten bereits vor 1914 grofie Teile der Welt erobert, das
Geschift mit Tontrdgern wurde in wenigen Jahren zu einer fransnationalen’
Industrie. Natiirlich heifSt Globalisierung am Anfang des 21. Jahrhunderts etwas
anderes als zu Beginn des 20. Jahrhunderts. Die technischen und gesellschaftli-
chen Verinderungen der letzten hundert Jahre liefen die Musikindustrie nicht
unbehelligt. Mit der Modernisierung der Gesellschaft, dem Zusammenbruch
der Kolonialreiche, der fortschreitenden Industrialisierung und technologi-

3 Der Begriff ,transnational“ wird in den Sozialwissenschaften mit grofien Vorbehalten verwendet,
da mit ihm die Vorstellung der Auflésung aller nationalen Bindungen verbunden ist (vgl. Held
et al. 1999, 269f.; Castells 2001 [1996], 218ff.). Davon kann in der Musikindustrie nicht die
Rede sein. Auch wenn die neu entstandenen Musikkonzerne international agierten, so blieben
der Gewinn und die Entscheidungsmacht im Wesentlichen doch im Land der Konzernmiitter,
die sich ausschliefflich in der industrialisierten ersten Welt befanden und nach wie vor befinden.
Dennoch ist in der Literatur zur Musikindustrie vor allem von transnationalen ,,corporations
(TNCs) oder eben ,transnational record companies® die Rede (siche z.B. Wallis und Malm 1984,
7ff; Chapple und Garofalo 1980, 21; Burnett 1996, 12fF.; Garofalo 1997b, 390; Herman und
McChesney 1997, 1ff.). Da der Industrie, indem sie Musik aus ihren nationalen oder lokalen
Kontexten 1ést, sie mit anderen Traditionen verbindet und einem gréfSeren Kreis von Hérern
zuginglich macht, etwas , Transzendierendes® innewohnt, scheint die Bezeichnung gerechtfertigt.
Sie wird in dieser Arbeit im Ubrigen synonym mit dem Begriff , global verwendet.
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schen Innovationen wie Rundfunk, Fernsehen, Satelliteniibertragung und
Digitalisierung 4nderten sich auch der Charakter dieser Industrie und das
von ihr produzierte und distribuierte musikalische Repertoire. Trotzdem darf
uns die gegenwirtige Globalisierungsdebatte nicht blind fiir die Tatsache ma-
chen, dass einerseits die Musikindustrie schon friih global agierte und anderer-
seits sich an den strukturellen Zwingen und der Logik der Musikverwertung
iiber die Jahrzehnte hinweg wenig dnderte. Insofern richtet sich der Blick in
dieser Arbeit weniger auf das (vermeintlich) Neue und Fremde, sondern auf
das Wiederkehrende und auf die Jahrzehnte iiberdauernden, allgemeinen
Mechanismen industrieller Musikproduktion. An den Motiven und Strategien
der Akteure in der Industrie hat sich seit ihrer Geburt vor mehr als hundert
Jahren nicht viel verindert. Wenn hier also explizit auf das Wiederkehrende
verwiesen wird, dann nicht aus Ignoranz gegeniiber dem Historischen und
Partikuldren, sondern alleine um die Grundproblematik von Kulturindustrien
in den jeweils historischen und regionalen Kontexten sichtbar zu machen.
Die basalen Strukturen und Logiken kulturindustrieller Produktion sind, wie
zu zeigen sein wird, im Lokalen wie im Globalen wirksam. Was ist aber die
Grundproblematik der Kulturindustrie?

1.2 Aporien der Kulturindustriekritik

So alt wie die Kulturindustrie sind auch die Diskussionen tiber ihre gesellschaft-
lichen Effekte, ihren Nutzen und ihre Gefahren. Und sie folgen seit Jahrzehnten
einer festen Dramaturgie. Versuchen wir also den Argumentationsverlauf quasi
idealtypisch zu rekonstruieren.

Medien- und kulturpolitische Debatten werden gerne mit dem Vorwurf
erdffnet, dass Kulturindustrien doch nur den Profit im Auge hitten und damit
Qualitit, Vielfalt und (lokale) Minderheiteninteressen vernachlissigten. Gegeniiber
den Medien wie Radio und Fernsehen wird dieser Vorwurf als Kritik an der
so genannten Quotenorientierung, also dem Streben nach méglichst hoher
Reichweite artikuliert, den groffen Konzernen der Tontrigerindustrie wird
vorgeworfen, die grofiflichige Vermarktung einiger weniger Superstars und
Megaseller auf Kosten innovativer Nischenprodukte oder lokaler Traditionen
in den Vordergrund zu stellen. Dem halten die Industrievertreter wie auch
wirtschaftsliberale Kulturpolitikerinnen und Kulturpolitiker entgegen, dass die
Industrien gerade so viel Qualitit und Vielfalt bieten wiirden, wie am Markt nach-
gefragt wird. Sie konnten auch nur iiberleben, wenn sie sich an dem orientierten,
was die Konsumenten und Konsumentinnen tatsichlich priferieren. Insofern
seien sie auch stirker als etwa die staatliche Kulturforderung oder offentlich-
rechtliche Medienanstalten vor der Orientierung an Partikularinteressen gefeit
und im Wesentlichen demokratisch. Kulturpessimisten werden nun einwenden,
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dass die Kulturindustrie im Allgemeinen und die auf einen Massenmarkt ab-
zielenden Standardproduktionen im Besonderen zu Passivitit und Verdummung
fithrten und dass die geringe Nachfrage nach Qualitit und Vielfalt selbst eine
Konsequenz der Kulturindustrie sei. Als Missionare der Marktideologie wiirden sie
dariiber hinaus die Kritik am Kapitalismus insgesamt untergraben. Aus der kul-
turalistischen Rezeptionsforschung weif§ man hingegen, dass die Rezipientinnen
und Rezipienten keinesfalls die willenlosen und unkritischen Opfer der
Kulturindustriesind, sondern die Angebote aktivin ihre Alltagspraktiken integrieren
und als durchaus komplexe Bausteine fiir die Identititsbildung zu nutzen wissen.
Gerade die Vielzahl der zuweilen auch rebellischen kulturellen Aktivititen der
Jugendlichen, die unmittelbar an die Produkte der Kulturindustrie ankniipfen,
wenn nicht sogar in einem kommerziellen Umfeld entstehen, seien ein Hinweis
auf die kritische und aneignende Haltung der Konsumenten. Das eigentliche
Problem sind, so die Vertreter der Cultural Studies, die Zugangsbeschrinkungen
zu Produkten und Produktionsmitteln der Kulturindustrie aufgrund skonomi-
scher Benachteiligungen. Zugangsbeschrinkungen? Noch nie waren Produkte
und Produktionsmittel der Kulturindustrie so erschwinglich wie heutzuta-
ge, konnten Industrievertreter erwidern. Radio und Fernsehen gehéren zur
Grundausstattung der Haushalte, Kassettenrekorder und nunmehr auch digitale
Reproduktions- und Produktionstechnologien bieten auch weniger Bemittelten
die Moglichkeit, Kopien der Tontriger, aber auch eigene Aufnahmen herzu-
stellen und anzubieten. Selbst in den Lindern der Dritten Welt haben sich mit
dem Aufkommen der Kassettentechnologien regionale Kulturindustrien eta-
bliert. Und, so kénnte man polemisch hinzufiigen, auch das Repertoire der
Groflkonzerne erfreut sich einer lebhaften Nachfrage, wenngleich vor allem am
Schattenmarkt der Raubkopierer und Musikpiraten.

Was allenfalls konzediert wird und von Okonomie und Organisations-
soziologie immer wieder auch beobachtet wurde, ist die Tatsache, dass
Mirkte und Organisationen bei der Identifikation der Kundenwiinsche und der
Wahrnehmung von Nachfrageverinderungen versagen. Die spezifische Kosten- und
Industriestrukcur kann unter Umstinden zu einer Bevorzugung massentaugli-
cher Superstars gegeniiber Nischenangeboten fiihren und die Hartnickigkeit
organisationaler Routinen den Spielraum und die Sensibilitit fiir Innovationen
einschrinken. Doch selbst diesbeziiglich wird von den Verteidigern des frei-
en, unregulierten Marktes ins Treffen gefiihrt, dass gerade der unbeschrink-
te Wettbewerb als Korrektiv fungiere. Denn langfristig koénnen sich die
Unternehmen den kulturellen Innovationen nicht verweigern. Sobald fiir diese
eine Nachfrage bestehe, und sei sie auch nur die einer Minderheit, wiirden neue
Unternehmen in den Markt als Konkurrenten eintreten, zumal gerade die mo-
nopolihnlichen Bedingungen von Innovatoren hohe Profite versprichen. Haben
somit neoliberale Okonomen das letzte Wort? Erweist sich der Markt als geeig-
netstes Instrument der Zuteilung von Mitteln zu kulturellen Produktionen? Ist
also die allenthalben auflammende Aufregung um die Kulturindustrie miiflig?
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Die meisten der hier recht knapp vorgestellten Argumente bediirfen na-
tiirlich einer Vertiefung und letztlich einer empirischen Uberpriifung. Vor al-
lem der letzte Erklirungszusammenhang, der das Versagen von Mirkten und
Organisationen, den Bediirfnissen der Konsumenten gerecht zu werden, in
Betracht zieht, wird im Zentrum der theoretischen Auseinandersetzung stehen.
Doch soll die Argumentation noch ein paar Schritte weitergetrieben werden.
Denn allen hier vorgestellten Positionen, sicht man von der kulturpessimisti-
schen ab, liegt die unhinterfragte Annahme zugrunde, dass die Akteure zwar in
ihren Ressourcen und dem verfiigharen Angebot beschrinkt sein konnen, aber
dennoch grundsitzlich selber am besten wiissten, welche Wahl sie zu treffen hit-
ten. Die Tatsache, dass die Priferenzen nicht nur den unhintergehbaren Rahmen
wirtschaftlichen Handelns bilden, sondern selbst von der Kulturindustrie ge-
formt werden, bleibt in all diesen Uberlegungen aufler Acht. Die Souverinitit
der Konsumenten und Konsumentinnen ist in dieser Betrachtungsweise sakro-
sankt. Das trifft nicht nur auf die Okonomie zu, sondern auch auf den Grof3teil
der soziologischen und kulturwissenschaftlichen Theorien der Kulturindustrie.

Nun gibt es natiirlich berechtigte Zweifel an der Haltbarkeit einfacher
Wirkungsmodelle, die von der unmittelbaren Beeinflussung durch die Medien
ausgehen. Zudem wire der Wunsch, die Rezipienten vor dem schidlichen
Einfluss der Medien schiitzen zu wollen, nicht nur téricht, sondern auch de-
mokratiepolitisch bedenklich. Doch soll die Beschiftigung mit den Strukturen
der Nachfrage die Tatsache ins Bewusstsein rufen, dass der allenthalben gewir-
tigte Mangel an musikalischer Vielfalt nicht nur eine Folge des Versagens der
Industrie ist, sondern auch Abbild der aggregierten Konsumentenpriferenzen.
Insofern trigt die Kulturindustrie aber zur Habitualisierung und Stabilisierung
jener Wahrnehmungs-, Bewertungs- und Handlungsschemata bei, mit denen
wir uns als Teil einer Klasse, als Mitglied eines Milieus, als Reprisentant einer so-
zialen Gruppe zu erkennen geben. Sie verweist uns nochmals auf die Plitze, die
fiir uns aufgrund unserer Herkunft schon vorgeschen sind. Oberschichtenradio
fiir Oberschichten, Unterschichtenfernsehen fiir Unterschichten. Sie trigt vor
allem nicht dazu bei, diese Festlegungen zu transzendieren. Spitestens seit sich
in der Soziologie die Einsicht durchgesetzt hat, dass kulturelle Gewohnheiten,
klassenspezifische Wahrnehmungs- und Bewertungsweisen, kurz das, was Pierre
Bourdieu den Klassenhabitus nennt, zur Reproduktion sozialer Ungleichheiten
beitrigt, sollte die Kulturindustrie auch unter diesem Aspekt betrachtet und

bewertet werden.
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1.3 Gegenstand, Fragestellungen und Ansatze
Explanandum und Erklarungsstrategien

Im Zentrum dieser Untersuchung steht die Frage nach den industriellen und
organisationalen Bedingungen musikalischer Vielfalt. Vor dem Hintergrund der
Globalisierung heifSt dies vor allem auch zu priifen, inwieweit lokale und regio-
nale Musiken in der Lage sind, in einem industriellen Umfeld weiter zu bestehen
oder sogar den Weg iiber die Grenzen der Region zu finden. Die Beschiftigung
mit industriell produzierter und massenhaft distribuierter Musik legt zudem
die Konzentration auf Popmusik nahe. Damit soll nicht gesagt werden, dass
nicht auch klassische Musik oder regionale Volksmusiken industriell vermarktet
werden. In der Tat werden sie das auch, und als Nischenprodukte werden sie im
Laufe der Untersuchung immer wieder auch in die Betrachtung miteinbezogen.
Zentrale Aspekte der Industrialisierung treffen aber vor allem auf jene Musik
zu, die unter einer rein quantitativen Bestimmung am populirsten ist. Insofern
wird der Prozess der Verinderung globaler und lokaler Vielfalt vor allem an jener
Musik illustriert, die in so genannten Verkaufs- oder Airplayhitparaden zu fin-
den ist und die in dieser Arbeit unter die Begriffe Popmusik oder Popularmusik
subsumiert werden. Dariiber hinaus werden wir uns im Detail mit der techno-
logischen Entwicklung, den rechtlichen Rahmenbedingungen, den Strukturen
der Industrie und den Strategien der Akteure beschiftigen. Diese bilden aber
nicht den Gegenstand der Erklirung, sondern lediglich den Hintergrund,
vor dem die Verinderungen der Vielfalt verstindlich werden sollen. Sie sind
Randbedingungen der Entwicklung, und interessieren uns nur als solche. So
bleibt etwa die in der Musikindustrieforschung immer wieder behandelte
Frage, warum und unter welchen Bedingungen sich neue Technologien in der
Musikindutrie durchsetzen, unberiicksichtigt (siche z.B. Leblebici et al. 1991;
Huygens 2001). Gegenstand und einziges Explanandum der theoretischen
Auseinandersetzung ist die musikalische Vielfalt auf globaler wie auch auf lo-
kaler Ebene.

Ein Forschungsansatz, der die strukturellen Bedingungen und Zwinge ins
Zentrum der Analyse stellt, impliziert, dass die wie immer bewerteten kultu-
rellen Ergebnisse industrieller Verinderungen nicht als individueller Erfolg
oder moralisches Versagen einzelner betrachtet werden. Die Darstellungen der
Musikindustriegeschichte sind voll von Erzihlungen iiber die groffen Minner
(nur selten ist auch von Frauen die Rede), ihren Heldentaten und — noch hiu-
figer — ihren Verfehlungen. Oft scheint ihr unmoralisches Verhalten geradezu
durch ihren Erfolg etwa bei der Durchsetzung von Innovationen legitimiert.
Der legendire Labelchef von Columbia und ,Entdecker” von Janis Joplin etwa,
Clive Davis, wurde Anfang der 1970er-Jahre finanzieller UnregelmifSigkeiten
beschuldigt und von den Konzernchefs von seiner prestigetrichtigen Funktion
enthoben. Einige Jahre danach wurde er wegen Steuerhinterziechung angeklagt
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und verurteilt, was aber seiner Karriere als Labelmanager keinen Abbruch tat
(Dannen 1998, 118fF.). Liest man solche Berichte, dann ist man geneigt, musi-
kalische Innovationen in der Musikindustrie als GrofStaten einzelner Visionire
mit unterentwickeltem Unrechtsbewusstsein zu betrachten. Nun besteht zwar
an den individuellen Leistungen grofler Manager kein Zweifel, fiir eine dko-
nomische und soziologische Betrachtung der Prozesse sind sie aber nur inso-
fern von Interesse, als sie verallgemeinerbare Ziige erkennen lassen. Kulturelle
Effekte wie eben musikalische Vielfalt aus strukturellen Bedingungen zu er-
kliren, heifdt nicht, die Akteure und ihre Motive aufler Acht zu lassen. Doch
fiir die Theorieentwicklung sind sie nur als Ausdruck allgemeiner Logiken von
Interesse und nicht als individuelle, idiosynkratische Eigenschaften genialer
Personlichkeiten. Im dritten Teil der Arbeit, dem theoretischen Herzstiick, werde
ich drei Erklirungen anbieten, die musikalische Vielfalt bzw. den Mangel an ihr
auf drei unterschiedliche Logiken zuriickfiihrt. Sie seien hier kurz vorgestellt.

In Gkonomischen Erklirungenwerden Ergebnisse am Markeauf das allgemeine
und einfache Motiv der Profitmaximierung zuriickgefiihrt. Unternehmer trach-
ten danach, den Umsatz zu erhohen und die Kosten gering zu halten. Bei voll-
kommenem Wettbewerb wiirde dies, so die klassische Annahme der Okonomie,
zu einem optimalen Ergebnis fithren, da die Anbieter gezwungen sind, genau
das, was am Markt nachgefragt wird, bei sparsamem Mitteleinsatz zu produzie-
ren. Unter bestimmten, in der Realitit hiufig auftretenden Bedingungen wei-
chen die Ergebnisse aber von diesem Ideal ab. In der Volkswirtschaftslehre ist
dann von Marktversagen die Rede. So fiihrt die spezifische Kostenstruktur der
industriellen Vervielfiltigung von Musik etwa zur Dominanz einiger weniger
marktbeherrschender Konzerne. Daraus erwachsen aber auch Konsequenzen fiir
die Vielfalt des kulturellen Angebots, da diese Firmen unter Umstinden dazu
tendieren, die Nischenprodukte zugunsten der global vermarkteten Superstars
einzuschrinken. In Kapitel 7.2 werden wir uns im Detail mit der Frage befassen,
inwieweit 6konomisch rationales Handeln unter bestimmten Bedingungen zu
suboptimalen Ergebnissen fiihrt, Mirkte also in Hinblick auf die Bereitstellung
eines vielfiltigen musikalischen Angebots versagen.

Okonomen gehen in der Regel davon aus, dass Firmen als Ganzes dazu
beitragen, das unternehmerische Ziel der Gewinnmaximierung zu realisieren.
Die Organisationssoziologie lehrt uns aber, dass die einzelnen Beschiftigten in
Unternehmen durchaus auch ihre eigenen Interessen verfolgen, die nicht immer
mit den offiziellen Unternehmenszielen iibereinstimmen und in Konkurrenz
zueinander stehen kénnen. Zudem sind die Akteure in ihrer Rationalitit be-
schrinkt, da das Wissen iiber erfolgsversprechende Strategien unvollstindig
ist und sich Bewertungen von Strategien im Prozess des Handelns verindern
konnen. Aus diesem Grund vertrauen die Akteure in Organisationen oft insti-
tutionalisierten Regeln und Routinen, die aber keinesfalls immer optimal an
die Anforderungen der Unternehmensumwelt angepasst sind. Sie folgen alten
Gewohnheiten, die erst dann aufgegeben werden, wenn sie sich als unbrauch-
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bar erweisen. Um neue Strategien entwickeln zu konnen, bedarf es aber or-
ganisationaler Vorkehrungen. Nur wenn die Firmen iiber flexible Netzwerke
Zugang zu Innovationen haben, sind sie in der Lage, auf Verinderungen in
der Umwelt addquat zu reagieren. Aus einer 6konomischen Perspektive erschei-
nen Unternehmen daher oft als irrational, da sie ecine bestehende Nachfrage
aus Mangel an Flexibilitdt unbefriedigt lassen. Diese Defizite der Organisation,
die man analog zur konomischen Analyse als Organisationsversagen bezeichnen
konnte, stehen im Zentrum von Kapitel 7.3. Uns wird wiederum die Frage
interessieren, unter welchen organisationalen Bedingungen eine grof§e Vielfalt
musikalischer Angebote gewihrleistet wird.

Die dritte Erklirung musikalischer Vielfalt setzt nicht bei den Akteuren
der Musikindustrie, sondern bei den Konsumentinnen und Konsumenten an.
Wihrend die Analyse des Versagens von Mirkten und Organisationen von einer
gegebenen Nachfragekonstellation ausgeht, das heif3t, die Befriedigung der spezi-
fischen Nachfrage nach Innovationen, Qualitit oder lokalen Nischenprodukten
zum MafSstab der Bewertung des Versagens macht, ist das Kapitel 8 der Nachfrage
selbst gewidmet. Zum einen gilt es, exogene Ursachen der Verinderung der
Nachfrage zu identifizieren. Geografische und soziale Mobilitit, Migration
und Bildungsexpansion fithren zweifelsohne zu einer Diversifizierung von
Mirkeen. Musikalische Vielfalt ist somit in erster Linie Folge gesellschaftlicher
Verinderungen und erst in zweiter Hinsicht eine Konsequenz strategischer
Kalkiile von Unternehmen, die auf diese Verinderungen reagieren. Zum ande-
ren soll aber, wie schon angedeutet wurde, die Musikindustrie selbst darauthin
befragt werden, inwieweit sie zur Stimulierung oder Stabilisierung von Priiferenzen
beitrdgt. Diese zweifellos heikle Fragestellung lduft auf eine grundsitzlichere
Kritik der Kulturindustrie hinaus, da sie unter dieser Perspektive nicht versagt,
weil sie Bediirfnisse am Markt unbefriedigt ldsst, sondern weil sie dazu beitrigt,
diese Bediirfnisse zu zementieren und nicht zu sublimieren.

Zur Erklirung musikalischer Vielfalt bzw. eines Mangels an ihr werden
in dieser Arbeit also drei Strategien verfolgt: Erstens wird das Fehlen von
Nischenangeboten zugunsten global vermarkteter Superstars auf Marktversagen
zuriickgefiihrt. Aus dieser Perspektive trachten alle Akteure am Marke danach,
ihren Nutzen zu maximieren. Infolge des unvollstindigen Wettbewerbs fiihrt
das rationale Verhalten der Marktteilnehmer aber zu einem suboptimalen
Ergebnis. Zweitens werden Angebotsdefizite aus einer mangelhaften Anpassung
der Organisationen an die Nachfrage am Marke erklirt. Unternehmen versagen
dann deshalb, weil ihnen die organisationale Fihigkeit fehlt, auf’ Anderungen der
Nachfrage flexibel zu reagieren. Gemessen am Mafstab der Profitmaximierung
agieren diese Unternchmen irrational, auch wenn die einzelnen Akteure des
Unternehmens durchaus rationale Interessen verfolgen. Die Erklidrungsstrategie
unterscheidet sich von der ersten, da nun ein Mangel an musikalischer Vielfalt
auf die 6konomische Irrationalitit unflexibler Unternehmen zuriickgefiihrt wird,
wihrend er bei der Betrachtung des Marketversagens die Folge 6konomischer
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Rationalitit bei imperfektem Wettbewerb ist. Die beiden Erklirungen, die auf
das Markeversagen und das Organisationsversagen Bezug nehmen, betrachten
die Nachfrage und deren Anderungen als gegeben. In einem dritten Schritt, wird
aber diese selbst zum Gegenstand der Erklirung. Zum einen wird die Nachfrage
nach musikalischer Vielfalt mit gesellschaftlichen Wandlungsprozessen in
Verbindung gebracht, zum anderen gilt es den Beitrag der Kulturindustrie selbst
zur Stabilisierung der Bediirfnisse einer kritischen Betrachtung zu unterzie-
hen. Dabei wird nicht auf die 6konomische Rationalitit oder Irrationalitit der
Akteure rekurriert, sondern auf einen Mangel an Reflexivitit, der mit kulturin-
dustrieller Verbreitung und Rezeption von Musik verbunden ist.

Ansdtze und Forschungsperspektiven

In der Soziologie und insbesondere jener, die mit Medien und Kultur befasst ist,
scheint die Verpflichtung auf ein Paradigma zunehmend das Interesse an den
Gegenstinden und ihrer Analyse zu verdringen, als sei das Nennen von Schulen
und ihren prominenten Vertretern und Vertreterinnen schon ein Ausweis von
Wissenschaftlichkeit. Nun lassen die bisherigen Ausfithrungen sicherlich schon
Vortlieben fiir bestimmte Theorien erkennen. Allein die Tatsache, dass die zuvor
angedeuteten Ansitze wie neo-klassische Okonomie, neo-institutionalistische
Organisationssoziologie und Kritische Theorie als konkurrierende, ja inkompa-
tible Paradigmen betrachtet werden, verdeutlicht, dass hier mit Theorien sehr
undogmatisch verfahren wird. Letztlich sollen sie sich am empirischen Material
bewihren und zur Erhellung der ins Zentrum gestellten Frage beitragen. An die
Stelle der Verpflichtung auf ein Paradigma tritt also das Bemiithen um eine tiber-
sichtliche Organisation und Deskription des Gegenstands, einigermaflen wi-
derspruchsfreie und nachvollziechbare Argumentation und die Plausibilisierung
der Thesen am empirischen Material. Dies, so meine Uberzeugung, gelingt
besonders im intertemporalen und interlokalen Vergleich. Daher fliefit in
die Untersuchung empirisches Material zur Musikindustrie aus verschie-
denen Lindern und mehreren Jahrzehnten ein, wobei man sich natiirlich der
Begrenztheit der zeitlichen und 6konomischen Ressourcen zur Aufarbeitung
des Materials bewusst sein muss.

Inspiriert wurden die Untersuchungen in einem hohen Maf$e von Richard
A. Petersons Production-of-Culture-Perspektive (Peterson 1976; 1982; Sanders
1982; Peterson 1994; Peterson und Anand 2004). Der im deutschsprachigen
Raum leider nur zdgerlich rezipierte Ansatz zeichnet sich durch eine methodi-
sche Offenheit bei der Analyse von Produktionsbedingungen in unterschiedlich-
sten Kulturbereichen aus. Als kleinster gemeinsamer Nenner der Studien unter
diesem Titel lassen sich die Beschrinkung auf die Strukturen und Dynamiken
der Produktion und das Bekenntnis zu dem reichen Instrumentarium der
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empirischen Sozialforschung nennen. Der Ansatz stellt auch weniger ein
konzis ausgebildetes Paradigma der Kulturforschung dar, sondern ist viel-
mehr eine Sammelbezeichnung fiir eine Reihe von Forschungsarbeiten, die in
Abgrenzung von der vorherrschenden Kultursoziologie der 1960er-Jahre einige
Gemeinsamkeiten ausgebildet haben.

Diese Arbeiten wandten sich vor allem gegen einen allzu eilfertigen Schluss
von den Strukturen der Gesellschaft auf die kulturellen Hervorbringungen.
Demgegeniiber wuchs auf dem Boden der universitiren Soziologie ein Interesse
an jenen Instanzen, die zwischen Gesellschaft und Kultur vermitteln und re-
lativ automome Milieus der Produktion oder, wie Bourdieu sagt, ,Felder” bil-
den.* Ins Zentrum riickten die Interaktionen zwischen den Akteuren, die an der
Schaffung von kulturellen Produkten oder Konventionen teilhaben (z.B. Becker
1997 [1974]), die Anpassungsstrategien von Organisationen zur Reduktion von
Unsicherheiten (z.B. Hirsch 1972) und die Verinderung kultureller Giiter unter
dem Einfluss industrieller und technologischer Entwicklungen (z.B. Peterson
und Berger 1975). Kunstwerke oder Produkte der Kulturindustrie wurden
weder als Ergebnisse cines einsamen Schépfungsaktes noch als Ausdruck ei-
ner ideologisch motivierten Bewusstseinsindustrie betrachtet, sondern vor dem
Hintergrund strukeureller Verinderungen des Produktionsmilieus analysiert.

An die Stelle einer grofen soziologischen Kulturtheorie trat eine Fiille von
empirisch orientierten Einzeluntersuchungen, die verschiedene Felder der kultu-
rellen Produktion zum Inhalt hatten. Dabei fanden traditionelle Formen kiinst-
lerischer Produktion ebenso Beriicksichtigung wie die allmihlich ins Blickfeld
akademischer Forschung gelangenden Spielformen der populiren Kultur. Der
Production-of-Culture-Ansatz erwies sich als allen kulturellen Ausdrucksformen
gegeniiber offen. So erfuhr etwa das Produktionssystem der Country Music
ebenso wissenschaftliche Beachtung (Peterson 1997) wie der Rock’'n’Roll der
1950et-Jahre (Peterson und Berger 1975), die Entstehung der amerikanischen
Philharmonischen Gesellschaften (DiMaggio 1982b) und die kiinstlerische
Avantgarde der Nachkriegszeit (Crane 1989).°

4 Tatsichlich fand im Kontext dieses Ansatzes sehr frith eine Auseinandersetzung mit Arbeiten
des franzésischen Kultursoziologen Pierre Bourdieu und dessen Umfeld statt (vgl. z.B. Peterson
1976, FN 16), die zu diesem Zeitpunkt noch kaum in englischen (geschweige denn in deut-
schen) Ubersetzungen zuginglich waren. Allerdings wurde der Weg zur grofien Kulturtheorie,
den Bourdieu beschritt, mit einer gewissen Skepsis verfolgt, da seine stark deterministischen
Annahmen nur bedingt mit den empirischen Ergebnissen aus den USA in Einklang zu bringen
waren (vgl. z.B. DiMaggio 1982a).

5 In dieser Hinsicht, aber auch in der Gesamtkonzeption steht der Production-of-Culture-
Ansatz in einem Naheverhiltnis zur empiristischen Musikforschung Kurt Blaukopfs (Blaukopf
1982). Nicht zuletzt die mit dieser Forschungstradition verbundene Neutralitit gegeniiber
Werturteilen erméglichte dem Wiener Musiksoziologen den vorurteilslosen Blick auf die
populiren Kulturformen. Obwohl selbst im biirgerlichen Musikbetrieb sozialisiert, zihl-
te Kurt Blaukopf und das von ihm mitbegriindete Institut Mediacult in Osterreich (und
in Kontinentaleuropa insgesamt) Anfang der 1970er Jahre zu den ersten, die sich mit
Rockmusik und den ,neuen musikalischen Verhaltensweisen wissenschaftlich auseinander-
setzten (Blaukopf und Mark 1976). Der systematische Vergleich von ,,Production-of-Culture-
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Allerdings bleiben die Studien in dieser Tradition theoretisch oft recht un-
bestimmt, wenn es um einen stringenten Nachweis der Bedingungen spezifi-
scher kultureller Effekte geht. Hier vermag die neo-klassische Okonomie einige
Liicken zu schlieflen, da sie die Folgen des absichtsvollen Handelns aus einem
recht einfachen Mechanismus erklirt: der Profitmaximierung der Unternehmen.
Aus soziologischer Perspektive lisst sich dem entgegenhalten, dass die empiri-
schen Akteure von diesem Rationalititstypus betrichtlich abweichen. Insofern
bedarf es der Hereinnahme jener Theorien, die sich systematisch mit Formen
der Institutionalisierung und Habitualisierung von Praktiken auseinanderset-
zen. Dies trifft insbesondere auf die verhaltenswissenschaftlichen und neo-in-
stitutionalistischen Organisationstheorien zu (Cyert und March 1992 [1963];
Powell und DiMaggio 1991), die an der Kognitionspsychologie, an der
Ethnomethodologie und am soziologischen Institutionalismus ankniipfen.

Die Production-of-Culture-Perspektive ist aber auch noch in einer an-
deren Hinsicht unbefriedigend. Denn wie in der Okonomie und der
Organisationstheorie bleibt auch bei diesem Ansatz der groflere gesellschaft-
liche Zusammenhang auf8er Acht. Ungleichheiten der Nachfrage werden zwar
exogen aus gesellschaftlichen Verinderungen erklirt (siche dazu Kapitel 8.1).
Durch die bewusste Abgrenzung von der Kritischen Theorie der Frankfurter
Schule geriet aber die Tatsache aus dem Blickfeld, dass die Kulturindustrie, in-
dem sie die Menschen auf das reduziert, was sie in individualisierten Kauf- und
Konsumakten artikulieren, zur Stabilisierung jener sozialen Ungleichheiten
beitrdgt, die in Priferenzunterschieden zum Ausdruck kommen. Die Analyse
der kulturellen Effekte der Industrie auch in Hinblick auf die Formung von
Vorlieben erfordert das Aufgreifen von Themen, die Autoren wie Adorno und
Horkheimer, aber auch Herbert Marcuse und Giinther Anders vor mehre-
ren Jahrzehnten mit Begriffen wie Regression, Entsublimierung und Oralitit
zu fassen versuchten und ins Zentrum ihrer Kulturindustriekritik stellten.
Das mag unzeitgemifd erscheinen, und in der Tat bedarf es eines duflerst be-
hutsamen, von jedem bildungsbiirgerlichen Diinkel befreiten Umgangs
mit dieser Tradition. Doch bietet der theoretische Kern der philosophischen
Kulturindustriekritik, wenn man ihn von seinem spekulativen Gewand befreit,
durchaus Anschlussméglichkeiten an moderne Ungleichheitstheorien, die den
kulturellen Praktiken in der sozialen Reproduktion einen groffen Stellenwert
einriumen (vgl. Kapitel 8.2). Die Wirkung der Kulturindustrie darf aber nicht
auf der Ebene der Formung des Bewusstseins angesiedelt werden, sondern auf
der Ebene der vorreflexiven Einiibung von Praktiken. Sie trigt qua Regression
zur Ausbildung und Stabilisierung eines klassenspezifischen Habitus bei. Unter
diesem Gesichtspunke gelingt es, die Einsichten Pierre Bourdieus fiir eine um-
fassende Bewertung der Kulturindustrie nutzbar zu machen. Sie bieten einen

Approach® und ,,Wiener Schule der Musiksoziologie“ ist eine noch ausstehende und sicherlich
lohnende Aufgabe.
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Ausweg aus den Aporien der Kulturindustriediskussionen, die sich immer dann
ergeben, wenn die Souverinitit des Konsumenten unangetastet bleibt.

Exkurs: Kleine Polemik gegen den grassierenden
Kulturalismus

Die Jugendkultur- und Medienforschung konnte Anfang der 1970er-
Jahre an den gesellschaftlich auf breiter Basis etablierten und akzeptierten
Kulturindustrien nicht mehr vorbeisehen und beeilte sich, den Konsumenten
Generalamnestie zu gewidhren. Seither mithen sich Generationen von
Medienforscherinnen und -forschern in einer nicht mehr zu iiberblickenden
Zahl von Studien zur Rezeption und Nutzung kulturindustrieller Produkte
den Nachweis zu erbringen, dass die Massenmedien weder zur Verrohung
der Menschen fiihrten, noch diese in Lethargie stiirzten oder den kritischen
Geist brichen. Und obwohl die kulturpessimistische Medienkritik mittlerwei-
le zu einem Geschift von wenig beachteten Obskuranten wurde, wird ohne
Unterlass Gerechtigkeit fiir die einfachen Vergniigungen des Volkes gefordert,
als gilte es sich fiir die Krinkungen zu richen, die Adorno uns, die wir den
Verlockungen der Kulturindustrie nicht widerstehen konnten, posthum zu-
figte. ,Man wisse ja, was es mit all dem, mit Illustriertenromanen und Filmen
von der Stange, mit zu Serien ausgewalzten Familien-Fernsehspielen und
Schlagerparaden, mit Seelenberatungs- und Horoskopspalten auf sich habe.
All das jedoch sei harmlos und tiberdies demokratisch, weil es der freilich
erst angekurbelten Nachfrage gehorche. Auch stifte es allen moglichen Segen,
etwa durch Verbreitung von Informationen, Ratschligen und entlastenden
Verhaltensmustern.” (Adorno 1967, 65)

In den Sozial- und Kulturwissenschaften erfreut sich dabei eine
Forschungsrichtung grofler Beliebtheit, die in den 1980ern weltweit unter
dem Begriff Cultural Studies zum festen Bestandteil universitirer Forschung
und Lehre wurde (einen Uberblick bieten zum Beispiel Turner 1996; Lutter
und Reisenleitner 1998; Hepp 1999; Hoérning und Winter 1999; Bromley,
Géttlich und Winter 1999). Das 1964 von Richard Hoggart ins Leben ge-
rufene Center for Contemporary Cultural Studies in Birmingham machte es
sich zur Aufgabe, die Alltagskultur einer vorurteilsfreien wissenschaftlichen
Betrachtung zuginglich zu machen. Paradigmatisch und zum Vorbild fiir
eine Vielzahl dhnlich gelagerter Untersuchungen in anderen Lindern wur-
den vor allem die Jugendkulturstudien (Hall und Jefferson 1976; Willis 1978;
Hebdige 1979). Diese am methodischen Instrumentarium der Ethnographie
und der Semiotik orientierten Untersuchungen betrachteten die Angebote der
Kulturindustrie vor allem als Elemente subkultureller Stile. Bekleidungsstile,
Freizeitvergniigungen und vor allem die mannigfaltigen Varianten der
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Rock- und Popmusik wiirden, so der zentrale Befund der Studien, nicht ein-
fach iibernommen, sondern von den Jugendlichen in einem Akt bewusster
Stilisierung zu einem Ensemble zusammengefiigt, in dem die klassenspezifi-
schen Alltagserfahrungen als je eigene Gruppenidentitit zum Ausdruck ki-
men. John Clarke griff zur Bezeichnung dieser Praxis den von Claude Levi-
Strauss geprigten Terminus der Bricolage auf, der fortan als Chiffre sowohl der
Kreativitit als auch der Widerspriichlichkeit jugendlicher Identititsbildung
diente (Clarke 1976). Obwohl der langjihrige Leiter des Centers, Stuart Hall,
mit groflem intellektuellem Aufwand den Kulturalismus der Religionsstifter
Richard Hoggart und Raymond Williams zu tiberwinden trachtete und nicht
miide wurde, auf die Notwendigkeit einer strukturalen Analyse der hegemoni-
alen Produktions- und Rezeptionsverhiltnisse zu verweisen, standen und ste-
hen vor allem die konkreten kulturellen Praktiken der Medienrezipientinnen
und -rezipienten im Zentrum der Forschungstitigkeit.

Eine Polemik gegen die Cultural Studies lduft nicht nur Gefahr, das eigene
wissenschaftliche Anliegen zu diskreditieren (so wie jede Kritikauch den Argwohn
gegeniiber dem Kritiker schiirt), sie hat auch wenig Grund, Originalitit zu bean-
spruchen. Denn die Kritik an zentralen Aspekten des Ansatzes wurde selbst zu ei-
nem identititsstiftenden Teil des Projekts der Cultural Studies. Durch die osten-
tative Hereinnahme wiederkehrender Kritikpunkte wird Reflexionsbereitschaft
signalisiert (vgl. z.B. McGuigan 1992; Ferguson und Golding 1997; Hepp und
Winter 2003). Uberraschend ist allerdings, wie sehr die Reflexion auf die gleichen
offensichtlich als legitim betrachteten Einwendungen beschrinke bleibt und
wie wenig an recht grundsitzlichen Uberzeugungen geriittelt wird. Ich méchte
dies an drei Punkten illustrieren, die mir in dieser Hinsicht symptomatisch er-
scheinen: der Konfusion von Identitit und Ermichtigung, dem Scheitern bei
der Integration von Aspekten der industriellen Produktion und dem politischen
Anspruch, der angesichts des Widerspruchs zur konkreten Praxis den Charakter
eines modischen Accessoires bekommt.

Identitiit und Ermiéichtigung. Im Zentrum der empirischen Forschung der beiden
letzten Jahrzehnte stand vor allem das Bemiihen, die Rolle der kulturindustri-
ell verbreiteten Produkte bei der Ausbildung von Identititen herauszustreichen.
Dabei werde, so die Forscher und Forscherinnen, nicht nur die Kreativitdt der
Rezipienten sichtbar, sondern auch ein gewisses Maf§ an Widerstindigkeit und
Subversion. Und auf wundersame Weise bestitigen sich die Annahmen wieder
und wieder. Die Seherinnen von Soap Operas wie Dallas oder Neighbours, die
Elvis- oder Madonna-Fans, die Mitglieder von Jugendkulturen seien sie nun Hip-
Hopper, Gothics, Raver oder Skateborder — sie alle legen unaufhaltsam Zeugnis
davon ab, wie in der Aneignung kulturindustriell verbreiteter Symbole Identititen
gestaltet werden und damit gegeniiber den Zwingen einer Disziplinar- und
Kontrollgesellschaft Eigensinn behauptet wird. Die frohe Botschaft des Evangeliums
nach Johannes (Fiske) lautet: Fiirchtet euch nicht vor der Kulturindustrie!
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,Die Populirkultur trigt nicht nur zur Aufrechterhaltung gesellschaftlicher Unterschiede bei,

sondern bewahrt auch deren oppositionelle Haltung und sorgt dafiir, dass die Beherrschten
sich dessen bewusst sind. Dadurch verleiht sie ihnen soviel Macht, dass sie unter geeigneten
gesellschaftlichen Bedingungen vor allem auf der mikropolitischen Ebene handeln und dabei
ihren soziokulturellen Spielraum erweitern kénnen, um so eine mikropolitische Umverteilung
von Macht zu ihren Gunsten zu erlangen.® (Fiske 2000 [1989], 239)

Diesem Wunder der Selbstbehauptung im Felde der Kulturindustrie nach-
zuspiiren, mag dem Unterhaltungsbediirfnis der popularkulturell sozialisier-
ten Generation von Kultur- und Medienwissenschaftlern entgegenkommen,
in Hinblick auf die Erhellung der Mechanismen, die das Wunder bewirken,
sind die Untersuchungen aber nur selten instruktiv. So behauptet etwa len
Ang (1986, 63, 134), dass die ,tragische Gefiihlsstrukcur® von Soap Operas
wie Dallas, d.i. die tibertriebene Ausrichtung der Erzihlungen an tragischen
Schicksalsschligen, den Seherinnen Vergniigen bereite, das niche als Flucht vor
den eigenen Lebensqualen zu interpretieren sei, sondern als ,Spiel, das einen
dazu in die Lage versetzt, die Grenzen zwischen Dichtung und Wahrheit zur
Diskussion zu stellen®. Zudem wiirden sie in der Anwendung und Verteidigung
ihrer eigenen dsthetischen Maf3stibe ihr Selbstbestimmungsrecht verteidigen.
Die Frage, warum und unter welchen Bedingungen dies passiert, lisst Ang
ebenso im Dunkeln wie die, warum dies nur auf die Verehrerinnen von Dallas
zutrifft und nicht auch auf deren Kritikerinnen. Auch in der Studie von Marie
Gillespie (Gillespie 1995) zu den kulturellen Praktiken der Kinder von asia-
tischen Einwanderern in Londons Southall ist viel iiber den Stellenwert des
Fernsehens bei der Aushandlung eigener Identititen im familidren wie auf8erfa-
milidren Alltag zu lesen, aber wenig dariiber, ob dies immer gelinge und woran
man denn {iberhaupt erkennen kinne, dass die Konstruktion neuer Identititen
erfolgreich war. Und fiir Fiske steht nach der Lektiire von Leserbriefen jun-
ger Madonna-Fans fest, dass die Auseinandersetzung der Madchen mit ihrem
Idol eine Quelle von Selbstachtung und Ermichtigung sei (Fiske 2000 [1989],
118). Die Befunde der Cultural Studies wiirden also zeigen, so Rainer Winter
in seinem Resiimee, dass ,,insbesondere die Populirkultur eine soziale Identitit
ermoglichen (kann), die sich zum Teil dem Zugriff des Machtblocks entzieht®
(Winter 2002, 128).

Was Sitze wie diese so grotesk machg, ist nicht nur die etwas seltsam anmu-
tende Vorstellung eines ,Machtblocks®, sondern vor allem die Tatsache, dass
immer nur angedeutet wird, dass Popularkultur einen Beitrag zur Ausbildung
von Identititen, zur Selbstbestimmung und Ermichtigung leiste, ohne deutlich
zu machen, unter welchen Bedingungen sie dies auch tatsichlich tut und wann
nicht. Natiirlich ldsst sich Eigensinn im Umgang mit Medieninhalten identi-
fizieren. Spannender wiire es zu erfahren, warum er sich manchmal behauptet
und manchmal nicht. Vor allem miisste man dann — aus rein logischen Griinden
— die Tatsache akzeptieren, dass Medien und Medieninhalte eben auch das
Gegenteil bewirken konnen: Identititen, die sich dem ,, Zugriff des Machtblocks
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nicht entziehen, ihm unterworfen sind. Medienrezeption wire dann unter
bestimmten Umstinden nicht nur als eine Quelle der Selbstbehauptung und
Ermichtigung, sondern auch der Selbstausschlusses und der Erniedrigung zu
interpretieren. Da aber in der kulturalistischen Medienforschung die Tatsache,
dass die Rezipienten Medieninhalte zur Ausbildung ihrer Identitit verwenden,
schon als Zeichen der Ermichtigung gewertet wird, bleibt die andere, dunk-
lere Seite der Medienrezeption systematisch ausgeklammert. Ein empirischer
Nachweis der Selbstermichtigung ist dann leicht erbracht: Egal welche kulturel-
len Praktiken man betrachtet — sie tragen immer zur Ausbildung einer Identitit
bei und wiren somit ein Beleg fiir die Selbstermichtigung der Rezipienten und
Rezipientinnen.

Diese Paradoxie der kulturalistischen Rezeptionsforschung, in der die
Konsumenten und Konsumentinnen nicht verlieren kénnen, weist auf ein
grundlegendes Missverstindnis bei der Betrachtung von Sozialisationsprozessen
hin. Zum einen wird in Umkehrung der Kausalitit der Popularkultur etwas
zugerechnet, was eigentlich Folge des Prozesses der Identititsbildung ist. Denn
nicht die Popularkultur erméglicht die Identititsbildung, sondern im Prozess
der Identititsbildung werden Aspekte der symbolischen Umwelt an unsere
Vorstellungen von der Welt assimiliert, wovon zweifellos auch einige aus dem
Reich der Popularkultur stammen. Zum anderen wird eine allgemeine Leistung
des Individuums in der Gesellschaft zu einem Instrument der Ermichtigung und
des Widerstands romantisiert. Der Begriff der Identitit ist ganz grundlegend mit
einer Vorstellung verbunden, die den Kern aller Sozialisationstheorien ausmacht:
Eine Identitit zu wahren heifft — zumindest in der abendlindischen Tradition
— Autonomie gegeniiber den wechselnden Anforderungen der Umwelt zu be-
haupten. Da dies aber fiir Konzernchefs ebenso gilt wie fiir deren Mitarbeiter,
fiir Gefingniswirter wie fiir Gefangene, ist der Identititsbegriff fiir die Analyse
von Herschaftsverhiltissen und Erméchtigungsprozessen unbrauchbar. Wenn
beide gleichermaflen durch ,Identititen ermichtigt werden®, hat sich am
Machtgefille nichts verindert. Was den Konzernchef michtiger mache als seine
Untergebenen ist nicht seine kulturelle Identitit, sondern allein die Verfligung
iiber autoritative und allokative Ressourcen. Was die Untergebenen ermichtigt,
ist nicht die Integration popularkultureller Elemente in ihre Alltagspraxis, son-
dern der Zugang zu Instrumenten politischen Handelns.

Dies wird besonders deutlich, wenn man sich vor Augen fiihrt, dass eine
der zentralen Kategorien moderner Identititstheorien, die Rollendistanz, von
Erving Goffman an einem Beispiel grofSter Machtlosigkeit, ndmlich jenem der
Insassen totaler Institutionen entwickelt wurde (Goffman 1973 [1961]; sie-
he auch Goffman 1975 [1963]). Die Ironie der Identititsbildung und -wah-
rung besteht ja gerade darin, dass die Individuen selbst in Situationen extre-
mer Kontrolle Individualitit und Autonomie zu behaupten versuchen — wovon
letzdlich auch die erschiitternden Berichte iiber den Galgenhumor der Hiftlinge
von Konzentrationslagern zeugen (Goffman 1973 [1961], 301). Nicht nur das:
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Es gibt geradezu einen gesellschaftlichen Zwang zur Behauptung von Eigensinn.
Wie Goffman plausibel darlegte, sind die vollkommene Unterordnung wie auch
vollkommene Distanzierungen nur die pathologischen Extreme der Sozialisation
(Goffman 1975 [1963]; siche auch Krappmann 1969). Die Vorliufigkeit der
Rollenakzeptanz, die Fihigkeit also, erwartungskonformes Verhalten vor-
zutiuschen, Erwartungen abzulehnen und mit ihnen zu spielen, ist weder
eine Quelle der Ermichtigung noch ein Defekt von Interaktionssituationen,
sondern eine grundlegende Leistung des sozialen Menschen. Zur Analyse
von Machtverhiltnissen aber bedarf es eines Bewertungsmafistabs jenseits
der Tatsache, dass Popularkultur ein Aspekt der Identititsbildung ist. Und
der Beriicksichtigung der Hypothese, dass sie zuweilen auch Ausdruck der
Machtlosigkeit und Instrument der Unterdriickung sein kann.

Zur Integration von Produktion und Rezeption. Einer der hiufigsten Vorwiirfe ge-
geniiber dem Kulturalismus der Cultural Studies betrifft die Vernachlissigung der
gesellschaftlichen Zwinge im Allgemeinen und die Strukturen der Kulturindustrie
im Besonderen (siche z.B. McGuigan 1992; Ferguson und Golding 1997). Ein
Konzept, das diesen Mangel beheben soll, ist der so genannte ,,Circuit of Culture®
(du Gay 1997). Dieser stellt — grafisch nicht unansprechend — die Interdependenz
von fiinf Untersuchungsgegenstinden dar: Die Identititen, die Reprisentationen
(damit sind die symbolischen Giiter der Kulturindustrie gemeint und die
Tatsache, dass sie etwas bedeuten, was tiber ihren materiellen Wert hinausgeht),
die industrielle Produktion, die (rechtliche und politische) Regulierung und die
Sphire der Konsumtion. Diese fiinf Bereiche bedingen sich wechselseitig (wes-
halb auch alle zehn méglichen Verbindungen als Bégen schén ausgefiihre sind)
und miissten daher in dieser Interdependenz Gegenstand einer Kulturanalyse
sein. Der Anspruch, in den Halls iltere Aufforderung, Kommunikationsprozesse
als Kodierungs- und Dekodierungsleistungen vor dem Hintergrund gesellschaft-
licher Produktionsverhiltnisse zu analysieren (Hall 1999 [1980]), eingeht, ist
16blich und ehrgeizig. Allein die Umsetzung ist ziemlich erniichternd.
Betrachten wir jene Studie, die als erste Anwendung dieses Konzepts gilt:
die Geschichte des Sony Walkman (du Gay 1997). In dieser als Lehrbuch mit
Bildern, Ubungsaufgaben und Selected Readings gestalteten Untersuchung
erfihrt man viel iiber das Produktionsumfeld, in dem der Walkman entstan-
den ist. Die vielen Detailinformationen sind in der Tat lehrreich, was aber
verwundert, ist, wie wenig die Beschreibung von der Selbstwahrnehmung der
Kulturindustrie abweicht. Die Analyse der Werbung geht nicht tiber das hinaus,
was Marketingexperten intendiert haben, die Beschreibung des Produktions-
und Vermarktungsprozesses folgt den sich zuweilen widersprechenden éffentli-
chen Legendenbildungen (mit dem einzigen Unterschied, dass sie auch als das —
nimlich narrative Konstruktionen — benannt werden), iiber die Marktstrategien
erfihrt man nicht mehr, als dass sie global sind und auf Synergien abzielen
und die Befunde zur Konsumption belegen erneut das, was von den Cultural
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Studies immer belegt wird: Ermichtigung und Widerstand. Insgesamt entsteht
der Eindruck einer kulturindustriellen Idylle, in der alles seine Richtigkeit hat
und auch alle recht zufrieden sind, wiren da nicht die Vorhaltungen besorgter
Pidagogen und der Staat mit all seinen listigen Verboten und Regeln. (Welche
Rolle der Staat fiir die Regulation der kulturindustriellen Produktion und
Distribution spielt, wird im Ubrigen mit keinem Wort erwihnt.)

So wirft die Studie mehr Fragen auf als sie beantwortet. Warum beispielwei-
se manche Organisationen innovativer und besser in der Lage sind, auf verin-
derte Umweltbedingungen zu reagieren als andere (darauf gibt es natiirlich kei-
ne eindeutige Antwort, aber in der Organisationstheorie viele ernstzunehmende
Hypothesen, auf die man Bezug nehmen kénnte). Gibt es Hinweise auf Routinen,
die Innovationsprozesse kanalisieren? Und unter welchen Bedingungen dndern
sie sich? Welche Rolle spielt dabei die Marktstruktur, also die Tatsache, dass
Sony sich den Entertainment-Markt mit wenigen Konkurrenten teilt? Bedarf
es einer rechtlichen Regulierung dieses Marktes? Und welchen Beitrag leistet
die Industrie zur Fixierung von Identititen und sozialen Positionen? Diese
Fragen sind natiirlich nicht leicht zu beantworten. Aber wenn der Anspruch
der Analyse von Interdependenzen unterschiedlicher gesellschaftlicher Bereiche
ernst genommen werden soll, kann man an ihnen nicht vorbeigehen. Was deu-
ten die Pfeile im ,,Circuit of Culture anderes an als Effekte? Und was bedeutet
die Analyse von Effekten, wenn nicht Bedingungen anzugeben, unter denen das
eine eintritt, nicht aber das andere?

Davon ist in der Studie keine Spur. Kein Funken einer Bemiihung, hinter die
Legitimationsrhetorik der Konzerne und ihrer Mitarbeiter und Mirarbeiterinnen
zu schauen, und moglicherweise Zusammenhinge aufzudecken, die auflerhalb
der sichtbaren Reprisentationen liegen, oder zumindest Hinweise darauf zu ge-
ben, welche der Interpretationen besser geeignet sind, diese Prozesse zu erkliren.
Die einzelnen, immer im Deskriptiven verharrenden Befunde stehen recht un-
vermittelt nebeneinander. Man fiihlt sich an die alte Bauernregel erinnert, der
zufolge das Wetter gleich bleibt oder sich verindert, wenn der Hahn kriht. Das
Alltagsverstindnis von ,,Zusammenhinge erkliren® beinhaltet aber mehr als die
Aneinanderreihung von Einzelbeobachtungen. Es heifit vor allem, nach jenen
RegelmiBigkeiten Ausschau zu halten, an denen deutlich wird, dass bestimm-
te Ergebnisse mit Ursachen verkniipft sind — und dabei ist noch nicht einmal
von den Anforderungen an eine soziologische Erklirung die Rede (vgl. Esser
1999).6

Realisieren lisst sich das allerdings nur, wenn man sich in Bescheidenheit
iibt. Zu meinen, man kénne die Wechselwirkungen in dieser Komplexitit ana-

6 Ahnliche Schwichen lassen sich in der unmittelbar auf den ,,Circuit of Culture® Bezug nch-
menden Studie zum Nezzwerk der Medien von Andreas Hepp (2004) ausmachen, wenngleich
Hepp ungleich mehr an Material integriert, das fiir sich zuweilen recht spannende Einblicke
gewihrt. Auf einige Aspekte der Publikation wird im Laufe meiner Untersuchung noch einzu-
gehen sein.
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lysieren, wie es der ,,Circuits of Culture® unterstellt, ist ziemlich anmaflend. Zu
einzelnen, kleinen Ausschnitten gibt es aber schon gute Erklirungen. In der
vorliegenden Arbeit werden einige Thema sein.

Gesellschafiskritik als Accessoire. Obwohl oder vielleicht gerade weil die Kritik
an der Entpolitisierung der vom Selbstverstindnis her als ,,politisch® betrach-
teten Cultural Studies seit den frithen 1990er-Jahren nicht abreifSt (siche z.B.
McGuigan 1992), wird mit und in jeder neuen Publikation der emanzipato-
rische, gesellschaftskritische, eben politische Charakter der Cultural Studies be-
schworen (z.B. Grossberg 1994, 19; Lutter und Reisenleitner 1998, 9; Hepp
1999, 18). Die Kritik an der Entpolitisierung und das Beschworen der emanzi-
patorischen Tradition wurden zu einem rhetorischen Versatzstiick, das zwei zen-
trale Fragen aufler Acht lisst: erstens, die Frage nach den Grenzen konkreter po-
litischer Intervention im akademischen Kontext und zweitens, wie das Politische
in einer sozialwissenschaftlichen Theorie sinnvoll zu konzeptualisieren sei.

Der politische Anspruch von Vertretern der Cultural Studies ldsst eine ei-
gentiimliche Mischung aus Verkennung der Logik des Feldes wissenschaftlicher
Produktion und Selbstiiberschitzung erkennen. Denn die gesellschaftlichen
Interventionen, von denen gerne die Rede ist (Hepp und Winter 2003, 11),
waren dort am erfolgreichsten, wo es um die Durchsetzung der eigenen be-
rufsstindischen Interessen ging. Keinem kulturwissenschaftlichen Paradigma
der letzten Jahrzehnte gelang es so viel Aufmerksamkeit und wissenschaftliche
Ressourcen zu binden. Dafiir gebiihrt den Cultural Studies natiirlich Respeke
— mit emanzipatorischer Praxis in einem gesellschaftskritischen Sinn hat dies
jedoch nichts zu tun.

Bourdieu hat mit viel Scharfsinn die revolutionire Dynamik im Paris des
Jahres 1968 aus der Koinzidenz von Krisen in sehr unterschiedlichen gesell-
schaftlichen Feldern erklirt (Bourdieu 1988). So erschliefit sich der Sinn des
politischen Handelns der Studierenden und Akademiker dem objektivieren-
den Beobachter erst dann, wenn man ihn auf die Logik des Feldes akademi-
scher Produktion und Reproduktion bezieht. Die universitire Erfahrung je-
ner Generation, die von der Offnung der Universititen profitierte und sich
gleichwohl einer rigiden Professorenschaft und #uflerst eingeschrinkten
Karrieremoglichkeiten gegeniibersah, pridestinierte sie, ihre berufsstindischen
Interessen unter dem Deckmantel revolutionirer Gesinnung zu Interessen der
Allgemeinheit zu machen. Aus derselben Verwechslung von Partikular- und
Allgemeininteresse heraus wird die Gesellschaftskritik der Cultural Studies
zu einem Einsatz im Kampf um akademische Ressourcen und studentische
Aufmerksamkeit. Damit ist gesellschaftskritische Forschung nicht grundsitz-
lich diskreditiert — immerhin wird dieser Anspruch ja auch mit der vorliegen-
den Arbeit erhoben. Das Bekenntnis der Cultural Studies zum politischen
Interventionismus ist aber insofern pritentids, als es Gesellschaftskritik schon
fiir emanzipatorische Praxis hilt. Scharfsinnige Gesellschaftskritik ist vor allem
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einmal dem Kriterium der wissenschaftlichen Giiltigkeit verpflichtet (mit
Luhmann kénnte man von der Leitdifferenz wahr/falsch sprechen) und niche
der Umsetzbarkeit in politische Praxis. Und in der Tat haftet ihren radikalsten
Ausformulierungen immer auch etwas Defitistisches an. Ein naiver Aktivismus,
der politische Ziele wissenschaftlich abzuleiten versucht und allzu eilfertig von
der Analyse zur Tat schreitet, verkennt nicht nur die Inkommensurabilitit der
beiden Wertsphiren, sondern gefihrdet auch die Autonomie der Wissenschaft,
die allein Gesellschaftskritik garantiert. Ihr gesellschaftspolitisches Engagement
sei den Vertreterinnen und Vertretern der Cultural Studies unbenommen. Nur
ist dieses durch eine wissenschaftliche Kritik der Gesellschaft weder garantiert
noch bedarf es der Unterstiitzung einer bestimmten Forschungstradition, um
erfolgreich zu sein. Letztlich gibt es auch nur wenige Anzeichen dafiir, dass das
Engagement der Cultural Studies-Akteure iiber das von Wissenschaftlern ande-
rer Disziplinen hinausgeht.

Unbefriedigend sind aber auch die Antworten auf die vom politischen
Interventionismus unabhingige Frage der Konzeptualisierung des Politischen
in der Theorie. Wie wir bereits geschen haben, ist die Identititsbildung als Indiz
fir die Widerstindigkeit von Teilkulturen véllig ungeeignet. Identititsbildung
ist ja kein ,Privileg” der Beherrschten. Zudem lisst sich das Bemiihen um
Autonomie und Individualitit selbst in Situationen grofiter Machtlosigkeit er-
kennen, was zwar ein Hinweis auf seine Essenzialitit ist, aber kein Maf3stab fiir
die Uberwindung von Machtdifferenzialen.

Dariiber hinaus verunméglicht die Quantifizierungsphobie der Cultural
Studies die Operationalisierung von gesellschaftlichen Ungleichheitsverhiltnis
sen. Macht und der Widerstand gegen sie erfahren in den Cultural Studies im-
mer nur eine impressionistische Bestimmung, die so vage ist, dass das Gegenteil
von dem, was behauptet wird, gleich moglich erscheint. Was aber, wenn nicht
die in Grofenverhiltnissen angebbare ungleiche Ausstattung mit Ressourcen
(seien sie nun dkonomische, soziale oder kulturelle), ist Ungleichheit? Und sind
Machtdifferenziale nicht, wie Max Weber dies ausdriickte, ungleiche Chancen,
den ,eigenen Willen auch gegen Widerstreben durchzusetzen, gleichviel wo-
rauf diese Chance beruht* (Weber 1980 [1921/1922], 28)? Ungleichheit und
Macht sind ohne ein in Zahlen ausdriickbares Grofler und Kleiner, Mehr oder
Weniger gar nicht vorstellbar, auch wenn natiirlich die genaue Bestimmung
des Verhiltnisses nicht einfach ist. Der wiederkehrende Hinweis auf die
Komplexitit und Widerspriichlichkeit der Welt wire blof§ ein Eingestindnis
des eigenen Unvermdgens, wird er nicht vom Bemiihen um entsprechende
Untersuchungsdesigns begleitet.

Geradezu symptomatisch fiir diese Konfusion ist Ien Angs Analyse ,der
kapitalistischen Postmoderne® (Ang 2003). Sie macht aus den methodi-
schen Defiziten der Cultural Studies ein politisches Programm, indem sie
die Verweigerungen der Prizision schon als Akt des Widerstands gegen die
Herrschenden betrachtet. Jeder Versuch, Gesellschaft und Machtverhiltnisse
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in Begriffe zu fassen, sei, so Ang, angesichts der Ungewissheit in postmoder-
nen Gesellschaften zum Scheitern verurteilt. Besonderer Spott gilt natiirlich
der quantitativen Publikumsforschung, die mit ihren Messinstrumenten blof§
Fiktionen erzeuge. (Warum ausgerechnet diese dann ,,machtverleihend” (101)
seien, wo die Forschung doch folgenlos bleibt und sich Macht zudem nicht
mehr identifizieren ldsst, bleibt ungeklirt.) Abgesehen davon, dass Ang per-
manent eine Realitdt jenseits unserer Wahrnehmungs- und Messinstrumente
beschwort und damit genau jenem naiven Realismus anheim fillt, den sie
zu bekimpfen vorgibt (und der im Ubrigen nichts mit dem erkenntnistheo-
retischen Programm des Positivismus zu tun hat), versteigt sie sich zu immer
paradoxeren Formulierungen, die, wenn sie auch keinen Sinn ergeben, so zu-
mindest Gelehrtheit signalisieren: Das Chaos der alltiglichen Praktiken gilte
es in Rechnung zu stellen, ,um die Logik der Machtbezichungen in der ka-
pitalistischen Postmoderne begreifen zu konnen® (102), Gesellschaften seien
»chaotische Systeme oder eine komplexe Form der Ordnung” (103), ,,geordnete
Unordnung oder ungeordnete Ordnung, deren Hegemonie darauf beruht, dass
sic den Mbglichkeiten eines zufilligen Uberschreitens struktureller Grenzen
setzt, die selbst bedroht sind“ (106).

Seltsamerweise endet das Loblied auf das Chaos mit einer recht einfachen
Dichotomie: die Herrschenden suchen die Ordnung, den Unterdriickten bleibt
das Chaos, das die ersteren immerzu herausfordert. Was an diesen Ausfiihrungen
so obszon erscheint, ist nicht so sehr die Skepsis und Hime gegeniiber der
Steuerbarkeit komplexer Gesellschaften, in denen in der Tat einfache politische
Rezepte versagen, sondern die Weigerung, konkrete Vorstellungen einer gerechten
Ordnung als politische Utopien zu akzeptieren. Dem Jetset der Cultural Studies
wurden Begriffe wie Macht, Gesellschaftskritik und Widerstand zum schicken
Accessoire, dem kein politischer Realwert mehr entspricht. Chaos als politische
Kategorie aber bezeugt lediglich die Armut des begrifflichen Instrumentariums
und wirkt im Kontext der Cultural Studies insofern skurril, als es kaum eine
wissenschaftliche Mode gibt, die mit Grenzzichungen, Hagiografien und der
Kanonisierung von Texten mehr Ordnungssinn beweist.

1.4 Zum Aufbau der Arbeit

Natiirlich ist diese Polemik — wie alle Polemiken — aggressiv, tendenzids
und vielleicht auch ungerecht. Und meine Arbeit wird zeigen, dass, entge-
gen dem Eindruck, der bei der Lektiire entstanden sein mag, immer wieder
auch Ideen, Gedanken und Befunde von Vertreterinnen und Vertretern dieser
Forschungsrichtung einflielen werden. Doch im Kontrast, so meine Intention,
soll das Wissenschaftsverstindnis deutlich werden, das dieser Arbeit zugrunde
liegt. Es lasst sich wie folgt umreiflen: eine am Alltagsverstindnis ankniipfende
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Begrifflichkeit, einfache, tiberschaubare und vor allem auch operationalisierbare
Fragestellungen, eine auf wenigen Primissen aufbauende Theorieentwicklung,
die Integration von qualitativer und quantitativer Forschung und das Bemiihen
um die Erklirung von (kausalen) Effekten und nicht blof§ deren Beschreibung.
Dies schliefSt Gesellschaftskritik nicht aus. Sie soll aber mehr sein als die
Romantisierung von rebellischen Subkulturen und die eigenen Primissen zum
Gegenstand der Reflexion machen. Den Lesern und Leserinnen sei tiberlassen
zu beurteilen, ob die Anspriiche erfiillt wurden.

Die Arbeit kreist, wie bereits ausgefiihrt wurde, um die Frage, unter welchen
industriellen und organisationalen Bedingungen musikalische Vielfalt realisiert
werden kann. Diese noch sehr vage und allgemeine Fragestellung soll in den nich-
sten Kapiteln Schritt fiir Schritt vertieft werden — beginnend mit Definitionen
im ersten Teil (Begriffe), tiber die Deskription der transnationalen Industrie und
ihres musikalischen Repertoires im zweiten Teil (Beschreibungen) bis hin zur
Theorieentwicklung im engeren Sinne im dritten Teil (Evklirungen).

In den Kapiteln 2 und 3 des ersten Téils werden zwei zentrale Begriffe
der Untersuchung, Popmusik und Globalisierung, einer ,dimensionalen
Analyse® unterzogen. An die Stelle einer exakten Abgrenzung der Begriffe tritt
die Auseinandersetzung mit jenen Dimensionen, die der Bestimmung dieser
Begriffe in der einschigigen Literatur zugrunde liegen. So werden im Kapitel
Dimensionen der Popmusik all jene Aspekte beriihrt, die herangezogen wer-
den, die Popularmusik von Kunstmusik und Volksmusik abzugrenzen. Wenn
sich auch die Grenze zwischen diesen drei idealtypischen Bereichen der Musik
nicht genau angeben lassen, so wird dennoch deutlich, dass sie in mehrerer
Hinsicht voneinander differieren und zwar nicht nur in isthetischer Hinsicht,
sondern auch in Hinblick auf die Art der Produktion und Rezeption. Eine
idhnliche Vorgangsweise wurde auch fiir die Definition des zweiten Begriffs ge-
wihlt. Die Untersuchung der Dimensionen der Globalisierung soll der Vielfalt
von Bestimmungsversuchen gerecht werden. Globalisierung wird nicht als
Epochenbegriff mit klar abgegrenzter Periodisierung verwendet, sondern als
mehrdimensionaler Bedeutungsraum, der dazu dient, recht unterschiedliche
und ungleichzeitige Entwicklungen unter einem Begriff zusammenzufassen.
Auch hier kniipfe ich an die Diskussionen in der einschligigen Literatur an,
wenngleich der Schwerpunkt auf Fragen der kulturellen Globalisierung liegt.

Der Prozess und die Effekte der Globalisierung werden dann im zweiten Teil
am eigentlichen Untersuchungsgegenstand, der transnationalen Musikindustrie
und dem von ihr produzierten und vertriebenen Repertoire verdeutlicht, wobei
in der Darstellung auf empirisches Material der letzten vier bis fiinf Jahrzehnte
zuriickgegriffen wird. Dabei handelt es sich neben den in einschligigen Studien
bereits vorliegenden Befunden vor allem um Industriestatistiken und Hitparaden
verschiedener Linder. Zudem wurden in einer Reihe von Expertengesprichen mit
Industrievertretern in Osterreich und den USA zusitzliche Informationen iiber
Strategien und Praktiken im Musikgeschift eingeholt. Die Auswahl des vorwie-
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gend quantitativen Materials war natiirlich vom Bemiihen geleitet, den regiona-
len Unterschieden gerecht zu werden. Letztlich wurde sie aber auch von seiner
Verfiigbarkeit diktiert: Uber die Musikindustrie in Nordamerika und Europa ist
bedeutend mehr in Erfahrung zu bringen als iiber die musikalische Produktion
in Lindern der Dritten Welt. Die Kapitel 4 und 5 sind dem Strukturwandel
der transnationalen Musikindustrie gewidmet. Im Zentrum steht natiirlich die
Phonographische Industrie. Im Kapitel Strukturwandel der Tontrigerindustrie
werden Verinderungen seit der Griindung vor mehr als hundert Jahren und ins-
besondere seit dem Ende des Zweiten Weltkriegs einer detaillierten Priifung un-
terzogen. Die Deskription orientiert sich dabei an jenen Faktoren, die Richard A.
Peterson fiir die Untersuchung von kulturellen Produktionsmilieus vorgeschlagen
hat: Gegenstand der Beschreibung sind demnach die Technologien, die rechtli-
chen Rahmenbedingungen, die Industriestruktur, die Organisationsstrukturen,
berufliche Rollen und die Konstruktion von Mirkten. Viele Verinderungen
werden erst verstindlich, wenn man sich auch den anderen Medien7 zuwen-
det, die fiir die Distribution von Musik von Bedeutung sind. Insofern wird im
Kapitel Radio, Musikfernsehen, Digitalisierung unter Verwendung des gleichen
Analyseschemas auch auf die Musikindustrie jenseits der Tontrigerindustrie
Bezug genommen. Das Kapitel 6 ist ausschliefSlich der Musik gewidmet, die von
der transnationalen Musikindustrie produziert und vertrieben wird. Insbesondere
die Angaben aus Hitparaden verschiedener Linder wie auch die Kataloge der
Labels und die Playlists von Rundfunkanstalten dienen als empirische Basis
zur Beschreibung und Bewertung musikalischer Vielfalt und Homogenitit. Nach
einigen Uberlegungen zur Frage der Operationalisierung des zentralen Begriffs
unserer Untersuchung werden Verinderungen der letzten vierzig Jahre in der
globalen Distribution von Musik dargestellt. Die Entwicklung folgte, wie wir
sechen werden, keinesfalls einer einfachen Logik von lokaler Vielfalt zu globaler
Homogenitit. Nichtsdestotrotz werden am Material einige Tendenzen deutlich,
die einer Erklidrung bediirfen.

In den beiden Kapiteln des dritten Teils (Kapitel 7 und 8) werden jene
zentralen Theorien entwickelt, die dazu beitragen, den Zusammenhang von
strukturellen Bedingungen und musikalischer Vielfalt zu erhellen. Dabei wer-
den, wie schon ausgefiihrt, 6konomische, organisationstheoretische wie auch
ungleichheitstheoretische Uberlegungen aufgegriffen. Im Kapitel Rationalitit
und Irrationalitit in der Musikindustrie wird der Frage nachgegangen, unter wel-
chen 6konomischen und organisationalen Bedingungen Vielfalt erméglicht bzw.
verhindert wird. Nach einigen einleitenden Bemerkungen zum Charakter von

7 Obwohl Tontriger Medien sind und in der Wissenschaft auch als solche behandelt werden,
wird im Alltagsverstindnis die Tontrigerindustrie der Medienindustrie im engeren Sinne, also
der Radio- und Fernsehindustrie (und der Presse, die uns hier nur am Rande interessieren
wird) nicht zugerechnet. Wenn hier also von der Medienindustrie die Rede ist, dann ist damit
vor allem das Radio und Musikfernsehen gemeint. Der Begriff Musikindustrie fungiert als
Sammelbegriff fiir die Tontrigerindustrie, die musikrelevante Medienindustrie und digitale
Ubertragungsformen.
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Erklirungen in der sozialwissenschaftlichen Bewertung von Kulturindustrien
werden zuerst die unintendierten Effekte absichtsvollen, 6konomisch rationalen
Handelns untersucht. In imperfekten Mirkten kann die rationale Verfolgung
von 8konomischen Zielen zu suboptimalen Ergebnissen fithren. Ein Mangel
an musikalischer Vielfalt wire aus dieser Perspektive als Marktversagen zu wer-
ten. Zum anderen sind aber Organisationen nicht immer in der Lage, sich an
die Anderungen der Nachfrage anzupassen. Ein Mangel an musikalischem
Angebot wire dann Folge organisationaler Trigheit und insofern ékonomisch
irrational, da Nachfrage am Markt unbefriedigt bleibt. Es wird zu untersuchen
sein, ob und mit welchen organisatorischen Vorkehrungen Unternehmen in
der Musikindustrie fihig sind, musikalische Innovationen in ihr Repertoire zu
integrieren. Schliefilich gilt es im Kapitel Strukturen der Nachfrage und reflexive
Kulturindustriekritik die Frage zu kliren, inwieweit die Nachfrage nach musikali-
scher Vielfalt selbst wiederum Ergebnis gesellschaftlicher Verinderungen ist und
welchen Beitrag die Kulturindustrie zur Stabilisierung der Priferenzen und damit
zur Zementierung sozialer Positionen leistet. Einige Gedanken der Kritischen
Theorie aufgreifend wird das Programm einer reflexiven Kulturindustriekritik
formuliert, die iiber die Bewertung des Markt- und Organisationsversagens
hinausgeht. Vor dem Hintergrund neuerer Ungleichheitstheorien, die kultu-
relle Praktiken als Instrumente des Ausschlusses und Selbstausschlusses be-
trachten, wird das Verhalten der Konsumenten und Konsumentinnen in der
Kulturindustrie zum Gegenstand der Kritik. Dem Prinzip des Konsums, wie es
der Logik freier Mirkte entspricht, wird das Prinzip Reflexion gegeniibergestellt,
indem die eigenen Praktiken im Lichte der Vielfalt dsthetischer Erfahrungen
neu bewertet werden.
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Im ersten Téil werden zwei zentrale Begriffe, die auch im Titel der Arbeit zu fin-
den sind, definiert: Popmusik und Globalisierung. Die Begriffe werden dabei nicht
exakt von ihren Antonymen abgegrenzt. Vielmehr gilt es, die Dimensionen, die
den einschligigen Klassiftkationen zu ibrer Abgrenzung zugrunde liegen, einer ge-
naueren Priifung zu unterziehen. So wird der Begriff Popmusik in Kapitel 2 nicht
nur dsthetisch, sondern auch iiber die Formen der Produktion und Rezeption be-
stimmt. Aus der Orientierung der Produzenten wie auch aus der Funktionalisierung
durch die Rezipientinnen und Rezipienten lassen sich Kriterien der Bewertung ab-
leiten, die nicht nur mit den dsthetischen Strukturen der Musik korrespondieren,
sondern sich auch in den Klassiftkationssystemen der Industrie wiederfinden. Die
Unterscheidung von Volksmusik, Kunstmusik und Popmusik, wie auch die zwischen
verschiedenen Subgenres ist in der Industrie auf breiter Basis institutionalisiert. In
dhnlicher Weise werden in Kapitel 3 einige Aspekte der kulturellen Globalisierung
thematisiert, die in der einschligigen Literatur mit diesem Begriff in Verbindung
gebracht werden: Ankniipfend an die Diskussion iiber den so genannten kulturellen
Imperialismus widmen wir uns Fragen der Deregulierung, des Konsumismus und
des Verlusts regionaler Besonderheiten. Aus der letzten dieser drei Dimensionen wer-
den wir ein Instrumentarium der Bewertung der transnationalen Musikindustrie
und ihres Repertoires entwickeln, das den unterschiedlichen Aspekten musikalischer
Vielfalt gerecht wird. Die analytische Auseinandersetzung mit den beiden Begriffen
wird den Blick fiir Besonderheiten der transnationalen Musikindustrie schérfen
und zudem die methodische Herangehensweise in dieser Arbeit verdeutlichen: Die
Bedeutung der zentralen Begriffe erschliefSt sich aus ibrer Verwendung in Wissenschaft
und Praxis. Die Definitionen zielen nicht auf die Bestimmung des Wesens der Unter-
suchungsgegenstinde, sondern auf deren Systematisierung und Operationalisierung
Siir unsere Forschungszwecke.



2. DIMENSIONEN DER PoPMUSIK

2.1 Popmusik, Kunstmusik, Volksmusik

Die transnationale Musikindustrie vermarkeet keinesfalls nur Popmusik. In den
Katalogen der Schallplattenfirmen, in den Regalen des Einzelhandels, im Radio
und im Fernsehen finden sich Auffiihrungen von Werken der klassischen Musik
ebenso wie mehr oder weniger authentische Volksmusik. Dennoch macht
die Popmusik die Musikindustrie erst zum groflen, transnationalen Business,
weshalb sie im Zentrum dieser Untersuchung stehen wird. Doch was macht
Musik zur Popularmusik? Lassen sich an den Musikstiicken, an Kiinstlern und
Kiinstlerinen, an den Darbietungen, lassen sich, um einen in der Industrie tibli-
chen Terminus zu verwenden, an den verschiedenen Acts, die gemeinhin unter
dem Begriff Popmusik subsumiert werden, gemeinsame Charakeeristika ausma-
chen? Der Hinweis auf die industrielle, iiberregionale Verbreitung reicht jeden-
falls nicht, obwohl sie ein wichtiger Aspekt von Popularkultur ist.

In der musikwissenschaftlichen Literatur wurde immer wieder versucht, die
Popularmusik von Kunstmusik und Volksmusik analytisch zu trennen. Doch
jeder Versuch einer begrifflichen Unterscheidung wurde mit einer Vielzahl von
Beispielen, die sich der Kategorisierung nicht fiigten, in Frage gestellt. Zudem
erschienen die 4sthetischen und stilistischen Merkmale gegeniiber den Fragen
der Produktion und der Nutzung bei der Bestimmung des Populiren sekundir.
Dennoch scheint im Kern ein Konsens dariiber zu bestehen, was dazu gehort
und was nicht. Denn in den historischen Darstellungen der Popularmusik finden
sich regelmiflig Ausfithrungen zur Tanzmusik, zum Varieté, zur Operette und
der Pop- und Rockmusik unserer Tage, nicht aber zu Beethovens Symphonien
und den Ragas Indiens, wenngleich beides auf Tontrigern verbreitet wird und
zuweilen hohe Popularitit genief$t. Lisst sich also das Populire in der Musik
doch auf einen Begriff bringen? Die Etymologie des Begriffes hilft da nicht viel
(vgl. Hiigel 2001). In seiner lateinischen Grundform als ,,popularis® wie auch
in seiner franzésischen Verwendung als ,,populaire” deutet er vor allem auf , das
Volk® hin.! Populir ist, was beim Volk beliebt ist oder zumindest weit verbreitet.

1 Manchmal wird behauptet, dass die lateinische Grundform (,popular®) auf den Unterschichts-

charakter dieser Kulturformen verweise, wihrend das auf das Franzésische zuriickgehende ,,po-
pulir® lediglich die Beliebtheit bei einer breiten Masse zum Ausdruck bringe (Maase 1997, 23).
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2. DIMENSIONEN DER Popmusik

Diese Begriffsbestimmung provoziert lediglich weitere Fragen. Wer ist das Volk,
ab wann kann von einer weiten Verbreitung gesprochen werden und warum ist
die Musik beliebt?

Um der Schwierigkeit der Grenzziehung zu entgehen, wird im Folgenden
die Popmusik nicht wie iiblich als eigenes, klar umrissenes Genre gegeniiber
der Volksmusik und der Kunstmusik abgegrenzt, sondern aus der Vielzahl von
Definitionen jener mehrdimensionale Raum rekonstruiert, in dem die Musiken
und die sie umgebenden Praktiken in der Regel verortet werden (siche dazu
auch Schoenebeck 1987, 363ff.). Die neun aus der Synopse der einschligigen
Literatur destillierten Dimensionen in den Bereichen Produktion, Rezeption
und Asthetik beschreiben den Gegenstand sicherlich nicht erschépfend, doch
machen sie deutlich, was alles konnotiert wird, wenn von Popmusik die Rede
ist. Denn wenn auch in dieser Arbeit der Schwerpunkt auf den Strukeuren der
Produktion liegt, so darf nicht iibersechen werden, dass diese nicht von Fragen
der Rezeption und der Asthetik getrennt werden kénnen. Die Akteure in der
Musikindustrie bewerten das Repertoire immer in Hinblick auf deren poten-
zielle Verwendung. Insofern schlieffen sie von der musikalischen Gestalt auf
Charakeeristika und Verhaltensweisen der Rezipienten. Der mehrdimensionale
Raum des Populiren, der sich im Laufe der letzten zwei Jahrhunderte her-
ausgebildet hat, bildet somit den Rahmen fiir die alltdglichen Praktiken des
Einordnens und Abgrenzens der unterschiedlichen Spielarten der Popmusik, in
denen die Eigenschaften in recht unterschiedlicher Form hervortreten. Was der
mehrdimensionale Raum aber deutlich machen soll, ist, dass die Dimensionen
in ihrer Gesamtheit Popularitit in der Musik recht gut beschreiben und vor
allem auch, dass sie kovariieren: Eine Verinderung in einem Bereich hat immer
auch Konsequenzen fiir die anderen Parameter.

Bevor wir uns den Dimensionen der Popularmusik zuwenden, bedarf es
noch eines klirenden Wortes zur Frage der Bewertung von Musik, die in der
Popularmusikforschung oft zu Missverstindnissen fithrt. Wie bereits gesagt, wird
erstens die Darstellung der Dimensionen getrennt von der Frage, wo genau auf
diesen Dimensionen Popularmusik anzusiedeln ist, d.h. wo genau die Grenzen
zwischen U und E, Pop und Volksmusik verlaufen. Diese Grenzzichungen er-
fiillen sicherlich, wie Peter Wicke in seinem Beitrag zur Neuauflage der ,Musik
in Geschichte und Gegenwart“ betont (Wicke 1997b, 1698), eine ,strategische
Funktion in den realen Auseinandersetzungen um das kulturelle Territorium®
und sind deshalb auch in einem gewissen Mafd willkiirlich. Zweitens soll die
Beschreibung der Begriffe so gut wie méglich unabhingig von ihrer pejorativen

Diese Festlegung ist aber willkiirlich und weder etymologisch noch durch die Verwendung der
Begriffe im Alltag gerechtfertigt. So findet sich im akademischen Bereich hiufig der Begriff
Popularmusik. (Siehe zum Beispiel das Institut fiir Popularmusik an der Universitit fiir Musik
und darstellende Kunst Wien oder den Kontaktstudiengang Popularmusik an der Hochschule fiir
Musik und Theater Hamburg.) Im Folgenden werden die Begriffe Popularmusik und populire
Musik wie auch die Kurzform Popmusik synonym verwendet.
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oder affirmativen Verwendung, also ihrer moralischen Bewertung erfolgen. Es
gibt wohl kaum einen Gegenstand, der sich so sehr fiir Diffamierungen und
Romantisierungen eignet, wie die Popmusik. Wie Pierre Bourdieu verdeutlicht
hat (Bourdieu 1987a), verbergen sich dahinter oftmals kollektive Versuche,
kulturelle Interessen als einzig legitime durchzusetzen, um so die eigene sozi-
ale Position zu stirken. Nichts ist dazu besser geeignet, als die jeweils anderen
Praktiken zu diffamieren, und lang ist die Liste jener Gefahren, die besorgte
Beobachter im Umfeld der Popularmusik zu gewirtigen meinen. Von der Sorge
eines Herrn Salomo Jakob Wolf iiber die schidlichen Folgen des , Walzens* aus
dem Jahre 1797 (vgl. Wicke 1998b, 11) bis hin zu den Vorwiirfen des Parents
Music Ressource Centers, das sich im Jahre 1985 in den USA formiert hat,
um auf Selbstmord, Drogenmissbrauch und Gewalt unter den jugendlichen
Hoérern und Hoérerinnen aufmerksam zu machen. Das Center forderte die
Musikindustrie auf, die Verantwortung fiir jene Anomien zu iibernechmen, die
nach Ansicht konservativer wie auch liberaler Kritiker zum Teil auf den schid-
lichen Einfluss bestimmter popmusikalischer Richtungen zuriickzufiihren seien
(Garofalo 1997, 423ff.).

Nun muss man diese Vorwiirfe nicht grundsitzlich in Abrede stellen, ob-
gleich sie schwer einer empirischen Priifung unterzogen werden kénnen.
Aufmerksamkeit sollte aber der Tatsache zuteil werden, dass die Kritik an der
Popularmusik keinesfalls immer die dominierende Stimme in ihrer Geschichte
war. Das Populire wurde von Anfang an sehr widerspriichlich bewertet
(vgl. Hiigel 2001). Davon zeugt nicht nur der viel zitierte Auftrag Leopold
Mozarts an seinen Sohn, ,das so genannte populare” nicht zu vergessen (siche
z.B. Wicke 1998b, 7). Die gesamte biirgerliche Musikgeschichte des 19. und
20. Jahrhunderts ist vom Gegensatz zwischen dem Autonomieanspruch der
Kunstmusik und dem Verstindnis fiir die Vergniigungen des Volkes geprigt,
sei es aus Riicksicht auf das schwere Los der Industriearbeit, aus pidagogischen
Erwigungen oder weil in den populiren Musizierformen eine ,unverdorbene
Natiirlichkeit“ zum Ausdruck komme. Der Autor eines Lexikoneintrags aus
dem Jahre 1879 befindet etwa, dass ,die Unterhaltung an und fiir sich doch
auch eine solche Notwendigkeit fiir Geist und Herz (ist), dass sie, als Ziel
gesetzt, noch nicht unedel, sondern schitzenswerth erscheint® (zitiert nach
Ballstaedt 1998). Und zahlreich sind die Beispiele klassischer Kompositionen,
in denen auf Volkstinze, populire Melodien oder Jazz Bezug genommen wird.
Insofern ist die oft kolportierte Vorstellung vom Siegeszug der Popularmusik
gegen die reaktioniren Krifte der Herrschenden irrefithrend. Deren Verhiltnis
zum Populiren ist ebenso oft von demonstrativer Toleranz wie von Distinktion
und Abwertung geprigt (Gebesmair 2006) — was im Ubrigen wenig an den
realen gesellschaftlichen Verhiltnissen dnderte.

Das alles wird hier nur deshalb erwihnt, weil die Verteidigungshaltung der
Popularmusikforschung gegeniiber realen oder vermeintlichen Angriffen oft zu
einem verklirten und unsachlichen Blick auf den Gegenstand und zur Ablehnung
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iiberhaupt aller Bewertungsmafistibe fithrt. Die strategische Verwendung
von Klassifikationen und die moralische Bewertung der Popularmusik sollten
uns aber nicht davon abhalten, die den Klassifikationen zugrunde liegenden
Dimensionen herauszuarbeiten.

2.2 Dimensionen der Produktion
Industriell vs. vorindustriell

Im Zentrumjeder Definitionvon Popularmusik stehtdie massenhafte Verbreitung
von Musik, d.h. der Ubergang von vorindustrieller zu industrieller Distribution.
Die wesentlichen Kennzeichen der Industrialisierung wie Mechanisierung,
Arbeitsteilung und betriebliche Organisation, die auf einen méglichst effizien-
ten Einsatz der Mittel und die Maximierung des Profits abzielen, finden sich
auch in der Musikindustrie, wenn auch weniger in der Produktion als haupt-
sichlich in der Verbreitung. Der Wandel vollzieht sich in Stufen: Mit jeder tech-
nologischen Innovation verindern sich die Méglichkeiten der Reproduktion
von Musik und damit auch die kiinstlerischen Produktionsverhiltnisse (vgl.
Smudits 2002). Die Lithographie war ohne Zweifel die erste Technologie,
die Musik einem grofleren Kreis von Liebhabern zuginglich machte und so
den Musikern und vor allem den Verlagen, die vorgaben, diese zu vertreten,
neue Verdienstmaoglichkeiten erdffneten. Aber erst Jahrzehnte nachdem Aloys
Senefeld 1796 den Steindruck erfunden hatte und die ersten Noten im neuen
Verfahren erschienen waren, wurden die Musikverlage zu einer Industrie, die die
trivialeren Bediirfnisse des Biirgertums mit einfachen Bearbeitungen klassischer
Stiicke wie auch populiren Originalkompositionen, so genannten Salonstiicken,
befriedigten (vgl. Lamb und Hamm 1980).

Die weitere Industrialisierung der Musik im eigentlichen Sinn war dann aber
vor allem durch eine Reihe von Tontrigerformaten geprigt. Die erste Phase die-
ser Entwicklung wurde bereits in der Einleitung beschrieben. Schon zu Beginn
des 20. Jahrhunderts war jene Grundstruktur der industriellen Produktion
von Musik erkennbar, die bis heute erhalten ist: Grofle Musikkonzerne, so
genannte Majorlabels, bauen mittels direkter Vertrige mit mehr oder weni-
ger populiren Kiinstlern oder iiber Vertriebsabkommen mit unabhingigen
Labels ein Repertoire auf, das regional und global vermarketet wird. Lediglich
das Trigerformat dnderte sich: aus Schellack wurde Vinyl und dieses wiederum
von der CD verdringt. Daneben spielten natiirlich auch Sendetechniken wie
das Radio und Fernsehen, in der zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts dann
Kabel, Satellit und Internet eine bestimmende Rolle. In welche Richtung die
durchgingige Digitalisierung der Medien die Musikproduktion verindert, ist
heute noch kaum abzusehen. Peer-to-peer Filesharing (der Tausch von Musik
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im Internet), MP3-Player und immer aufwendigere Multimediafunktionen des
Mobiltelefons zeugen von einer tiefgreifenden Umwilzung.

Doch ist die Industrialisierung der Musikverbreitung ein geeignetes
Kriterium der Abgrenzung? Gewiss werden auch Kunstmusik und Volksmusik
auf Tontrigern verbreitet. Doch verliert vor allem letztere dadurch ihren spezifi-
schen Charakter. An die Stelle einer miindlich iiberlieferten und auf bestimmte
Gebiete beschrinkten Musizierpraxis tritt die von den Musizierenden losgeloste,
iiberregionale Verbreitung. Dies reicht als Bestimmungsgrund der Popularmusik
keineswegs aus, doch besteht hier eine wesentliche Differenz zur Volksmusik.

Ob man die eigentliche schopferische Produktion von populirer Musik
als industriell bezeichnen kann, ist umstritten. Das mitunter hohe Ausmaf$
an Standardisierung und Homogenitit populdrer Musik legt eine Analogie
zur FlieSbandproduktion nahe. Doch gerade Theodor W. Adorno, dem diese
Sichtweise filschlicherweise unterstellt wird, hat mehrmals darauf hingewiesen,
dass die Form weniger Folge industrieller Produktion als ihrer massenhaften
Vermarkeung ist. ,,(The) production of popular music can be called ,indus-
trial* only in its promotion and distribution, whereas the act of producing a
song-hit still remains in a handicraft stage. The production of popular mu-
sic is highly centralized in its economic organization, but still ,individualistic*
in its social mode of production. The division of labor among the composer,
harmonizer, and arranger is not industrial but rather pretends industrializa-
tion, in order to look more up-to-date, whereas it has actually adapted indus-
trial methods for the technique of its promotion.“ (Adorno 1973 [1941], 72)
Obwohl die Verlagshiuser der Tin Pan Alley in New York, die zu Beginn des
20. Jahrhunderts Schlager am laufenden Band produzierten, zum Inbegriff der
arbeitsteiligen Musikproduktion wurden, scheint es nicht gerechtfertigt, diese
industriell zu nennen: es fehlt ihnen sowohl der Aspekt der Mechanisierung als
auch der Durchrationalisierung aller Arbeitsschritte. Arbeitsteilung findet sich
im Ubrigen auch im klassischen Musikschaffen, zumindest in der Trennung
von Komponist und Interpret. Zudem gibt es in der Popularmusikgeschichte
immer wieder Versuche, diese Trennung zu iiberwinden. Dies gilt fiir man-
che Tanzmusiker und Kapellmeister des 19. Jahrhunderts ebenso wie fiir die
Produzentenmusiker des 20. Jahrhunderts wie Brian Wilson, Scott Walker oder
Prince, die im Alleingang ihre Musik schufen, arrangierten und einspielten.

Individualismus vs. Kollektivismus

Auch diese Dimension dient mehr der Abgrenzung von der Volksmusik als von der
Kunstmusik, denn letztere ist noch mehr als die Popularmusik mit der Vorstellung
des schopferischen Individuums verbunden. Die Popmusik nimmt hier vielleicht
auch cher eine Mittelposition ein, da sich einige Aspekte kollektiver Produktion
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im Konzept der Rockband halten. Dennoch spielt im Unterschied zur Volksmusik
die Identifikation der Urheber auch hier eine zentrale Rolle. Der Schutz ihrer
Rechte wird zu einem wichtigen Instrument der Industrialisierung von Musik,
da erst dann die Profite garantiert sind, wenn das Recht zum Gebrauch und zur
Vervielfiltigung der Musik den Urhebern zugesichert wird. Es sind insofern auch
vor allem die Musikverleger und Komponisten populirer Musik, die sich fiir die
gesetzliche Verankerung und Wahrung von Urheberrechten stark machen (siche
dazu und zum Folgenden Kretschmer 1998).

Literaten und ihre Verleger konnten bereits Anfang des 18. Jahrhunderts
rechtliche Regelungen zum Schutz ihrer Werke durchsetzen, die spiter dann
auch auf die Verdffentlichung von Werken der Musik, also auf den Notendruck
angewandt wurden. Da Musik im Gegensatz zur Literatur von Interpreten auch
aufgefiithrt werden muss, um einem groferen Kreis von Rezipienten zuging-
lich zu werden, entziindete sich der Konflikt um das Verwertungsrecht nicht so
sehr am Notendruck als an der 6ffentlichen Auffiihrung. Ernest Bourget, ein
Komponist von populiren Stiicken, weigerte sich Mitte des 19. Jahrhunderts
im Pariser Café Ambassadeur die Rechnung zu bezahlen, da eines seiner Stiicke
dort 6ffentlich aufgefithrt worden war. Wenn seine Musik unentgeltlich konsu-
miert werde, dann miisse er auch fiir seine Konsumation nicht zahlen, so seine
Argumentation. Er bekam vor Gericht zwar Recht, musste aber einsehen, dass er
nicht in der Lage war, die Verwendung seiner Musik zu kontrollieren. Aus die-
sem Grunde wurde 1851 die erste moderne Verwertungsgesellschaft gegriindet,
die Société des Auteurs, Compositeurs et Editeurs de Musique, kurz: SACEM.
Verwertungsgesellschaften riumen — mit Ausnahmen — den Veranstaltern (und
im 20. Jahrhundert dann den Sendeanstalten) in Vertretung der Komponisten
und Autoren das Recht ein, die Musik aufzufithren, wenn sie eine festgesetzte
Gebiihr entrichten.

Die Durchsetzung der Urheberrechte, die uns so selbstverstandlich erscheint,
war Musikschaffenden aber nur vor dem Hintergrund einer gesellschaftlichen
Neubewertung ihres Tuns méglich. Das Musikschaffen, das im Unterschied zur
Musiktheorie bis ins Spatmittelalter nicht den freien Kiinsten zugerechnet wurde, er-
fuhr erst im Zuge der Entstehung eines stidtischen Biirgertums jene Wertschitzung,
die heute mit der Vorstellung des schépferischen Individuums verbunden ist. ,Erst
die Entwicklung der Warenwirtschaft, der Stadt, des Stadtbiirgertums, der freien
Handwerkschaft und eines zumindest rudimentiren Handelskapitals — vor allem in
Oberitalien und den Niederlanden — brachte eine gesellschaftliche Neubewertung
des praktisch produktiven Wirkens mit sich.” (Blaukopf 1982, 188) Damit waren
aber auch die Grundlagen jenes Geniekults gelegt, der nicht nur die biirgerliche
Musikkultur des 19. Jahrhunderts prigte, sondern in gewisser Weise auch in der
Popmusik des 20. Jahrhunderts weiter besteht.

Schlieflich ist mit dem Ubergang von einem kollektiven und anonymen
Musikschaffen, wie es fiir die Volksmusik, aber auch fiir viele auflereuropiische
Musikkulturen typisch ist, zum genialischen und rechtlich geschiitzten Urheber
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in der Kunst- und Popularmusik noch ein anderer Aspekt verbunden: die
Professionalisierung. Dazu gehort die klare Trennung von Auffithrenden und
Publikum ebenso wie die Gewerbsmifligkeit des Musikschaffens und seiner
berufsstindischen Absicherung. Wihrend in der Volksmusik idealtypisch alle
durch so genanntes Umsingen tradierter Melodien am Schaffensprozess beteiligt
waren (in der Realitit sind auch hier Formen der Arbeitsteilung anzunehmen),
obliegt die Innovation in der Popularmusik nun Spezialisten, die den Status von
Berufsmusikern haben. Doch auch hier sind natiirlich die Grenzen flieflend.

Heteronomie vs. Autonomie

Wihrend in den beiden ersten Dimensionen vor allem Popularmusik von
Volksmusik geschieden wird, zielt die Unterscheidung von Heteronomie und
Autonomie auf die Abgrenzung der Popmusik von der Kunstmusik ab. Die bei-
den Begriffe sollen hier aus der Perspektive des Musikschaffens diskutiert werden.
Autonomie heifit vor allem einmal ausschlielliche Orientierung am Werk: Das
kiinstlerische Schaffen hitte, so die Vorstellung des autonomen Kiinstlers, unab-
hingig von der religiosen Funktionalisierung und den Reprisentationsbediirfni
ssen der feudalen und kirchlichen Auftraggeber, aber auch ohne Zugestindnisse
an die Unterhaltungs- und Zerstreuungsbediirfnisse des biirgerlichen Publikums
zu erfolgen. Akzeptiert wird allenfalls das fachminnische Urteil Gleichgesinnter.
Autonome Kunst ist also per Definition das Gegenteil von Popmusik und ge-
winnt gerade aus der demonstrativen Abgrenzung zu dieser ihre wesentliche
Legitimation. Die fiir das Musikschaffen im 19. Jahrhundert bestimmende Idee,
dass sich Musik fernab irgendwelcher Verwendungsanspriiche zu entwickeln
hitte, war sicherlich zuerst einmal dem Denken des deutschen Idealismus ge-
schuldet. Musik konnte erst als ,,Gleichberechtigte in das System der Schénen
Kiinste einzichen®, wenn sie das ,,bloff Angenehme® in der Terminologie Kants
abgelegt hatte (Ballstaedt 1998, 1188). Zur Durchsetzung dieser Ideen bedurfte
es aber des Riickhalts in gesellschaftlichen und berufsstindischen Kriften jener
Zeit.

Paradoxerweise war die Entstehung eines Markees fiir kiinstlerische Produkte
ein erster Schritt zur Autonomie, mit dem sich die Kiinstler von den feudalen
Zwingen emanzipierten (Kapner 1980): Erst das biirgerliche Konzert erdffnete
Erwerbschancen jenseits mizenatischer Zwinge. Doch die Idee des autonomen
Musikschaffens ist erst vor dem Hintergrund einer doppelten Emanzipation ver-
stehbar: der Emanzipation von den Anspriichen der Mizene und des Marktes.
Und es ist vor allem der Adel, der in Abgrenzung vom kaiserlichen Hof zum
Forderer der Autonomiebestrebungen der Kiinstler wird. Erst spiter findet der
Autonomiegedanke im Bildungsbiirgertum seine gesellschaftliche Heimat (vgl.
Gebesmair 2001a). Diese historische Beobachtung ist von grofler Bedeutung,
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da, wie wir spiter noch sehen werden, die Grenze zwischen Popularmusik und
Kunstmusik nicht jene zwischen Herrschenden und Beherrschten markiert.
Vielmehr handelt es sich bei den Anspriichen auf Autonomie bzw. Heteronomie
um zwei Formen berufsstindischer Legitimation von Musikschaffen und sei-
ner Finanzierung, die von recht unterschiedlichen Klassenfraktionen gestiitzt
werden. Gilt den einen ihr Scheitern am Markt und die Anerkennung durch
Gleichgesinnte als ausreichender Grund fiir mizenatische oder staatliche
Unterstiitzung, so schen die anderen gerade in der Tatsache kommerziellen
Erfolgs den Ausweis von moralischer Uberlegenheit: Nur heteronome Kunst
wiirde den Menschen geben, was sie wollen.

Die Dichotomie Heteronomie vs. Autonomie ist sicher gut geeignet,
Unterschiede zwischen Kunst- und Popularmusik deutlich zu machen. Doch
auch hier bestitigen die Ausnahmen die Regel: Die Akzeptanz bei einem mog-
lichst breitem Publikum ist keineswegs immer und fiir alle Popmusiker und
-musikerinnen das anzustrebende Ziel. Die Rockmusik der 1960er-Jahre und
viele popularmusikalische Ausdifferenzierungen der letzten Jahrzehnte waren
wesentlich durch die Abgrenzung zum popmusikalischen Mainstream moti-
viert (vgl. Frith und Horne 1987). Authentizitit und Ausverkauf, das moderne
Aquivalent zu den Polen Autonomie und Heteronomie, wurden zum fixen
Bestandteil popularmusikalischer Legitimationsrhetorik, und die ostentative
Distanzierung vom Publikum, wie sie etwa von Frank Zappa zelebriert wurde,
trigt sicherlich Ziige jener Autonomiebestrebungen, die etwa Arnold Schonberg
dazu veranlasste, seine Werke im Verein fiir musikalische Privatauffithrungen
unter Ausschluss der Offentlichkeit aufzufiihren.

2.3 Dimensionen der Rezeption
Masse vs. Nische

Neben dem Aspekt der Industrialisierung spielen Fragen der Rezeption bei der
Definition von Popularmusik eine zentrale Rolle (Maase 1997, 31; Ballstaedt
1998, 1192). Hier erscheint es sinnvoll, die Frage der Reichweite (wie viele?)
von der soziologischen (wer?) und der psycho-physischen (wie?) Bestimmung
zu trennen. Beginnen wir mit der rein zahlenmifligen Differenzierung.
Zweifelsohne ist es schwer zu sagen, ab welcher Zahl die Masse authért Masse
zu sein und zur Nische wird. Letztere bestimmt sich immer nur im Verhiltnis
zu einem Mainstream, doch ist der Mainstream selbst fragmentiert. Die hun-
dert Millionen verkaufter Tontriger eines Michael Jackson oder Garth Brooks,
also jener Musiker, die als die erfolgreichsten der Popmusikgeschichte gel-
ten, verdeutlichen beides: den Unterschied zu ,Nischenkiinstlern“ wie z.B.
Freejazzensembles oder mongolischen Obertonsingern und die Tatsache, dass
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der Mainstream verschiedene, relativ iiberschneidungsfreie Segmente ecines
breiten Publikums umfasst. Wihrend Michael Jackson sein eher jugendliches
Publikum auf globaler Ebene findet, wandte sich Garth Brooks' Country Music
vor allem an die weifle Bevolkerung der Vereinigten Staaten.

Zwischen den Kleinstauflagen ambitionierter Nischenkiinstler und den
internationalen Megasellern lassen sich Mirkte unterschiedlichster Grofie und
Art abgrenzen. Und wenn auch klassische Kunstmusik keinesfalls am unteren
und Popularmusik immer am oberen Ende dieses Kontinuums liegt, so lassen
die Absatzzahlen der Tontrigerindustrie keinen Zweifel daran, wo die Grenze
zwischen Nische und Masse verliuft. Wihrend alle méglichen Spielarten der
Popularmusik den Markt dominieren, bleibt der Anteil der ,,classical music” in
allen Lindern (aufler Osterreich, wo fiir 2004 immerhin zwdlf Prozent berich-
tet werden) im einstelligen Bereich (siche Tabelle 2.1, S. 50). Ahnlich klein
diirfte der Marke fiir traditionelle Volksmusik — im globalen Vertrieb sowohl als
Traditional als auch als World Music klassifiziert — sein, obwohl dieser nicht im-
mer ausgewiesen ist. Schwer ist auch zu unterscheiden, ob es sich um ,authen-
tische* Volksmusiken oder Hybridformen handelt, die in allen Gesellschaften
am regionalen Schallplattenmarke eine wichtige Rolle spielen. Allerdings kom-
men selbst diese bescheidenen Anteile nur durch die willkiirliche Zuordnung
von Musiken zustande, die nicht unbedingt dem Alltagsverstindnis von klas-
sischer Musik oder Volkmusik entsprechen: Die Industrie rechnete etwa den
Soundtrack zum Film ,, Titanic® der klassischen Musik zu, die groffen Umsitze
im World Music Segment gehen auf Popstars wie Youssou N'Dour zuriick.
Wenig brauchbar ist auch die Kategorie Country / Traditional, die auch den
Deutschen Schlager und die volkstiimliche Musik mit einschlief3t.

Grofle Reichweiten sind nur unter bestimmten sozialen und technischen
Bedingungen méglich, die massenhafte Rezeption ist eine Konsequenz der indu-
striellen Produktion—nichtnurder Musik, sondern derindustriellen Entwicklung
tiberhaupt. Denn historisch ist die Herausbildung eines Massenmarktes mit dem
Entstehen der Grofistidte am Ende des 19. und zu Beginn des 20. Jahrhunderts
verbunden. In den Metropolen Europas, Amerikas und Asiens formierte sich
erstmals in der Geschichte eine massenhafte Nachfrage nach Konsumgiitern.
Allerdings mangelte es grofen Teilen der Bevélkerung noch an den finanziel-
len Mitteln und an freier Zeit, um an den teureren Vergniigungen der Stadt
in gewiinschtem Ausmafl teilzuhaben. Die Situation verbesserte sich nicht
nur mit dem steigenden Wohlstand, sondern auch mit den technologischen
Innovationen. Spitestens mit der Etablierung des Rundfunks in den 1920er-
Jahren war populire Musik fiir nahezu alle ohne grofSere Ausgaben verfiigbar.
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Tabelle 2.1 Verkauf von Tontrigern nach Genres 2004
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Volk vs. Elite

Populire Musik ist vom Wortsinn her Musik fiirs Volk. Und das Volk wird
hiufig mit den unteren oder weniger gebildeten Schichten gleichgesetzt. So
eindeutig ist aber der Zusammenhang nicht. Auch Eliten, wie immer man die-
se soziologisch bestimmt, geben zu jeder Zeit den Verlockungen der leichten
Muse nach. Dies gilt nicht nur fiir die Operette des 19. Jahrhunderts, sondern
auch fiir die Rock- und Popmusik unserer Zeit. Sie wurde wihrend der letzten
Jahrzehnte zu einem integralen Bestandteil des Lebensstils von Oberschichten
(siche dazu Kapitel 8.1). An die Stelle der biirgerlichen Kultur trat, wie der
amerikanische Kultursoziologe Richard A. Peterson (1992) dies nannte, die
HAllesfresserei“. Eliten unterscheiden sich von den weniger gebildeten Massen
nicht mehr ausschlieSlich durch ihre Vorliebe fiir klassische Musik, sondern vor
allem durch einen breiten, die Grenze zwischen klassischer Kunstmusik und po-
puldrer Musik iiberschreitenden Musikgeschmack. Nichtsdestotrotz tendieren
Gebildete, skonomisch Privilegierte und Personen mit hohem beruflichen Status
allen Statistiken zufolge nach wie vor eher zu klassischer Musik (und populirer
Musik hoherer Komplexitit) als Arbeiter und Personen mit Grundschulbildung,
die (statistisch betrachtet) tendenziell einzelne popularmusikalische Genres
priferieren.

Die Teilung spiegelt zum einen Unterschiede in der kognitiven Fahigkeit der
Informationsverarbeitung wider, zum andern sind die Chancen, etwa mit klassi-
scher Musik vertraut zu werden, zwischen den sozialen Milieus ungleich verteilt.
Nur wo diese Art der Musik integraler Bestandteil des unmittelbaren sozialen
Umfelds ist, kann der Umgang mit ihr habitualisiert werden. Die Priferenz
fiir eine bestimmte Musik ist also mehr als die Folge kognitiver Dispositionen.
Sie erfordert das Einiiben in ein ganzes Ensemble von Bewertungsschemata
und Praktiken, die erst in einem lingeren Erwerbsprozess zu einer stabilen
Disposition werden, sozusagen in Fleisch und Blut iibergehen (vgl. dazu aus-
fithrlich Gebesmair 2001b).

Musik erfiillt, das klingt hier an, neben ihrer Bedeutung fiir den indivi-
duellen Genuss auch eine soziale Funktion. Durch sie driicken die Individuen
die Zugehorigkeit zu einem Milieu oder einer Teilkultur aus, wenn auch oft
weniger in einem bewussten Akt der Stilisierung denn als Folge der zumeist un-
merklichen Inkorporation der fiir die angestammte Welt typischen kulturellen
Praktiken (vgl. Bourdieu 1987a). Insofern stehen die Begriffe Elite vs. Volk fiir
unterschiedliche musikalische Erlebniswelten.
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Funktion vs. Autonomie

SchlieSlich findet sich zur Charakterisierung der Popmusik hiufig der
Gegensatz von Funkton und Autonomie. Die Rezeption von Kunstmusik
ist, der Ideologie biirgerlicher Kunstbetrachtung nach, frei von Zwecken,
oder, wie Besseler (1978) sagt, reine Darbietungsmusik im Unterschied zur
Umgangsmusik, die unterschiedliche Funktionen erfiillen kann: als Bestandteil
kultischer Handlungen, als Tanz- oder Marschmusik oder als Hintergrund zu
den alltdglichen Verrichtungen. Auch diese Unterscheidung reicht fiir sich als
Bestimmungsgrund des Populiren nicht aus, da wie jeder weiff, auch klassische
Musik viele der oben genannten Funktionen erfiillt und Popmusik ,frei von
Zwecken® rezipiert wird. Andererseits steht aufler Zweifel, dass die Mehrzahl
der Menschen weder zu Anton Weberns Streichquartetten tanzt noch Boulez
Klavierkonzert zur Entspannung hért. In der Regel wird diese Musik in einem
ausschliefSlich auf die Darbietung konzentrierten Rahmen rezipiert.

Diese geradezu entkorpetlichte, kontemplative Kunstbetrachtung bildet
den einen Pol eines psycho-physischen Kontinuums, auf dem sich die verschie-
denen Umgangsformen mit Musik auftragen lassen. Den anderen bildet das
affektive und motorische Héren, wie es fiir viele Arten der Popularmusik ty-
pisch ist. Die ausdifferenzierten und mit einer Vielzahl von Stilelementen wie
Kleidung, Sprache oder Rauschmitteln verbundenen Weisen des Umgangs mit
Musik bilden zusammen mit den jeweils priferierten Genres den Kern von mu-
sikalischen Teilkulturen. Auch sie sind Mittel der Identititsbildung und erfiillen
somit soziale Funktionen.

Auch wenn die Kunstmusik zuweilen sehr emotional rezipiert wird und das
Biirgertum keinesfalls ausschliefllich der Kontemplation verpflichtet ist, spielen
emotionaler und korpetlicher Mitvollzug in der Bestimmung von Kunstmusik
eine untergeordnete Rolle. In Definitionen der Popmusik hingegen sind sie
von zentraler Bedeutung. Peter Wicke etwa schreibt die Kulturgeschichte der
Popmusik als Geschichte ihrer kérperlichen Funktionalisierung (Wicke 1998b).
Im Zentrum steht der Tanz als wichtigstes Bestimmungselement: Von den
Strauf$-Walzern iiber Tango, Shimmy und Cakewalk bis hin zur Love Parade
reicht der Bogen kérperlicher Umgangsformen — sie alle sind und waren zwei-
fellos sehr populir.

Damitverbunden istauch die Frage, welche Rolle auflermusikalische Aspekte
bei der Rezeption spielen. Im Fernsehzeitalter ist Popularmusik wesentlich iiber
das Image der Interpreten und Interpretinnen bestimmt. Ebenso wichtig wie
die Musik selbst ist deren Ausschen, Kleidung, Verhalten und ,Performance®.
Auch das spielt und spielte in der biirgerlichen Musikkultur eine Rolle (man
denke nur an die iiberlieferten Bilder des Klavier spielenden Franz Liszt), doch
wandte sich der Autonomieanspruch zumindest in der Theorie gegen solche
Formen einer auflermusikalischen Funktionalisierung.
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2.4 Asthetik des Populdren
Einfachheit vs. Komplexitat

Fassen wir das bislang Gesagte zusammen: Musik, die mit Blick auf den kom-
merziellen Erfolg produziert wurde (Heteronomie vs. Autonomie), massenhaft
nachgefragt wird (Masse vs. Nische), von Menschen unterschiedlichster sozi-
aler Herkunft und nicht nur von Gebildeten und Personen mit hohem beruf-
lichen Status priferiert (Volk vs. Elite) und fiir verschiedenste psycho-physi-
sche und soziale Zwecke funktionalisiert wird (Funktion vs. Autonomie), wird
der gingigen Auffassung entsprechend cher der Popularmusik zugerechnet als
der Kunstmusik. Hingegen wird Musik, die miindlich iiberliefert wird (vor-
industriell vs. industriell), nicht von einem benennbaren Urheber, sondern
kollektiv geschaffen wird (Kollektivismus vs. Individualismus) und lediglich
regionale Verbreitung findet (Nische vs. Masse), in der Regel als Volksmusik
bezeichnet, auch wenn sie, was Heteronomie und Funktionalisierung betrifft,
alle Kennzeichen der Popularmusik trigt. Dass es sich in allen Fillen immer
nur um Grade der Differenzierung und niemals um genau benennbare Grenzen
handelt, sollte deutlich geworden sein. Deshalb ist auch von Dimensionen
die Rede. Zudem stehen die einzelnen Aspekte in einem Wechselverhiltnis.
Die Industrialisierung ermdglicht erst die massenhafte Verbreitung und die
Ausbildung eines Massenmarktes. Die Orientierung am Werk (Autonomie) ist
nicht nur eine Haltung der Schaffenden, sondern impliziert auch ein entspre-
chendes Verhalten der Rezipienten, wenngleich die Anspriiche von Produzenten
und Rezipienten auch auseinander fallen kénnen. Beethovens Sinfonien erfiill-
ten schon die unterschiedlichsten Funktionen, wie auch zuweilen Popsongs im
Rahmen von musikwissenschaftlichen Seminaren Gegenstand kontemplati-
ven Horens sind. Auch die Dimensionen Masse, Volk und Funktion sind aufs
Engste verkniipft, da Massentauglichkeit immer den Verzicht auf musikalische
Codes und Nutzungsformen, die viel Lernaufwand erfordern und daher nur
einer (elitiren) Minderheit zuginglich sind, mit sich bringt.

Dies fithrt uns zum dritten Bereich: den Dimensionen der Asthetik und der
Frage, wie sie mit den Dimensionen der Rezeption und Produktion verbunden
sind. Da mit der isthetischen Wertung von Popularmusik in der Regel auch
eine Bewertung ihrer Rezipienten verbunden ist, zeigen Popularmusikforscher
und -forscherinnen eine gewisse Scheu vor einer stilistischen Bestimmung. Aus
Angst vor pejorativen Konnotationen werden musikalische Charakteristika des
Populdren nur sehr vage beschrieben. Ballstaedt etwa relativiert die traditionelle
isthetische Bestimmung der Unterhaltungsmusik aus ihrer Markegingigkeit,
mit dem Hinweis, ,,dass solche analytischen Befunde zwar nicht falsch sind, aber
Fragen dersachlichen Adiquanz gegeniiber dem Phinomen Unterhaltungsmusik®
offen blieben (Ballstaedt 1998, 1192). Recht beildufig kommt auch Wicke auf
einige musikalische Gestaltungsmittel zu sprechen, nicht ohne darauf hinzu-
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weisen, dass diese sich aus den Bedingungen der Produktion, Verbreitung und
Aneignung ergeben wiirden (Wicke 1997b, 1702).

Trotzdem finden sich in allen Versuchen einer Bestimmung der Asthetik des
Populiren wiederkehrende Aspekte — wohlgemerke als Tendenzen und keines-
wegs als hinreichende Bedingungen der Abgrenzung von Kunst- und Volksmusik.
Und in der Tat sind diese auf die Dimensionen der Produktion und Rezeption
zuriickzufithren. So lisst sich aus dem Wunsch, die Absatzbasis auszudehnen,
sicherlich die Neigung ableiten, Extremes und Partikulires zu vermeiden oder
nur so weit zuzulassen, als es die Produktdifferenzierung am Marke erfordert.
Popularmusik wiirde deshalb, wie oft gesagt wird, einer Asthetik des kleinsten
gemeinsamen Nenners folgen. Zudem wird formelhaft strukturierte Musik mit
geringen harmonischen Abweichungen und einer liedhaften Melodie sicherlich
dem Zerstreuungsbediirfnis und der Begleitfunktion im Alltag eher gerecht als
Musik von gréflerer harmonischer oder melodischer Komplexitit und schwerer
durchhorbarer Form. Gewiss, auch so manches frithklassische Menuett ist von
grof8er Schlichtheit. Es diente wohl auch der Zerstreuung am Hofe und erfiillte
somit die gleiche Funktion, wie heutzutage Popmusik. Die Klassifikation als
Kunstmusik ist also relativ willkiirlich und wohl der Tatsache zu verdanken,
dass historisch gesehen die Trennung von U und E jiingeren Datums ist.

Komplexitit und Einfachheit sind, worauf seltener hingewiesen wird, auch
Folgen der Produktionsbedingungen. Max Weber hat in seinem musiksoziolo-
gischen Fragment auf den Umstand hingewiesen, dass erst die Partiturordnung
der Neuzeit Komplexitit in Bezug auf die genannten musikalischen Parameter
ermoglicht hat. ,Ein irgendwie kompliziertes musikalisches Kunstwerk [...] ist
ohne die Mittel unserer Notenschrift weder zu produzieren noch zu reprodu-
zieren; es vermag ohne sie iiberhaupt nicht irgendwo und irgendwie zu existie-
ren, auch nicht etwa als interner Besitz seines Schépfers.“ (Weber 1972, 53)
Mehrspuraufnahmetechnik und Sequenzer haben dieses Urteil zwar relativiert,
doch sind der notationslosen Produktion von Musik, wie sie vor allem fiir die
Pop- und Rockmusik des 20. Jahrhunderts kennzeichnend ist, sicherlich Grenzen
gesetzt. Komplexe Mehrstimmigkeit ist ohne Notation kaum zu realisieren.

Sound vs. melodische und harmonische Struktur

Der Klassifikation von Popularmusik entlang der Dimension Einfachheit vs.
Komplexitit wurde zu Recht entgegengehalten, dass sie sich in der Regel an den
musikalischen Parametern der Kunstmusik orientiere und zudem nur die notierte
Musik zum Gegenstand der dsthetischen Bewertung mache. Tatsichlich riicke
mit den elektronischen Aufnahmetechnologien der Sound ins Zentrum der mu-
sikalischen Gestaltung. Er wird zu einem der wichtigsten Abgrenzungskriterien
der Popmusik von der Kunst- und Volksmusik. Zwar spielt die Klangfarbe der
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verwendeten Instrumente auch bei diesen eine Rolle, doch ist sie der melodi-
schen und harmonischen Strukeur untergeordnet. In der Pop- und Rockmusik
wird der Sound zu einem bedeutsamen Differenzierungskriterium, wenn er, wie
etwa beim Remix, nicht iiberhaupt einziges Gestaltungsmittel ist.

Auch dieses dsthetische Spezifikum ldsst sich produktionsseitig wie rezep-
tionsseitig ableiten. Produktionsseitig iiber die Technologien wie Verstirker,
Modulator, Synthesizer etc., die den Musikerinnen und Musikern zur Ver-
fiigung stehen, rezeptionsseitig iiber die verinderten Horgewohnheiten im
Medienzeitalter. Denn Popularitit ist mittlerweile auch an die Erwartungen des
Publikums in Bezug auf den Sound gekniipft, mag dieser nun als Klangtapete,
die nicht von den Verrichtungen des Alltags ablenkt, oder als Kulisse fiir be-
sondere Multimediaereignisse dienen. Insofern kehren hier die Kategorien
Einfachheit und Komplexitit wieder, wenn auch nur zur Differenzierung zwi-
schen popularmusikalischen Produktionen: Den auf Radioformate zugeschnit-
tenen Klangflichen stehen Meisterwerke des Sounddesigns gegeniiber, und
die kiinstlerischen Produzenten genieflen zuweilen héheres Ansehen als die
Kiinstlerinnen und Kiinstler, die sie produzieren.

Rhythmik vs. Agogik

Schliefilich giltesauch noch aus derkérperbezogenen Funktionalisierung der Musik
Schliisse auf die Asthetik des Populiren zu ziehen. Wenn auch Tanzrhythmen in
der Kunstmusik eine grofle Rolle spielen und zuweilen sehr komplex ausgearbei-
tet sind, so zeichnen sich grof8e Teile der Volks- und Popularmusik eben dadurch
aus, dass sie ,in die Glieder fahren® oder wenigstens zum Schunkeln einladen.
Das ist vielleicht auch weniger eine Folge des Rhythmus als eine des Fehlens ago-
gischer Schwankungen. Insofern wire hier auch besser vom Beat die Rede, dem
gleichmifSigen Pulsieren der Musik, ein Begriff, der immerhin in der Geschichte
der Popularmusik als Genrebezeichnung Verwendung fand. Dennoch fehlt in kei-
ner Systematik der Popularmusik der Hinweis auf den Rhythmus. Letztlich auch
deshalb, weil die hybriden Musizierformen der Afroamerikaner, in denen die poly-
rhythmischen Wurzeln uniiberhérbar sind, zu einem bestimmenden Element in
der Popmusik des 20. Jahrhunderts wurden und einen Reichtum an rhythmisch
differenzierten Genres hervorgebracht haben.

Uberhaupt muss auf die Tatsache verwiesen werden, dass die Popmusik
natiirlich nicht stilistisch voraussetzungslos entsteht, sondern an die historisch
verfiigharen Formen ankniipft, und zwar in zweifacher Weise (Wicke 1997b,
1700): als Popularisierung von Kunstmusik und Professionalisierung von
Volksmusik. Schon aus dieser Feststellung ergibt sich die Konsequenz, dass die
Popularmusik keinesfalls gegen die Bereiche der Volks- und Kunstmusik scharf
abgegrenzt werden kann. Die gemeinhin der Popmusik zugerechneten Genres
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unterscheiden sich nur graduell von den beiden anderen. In dem hier rekon-
struierten mehrdimensionalen Raum lassen sie sich aber gut verorten.

2.5 Zur Institutionalisierung der Popularmusik
in der Musikindustrie

Wenn von Popularmusik, populirer Musik oder eben Popmusik die Rede ist, so
meine These, wird auf eine oder mehrere dieser Dimensionen Bezug genommen.
Aufgrund der Multidimensionalitit konnen einzelne Musikstiicke sehr unter-
schiedlich klassifiziert werden. Dies mag auch den Dissens erkliren, den etwa
Helmut Résing in Umfragen zur Popularitit von bestimmten Musikstiicken
ausmacht (Rosing 2005). So liefle sich eben Frank Zappa in Bezug auf seinen
Autonomieanspruch, seiner komplexen Kompositionstechniken und seinem ho-
hen Ansehen unter Personen mit hoherer Bildung als Kunstmusik klassifizieren,
was Sound, Beat, psychedelische Rezeptionsweisen und Vertriebsweise angeht,
aber ebenso gut als Popularmusik. Sein gesamtes Schaffen changiert gerade-
zu zwischen all diesen Bewertungsebenen und macht eine Einordnung schwer.
Daraus auf gesellschaftliche Widerspriiche zu schliefSen, erscheint etwas voreilig
(Middleton 1990, 7). Hat man sich auf die Dimensionen der Bewertung geei-
nigt, liefle sich wahrscheinlich recht schnell ein Konsens herstellen.

Bemerkenswert ist allerdings, wie stark und stabil diese drei Grundtypen
der musikalischen Praxis gesellschaftlich institutionalisiert sind (vgl. Frith 1996,
751F.; Peterson 2001, 128fF.). Die Unterscheidung zwischen Klassik, Volksmusik
und Popularmusik findetsich in vielen Bereichen der gesellschaftlichen Lebens: in
wissenschaftlichen Handbiichern und Curricula, in den Forderrichtlinien staat-
licher Einrichtungen, in Schallplattenliden, Radioformaten und Auffithrungs-
orten. An deren Nutzung liefle sich auch beobachten, wie sehr die Asthetik
mit den Dimensionen der Produktion und Rezeption kovariiert: kontemplative
Rezeption eines akademischen Nischenpublikums im staatlich subventionier-
ten biirgerlichen Konzert, proletarische Headbanger beim Hardrock-Openair,
musikalische Zerstreuung in der schicken Innenstadtbar nach einem Tag im
Biiro oder volkstiimliche Begleitung zum privaten Hochzeitsbankett. Mit den
musikalischen Genres sind spezifische Praktiken verbunden — eingedenk aller
Uberschneidungen und Uberschreitungen.

In unserem Zusammenhang von besonderem Interesse sind die Funktio-
nen, die diese Klassifikationen in der Musikindustrie erfiillen. Bereits zu Beginn
des 20. Jahrhunderts entwickelten die Schallplattenfirmen eigene Marketing-
strategien, um ihr Opernrepertoire zu vermarkten. Die ,Red Seals“-Serie des
Victor-Konzerns etwa, auf der auch Enrico Caruso vertreten war, unterschied
sich in Preisgestaltung und Aufmachung deutlich von den weniger eleganten
und bedeutend giinstigeren populiren Musikproduktionen (Tschmuck 2003,
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55). Volksmusik ging anfinglich in das populire Repertoire ein und wurde erst
viel spiter im Folk Revival und dann vor allem in der World Music Bewegung
als authentische Musikform der Popularmusik gegeniibergestellt (vgl. Peterson
1997; Taylor 1997). Hitparaden, mit denen wir uns in Kapitel 6 noch niher
befassen werden, sind ein weit verbreitetes Instrument der Institutionalisierung
von Genreklassifikationen in der Musikindustrie. Ende der 1940er-Jahre fan-
den sich etwa in der amerikanischen Branchenzeitschrift ,Billboard“ neben
den Listen mit den ,Most Played Juke Box Records, den ,Best-Selling Pop
Singles“ und den ,Records Most Played by Disk Jokeys*, eben auch Charts fiir
»Classical Artists“, ,Race Records“ und , Folk Records®, die 1949 in ,Rhythm
and Blues“ bzw. ,,Country & Western“ unbenannt wurden. Zu diesen grundle-
genden Kategorien gesellten sich im Zuge der Ausdifferenzierung der Popmusik
wihrend des 20. Jahrhunderts zahlreiche weitere Genres. Fiir die Volksmusik im
engeren Sinne gibt es erst ab 1990 unter dem Label World Music eine eigene
Hitparade (Bronson 1994).

Die groflen Konzerne selbst sind um Genrebegriffe herum organisiert,
die die Funktion von ,Scripts“ haben (siche dazu Kapitel 4.6 und 7.3): In
diesen Drehbiichern sind bestimmte musikalische Stile mit spezifischen
Marketingstrategien und Formen der Kiinstlerbetreuung (Artist and Repertoire
Management) verkniipft, die von eigenen, den Headquarters abgetrennten
Abteilungen wahrgenommen werden. Und wenn auch die Grenzen flieflend
und die Zuordnung der einzelnen Acts zu den Kategorien willkiirlich sind, in
der Bewertung durch die Akteure in der Industrie wie auch durch uns, die wir
die Praktiken in der Industrie verstehen wollen, spielen die neun Dimensionen
in ihrer Interdependenz eine zentrale Rolle: An wen richtet sich die Musik?
Ist sie fiir einen Massenmarkt zu komplex? Erfiillt sie die Funktionen, die sie
fiir die Rezipienten erfiillen soll und kommt sie deren Umgangsformen entge-
gen? Stehen die Vermarktungsziele im Einklang mit dem Selbstverstiandnis der
Musikschaffenden? Welche Ziele verfolgen diese? In welchem Kontext ist die
Musik iiberhaupt entstanden und welche urheberrechtlichen Konsequenzen er-
geben sich daraus? Was passiert mit der Musik, wenn sie aus ihrem Kontext ge-
16st wird und industriell verbreitet wird? All diese Fragen schwingen mit, wenn
wir im Folgenden von Popmusik und ihren verschiedenen Subgenres reden.
Obgleich sie in unserem Kontext oft nur von untergeordneter Bedeutung sind,
werden wir immer wieder auf sie stoflen. Und wir sollten im Kopf behalten,
dass mit der Verwendung des Begriffs weder klare Grenzen gezogen sind noch
moralische Urteile iiber die Produzenten und Rezipienten gefillt werden.
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3.1 Globalisierung und kultureller
Imperialismus

Wie schon bei der Beschiftigung mit dem Begriff der Popmusik st6f8t man auch
bei Fragen der Globalisierung auf Abgrenzungsprobleme vor allem in Bezug auf
die exakte Periodisierung. Ab welchem Zeitpunkt in der Geschichte kann man
von Globalisierung sprechen? Breiteten sich nicht auch schon die Weltreligionen
in betrichtlichem geographischen Ausmafl aus? Fanden nicht auch die anti-
ken Wissenschaften mit der Ausbreitung des Islams den Weg vom Vorderen
Orient nach Mitteleuropa und von dort in alle Welt? Und was unterscheidet
die Migrationsstréme der Gegenwart von den Massenwanderungen in China,
dem Mittleren Osten und Europa in den Jahrhunderten vor und nach Christi
Geburt? Sogar Handelsbezichungen erstreckten sich schon in der Antike und im
Mittelalter wenn auch nicht iiber den gesamten Erdball so doch iiber betrichtli-
che raumliche Distanzen, wovon etwa die Seidenstraf$e zeugt, die das Romische
Reich mit China verband (zu historischen Frithformen der Globalisierung vgl.
Held et al. 1999; Therborn 2000).

In der Literatur finden sich recht unterschiedliche Vorstellungen iiber den
Beginn der Globalisierung (siche dazu Robertson 1998; Beck 1997, 44; Pieterse
1998, 91; Therborn 2000; Guillén 2001, 237). Eine weit verbreitete Annahme
ist etwa, dass sie der Dynamik des im 15. und 16. Jahrhundert entstehenden
Kapitalismus geschuldet ist. Da die Durchsetzung der Profitinteressen der
Kapitaleigner im Unterschied zu den Herrschaftsanspriichen der Feudalherren
und absolutistischen Herrschern nicht an Territorien gebunden war, begannen
sich frith die Handels- und Investitionsbezichungen iiber nationale Grenzen
hinweg tiber den gesamten Erdball auszudehnen. Geld, als generalisiertes
Medium, ermdglichte die Herauslosung des Wirtschaftsprozesses aus regiona-
len Tauschnetzwerken. Andere Wissenschaftler betonen wiederum die globale
Harmonisierung der Zeiteinteilung durch die Bildung von Zeitzonen und die
Durchsetzung des gregorianischen Kalenders am Ende des 19. Jahrhunderts,
wodurch erst eine grenziiberschreitende Koordinierung der (wirtschaftlichen)
Aktivititen erméoglicht wurde. Ebenso bedeutsam waren zur Jahrhundertwende
natiirlich auch die technischen Innovationen wie Telegraphie und Funkiiber-
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tragung, die Kommunikation in Echtzeit iiber groffe Entfernungen gestatte-
ten. Schliefllich erfuhr der Prozess der Globalisierung nach einer Phase des po-
litischen Isolationismus und des Riickgangs der Exportwirtschaft in der Zeit
zwischen den Weltkriegen ab den 1950er-Jahren wieder eine Beschleunigung:
Der Kalte Krieg und die atomare Bedrohung machten erneut die gan-
ze Welt zum Ort politischer Konflikte, die Satellitentechnik revolutionier-
te die Informationsiibertragung, okologische Gefahren hielten sich nicht an
Staatsgrenzen und der neoliberale Zeitgeist der 1980er-Jahre dringte auf den
ziigigen Abbau von Handelsbeschrinkungen. In den 1990er-Jahren wurde
»Globalisierung® schlieSlich zum politischen Kampfbegriff im Streit um die
Formen der wirtschaftlichen Entwicklung.

Zur gleichen Zeit boomte das Thema in den Sozialwissenschaften: 1996
fanden sich in den ,Sociological Abstracts®, einer elektronischen Sammlung
von Zusammenfassungen wissenschaftlicher Publikationen im Bereich der
Soziologie, weit {iber tausend Eintragungen zu diesem Thema, zehn Jahre zuvor
waren es gerade einmal 200 gewesen (Guillén 2001, 241). Im Zentrum sowohl
der politischen wie auch der wissenschaftlichen Debatte stehen seither vor allem
Fragen der Okonomie und Politik (z.B. Martin und Schumann 1996; Beck
1997; Miiller 2002; Stiglitz 2002). Gegenstand und Ausgangspunke der kriti-
schen Analysen ist der so genannte ,,Washingtoner Konsens®: Diesem auch als
Neoliberalismusbekanntenwirtschaftspolitischen Paradigmaliegtdie Vorstellung
zugrunde, dass stabile Wihrungen, ausgeglichene Haushalte und offene Mirkte
wesentliche Motoren der wirtschaftlichen Entwicklung seien. Internationale
Organisationen wie die Welthandelsorganisation (WTO), der Internationale
Wihrungsfonds (IMF) und die Weltbank fungierten als Promotoren dieser Idee
und dringten in ihrem Einflussbereich und insbesondere in den Lindern der
Dritten Welt auf den Abbau von Staatschulden, die Vermeidung von Defiziten,
Inflationsbekdmpfung, Privatisierung und Liberalisierung der Mirkee, d.h. ihre
Offnung fiir internationale Investoren. Die Bewertung der Folgen dieser Politik
fillt keineswegs einhellig aus. Wihrend von den einen die Konsequenzen der
Markdliberalisierung als Befreiung der Menschen von staatlicher Bevormundung
und als Grundlage des wirtschaftlichen Aufschwungs betrachtet werden, verwei-
sen die anderen auf die Schwichung demokratischer und wohlfahrtsstaatlicher
Institutionen, deren Aufgabe es sei, die Folgen des Marktversagens auszuglei-
chen. Durch den kleiner werdenden Spielraum der Steuer- und Geldpolitik und
die Kiirzung der 6ffentlichen Ausgaben seien Staaten bei der Bekimpfung von
Armut und Arbeitslosigkeit, beim Ausgleich von Verteilungsungleichheiten,
aber auch bei der Bereitstellung 6ffentlicher Giiter wie Bildung und Sicherheit
zunchmend eingeschrinkt.

Dieser knappe und kursorische Uberblick iiber Tendenzen der Globalisierung
und die Art ihrer Problematisierung macht deutlich, wie willkiirlich die Versuche
einer exakten Periodisierung des Zeitalters der Globalisierung sind. Allerdings
verweist er auf die Multidimensionalitit des Prozesses und die enormen Inter-
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dependenzen der Entwicklungen in den verschiedenen gesellschaftlichen
Bereichen. Verinderungen der politischen Struktur in der frithen Neuzeit hatten
Energien der wirtschaftlichen Entwicklung freigesetzt, die durch die technologi-
schen Innovationen im 19. Jahrhundert nochmals beschleunigt wurden. Politische
Akteure arbeiteten dem Expansionsstreben des Kapitals zuweilen entgegen, wie
etwa Franklin D. Roosevelt mit seinem New Deal, erwiesen sich aber ebenso hiu-
fig als Wegbereiter einer weiteren Ausdehnung der wirtschaftlichen Beziechungen
wie eben jene internationalen Organisationen, die in den letzten Jahren in weiten
Kreisen der Weltbevlkerung so sehr in Misskredit geraten sind. Verinderungen
in Technik, Politik, Wirtschaft, aber auch in der Kultur stehen in einem kom-
plexen Abhingigkeitsverhiltnis. Aus diesem Grunde ist, wie schon zuvor bei der
Beschiftigung mit der Popularmusik, von Dimensionen die Rede, die aufeinander
bezogen sind. Nicht der historisch exakt angebbare Ubergang zu einem globalen
Zeitalter ist hier von Interesse, sondern jene Aspekte, an denen sich dieser able-
sen ldsst. Natiirlich werden wir uns auf Globalisierungsprozesse im Bereich der
Musikindustrie beschrinken und aus der Vielzahl von kausalen Zusammenhingen
nur einige wenige einer genaueren Priifung unterziechen. Nichtsdestotrotz werden
uns viele Themen der Globalisierungsdebatte, die hier bereits angeklungen sind,
im Bereich der Kultur, wenn auch in etwas verinderter Form, wieder begegnen.
Bevor ich mich diesen Fragen zuwende, werde ich kurz auf Anthony Giddens’
Versuch einer begrifflichen Prizisierung eingehen, da dieser die Kerndimensionen
der Globalisierung deutlich macht (Giddens 1996).

Quer zu den einzelnen gesellschaftlichen Bereichen, in denen Prozesse der
Globalisierung einer empirischen Priifung zuginglich sind, identifiziert Giddens
eine allgemeine Tendenz, die sowohl der Moderne als auch der Globalisierung
zugrunde liegt: die ,raumzeitliche AbstandsvergrofSerung” (Giddens 1996,
28fF., 84ff.). Was ist damit gemeint? Der etwas trivial erscheinende Befund
umfasst eine Reihe recht komplexer Verinderungen in der Organisation des
Lebens. Ein zentraler Aspekt ist dabei vor allem die Trennung von Raum und
Zeit. Wihrend in vormodernen Gesellschaften die Zeitwahrnehmung sehr stark
an konkrete Orte und Titigkeiten gebunden war (an die Verinderung der um-
gebenden Natur im Jahreskreis oder an Arbeitsabliufe im Tagesthythmus), wird
die Zeit erst mit der Erfindung der mechanischen Uhr zu einer von Orten los-
gelosten MafSeinheit. Dieser ,,Entleerung der Zeit“ entspricht eine ,Entleerung
des Raumes*, der nun als abstraktes Organisationsprinzip etwa in der Form von
Landkarten unabhingig von konkreten, lebensweltlich erfahrbaren Orten fun-
giert. Mit diesem Wandel der Raum/Zeit-Wahrnehmung ging die Entbettung
sozialer Bezichungen, d.h. ihre Herauslosung aus ortsgebundenen, lokalen
Interaktionszusammenhingen einher. Zentral ist dabei der Gedanke, dass das
Leben in modernen Gesellschaften zunehmend von abwesenden Personen und
Ereignissen geprigt ist. Geld ermdglicht nicht nur die Unterhaltung wirtschaft-
licher Bezichungen iiber grofe raumliche Distanzen, als Medium, in dem der
Wert gespeichert bleibe, 1st es die Tauschbeziehung auch in zeitlicher Hinsicht
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auf: Es bedarf keines unmittelbaren Austausches von Produkten mehr, Geld
enthebt uns der Verpflichtung zur Gegengabe und erméglicht somit zeitliche
Variabilitit und Transaktionen zwischen Akteuren, die riumlich und zeitlich
weit auseinander liegen. Ebenso vertrauen wir im Alltag Einrichtungen, die wir
nur wenig verstehen, da sie von Menschen mit spezifischem Wissen an anderen
Orten und zu anderen Zeiten erdacht worden sind. Wihrend in traditionellen
Gesellschaften Abhingigkeiten als konkrete Beziehungen zwischen Personen
erlebbar sind, bleiben sie in modernen abstrakt und anonym. Raumzeitliche
Abstandsvergroferung bedeutet also nicht nur die Trennung von Raum und
Zeit, sondern auch die Dehnung der sozialen Beziehungen tiber Raum und
Zeit. Fiir unser Leben gewinnen Ereignisse an Relevanz, die sowohl riumlich
als auch zeitdich weit von den Orten unserer Alltagsverrichtungen entfernt
sind. Abwesendes wird zum bestimmenden Element des Alltags. Vor diesem
Hintergrund der gesellschaftlichen Verinderungen seit der Neuzeit kommt
Giddens auch zu seiner Definition der Globalisierung. ,,Definieren lisst sich der
Begriff der Globalisierung demnach im Sinne einer Intensivierung weltweiter
sozialer Beziehungen, durch die entfernte Orte in solcher Weise miteinander
verbunden werden, dass Ereignisse an einem Ort durch Vorginge geprigt wer-
den, die sich an einem viele Kilometer entfernten Ort abspielen, und umge-
kehrt.“ (Giddens 1996, 85)

Die raumzeitliche Debnung gesellschaftlicher Bezichungen, ihre Intensi-
vierung und die daraus folgende Interdependez bilden also den Kern der
Globalisierung und somit auch die zentralen Dimensionen in unserer
Untersuchung der transnationalen Musikindustrie. Ein weiterer Aspeket ist die
Reflexivitiit dieser Prozesse, womit Giddens den Umstand bezeichnet, dass die-
se Verinderungen und Abhingigkeiten Gegenstand unseres Nachdenkens sind
und das Wissen selbst wiederum einen Einfluss auf die Entwicklung hat (siche
dazu auch Beck 1997, 28, 73f., 88f., 121f., 152ff.). Handeln steht in moder-
nen Gesellschaften unter einem permanenten Rechtfertigungsdruck, der uns
zwingt, Entscheidungen im Lichte neuer Informationen zu iiberdenken und
die Praktiken zu verindern. Wenngleich die globalen Zusammenhinge immer
weniger zu durchschauen sind, spielen die Vorstellungen davon, wie die Welt
funktioniert, eine immer wichtigere Rolle in den Versuchen, das Leben in den
Griff zu kriegen. Die viel beschworenen Sachzwinge der Globalisierung zeugen
davon ebenso wie die konkreten Utopien der Globalisierungskritiker.

Uber den Stellenwert des Wissens und die Steuerbarkeit der globalisierten
Gesellschaft gehen die Meinungen auseinander. Viel mehr als die akademische
Frage, ob denn die Moderne, von der Giddens hier spricht, nicht schon lingst an
ihr Ende gelangt sei, interessieren hier die Versuche, die abstrakten Dimensionen
der Globalisierung einer empirischen Bewertung zuginglich zu machen. Erst
daran lief3e sich ermessen, welchen Grad an Autonomie sich die lokalen Akteure
gegeniiber den globalen Imperativen bewahrt haben. Haben die raumzeitliche
Dehnung und die Intensivierung der gesellschaftlichen Beziehungen tatsichlich
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ein Ausmaf$ erreicht, das den Begriff Globalisierung rechtfertigt? Die Befunde
sind, wie spiter auch die Ergebnisse zur Musikindustrie zeigen werden, wider-
spriichlich. Besser als von einem linearen Prozess zu immer mehr Globalisierung
ist zumindest im 20. Jahrhundert von Phasen stirkerer und schwicherer glo-
baler Interdependenz die Rede. Bleiben wir noch kurz bei den empirischen
Ergebnissen aus anderen gesellschaftlichen Bereichen. Auch diese widerspre-
chen zuweilen der Vorstellung einer umfassenden Globalisierung in allen gesell-
schaftlichen Bereichen (Beisheim et al. 1999; Held et al. 1999; Gerhards und
Réssel 1999; Bairoch 2000; Hargittai und Centeno 2001; Guillén 2001): Die
Auslandsinvestitionen und Exporte etwa sind zwar gestiegen, bleiben aber im
Wesentlichen auf regionale Freihandelszonen beschrinkt. Aus der Perspektive
Deutschlandsbetrachtet, gleichen grenziiberschreitende Wirtschaftsbeziehungen
cher dem Bild der ,,EU-isierung® als der Globalisierung. Auch die Souveranitit
der Staaten scheint wenig unter den Zwingen einer globalisierten Wirtschaft zu
leiden, wie eine Vielzahl von protektionistischen Mafinahmen in den USA und
Europa zeigt. Allenfalls lisst sich eine Verschiebung des Gleichgewichts zwi-
schen stirkeren und weniger starken Staaten und innerhalb der Staaten von den
Arbeits- zu den Wirtschaftsministerien ausmachen. Schliellich gehen auch die
Meinungen iiber die kulturellen Folgen der Globalisierung auseinander. Fiihrt
sie zur kulturellen Angleichung der Regionen und einer in hohem Mafle homo-
genisierten und standardisierten Weltkultur oder tritt an die Stelle der territorial
gebundenen Regionalkulturen eine Vielfalt global verfiigbarer Hybride?

Die empirische Bewertung dieser Frage fiir den Bereich der Popmusik
steht im Zentrum der Arbeit und wird uns vor allem in Kapitel 6 beschifti-
gen. Hier soll allerdings eine Diskussion aufgegriffen werden, die lange Zeit
fiir Globalisierungsprobleme im Felde kultureller Produktion stand: Die
so genannte Kulturimperialismusdebarte. Kultureller Imperialismus gile als
Synonym fiir die negativen kulturellen Konsequenzen der Globalisierung. In
Untersuchungen, die darauf abzielen, diese Konsequenzen zu relativieren, bil-
det die ,cultural imperialism thesis“ hiufig eine negative Kontrastfolie fiir die
eigene Argumentation, ohne allerdings den Kern dieser These im Detail klar
zu machen (siche z.B. Laing 1986; Robertson 1998, 213). Dadurch wird die
Existenz einer kohirenten, wissenschaftlich ausgearbeiteten Theorie suggeriert,
die allerdings in dieser allgemeinen Form und unter dieser Bezeichnung von
niemand dezidiert vertreten wird. Es handelt sich vielmehr um eine Metapher
fiir recht unterschiedliche Aspekte industrieller Verbreitung von Kultur (vgl.
Tomlinson 1991, 3f.). Drei dieser Aspekte sollen im Folgenden einer niheren
Betrachtung unterzogen werden, da sie auch in den weiteren Kapiteln immer
wieder Thema sein werden: Fragen des Verhiltnisses von Industrie und Staat,
von Industrie und Medienrezeption und schliefflich von Industrie und kul-
tureller Vielfalt, fiir die Schlagwérter wie Deregulierung, Konsumismus und
Verlust regionaler Besonderheiten stehen. Die hier gewihlte Themenabfolge
entspricht im Ubrigen auch der politischen Schwerpunkeverlagerung seit den
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Anfingen der Debatte in den frithen 1970er Jahren von einer eher marxisti-
schen Interpretation des Kulturimperialismus hin zur zuweilen recht national-
chauvinistischen Sorge um kulturelle Identititen.’

3.2 Deregulierung. Zum Verhaltnis von
Industrie und Staat

Die globale Expansion der Medienindustrie

Einer der ersten und wohl auch prominentesten Forscher, die sich mit der
Kultur- und Medienindustrie unter dem Aspekt des Imperialismus befassten,
war der im Jahr 2000 verstorbene amerikanische Kommunikationswissen-
schaftler Herbert 1. Schiller. Bereits in seiner ersten Publikation zu diesem
Thema, ,Mass Communication and American Empire” aus dem Jahre 1969,
sind die zentralen Aspekte des Kultur- bzw. Medienimperialismus?® ausgearbei-
tet: Die Kommerzialisierung der globalen Medienlandschaft unter Fithrung der
Vereinigten Staaten von Amerika, die enge Verbindung von politischen, militi-
rischen und konomischen Interessen, die Verbreitung einer konsumistischen
Weltsicht und die Bedrohung lokaler und nationaler Kulturen durch eine glo-
bale Gleichschaltung der Medien. Diese Fragen wurden Ende der 1960er-Jahre
und Anfang der 1970er-Jahre aus zwei Griinden virulent. Zum einen riickte mit
der Dependenztheorie bzw. der Weltsystemanalyse in der Entwicklungspolitik
die Abhingigkeit der Dritten Welt von den Wirtschaftsinteressen wohlhaben-
der Staaten ins Zentrum der Analyse. Zum anderen erhielt die Diskussion um
die Weltkommunkationsordnung innerhalb internationaler Organisationen
wie etwa der UNESCO durch den 1965 in Betrieb genommenen, ersten geo-
stationdren Satelliten zur kommerziellen Informationsiibertragung, Intelsat 1,
neue Nahrung (vgl. Schiller 1969, 127ff.; Mattelart 1982, 74ff.). Wihrend
die Dependenztheorie in der internationalen Verflechtung der Konzerne
und den wirtschaftspolitischen Strategien der groffen Industrienationen
Hindernisse fiir die Entwicklung der ehemaligen Kolonien sah, drohte mit
den neuen Ubertragungsmedien zudem die Einschrinkung der nationalen
Informationspolitik. Die Medien- bzw. Kulturimperialismusdiskussion ist vor
diesem Hintergrund zu betrachten.

1 Einen Uberblick iiber die Thematik bieten neben Tomlinson (1991) auch Fejes (1981),
McAnany und Wilkinson (1992), Biernatzky (1997), McAnany (2002) und Hesmondhalgh
(2002, 173ft).

2 Inder Literatur werden die hier genannten Aspekte der Deregulierung, des Konsumismus und
der Bedrohung kultureller Vielfalt sowohl unter dem Begriff Medienimperialismus als auch
Kulturimperialismus behandelt. Aus diesem Grund werden die beiden Begriffe hier synonym
verwendet.
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Eines der zentralen Interessen der Industrie im Allgemeinen und der
Medienindustrie im Besonderen ist die Kommerzialisierung der nationalen
Medienregime. Im Unterschied zu den USA, wo sich Radio und Fernsehen von
Anfang an im Privatbesitz befanden, war der Rundfunk in vielen Lindern der
Welt unter staatlicher Obhut oder als éffentlich-rechtliche Unternehmung (,pu-
blic broadcasting service®) organisiert (vgl. Kapitel 5.1). Ziel der Medienpolitik
der Industrie war es, zum einen Werbeplattformen fiir die expandierende
Kulturgiiterindustrie zu schaffen und zum anderen die nationalen Medienmirkte
fiir Produkte oder direkte Investitionen der grofien, in der Regel amerikanischen
Medienkonzerne zu schaffen. Zusammenfassen lisst sich diese Verinderung der
globalen Medienlandschaft unter dem Schlagwort Deregulierung.?

In den Arbeiten von Schiller und anderen (Schiller 1969; 1989; 1979;
Mattelart 1982; Herman und McChesney 1997) lassen sich im Wesentlichen vier
Strategien zur Durchsetzung der Industrieinteressen auf globaler Ebene identifi-
zieren: Erstens der Export von Medienprodukten, zweitens die direkte Investition
in auslindische Medienunternechmen bzw. die Griindung von Téchtern, drit-
tens die Untergrabung nationaler Medienregime durch grenziiberschreitende
Einstrahlung aus Nachbarlindern, von Piratensendern und iiber Satellit, und
viertens die Einflussnahme auf die internationale Medienpolitik. Diese vier
Strategien zusammen fiihrten in der zweiten Hilfte des 20. Jahrhunderts zu einer
betrichtlichen Umgestaltung der globalen Medienlandschaft. Im Folgenden
seien einige Etappen dieses Prozesses dargestellt.

Grofle Medienorganisationen dominierten bereits in der zweiten Hilfte
des 19. Jahrhunderts die Welt, wenngleich damals vor allem europiische
Unternehmen das Sagen hatten (siche dazu Tunstall 1977, 29f.; Herman und
McChesney 1997, 111F;; Held et al. 1999, 353fF.): Die drei fithrenden europi-
ischen Presseagenturen, Havas (Frankreich), Wolff (Deutschland) und Reuters
(Grofbritannien) waren zu einem Kartell zusammengeschlossen und bedienten
die von ihnen abhingigen Regionen mit Nachrichten. Spiter gesellten sich auch
noch die U.S.-Agenturen Associated Press (AP) und United Press International
dazu. Zur kulturellen Weltmacht wurden die USA dann aber vor allem mit
ihren Hollywood-Produktionen. Von 1914 bis zur Einfithrung des Tonfilms
dominierten Filme aus Hollywood den Weltmarkt. 1925 lag der Anteil an ameri-
kanischen Filme in allen wichtigen Mirkten mit Ausnahme Japans bei weit iiber
fiinfzig Prozent, in Spanien, Portugal, Mexiko, Argentinien, Brasilien, Kanada,
Australien, Neuseeland und Grof$britannien sogar bei iiber neunzig Prozent
(Tunstall 1977, 284). Die Situation am Ende des 20. Jahrhunderts ist der in

3 Ein ,deregulierter” Marke ist, wie Hesmondhalgh (2002, 109) berechtigterweise einwendet,
keinesfalls ein unregulierter Markt. Privatwirtschaftliche Produktion und Distribution be-
diirfen einer Reihe gesetzlicher Regelungen: vom Schutz des (geistigen) Eigentums bis hin
zum Kartellrecht (vgl. Kapitel 4.2). Deregulierung heifit insofern genau genommen eigentlich
Riickzug des Staates aus der Bereitstellung von Leistungen, Verzicht auf Redistribution von
Mitteln und Beschrinkung auf seine marktkontrollierende Rolle. Da im Alltagsverstindnis all
dies mit dem Begriff Deregulierung verbunden wird, findet er hier Verwendung.
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den 1920-Jahren recht dhnlich. Hollywood hat lingst wieder seine weltweite
Vormachtstellung zuriickerobert — sicht man von einigen Regionen mit starker
heimischer Produktion wie zum Beispiel Indien ab. Auch Direktinvestitionen
gab es bereits vor dem Zweiten Weltkrieg: Zum einen griindeten, wie wir in
der Einleitung bereits erfahren haben, die groflen Schallplattenkonzerne
Tochterunternehmen in vielen Teilen der Welt, zum anderen begannen die US-
amerikanischen Netzwerkradios NBC und CBS friih mit lateinamerikanischen
Radiostationen zu kooperieren.

Der eigentliche Kampf um die Medienmirkte und die Anstrengungen, sie
zu deregulieren, begannen dann aber im Fernsehzeitalter (Schiller 1969, 79fF;
1979; Mattelart 1982, 74ff.; Herman und McChesney 1997, 16fL.). , Free flow
of information“ wurde unter dem Einfluss der USA zur offiziellen Politik der
UNESCO. ,The core operational idea behind the principle was that trans-
national media firms and advertisers should be permitted to operate globally,
with minimal governmental intervention.“ (Herman und McChesney 1997,
17). Sichtbares Zeichen des Erfolges dieser Bemiithungen war der Anstieg der
Auslandsumsitze US-amerikanischer Fernsehserien von 15 auf 130 Millionen
Dollar zwischen 1958 und 1973. Serien wie etwa ,Bonanza“ oder ,,Chaparral®
erreichten ein 250 Millionen-Publikum in iiber 80 Lindern. Warners FBI-Serie
wurde sogar in 107 Lindern ausgestrahlt (Mattelart 1982, 216). Grofie Umsitze
in den Auslandsmirkten machten auch US-amerikanische Werbeagenturen wie
J. Walter Thompson und McCann Erickson, zumal Anfang der 1970er-Jahre
die meisten 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten auf Werbeeinnahmen
nicht mehr verzichten wollten (von Fernsehwerbung unbehelligt blieben bis in
die 1980er-Jahre nur noch die Zuschauerinnen und Zuschauer in Dinemark,
Belgien, Norwegen, Schweden und in den meisten sozialistischen Lindern).

Als dann mit der Etablierung der Satelliteniibertragung eine weitere
Einschrinkung der nationalen Medienpolitiken drohte, formierte sich
Widerstand — vor allem von Seiten der so genannten blockfreien Staaten die eine
gerechtere Weltkommunikationsordnung und das ,Recht auf Kommunikation®
(»right to communicate®) einforderten. Die in der Folge von der UNESCO
eingesetzte Kommission unter dem Vorsitz des angesehenen irischen Politikers
und Friedensnobelpreistriger Sean MacBride erarbeitete einen Bericht, in dem
versucht wurde, den Forderungen auf duflerst diplomatische Weise gerecht zu
werden (MacBride 1980). Die USA und GrofSbritannien, denen der Ton des
Berichts und die Politik der internationalen Organisation missfielen, zogen sich
1985 aus der UNESCO zuriick.

Die Deregulierung ging indes in eine neue Runde (Herman und McChesney
1997, 156fF.; Hesmondhalgh 2002, 1071F; Barnard, Halper und Laing 2003;
Hepp 2004, 201ff.). Vor dem Hintergrund des neoliberalen Zeitgeistes, der
auf den Abbau von staatlicher Regulierung dringte, begann ein europiischer
Staat nach dem anderen den Medienmarke fiir private Anbieter zu 6ffnen.
Luxemburg iiberlief den Rundfunk von Anfang an privaten Anbietern und
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in Grofibritannien wurde 1955 neben der BBC ein privates Netzwerk (ITV)
zugelassen. In den anderen Lindern Europas erfolgte der Ubergang zu einem
dualen Mediensystem, in dem neben 6ffentlich-rechtlichen Anstalten auch pri-
vate Anbieter zugelassen sind, relativ ziigig in den 1980er-Jahren: Italien, wo
der Rundfunkmarke bereits 1976 fiir private Kanile gedffnet wurde, spielte
den Vorreiter. Es folgten Frankreich, Deutschland, Spanien und die skandinavi-
schen Linder. Nach dem Fall des Eisernen Vorhangs wurden auch in Osteuropa
private Anbieter zugelassen bzw. die staatlichen Rundfunkgesellschaften priva-
tisiert, und schliefllich fiel am Ende des Millenniums die letzte europiische
Bastion gegen privates Fernsehen: Osterreich gab griines Licht fiir kommerzielle
Kabelkanile und etwas spiter auch fiir terrestrisches Fernsehen im Privatbesitz.

Die Entwicklungen auflerhalb Europas und den USA waren in ihrem Tempo
recht unterschiedlich, letztlich fithrten aber auch sie in allen Regionen zu in
hohem Mafle deregulierten und kommerzialisierten Medienregimen. Australien,
Kanada und Japan hatten bereits in den 1950er-Jahren duale Rundfunksysteme.
In den lateinamerikanischen Lindern entstanden unter staatlicher Kontrolle schon
frith kommerzielle Anbieter, die wie im Falle Globos (Brasilien) und Televisas
(Mexikos) in den 1970er- und 1980er-Jahren zu grofSen Medienkonzernen wuch-
sen. SchliefSlich erhéhten die kommerziellen Satellitenprogramme, allen voran das
spiter von Rupert Murdochs News Corp. iibernommene StarTV den Druck auf
die asiatischen und arabischen Linder, die staatlichen Monopole aufzugeben, so-
fern sie nicht schon zuvor duale Rundfunksysteme eingerichtet hatten. Lediglich
in den afrikanischen Lindern stidlich der Sahara hilt sich das Engagement kom-
merzieller Medienkonzerne in Grenzen.

Gleichzeitig mit der Offnung der Mirkte fiir private Anbieter wurden in
vielen Lindern die Kartellbestimmungen entschirft, was zu einer weiteren
Konzentration, vertikalen und transnationalen Verflechtung der Konzerne fiihr-
te. Allerdings ldsst sich diese Entwicklung keinesfalls mehr als Amerikanisierung
interpretieren. In den Jahrzehnten nach dem Zweiten Weltkrieg entstanden auch
auflerhalb der USA grof3e, finanzkriftige Konzerne, die Mitte der 1980er-Jahre
begannen, sich in den traditionellen US-amerikanischen Mirkte zu engagieren
(Carveth 1992; McAnany und Wilkinson 1992, 736ff.; Hachmeister und Rager
2005; Hesmondhalgh 2002, 135fF; Bagdikian 2004, 271f.). Den Anfang machte
der Australier Rupert Murdoch, der 1985 die 20th Century Fox-Filmstudios
erwarb. Im Jahr darauf nahm er die amerikanische Staatsbiirgerschaft an, wo-
mit er auch berechtigt war, TV-Sender zu erwerben. Es folgte der Deutsche
Bertelsmann-Konzern, der 1986 das amerikanische Traditionslabel RCA kaufte.
Auferst aktiv am amerikanischen Markt waren in weiterer Folge auch japani-
sche Konzerne: Sony erwarb CBS Records und Columbia Pictures, Matsushita
MCA. Sony, Bertelsmann und News Corp. sind die drei nicht-amerikanischen
Unternehmen, die nun auch unter den Top Ten der umsatzstirksten trans-
nationalen Medienkonzerne rangieren. Ein weiterer europiiischer Konzern, das
franzésische Unternehmen Vivendi, gesellte sich zur Jahrtausendwende dazu,
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musste aber aufgrund massiver Umsatzschwierigkeiten 2003 grofie Teile des
Konzerns wie etwa die Universal Filmstudios wieder abstofSen.

Die letzte heif§ umkimpfte Bastion im Prozess der Deregulierung sind die so
genannten ,cultural exceptions” zu den Freihandelsabkommen der WTO (vgl.
UNESCO 2000; Metze-Mangold und Merkel 2006). Dasowohl GAT T (General
Agreement on Tariffs and Trade) als auch GATS (General Agreement on Trade
in Services) und TRIPS (Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual
Property Rights), die drei wichtigsten, den Freihandel regelnden multilatera-
len Abkommen, vorsehen, dass auslindische Anbieter grundsitzlich den inldn-
dischen rechtlich gleichgestellt werden sollen und kein auslidndischer Investor
gegeniiber einem anderen bevorzugt werden kann, sahen vor allem europiische
Linder — allen voran Frankreich — ihre spezifische Kultur- und Medienpolitik
bedroht. Sie dringten darauf, einige Maffnahmen wie z.B. Quotenregelungen im
Rundfunk und Subventionen fiir europiische Filmprojekte von den Vertrigen
auszunchmen. Obwohl diese Ausnahme in keinem der Vertrige festgeschrieben
wurde, konnten die entsprechenden protektionistischen Initiativen in Europa
bislang erhalten bleiben, obwohl ihre Legitimation sowohl von europiischen
als auch von internationalen Kritikern immer wieder in Frage gestellt wird.
Paradoxerweise sprach sich ausgerechnet der Vorstandsvorsitzende eines franzé-
sischen Konzerns, der gliicklose und mittlerweile abgesetzte Leiter von Vivendi
Universal, Jean-Marie Messier, gegen den besonderen Schutz der franzdsischen
Kultur aus (Schiller 2001).

Die Rolle des Staates

Welche Rolle spielt nun aber der Staat in diesem Prozess? Rufen wir uns, be-
vor wir uns der Frage des Verhiltnisses von Staat und Industrie im Prozess
der Deregulierung zuwenden, die zentralen Aspekte einer marxistischen
Imperialismustheorie in Erinnerung. W.1. Lenin streicht fiinf zentrale Momente
heraus (Lenin 1975 [1917], 251f): Erstens die hohe Konzentration der
Industriebetriebe, die letztlich zur Monopolbildung fithrt, zweitens die steigende
Bedeutung des Finanzkapitals gegeniiber dem Industriekapital, wodurch drittens
nationale Grenzen an Bedeutung verlieren, da sich das Finanzkapital leicht ex-
portieren lisst. Viertens die territoriale Aufteilung der Welt unter den Kartellen
und fiinftens die damit einhergehende politisch-militirische Aufteilung der Welt
unter den Grofimichten. Vieles davon findet sich auch in nichtmarxistischen
Analysen der transnationalen Industrie und des Finanzkapitals und vieles trifft
gewiss auch auf die Kulturindustrie zu. Das Besondere an einer marxistischen
Imperialismustheorie ist allerdings nicht so sehr die Beobachtung der globa-
len Interessensausdehnung von Wirtschaft und Politik, sondern die Annahme,
dass letztere von der ersteren zur Durchsetzung ihrer Interessen in den Dienst
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genommen wird. Kern jeder marxistischen Theorie, wie auch der Kultur- bzw.
Medienimperialismusthese von Herbert I. Schiller, ist also die Vermutung einer
engen Verflechtung von Wirtschaft und Politik bzw. ihrem zentralen Akteur:
dem Nationalstaat. Schiller wie auch eine Reihe anderer Medienwissenschaftler,
wie Armand Mattelart, Edward S. Hermann, Robert W. McChesny oder Ben
H. Bagdikian, versuchten diesen Zusammenhang anhand zahlreicher Beispiele
aus der Industriegeschichte des letzten Jahrhunderts (und dariiber hinaus) zu
belegen.

Zweifelsohne sind Industrie und Politik in der Entwicklung eines kom-
merziellen Mediensystems aufs Engste verkniipft. Gerade in den USA gehen
viele Konzerngriindungen auf politische Initiativen zuriick. Dies gilt fiir die
Einrichtung der drei groffen privaten Radionetzwerke in den 1920er-Jahren
ebenso wie fiir die kommerzielle Nutzung von Satellitentechnologien. Viele
Industrien im Kommunikations- und Elektronikbereich sind in hohem Mafle
von den Riistungsausgaben des Staates abhingig (Schiller 1969, 60). Andererseits
wird gerade daran deutlich, dass die treibende Kraft nicht nur das Profitinteresse
der Industriebetriebe ist. Zudem ziehen Industrie und Staat nicht immer am
gleichen Strang. So wollte etwa die amerikanische Filmindustrie unmittelbar
nach dem Zweiten Weltkrieg am deutschen Marke in der Produktion und
Distribution Fuf§ fassen. Aus politischen Griinden wurde dies aber von den
amerikanischen Militirbehérden untersagt. Auch die Radiopolitik der Besatzer
war darauf bedacht, das Expansionsbediirfnis der amerikanischen Schlager-
und Musikindustrie in Schranken zu halten, zumindest solange die Sorge um
das christlich-abendlindische Kulturerbe die Diskussionen in den besetzten
Lindern dominierte (Tunstall 1977, 156, 225; siche auch Wagnleitner 1991,
133fL.). Selbst der aggressive neoliberale Kurs Margaret Thatchers und die schar-
fen Attacken ihres Verbiindeten Rupert Murdoch auf den 6ffentlich-rechtlichen
Rundfunk stieffen bei einigen Konservativen auf Widerstand. Die vollstindige
Privatisierung des britischen Medienmarktes blieb in den 1990ern vorerst aus,
die BBC als offentlich-rechtliche Anstalt erhalten (Hesmondhalgh 2002, 123).

Die Haltung nationaler Eliten gegeniiber den Profitinteressen der grofSen
Medienkonzerne ist immer von grofSer Ambivalenz gekennzeichnet: Zum einen
sind sie aus wirtschafts- und beschiftigungspolitischen Erwigungen durch-
aus bereit Auslandsinvestitionen zu akzeptieren, zum anderen versuchen die
Nationalstaaten gerade im Medienbereich auch eine gewisse Autonomie zu
wahren — dies allerdings nicht nur aus politischen oder kulturellen Griinden,
sondern auch zum Schutz der heimischen Wirtschaft. ,In Bayern haben die
deutschen privaten TV-Anbieter beispielsweise erfolgreich darauf gedringt, dass
der ORF (der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk Osterreichs; A.G.) die Signale fiir
sein erstes Programm massiv reduziert, um zu verhindern, dass die bayrische
Bevolkerung die attraktiven Spielfilme wie Jurassic Park und die Serien vom
Bergdoktor gleichzeitig und ohne stérende Werbeunterbrechungen auf dem aus-
lindischen Kanal geniessen kann.“ (Jarren und Meier 1999, 241) Die brasiliani-
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sche Militirdiktatur, ansonsten gegeniiber den USA wirtschaftlich wie politisch
durchaus aufgeschlossen, unterband Ende der 1960er-Jahre das Engagement
des amerikanischen Time-Life-Konzerns in Brasilien und machte so das
Medienunternehmen Globo erst zu einem starken nationalen Konzern (Sinclair
1996). Auch die Bemithungen der USA, eine globale Kommunikationssatelliten
landschaft unter der Fithrung US-amerikanischer Konzerne zu installieren, stie-
Ben auf Widerstand. In manchen Weltregionen wie etwa in Europa oder im arabi-
schen Raum verbiindeten sich die Nationalstaaten, um eigene Satellitensysteme
aufzubauen (Schiller 1969, 127fF.; Mattelart 1982, 74fF.). Schliefllich machte
auch jiingst die Verabschiedung der UNESCO-Kulturkonvention wieder ein-
mal deutlich, dass nationale Akteure durchaus in der Lage sind, ihre politischen
wie 6konomischen Interessen mittels protektionistischer Mafinahmen gegen-
{iber den Zwingen der globalen Okonomie zu wahren (Metze-Mangold und
Merkel 2006). So sehr Industrie und Staat auch verquicke sind, die Enge der
Bezichung sollte nicht dazu verleiten, die nationalen Eigeninteressen des Staates
oder zumindest bestimmter Elitefraktionen zu unterschitzen. Die Verengung
der Perspektive auf die Imperative einer kapitalistischen Wirtschaft, wie sie un-
ter marxistischen Autoren hiufig anzutreffen ist, birgt die Gefahr einer falschen
Bewertung des Leistungs- und Beharrungsvermégens von Nationalstaaten.
»Die Haltung der Kapitalistengruppen gegeniiber der Politik ihrer Nationen ist
tiberwiegend eine solche der Anpassung, nicht der Verursachung.“ (Schumpeter
1993 [1942], 96; siche auch Fejes 1981, 286; allgemein Skocpol 1985).%

Trotzdem lisst sich am Beginn des 21. Jahrhunderts der Sieg eines privat-
wirtschaftlich organisierten, kommerziellen Mediensystems, wie es in den
USA bereits in der ersten Hilfte des 20. Jahrhunderts ausgebildet war, tiber
die staatlichen und éffentlich-rechtlichen Medienregime nicht bestreiten. Die
Medienmirkte sind mit wenigen Ausnahmen weltweit ,dereguliert”. Das von
Industrievertretern wie auch von markdiberalen Medienpolitikern vorgebrach-
te Argument, dass das Programm kommerzieller Anbieter eben auf eine gro-
Bere Nachfrage stofit, ist nicht von der Hand zu weisen. Schlieflich setzten
nicht nur die auslindischen Investoren oder internationalen Organisationen
die Nationalstaaten unter Druck, sondern vor allem das Radio- und Fernseh-
publikum in den jeweiligen Staaten selbst, das die Angebote der privaten
Anbieter in den Nachbarstaaten oder der Piratensender nachfragte. Es ist nicht
die amerikanische Medienindustrie, die sich gegen den Rest der Welt verschwo-
ren hat, sondern der, wie der Kommunikationswissenschaftler Jeremy Tunstall
meint, ,strong appeal“ der amerikanischen Medienprodukte (Tunstall 1977,
85), der schlieSlich zur globalen Verbreitung eines am amerikanischen Vorbild
orientierten Mediensystems fiihrte.

4 In ecine idhnliche Richtung zielt auch Appadurais (1990) Kritik der marxistischen
Kulturimperialismustheorie.
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SchliefSlich scheint aber auch das Modell des freien Marktes unter den
politischen Eliten rund um den Erdball an Attraktivitit zu gewinnen. Die
globale Diffusion von Ideen oder Ideologien ist, wie neo-institutionalistische
Soziologen und Soziologinnen meinen, nicht in erster Linie eine Folge von
internen und externen dkonomischen Zwingen, sondern erfolgt in Form der
Nachahmung legitimer Vorbilder. Neoliberale Mediensysteme, so konnte man
neo-institutionalistisch argumentieren, setzten sich nicht deshalb durch, weil sie
besonders effiziente Formen der Produktion und Distribution wiren oder den
Interessen lokaler Akteure dienten, sondern weil sie als hochgradig legitim gel-
ten (vgl. DiMaggio und Powell 1991 [1983]; Meyer 1997). Was immer die glo-
bale Verbreitung des US-amerikanischen Modells der Medienproduktion und
-distribution antrieb — die Profitinteressen der Industrie, die wirtschaftlichen
und politischen Interessen lokaler Akteure oder ihre Anfilligkeit fiir moderne
Mythen —, mit der Deregulierung der globalen Medienlandschaft verinderten
sich nicht nur die Strukturen der Produktion und der Distribution, sondern
auch der Inhalt und die Form der Medienprodukte.

3.3 Konsumismus. Zum Verhaltnis von Industrie
und Medienrezeption

Die ideologische Mission

Die Kritik am Medien- und Kulturimperialismus richtete sich nicht nur gegen
die Verbreitung eines privatwirtschaftlichen Mediensystems, sondern immer
auch gegen die Ausbreitung eines spezifischen Weltbildes (vgl. Tomlinson 1991,
43fF.). Mit der Eroberung neuer Mirkte wiirden sich fiir die Industrie nicht nur
neue Méglichkeiten der Profitgewinnung eréffnen, sondern, so die Annahme,
auch die Ideologie des Konsumismus verbreiten. Mit der allgegenwirtigen
Werbung fiir Konsumgiiter, mit den Medienprodukten der groflen Konzerne
und letzdlich auch mit gut gemeinten pidagogischen Sendekonzepten wiirde
diese Philosophie in alle Teile der Welt transportiert, die dem Profitinteresse der
Konzerne in zweifacher Hinsicht entgegenkime: Zum einen stimuliert sie die
Nachfrage nach Konsumgiitern, zum anderen wird damit das Modell des freien
Markees als Form der Produktion und Bediirfnisbefriedigung in hohem Maf3e
legitimiert und gegeniiber Kritik immunisiert. Die Konzerne dringen also nicht
nur in die nationalen Mirkte, sie agieren auf einer ideologischen Ebene auch
als ,Missionare des globalen Kapitalismus®, wie der Untertitel des Buches von
Herman und Chesney (1997) lautet.

Herbert 1. Schiller spricht schon in seiner ersten Publikation das Problem
an: ,Communications material from the United States offers a vision of a way
of life. The image is of a mountain of material artefacts, privately furnished and
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individually acquired and consumed.“ (Schiller 1969, 3.) Deutlicher und im Ton
wesentlich kulturpessimistischer wird er dann in den spiteren Publikationen:
»Ihe apparent effect of saturation, through every medium of the advertising
message, has been to create packaged audiences whose loyalties are tied to brand-
name products and whose understanding of social realities is mediated through
a scale of commodity satisfaction. People are consumers and participants in a
system whose social dilemmas are experienced as individual problems.“ (Schiller
1979, 23) , The social ,glue', such as it is, of the advanced market economy is
provided by a steady diet of news, sports, film, TV comedy and drama, enter-
tainment ,parks’, tourist excursions, and footage of distant wars and conflicts.
The fragmentation and privatization of living arrangements, experience, pet-
sonal interactions, and total being are alleviated or concealed by ,spectaculars’
produced by the cultural industries [...].“ (Schiller 1989, 34f.)

Fiir Schiller lassen sich die einzelnen Momente der ideologischen Mission
der Medienindustrie nicht isolieren. Die Konsumgiiter, die Art, wie sie bewor-
ben werden, und die auf billiges und schnelles Vergniigen abzielenden Produkte
der Kultur- und Medienindustrie zusammen machen den ideologischen Effeke
aus. , The transnational media are inseparable elements in a worldwide system
of resource allocation generally regarded as capitalistic. [...] They provide in
their imagery and messagery the beliefs and perspectives that create and rein-
force their audiences’ attachment to the way things are in the system overall.
(Schiller 1979, 30)

Die ideologische Gestalt des Kulturimperialismus bleibt in den Arbeiten
Schillers relativ unbestimmt und allgemein. Sein Hauptaugenmerk liegt auf der
Analyse der 6konomischen und politischen Strukturen der globalen Kultur- und
Medienindustrie. Nur hin und wieder finden sich Hinweise auf die ideologische
Funktion der Medienindustrie. Deutlicher werden da schon Armand Mattelart
und Ariel Dorfman, die der weltweit sich grofler Popularitit erfreuenden
Comicfigur Donald Duck eine ideologickritische Studie widmeten. Die Arbeit
ist vor dem Hintergrund der politischen Verinderungen in Chile zu sehen, wo
sie 1971, also wihrend der kurzen sozialistischen Regierung Salvadore Allendes
veroffentlicht wurde. Sie ist zweifellos vom revolutiondren und kapitalismuskri-
tischen Geist jener Jahre getragen. Dementsprechend unmissverstindlich fallen
die Urteile tiber den ideologischen Gehalt der amerikanischen Comics aus.

Mit viel Scharfsinn und in einem erfrischend ironischen Ton arbeiten sie
die Grundziige des ,American way of live“ heraus, in den die Geschichten
um den Multimilliondr Dagobert (,Uncle Scrooge®) und seinen gliicklosen
Neffen Donald eingebettet sind. Entenhausen (,Duckburg®), der Heimatort
der Protagonisten, erweist sich als das in hohem Mafle idealisierte Abbild
der amerikanischen Mittelstandsgesellschaft: bevélkert von Menschen in
Dienstleistungsberufen, deren einzige Aufgabe es zu sein scheint, die neuesten
Erzeugungen der Warenwelt anzupreisen, die niemand produziert, aber perma-
nent gekauft werden. Dorfman und Mattelart identifizieren ein geradezu mysti-
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sches Verhiltnis zum gesellschaftlichen Reichtum, der nicht Ergebnis kollekti-
ver Anstrengung ist, sondern einfach da ist.

»All objects arrive on parachutes, are conjured out of hats, are presented as gifts in a non-stop
birthday party, and are spread out like mushrooms. Mother earth gives all: pick her fruits, and
be rid of guilt. No one is getting hurt.

Gold is produced by some inexplicable, miraculous natural phenomenon. Like rain, wind,
snow, waves, an avalanche, a volcano, or like another planet.

,What is that falling from the sky?‘

,Hardened raindrops ... Ouch! Or molten metal.’

It can’t be. It’s gold coins. Gold!*

,Hurray! A rain of gold! Just look at that rainbow,"

,We must be having visions, Uncle Scrooge. It can’t be true.

But it is.“ (Mattelart und Dorfman 1975, 63)

Wir beobachten also zweierlei: zum einen die Idealisierung des Wettlaufs um
individuellen Reichtum in einer Gesellschaft voll von Konsumgiitern und zum
anderen die Naturalisierung des Gesellschaftlichen. Die Sphire der Produktion
und Fragen der Verteilung sind ausgeblendet. Alles und jeder hat seinen ange-
stammten Ort. Alles ist im Uberfluss verfiigbar — und muss lediglich gegen die
Panzerknacker verteidigt werden.

Besonders ausfiihrlich analysieren Dorfman und Mattelart die Darstellung
der Menschen in unterentwickelten Regionen, die immer wieder auch Schauplatz
von Abenteuern sind. Die ,,Wilden®, die diese entlegenen Orte bevolkern, sind
zweifelsohne edel, doch scheinen sie auf eigentiimliche Weise infantilisiert. Sie
verlangen geradezu nach einer schiitzenden Hand, die sich ihrer annimmt, was
natiirlich nicht unbedanke bleibt. Besonders deutlich wird dies an einem Beispiel,
in dem die imperiale Logik dieser Darstellungen unverhiillt zum Vorschein
kommt, zumal sich die Geschichte in einem Land namens ,,Outer Congolia“
zutrigt. Dagoberts Geschifte in diesem Land lassen zu wiinschen iibrig, und
so bekommt Donald den Auftrag, nach dem Rechten zu sehen. Es stellt sich
heraus, dass der Konig den Untertanen verbietet, Weihnachtsgeschenke zu ge-
ben, um sich selbst an dem Vermégen der Bevélkerung zu bereichern. Natiirlich
gelingt es Donald, den Kénig zur Vernunft zu bringen und das Volk erfreut
sich schliefSlich sowohl der Weihnachtsgeschenke als auch ihres alten Kénigs.
»Ihe king has learned®, so der Schluss von Dorfman und Mattelart, ,that he
must ally himself with foreigners if he wishes to stay in power, and he can-
not even impose taxes on the people, because this wealth must pass wholly
out of the country to Duckburg through the agent of McDuck.“ (Mattelart
und Dorfman 1975, 51) Diese etwas platt anmutende dependenztheoretische
Interpretation ist vor dem Hintergrund des Entstehungskontextes nicht iiberra-
schend. Die Pointe der Analyse ist aber, dass sie zugleich wiederum die subtile
Mechanik des Konsumismus als Instrument der Legitimation qua Regression
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entbl6ft. Um den Kénig bei Laune zu halten, wird ihm der massenhafte Import
von Konsumgiitern versprochen. ,,,Don’t worry about that food,* says Donald,
I will send you some sauces which will make even fish heads palatable.® The
king stamps gleefully up and down.” (Ebenda) Konsum weckt die kindlichen
Freuden und verséhnt mit der Wel.

Einen Schritt weiter in der Kritik des Kulturimperialismus geht Mattelart in
seiner Arbeit ,,Multinational Corporations and the Control of Culture® (1982).
Sie ist, wie auch die Arbeiten Schillers, vor allem den 6konomischen und politi-
schen Interessenskonstellationen bei der Verbreitung von Medientechnologien
gewidmet. Dariiber hinaus spiirt Mattelart aber auch den ideologischen Aspekten
in den Medienprodukten nach — und dies nicht vornehmlich in jenen, in denen
diese besonders augenscheinlich zum Ausdruck kommen, wie in Spielfilmen,
TV-Serien und eben Comics, sondern insbesondere im fiir die Verbreitung
von Ideologien besonders sensiblen Bereich der schulischen und auf8erschuli-
schen Erziehung. Besonders ausfiihrlich werden die Ende der 1960er-Jahre in
den USA eingerichteten nichtkommerziellen Kinderprogramme besprochen.
Mattelart analysiert den Entstehungskontext des Konzepts der ,,Sesame Street®,
einer pidagogischen Programmschiene fiir Kinder im Vor- und Volksschulalter,
beschreibt seine globale Verbreitung (so wurde nicht nur in Deutschland die
Sesamstraffe produziert, sondern auch eine ,Plaza Sesamo® in Mexiko, ein
»Bonjour Sesame® in Frankreich und regionale Adaptionen in vielen anderen
Lindern) und kommt sodann auf die ideologische Wirkung der auf den ersten
Blick unverdichtig erscheinenden Sendung zu sprechen. Im Zentrum steht da-
bei nicht so sehr der Inhalt, sondern vielmehr die formale Gestaltung, die an
den Techniken des kommerziellen Films orientiert ist. ,,In attempting, through
,captivating’ techniques, to secure the viewers attention, the producers of Sesame
Street inevitably run the risk of achieving their objective (the audience’s atten-
tion) by confirming the audience’s status as passive consumers, trapped in a
circle of manipulation. The very techniques which are used cannot escape
the accusation levelled against Sesame Street — that, contrary to its proclaimed
intentions, it is authoritarian.“ (Mattelart 1982, 172) Mattelart sicht zudem, wie
mit der Durchrationalisierung und Medialisierung der Erziehung tayloristische
Konzepte in neue gesellschaftliche Bereiche eindringen und antizipiert damit
das, was von George Ritzer spiter McDonaldisierung genannt wird (vgl. Ritzer
1993). ,Having organised the output of factories, the doctrine and practice of
,Taylorism‘ now presides over the tightening up of the ideological apparatus to
watch over the commercial potentials of minds.“ (Mattelart 1982, 175)

In diesen zuweilen etwas drastischen Darstellungen der ideologischen
Funktion der transnationalen Medienindustrie —von denen im Ubrigen Mattelart
in seinen spiteren Arbeiten abriickt — ist die Nihe zur Kulturindustriekritik
der Frankfurter Schule uniiberhorbar, wenngleich die Vorwiirfe oft recht un-
spezifisch bleiben. Zusammenfassend sollen zwei Effekte der ideologischen
Apparaturen des Imperialismus, wie Mattelart sie nennt, hervorgehoben wer-
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den: Zum einen trigt die Industrie zur globalen Legitimierung einer privatwirt-
schaftlichen Gesellschaftsordnung bei. Privatbesitz, der Wettlauf um Reichtum
und obsessiver Konsum, aber auch die Begleiterscheinungen wie Ungleichheiten
und Individualisierung werden in den global vertriebenen Medienprodukten
— nicht nur in den US-amerikanischen Comics, die Mattelart und Dorfmann
analysierten — in einer Weise dargestellt, die sie als natiirlich und unumstsf3-
lich erscheinen lassen. Zudem wiirde, so die Kritiker, der Konsumismus ame-
rikanischer Provenienz auch indirekt zu Rechtfertigung einer freien, moglichst
unregulierten Marktordnung beitragen: Die unmittelbare Befriedigung indivi-
dueller Bediirfnisse und das Vergniigen, das die Angebote bereiten, fithren zu
einer stillschweigenden Zustimmung und lenken die Aufmerksamkeit von den
Folgen einer marktwirtschaftlichen Bereitstellung von Giitern ab. ,Vergniigt
sein“, so brachten es Adorno und Horkheimer zwei Jahrzehnte zuvor auf eine
einfache Formel, ,heifSt Einverstandensein“ (Horkheimer und Adorno 1988
[1944], 153). Die tigliche Kost an Nachrichten, Spielfilmen und kulturindu-
striellen Spektakeln, so auch Herbert I. Schiller, wiirden die negativen Folgen
des Kapitalismus vergessen machen (siche die Zitate oben). Zum anderen klingt
hierbei etwas an, das unter dem mittlerweile etwas altmodisch erscheinenden
und schwer operationalisierbaren Begriff der Entfremdung zusammengefasst
werden kann. Entfremdung hief bei Karl Marx ankniipfend an Hegel vor allem
die Trennung der titigen Subjekte von ihren Erzeugungen im Kapitalismus und
damit aber auch der Verlust des Bewusstseins von der gesellschaftlichen Natur
der Produktion. So wie die Konsumgiiter in Donalds Duckburg der Sphire
der Produktion entriickt erscheinen, trigt die Entfremdung zur Naturalisierung
oder, wie Marx sagt, zur Fetischisierung gesellschaftlicher Verhiltnisse bei:
Sie gelten den Menschen als natiirliche Ordnung, die immer schon war und
sich der Verinderung entzieht. Erst spiter wird vor allem im Zuge der um
1900 einsetzenden biirgerlichen Kritik an der Moderne mit dem Begriff der
Entfremdung auch die Vereinzelung der Menschen in einem stidtisch-industri-
ellen Umfeld und der Aufldsung gemeinschaftlicher Bindungen assoziiert, eben
das, was Herbert I. Schiller die ,fragmentation and privatization of living ar-
rangements” nennt. Wichtig erscheint in diesem Zusammenhang der Gedanke
von Giinther Anders, dass die Entfremdung’ in der Tarnform der Verbiederung
auftritt (Anders 2002 [1956],116ft.). Tatsichlich macht uns das Fernsehen mit
den sowohl in geographischer wie auch sozialer Hinsicht entlegensten Orten
vertraut, als wiren sie Bestandteile unserer Lebenswelt. Die ins Wohnzimmer
gelieferte Welt ,erfahren” wir niche, sie wird uns lediglich als vertraute pri-
sentiert. Damit wird die Verbiederung zur Komplizin der Entfremdung. ,In
der Tat besteht ihre Hauptleistung darin, die Ursachen und Symptome der

5  Anders spricht statt von Entfremdung von Verfremdung, da die Vorsilbe ,,ent immer auf die
Auflésung einer Eigenschaft verweist, mithin Entfremdung eigentlich die Uberwindung der
Fremdheit bedeuten miisste. Gleichzeitig hilt er das Unterfangen, dem Wort die urspriingli-
che Bedeutung zuriickzugeben, fiir aussichtslos (Anders 2002 [1956], 335).
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Verfremdung, deren ganze Misere, abzublenden; darin, den Menschen, den
man seiner Welt, und dem man seine Welt entfremdet hat, der Fihigkeit zu
berauben, diese Tatsache zu erkennen; [...] was sie dadurch bewerkstelligt, dass
sie pausenlos die Welt mit Bildern von Scheinvertrauten bevélkert, ja die Welt
selbst, einschliefllich ihrer fernsten riumlichen und zeitlichen Regionen, als
ein einziges riesiges Zuhause, als ein Universum der Gemiitlichkeit, darbietet.”
(Anders 2002 [1956], 124f.) Was Anders hier fiir unser Verhiltnis zur Welt im
Allgemeinen konstatiert, gilt auch fiir die Bezichung zu unserer unmittelbaren
Lebenswelt und zu uns selbst. Die Kulturindustrie entfremdet uns von unseren
Nichsten nicht, weil sie uns aus traditionellen Bindungen 16st und vereinzelt,
sondern weil wir die Bezichung zu uns und den anderen nur mehr in jenen
Kategorien denken, die uns in der Medien- und Kulturindustrie vorgegeben
sind. Vertraut sind wir mit uns und den anderen, weil wir sie in jenen Begriffen
fassen, die uns von Fernsehen und Film her bekannt sind. Insofern liuft der
Einwand, dass die Medien nicht zur Erosion gemeinschaftlicher Beziehungen
gefithrt hitten, ins Leere: die Lebenswelten, in denen wir es uns so gemiitlich
machen, sind woméglich nur ein Abdruck jener medial verbreiteten Matrizen,
von denen Anders meint, dass sie zu ,apriorischen Bedingungs-Formen® wur-
den (Anders 2002 [1956], 169).

So einnehmend die Analysen im Einzelnen zuweilen auch sein mégen, sie
enthalten Annahmen iiber die Wirkung von Medieninhalten, die keinesfalls
als gesichert gelten diirfen und einer empirischen Priifung nicht unbedingt
standhalten, so sie denn {iberhaupt iiberpriifbar sind. Vor allem von Seiten
der ethnographisch orientierten Medienrezeptionsforschung wie auch von
Anthropologen, die der Rezeption von global verbreiteten Medienprodukten
in unterschiedlichen kulturellen Kontexten nachgingen, wurde auf die Tatsache
der aktiven Medienrezeption verwiesen, die dem Bild, das die Vertreter der
Kulturimperialismusthese zeichnen, in vielen Punkten widerspricht (vgl.
Tomlinson 1991, 45ff; McAnany und Wilkinson 1992, 734ff.; Biernatzky
1997, 19£; Hepp 2004, 357).

Konsumismus und aktive Medienrezeption

Im Zentrum der Kritik an der Kulturimperialismusthese steht der methodische
Einwand, dass von den Inhalten und der Form der Medienprodukte nicht ein-
fach auf die Rezeption geschlossen werden diirfe. In der Tat konnten etwa Tamar
Liebes und Eliuh Katz in ihrem Vergleich der Rezeption von ,Dallas® in unter-
schiedlichen kulturellen Kontexten bedeutende Abweichungen feststellen (Katz
und Liebes 1990; Liebes 1988). Sie baten Personen aus Israel mit unterschiedli-
chem kulturellem Hintergrund (Araber, marokkanische Juden, Bewohner eines
Kibbuz in der Zweiten Generation, russische Einwanderer) und Einwanderer in
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Los Angeles der Zweiten Generation in Gruppendiskussionen Sequenzen aus
dieser Soap Opera nachzuerzihlen. Die Form der Nacherzihlungen offenbarte
nicht nur bedeutende interkulturelle Unterschiede, sondern auch die Fihigkeit
zur ideologiekritischen Lektiire. Wihrend in den Erzihlungen der Araber und
marokkanischen Juden die Stellung der Personen im Familienverband und
ihre Rollenverpflichtungen von groffer Wichtigkeit waren, blieben die russi-
schen Einwanderer auf Distanz zur Handlung und riickten die ideologischen
Implikationen der Serie in den Vordergrund. Sie verweigerten sich den Details
der Geschichte zugunsten einer thematischen Analyse, die auf das Aufdecken
der Motive der Produzenten abzielte. Die Einwanderer in Los Angeles und die
Bewohner des Kibbuz bemiihten sich hinwiederum um eine psychologische
Deutung der Charaktere.

Die Untersuchung zeigte also, dass die Rezipientinnen und Rezipienten
unter bestimmten Bedingungen durchaus zu einer, wie Stuart Hall (1999
[1980]) meint, ,aushandelnden® oder ,oppositionellen® Lektiire in der Lage
sind. Nicht nur das: Die Medienindustrie selbst integrierte zunehmend opposi-
tionelle Inhalte und trug zuweilen zu einer kapitalismus- und konsumismuskri-
tischen Haltung in manchen Teilen der Bevolkerung bei. Immerhin konzedier-
ten selbst Vertreter der Kulturimperialismusthese wie Herrman und McChesney
in der Einleitung zu ihrem Buch iiber die globale Medienindustrie, dass mit
der Medienglobalisierung und der Verbreitung der westlichen Popularkultur
sich auch durchaus emanzipatorische Werte wie ,individualism, skepticism
of authority, and, to a degree, the rights of woman and minorieties iiber die
Grenzen der westlichen Welt ausgebreitet hitten (Herman und McChesney
1997, 8). Schliefllich befiirchten konservative Medienkritiker nun auch schon,
dass eben jene globalen Informationsmedien wie z.B. CNN, die immer wieder
auch Gegenstand von Imperialismuskritik sind, in der Lage sind, durch ihre
globale Berichterstattung (unintendiert) Globalisierungskritik zu verstirken
(McAnany 2002, 5).

Die Sorge der Kritiker und Kiritikerinnen des Kulturimperialismus, dass
die globalen Medien die Ideologic des Konsumismus verbreiten und so-
mit zur Legitimation einer auf Privatbesitz, Profitorientierung und Konsum
basierenden Gesellschaftsordnung beitragen wiirden, ist aus der Perspektive
der kulturalistischen Rezeptionsforschung nicht begriindet. Die Intentionen
der Medienproduzenten, so sie denn iiberhaupt auf die Verbreitung dieser
Inhalte gerichtet ist, stoffen allenthalben auf den Widerstand der recht un-
terschiedlichen und den je ecigenen kulturellen Hintergrund beriicksichti-
genden Interpretationen. Fragwiirdig erscheint vielen auch die Annahme der
Entfremdung, also der zunehmenden Substitution der unmittelbaren Erfahrung
der sozialen Umwelt und der eigenen Bediirfnisse durch die Medienbilder und
die Modi ihrer Rezeption. Marie Gillespie (1995) konnte zeigen, wie globale
Medienprodukte zur Ressource in lokalen Vergesellschaftungsprozessen wer-
den. Die australische Soap Opera ,Friends“ wird von den Kindern indischer
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Einwanderer in Grofibritannien zum Anlass genommen, sich des sozialen
Ortes innerhalb der Verwandtschaftsnetzwerke zu vergewissern und normative
Anspriiche neu zu verhandeln. Fernseherfahrungen substituieren nicht das so-
ziale Leben, sondern werden zum Medium ihrer Intensivierung. Hepp (Hepp
2004, 3811L.) berichtet von weiteren Beispielen der Medienrezeption, in denen
die Funktion von transnational vertriebenen Medienprodukten im Prozess loka-
ler, aber auch translokaler Vergemeinschaftung deutlich wird. Jugendkulturelle
Angebote wie etwa Hip-Hop werden von globalen Medien, allen voran MTV, in
weite Teile der Welt transportiert und dort fiir die Jugendlichen zu einem wich-
tigen Teil kollektiver Identititen. Vor allem unter Migrantinnen und Migranten
der zweiten und dritten Generation wird dieses Angebot zur Ressource in der
Auseinandersetzung sowohl mit der Herkunftskultur als auch den sozialen
Konflikten vor Ort (sieche auch Mitchell 1996).

Die anthropologische Literatur der letzten beiden Jahrzehnte ist voll
von Beispielen fiir die vielfiltigen Formen kollektiver Aneignung globaler
Medieninhalte. Der indisch-amerikanische Anthropologe Arjun Appadurai
etwa zeichnet die verwickelten Wege nach, die der Prozess der Modernisierung
in unterschiedlichen kulturellen Kontexten nehmen kann. Die elektroni-
schen Medien, die, wie der Autor meint, neben der Migration die wichtigsten
Motoren der Verinderung der globalen Gesellschaft sind, fungieren keinesfalls
nur als Missionare eines globalen Kapitalismus. , There is growing evidence
that the consumption of the mass media throughout the world often provokes
resistance, irony, selectivity, and, in general, agency.” (Appadurai 1996, 7) Die
global verfiigbaren Bilder befliigeln die kollektive Fantasie und werden so zu ei-
nem Instrument einer post-nationalen Vergemeinschaftung. Appadurai erwihnt
zum Beispiel die Fihigkeit der Filipinos, Kenny Rogers zu imitieren, und meint,
dass sie damit ihr Bediirfnis nach Nostalgie stillten, eine Sehnsucht, die inso-
fern imaginir ist, als sie auf eine gesellschaftliche Realitit bezogen ist, die wenig
mit dem leben der Philippinen zu tun hat (Appadurai 1996, 29). Besonders
detailreich beschreibt er die Indigenisierung von Cricket in Indien. Obwohl
diese lange vor der industriellen Verbreitung von Kultur einsetzt und insofern
auflerhalb unseres Forschungsinteresses liegt, macht das Beispiel deutlich, wie
sehr einzelne Kommunen oder auch ganze Nationen in der Lage sind, Praktiken
aus dem Kontext der Herkunftskultur (in diesem Fall der Kolonialherren) her-
auszuldsen und zum Aufbau einer eigenen regionalen oder nationalen Identitit
zu nutzen (Appadurai 1996, 29, 114ff.).

Ulf Hannerz, ein viel zitierter schwedischer Anthropologe, illustriert das
komplexe Zusammenspiel von globalen und lokalen Einfliissen am kleinen,
nigerianischen Verkehrsknotenpunkt Kafanchan, der Mitte der 1970er-Jahre
neben einigen Buch- und Schallplattengeschiften auch ein Openairkino be-
heimatete, in dem vor allem Filme aus Indien und Hongkong zu sehen waren.
»Switch on a television set in Kafanchan at night, and you may see newscast
in English and Hausa, an old episode of Charlie’s Angels, a concert by Hausa
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drummers, commercials for detergents and bicycle, and a paid announcement
of a funeral to take place in the nearest big city, where the TV station is located.”
(Hannerz 1992, 24ff.) An Hannerz' Beschreibung wird deutlich, wie zwanglos
sich internationale Medieninhalte in regionale Lebenszusammenhinge einfii-
gen. Die Produkte der transnationalen Medienindustrien sind weit davon ent-
fernt, die sozialen Netzwerke in den entlegenen Regionen zu zersetzen. Selbst
Coca-Cola wird — um mit zwei etwas bizarren Beispielen den Ausflug in die
Anthropologie abzurunden — in recht unterschiedliche kulturelle Praktiken in-
tegriert. So berichten Breidenbach und Zukrigl, dass dieses wohl als Inbegriff
der Amerikanisierung geltende Getrink ,,in Haiti [...] in Voodoo-Zeremonien
eingesetzt (wird), um Tote wieder zum Leben zu erwecken, und die Tzotzil-
Altesten in Mexiko treffen sich jeden dritten Donnerstag im Monat in der
Kirche, um mit Hilfe von Coca-Cola und Poch, einem traditionellen lokalen
alkoholischen Getrink, mit Gott Verbindung aufzunehmen® (Breidenbach und
Zukrigl 1998, 59).

Ist also die Sorge der Kritikerinnen und Kritiker des Kulturimperialismus
unbegriindet? Fithrt die Ausbreitung transnationaler Konzerne weder zur
weltweiten Legitimation einer markewirtschaftlichen Ordnung noch zur
Entfremdung? Die empirischen Befunde scheinen dies nahe zu legen. Ich
werde abschlieffend dennoch drei vor allem methodische Argumente vorbrin-
gen, mit denen die Beschwichtigungen der Medienrezeptionsforschung und
Anthropologie relativiert werden.

Das erste Argument wurde bereits in der Einleitung gegen die Cultural
Studies vorgebracht. In den anthropologischen Studien mangelt es wie in
der kulturalistischen Medienforschung an Versuchen, auch das Gegenteil
der Annabhmen zu operationalisieren. Wenn die Berichte nicht iiberhaupt im
Anckdotischen verharren, dann gehen sie nur selten iiber den Wunsch hinaus,
die vorweg bestehende Vorstellung von der aktiven Medienrezeption zu besti-
tigen. Selbst in den griindlicheren ethnographischen Studien wird selten der
Versuch unternommen, hinter die Idylle einer gelungenen Identitit zu schauen
oder sich jenen Bereichen zuzuwenden, wo die legitimatorische Funktion der
Medien und deren gesellschaftlichen Folgen durchaus zu Tage treten. Warum
wird der Blick nicht auch auf die Tatsache gelenke, dass sich iiber die letzten
Jahrzehnte Managementmoden in allen Bereichen des Lebens eingenistet haben
und Effizienz zum bestimmenden Maflstab der Bewertung wurde, vor dem
selbst globalisierungskritische Bewegungen nicht gefeit sind? Spielen all die so
offensichtlichen Mythen individuellen Erfolgs und individuellen Scheiterns
von der ,,Schwarzwaldklinik® bis hin zu , The Apprentice” denn iiberhaupt kei-
ne Rolle in unserem kollektiven Selbstbetrug? Und zu welchem Ergebnis kime
eine ethnographische Rezeptionsstudie, wiirde sie sich jener Generation von
jungen Afro-Amerikanerinnen zuwenden, die ihre Rolle als Frauen nur mehr
in jenen sexistischen Kategorien denken konnen, die ihnen unter anderem aus

den Hip-Hop-Videos von MTV bekannt sind (Davis 2004)? Lediglich Arjun
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Appadurai (1990, 303ff.) verweist hin und wieder auf die Schattenseiten der
globalen Medienrezeption, wenngleich auch diese Verweise anekdotisch bleiben
und als voyeuristischer Aufputz eines wissenschaftlichen Aufsatzes einen schalen
Nachgeschmack hinterlassen. Junge Frauen aus Kerula, einer indischen Provinz
mit florierender pornographischer Industrie, eignen sich Tanzszenen aus Hindi-
Filmen an, um damit in Bombay ihre Freier zu unterhalten. Und die Kungfu-
Filme (,martial arts“) aus Hollywood und Hongkong harmonieren offensicht-
lich recht gut mit einer weit verbreiteten neuen Form der Miannlichkeit und
Gewalt, und wiirden so, wie Appadurai en passant erwihnt, zur Globalisierung
von Waffen wie AK-47 und Uzi beitragen. Nun sind das natiirlich alles nicht
Folgen von ideologisch oder moralisch bedenklichen Medieninhalten und schon
gar nicht des Medienimperialismus. Es gilt aber diese Aspekte, denen sich die
ethnographische Medienforschung mit einer gewissen Hartnickigkeit verwei-
gert, ebenso als Bestandteil der Medienrezeption zu thematisieren.

Dies fithrt uns zum zweiten, weitaus problematischeren Einwand, nimlich zur
Frage, wie denn die Effekte der globalen Kulturindustrie zu operationalisieren sind.
In der Einleitung wurde auf das kulturalistische Missverstindnis, die Ausbildung
einer Identitit schon als Zeichen des Widerstands oder der Ermichtigung zu
werten, hingewiesen. Die Notwendigkeit der Ausbildung einer Identitit, die zu
unterschiedlichen Anspriichen auf Distanz geht und sie dennoch in die eigene
Biografie integriert, ist von solcher Essentialitit, dass sie selbst unter Bedingungen
grofiter Unfreiheit noch spiirbar ist. Herbert 1. Schillers berechtigte Frage an
seine kulturalistischen Kritiker lisst sich mit dem Verweis auf Identititen nicht
beantworten: ,,Proponents of the active-audience view insist also on its libera-
ting and subversive features. A great emphasis is given to the ,resistance,’ ,subver-
sion,” and ,empowerment’ of the viewer. Where this resistance and subversion of
the audience lead and what effects they have on the existing structure of power
remain a mystery. (Schiller 1989, 149) Viele kulturalistische Untersuchungen
verharren zudem in einem naiven Empirismus, indem sie die Selbstauskunft
der Rezipienten und Rezipientinnen schon als Indikator ihres Verhaltens wer-
ten. Der Medienimperialismus realisiert sich nicht in Bewusstseinsinhalten, son-
dern vielmehr als subtile Habitualisierungen, wie sie etwa in Mattelarts Analyse
der ,Sesam Street” oder auch in Giinther Anders Vorstellung der ,apriorischen
Bedingungs-Form® zum Ausdruck kommen. Wenn Medienkonsumentinnen
und -konsumenten in Interviews oder Alltagsgesprichen vollmundig gegen reale
oder vermeintliche Zwinge aufbegehren oder vorgeben, sie zu durchschauen,
dann darf dies noch nicht als Ausdruck der Folgenlosigkeit ideologischer Inhalte
gewertet werden. Wir miissen uns iiber die Widerspriiche und Funktionsweisen
der Gesellschaftsordnung nicht tduschen, um in unseren alltiglichen Handlungen
dennoch einer Logik zu folgen, die uns von den Imperativen einer globalisierten
Konsumartikel- und Medienindustrie diktiert wird. Pierre Bourdieu, der in der
Soziologie den Blick fiir gewohheitsmifSiges, vorreflexives Handeln jenseits be-
wusster Entscheidungen geschirft hat, meint, dass ,die praktische Anerkennung
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der Legitimitit, die in bestimmten Handlungen und Enthaltungen vorliegt, kei-
nen auf explizitem Nachdenken beruhenden Akt der freiwilligen Zustimmung
darstellt“ (Bourdieu 1989, 401f.; 1987b).

Drittens konnen all die von Anthropologen und Medienforschern angefiihr-
ten Beispiele der Nuzzung von Medieninhalten als Mittel der Vergemeinschaftung
auch als Indizien der Entfremdung betrachtet werden. Die aus Fernsehfilmen
und Soaps gewonnenen Erfahrungen wiren dann nicht mehr eine Ressource im
Prozesse kollektiver Identititsbildung, sondern eine Matrize, die sich in unse-
rer Alltagswelt immerzu reproduziert und uns der Méglichkeit eines reflexiven
Verhiltnisse zu unserer unmittelbaren Umwelt beraubt. Nun gibt es berechtig-
te Zweifel an der Annahme einer Erfahrung jenseits iiberlieferter Weltbilder.
Auch in vorindustriellen Gesellschaften nahmen die Menschen die sie umge-
bende Welt in jenen Kategorien wahr, die sie historisch und medial vermittelt
vorfanden. Dennoch gibt die Allgegenwart der Medien Anlass zur Sorge, dass
das Reale zu schwinden droht und mit ihm die Maglichkeiten eines reflexiven
Verhiltnisses zu den uns beherrschenden Zwingen.

Zu Recht weist Tomlinson, der sich ausfiihrlich mit der Kulturimpe-
rialismusthese befasst, auf die Gefahren hin, die der Versuch birgt, ,falsches
Bewusstsein®, , falsche Bediirfnisse®, ,,schidlichen Konsum® oder , Entfremdung"
von ihrem Gegenteil operational zu trennen (Tomlinson 1991, 113ff.). Dieser
einfachen Dichotomisierung wohnt zweifelsohne immer ein gewisses Maf§ an
Willkiir und Paternalismus inne, vor allem wenn sie vor dem Hintergrund par-
tikuldrer Interessen und Moralvorstellungen vorgenommen wird. So ldsst der
Waunsch, indigene Kulturen vor den Gefahren der Konsumgiiterindustrie zu schiit-
zen, zuweilen einen antimodernen Zug erkennen — ein Vorwurf, den sich auch
Schiller gefallen lassen muss, wenn er die vorindustriellen Produktionsweisen der
Kleinbauern gegeniiber einer industriellen Bewirtschaftung verteidigt (Schiller
1989, 21). Und die Kritik am Vergniigen, das die Angebote der Kulturindustrie
bereitet, ist nicht selten von einem puritanischen Geist beseelt. Tomlinson irrt
aber, wenn er meint, dass sich die Kulturindustriekritik in der Identifikation von
wahren und falschen Bediirfnissen, wahrem und falschem Bewusstsein erschépft.
Worauf die Kritik vor allem abzielt, sind nicht die Inhalte und ihre Verbreitung,
sondern die Modi der WelterschlieSung. Zur Debatte steht nicht die Frage, was
wir rezipieren und warum uns dies unter Umstinden zum Nachteil gereicht, son-
dern wie wir uns zur Welt verhalten. Die Utopie, die in der Kulturindustriekritik
wie auch in der Kritik am Medienimperialismus bewahrt bleibt, ist die,
dass es jenseits der unmittelbaren und spontanen Bediirfnisbefriedigung
in der Konsumgiiter- und Medienindustrie Verhaltensweisen gibt, die auf
Kommunikation und Reflexion beruhen und zu einer Verfeinerung der Sinne
fithren. Diese Form der Kritik ist insofern auch nicht paternalistisch, als sie den
kulturellen Standpunke des Kritikers nicht ausschliefft oder gar als gelungene
Praxis dem ,falschen“ Leben der anderen gegeniiberstellt. Sie hilt lediglich das
Bewusstsein von der Eindimensionalitit kulturindustrieller Erfahrung wach. In
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Kapitel 8.2 werden wir darauf zuriickkommen. Hier soll nun aber noch ein
weiterer Aspekt des Kulturimperialismus zur Sprache kommen, der uns wieder
niher an die Thematik dieses Kapitels heranbringt.

3.4 Verlust regionaler Besonderheiten.
Zum Verhaltnis von Industrie und
kultureller Vielfalt

Der Anteil nationaler Kultur in der globalen
Medienindustrie

Der Verlust regionaler Besonderheiten ist sicherlich jenes Problem, das zuerst
mit dem Begriff des Kulturimperialismus verbunden wird. Paradoxerweise spielt
es in den Arbeiten der prominenten Vertreter der Kulturimperialismusthese
eine cher untergeordnete Rolle. Doch es fehlt nicht. Schiller etwa zitiert einen
Kenner der amerikanischen Theaterszene, der die Gleichschaltung der regiona-
len Kulturen durch Presse, Radio, Kino und Fernsehen beklagt, und sieht dhn-
liche Folgen auf globaler Ebene: ,, The cultural homogenization that has been
underway for years in the United States now threatens to overtake the globe.
[...] Everywhere local culture is facing submersion from the mass-produced
outpourings of commercial broadcasting.” (Schiller 1989, 112) Zum domi-
nanten Thema wurde die Sorge um die Bedrohung kultureller Besonderheiten
dann vor allem auf der politischen Biihne, als Nationalstaaten begannen, ihre
nationale Souverinitit und Identitit gegen die expandierende Medienindustrie
zu verteidigen. In einem Konferenzbericht des Europarates von 1980 wurden
staatliche Subventionen fiir die Kultur mit dem Argument verteidigt, ,(that)
otherwise, international culture industries and big multinational companies
would put an end to most national culture® (Council of Europe/Council for
Cultural Co-Operation 1980). Die Europiische Union, ansonsten gegen-
iiber der Transnationalisierung der Wirtschaft und der Offnung der Mirkte
durchaus aufgeschlossen, sah die kulturelle Identitit Europas bedroht und
schuf einige Mafinahmen zum Schutz der europiischen Filmindustrie (siche
Blaukopf und Rauhe 1994, 94). Der sicherlich wichtigste politische Akteur
bei der Verteidigung regionaler Besonderheiten ist aber die UNESCO, wenn-
gleich diese die Wichtigkeit der Vielfalt lokaler Kulturen gegeniiber den na-
tionalen Identititen betont. In der am 20. Oktober 2005 verabschiedeten
Kulturkonvention zum Schutze und zur Férderung der Vielfalt kulturellen
Ausdrucks wird den Nationalstaaten gleichwohl das Recht eingerdumt, die kul-
turelle Produktion im eigenen Land durch kulturpolitische Mafinahmen wie
Subventionen oder einen iiber Gebiihren finanzierten Rundfunk zu schiitzen
(Metze-Mangold und Merkel 2006).
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Doch wie ist es um die nationalen und regionalen Beitrige in der globa-
len Medienindustrie bestelle? Kritiker der Kulturimperialismusthese verwei-
sen zu Recht auf den hohen Anteil nationaler Produktionen im Fernsehen.
Ironischerweise nahm Mitte der 1970er-Jahre, also zu dem Zeitpunks, als die
Medienimperialismusdebatte besonders heftig gefithrt wurde, die Dominanz
der amerikanischen Filme in den nationalen TV-Programmen in einigen
Lindern ab (Hesmondhalgh 2002, 179; McAnany 2002, 12). Vor allem zur
Prime Time setzten lokale Anbieter, ob 6ffentlich-rechtlich oder privat, auf hei-
mische Produktionen. Zudem traten in den 1980er-Jahren an die Stelle von
Importen aus den USA so genannte geo-linguistische Mirkte (Sinclair 1996):
In vielen Teilen der Welt entstanden starke regionale Medienindustrien, die ihre
an den regionalen Marke sprachlich und kulturell angepassten Produktionen
erfolgreich in den jeweiligen Kultur- und Sprachgemeinschaften vermarkten
— der unmittelbar angrenzenden Territorien wie auch in den weit verstreuten
Diasporas der Migrantinnen und Migranten, die zu ihrer Herkunftskultur nicht
zuletzt auch iiber diese Medienprodukte weiterhin Kontake halten. Die groffen
Medienkonzerne Mexikos und Brasiliens beliefern nicht nur den gesamten latein-
amerikanischen Markt mit Zelenovelas, sondern auch die wachsende Gemeinde
der Spanisch sprechenden Einwanderer in den USA. Als wichtiger Abnehmer
erwies sich auch Italien, wo der brasilianische Konzern Globo 1985 sogar eine
Niederlassung erdffnete. Die groflen indischen Melodramen erfreuen sich nicht
nur auf dem indischen Subkontinent gréfiter Beliebtheit, sondern auch am
arabischen Golf, in Russland und Indonesien. Von ebenso grofer Bedeutung
sind die indischen Diasporas in den USA und vor allem in Grofibritannien.
Ahnliches gilt fiir Hongkong, wo nicht nur weleweit vertriebene Kung-Fu-
Filme produziert werden, sondern auch wichtige Programmanbieter fiir die im
gesamten asiatischen Bereich ausgestrahlten Satellitenprogramme angesiedelt
sind. Agyptens Rolle als Zentrum der Medienproduktion fiir die arabische Welt
litt unter den anhaltenden Konflikten zwischen den arabischen Lindern. Der
geolinguistische Markt in dieser Region ist dennoch tiber Videoverkauf und
zum Teil auch Satellitenprogramme stark integriert.

Wenig Unterstiitzung fiir die These globaler Homogenisierung und des
Schwindens regionaler Eigenheiten findet man auch in den Statistiken der pho-
nographischen Industrie (siche Tabelle A im Anhang, S. 319 ff.), die den Anteil
des so genannten ,domestic repertoires“® ausweisen. Die Linder zeigen zwar
betrichtliche Unterschiede, doch kénnen sich heimische Produktionen in ei-
ner Reihe von Mirkten recht gut behaupten: Dazu gehéren so unterschiedliche
Linder wie Russland, Agypten, Taiwan und Indien, aber auch relativ potente
Schallplattenmirkte wie Brasilien und Japan. Die Zahlen miissen mit einer ge-

6 Laut Auskunft der Leiterin der Forschungsabteilung der IFPI in London ist die Herkunft des
Repertoires folgendermafien definiert: ,,Repertoire origin is defined as the market in which the
repertoire owner is located. This rule will apply even in cases where an artist’s nationality is
inconsistent with the origin of the product.” (E-Mail vom 12. Juli 1999)
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wissen Vorsicht betrachtet werden, da iiber das Repertoire, das illegal in den
Lindern vertrieben wird, nichts bekanntist. Zudem liegen in vielen Lindern, vor
allem Europas, die Anteile deutlich unter fiinfzig Prozent. Den Ursachen dafiir
werden wir uns im Folgenden noch widmen. Fiir den Musikindustrieforscher
Dave Laing sind die von der Industrie ausgewiesenen Zahlen aber Anlass fiir
seine rhetorische Frage: ,,But how useful or accurate is to assume a homogeneity
of all national cultural production, when empirical observation indicates the
variety of musical production [...].“ (Laing 1986, 337)

Was die Kritiker des Medienimperialismus vor allem zur Kenntnis nehmen
miissen, ist die Tatsache, dass die kulturelle Vielfalt nicht (oder nicht mehr) an
nationale Territorien gebunden ist. Die lokalen, kulturellen Produktionen iiber-
schreiten nationale Grenzen nicht nur aufgrund der Sprachgemeinschaft benach-
barter Staaten, sondern auch infolge der Migration, die zur Bildung transnatio-
naler Gemeinschaften fithrt (Guillén 2001, 253). Diese Gemeinschaften sind
iiber grofle geographische Distanzen miteinander und mit dem Herkunftsland
kulturell verbunden — wenn sie, wie etwa ,Assyrien®, nicht {iberhaupt nur als
virtuelle Nation existieren (Malm 2001, 94f.).

Dochsind all diese Zahlen und Befunde wirklich geeignet, die Befiirchtungen
tiber den Verlust regionaler Besonderheiten und kultureller Vielfalt zu zerstreu-
en? Sieht man einmal von der Tatsache ab, dass regionale Produktionen sich nur
in manchen Bereichen (wie z.B. Fernschserien) behaupten und Marktanteile
von vierzig Prozent nicht unbedingt von starker heimischer Produktion zeu-
gen, dann bleibt immer noch die Frage, wie schr das heimische Repertoire be-
reits Konzessionen an die internationale Formensprache gemacht hat. Sind die
Telenovelas Brasiliens und Mexikos oder die europiischen Hauptabendserien
nicht einfach nur Adaptionen amerikanischer Fernsehformate? Und klin-
gen viele der nicht-amerikanischen Musikproduktionen nicht wie ihre anglo-
amerikanischen Vorbilder? Um diesen Einwinden begegnen zu kénnen, bedarf
es einer genaueren Priifung des Wechselverhiltnisses von lokaler Produktion
und globalen Einfliissen.

Zur Dialektik von Vielfalt und Homogenitat

Der Sorge um den Verlust regionaler Besonderheiten der Kultur liegt hiufig die
einfache Dichotomie von authentischer National- bzw. Regionalkultur auf der
einen Seite und einer vollstindig homogenisierten Kultur von ununterscheidba-
ren Derivaten amerikanischer Standardformen auf der anderen zugrunde. Diese
Gegeniiberstellung ist aber in mehrfacher Hinsicht irrefithrend. Im Folgenden
sollen drei Aspekte Erwihnung finden, die diese Einteilung konterkarieren.
Erstens findet mittlerweile die Ansicht breite Zustimmung, dass regionale
Besonderheiten nicht mit nationalen Identititen gleich gesetzt werden kon-
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nen (Tomlinson 1991, 68ff.). Nationen sind, wie Etienne Balibar schreibt,
Jfktive Ethnizititen“ (Balibar 1990, 118), die iiber innere Konflikte und kul-
turelle Differenzen hinwegsehen. Besonders augenfillig wird dies in Zeiten,
wo der Zusammenhalt von Nationalstaaten durch Autonomiebestrebungen
ethnischer Minderheiten bedroht ist. Die Pointe der Betrachtungsweise des
Nationalstaates als Konstruktion ist, dass, wie immer die Grenzen gezogen wer-
den, der Selbstdefinition als Nation immer ein gewisses Maf§ an Willkiir an-
haftet. Urspriinglichkeit, Linearitit und Einheit der Kultur miissen immer erst
erfunden werden (siche auch Anderson 2005 [1983]).

In unserem Zusammenhang von groflerer Wichtigkeit ist aber zwei-
tens der Befund, dass viele lokale Besonderheiten erst im globalen Kontext
Bedeutung erlangen, wenn nicht sogar produziert werden. Der amerikanische
Soziologe Roland Robertson versuchte diesen Umstand mit dem Begriff der
Glokalisierung deutlich zu machen (Robertson 1998). Der Begriff stammt
aus dem Wirtschaftsleben und bezeichnet dort, ,das Zuschneiden von und
Werben fiir Giiter und Dienstleistungen auf globaler oder fast-globaler Ebene
fiir zunehmend differenzierte lokale und partikulire Mirkte“ (Robertson 1998,
198). Robertson verwendet ihn allerdings in einer viel allgemeineren Form. Er
dient ihm zur Beschreibung all jener Phinomene, in denen das Globale und
das Lokale untrennbar miteinander verwoben sind. Das, was als regionale
Besonderheit gilt, wurde oft erst durch den Prozess der Globalisierung hervorge-
bracht. Nationalstaaten etwa erlangen ihre Identitit erst durch die Anerkennung
in der Staatengemeinschaft, durch ihre Reprisentation in internationalen
Organisationen und eine Reihe von Konventionen und Normen, die sich von
Nationalstaat zu Nationalstaat ausbreiten. Aber auch auf lokaler Ebene fiihrt
die Globalisierung zu einer (Neu-)Artikulation von kultureller Besonderheit.
Hannerz meint etwa, dass ,the transnational flow of culture, by giving the pe-
riphery access to a wider cultural inventory, provides it with new resources of
technology and symbolic expression to refashion and quite probably integrate
with what exists of more locally rooted materials. [...] Thus new competences
are acquired, and the resulting new forms are more responsive to, and at the
same time in part outgrowths of, local everyday life“ (Hannerz 1992, 241). Fiir
die Bezeichnung dieser Vermischung und Durchdringung von globalen und
lokalen Formen wurde eine Reihe von Begriffen vorgeschlagen: Kreolisierung,
Synkretismus, Hybridisierung oder Melange (vgl. Pieterse 1998). Welche weite-
ren Annahmen auch immer mit diesen Bezeichnungen noch verbunden sind —so
wird mit dem Begriff der Hybriditét allenthalben der Anspruch der Subversion
erhoben, wihrend andere im Gegensatz dazu auf seine neoliberalen und impe-
rialen Konnotationen verweisen (Kraidy 2002) —, hier dient er einzig und allein
dazu, die Tatsache einer Integration von Globalem oder Transnationalem in
lokalem Kontext zu benennen. Hybridbildungen lassen sich, wie Pieterse (1998,
107) meint, auf einer Skala abbilden: Zwischen dem Beharren auf Lokalem
und der vollkommenen Unterwerfung unter die Formensprache transnationaler
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Angebote erdffnet sich eine breite Palette unterschiedlichster Mischungen. Die
Geschichte der Popularmusik ist voll von Hybriden und gerade in jiingerer Zeit
erlebte das Lokale im Kleide anglo-amerikanischer Popmusik eine besondere
Beachtung. In Kapitel 6.1 werden wir uns diesen Musiken noch genauer zu-
wenden. Hier sei noch auf einige Beispiele aus anderen kulturellen Bereichen
verwiesen.

Bezeichnenderweise stofSen sie gerade unter neoliberalen Okonomen auf
besonderes Interesse, da sie den Nutzen globaler Handelsbezichungen bezeu-
gen. In dem Buch ,,Creative Destruction®, einem Loblied auf die 6konomische
Globalisierung des amerikanischen Okonomen Tyler Cowen, findet sich eine
erkleckliche Zahl von Beispielen der Verfeinerung lokaler Praktiken als Folge
globaler Austauschprozesse (Cowen 2002). So entstand etwa die Webkunst der
Navajo-Indianer Nordamerikas im frithen 18. Jahrhundert erst im Kontake
mit den spanischen Siedlern in Mexiko (Cowen 2002, 43ff.). Die Ponchos
der mexikanischen Hirten inspirierten sie zur kunstvollen Ausgestaltung ih-
rer Textilien, die sie mit ihrer eigenen Formensprache verbanden. Auch spiter
integrierten sie immer wieder neue Technologien und Formen, mit denen sie
iiber Handelsbeziehungen in die entlegensten Regionen der Welt in Kontake
kamen. Was nun als auf8erordentlich indigenes Kunsthandwerk betrachtet wird,
ist eigentlich schon das Ergebnis eines komplexen Prozesses der Hybridisierung.
Ahnliches berichtet Cowen von der persischen und indischen Webkunst.

Cowen bestreitet auch gar nicht, dass dieser Prozess des Austausches und der
Hybridisierung mit dem Verlust von lokalen Gewohnheiten und Briuchen ver-
bunden ist. Von dieser Einsicht her riithrt die Anspielung auf Joseph Schumpeters
Beschreibung der wirtschaftlichen Entwicklung als eines Prozesses permanenter
kreativer Zerstorung. In einer historischen Perspektive erweisen sich aber eben
die Briiche mit Traditionen oft als gesellschaftliche und kulturelle Innovationen.
Nicht nur das: Im Moment des Kontakts und am Beginn des Niedergangs ge-
langen lokale Kulturen oft nochmals zu besonderer Bliite, wie Cowen an einer
Reihe von Beispielen aus der Geschichte zu zeigen versucht. Dies mag zynisch
erscheinen, aus einer lokalen Perspektive kann sich aber durchaus als als Gewinn
darstellen, alte Gewohnheiten aufzugeben.

In dieser Perspektive verliert die Gegeniiberstellung von authentischen
regionalen Kulturen einerseits und einer homogenisierten Kultur der trans-
nationalen Medienindustrie andererseits an Bedeutung. Weder sind regionale
Kulturen einheitlich und urspriinglich, noch werden sie im Kontakt mit glo-
balen Formen ausgeldscht. Im Gegenteil: Austauschprozesse kénnen zu ihrer
Verinderung, Erneuerung, ja manchmal sogar zu ihrem Entstehen beitragen.
Damit ist noch ein dritter Aspekt verbunden, der hier Erwihnung finden soll.
Denn was fiir die lokalen Formen gilt, gilt auch fiir die von der Industrie vertrie-
bene Globalkultur. Sie ist das Ergebnis von Hybridisierungsprozessen, in denen
die Spuren der Herkunft nur mehr zum Teil wahrnehmbar sind. Hepp (2004,
290f.) argumentiert etwa, dass selbst das amerikanische Hollywoodkino das
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Ergebnis recht unterschiedlicher Einfliisse ist und nicht nur als ,,amerikanisches
Nationalkino® betrachtet werden kann. Im Zuge seiner Internationalisierung
verlor es zudem die nationalen Idiosynkrasien zugunsten einer universalen
Filmsprache. Und kann bei der Verbreitung von internationalen Popacts wie
Madonna oder Shakira von Amerikanisierung gesprochen werden? Zweifelsohne
reprisentieren sie die amerikanische Popkultur. Doch wurde auch diese aus un-
terschiedlichen Quellen gespeist und erlangte ein Ausmaf$ an Universalitit, dass
es miiflig erscheint, sie als Nationalkultur zu betrachten.

Damit sind wir aber wieder an den Ausgangspunkt zuriickgelangt. Denn
auch wenn regionale Besonderheiten im Austausch mit internationalen Trends
an Qualitdt und Lokalitit gewinnen und sich lokale Produktionen auf natio-
nalen und regionalen Mirkten behaupten kénnen, die weite Verbreitung
von transnationalen Hybriden wie Madonna und Shakira oder Blockbustern
wie ,, Titanic“ oder ,Mission Impossible” lassen iiber den Grad der globalen
Homogenisierung keine Zweifel autkommen. Wie kann man nun aber die-
se unterschiedlichen Beobachtungen unter einen Hut bringen? Ist die Welt
im Zuge der Globalisierung homogener und zugleich vielfiltiger geworden?
Tatsichlich lassen sich je nach Perspektive gegenldufige Trends ausmachen. Um
diesen scheinbaren Widerspruch von Vielfalt und Homogenitit aufzuldsen, gile
es, drei Unterscheidungen in Betracht zu zichen (Cowen 2002, 16f; de Swan
1995, 115):

Aus einer globalen Perspektive kann die Welt homogen erscheinen, da
in den unterschiedlichsten Regionen die gleichen transnationalen Produkte
verfiighar sind und offensichtlich auch nachgefragt werden. Dennoch ist aus
einer lokalen Perspektive das kulturelle Angebot zuweilen betrichtich gestie-
gen. Wir miissen daher bei der empirischen Analyse der Globalisierungseffekte
die Vielfalt bzw. die Homogenitiit zwischen Regionen von der Vielfalt und der
Homogenitiit innerhalb der Regionen unterscheiden. Diese Gleichzeitigkeit von
Vielfalt und Homogenitit auf unterschiedlichen Ebenen fiihrt immer wieder zur
Konfusion in der Bewertung der Globalisierung, weshalb die Unterscheidung
von grofler analytischer Wichtigkeit ist. Zudem gilt es aber auch noch eine an-
dere Unterscheidung zu treffen, die in der Literatur kaum Erwihnung findet:
die von Mainstream und Nische oder genauer zwischen der Anzahl der Nischen
und der Konzentration am Markt. Denn die Zunahme der Vielfalt an Angeboten
sei es an Acts verschiedener Herkunft und Qualitit, sei es an verschiedenen
Formaten oder Genres kann durchaus mit der Konzentration der Nachfrage auf
einige wenige so genannte Superstars oder Megaacts einhergehen. Die Anzahl
der Nischen und der Markranteil von global oder auch nur lokal vertriebe-
nen Massenprodukten kénnen gleichzeitig steigen. Wihrend ersteres also eine
Zunahme der Heterogenitiit indizieren wiirde, ist die Konzentration weniger
Produkte am Marke zweifellos ein Anzeichen fiir Homogenisierung. Die Zahl
der Nischen und die Konzentration kénnen unterschiedliche Ursachen haben:
Je nach Perspektive werden entweder Merkmale der Industrie, der Organisation
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oder gesellschaftliche Bedingungen ins Treffen gefithrt, auf die im dritten
Teil der Arbeit einzugehen sein wird. Wichtig ist, sich dieser Ebenen in der
Analyse bewusst zu sein, da in Abhingigkeit vom empirischen Material, das zur
Bewertung herangezogen wird, das Urteil iiber die Effekte der Globalisierung
recht unterschiedlich ausfallen kann.

SchliefSlich gilt es noch eine dritte Unterscheidung zu treffen und zwar
nach dem Grad der Abnlichkeit bzw. Unibnlichkeit von kulturellen Produkten,
wobei in unserem Zusammenhang vor allem die Zerritorialitit, d.h. die re-
gionale Spezifik der Produkte von Interesse ist. Damit betritt man natiirlich
analytisch heikles Terrain, da der Nachweis von vernakuliren Einfliissen in ei-
nem Produke hohe Vertrautheit mit den jeweiligen Formensprachen erfordert
und zudem die Bewertung der Tiefe der Integration dieser Einfliisse recht un-
terschiedlich ausfallen kann. Ist der Auftritt eines indischen Schauspielers in
einer Hollywoodproduktion schon ein Zeichen fiir kulturelle Vielfale? Kann
man einen Technotrack, in dem Didgeridoo-Sounds vorkommen, schon als
Beitrag zur Heterogenitit betrachten? In Kapitel 6 werde ich diese Fragen auf-
greifen, wenngleich sie in den empirischen Analysen aus Kapazititsgriinden
nur eine untergeordnete Rolle spielen werden. Im Zentrum der Bewertung der
Homogenisierungsprozesse werden recht einfache Indikatoren stehen. Was hier
nicht unerwihnt bleiben soll, ist aber die Tatsache, dass die Territorialitit, also
das Maf fiir die Ahnlichkeit bzw. Unihnlichkeit von Produkten beziiglich regio-
naler Besonderheiten noch kein Maf fiir deren isthetische Qualitit sein muss.
Es gibt Imitationen global verfiigbarer kultureller Ausdrucksformen, die von
hoher Qualitit sein kénnen, wie auch Versuche, lokale Charakteristika zu inte-
grieren, die man als dsthetisch gescheitert betrachten muss. Allerdings flieffen in
die Bewertung der Stimmigkeit einer Hybridisierung natiirlich auch dsthetische
Urteile ein, denen zufolge etwa der nigerianische Juju eines Fela Anikulapo-Kuti
als gelungene Hybridisierung gilt (Hannerz 1992, 241), nicht aber unbedingt
die Coverversionen internationaler Hits in der Landessprache. Allerdings gibt
es auch Globalisierungsapologeten, die lokale Varianten des Hamburgers wie
McHuevo in Uruguay und den Samurai-Burger in Thailand schon fiir gelun-
gene Formen der Indigenisierung halten. Die Meinungen dariiber gehen wohl
auseinander.

3.5 Dimensionen der musikindustriellen
Globalisierung

Musikalische und industrielle Globalisierung

Ziehen wir nun die Fiden aus den vorangegangenen Kapiteln zusammen, um
zu einer operationalisierbaren Definition der musikindustriellen Globalisierung
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zu gelangen. Wie in der Einleitung ausgefiihrt, beschrinke ich mich in die-
ser Arbeit auf ein Explanandum: musikalische Vielfalt auf lokaler und globaler
Ebene. Ankniipfend an die Diskussion um den Verlust regionaler Besonderheiten
konnte im letzten Abschnitt gezeigt werden, dass die Folgen der kulturellen
Globalisierung recht unterschiedlich bewertet werden, je nachdem, welche
Perspektive eingenommen wird. So kann das kulturelle Angebot aus einer lo-
kalen Perspektive steigen, wihrend die Regionen im Zuge der Globalisierung
einander aber dennoch dhnlicher werden. Unterschiedlich entwickeln kénnen
sich auch Mainstream und Nischen. Und schliefllich ist das Urteil iiber die
Globalisierung abhingig von der Bewertung der Ahnlichkeit bzw. Unihnlichkeit
von musikalischen Hervorbringungen. Fiir unser Explanandum ergeben sich
daraus folgende Dimensionen der musikalischen Globalisierung (Tabelle 3.1),
wobei hier lediglich an einigen Beispielen demonstriert werden soll, wie die
Operationalisierung von Vielfalt erfolgen kénnte. Die Indikatoren werden aus-
fihrlich in Kapitel 6 besprochen.

Tabelle 3.1: Dimensionen der musikalischen Globalisierung

Globalisierung als Angleichung  Globalisierung als lokale

der Regionen Heterogenisierung
e Zahl der gemeinsamen e Marktanteile von Superstars
Hits in nationalen e Anteil von Repertoire
Mainstream Hitparaden bestimmter Herkunft bzw.
e  Umsatz und Reichweite unterschiedlicher Genres in
von Superstars nationalen Hitparaden

e Zahl der Neuerscheinungen

e Reichweite von e Umfang der
Nischen Nischenprodukten (z.B. Schallplattenkataloge
World Music, Classic) e Zugang zu Nischenprodukten

und -programmen

So liefe sich etwa am Umsatz und der geographischen Reichweite von
Superstars wie auch an der Zahl gemeinsamer Hits in nationalen Hitparaden die
Angleichung der Regionen im musikalischen Mainstream ermessen. In gleicher
Weise kann die globale Ausbreitung von Nischenangeboten bewertet werden.
Hohe Marktanteile von Superstars in regionalen Mirkten bzw. ein hoher Anteil
von Musik bestimmter Herkunft oder von bestimmten Genres in nationalen
Hitparaden wiirden auf Homogenitit aus einer lokalen Perspektive hinweisen,
wihrend die Zahl der Neuerscheinungen, der Umfang der Schallplattenkataloge
oder der Zugang zu Nischenprodukten und -programmen Indikatoren fiir die
Vielfalt der Nischen wiren. Die von den Kritikern des Kulturimperialismus auf-
geworfene Frage nach dem Verlust regionaler Besonderheiten und kultureller
Homogenisierung wird hier also auf vier unterschiedlichen Ebenen bewertet.
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Was ist aber mit den beiden anderen Aspekten des kulturellen Imperialismus,
dem Konsumismus und der Deregulierung?

Die ideologische Wirkung der von der transnationalen Industrie verbrei-
teten Kultur ist zwar eine Frage, die im Rahmen der Kulturimperialismus-
debatte aufgeworfen wurde, die aber im Gegensatz zum Verlust regionaler
Besonderheiten nicht ursichlich mit der Globalisierung verbunden ist. Die
Frage der ideologischen Beeinflussung durch Medieninhalte stellt sich im glo-
balen Kontext in gleicher Weise wie im lokalen. Aus diesem Grunde findet sie
bei der Beschreibung der globalen Musikindustrie keine Berticksichtigung. Erst
in Kapitel 8.2. werden einige Aspekte dieser Diskussion aufgegriffen, weil die
Wirkung von Medien auf die Ausbildung von Priferenzen fiir eine umfassende
Erklirung von musikalischer Vielfalt unerlisslich ist.

Die Uberlegungen zur Ausbreitung eines privatwirtschaftlichen Medien-
regimes und die Rolle des Staates aber, die in der Kulturimperialismusdebatte
unter dem Begriff der Deregulierung angestellt wurden, betreffen nicht das
Explanandum der Untersuchung, sondern das Explanans. Insofern gehen sie in
unterschiedlicher Weise in die Beschreibung der transnationalen Musikindustrie
ein, die uns in den nichsten Kapiteln beschiftigen werden. Richard A. Peterson
(1982) schlagt vor, Industrien anhand von Aspekten zu charakeerisieren, die eine
ArtBedingungsgeflecht kultureller Produktion bilden. Kulturelle Verinderungen
sind, wie er am Beispiel der Durchsetzung des Rock'n'Roll Mitte der 1950er-
Jahre eindrucksvoll zeigen konnte (Peterson 1990), Folgen von Verinderungen
in sechs Bereichen: Technologie, Recht, Industriestruktur, Organisation, be-
rufliche Rollen und Mirkte. Wie immer die kausalen Zusammenhinge dieser
sechs Bereiche im Detail aussehen, sie alle haben einen Einfluss auf das, was
uns in diesem Kontext vor allem interessiert: musikalische Vielfalt auf loka-
ler und globaler Ebene. Bevor ich mich also in Kapitel 6 der musikalischen
Vielfalt zuwende, gilt es die transnationale Musikindustrie anhand dieser sechs
Faktoren zu charakeerisieren, wobei uns jeweils interessieren wird, inwieweit die
Verinderungen zur Globalisierung oder zur Regionalisierung der musikalischen
Produktion beigetragen haben. So haben etwa technologische Innovationen im
Bereich der Tontriger, aber auch neue Sendetechniken und das Internet gewiss
zu einer riumlichen Ausdehnung und Intensivierung der Verbreitung von Musik
gefithrt. Allerdings gerieten die Regionen dadurch nicht immer nur in groflere
Abhingigkeit. ,Billige Medien“ wie Radio und Kassettenrekorder haben gleich-
zeitigauch zur regionalen Autonomie beigetragen. In gleicher Weise fiihrt, wie wir
schon im Zusammenhang mit der Kulturimperialismusthese gesehen haben, der
Abbau rechtlicher Regelungen zur Verinderung des Produktionsumfeldes. Auch
hier stehen Tendenzen zur Globalisierung (Abbau von Handelsbeschrinkungen)
jenen zur Regionalisierung (Quoten, Subventionen) gegeniiber. Verindert hat
sich mit der Globalisierung auch die Struktur der Industrie. Konzentration auf
globaler Ebene und vertikale Integration {iber nationale Grenzen hinweg wur-
den zu wesentlichen Charakeeristika der Musikwirtschaft, wenngleich auch
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hier nationale Besonderheiten und Ungleichzeitigkeiten nicht aufSer Acht
bleiben diirfen. Schliellich bediirfen auch die Organisationsstrukturen einer
Bewertung vor dem Hintergrund der Globalisierung. In welchem Verhilenis
stehen die regionalen Tochterfirmen und Kooperationspartner zueinander und
welche Autonomie kdnnen sie gegeniiber Hauptquartieren der transnationalen
Konzerne behaupten? Damit im Zusammenhang stehen auch die beiden letz-
ten Faktoren, die Peterson nennt: die Konstruktion von Mairkten und berufliche
Rollen. Beides scheint auf den ersten Blick weder mit Fragen der Globalisierung
noch mit Fragen der musikalischen Vielfalt in Verbindung zu stehen. Doch
spielt sowohl die Art, wie Mirkte in diskrete Einheiten zusammengefasst werden,
als auch das Berufsverstindnis der Akteure eine wichtige Rolle in der globalen
Distribution von Nischenprodukten. Die Vermarktung von Nischenprodukten
bedarf ebenso wie das Geschift im Mainstream spezifischer Instrumente der
Marktbeobachtung. Damit im Zusammenhang stehen Rollen, die entweder auf
die professionelle Vermarktung und Profitmaximierung abzielen oder auf die
Suche nach musikalischen Innovationen.

Diese sechs Dimensionen der globalen Okonomie der Musikproduktion
werden in den beiden nichsten Kapiteln ausfiihrlich behandelt. An ihnen soll
die raumzeitliche Dehnung gesellschaftlicher Bezichungen, deren Intensivierung
und die daraus folgenden Interdependenzen, also das, was Giddens ins Zentrum
seiner Definition der Globalisierung gestellt hat, illustriert werden. Obwohl
sie in komplexer Weise ineinandergreifen, soll jeder einzelne Faktor auf seinen
spezifischen Beitrag zur Globalisierung bzw. Regionalisierung befragt werden.
Bevor ich mich diesen Aspekten im Einzelnen widme, seien noch zwei abschlie-
Bende Bemerkungen zum gegenwirtigen Globalisierungsdiskurs erlaubt.

,Globale Netzwerke“ und empirische Forschung

Kein anderer Begriff erlebt derzeit eine derartige Konjunktur wie der des
»Netzwerks“. Die sozialwissenschaftliche Literatur, die den Begriff im Titel
trigt, nahm in den letzten Jahren exponentiell zu (Borgatti und Foster 2003,
992). Und besonderer Beliebtheit erfreut er sich im Zusammenhang mit der
Analyse von Globalisierungsprozessen — nicht zuletzt aufgrund Manuel Castells’
mittlerweile zum Klassiker avancierten Analyse der Gegenwartsgesellschaft als
~Netzwerkgesellschaft“ (Castells 2001 [1996]; siche auch de Swan 1995, 116).
Held et al. (1999) verwenden etwa zur Charakeerisierung der Globalisierung die
Begriffe Fluss und Netzwerk:

»Globalization can be thought of as a process (or a set of processes) which embodies a

transformation in the spatial organization of social relations and transactions — assessed in terms

of their extensity, intensity, velocity and impact — generating transcontinental or interregional
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flows and networks of activity, interaction, and the exercise of power.
In this context, flows refer to the movements of physical artefacts, peoples, symbols, tokens and
information across space and time, while networks refer to regularized or patterned interactions

between independent agents, nodes of activity, or sites of power.“ (Held et al. 1999, 16)

Die Unterscheidung, wie sie hier getroffen wird, ist aber missverstindlich. Denn
Fliisse und Netzwerke sind keineswegs zwei verschiedene Sachverhalte, sondern
lediglich zwei Arten der Bezeichnung oder Betrachtung eines Sachverhalts. Der
Fluss von Gegenstinden, Menschen, Symbolen, Zeichen und Informationen
bildet, sobald er mehr als zwei Personen oder, allgemeiner, Eckpunkte verbin-
det, ein Netzwerk. Und auch die Netzwerke von unabhingigen Akteuren (,in-
dependent agents®), Knoten der Akdvitit (,nodes of activity) und Orte der
Macht (,sites of power®) sind nichts anderes als Fliisse von Informationen, Kapital
oder Befehlen, wenngleich in héherem Mafle institutionalisiert und — im Falle
von Machtgefillen — asymmetrisch. Wir werden uns im nichsten Kapitel mit der
Frage auseinandersetzen, ob moderne, transnational agierende Industriebetriebe als
Netzwerkorganisationen bezeichnet werden kénnen. Gerade im Bereich der Musik-
und Medienindustrie deutet einiges darauf hin. Dennoch darf nicht iiberschen
werden, dass Netzwerke grundsitzlich nur ein analytisches Werkzeug sind, um
Strukturen darzustellen. Wie Paul DiMaggio in seinem kritischen Uberblick iber
aktuelle Organisationstheorien scharfsinnig schreibt: ,,Any organization — from
the military units of ancient Rome to the Fordist bureaucracies of the mid-twen-
tieth-century United States to the lean, flat enterprises of contemporary Silicon
Valley — can be described in network terms.“ (DiMaggio 2001a, 237) Dariiber
lasst sich auch mit pleonastischer Begriffsgymnastik nicht hinwegtiuschen. Hepps
»Netzwerke medienvermittelter Konnektivititen“ (Hepp 2004, 421) werden durch
die Aneinanderreihung der immergleichen Bedeutungen nicht realer.

Insofern ist auch die Globalisierung kein privilegierter Gegenstand fiir
Netzwerkanalysen. Im Gegenteil: die Techniken der Netzwerkanalyse wurden
vor allem fiir die Analyse von Kleingruppen entwickelt (Wasserman und Faust
1994, 10ff; Jansen 1999, 31ff.). Allerdings erwiesen sich Netzwerktechniken
fir die Sichtbarmachung globaler Zusammenhinge als niitzlich (Wasserman
und Faust 1994, 64; siche auch Hargittai und Centeno 2001). Aus diesem
Grund werden sie auch in dieser Arbeit eingesetzt. So ldsst sich etwa die globale
Distribution von Hits und Superstars als Netzwerk darstellen (siche Kapitel
6.3). Zudem flieflen in die Diskussion der organisationalen Bedingungen mu-
sikalischer Vielfalt einige Ideen und Techniken der sozialwissenschaftlichen
Netzwerkanalyse ein (Kapitel 4.5 und 7.3).

An Begriffen zur Beschreibung der Globalisierung besteht kein Mangel:
Denationalisierung, Transnationalisierung, Deterritorialisierung, Translokalitdt,
globale Interkonnektivitit usw. Wahrscheinlich bezeichnen all diese Begriffe
ungefihr das Gleiche. Das eigentliche Problem beginnt denn auch erst beim
Versuch, die mit ihnen verkniipften Annahmen empirisch zu iiberpriifen. Denn
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woran es vor allem mangelt, ist empirisches Material auf globaler Ebene. Aus
diesem Grund begniigen sich viele Untersuchungen mit der Aneinanderreihung
von Anekdoten oder nationalen Einzelbefunden. Dies kann man ihnen kei-
nesfalls zum Vorwurf machen, denn ein systematischer Vergleich einer groffen
Zahl von Lindern ist mit enormem Aufwand verbunden und st6f3t oft auch
an die Grenzen der Vergleichbarkeit. Insofern zielt aber Ulrich Becks Vorwurf,
die Soziologie verfolge, indem sie die ,,Gesellschaft” dem Nationalstaat subsu-
miert, eine Container-Theorien der Gesellschaft (Beck 1997, 49ff.), ins Leere.
Das passiert in den seltensten Fillen aus einer bésen Absicht heraus oder aus
Blindheit gegeniiber globalen Zusammenhingen, sondern aus dem einfachen
Grund, dass die Erhebung von Daten in der Regel national organisiert ist und
die Harmonisierung iiber nationale Grenzen hinweg grofle Schwierigkeiten
bereitet.

Nichtsdestotrotz kommt man bei der Beschiftigung mit der Globalisierung
um den systematischen Vergleich von national erhobenen Daten nicht herum.
Denn erst die Synopse erméglicht die Trennung von globalen und regiona-
len Effekten. Aus der lokalen Perspektive mag die Musikentwicklung des 20.
Jahrhunderts als nationale und regionale Reintegration internationaler Trends
(Hybridisierung) interpretierbar sein. Aus einer globalen Perspektive féllt aber
vor allem, wie wir noch sehen werden, die Parallelitit der Entwicklungen ins
Auge. Die frithen Imitationen des Rock'n'Roll in der Landessprache, der globale
Siegeszug des Beat, die Hybridisierung in den 1960ern, die globale Expansion der
Discomusik, nationale Rockszenen Anfang der 1980er-Jahre und Ausbreitung
der globalen Megastars im Videozeitalter — all diese Wellen der Globalisierung
und Regionalisierung (inklusive der politischen und wissenschaftlichen
Begleitrhetorik) laufen in den unterschiedlichsten Lindern in einer frappieren-
den Parallelitit unabhingig von regionalen Besonderheiten ab. Damit verlagert sich
das wissenschaftliche Interesse von der lokalen auf die globale Ebene.
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Im zweiten Teil der Arbeit werden ,,Explanans und ,Explanandum der Unter-
suchung im Detail beschrieben. Kapitel 4 ist der transnationalen Tontrigerindustrie
gewidmet, die sozusagen den Kern der globalen Musikindustrie ausmacht. Anhand
der von Richard A. Peterson vorgeschlagenen sechs analytischen Kategorien zur
Untersuchung von kulturellen Produktionsmilieus wird der Strukturwandel der
Industrie der letzten Jahrzehnte dargestellt. Ein besonderes Augenmerk liegt dabei auf
dem Prozess der Globalisierung und der Regionalisierung. Zudem werden auch erste
Hypothesen idiber den Zusammenhang von Strukturen und musikalischer Vielfalt
entwickelt. Die technologische Entwicklung, die rechtlichen Rahmenbedingungen,
die  Industriestruktur, Organisationsstrukturen, berufliche Rollen wund die
Konstruktion von Mirkten werden uns aber nicht nur im Zusammenhang mit der
Tontrigerindustrie, sondern auch mit den anderen Musikindustrien wie Radio und
Musikfernsehen interessieren. In Kapitel 5 werden diese Industrien unter den ge-
nannten Gesichtspunkten — wenn auch in etwas gestraffierer Form — einer Priifung
unterzogen. SchliefSlich gilt es aber auch die jiingsten Entwicklungen zu bewer-
ten. Die Konsequenzen der Digitalisierung und der Verbreitung von Musik iiber
das Internet sind noch schwer abzusehen. Doch obwohl die Tontrigerindustrie nach
ibrer hundertjibrigen Geschichte im Kern einen revolutiondren Wandel vollzieht,
lisst sich bereits erabnen, dass die Annabmen diber die strukturellen Bedingungen
der Produktion musikalischer Vielfalt auch im digitalen Zeitalter ihre Giiltigkeit
behalten.

Kapitel 6 befasst sich ausfiihrlich mit der Operationalisierung und Bewertung
musikalischer Vielfalt auf globaler und lokaler Ebene. Dabei wird, wie im letzten
Kapitel begriindet, zwischen der Globalisierung als Angleichung der Regionen und
der Globalisierung als regionaler Heterogenisierung bzw. Homogenisierung unter-
schieden. Widersprechende Resultate lassen sich auch beziiglich der Konzentration
auf Superstars im Mainstream einerseits und der Vielzahl von Nischen andererseits
ausmachen. Im Zentrum steht dabei der Versuch eines systematischen historischen
wie auch internationalen Vergleichs, wobei vor allem Hitlisten verschiedener Linder
herangezogen werden. Erginzt werden die Analysen durch eine methodologische
Auseinandersetzung mit der Frage, wie Vielfalt iiberhaupt zu operationalisieren sei,
und durch zahlreiche Beispiele, anhand deren die Entwicklungen der letzten Jahre
und Jabrzebnte illustriert werden kénnen.



4. STRUKTURWANDEL DER TRANSNATIONALEN
TONTRAGERINDUSTRIE

4.1 Technologische Entwicklung
Von der Schellackplatte zur CD

Beginnen wir den Uberblick iiber den Strukturwandel der transnationalen
Tontrigerindustrie mit den technologischen Verinderungen. Die Technisierung der
kulturellen Kommunikation istsicherlich derwichtigste Aspektder Industrialisierung.
In Kapitel 2 erwies sie sich zudem als zentrales Kriterium der Abgrenzung der
Popularmusik von der Volksmusik. Die technischen Reproduktionsmittel lésen
die Musik aus den lokalen Kontexten heraus und machen sie zu einer massenhaft
verbreiteten Ware. Insofern war der Popmusik von Anfang an auch das Moment
der iiberregionalen, ja globalen Ausbreitung inhirent. Die beschichteten Walzen
und Schellacks lieffen sich in alle Erdteile versenden, wenngleich der Transport der
schweren und zerbrechlichen Tontréger noch einige Sorgfalt erforderte. Es darf aber
nicht iibersehen werden, dass auch schon vor der Erfindung der Phonographie
populire Musik den Weg von einem Kontinent zum anderen fand. Europiische
Tanzmusiker wie Joseph Gungl, Louis Jullien, Johann Strauf§ Sohn tourten ab Mitte
des 19. Jahrhunderts in den USA (Lamb und Hamm 1980, 90; Wicke 1997b,
67). Und indonesische Gamelan-Musik war, wie man aus der Biographie Claude
Debussys weif3, schon 1889 ,live” bei der Pariser Weltausstellung zu horen.

Emile Berliners Idee, die Schallwellen auf einer Scheibe festzuhalten, blieb
fiir das gesamte 20. Jahrhundert bestimmend. Lediglich die Aufnahmetechniken
und das Material inderten sich. 1948 brachte Columbia die aus Polyvinylchlorid
und Polyvinylazetat hergestellte Langspielplatte (mit 33 Umdrehungen pro
Minute) auf den Marke, die sich als Standard durchsetzte und vor allem fiir
Aufnahmen klassischer Musik gedacht war. Verbesserte Aufnahmetechniken und
entsprechende Abspielgerite machten aus der Langspielplatte ein Medium mit
hoher Wiedergabequalitit. Dennoch gab David Sarnoff von RCA, kurz nach-
dem Columbia den neuen Tontriger prisentiert hatte, den Auftrag, ein eigenes
Format zu entwickeln und eroffnete damit einen Streit, der als ,battle of the
speeds” in die Geschichte der Musikindustrie einging (vgl. Gelatt 1977 [1954],
290fF.; Sanjek und Sanjek 1996, 231ff,; Garofalo 1997, 83f.). SchliefSlich ka-
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men beide Formate auf den Marke: die Langspielplatte fiir anspruchsvollere
Musik lingerer Spieldauer und die 17cm-Single, die mit 45 Umdrehungen pro
Minute abgespielt wurde, fiir die Hits des Tages. Sowohl in Hinblick auf die
Popularisierung als auch auf die Globalisierung von Musik erwies sich dieser
Tontriéger als ideal. Er lief§ sich relativ giinstig herstellen, konnte in Musikboxen
abgespielt werden und war viel leichter und ergo giinstiger zu transportieren.

SchliefSlich erfuhr die Schallplatte mit der Digitalisierung eine weitere
Miniaturisierung. Der japanische Sony-Konzern und die niederlindische
Philips entwickelten in einem Joint-Venture die Compact Disc, die 1983
in Europa und den USA auf den Markt kam (Gronow und Saunio 1998,
190ff.). Sie wurde in den beiden Jahrzehnten seither zum bestimmenden
Medium am Tontrigermarkt, wenn auch keineswegs iiberall (vgl. Tabelle B
im Anhang, S. 323 ff.). Doch jiingst kam auch sie selbst, worauf spiter noch
eingegangen wird, durch die im Internet vertriebenen digitalen MP3-Files in
Bedringnis.

Globalisierung oder Regionalisierung?

Ist die Schallplatte nun ein Medium der Globalisierung? Insofern es die Musik
vom Ort der Auffithrung 16st und damit zu einem Produkt macht, das un-
abhiingig von den musizierenden Menschen in entlegene Regionen gebracht
werden kann, trigt es natiirlich zu eben jener raumzeitlichen Dehnung
bei, die Giddens als Bestimmungselement der Globalisierung betonte. Als
Produktionstechnologie fiihrte sie aber gleichzeitig zur Regionalisierung. Wie
in der Einleitung bereits erwihnt, wurden schon friih Presswerke in Asien und
Stidamerika eingerichtet, die zur Popularisierung des regionalen Repertoires
beigetragen haben. Traditionelle regionale Musikformen wurden so iiberhaupt
erst einem grofSeren Kreis von Horern und Hérerinnen zuginglich. Zum wich-
tigsten Motor der Regionalisierung wurde dann aber vor allem eine Technologie,
die parallel zur Langspielplatte entwickelt wurde: das Magnettonband.

Die Technologie wurde Anfang der 1930er-Jahre von der Firma AEG zu-
sammen mit den IG Farben Werken Ludwigshafen (BASF) entwickelt und
1935 auf der Berliner Funkausstellung prisentiert. Kommerziell genutzt wurde
sie aber erst nach dem Zweiten Weltkrieg. Die hohe Aufnahmequalitit und die
Méglichkeit, mehrere Spuren aufzunehmen, machten das Magnettonband zum
wichtigsten Werkzeug der Studiotechnik (Wicke 1997a, 1352). Als dann Ende
der 1950er-Jahre mit den transportablen Vierspurgeriten und 1963 mit der
Einfithrung von Musikkassette und Kassettenrecorder billige Aufnahme- und
Wiedergabegerite auf den Markt kamen, setzte ein Prozess der Dezentralisierung
von Produktion, Vervielfiltigung und Vertrieb ein. In vielen Landern Asiens
und Afrikas entstanden erst durch die billigen Musikkassetten regionale
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Massenmirkte. Zwar wurden diese hiufig mit Raubkopien bedient, doch er-
reichten damit auch lokale Kiinstler und Kiinstlerinnen grofere Bekanntheit
(Gronow 1983, 70; Wallis und Malm 1984; Manuel 1991; Garofalo 1993b, 23;
Manuel 1993).

In Sri Lanka etwa, das lange von dem in Indien ansissigen ecinzigen
Majorlabel mitbetreut wurde, boomte Ende der 1970er-Jahre der illegale Handel
mit Musikkassetten (Wallis und Malm 1984, 83, 146fF.). Freilich fand damit vor
allem das internationale Repertoire dieser Jahre (ABBA, Boney M, Jim Reeves
etc.) den Weg in diese Region, doch trugen die preisgiinstigen Tontriger auch
zum Erfolg von lokalen Kiinstlern bei. Obwohl nicht nur die Majors, sondern
auch die lokalen Musikproduzenten unter der Piraterie litten, konnten sich einige
Enthusiasten im Land als Produzenten etablieren. Besonders nachhaltig wurde, wie
Peter Manuel eindrucksvoll zeigen konnte, die indische Musikindustrie durch das
Aufkommen der neuen Technologie verindert (Manuel 1991;1993). Unabhingige
Kassettenproduzenten brachen nicht nur die Vormacht der Gramophone
Company of India, die seit Beginn des Jahrhunderts den Schallplattenmarke do-
minierte und sich vor allem auf die Vermarktung von Filmmusik konzentrierte,
mit dem billigen Medium entstanden auch Mirkee fiir regionale Stile jenseits der
in hohem Mafle standardisierten Produkte der nationalen Filmindustrie. Selbst
im Herzen Europas trugen Musikkassetten zur Vermarktung eines regionalen
Musikstils bei. Ende der 1960er-Jahre begannen unabhingige Unternehmer in
Tirol Musiker und Musikerinnen, die eingéingige Schlager ankniipfend an loka-
le, volkstiimliche Traditionen vortrugen, zu produzieren und die Kassetten ohne
Unterstiitzung der groflen Konzerne im gesamten deutschsprachigen Raum zu
vertreiben (Gebesmair 2007).

In vielen Lindern der Dritten Welt, Asiens, aber auch Osteuropas spielt,
wie die Tabelle B im Anhang zeigt (siche S. 323 ff.), die Musikkassette nach wie
vor eine grof$e Rolle. Und Tatsache ist, dass sich in vielen dieser Linder lokale
Musikproduzenten nach wie vor behaupten kénnen, weshalb der Anteil des
nationalen Repertoires am Gesamtabsatz auch relativ hoch ist (siche die rechte
Spalte in Tabelle B).

4.2. Rechtliche Rahmenbedingungen
Urheberrecht und Globalisierung

Die Tontrigerindustrie ist im Wesentlichen in drei Bereichen von rechdli-
chen Regulierungen betroffen: dem Urheberrecht, dem Kartellrecht und der
Festlegung des Mehrwertsteuersatzes. Vor allem die ersten beiden sind natiirlich
in Hinblick auf den Prozess der Globalisierung von groffem Interesse. Beginnen
wir mit dem Urheberrecht.
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Der Schutz der Rechte von Urhebern war und ist, wie in Kapitel 2.2 erwihnt,
eine weitere wichtige Bedingung der Industrialisierung von Musik. Erst wenn
ein schaffendes Individuum identifiziert ist, dem das Recht zugesprochen wird,
die Verwertung seines Produkts zu kontrollieren, ldsst sich mit Musik auch
Profit machen. Welche Rolle spielt nun aber das Urheberrecht im Prozess der
Globalisierung? Die Reproduktionstechniken ermdglichten die Verbreitung tiber
nationale Grenzen hinaus und machten insofern rechtliche wie auch organisato-
rische Instrumente zum Schutz der Urheber auf globaler Ebene notwendig. Die
Geschichte des Urheberrechts ist insofern auch eine Geschichte internationaler
Abkommen und bilateraler Kooperation zwischen nationalen Verwertungsgesell
schaften. Unklar ist aber, ob diesen Instrumenten und Institutionen selbst eine
Tendenz zur Regionalisierung oder Globalisierung innewohnt. Grundsitzlich sieht
das Urheberrechtsgesetz ja keine Bevorzugung von Musik nach Herkunft vor. Im
Gegenteil: Herzstiick aller internationalen Abkommen von der Berner Konvention
im Jahre 1886 iiber das Abkommen von Rom iiber die Leistungsschutzrechte
der Interpreten und Produzenten von 1961 bis hin zu den Vertrigen der World
Intellectual Property Organisation (WIPO) im Jahre 1996 ist die Verpflichtung,
auslindische Bezugsberechtigte den inlindischen gleichzustellen (Kulle 1998, 61ff;
Wallis et al. 1999, 13ff.). Insofern gewihrleistet das Urheberrechtsgesetz lediglich
die Vergiitung entsprechend der jeweiligen Nutzung. Wird Musik von auslindi-
schen Musikschaffenden in grofSer Menge vertrieben oder im Radio gespielt, dann
profitieren eben die auslindischen Bezugsberechtigten, wenn nationale Musik
Vertrieb und den Rundfunk dominiert dann die heimischen. Soweit die Theorie.
Wahrnehmung und Durchsetzung der Rechte variieren aber betrichtich. Welche
Effekte das recht komplexe System des Urheberrechts auf die globale Produktion
und Distribution von Musik hat, ist oft schwer abzuschitzen und wird uns weiter
unten im Kontext der jiingsten Entwicklungen der Onlinedistribution noch be-
schiftigen. Hier sollen am Beispiel der traditionellen Tontrigerindustrie die Folgen
der urheberrechtlichen Regelung respektive ihrer mangelhaften Durchsetzung
einer kritischen Bewertung unterzogen werden, wobei zwei zentrale Themen im
Zentrum stehen: Zum einen die Folgen der internationalen Piraterie, also der
gewerbsmifligen, illegalen Vervielfiltigung von Tontrigern, und zum anderen die
Rolle der Verwertungsgesellschaften bei der Wahrnehmung der Rechte auf globa-
ler Ebene. Zuvor gilt es einige zum Verstindnis notwendige Unterscheidungen das
Urheberecht betreffend vorzunehmen (Movsessian und Seifert 1995; Haller 1998;
Graninger 1998; Hull 1998, 201fF; Kulle 1998, 311f.; Caves 2000, 2971f.).

Das Urheberrecht schiitzt, wie der Name sagt, in erster Linie diejenigen, die
ein Musikstiick geschaffen haben, also die Komponisten und Autoren des Textes,
zudem die Arrangeure. Die Rechte der Interpreten und Produzenten (also der
Schallplattenfirmen) werden als so genannte verwandte bzw. Leistungsschutzrechte
im Gesetz separat behandelt. Gerade in der Rock- und Popmusik der letzten
Jahrzehnte agierten die Musiker und Musikerinnen hiufig in Personalunion so-
wohl als Urheber als auch als Interpreten (und zuweilen auch als Produzenten).
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Dennoch ist die Unterscheidung von grofler Wichtigkeit, da zum einen ihre
Rechte unterschiedlich geregelt sind und Interpreten bzw. Produzenten sowohl
als Nutzer — indem sie Kompositionen anderer interpretieren und aufnehmen
—als auch als Verwerter — indem sie das exklusive Recht auf Vervielfiltigung und
das Recht auf Vergiitung etwa durch Nutzung in Radiosendungen behaupten
— auftreten. Diesbeziiglich weichen die Regelungen in den USA von denen in
Kontinentaleuropa ab, da das amerikanische Copyright fiir die Interpreten und
Produzenten keinen Schutz in Bezug auf das Sende- und Auffithrungsrecht vor-
sicht. Die Urheber genieflen diesen hingegen in allen Urheberrechtssystemen.
Thnen steht das ausschlieffliche Recht auf Verwertung ihrer Werke zu, sei
dies nun im Rahmen von Awffiibrungen oder Rundfunksendungen (,perfor-
mance based rights“) oder in Form der Vervielfiltigung oder Verbreitung auf
Tontrigern welcher Art auch immer (die so genannten mechanischen Rechte
oder im Englischen auch ,reproduction based rights“ oder eben ,,copy rights*
genannt) bzw. nun auch durch Verfligungstellung im Internet. Da die Urheber
und Urheberinnen nicht in der Lage wiren, ihre Rechte auf iiberregionaler
bzw. globaler Ebene wahrzunehmen, riumen sie Verlagen und Verwertungs-
gesellschaften mit einigen Ausnahmen das Recht ein, die Werke zu verwerten,
d.h. anderen weltweit die Nutzung gegen Entgelt zu iberlassen, wobei den
Verlagen insbesondere in den USA eine besondere Rolle zukommt. Sie sind an
den Tantiemeneinnahmen zuweilen betrichtlich beteiligt. Der Handel mit den
Rechten fiir einzelne Songs oder ganze Kataloge wurde zu einem eintriglichen
Geschift. Immerhin lasst sich, einmal im Besitz der Nutzungsrechte, damit ein-
fach und auf lange Sicht Geld machen. Denn mit jeder Cover-Version, mit jeder
Nurtzung fiir Klingeltone, mit jedem Sende-, Film- und Werbeeinsatz kassiert
der Verlag mit. Michael Jackson etwa kaufte Mitte der 1980er Jahre die Rechte
fiir mehr als 3.500 Songs, unter anderem auch fiir den Beatles-Katalog, den
er um sechzig Millionen US-Dollar an Sony verkaufte. Ein ecinziges Beatles-
Lied brachte z.B. fiir die Verwendung in einem Werbe-Clip 250.000 US-Dollar
ein (Harker 1998, 12). Die Verlagstitigkeit, d.h. die Verwaltung der Rechte
an populiren Musikstiicken, wurde fiir die Schallplattenkonzerne ein wichti-
ges Geschiftsfeld. Der britische EMI Konzern etwa verfiigt mit EMI Music
Publishing iiber den weltweit grofiten Katalog an urheberrechtdich geschiitz-
ten Werken, was letztlich auch die Fusion mit Warner verhinderte, da die eu-
ropiischen Wettbewerbshiiter eine marktdominierende Stellung befiirchteten
(Billboard 2000). Das nun zu Universal Music gehorende niederlidndische Label
PolyGram erwarb in den 1960er- und 1970er-Jahren eine Reihe von Verlagen
(Sanjek und Sanjek 1996, 534f.). Damit wird die Rolle der Majorlabels noch
einmal verkompliziert, denn zu den Interessen als Nutzer von Copyrights der
Urheber und als Inhaber von Leistungsschutzrechten kommt nun auch noch
das Verlagsinteresse. Die Konsequenzen, die sich aus dieser Konstellation fiir
die Arbeit der Verwertungsgesellschaften ergeben, werden weiter unten noch
Thema sein. Betrachten wir aber vorerst die Folgen der Piraterie.
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Folgen der Piraterie

Als Piraterie wird die widerrechtliche Vervielfiltigung von Tontrigern zu kom-
merziellen Zwecken bezeichnet, wobei sowohl das Recht der Urheber als auch
das der Produzenten, d.h. die Leistungsschutzrechte verletzt werden. Die in-
ternationale Dachorganisation der phonographischen Wirtschaft, die IFPI,
schitzt den Umsatz, der mit dem Verkauf illegaler Kopien gemacht wird, auf
4,6 Milliarden US-Dollar (IFPI 2005b).! Wihrend noch vor wenigen Jahren der
Handel mit Musikkassetten den Piratenmarkt dominierte, werden nunmehr vor
allem CDs und zunehmend auch DVDs illegal vertrieben. Diese werden ent-
weder in illegalen Kopierwerken hergestellt oder in offiziellen Presswerken, die
zuweilen betrichtliche Uberkapazititen haben, was als Indiz fiir Piraterie ge-
wertet wird. In 31 Landern sind den Angaben der Industrie zufolge mehr als
fiinfzig Prozent der verkauften Tontriger widerrechtliche Kopien, weltweit wird
der Anteil der Raubkopien auf rund ein Drittel aller abgesetzten Tontriger ge-
schitzt. Dazu kommt mit der Ausbreitung des Internet das Angebot an illegalen
Downloads in MP3-Format.

Wie grof§ auch immer der 6konomische Verlust fiir die Kiinstler und die
Tontrigerindustrie ist, die Folgen fiir die Vielfalt des regionalen und internatio-
nalen Musikangebots sind schwer zu bewerten. Auf den ersten Blick verbliiffend
ist die Tatsache, dass gerade in jenen Lindern, in denen die Piraterie hoch ist,
vor allem heimisches Repertoire abgesetzt wird. In vielen Lindern, fiir die eine
Piraterierate von iiber fiinfzig Prozent angegeben wird, liegt auch der Anteil des
heimischen Repertoires am Gesamtumsatz am nationalen Tontrigermarke iiber
fiinfzig Prozent, in Lindern wie Bulgarien, Ruminien, Tiirkei, Indien, Pakistan,
Brasilien, Agypten und Kuwait sogar iiber siebzig Prozent (IFPI 2005¢; 2005b).
Dies kann aber nicht notwendigerweise als Folge der Piraterie geschen werden,
auch nicht unbedingt als Beitrag zur globalen Vielfalt. Obwohl der hohe Anteil
heimischer Musik wohl in all diesen Gesellschaften Ausdruck von lokalen
Traditionen ist, hat er in manchen Lindern sicherlich auch politische Ursachen
und ist moglicherweise eine Konsequenz kultureller Bevormundung. Zudem be-
inhalten die Umsatzstatistiken des Dachverbandes per definitionem nur legal ver-
breitete Musik. Uber die Zusammensetzung des illegal verbreiteten Repertoires
weif$ man nichts. Es ist aber nicht auszuschliefSen, dass es sich hierbei in viel héhe-
rem Ausmaf3, als die Angaben fiir den legalen Verkauf vermuten lassen, um inter-
nationale Pophits handelt (Manuel 1993, 85). Insofern trigt die Piraterie auch zur
Globalisierung der anglo-amerikanischen Popmusik bei, die fiir viele legal nicht
erschwinglich wire. Die internationalen Superstars und die Tontrigerindustrie
erleiden sicherlich einen 6konomischen Verlust, der allerdings nicht iiberbewer-

1 Martin Kretschmer, Professor am Centre for Intellectual Property Policy & Management an
der School of Finance and Law in Bournemouth (UK), wies in einem Vortrag am music infor-
mation center austria, Wien (18. Mirz 2000) darauf hin, dass die von der IFPI verdffentlichten
Zahlen in keiner Weise zu verifizieren sind.
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tet werden soll, da die Kaufkraft in den Lindern gering ist und insofern auch
die Bereitschaft, mehr Geld fiir teurere legale Tontriger auszugeben. Die lokalen
Folgen kénnen aber betrichtlich sein. Der britische Musikindustrieforscher Dave
Laing meint dazu: ,, The result (of piracy; A.G.) is economic damage to fledgling
local recording industries, so that both local and international companies are less
willing, or able, to invest in further recordings. Thus, the supply of local music
in recorded form begins to dry up. In terms of the ,cultural imperialism* thesis,
piracy’s most important effect is not the damage it does to the income of the trans-
national companies and their recording artists, but the way in which it encour-
ages the spread of international music and discourages the full development of
national recording in many countries.” (Laing 1986, 336)

Dieses Urteil, das sich vor allem auf den Verkauf von illegal produzierten
Musikkassetten bezieht, wird von zahlreichen Berichten unterstiitzt. In Sri
Lanka und Tunis hatten es Mitte der 1980er-Jahre lokale Musikproduzenten
aufgrund der Piraterie schwer, zu {iberleben, sofern sie nicht selbst in die
Produktion illegaler Kopien einstiegen (Wallis und Malm 1984, 83f.). Ahnliches
wird von vielen afrikanischen Lindern berichtet (Manuel 1993, 30). Doch
die Musikschaffenden, die in diesen Lindern weniger iiber Tantiemen, son-
dern durch einen einmaligen Pauschalbetrag entgolten werden, bewerten die
Situation nicht nur negativ. Der tunesische Musiker Zoubaier, der von seinen
Aufnahmen etwa 800 Kopien verkaufte, wihrend die Piraten geschitzte 50.000
in Umlauf brachten, hilt die Piraterie, wie Wallis und Malm berichten, ,as a
means for poor people who could not afford the prices in the big stores to get
access to his music (his cassettes are rarely played on radio) (Wallis und Malm
1984, 138). Zudem profitierte er von der Piraterie insofern, als er dadurch hiu-
figer als Singer zu Hochzeiten und Festen eingeladen wurde. Ahnlich sieht das
die indische Singerin Pamela Singh:

,Piracy has its advantages and disadvantages for the artist. The advantage is that you can reach more
people. The disadvantage is that the quality is not good; people who have not really heard you [i.e. in
person] might think that your quality is substandard. But really, the cassettes only help you get more
concerts. They give you more popularity, but in terms of money, I don't think anyone makes record-
ings with the royalties in mind, because it’s very hard to keep track of sales. But you can't have concerts

without cassettes, because first people have to know about you.“ (Zitiert nach Manuel 1993, 86)

Als Ausdruck der Resignation mag diese Sichtweise verstindlich sein, eine
Rechtfertigung fiir Piraterie ist sie aber nicht. Immerhin kénnten lokale wie auch
internationale Kiinstlerinnen und Kiinstler von einer legalen Industrie noch
weit mehr profitieren, abgesehen von der regionalen Wertschopfung, die diese
Industrie bedeutet. Verteidiger der Piraterie neigen nicht nur zu einer etwas anti-
modernistischen Sicht des Kulturschaffens, sie bleiben auch den Beweis schuldig,
inwiefern der illegale Vertrieb von Tontrigern zu kommerziellen Zwecken zu einer
Umverteilung zugunsten lokaler oder innovativer Musik fithren wiirde.
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Die Rolle der Verwertungsgesellschaften

Wie schaut nun aber die Verteilung der auf legitime Weise von den Verwer
tungsgesellschaften erwirtschafteten Tantiemen aus? Kommen sie in erster
Linie den Urhebern und Verlagen des internationalen Repertoires zugute oder
bleibt auch etwas fiir lokale Bezugsberechtigte tiber? Auch diesbeziiglich man-
gelt es an zuverldssigem Datenmaterial. So erfahrt man zwar von den nationa-
len Verwertungsgesellschaften, wieviel sie einnehmen, zuweilen auch, was von
diesen Einnahmen im Land bleibt, doch geht das meiste Geld an nationale
Niederlassungen internationaler Verlage, von denen niemand weif}, wie und an
wen das Geld letztlich ausgeschiittet wird. In der letzten Weltjahresstatistik der
National Music Publishers® Association (nmpa), dem Dachverband der ameri-
kanischen Musikverleger, von 2001 wird ein globaler Gesamtumsatz von 6,63
Milliarden US-Dollar ausgewiesen (National Music Publishers Association
(nmpa) 2003). Die IFPI deutet auflerdem auf ihrer Website darauf hin, dass
aufgrund der Einnahmen aus Webcasting und Simulcasting, also dem tantie-
menpflichtigen Senden von Musik im Internet, durch eigene Internetradios
bzw. durch bereits existierende terrestrische Sender, die Einnahmen betrichtlich
gestiegen seien (vgl. htep://www.ifpi.org, IFPI News vom 2. August 2005). Bei
dem von der nmpa berichteten Betrag handelt es sich um Tantiemen aus der
Verwertung von Sende-, Auffithrungs-, und mechanischen Rechten, also fiir die
Nutzung von Musik im Radio und Fernsehen, in 6ffentlichen Auffithrungen
(live oder in Diskotheken), auf Tontrigern und in Filmen. Zusitzlich wird auch
noch Verkauf und Verleih von Noten beriicksichtigt, die aber nur mehr eine
untergeordnete Rolle spielen. Wie wird nun aber diese Summe aufgeteilt?

Die Angabe von genauen Zahlen ist, wie schon angedeutet, mit grofen
Schwierigkeiten verbunden und im globalen Mafistab nicht nachzuvollzichen.
Aus der Geschichte der Popmusik weif§ man aber, dass die Verteilung der Mittel
nicht immer zugunsten der Urheber erfolgt, vor allem wenn sie in Lindern
der Dritten Welt leben. Roger Wallis und Krister Malm erwihnen z.B. das
Lied ,Malaika“, das mit grofler Wahrscheinlichkeit vom Kenyaner Fadhili
William komponiert wurde und von Pete Seeger einem grofien Publikum be-
kannt gemacht wurde (Wallis und Malm 1984, 182ff.). Obwohl William als
Urheber anerkannt wurde, blieb durch die Kette der Verleger und Subverleger
fiir den Afrikaner nicht viel iibrig. Und selbst das verschwand, wie Wallis
und Malm recherchiert hatten, in dubiosen Briefkastenfirmen seines afrikani-
schen Produzenten. Nichtsdestotrotz entstanden im Laufe der Zeit unzihlige
Aufnahmen von diesem Lied (unter anderem von so prominenten und zugleich
gegensitzlichen Kiinstlerinnen und Kiinstlern wie den ABBA-Vorlidufern Hep
Stars, Boney M, Miriam Makeba und Harry Belafonte), wobei fast jedes Mal
ein anderer Urheber, sei es als Autor, Komponist oder Arrangeur angegeben
wurde. Angeblich beanspruchen mittlerweile 17 Autoren, Komponisten oder
Arrangeure die Urheberschaft (Krister Malm im Rahmen einer Konferenz in
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Wien, Herbst 1999). Ein dhnliches Schicksal ereilte den Schotten Tom Murray,
der in den 1940er Jahren in Jamaika die spiter als ,Banana Boat Song“ durch
Harry Belafonte bekannt gewordene Melodie hérte und sie in einer Sammlung
von jamaikanischen Songs bei Oxford University Press verdffentichte. Von den
ihm als Arrangeur zustehenden Tantiemen sah er nie etwas. Stattdessen kassier-
te ein gewisser Lord Burgess, der auf den Schallplattencovers als Komponist
des Songs genannt wird. Tom Murray kommentierte den Fall desillusioniert:
»Belafonte had too many lawyers* (Wallis und Malm 1984, 192).

Damit ist ein grundsitzliches Problem des Urheberrechts, nimlich das
der Verwendung traditioneller Lieder im Schallplattengeschift, angerissen.
Volkslieder werden in der Regel als Gemeingut betrachtet, das der Idee des indi-
viduellen geistigen Eigentums, wie es dem Urheberrecht zugrunde liegt, wider-
spricht. Dennoch schépfen Arrangeure, Kiinstler und Schallplattenproduzenten
Profit daraus, der aber jenen, die diese Traditionen am Leben hielten, nicht
zugute kommt. Rechtliche Regelungen auf internationaler Ebene, die diesem
Umstand gerecht werden, wurden von internationalen Organisationen immer
wieder erwogen, aber kaum jemals wirksam durchgesetzt (vgl. Wallis und Malm
1984, 188fL.; Breidenbach und Zukrigl 2001).

Diese Beispiele geben eine Vorstellung davon, wie sehr die Verteilung der
Einnahmen aus der Verwertung von Rechten von der juristischen Potenz der
jeweiligen Anspruchsberechtigten abhiingt. Doch selbst in Lindern mit hoher
Rechtssicherheit erscheint die Verteilung der Einnahmen nicht auf$erordentlich
gerecht. In einer von der Monopolies and Mergers Commission, der britischen
Kartellbehorde, 1996 verdffentlichten Studie wurde die Einkommensverteilung
der Bezugsberechtigten der britischen Performing Rights Society errechnet:
neunzig Prozent der Tantiemen kommen demnach lediglich zehn Prozent der
Bezugsberechtigten zugute (Wallis et al. 1999, 18; Kretschmer 1998, 12).

Der Schluss, dass das globale Urheberrechtssystem nicht geeignet sei, musi-
kalische Vielfalt zu gewihrleisten, den viele Kritiker und Kritikerinnen aus diesen
Beispielen ziehen, scheint mir dennoch nicht zuléssig. So sprechen die Fille der
Verweigerung von Anspriichen nicht grundsitzlichen gegen das Urheberrechr,
sondern verdeutlichen lediglich einen Mangel an Institutionen der internationalen
Rechtsdurchsetzung, wie sie zum Teil Verwertungsgesellschaften bieten kénnen.?
Auch die extreme Ungleichverteilung der Tantiemen ist noch kein Beweis fiir das
Versagen des Urheberrechts und der Rechtewahrnehmung durch Verwertungsge
sellschaften. Erstens geht der Grofteil der Tantiemen an Verlage. Ob innerhalb
der Verlage wiederum nur einige wenige Acts von den Einnahmen profitieren, ist

2 In Hinblick auf die Globalisierungsfrage kénnte man auch noch anmerken, dass es fiir die
Vielfalt des global verfiigbaren Repertoires irrelevant ist, wem die Tantiemen zugesprochen
werden. Im Gegenteil: die Interpretationen durch Pete Seeger und Harry Belafonte machten
die lokalen Musiktraditionen erst einem groferen Hérerkreis zuginglich. Dies ist natiirlich
zynisch und widerspricht dem Gerechtigkeitsempfinden, langfristig fithrt die Benachteiligung
peripherer und traditionaler Musiken sicherlich auch zu einem kulturellen Verlust.
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nicht bekannt (wenngleich es angenommen werden darf). Zweitens spiegelt die
Verteilung vor allem einmal lediglich den Erfolg von Kiinstlern und Kiinstlerinnen
im Radio und am Tontrigermarkt. Wenn dabei internationale gegeniiber regio-
nalen oder innovativen Acts bevorzugt werden, so ist das dem Tontrigermarke
oder dem Rundfunk anzulasten, nicht aber dem Urheberrecht oder den Verwert
ungsgesellschaften. Drittens gibt es Grund zur Annahme, dass bei der Verteilung
der Tantiemen, obwohl auf dem ersten Blick ungerecht erscheinend, weniger er-
folgreiche, lokale und innovative Musiken in grofierem Ausmafd beriicksichtigt
werden als dies etwa der Tontrigermarkt oder der Rundfunk tut. Denn tatsichlich
erfolgt durch die Verteilungsbestimmungen und durch zusitzliche Einrichtungen
wie etwa den von der Leerkassettenabgabe gespeisten sozialen und kulturellen
Fonds (Kretschmer, Klimis und Wallis 1999, 171) eine Umverteilung von den
kommerziellen zu den weniger kommerziellen Musiken. Die nationalen Verwert
ungsgesellschaften und die Einrichtungen der Redistribution zugunsten innovati-
ver Musiken kommen allerdings zunehmend unter Druck.

Mittlerweile sind, wie oben berichtet, viele der groflen Verlage im Besitz
der Majors. Durch geschicktes Lobbying und juristische Strategien versuchen
sie, die gesetzlichen Rahmenbedingungen nach ihren Vorstellungen zu gestal-
ten und den Spielraum juristisch auszuschépfen. Die Majors sind hierbei wie
gesagt in Personalunion Anbieter und Nutzer der Leistungen der Verwertungs
gesellschaften: Als Produzenten sind sie verpflichtet, die gesetzlich vorgeschrie-
benen Abgaben aus der Verwertung der mechanischen Rechte zu bezahlen. Als
Rechteinhaber verdienen sie aber gleichzeitig an der Verwertung der Rechte.
Sofern sie Musik produzieren, deren Rechte sie besitzen, wechseln sie also das
Geld sozusagen nur von einer Tasche in die andere. Natiirlich liegt es in jhrem
Interesse, nach Méglichkeit die nationalen Verwertungsgesellschaften zu um-
gehen, die als biirokratische Last betrachtet werden (Wallis et al. 1999, 20ff.).
Damit kommen aber all jene unter Druck, die die Wahrnehmung ihrer Rechte
bislang lediglich den Verwertungsgesellschaften tibertragen hatten. Werden die-
se geschwicht, konnen die Rechte ihrer Bezugsberechtigten international nicht
in gleichem Mafle durchgesetzt werden, wie es die groffen Verlage versuchen,
die ein Heer von hoch bezahlten Rechtsanwilten ausschicken, um in allen
Regionen dieser Welt gegen Rechtsverstéfle vorzugehen. Die Urheber geraten
immer mehr in die Abhingigkeit der Verlage. Wihrend aber die nationalen
Verwertungsgesellschaften den Urhebern Mindeststandards fiir die Vergiitung
gewihren und eben auch Mafinahmen ergriffen haben, das Ungleichgewicht
zwischen Grofiverdienern und Wenigverdienern auszugleichen, obliegen die
Vertrige mit groflen Verlagen den Gesetzen des freien Marktes — und also der
Macht, mit der man sich auf ihm behaupten kann. D.h. nur wer auf entspre-
chende kommerzielle Erfolge verweisen kann, ist in der Lage, entsprechende
Vertrige auszuhandeln.

Druck kommt aber auch von der anderen Seite. Rundfunkbetreiber,
Internetanbieter, die gesamte Medien- und Geriteindustrie versuchten immer
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wieder, die ihnen vorgeschriebenen Gebiihren zu reduzieren. Vertrige werden
aufgekiindigt und miissen neu ausverhandelt werden, neue Technologien tau-
chen auf, und die Abgaben miissen in mithsamen Verhandlungen den jeweiligen
Vertragspartnern abgerungen werden, wie etwa bei der Festsetzung der Abgabe
auf bespielbare CDs. Es wird abzuwarten sein, welche Rolle nicht-profitori-
entierte Einrichtungen wie Verwertungsgesellschaften, deren Leistungen allen
Urheberinnen und Urhebern in gleicher Weise zukommen, in Zukunft spielen
werden. Dass ihnen ein vielfaltsgarantierendes- oder sogar férderndes Potenzial
innewohnt, sollte deutlich geworden sein.

Andere Formen der Regulierung

Abschliefend soll noch auf zwei weitere rechtliche Steuerungsinstrumente
eingegangen werden, die fiir den Tontrigermarke von Relevanz sind: die
Mehrwertsteuer und das Kartellrecht. Seit einigen Jahren fordert ein Biindnis
von unterschiedlichen Interessenvertretungen der vor allem europiischen
Musikwirtschaft eine Reduktion der Mehrwertsteuer auf Tontriger analog
zur Besserstellung anderer kultureller Giiter wie Biicher, Zeitungen oder
Eintriteskarten zu Kulturveranstaltungen (VAT Koalition o0.].). In vielen eu-
ropiischen Lindern betrigt die Mehrwertsteuer zwanzig Prozent oder mehr.
In Deutschland, den Niederlanden, Portugal, Spanien und England liegt sie
unter zwanzig Prozent. Die USA, Kanada, aber auch die Schweiz begniigen
sich mit einem Steuersatz von etwa sieben Prozent oder sogar weniger (IFPI
2005c¢, 170). Die Industrie sicht in der Senkung des Steuersatzes nicht nur ein
probates Mittel im Preiskampf gegen die Piraten, sie erhofft sich dadurch auch
eine Belebung des Absatzes und damit letztlich auch eine Steigerung der mu-
sikalischen Vielfalt. Die Annahme, dass etwa in Lindern mit geringer lokaler
Produktion eine Steuersatzsenkung ein wichtiger Impuls fiir die Produktion
heimischen Repertoires wire, muss aber in Zweifel gezogen werden, weil der da-
durch lukrierte hohere Gewinn in erster Linie den umsatzstarken auslindischen
Acts und den grof8en Labels zugute kommc.

Das Kartellrecht, in den USA Anti-Trust-Gesetz genannt, zielt auf die
Einschrinkung der Marktmacht von groflen Konzernen und Stirkung des
Wettbewerbs ab (vgl. Samuelson und Nordhaus 1998, 392ff.; Thommen und
Achleitner 2001, 88f.; fiir die Kultur- und Medienindustrie Kiefer 2001, 108ff.;
Heinrich 2002, 252ff.). Zum einen werden mit kartellrechtlichen Regelungen
Absprachen, die den Wettbewerb zwischen Firmen reduzieren, geahndet. So war
etwa die Preisbildung von Tontrigern immer wieder auch Gegenstand kartell-
rechtlicher Untersuchungen, da angenommen wurde, dass sich die Majors dies-
beziiglichabsprechen (Hull 1998,252). Zumanderen werden Zusammenschliisse
kontrolliert, um marktbeherrschende Stellungen zu unterbinden. Im Jahr
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2000 scheiterte etwa, wie schon erwihnt, der Zusammenschluss von EMI
und Warner an der kartellrechtlichen Uberpriifung durch die Europiische
Kommission. Die Kartellwichter fiirchteten vor allem im Musikverlagsgeschift
eine zu hohe Konzentration und machten den Konzernen Auflagen, die zu er-
fiillen sie nicht bereit waren (Billboard 2000). Grundsitzlich gelten Monopole
oder Oligopole als dkonomisch ineflizient, da sie die Preise héher ansetzen
konnen als bei vollstindigem Wettbewerb. Wie immer man die Folgen hoher
Konzentration volkswirtschaftlich bewerten mag, in unserem Zusammenhang
von groflerer Bedeutung ist die Frage, inwieweit grofSe Konzerne in der Lage
sind, das gesellschaftlich gewiinschte Ausmaf an kultureller Vielfalt zu gewihr-
leisten. In der Medienpolitik wird diese Frage seit langem unter dem Aspeke der
Meinungsvielfalt diskutiert. So wurden in vielen Lindern eigene Behorden ein-
gerichtet, die Zusammenschliisse von Medienkonzernen unter diesem Aspekt
bewerten und regulieren. Die Meinungen iiber die kulturellen Folgen der
Konzentration gehen aber auseinander. In Kapitel 7.2 werden wir uns noch im
Detail mit dieser Frage befassen. Vorerst sollte aber deutlich geworden sein, dass
der Gesetzgeber in der rechdichen Regulierung der industriellen Produktion
von Musik durchaus einen Gestaltungsspielraum hat, den er zuweilen auch
zu niitzen weif$. Trotzdem war und ist die Konzentration am Tontrigermarkt,
sicht man von einigen Phasen in der Geschichte der Musikproduktion im
20. Jahrhundert ab, hoch. Dies fithrt uns zum nichsten Aspekt.

4.3 Industriestruktur

Formen von Unternehmensverbindungen

Was immer Industrieunternehmen sonst noch bezwecken, erstes und oberstes
Ziel ist fraglos die Maximierung des Profits. Ein Mittel, dieses Ziel zu reali-
sieren, ist zweifelsohne Wachstum — allerdings nur dann, wenn die Kosten
nicht im selben Ausmaf$ steigen wie der Umsatz. In der Volkswirtschaftslehre
spricht man in Fillen, in denen grofle gegeniiber kleinen Betrieben ecinen
Kostenvorteil haben von Skaleneffekten (,economies of scale®). Diese werden
in der Regel auch fiir Konzentrationstendenzen in der Industrie verantwortlich
gemacht. Zudem sichern sich Unternechmen durch Verflechtungen mit anderen
Unternehmen den Zugang zu wichtigen Ressourcen. Damit reduzieren sie nicht
nur Abhingigkeiten und Unsicherheiten in der Produktion, die etwa durch
Engpisse bei den Produktionsfaktoren entstehen, sondern schiitzen sich auch
vor potenziellen Konkurrenten. Die enormen Kosten, die etwa mit dem globa-
len Vertrieb von Produkten verbunden sind, stellen fiir neue Unternehmen zu-
weilen uniiberwindliche Eintrittsbarrieren in den Vertrieb dar. SchliefSlich kon-
nen Konzerne, die in unterschiedlichen Bereichen titig sind, das Risiko streuen.
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Wenn der Umsatz in einem Bereich unter den Erwartungen bleibt, kann immer
noch mit Gewinnen in den anderen gerechnet werden. Gréflenvorteile, die
Reduktion von Abhingigkeiten und die Risikostreuung gelten auch in der ein-
schldgigen Literatur als die wichtigsten Motive von Unternechmensverbindungen
(sieche z.B. Samuelson und Nordhaus 1998, 189ff.; Thommen und Achleitner
2001, 76ff.; Williamson 1994, 86ff.; Pfeffer und Salancik 2003 [1978]).

Das Ausmafl der Konzentration und Integration ist von Industrie zu
Industrie verschieden und hingt nicht zuletzt von den vorherrschenden
Technologien und den rechtlichen Regulierungen ab. Zuweilen nehmen aber
Unternehmensverflechtungen durchaus monopolistische Dimensionen an. So ist
es insbesondere in der Konsumgiiterindustrie nicht uniiblich, dass sich die vier
grofSten Unternehmen mehr als siebzig Prozent des Marktes teilen (Samuelson
und Nordhaus 1998, 208). Dies trifft auch auf die Musikindustrie zu. Durch
eflizientes Management, musikalische Innovationen, eine kluge Repertoirepolitik,
geschicktes Marketing und zuweilen auch an der Grenze zur Legalitit angesie-
delte Methoden gelang es so mancher Schallplattenfirma nach und nach neue
Marktanteile oder tiberhaupt neue Mirkte zu erobern. Schneller noch wuch-
sen Firmen, wenn sie sich mit anderen zusammentaten oder diese aufkauften.
Zweifellos erlangten sie dadurch auch Kontrolle iiber wichtige Ressourcen,
sei es am ,Beschaffungsmarke® iiber Vertriebsabkommen oder Mergers mit
Independentlables, sei es in den anderen Stufen der Wertschépfungskette wie
Tonstudios, Presswerke, Einzelhandelsketten und Medien. Wichtiger scheintaber
die Streuung des Risikos iiber verschiedene zumeist unverbundene Bereiche zu
sein. Denn die Verflechtung der Schallplattenindustrie mit Riistungskonzernen
oder Unternehmen der Abfallwirtschaft lisst sich wohl kaum noch mit Produk
tionsnotwendigkeiten rechtfertigen. Selbst die viel zitierten Synergieffekte des
Zusammenschlusses von Hardwareproduzenten wie Sony und Matsushita mit
Schallplattenfirmen stellen sich bei genauerer Betrachtung als minimal heraus
(vgl. Hesmondhalgh 2002, 141; siche auch Caves 2000, 319ff.). Was immer die
Motive eines Zusammenschlusses sind, die Geschichte der Musikindustrie ist
reich an Unternehmensverbindungen. Und die Schallplattenfirmen sind dabei
ebenso oft Titer wie Opfer, d.h. Initiatoren wie Objekte von Ubernahmen.

Bevor wir uns einigen konkreten Beispielen zuwenden, gilt es wieder-
um ein paar grundlegende Unterscheidungen zu treffen (vgl. Samuelson und
Nordhaus 1998, 395; Thommen und Achleitner 2001, 79f.; fiir die Kultur-
und Medienindustrie Heinrich 2002, 233ff.). Erfolgt die Verbindung zwischen
zwei Firmen derselben Produktionsstufe, z.B. zwischen zwei Schallplattenlabels,
so spricht man von horizontaler Verbindung. Den Zusammenschluss von
Unternehmen aufeinander folgender Produktionsstufen, wie z.B. zwischen
Tonstudios und Labels oder Labels und Rundfunkstationen, nennt man verti-
kale Verbindung. Konglomerate schliefSlich sind Konzerne, die vollig unverbun-
dene Produktionsbereiche in sich vereinen. In der Medien- und Kulturindustrie
spricht man, wenn verschiedene nicht unmittelbar zusammenhingende Medien-
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technologien unter einem Dach zusammengeschlossen sind, auch von Muldi-
Media-Integration oder -Konglomeration (Burnett 1996, 14ff.; Hesmondhalgh
2002, 140ft.). Zuweilen war die Musikindustrie aber auch schon mit véllig bran-
chenfremden Unternehmen verbunden: Der amerikanische Medienkonzern
RCA beheimatetet nicht nur das Plattenlabel RCA-Victor, sondern auch den
Autoverleih Hertz. Die Kinney Corporation, die Ende der 1960er-Jahre die
Warner Communication zu einem groflen Medienkonzern ausbaute, betrieb
auch ein Bestattungsunternehmen und Universal-Kiufer Vivendi war in der
Abfall- und Wasserwirtschaft aktiv.

Die Verbindungen unterscheiden sich aber auch noch in Hinblick auf den
Grad der Kooperation (Thommen und Achleitner 2001, 80ff.; Scott 2003
[1981], 203). So bestechen zuweilen nur vertragliche Vereinbarungen zwischen
den Unternechmen, wie z.B. Vertriebsvereinbarungen zwischen kleinen, un-
abhiingigen Labels und einem Major oder einem Major und einer lokalen
Vertriebsorganisation. In der Geschichte der Musikindustrie nicht uniiblich
sind Patent-Pools, also vertragliche Abmachungen, die Patente konkurrieren-
der Firmen nutzen zu kénnen. Oft werden an einem anderen Unternehmen
aber auch Teile des Aktienkapitals mit unterschiedlichen Rechten, auf die
Unternehmenspolitik Einfluss zu nehmen, erworben. Man spricht dann von
einer Bereiligung. Auch diese Form der Verbindung ist in der Musikindustrie
hiufig zu finden. Beteiligen sich zwei oder mehrere Firmen an einem neu ge-
griindeten Unternehmen, um ein gemeinsames Ziel zu verfolgen, spricht man
von einem Joint Venture. Erst wenn eine Firma ihren rechtlichen Status als
Einzelunternehmen verliert und vollstindig in der anderen oder in einer neu
gegriindeten Firma aufgeht, ist von einer Fusion die Rede. In der Regel bestehen
Konzerne aus einer Vielzahl miteinander verbundener Unternehmen mit unter-
schiedlichen Graden von Autonomie.

Schliefilich gilt es, um wieder auf das Thema der Globalisierung zuriickzukom-
men, auch noch die riumliche Dimension mit in Betracht zu ziehen (Thommen
und Achleitner 2001, 91f). All diese Formen der Verbindung gibt es auch grenz-
iiberschreitend und multinational. Die Palette reicht von Lizenzabkommen bis
hin zu selbstindigen Tochterunternehmen. Von besonderer Bedeutung sind
hierbei Beteiligungen an bzw. Joint Ventures mit lokalen Unternchmen, die die
entsprechende Erfahrung mit den lokalen Gegebenheiten einbringen. In jiing-
ster Zeit ist insbesondere im Zusammenhang mit der globalen Ausbreitung
der wirtschaftlichen Interessen von Netzwerkformen der Organisation oder
Netzwerkunternehmen die Rede (vgl. Powell 1990; Castells 2001 [1996], 173£;
DiMaggio 2001b). Diesen Beobachtungen zufolge sind die grofien Konzerne bei
anhaltender Marktkonzentration zunehmend iiber Beteiligungen, Joint Ventures
und strategische Allianzen auf Vertragsbasis im globalen Maf$stab vernetzt und
zudem im inneren Aufbau dezentralisiert (zu Letzterem siche Kapitel 4.4).
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Unternehmenszusammenschliisse in der Musikindustrie

In der Tat sind all diese Eigenschaften in der Medien- und Kulturindustrie von
Anbeginn vorhanden, was die These von Scott Lash und John Urry unterstiitzen
wiirde, dass diese Industrien quasi zum Leitbild einer neuen Okonomie werden:
»Our claim is that ordinary manufacturing industry is becoming more and more
like the production of culture.“ (Lash und Urry 1994, 123) Uber die Ursachen
und Reichweiten dieses Wandels gehen die Meinungen aber auseinander (vgl.
DiMaggio 2001 und die Ausfithrungen im nichsten Abschnitt) und eine empi-
rische Priifung der These liegt auf$erhalb des Fokus dieser Arbeit. Fiir uns von
Interesse ist die Tatsache, dass zum einen die Vernetzung und Konglomeration
im nationalen wie globalen Maf$stab Charakteristika der Musikindustrie wih-
rend des ganzen 20. Jahrhunderts sind. Zum anderen geht die Entwicklung
keinesfalls eindeutig von geringer zu hoher Verflechtung;: Sie wird immer wieder
auch von gegenliufigen Tendenzen der De-Konglomeration, Entflechtung und dem
Riickzug aus Regionen konterkariert.

Eine strategische Allianz steht an der Wiege der Tontrigerindustrie (siche
dazu Tschmuck 2003, 35, 72f.): 1902 poolten die Hauptkonkurrenten am ame-
rikanischen Marke ihre Patente fiir Tontriger und Grammophone und setzten
somit den Grundstein fiir ihre wirtschaftliche Expansion. Anfang der 1920er-
Jahre entstand der erste grofie Medienkonzern Amerikas, die Radio Corporation
of America als Joint Venture von General Electrics, Westinghouse und American
Telephone and Telegraph. Einige Jahre spiter kam die Schallplattenfirma Victor
Talking Machine dazu. Auch die Electrical and Musical Industries (EMI) entstand
1931 als vertikal integrierter Zusammenschluss zweier konkurrierender transnatio-
naler Konzerne. Transnational waren sie in der Tat: Zusammen verfiigten sie iiber
Niederlassungen und Vertriebspartnern in Deutschland, Frankreich, Belgien, den
Niederlanden, der Schweiz, Osterreich, Polen, Schweden, Norwegen, Dinemark,
Tschechoslowakei, Ungarn, Tiirkei, Italien, Spanien, Ruminien, Argentinien,
Brasilien, Chile, Kanada, Australien, Neuseeland, Japand und Indien. Auch nach
dem Zweiten Weltkrieg gab es eine Reihe von strategischen Allianzen, wie etwa
die zwischen den groflen Konzernen und den regionalen Vertrieben in aller Welt,
oder der Zusammenarbeit von Sony und Philips Anfang der 1980er-Jahre zur
Entwicklung der CD (Gronow und Saunio 1998, 190ff.). Schlieflich waren wir
zuletzt 2004 Zeugen eines Joint Venture, das aus dem Zusammenschluss der
Musikinteressen zweier Grof$konzerne entstand: Der japanische Sony-Konzern
und das deutsche Unternechmen Bertelsmann legten, obwohl sonst in vielen
Bereichen Konkurrenten, ihre beiden Musiksparten zusammen und griinde-
ten das gemeinsame Label Sony-BMG (siche z.B. http://www.bertelsmann.de).
Die Reihe an Beispielen liefSe sich noch fortsetzen. Nichtsdestotrotz sollen die
Gegentendenzen nicht iibersehen werden. Immerhin zwei der noch existierenden
vier Majorlabels fungieren nach einer wechselvollen Geschichte derzeit als von
Medienkonzernen unabhingige, lediglich auf die Musikproduktion und -ver-
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wertung spezialisierte Einzelunternehmen. Thre fritheren Konzernmiitter Thorn-
EMI und AOL-Times-Warner trennten sich wieder von ihren Musiksparten.
Und Vivendi Universal musste nach einer kurzen Phase enormen Wachstums
viele Bereiche wieder abtreten, zuletzt die TV- und Filmproduktion an NBC, an
der der franzosische Konzern nun nur mehr einen Anteil von 18,5 Prozent hilt
(siche nachfolgender Abschnitt). Daran ist zu erkennen, dass den Verbindungen
auf nationaler und globaler Ebene immer wieder auch Phasen des Riickzugs, des
Verkaufs und der Entflechtung folgten. Von einer kontinuierlichen Zunahme der
Verflechtung kann nicht die Rede sein.

Aus diesen einleitenden Uberlegungen zur allgemeinen Strukeur der
Musikindustrie sollte bereits deutlich geworden sein, dass Darstellungen der
Strukturentwicklung schnell an Grenzen stoffen. Die Verbindungen sind einem
permanenten Wandel unterworfen und von einer solchen Komplexitit, dass
es selbst informierten Musikindustrieforschern schwer fille, den Uberblick zu
wahren. Dennoch soll, bevor das Ausmaf§ der gegenwiirtigen Konzentration am
Tontrigermarkt einer Bewertung unterzogen wird, am Beispiel der vier groffen
Schallplattenkonzerne die Geschichte der Industrie skizziert werden.

Exkurs: Die Majorlabels?

Sony BMG Music Entertainment. Sony BMG Music Entertainment ist das jiing-
ste und zugleich alteste Majorlabel der Welt. Jung, weil es erst 2004 aus dem
Zusammenschluss der Labels von Sony und BMG entstanden ist, und gleich-
zeitig alt deshalb, weil Sony und BMG ihr globales Engagement in der zweiten
Hilfte der 1980er-Jahre mit dem Kauf der iltesten und traditionsreichsten Labels
Amerikas begriindeten: mit dem Kauf von CBS und RCA. Insofern beginnt die
Geschichte dieses Konzerns bereits in den 80er Jahren des 19. Jahrhunderts. 1888
wurde, wie bereits in der Einleitung erwihnt, die Columbia Phonograph Company
als eigenstindige Vertriebsfirma fiir das von Edison erfundene Wiedergabegerit,
den Phonographen, gegriindet. Nach einer Reihe von Ubernahmen und
Eigentiimerwechsel landete diese Ursprungs-Columbia 1938 schlieSlich bei CBS
(Columbia Broadcasting System), einem der groffen Radionetzwerke der USA,
und wurde zum bedeutendsten Konkurrenten des Marktfiihrers RCA. Bereits in
den 1960er Jahren kam es in Japan zu einem Joint Venture zwischen CBS und dem
Elektronik-Konzern Sony, um internationales und heimisches Repertoire in dieser

3 Siche zum Folgenden Gelatt (1977 [1954]), Gronow (1983), Chapple und Garofalo (1980),
McAany und Wilkinson (1992, 737), Carveth (1992, 714), Burnett (1996, 51fF.), Wicke
(1997a), Garofalo (1997), Hull (1998, 30ff.), Gronow und Saunio (1998), Smudits (1998, 30f.),
Music Business International (1999, 14ff.), Negus (1999, 35ff.), Hachmeister und Rager (2000),
Hachmeister und Rager (2005), Tschmuck (2003), diverse Zeitungsbrichte, die Jahresberichte
der Konzerne und die auf den Web-Sites der Majors verfiigbaren Informationen.
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Region zu produzieren und zu vertreiben. Nach der Einfithrung der von Philips
zusammen mit Sony entwickelten Compact Disc 1982, die von CBS wesentlich
mitgetragen wurde, landete das Traditionslabel nach einem 2-Milliarden-Dollar-
Deal 1988 schliefSlich bei Sony.

Ein ahnliches Schicksal widerfuhr der 1901 gegriindeten Victor Talking
Machine Company. Sie wurde 1929 vom Rundfunkkonzern RCA (Radio
Corporation of America), von dem auch schon die Rede war, iibernom-
men. RCA-Victor wurde in den 1930er- und 1940er-Jahren zum wichtigsten
Tontrigerproduzenten der USA. RCA wie auch CBS und die anderen groffen
Labels jener Zeit vertrauten nach dem Zweiten Weltkrieg allzu sehr auf ihre
Broadwaystars und waren zu unflexibel, um auf die steigende Nachfrage junger
Kaufer und Kiuferinnen nach afro-amerikanischer Musik zu reagieren. Mitte
der 1950er dringte daher eine Reihe von kleineren Labels mit Rhythm and
Blues- und Rock’n’Roll-Acts auf den Marke. Trotz des kommerziellen Erfolges
mit Elvis Presley verlor RCA seine Vormachtstellung am amerikanischen
Tontrigermarkt, konnte aber seine internationalen Verbindungen kontinuier-
lich ausbauen. 1986 kam das Musikgeschift des amerikanischen Konzerns in
den Besitz der deutschen Bertelsmanngesellschaft, die sich von einem Verlag zu
einem transnationalen Medienkonzern entwickelte. Der deutsche Konzern, der
seit 1958 mit dem eigenen Label Ariola am Tontrigermarke aktiv war, hatte ei-
nige Jahre zuvor schon die amerikanische Arista gekauft und so den Grundstein
fiir einen Global Player am Musikmarke gelegt.

Columbia Records wie auch RCA Records fungieren nunmehr in dem neuen
Joint Venture — wie zuvor auch schon in den beiden Grof8konzernen — als mehr
oder wenige eigenstindige Produktionseinheiten, die mit Niederlassungen in
43 Lindern* auf transnationaler Ebene Musik vermarkten.

Sony BMG, an der die Mutterkonzerne zu gleichen Teilen beteiligt sind,
ist liber eben diese mit anderen Stufen in der Wertschépfungskette vertikal in-
tegriert. Bertelsmann verfiigt neben dem Musikverlag BMG Music Publishing,
der wahrscheinlich aus kartellrechtlichen Griinden nicht in das Joint Venture
eingebracht wurde, iiber ein Presswerk zur Herstellung von CDs und DVDs
in Giitersloh (Sonopress), einen Musikclub fiir Mailorderversand (BMG
Direct) und den Onlineverkauf CDnow. Weiters ist das Tontrigergeschift
iiber den Mutterkonzern auch noch mit anderen Multimediabereichen wie
Radio und Fernsehen verbunden. Sony ist besonders im Hardwarebereich ak-
tiv. Dazu kommt das Geschift mit Computerspielen (Playstation) und die
Filmproduktion (Sony Pictures, MGM). Beide Konzerne sind natiirlich auch

4 Auf der Website (http://www.sonybmg.com, 15. Juli 2005) werden folgende Linder genan-
nt: Argentina, Australia, Austria, Belgium, Brazil, Canada, Chile, China, Costa Rica, Czech
Republic, Denmark, Finland, France, Germany, Greece, Hong Kong, Hungary, India, Indonesia,
Ireland, Italy, Japan, Korea, Malaysia, Mexico, the Netherlands, New Zealand, Norway, the
Philippines, Poland, Portugal, Russia, Singapore, South Africa, Spain, Sweden, Switzerland,
Taiwan, Thailand, Turkey, United Arab Emirates, United Kingdom, United States.
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in den wichtigsten Zukunftsmirkten, der Onlinedistribution von Tontrigern
und Musikfiles wie auch dem neuerdings boomenden Markt mit Klingelténen
aktiv. Bertelsmann engagiert sich mit Yourmusic.com und Arvato Mobile, Sony
mit Sonnyconnect und dem Sony Music Network in diesen neuen Bereichen.
In den Konzernbilanzen spielt der Musikbereich allerdings nur eine unterge-
ordnete Rolle: Bei Bertelsmann wird mit der Produktion von Musik und der
Verwertung von Rechten an Musikstiicken immerhin rund fiinfzehn Prozent
des Konzernumsatzes gemacht, bei Sony waren 2003 noch sieben Prozent aus-
gewiesen, im letzten Jahresbericht nur noch drei Prozent des Konzernumsatzes.
Im letzten Geschiftsjahr vor dem Joint Venture setzte Sony 5,4 Milliarden US-
Dollar’, BMG 3,4 Milliarden US-Dollar® um, wobei davon 13,3 Prozent aus den
Tantiemeneinnahmen durch die Verwertung von Rechten (BMG Publishing)
stammt.

EMI. Die Geschichte von EMI (Electric and Musical Industries, Ltd.) beginnt
1931, als die 1898 gegriindete Britische Gramophone und die 1900 in London
als Ableger der amerikanischen Muttergesellschaft entstandene Columbia
Graphophone fusioniert wurden. Der britische Konzern mit Niederlassungen
in vielen Teilen der Welt trat 1955 mit der Ubernahme des Labels Capitol auch
in den amerikanischen Markt ein. In den 1960er-Jahren feierte EMI vor allem
mit den Beatles grofie (6konomische) Erfolge. Unter dem amerikanischen Label
(Capitol) erschienen unter anderen die Beach Boys. In Hinblick auf die techno-
logischen Veridnderungen, vor allem die neuen Video- und Satelliten-Systeme,
erfolgte 1980 der Zusammenschluss mit dem englischen Elektronikkonzern
Thorn. Damit begann eine sechzehn Jahre wihrende Partnerschaft, die von
einer duflerst aggressiven Ubernahmepolitik begleitet war. Thorn-EMI iiber-
nahm 1989 Chrysalis Records, 1990 SBK Entertainment World, im selben
Jahr Filmtrax and Thames Television, 1992 die Virgin Music Group und be-
gann 1994 eine Kooperation mit Toshiba in Japan. 1996 wurde die Verbindung
zwischen Thorn und EMI aufgeldst. Seither gibt es zahlreiche Spekulationen
iiber die Ubernahme von EMI durch andere Majorlabels. Der letzte Versuch
einer Fusionierung mit Warner scheiterte an den europiischen Kartellbehérden.
Heute ist EMI geradezu ein klassisches Label, das auf die Kernkompetenzen
des Musikgeschifts, die Produktion, Distribution und Verwertung von Rechten,
reduziert ist. 2003 machte es einen Umsatz von 3,869 Milliarden US-Dollar,
2004 3,647 Milliarden US-Dollar’, Anfang 2004 wurden aufgrund der
Absatzeinbuflen Presswerke in den USA und den Niederlanden geschlossen.
Wichtig zu erwihnen ist, dass EMI mit EMI Music Publishing (wertmifSig)
den grofiten Musikverlag der Welt besitzt. Der Anteil am Konzernumsatz liegt
bei etwa zwanzig Prozent, Tendenz steigend.

5  Wechselkurs zum Ende des Berichtsjahres am 31.3.2004.

6 Wechselkurs zum Ende des Berichtsjahres am 31.12.2003.
7 Wechselkurs zum Ende des Berichtsjahres am 31.3.2004 bzw. 2005.
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Warner Music Group. Warner Music ist mittlerweile das einzige US-amerikanische
Majorlabel. Wie wenig das iiber den Stellenwert der USA in der Musikindustrie
aussagt, zeigt aber die Tatsache, dass auch Sony BMG und Universal ihre Zentralen
in New York haben. 1958 stieg die méchtige Warner Brothers Filmgesellschaft in
das Tontrigergeschift ein und griindete das Label Warner Brothers Records. 1963
kaufte Warner (stiickweise) Frank Sinatras Label Reprise, vier Jahr spiter Atlantic.
Im selben Jahr kam das Musiklabel Warner von seiner Mutter Warner Brothers
zu Seven Arts und 1969 zur Kinney Corporation. Das Musikgeschift wurde
unter dem Dach der Warner Communication wieder mit den Warner Brothers
Filmstudios vereint. 1970, nach der Ubernahme von Elektra Records, wurde die
WEA (Warner/Elektra/Adantic) fiir die Distribution in den USA gebildet. Durch
Ausdehnung der Geschifte nach Europa, Asien und in einige Entwicklungslinder
konnte Warner zwischen 1975 und 1990 den Umsatz verdreifachen. 1989 entstand
aus dem Zusammenschluss von Warner Communication mit dem Printmedium-
Giganten Time ein Konzern, der nicht nur Schallplatten verdffentlichte, Biicher
und prominente Zeitschriften (eben das Time Magazin) herausgab, sondern iiber
zahlreiche Kabelsender (wie z.B. CNN und TNT), Kabelsysteme und mit den
Warner Bros. iiber ein riesiges Filmstudio verfigte. Anfang 2001, am Héhepunkt
der so genannten Dotcom-Euphorie, ging Time-Warner eine strategische Allianz
mit Amerikas grofStem Internet-Anbieter AOL ein. Vier Jahre spiter verkauf-
te der in finanzielle Schwierigkeiten geratene Konzern die Musiksparte an eine
Investorengruppe um Edgar Bronfman Jr., der zuvor schon Universal Music an
die Spitze des Musikmarktes gefiihrt hatte. So wie EMI konzentriert sich auch
die Warner Music Group nun wieder ausschliefflich auf das Kerngeschift der
Musikproduktion und -distribution und mit dem Verlag Warner/Chapple Music
auf die Rechteverwertung. Warner hat in 35 Lindern® Niederlassungen. Der
Umsatz lag 2004 etwas tiber drei Milliarden US-Dollar, wobei ungefihr zwanzig
Prozent auf den Musikverlag fielen.

Universal Music Group. Ein Lehrstiick musikindustrieller Transnationalisierung
und ,Hybridisierung® ist die wechselvolle Geschichte der Universal Music
Group, die unter der Fithrung des Kanadiers Edgar Bronfman Jr. nach dem
Zusammenschluss mit der niederlindischen PolyGram zum Marktfiihrer wurde
und diesen Platz unter neuer franzosischer Fiithrung bis heute hilt. Der Name
PolyGram geht auf die Vereinigung der Labels Phonogram (urspriinglich Philips
Phonographische Industrie, Niederlande) und Polydor (Siemens, Deutschland)
zuriick. 1972 vereinigten die beiden europdischen Elektrokonzerne Philips und
Siemens ihre Tontrigeraktivititen als Joint Venture unter dem Namen PolyGram,

8 Diese sind USA, Kanada, Mexiko, Brasilien, Argentinien, Chile, Norwegen, Finnland,
Schweden, Irland, UK, Belgien, Dinemark, Deutschland, Frankreich, Schweiz, Osterreich,
Spanien, Italien, Polen, Tschechien, Ungarn, Griechenland, China, Thailand, Malaysien,
Singapur, Indondesien, Philippinen, Hongkong, Taiwan, Japan, Korea, Australien, Neuseeland
(Stand 15. Juli 2005).

115



4. STRUKTURWANDEL DER TRANSNATIONALEN TONTRAGERINDUSTRIE

nachdem sie sich schon in den 60er Jahren an der jeweils konkurrierenden
Plattenfirma beteiligt hatten. 1980 kam noch das britische Klassiklabel Decca
dazu. 1989 iibernahm der niederlindische Konzern die Anteile von Siemens
und fiihrt PolyGram seit dem als hundertprozentige Tochter.

Die Geschichte und vor allem das Engagement dieses Konzerns in Europa rei-
chen aber weiter zuriick. Bereits 1898 wurde in Deutschland als Ableger der British
Gramophone Company die Deutsche Grammophon gegriindet, die wihrend des
Ersten Weltkriegs von der deutschen Polyphon-Musikwerke AG beschlagnahmt
wurde. Da der neue Besitzer fiir den Vertrieb in Grofibritannien den Namen nicht
mehr verwenden durfte, erschienen die Schallplatten im Ausland unter dem Label
Polydor. Nach einigen Eigentiimerwechseln und der Vertreibung des jiidischen
Vorstands gelangte das Label 1938 schliefSlich zur Telefunken, einem von Siemens
& Halske und der AEG gemeinsam gefiihrten Schallplattenbetrieb.

Nach dem Zweiten Weltkrieg und vor allem nach dem Zusammenschluss
mit der niederlindischen Phonogram setzte ein Expansionsprozess ein, der
schliefflich auch die USA erreichte: Zwischen 1989 und 1994 wurden die
Labels A & M, Island, Motown und fiinfzig Prozent von Def Jam gekauft, die
bei der Durchsetzung neuer popularmusikalischer Genres eine wichtige Rolle
spielten: Motown bei der Etablierung von Rhythm and Blues und Soul sowie
Island als wichtigster internationaler Promoter von Reggae. Def Jam spielt in
der Produktion von Hip-Hop eine zentrale Rolle.

Damit hért aber die Geschichte von PolyGram auch auf. 1998 {ibernahm
Bronfmans Spirituosen-Konzern Seagram PolyGram. Zuvor schon hatte die-
ser achtzig Prozent des MCA-Konzerns erworben. Die Music Corporation
of America (MCA) war urspriinglich eine Musik-Agentur, die so bedeutende
Schauspieler und Singer wie Frank Sinatra, Judy Garland oder Marlene Dietrich
unter Vertrag hatte. Durch den Kauf der bereits 1912 gegriindeten Universal
Studios (1958) und eine Reihe weiterer Ubernahmen im TV- und Film-Bereich
wurde MCA zu einem der wichtigsten Player im Film-Business. Daneben ex-
pandierte aber auch die Tontrigerproduktion. 1962 iibernahm MCA die ame-
rikanische Decca Record, 1979 ABC-Dunhill und 1990 Geffen Records. Ein
Jahr spiter stieg Matsushita Electric Industrial mit 6,6 Milliarden US-Dollar ein
und wurde zum Mehrheitseigentiimer von MCA.

Bronfman fasste, nachdem er 1995 den Entertainmentbereich von Matsushita
gekauft hatte, das Musikgeschift unter dem Namen Universal Music Group zu-
sammen, fusionierte dieses mit der PolyGram und wurde 2000 selbst Opfer einer
nicht ganz freundlichen Ubernahme durch den franzssischen Vivendi-Konzern.
Nach einem aggressiven Expansionskurs, der dem Konzern hohe Verluste ein-
brachte, musste der gliicklose Geschiftsfithrer Jean-Marie Messier gehen. Die
Filmsparte wurde 2003 mit der General-Electric-Tochter NBC fusioniert. 2004
lag der Umsatz bei 6,77 Milliarden US-Dollar’, was nicht ganz ein Viertel des

9  Wechselkurs von 1.1.2005.
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Konzernumsatzes ausmachte, der nach wie vor im TV- und Telekommunikatio
nsbereich titig ist. Damit ist die Universal Music Group, die iiber Téchter, Joint
Ventures und Lizenzabkommen in 77 Lindern aktiv ist, immer noch Marktfiihrer.

Zur Konzentration am Musikmarkt

Diese vier Majorlabels dominieren wie schon zuvor die Labels, aus denen sie her-
vorgegangen sind, den Musikmarkt. An der Konzentration des Musikgeschifts
in der Hand einiger weniger Musikkonzerne hat sich tiber die Jahrzehnte hin-
weg mit wenigen Ausnahmen kaum etwas geindert, wenngleich zuverlissige
Daten vor allem in historischer Perspektive rar sind. Peterson und Berger (1975,
160), Lopes (1992, 61), Burnett (1990, 132), Dowd und Blyler (2002, 100)
errechnen Konzentrationsindizes fiir den US-Markt in Ermangelung geeigneter
Industriestatistiken, indem sie die von den groffen Firmen produzierten Hits in
den Billboard-Charts entsprechend der Platzierung gewichten und fiir ein Jahr
aufsummieren. Die in den Arbeiten veroffentlichten Grafiken zeigen einen kon-
tinuierlichen Anstieg der Konzentration seit 1970 nach einer Phase grofieren
Wettbewerbs in den 1950er und 1960er-Jahren. Ende der 1990er-Jahre teilten
sich wie bereits in den Jahren unmittelbar nach dem Zweiten Weltkrieg die
sechs bzw. fiinf GrofSen wiederum achtzig Prozent des Marktes. Dies trifft nicht
nur auf den US-Markt zu, sondern auf so ziemlich alle nationalen Mirkte der
Welt (sieche Tabelle 4.1, S. 118).

In Tabelle 4.1 finden sich Angaben zu den Marktanteilen der Majorlabels
aus dem Jahresbericht 2005 der IFPL In der letzten Spalte sind die gemeinsa-
men Marktanteile der nun noch verbliebenen vier transnationalen Konzerne
in den jeweiligen Lindern ausgewiesen. Sie teilen sich in den meisten nationa-
len Mirkten mehr als 70% des Gesamtumsatzes mit Tontrigern. In Thailand
und Indonesien, wo die Majors nur geringe Anteile halten, dominieren einige
wenige regionale Firmen (vgl. Music Business International 1999). Lediglich in
Japan ist die Konzentration geringer. Japan beheimatete bereits in den 1920er-
Jahren eine Vielzahl von Labels, die zum Teil als Joint Ventures mit auslin-
dischen Schallplattenfirmen gegriindet wurden. Viele dieser Joint Ventures
nahmen nach dem Krieg als selbstindige Labels die Musikproduktion wieder
auf. Direktinvestitionen auslindischer Firmen in Japan waren bis 1967 nicht
moglich und so konnte sich eine starke heimische Musikindustrie entwickeln,
die allerdings iiber Lizenzabkommen mit den internationalen Labels in engem
Kontakt standen (Kawabata 1991; Mitsui 1997). Dies mag einer der Griinde
dafiir sein, warum transnationale Konzerne in Japan nicht in gleicher Weise den
Markt dominieren wie etwa in Europa oder in Lateinamerika.
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Tabelle 4.1: Marktanteile der Majors weltweit in Progent (2004)

EMI SB?/[I\S{ Universal ~ Warner Summe
Nordamerika
Kanada 9,0 22,8 33,1 14,4 79,3
USA 10,0 25,1 32,5 14,2 81,8
Europa
Belgien 19,8 26,5 27,5 8,4 82,2
Dinemark 23,0 26,0 20,0 11,2 80,2
Deutschland 12,1 26,3 24,7 9,9 73,0
Finnland 16,4 19,5 18,7 14,7 69,3
Frankreich 14,8 30,0 35,1 12,7 92,6
Griechenland 32,1 14,8 19,8 6,0 72,7
Irland 20,3 30,0 30,3 13,8 94,4
Niederlande 17,7 23,9 24,6 9,7 75,9
Norwegen 19,2 20,4 21,8 10,5 71,9
Osterreich 13,9 22,8 28,4 9,3 74,4
Polen 17,7 20,4 24,0 8,1 70,2
Portugal 23,3 17,3 15,0 6,1 61,7
Schweden 20,7 23,7 18,9 13,8 77,1
Schweiz 13,3 22,8 22,9 10,8 69,8
Spanien 12,1 24,5 15,3 21,8 73,7
Tschechien. 19,3 30,8 26,2 8,0 84,3
Ungarn 14,0 20,5 16,5 12,6 63,6
UK 18,6 24,1 29,5 10,6 82,8
Asien
Hongkong 17,5 21,8 29,4 15,5 84,2
Indonesien 8,6 24,8 8,8 10,0 52,2
Japan 11,7 3,9 12,2 4,0 31,8
Malaysien 26,5 29,2 18,5 18,9 93,1
Philippinen 12,3 22,6 12,2 14,5 61,6
Singapur 19,2 30,9 22,1 13,9 86,1
Siidkorea 29,3 22,0 12,7 2,8 66,8
Taiwan 15,2 23,3 12,3 14,9 65,7
Thailand 2,3 11,5 4,9 6,7 25,4
Lateinamerika
Argentinien 17,7 31,7 20,4 13,8 83,6
Brasilien 16,5 28,2 17,1 12,0 73,8
Chile 20,9 27,5 15,1 22,5 86,0
Kolumbien 12,0 28,2 30,6 0,0 70,8
Mexiko 14,3 27,6 14,0 14,2 70,1
Afrika
Siidafrika 21,8 26,5 18,2 0,0 66,5
Australasien
Australien 20,1 28,5 22,6 14,4 85,6

Quelle: IFPI (2005), 7; eigene Berechnungen
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1997 war PolyGram mit einem Anteil von 17,3 Prozent des Weltmarktes noch
Marktfiihrer, gefolgt von Sony (16,9 Prozent), EMI (14,9 Prozent), Warner (14,7
Prozent) und BMG (13,9 Prozent) (Music Business International 1999, 11).
Universal, 1997 mit 5,6 Prozent am Weltmarkt noch relativ unbedeutend, erober-
te sich mit der Ubernahme von PolyGram 1998 den ersten Platz, an dem sich bis
heute, auch nach dem Zusammenschluss von Sony und BMG, nichts verindert
hat (vgl. IFPI 2005, 7). Allerdings ist der Kuchen bedeutend kleiner geworden.

Grafik 4.1: Tontrigerabsatz in den fiinf grofSten europdiischen Mirkten in
Millionen Stiick
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Quelle: siche Tabelle D im Anhang, S. 329 ff.

Grafik 4.1 zeigt die dramatische Absatzentwicklung der letzten Jahre (fiir
Detailinformationen zu den einzelnen Landern siehe Tabellen D und E im Anhang,
S. 329 f. bzw. 333 £). In allen groflen Mirkten'® kam es zur Jahrtausendwende
zu einem enormen Einbruch des Absatzes, wenn auch mit deutlichen Ungleich-
zeitigkeiten. Absatz und Umsatz liegen nun in manchen Lindern unter dem Wert
von 1991. Die Zahlen fiir 2004 deuten allerdings auch eine Erholung des Marktes
an. Die USA verzeichneten einen leichten Anstieg, in Grof$britannien hielten
sich die Verluste auch in den Jahren zuvor schon in Grenzen und in Deutschland

10 Die Tabellen veranschaulichen auch das Ungleichgewicht zwischen den Regionen. In den drei
Schliisselmirkten, den USA, Europa und Japan, werden beinahe neunzig Prozent des Umsatzes
gemacht. Daran wird deutlich, dass der kulturelle Imperialismus paradoxer Weise in der Armut
an Grenzen stdfit: Wenn der Absatz von kulturellen Produkten nicht profitabel ist, verlieren
die groflen Konzerne das Interesse an ihrer kulturellen Mission. ,In the end, and in the main,
the only areas of the word that will be free of McDonaldization are those which lack the eco-
nomic base to make it profitable.” (Ritzer 1996: 300) Was Ritzer fiir die McDonaldisierung
diagnostiziert, gilt wohl auch fiir die Tontrigerindustrie, sofern die Tontriger-Piraten nicht
jene Funktion erfiillen, die sonst die groffen Vertriebsfirmen leisten.
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und Japan konnten die Verluste im Verkauf von CDs mit Steigerungen bei den
DVD:s teilweise wettgemacht werden, die dort schon mehr als zehn Prozent des
Gesamtumsatzes ausmachen. Dies trifft auch auf einige lateinamerikanische Linder
wie Brasilien, Argentinien und Mexiko zu (IFPI 2005).

Uber die Griinde des Riickgangs im Tontrigerverkauf der letzten Jahre
gehen die Meinungen auseinander: Sicherlich tragen der illegale Tausch von
Musikfiles im Internet und das private Kopieren von Tontrigern auf CD-
R zu den Einbuflen bei. Dazu kommt noch die Konkurrenz durch andere
Unterhaltungsmedien wie Computerspiele und DVDs, die sich unter traditio-
nellen Plattenkdufern grofier Beliebtheit erfreuen. Andererseits handelt es sich
sicherlich auch um einen ,natiirlichen® Sittigungsprozess am Tontridgermarke.
Nachdem die Phonoindustrie Anfang der 1980er-Jahre die CD als neues Format
eingefiihrt hatte, versffentlichte sie im Laufe der Zeit einen Grofiteil ihres auf
Vinyl verfiigbaren Repertoires, den so genannten ,,back catalogue®, erneut auf
CD. Begleitet von einem Prozess der verstirkten globalen Vermarktung von
Superstars und unterstiitzt von neuen Verbreitungsmedien, wie den iiber Satellit
und Kabel tibertragenen Musikfernsehsendern (siche Kapitel 5.2), gelang es der
Phonoindustrie ihren Umsatz enorm auszuweiten. 1984 wurde der Weltumsatz
mit US-Dollar 9,7 Milliarden beziffert. Bis 1995 hat sich der Umsatz fast — vor-
behaltlich der methodischen Unwigbarkeiten — vervierfacht (Smudits 1998,
26f.). Zudem kommen in jiingerer Zeit Klagen iiber den Mangel an attraktivem
Repertoire. Die Majorlabels hitten, so das Argument, es versiumt, neue, global
vermarktbare Stars aufzubauen.

Konzentration und musikalische Vielfalt

Damit sind wir auch wieder bei der eigentlich interessierenden Frage der kul-
turellen  Globalisierungs- bzw. Regionalisierungstendenzen angekommen.
Sind mit der Industriestruktur, d.h. mit der Konzentration und der vertika-
len Integration der Tontrigerproduktion systematisch Folgen fiir die globale
oder regionale Vielfalt verbunden? Zweifelsohne haben grofie Konzerne mit ei-
nem globalen Vertriebsnetz einen Kostenvorteil gegeniiber kleinen Labels, da
sie in der Lage sind, ein Produke in hoher Stiickzahl zu vertreiben und damit
die Durchschnittskosten pro Stiick zu senken. Zudem verfiigen sie iiber eine
grof8ere Verhandlungsmacht sowohl den Kiinstlern und Kiinstlerinnen gegen-
iiber, aber auch den Hindlern oder, wie wir gesechen haben, etwa den Verwer
tungsgesellschaften gegeniiber. Majors vermogen zum Teil sich auch iiber die
vertikale Integration Vorteile zu verschaffen, wie zum Beispiel durch die effek-
tivere Verwertung von Rechten in der Filmproduktion und Crosspromotion
in anderen Medienbereichen. Diese strukturellen Merkmale bilden Barrieren
gegeniiber Konkurrenten und Neueintretende in den Markt. Doch in welcher
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Weise ist davon das musikalische Repertoire betroffen? Diese Frage wird uns in
Kapitel 7.2 noch im Detail beschiftigen. Hier soll lediglich auf die Tatsache ver-
wiesen werden, dass ,economies of scale erst dann entstehen, wenn Superstars
als internationale Markennamen aufgebaut sind. Das fithrt nicht nur zu globa-
ler Homogenisierung, sondern hat auch zur Konsequenz, dass Majors sich auf
die Produktion einiger weniger Megasellers konzentrieren und die Zahl der un-
ter Vertrag stehenden Kiinstlerinnen und Kiinstler abbauen. Besonders deutlich
wird dies bei einem Merger. Burnett (1996, 54) berichtet etwa davon, dass nach
der Ubernahme von Virgin durch EMI 1992 der so genannte artistic roster®,
also die Liste jener Acts, die mit dem Major direkt einen Vertrag unterhalten,
halbiert wurde. BMG gab nach dem Zusammenschluss mit Sony 2004 bekannt,
sich von sechzig Prozent seiner Kiinstler zu trennen (Der Online Standard vom
11. Juni 2004). Heif3t dies nun, dass mit einer Erhéhung der Konzentration am
Musikmarke die Vielfalt des musikalischen Repertoires sinke?

Die Auswirkung der Marktkonzentration auf die Repertoireentwicklung ist
eine heftig debattierte Frage der Musikindustrieforschung. Richard A. Peterson
und David Berger legten 1975 in der ,American Sociological Review eine
Untersuchung vor, in der sie einen Zusammenhang zwischen der Konzentration
am amerikanischen Tontrigermarkt und der Homogenitit der musikalischen
Produkee statistisch nachweisen konnten (Peterson und Berger 1975; siche auch
Peterson 1990). Die wenigen dominierenden Majorlabels weigerten sich bis in
die 1950er-Jahre, abseits der fiir ein Massenpublikum produzierten Schlager
spezielle musikalische Angebote zu produzieren. Vor allem die musikalische
Innovation des Rock'n’Roll wurde als kurzfristige Modeerscheinung betrachtet,
der nicht weiter Aufmerksamkeit geschenkt wurde.

In der an jene Untersuchung ankniipfenden Literatur zur Musikindustrie
wurde allerdings bestritten, dass dieser Zusammenhang von Konzentration und
Homogenitit auch in der jiingeren Geschichte der Popmusikindustrie Giiltigkeit
besifle (Burnett 1990; Lopes 1992; Dowd und Blyler 2002). Bereits Peterson
und Berger riumten ein, dass auch unter der Bedingung hoher Konzentration
eine Produktdifferenzierung einsetzen kdnne, zumal sich Anfang der 1970er
Jahre eben dies abzuzeichnen begann. , The majors [...] now had discovered
a means of capitalizing on each new fad. Since they have wide range of artists
under contract with one or another of their various subsidiary labels, they can
take advantage of every changing nuance of consumer taste. [...].“ (Peterson
und Berger 1975, 165) Darin liegt die wesentliche Verinderung gegeniiber den
1950er-Jahren: Die Majors selbst reduzieren zwar ihren ,artistic roster und
investieren nur in einige wenige Megastars, die mit riesigen Marketing-Budgets
weltweit vertrieben werden und mit denen sie den Grofiteil ihres Profits einfah-
ren. Gleichzeitig sichern sie sich aber durch ein Netz von Tochtergesellschaften
und Vertriebsvereinbarungen einen Pool von Kiinstlern und Acts, mit denen sie
zum einen Nischen bedienen und andererseits flexibel auf Verinderungen von
Marktbedingungen reagieren kénnen. Insofern tragen sie nicht nur zum Effeke
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der Beschrinkung auf wenige Superstars bei, sondern auch zu einer Offnung
des Repertoires fiir unterschiedlichste regionale und iiberregionale Acts, die
allerdings weder direkt von den Majors betreut werden noch ein dhnlich auf-
wendiges Marketing erfahren wie die Superstars.

4.4 Organisationsstrukturen
Die Kernkompetenzen der Labels

Wie im vorhergehenden Abschnitt verdeutlicht wurde, sind Majorlabels zu-
weilen {iber den Mutterkonzern oder direkt mit unterschiedlichen Stufen im
Produktionsprozess vertikal integriert. Viele Labels verfiigen nicht nur tiber einen
Vetlag, sondern auch iiber Tonstudios und Presswerke. Dariiber hinaus bestechen
iiber die Konzernmutter manchmal auch noch organisatorische Verbindungen
zur Filmproduktion, zum Rundfunk oder zu Kabelsendern. Grafik 4.2 (siche
S. 123) zeigt die wichtigsten Produktionsstufen in der Musikindustrie. Von der
Kreation, also dem eigentlichen musikalischen Schaffen bis zur Rezeption wer-
den verschiedene Stufen durchlaufen, in denen aus der urspriinglichen Idee
eine Ware wird, die Konsumenten und Konsumentinnen schliefSlich erwerben.
Wihrend der musikalische Einfall in den Anfingen der Phonoindustrie tat-
sichlich noch hiufig zu Papier gebracht wurde, vom Verlag veréffentlicht und
erst in einem zweiten Schritt von einer ausfithrenden Kiinstlerin oder einem
Kiinstler (Singer, Musiker) musikalisch realisiert wurde, fallen seit den 1960et-
Jahren die ersten beiden Schritte hiufig zusammen. Die Band entwickelt einen
musikalischen Gedanken kollektiv, Komponist und Kiinstler, ,Singer und
»Songwriter” sind oft ein und dieselbe Person. Die eigentliche Produktion von
Tontrigern beginnt dann mit der Herstellung eines (digitalen) ,Mastertapes*,
von dem im ,,Presswerk!! Kopien hergestellt werden. Die Tontrigerproduktion
ist allerdings lediglich eine, wennauch im 20. Jahrhundert die dominierende
Form der Vermarktung von Musik. Daneben existierten und existieren auch an-
dere Moglichkeiten und mit der Digitalisierung der Musik, dem Aufkommen
des Internets und dem Mobiltelefon verliert die Stufe der Vervielfiltigung an
Bedeutung.

Von besonderem Interesse in unserem Zusammenhang ist die Frage, was
denn nun die ecigentliche Aufgabe der Labels ist. Grundsitzlich lieen sich
alle Stufen auch ohne Unterstiitzung einer Schallplattenfirma durchlaufen.
In der Tat verzichten Kiinstler und Kiinstlerinnen, die am autonomen Pol
der Produktionsdimension (vgl. Kapitel 2.2) agieren — manchmal gezwun-
11 Im Deutschen ist die Bezeichnung ,Presswerk” nach wie vor in Verwendung, obwohl der

Vervielfiltigungsprozess schon lange nicht mehr mechanisch, also durch Einprigen von Rillen
erfolgt. Im Englischen wird diese Produktionsstufe als ,,manufacturing” bezeichnet.
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genermaflen — auch auf die Dienstleistungen von Labels. Billige digitale
Produktionstechnologien und das Internet als Vertriebsplattform machten den
Vertrieb auch einfacher. Wer allerdings auf ein gréfieres Publikum (und 6ko-
nomischen Erfolg) abzielt, wird sich um einen Vertrag mit einem Label bemii-
hen. Denn deren Kernkompetenz und Aufgabe ist es, die einzelnen Titigkeiten

Grafik 4.2: Produktionsstufen in der Musikindustrie und Kernkompetenzen der
Labels
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im Ablauf der Phasen professionell zu koordinieren und abzuwickeln. Das
Artist & Repertoire-Management vermittelt vor allem zwischen der zweiten
und dritten Stufe im Produktionsprozess, wihrend Marketing und Vertrieb
am Ubergang von der dritten zur vierten Stufe aktiv sind — mit einer groflen
Zone der Kooperation und Interaktion (siche die ovalen Kennzeichnungen in
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Grafik 4.2, S. 123). Labels unterscheiden sich nicht also nur darin, ob und
wie sie mit Multimediakonzernen in Verbindung stehen, auch hinsichdich
der Stufen der Tontrigerproduktion im engeren Sinne gibt es Unterschiede.
Studioproduktion und Vervielfiltigung sind in vielen Fillen ausgelagert, und
selbst in den Kernbereichen eines Labels, im Artist & Repertoire-Management,
in Marketing und in Vertrieb werden zuweilen Titigkeiten an unabhingige
Spezialisten vergeben. Wie schon im Abschnitt zur Industriestruktur angemerkt
wurde, existierten wihrend des ganzen 20. Jahrhunderts stark vertikal integrier-
te wie auch desintegrierte Unternehmen nebeneinander. Bevor wir uns Fragen
der Integration bzw. Desintegration zuwenden, seien die Kernkompetenzen
der Labels kurz beschrieben (siche dazu Frith 1981, 83ff;; Negus 1992; Hull
1998).

Artist- & Repertoire-Management (A¢&R). Die Aufgabe eines Artist- & Repertoire-
Managers'? ist es, Kiinstlerinnen und Kiinstler, von denen angenommen wird,
dass sie sich professionell vermarkten lassen, aufzuspiiren, unter Vertrag zu neh-
men, sie zuweilen auch musikalisch zu beraten, Repertoire auszuwihlen, sofern
die Kiinstler dies nicht selbst tun, und sie bei der Entwicklung ihres Potenzials
zu begleiten. Er stammt hiufig selbst aus einer lokalen Musikszene und ver-
fiigt in der Regel iiber ein dichtes Netzwerk von Kontakten zu lokalen Clubs
und Veranstaltern, DJs, Produzenten, Technikern, Anbietern von Proberiumen,
Journalisten, Radiostationen, Fanzines und dhnlichem, die sie iiber potentielle
Vertragspartner informieren (Negus 1992,47). Unaufgefordert eingesandte Demo-
Tapes spielen bei der Akquirierung von neuen Kiinstlern und Kiinstlerinnen nur
eine untergeordnete Rolle. In der Regel handelt es sich um Acts, die bereits auf
eine gewisse Erfahrung vor allem im Konzertbereich verfiigen und im besten
Fall von einem Manager betreut werden. Dieser versucht dann einen Vertrag
zu moglichst guten Konditionen auszuhandeln, in dem die Produktionsverpfl
ichtungen, der Tantiemenanteil, der Vorschuss und vieles mehr festgeschrieben
werden. Nicht unwesentlich ist aber auch die Rolle der A&R-Manager bei der

firmeninternen Durchsetzung von neuen Kiinstlerinnen und Kiinstlern.

,»Die so genannte Inhouse-Promotion ist ganz, ganz wichtig. Wenn man nicht einmal die eigene
Firma fiir einen Kiinstler begeistern kann, wie soll man denn dann die Medien und letzten

Endes den Konsumenten dafiir begeistern? Der Idealfall ist, dass die gesamte Firma geschlos-

12 Der fast durchgehende Verzicht auf weibliche Formen in diesem Abschnitt ist letztendlich auch
Ausdruck der Tatsache, dass das Musikgeschift minnlich dominiert war und nach wie vor ist
(Negus 1992, 126fL.), obwohl sich auch immer mehr Frauen als Unternehmerinnen durchset-
zen. Ausgerechnet in jenem Bereich, der am hiufigsten mit Sexismusvorwiirfen konfrontiert ist,
konnten Frauen auch als Produzentinnen reiissieren: Sylvia Robinson von Sugar Hill Records
machte Rap mit der Sugarhill Gang zum ersten Mal einem gréfleren Hérerkreis zuginglich,
Sylvia Rhone avancierte mit Rap zu einer der profiliertesten Managerinnen im Time Warner
Konzern und Missy Eliott sicherte sich als Produzentin ihre kiinstlerische Autonomie (Light

1999).
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sen hinter einem Kiinstler steht, vom Portier bis zum Geschiftsfiihrer. [...] In der Praxis darf
man den Einfluss der Geschiiftsfiihrer nicht iiberschitzen. Natiirlich soll der Geschiftsfiihrer
mit dem Kiinstler etwas anfangen kénnen, aber sehr, sehr wichtig ist es vor allem auch, dass
in der mittleren Ebene der Firma die Leute sich dafiir begeistern kénnen, denn die sind es,
die deine Arbeit machen miissen. Und ich habe nichts davon, wenn der einzige in der Firma,
der den Kiinstler super toll findet, der Geschiftsfiihrer ist und alle anderen, nimlich die, die
nachher tatsichlich die Arbeit fiir den Kiinstler machen miissen, mit dem Kiinstler gar nichts
anfangen kénnen. Das sind die so genannten Geschiftsfiihrer-Signings, das ist immer eine
Katastrophe. Fiir mich ist das Wichtigste, dass die Promotors mit denen wir zum Funk gehen,
die Vertriebsleiter, die das im Handel plazieren miissen, die Produktmanager, die ihre Kunden
von der Qualitit des Kiinstlers {iberzeugen miissen, also die, die die Arbeit machen, begeistert
sind.“ (Interview mit einem A&R-Manager, Wien 12. Juli 1999)

A&R-Manager agieren an der Schnittstelle zwischen Kiinstlern und
Schallplattenfirma nicht selten als unabhingige Konsulenten. Zuweilen koor-
dinieren und beobachten sie auch den eigentlichen Produktionsprozess, der in
der Regel von einem unabhingigen Produzenten in einem angemieteten Studio
geleitet wird. ,Artist and repertoire staff have®, wie Negus (1992, 91) schreibrt,
susually got their ear to the door [des Studios A.G.], conducting a covert surveil-
lance operation.” Gleichzeitig stehen sie, wie im Zitat deutlich wurde, im un-
mittelbaren Kontakt zu den Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen im Marketing,'
die an der Output-Seite der Phonoindustrie agieren. Diese miissen sie davon
iiberzeugen, dass es sich lohnt, ein oftmals betrichtliches Marketingbudget
in den Kiinstler, die Kiinstlerin zu investieren. Andererseits st6f3t das A&R-
Management in der Marketing-Abteilung auch auf ein Regulativ, das nach
dem Kriterium der Vermarktbarkeit der Produkte auf den Produktionsprozess
Einfluss zu nehmen vermag. Gerade was das ,,Image” von Kiinstlern angeht, d.h.
die Art und Weise, wie sie sich medial prisentieren, aber auch bei langfristigen
kiinstlerischen Karrieren haben die Marketing-Leute ein gewichtiges Wort mit-
zureden (Negus 1992, 62fF.).

Marketing und Vertrieb. Die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen im Marketing
erfiillen eine Reihe von Funktionen, die, wie in der Branche iiblich, mit eng-
lischen Begriffen bezeichnet werden: Advertising, Product Management,
Strategic Marketing, Special Interest, Public Relation, Promotion, Sales etc.
Marketing im engeren Sinne steht fiir alles, was mit der Entwicklung von
(internationalen) Werbelinien (auch: Images) zu tun hat: Dies reicht von der
Erstellung von Werbematerial (Press-Releases, Posters, Flyers etc.) iiber die
Schaltung von Inseraten in Zeitschriften und Werbeblécken im Fernsehen bis
hin zur Durchfiihrung komplexer Werbefeldziige, die alle méglichen Medien,
Auftrittsmoglichkeiten und Prisentationsformen umfassen — zuweilen auch

13 Hier sind im Gegensatz zum A&R-Bereich tatsichlich auch Frauen titig.
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in Verbindung mit der Konsumgiiterindustrie (wie z.B. Pepsi-Cola). Ein
wichtiger Bestandteil ist dabei auch die Produktion von Video-Clips fiir das
Musikfernsehen, die in Abstimmung mit der Marketinglinie oft von unabhin-
gigen Produzenten realisiert werden. In der transnationalen Musikindustrie
kommt den so genannten International Departments eine wichtige Rolle bei
der globalen Vermarktung von Acts zu (Negus 1992, 153). Ihnen obliegt die
Ausarbeitung internationaler Marketing-Pline. Sie versorgen die regionalen
Distributionen mit Promotionsmaterial und koordinieren die Verdffentlichung
eines neuen Tontrigers. Der Geschiftsfithrer einer regionalen Tochter eines
Majorlabels beschreibt dies folgendermafien:

»[...] Das Management von Frau Tina Turner, in dem Fall ist das der Herr Roger Davis, geht ein
halbes oder dreiviertel Jahr vor Erscheinen des zu vermarktenden Tontrigers zum EMI Head-
Quarter nach London und entwickelt mit der Marketing Abteilung einen rohen Plan. Dieser
Plan wird in einer Art Sickerprozess Ebene fiir Ebene in die verschiedenen Lindergesellschaften
gebracht und durchdiskutiert. [...] Daraus wird ein Zeitplan erarbeitet, da ja die CD in ganz
Europa zum selben Zeitpunkt herauskommen soll. Natiirlich hitten alle europiischen Linder
gerne am Tag der Veroffentlichung die Tina Turner fiir die Promotion in ihrem Land. Die Zen-
trale beschliefSt dann mit dem Management von Tina Turner zusammen, dass der weltweite
Launch des neuen Tina Turner Albums eben in Paris stattfinden wird.“ (Interview mit einem
Labelmanager, Wien, 15. Juli 1999)

Zudem erstellen die International Departments so genannten Priority Lists fiir
bestimmte Regionen. Unter Beriicksichtigung der jeweiligen Marktbedingungen
werden regelmiflig etwa fiinfzehn bis zwanzig Kiinstler, Kiinstlerinnen bzw.
Bands ausgewihlt, die von den lokalen Niederlassungen prioritir vermarkeet
werden miissen. Insofern agieren die International Departments weniger an
der Outputseite der Organisation denn als Verbindungsglied zwischen A&R-
Management und Marketing in unterschiedlichen Regionen. Die ecigentli-
che Promotion vor Ort kommt dann den regionalen Niederlassungen oder
Vertriebsfirmen zu. Die Promotion-Mitarbeiter verfiigen — so wie die A&R-
Manager an der Inputseite — {iber ein weit verzweigtes Netz von personlichen
Kontakten zu Programmgestaltern, Redakteuren, Journalisten und DJs, die sie
von der Qualitit ihrer Woche fiir Woche neu erscheinenden Produkte zu tiberzeu-
gen trachten. (Aus der Geschichte der Phonoindustrie weif§ man, dass dabei auch
manchmal mit Bestechung, so genannter Payola, nachgeholfen wurde.) Zudem
vermitteln Promoter Kiinstlerinnen und Kiinstlern Auftrittsméglichkeiten im
Radio, Fernsehen oder auf Promotion-Parties.

SchliefSlich kiimmert sich die Vertriebsabteilung (Sales) um die Auslieferung
der Tontriger an die Handler (bzw. Grof$hindler) und alles was damit verbun-
den ist (Aushandeln der Rabatte, Abrechnung, Mahnwesen etc.), zuweilen auch
um die entsprechende Werbung am ,,point of sale“. In der betriebswirtschaft-
lichen Literatur werden all diese hier genannten Funktionen dem Marketing
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zugerechnet (Hull 1998, 1491.). In der Praxis konnen die Bereiche aber recht
unterschiedlich organisiert und, wie schon erwihnt, zuweilen auch ausgelagert
sein. Die Promotion wurde und wird zuweilen auch unabhingigen Promotern
iibertragen und kleinere Labels iiberlassen den Vertrieb in der Regel einem
Majorlabel oder einer unabhingigen Vetriebsfirma.

Mythos ,,flexible Spezialisierung“?

Das Ausmafl und die Art der Auslagerung (Outsourcing) von bestimm-
ten Aufgaben ist, so wie die zunechmende Verflechtung der Industrie, eine
viel diskutierte Frage in der Kulturindustrieforschung (Christopherson
und Storper 1986; Storper 1989; Shapiro et al. 1992; Lash und Urry 1994,
111ff.; Hesmondhalgh 1996; Heinrich 2002, 244ff.; Caves 2000, 87ff.). Im
Zentrum der Diskussion stehen die Verinderungen in der Filmproduktion,
die sich in den 1950er-Jahren beobachten lieflen. Wihrend in der ersten
Hilfte des 20. Jahrhunderts die Filmproduktion von der Erarbeitung des
Skripts iiber die Besetzung der Rollen bis hin zu den Aufnahmen im Studio
von Angestellten der groflen Filmproduktionsfirmen vorgenommen wurden,
gingen die Filmstudios Hollywoods in den 1950er-Jahren dazu ber, viele
dieser Titigkeiten unabhingigen Firmen oder einzelnen Akteuren zu iiber-
tragen, die sich auf einzelne Aspekte der Produktion spezialisierten. An die
Stelle von langfristigen Vertrigen trat die Zusammenarbeit auf Projektbasis,
wenngleich Lingsschnittuntersuchungen zeigen, dass die Teams in ihrer
Zusammensetzung iiber lange Zeitriume unverindert blieben (Faulkner und
Anderson 1987). Christopherson und Storper (1986, 308) machen vor allem
zwei historische Ereignisse fiir den Wandel verantwortlich: Zum einen unter-
sagten die US-amerikanischen Kartellrichter in der so genannten ,,Paramount
Decision“ von 1948 den Filmstudios gleichzeitig Kinos zu betreiben. Zum an-
deren verinderten sich mit dem Aufkommen des Fernsehens die Freizeit- und
Sehgewohnheiten des Filmpublikums. Beides stiirzte die Hollywoodindustrie
in eine finanzielle Krise und machte die Nachfrage schwer vorhersagbar. Die gro-
e Unsicherheit und Instabilitdit am Markt erforderte die Umstellung auf eine
Form der Produktion, die schnell und flexibel auf Anderungen der Nachfrage
reagieren konnte. Was immer die Griinde fiir die ,flexible Spezialisierung”
waren, wie diese Form der Produktion genannt wird, Tatsache ist, dass sie sich
auch in anderen Bereichen der Content-Produktion findet. Arnold Windeler
und Jérg Sydow (2001) identifizierten etwa in der deutschen Fernsehbranche
dhnliche netzwerkartige Strukturen wie Christopherson und Storper in der
amerikanischen Filmindustrie. Die beiden deutschen Organisationssoziologen
bezeichnen allerdings die Wahl der Organisationsform als hochgradig kon-
tingent. lhrer Meinung nach wiirden weder ,inhaltliche Qualititen oder
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technologische Anforderungen oder besondere Marktstrukturen noch trans-
aktionskostenspezifische Investitionen oder bestimmte Risikolagen [...] tiber
die Ausgestaltung der Produktionsorganisation® bestimmen (Sydow und
Windeler 2004, 12). Obwohl diese Faktoren zweifellos bei der Entscheidung
iiber eine Organisationsform eine Rolle spielen, so ist deren Verbreitung
durchaus auch Folge von branchenspezifischen oder gesellschaftlichen
Moden des Organisierens. Festzuhalten ist aber, dass in der Kulturindustrie
vertikale Desintegration und netzwerkartige Kooperationsstrukturen (am
»Beschaffungsmarkt®) weit verbreitet ist — und zwar bei anhaltend oder sogar
steigender Konzentration am Konsumentenmarke und starker Konglomeration
(Aksoy und Robins 1992; Hesmondhalgh 1996, 479).

Finden sich Formen der vertikalen Desintegration auch in der Tontriger-
produktion? Wie bei der Beschreibung der Kernkompetenzen der Labels schon an-
gedeutet wurde, wird eine Reihe von Leistungen bei der Schallplattenproduktion
auch eingekauft. Die Produktion im Studio, die Vervielfiltigung, die Promotion
und der Vertrieb werden manchmal von Personen bzw. Firmen {ibernom-
men, die organisatorisch unabhingig vom Label agieren. Von besonderer
Wichtigkeit fiir unser Thema ist die Frage, wie neues Repertoire in den regiona-
len und tiberregionalen Vertrieb kommt. In diesem Zusammenhang ist in der
Musikindustrieforschung hiufig von so genannten offenen Systemen (,open
systems”) der Produktion die Rede (Peterson und Berger 1971, 97; Lopes
1992, 60ff,; Burnett 1996, 131ff,; 2001, 12). Dieser Ausdruck stammt aus der
amerikanischen Organisationsforschung und bezeichnet dort nicht so sehr eine
spezifische Organisationsform als vor allem neue, in den 1960er- und 1970er-
Jahren aufkommende Theorien der Organisation (vgl. Nohria 1994; Scott 2003
[1981], siche dazu auch Kapitel 7.3). Obwohl im Detail recht unterschied-
lich, ist ihnen allen eine Verschiebung der Perspektive von Fragen der internen
Kontrolle des Produktionsprozesses, die fiir die Scientific-Management-Schule
eines Frederick W. Taylor wie auch die Human-Relation-Schule der 1930er-
Jahre kennzeichnend waren, zur Auseinandersetzung mit den Bedingungen
der Organisationsumwelt, gemeinsam. Zur zentralen Analysekategorie wurde
der Grad der Unsicherheit und Instabilitit, mit dem Organisationen konfron-
tiert sind, d.h. inwieweit sie das Verhalten in der Umwelt, sei es nun das der
Konsumenten, der Konkurrenten, der am Produktionsprozess Beteiligten oder
auch das der politischen Akteure voraussagen kénnen. In Industrien, in denen
die Produktion von grofSer Unsicherheit geprigt ist, bediirfe es, so die Vertreter
dieser Ansitze, spezieller organisatorischer Vorkehrungen, um iiberleben zu
koénnen. Aus diesem Grund wiirden Kulturindustrien zur Uberproduktion
neigen (Hirsch 1972, 652). Lediglich ein Bruchteil der jihrlich veréffentlich-
ten Produkte kdnne sich am Markt durchsetzen. Da aber nur sehr bedingt im
Voraus bestimmt werden kénne, welches der Produkte erfolgreich sein wiirde,
miissten Schallplattenfirmen, wie auch etwa Verlage oder Modehiuser, iiber
eine breite Palette an Angeboten verfiigen.
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Majorlabelssichernsichden Zugriffaufeinen Poolunterschiedlicher Actsiiber
ein Netzwerk von mehr oder weniger autonom agierenden Produktionseinheiten.
»Major record companies have established an ,open system‘ that incorporates or
establishes a number of semiautonomous label divisions within each company,
which then establish links with smaller independent labels and independent
record producers. (Lopes 1992, 57) Dieses Netz von Verbindungen zu einer
Vielzahl verschiedenster Labels, die sich des eigentlichen A&R-Managements
annchmen, ermdglicht den Majors, flexibel auf Nachfrageinderungen zu reagie-
ren und Nischen zu bedienen. Die Verbindungen nehmen allerdings recht unter-
schiedliche Gestalt an (Hesmondhalgh 1996, 475f.). Zwischen den Polen voll-
kommener Integration in den Konzern und organisatorischer Unabhingigkeit
gibt es ein breites Spektrum an Kooperationsformen zwischen den Majorlabels
und den Independents, sei es in Form von Beteiligungen, Investitionsabkommen
oder Lizenz- bzw. Vertriebsvertrigen auf regionaler und globaler Ebene.

Zum Typus am ecinen Ende dieses Spektrums zihlen etwa die im Zuge
von Mergers inkorporierten Sublabels der Majors. Wie im letzten Abschnite
erwihnt, werden die von Majors aufgekauften Labels oft als eigenstindige
Organisationseinheiten, die sich um spezielles Repertoire kiitmmern, weiter be-
trieben: Atlantic, Elektra, A & M, Arista, Epic, Motown, Mercury, Def Jam,
Geffen, Island und andere fungierten nach ihrer Ubernahme durch Majorlabels
oft als auch rdumlich vom Mutterkonzern getrennte Einheiten, die zum Teil bis
heute bestehen. Wenn auch iiber den inneren organisatorischen Aufbau und die
Entscheidungshierarchien der groflen Schallplattenfirmen wenig zu erfahren
ist, der International Buyer’s Guide (Billboard 2003, 6ff.) weist die genannten
Labels als Abteilungen eines Majors zum Teil mit eigener Adresse separat aus.
Zudem werden Sublabels von den Majors oft auch selbst gegriindet, um spezi-
elle Nischen zu betreuen. Der Erfolg von Rhythm and Blues der 1940er- und
1950er-Jahre in der schwarzen Bevolkerung Amerikas motivierte die Groflen
dazu, fiir das neue Genre eigene Labels einzurichten (Dowd und Blyler 2002,
92). In den 1990er-Jahren griindeten alle Majors eigene Latin-Labels, die fiir
die Produktion von lateinamerikanischer Musik zustindig sind. Einige rich-
teten auch World Music Labels ein, wie zum Beispiel EMI mit dem Label
hEMIsphere, um der wachsenden Nachfrage in diesem Segment gerecht zu wer-
den. Obwohl diese Subeinheiten kiinstlerisch relativ autonom agieren, unter-
liegen sie dennoch einer strengen budgetiren Kontrolle. Einer der Direktoren
der Virgin Group nannte dieses Verhiltnis den ,loose-tight approach® (zitiert
nach Negus 1992, 15). Schon Peterson und Berger haben darauf hingewiesen,
dass die Titigkeit in diesen Abteilungen trotz operationaler Autonomie letztlich
am kommerziellen Erfolg der von ihnen betreuten Kiinstlerinnen und Kiinstler
gemessen wird. Bleibt dieser iiber lingere Zeit aus, drohen budgetire und per-
sonelle Kiirzungen (Peterson und Berger 1971, 101).

Als ,loose-tight approach® liefe sich auch das Verhiltnis der transnatio-
nalen Konzerne zu ihren regionalen Téchtern charakeerisieren. Der niederldn-

129



4. STRUKTURWANDEL DER TRANSNATIONALEN TONTRAGERINDUSTRIE

dische Musikindustrieforscher Michael Christianen meint etwa, dass die regio-
nalen Tochter eines Majorlabels untereinander in einen globalen Wettbewerb
treten (Christianen 1995, 91). ,,An internal market is at work, in which the
independent units act as they would in a normal market. For example, Polydor
UK and Polydor Germany are in competition to have their products released
in the Netherlands.“ Regionale Niederlassungen dienen eben nicht nur dazu,
das internationale Repertoire lokal zu vermarkten, sondern auch als Quelle fiir
den Aufbau neuen Repertoires. Wenn neue Acts regional einen gewissen Erfolg
nachweisen und bei den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern im Department fiir
internationales Marketing auf Aufmerksamkeit stofSen, wird ihnen das nétige
Promotion-Budget zuteil, das fiir eine internationale Vermarktung notwendig
ist. , This system of internal competition is coupled with a centralized control
set-up that helps the local units to best deploy their resources. All creative units,
at a national level, are allowed to try out new products, artists and ideas within
their budget. Once a particular act becomes successful in either a geographical
region, or within a specialized music genre, the combined resources are provided.
That particular artist becomes a priority. (Burnett 1996, 131) Es wird empirisch
zu priifen sein, inwieweit die regionalen Téchter der Majors zum internationa-
len Repertoire beitragen und somit ein offenes Produktionssystem auf globaler
Ebene formen (6. Kapitel). Tatsache ist, dass sie, wie wir bereits geschen haben,
in den jeweiligen Landern, wenn auch in sehr unterschiedlichem Ausmaf3, lo-
kales Repertoire produzieren und national vermarkten. Ob der nationale Erfolg
schon fiir eine internationale Vermarktung qualifiziert, sei vorerst dahingestellt.

Am anderen Ende des Spektrums von Organisationsformen des A&R-
Managements stehen die Independents, die mit Majors in unterschiedlicher
Weise kooperieren (Kulle 1998, 144ff.). Die von manchen Industriekritikern
nach wie vor geteilte Vorstellung vom Gegensatz zwischen lediglich kiinstleri-
schen (und emanzipatorischen) Kriterien verpflichteten Independents einerseits
und ,kommerziellen“ Majors andererseits entspricht nicht mehr den Tatsachen
— wenn das denn je der Fall war . Ein ehemaliger Independentlabel-Betreiber,
Musikjournalist und Musiker beschreibt dies so:

»Die meisten Independentlabels kénnen nur iiberleben, indem sie letztendlich iiber Vertriebs-
vertrige mit den Majors kooperieren. Der iibergeordnete Partner hat dann die Option, Bands
aus dem Labelprogramm der Independents zu iibernechmen. Der Major entscheidet, fiir welche
Band er den Vertrieb tibernimmt. Die anderen werden iiber ihre eigenen Vertriebs-Strukturen
betreut. [...] Das ist an und fiir sich eine sehr gute Konstruktion, weil ja die Independentlabels
im Vertriebswesen und auch im Marketingbereich nicht ganz so fit sind. Andererseits haben sie
ein ganz anderes Verstindnis fiir das Entwickeln von Bands. Sie sind viel niher dran.“ (Inter-

view mit einem Musikjournalisten, Wien, 20. Juli 1999)

Diese Sichtweise hat sich auch in der Musikindustrieforschung durchgesetzt
(Garofalo 1987; Frith 1988, 106ff.). ,In the vast majority of cases, the motiva-
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tion of the independents [...] is straightforwardly commercial. Occasionally,
an upstart independent may seriously challenge the chart position of the ma-
jors, as did Neil Bogart’s Casablanca Records, which helped to usher in the
disco era, and Robert Stigwood’s fabulously successful RSO label, which, with
only a dozen acts, scored more platinum singles in 1978 than the entire indus-
try. (Garofalo 1987, 82) Die kommerzielle Orientierung von Independents
liefle sich an vielen weiteren Beispielen illustrieren. Dass dieses Urteil auch
zwanzig Jahre spiter nicht an Giiltigkeit verloren hat, bewiesen etwa drei vom
Independentlabel Jive produzierte Teenie-Acts, die im Jahr 2000 hintereinan-
der Wochen-Verkaufsrekorde aufstellten: Die Backstreet Boys verkauften vom
Album ,Millennium® in einer Woche 1,13 Millionen Exemplare, Britney Spears
von ,,Oopsl... I Did It Again“ 1,3 Millionen und *N’Sync von ,No Strings
Attached” sogar 2,4 Millionen (Christman 2000). Dennoch benennt Garofalo
eine Funktion, die in erster Linie von Independents iibernommen wird: ,If
there is a difference between the majors and the independents, it is that the in-
dependents perform a valuable research and development service for the majors
in testing the marketplace for consumer demand for new genres of popular mu-
sic. [...] In the discovery of new markets and packaging of new genres — punk
and rap music, for instance — it is usually the independents who break ground
first.“ (Garofalo 1987, 83)

Doch selbst diese Sichtweise gilt es in einigen Punkten zu relativieren oder
zu erginzen: Erstens spielten Majors beim Aufspiiren neuer Trends nicht immer
nur eine untergeordnete Rolle. Man denke etwa an das frithe Engagement der
Majors im Folkbereich oder die oft zitierte Entdeckung Janis Joplins durch den
Columbia-Mann Clive Davis. Zweitens handelt es sich bei den Produktionen
der kleineren Labels keinesfalls immer um #sthetische Innovationen. Sie agie-
ren, wie das Beispiel Jive zeigt, durchaus auch im musikalischen Mainstream.
Zudem fille es schwer, viele Nischenmirkte, die von Independents aufgetan
wurden, auch als dsthetischen Gewinn zu betrachten, denn Independents ,ent-
deckten® nicht nur Punk und Rap, sondern auch den Volkstiimlichen Schlager
(Gebesmair 2007) oder Musik an der Grenze zur Pornographie (Edlund 2004).
Gerade in Verbindung mit billigen Produktionsmitteln wie Musikkassetten
tragen Independents oft auch zu einer enormen Trivialisierung von Genres
bei (Manuel 1993). Drittens versagen Majors oft gerade in jenem Bereich,
in dem ihnen eine Stirke nachgesagt wird: dem Marketing. Kommerziell
durchaus erfolgreiche Musiker im Elektronikbereich klagten, dass Majors oft
nicht in der Lage wiren, in Nischenmirkten professionell zu agieren (Huber
2001b, 23ff.). Schlieflich aber darf das zuweilen etwas idyllisch beschriebene
Zusammenwirken von unabhingigen und groffen Schallplattenfirmen nicht iiber
die Tatsache hinwegtiuschen, dass sich durch die flexiblen Produktionsformen
an der Marktmacht der Majors nichts dndert. Die vier Groffen dominieren, wie
wir geschen haben, weltweit den Verkauf von Tontrigern. Worin die Macht
der Majors letztendlich besteht, ist aber keinesfalls klar (siche dazu Kapitel
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7.2). Marxistisch orientierte Kulturindustriekritiker neigen dazu, die grofen
Konzerne zu dimonisieren, ohne deutlich zu machen, worin sie sich in ihrem
Verhalten am Markt von den kleinen Unternechmen unterscheiden (Aksoy und
Robins 1992; Hesmondhalgh 1996; Golding und Murdock 2000; Bagdikian
2004). Sicherlich sind sie Kiinstlern, Independents, aber auch Verwertungsges
ellschaften in Verhandlungen hiufig iiberlegen und zudem besser in der Lage,
die politische Gestaltung der rechtlichen Rahmenbedingungen zu beeinflussen.
Doch nicht selten sind es erfolgreiche Kiinstler, die Independents aufgrund
ihrer Forderungen in Bedringnis bringen (man denke an jene Szene im Film
»Ray*, als Ray Charles Ahmet Ertegun und Jerry Wexler von Atlantic mitteilte,
zu einem Majorlabel zu wechseln) und immerhin sind, wie die Entwicklung der
letzten Jahre zeigt, die Konsumentinnen und Konsumenten in der Lage, eine
ganze Industrie ins Wanken zu bringen, wenn sie sich weigern, fiir Downloads
zu zahlen.

Was kann nun resiimierend iiber die Organisationsstrukeur der transna-
tionalen Musikkonzerne gesagt werden? Zweifellos versuchen alle durch ein
Netzwerk von mehr oder weniger autonomen Téchtern, durch Beteiligungen
und Vertriecbsabkommen mit Independents iiber ein maoglichst breites
Portfolio unterschiedlicher Acts zu verfiigen, mit dem sie das Problem der
Vorhersagbarkeit von Erfolg zu bewiltigen suchen. Offene Produktionssysteme,
»loose-tight-approach®, interner Wettbewerb oder wie immer man diese Form
der Organisation nennen mag, sind eine Konsequenz der hohen Unsicherheit
und Instabilitit am Marke. Insofern ist Organisationstheorien zuzustimmen,
die von spezifischen Charakeeristika der Produktionsumwelt auf organisatori-
sche Vorkehrungen schliefen. Wie diese Netzwerke aber formal organisiert sind,
ist variabel. Labels kénnen Teil der Organisation sein und unterschiedliche
Grade an Autonomie haben. Sie kénnen aber auch durch Vertriebsabkommen
lose an einen Major gebunden sein. In der Geschichte der Majors finden sich
alle Formen der Koexistenz und Kooperation von Independents, Sub- und
Majorlables — hiufig sogar gleichzeitig. Es dominiert keineswegs vertikale
Integration, noch lsst sich, wie viele Kulturindustrieforscher meinten, ein ein-
deutiger Trend zur flexiblen Spezialisierung ausmachen. Hinsichtlich der Frage,
wie sich Schallplattenfirmen die breite Palette alternativer Angebote sichern
und ihre Durchsetzung am Marke gewihrleisten, scheinen weder Grofe (Major
oder Independent) noch formale Gestalt (Integration oder Desintegration)
der Organisation von Bedeutung zu sein, sondern vielmehr institutionalisierte
Rollen, mit denen spezifische Funktionen erfiillt werden. Diese werden im fol-
genden Abschnitt einer genaueren Betrachtung unterzogen.
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4.5 Berufliche Rollen

Die Kernkompetenzen als Rollen

In Grafik 4.2 (siche S. 123) wurden zwei Kernkompetenzen der Labels be-
nannt: das A&R-Management und das Marketing. An diese Tdtigkeiten sind
ganz spezifische, idealtypische Rollenerwartungen gekniipft, die ich ankniip-
fend an Peterson, Berger und Hirsch (Peterson und Berger 1971; Hirsch 1972)
Unternehmertum (,entrepreneurial role“) und Promotion (,,promotional role®)
nennen mochte (siche dazu auch Kapitel 7.3).

Unternehmertum.Petersonund Bergergreifeninihrer AnalysederMusikindustrie
einen Gedanken auf, den der &sterreichische Nationalokonom Joseph
Schumpeter in seiner grundlegenden Studie zur wirtschaftlichen Entwicklung
vorgestellt hat (Schumpeter 1997 [1911]). Schumpeter wandte sich mit sei-
ner Theorie gegen die statische Betrachtung des Wirtschaftskreislaufes der
Okonomen seiner Zeit und lenkte den Blick auf die zentrale Funktion des
Unternehmers als Innovator. Wirtschaftliche Entwicklung sei nicht blof§ Folge
externer Ereignisse oder des Wandels der Bediirfnisse, sondern der eigent-
liche Zweck unternehmerischen Handelns. Der Gedanke, der uns so selbst-
verstandlich erscheing, ist in der 6konomischen Theorie insofern von grofier
Bedeutung, als die klassischen Autoren ihr Hauptaugenmerk auf grundsicz-
lich austauschbare (homogene) Produkte gelegt haben. Tatsichlich liegt den
Unternehmern aber daran, neue Angebote auf den Markt zu bringen, die nicht
durch andere substituiert werden kénnen, womit ein dynamisches Moment
in die Wirtschaft eingefithrt wird. Thre wesentliche Funktion ist, so die viel zi-
tierte Formulierung, die ,Durchsetzung neuer Kombinationen® (Schumpeter
1997 [1911], 100). Schumpeter identifiziert im Anschluss daran fiinf Formen
der Innovation, die sich auch auf die Musikindustrie iibertragen lassen (wobei
uns hier vor allem diejenigen interessieren, die unmittelbar die Vielfalt des
musikalischen Repertoires betreffen):

»1. Herstellung eines neuen, d.h. dem Konsumentenkreise noch nicht vertrauten Gutes oder
einer neuen Qualitit eines Gutes (wie etwa die Etablierung eines neuen Acts oder einer neuen
Schallplatte; A.G.).

2. Einfithrung einer neuen, d.h. dem betreffenden Industriezweig noch nicht praktisch be-
kannten Produktionsmethode, die keineswegs auf einer wissenschaftlich neuen Entdeckung zu
beruhen braucht und auch in einer neuartigen Weise bestehen kann mit einer Ware kommer-
ziell zu verfahren (wie z.B. die Einfithrung neuer Aufnahmeverfahren, Tontrigertechnologien
oder auch klassische Musik mit Instrumenten des Popmarketings zu vermarkten; A.G.).

3. Erschlieflung eines neuen Absatzmarktes, d.h. eines Marktes, auf dem der betreffende Indus-
triezweig des betreffenden Landes bisher noch nicht eingefiihrt war, mag dieser Markt schon

vorher existiert haben oder nicht.
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4. Eroberung einer neuen Bezugsquelle von Rohstoffen oder Halbfabrikaten, wiederum: gleich-
giiltig, ob diese Bezugsquelle schon vorher existierte — und blof§ sei es nicht beachtet wurde, sei
es fiir unzuginglich galt — oder ob sie erst geschaffen werden mufdte (womit Genres bezeichnet
werden kénnten, wenngleich der Vergleich hier etwas hinkt; A.G.).

5. Durchfiihrung einer Neuorganisation, wie Schaffung einer Monopolstellung (z.B. durch
Vertrustung) oder Durchbrechen eines Monopols (wovon in den letzten Abschnitten zur Ge-
niige die Rede war; A.G.).“ (Schumpeter 1997 [1911], 100f.)

Aufgabe der Unternehmer wire es nicht, diese Innovationen zu schaffen, son-
dern sie zu finanzieren, d.h. durch die Bereitstellung von Produktionsfaktoren zu
realisieren. Ideen und Erfindungen anderer werden neu kombiniert, mit Kapital
in Verbindung gebracht und somit in einen neuen Kontext gestellt. Oder wie
Ronald S. Burt (2004, 388) es jiingst treffend ausdriickee: , This is not creativity
born of genius; it is creativity as an import-export business.”

In unserem Zusammenhang von Relevanz istauch Schumpeters Beobachtung,

dass diese wirtschaftliche Funktion nicht blof§ von Unternehmern im eigentlichen
Sinne, also jenen, in deren Eigentum sich ein Betrieb befindet, sondern auch von
Angestellten erfiillt werden kann. ,Wir nennen Unternehmer [...] alle, welche
die fiir den Begriff konstitutive Funktion iibernehmen. Auch wenn sie, wie ge-
genwirtig immer hiufiger, ,unselbstindige’ Angestellte einer Aktiengesellschaft
— aber auch Privatfirma — [...] sind.“ (Schumpeter 1997 [1911], 111)" Dies
ist der Punkt, an den Peterson und Berger (1971) ankniipfen. Am Beispiel der
Musikindustrie illustrieren sie, welche Vorkehrungen die Firmen treffen, um
diese Funktion zu gewihrleisten. Durch die institutionelle Trennung von den
Alltagsgeschiften erlangen A&R-Manager jene Autonomie, die es ihnen ermdg-
licht, die neuen Kombinationen zu suchen und durchzusetzen. Ihnen obliegt die
Aufgabe, neue Interpreten und Interpretinnen zu finden oder neues Repertoire
fiir bereits etablierte, die Kiinstler und Kiinstlerinnen mit geeigneten Produzenten
zusammenzufiithren, die Investoren des Unternehmens fiir sie zu interessieren
und das entsprechende Budget fiir die Produktion aufzutreiben. Diese Funktion
erfiillen Angestellte des Konzerns ebenso wie die als ,freie Unternechmer® agie-
renden Independents. Und nicht selten setzen die erfolgreichsten von ihnen
nach einem Merger als Lohnempfinger grofSer Konzerne ihre unternehmerische
Titigkeit fort. Wohlgemerket, Unternehmer sind keine selbstlosen Heroen, wie
Schumpeter selbst anmerke, und es geht nicht darum, an die Stelle eines kiinstle-
rischen Geniekults einen der groffen Entrepreneurs zu stellen. Aber die Rolle des
Unternehmertums scheint fiir die Musikindustrie unerlisslich.

Promotion. Von ebenso grofler Bedeutung ist eine Funktion, die vor allem an
der Outputseite der Schallplattenfirmen erfiillt werden muss. Hirsch (1972)

14 Selbst in feudalen oder sozialistischen Gesellschaften vermutet Schumpeter Personen, die diese
Rolle iibernehmen.
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bezeichnert sie als ,boundary spanning® bzw. als ,cooptation®. Labels, so wie
auch andere Kulturindustrien sind mit dem Problem konfrontiert, dass der
Erfolg ihrer Produkte nicht nur von den Vorlieben der Konsumenten und
Konsumentinnen, sondern auch vom Wohlwollen institutioneller Gatekeeper
abhingig ist (siche dazu auch Hirsch 1969). Die Programmgestalter beim Radio
und Musikfernsehen miissen davon iiberzeugt werden, die Neuerscheinungen
auf die Playlist oder in die so genannte Rotation zu tibernechmen. Journalisten
sollten iiber sie, wenn schon nicht wohlwollend, so iiberhaupt berichten und
sie zu einem Gesprichsthema machen. Zudem erhofft man sich Einladungen
zu Interviews und Shows sei es im Radio, Fernsehen oder zu anderen 6ffent-
lichen Gelegenheiten. Um die, wie Hirsch sagt, ,,surrogate consumers® in jenen
Institutionen beeinflussen zu kénnen, miissen Organisationen enge persdnliche
Kontakte zu den jeweiligen Personen ausbilden und sich mit den professionellen
Normen vertraut machen. Sie entwickeln dabei auch ganz spezielle Techniken
der Kooptation: Sie schalten Werbungen, laden zu Partys und versuchen in infor-
mellen Kontakten die mafgeblichen Personen von der Qualitit ihrer Produkee
zu {iberzeugen. Sie laufen dabei allerdings immer Gefahr, in Konflikt mit dem
Anspruch der Autonomie der ,surrogate consumers“ zu geraten. ,,Public opin-
ion, professional ethics, and, to a lesser extent, job security, all require that in-
stitutional gatekeepers maintain independent standards of judgement and qual-
ity rather than endorse only those items which cultural organizations elect to
promote.” (Hirsch 1972, 654) Die rechtliche Verfolgung von Payola in den
USA machte deutlich, dass der Versuch, die Entscheidungen der Gatekeeper
zu beeinflussen, an den normativen Vorstellungen der Gesellschaft Grenzen hat
— obwohl diese Form der Promotion lange Zeit erlaubt war und von manchen
nach wie vor als legitime Transaktion in der Konkurrenz um Aufmerksamkeit
verteidigt wird. Letztlich haben aber die Bemithungen um Beeinflussung im
okonomischen Imperativ der Radiostationen, eine méglichst grofle und fiir den
Werbemarkt relevante Zielgruppe anzusprechen, ein unhintergehbares Regulativ.
Die wenigen Hinweise sollen ausreichen, um deutlich zu machen, dass die Rolle
der Promotion eine ebenso wichtige wie delikate Angelegenheit ist. Sie erfordert
ein ganz besonderes Fingerspitzengefiihl im Umgang mit den Gatekeepern und
den Aufbau tragfihiger Verbindungen.

Rollen und Netzwerkstruktur

Was die hier dargestellten Rollen von den im letzten Kapitel beschriebenen
Kernkompetenzen der Majorlabels unterscheidet, ist der Grad der Allgemeinheit.
Es handelt sich weniger um organisatorische Einheiten als vielmehr um Typen
des Handelns, die in unterschiedlichen Bereichen eines Betriebs vorkommen
konnen. Unternehmertum ist zwar hiufiger unter A&R-Managern zu finden
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und Promotion zweifellos die Aufgabe der Marketingabteilung, doch kon-
nen Personen im Marketing auch unternchmerisch und A&R-Manager als
Promotoren agieren. Schumpeter selbst hat unter Punkt 2 und Punkt 3 seiner
Aufzihlung Innovationen genannt, die explizit das Marketing betreffen: Mit
Waren in einer neuartigen Weise kommerziell zu verfahren, d.h. sie auf andere
Art als bislang zu vermarkten, und neue Absatzmirkte zu erschlieffen, definiert er
als unternehmerische Titigkeiten, die in der Schallplattenindustrie wohl in erster
Linie im Marketing vorzufinden sind. Auf der anderen Seite verfiigen A&R-
Manager iiber enge und stabile Bindungen nicht nur zu bestimmten Szenen,
sondern auch zur Marktingabteilung, die sie von ihren Acts zu iiberzeugen
trachten, und manchmal auch an dieser vorbei zu Leuten bei Radio, Fernsehen
und in anderen Promotion-Plattformen (Peterson und Berger 1971, 100). Die
Kontakte dienen dazu, durch direkte Einflussnahme Interessen durchzusetzen.
Obwohl beide Rollen in Wirtschaftsbetrieben in der Regel anzutreffen sind und
zuweilen sogar von nur einer Person iibernommen werden, handelt es sich doch
um zwei grundsitzlich verschiedene Modi wirtschaftlichen Handelns, die zum
wirtschaftlichen Erfolg eines Unternehmens auf sehr unterschiedliche, ja fast ge-
gensitzliche Weise beitragen. Um dies zu verdeutlichen méchte ich hier einige
Konzepte aus der Netzwerkforschung aufgreifen (Burt 1992; Jansen 1999, 176ft.,
244f; Lin 2001, 19F; Burt 2001; Borgatti und Foster 2003; Burt 2004).

Grafik 4.3: Unternehmer und Promotoren im Netzwerk
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An Grafik 4.3 lisstsich der Unterschied zwischen Promotoren und Unternehmern
recht gut veranschaulichen. Person 1 in diesem fiktiven Netzwerk ist in der
Gruppe A perfeke integriert. Sie pflegt zu allen Personen in dieser Subgruppe
einen Kontakt und geniefSt daher hohe Zentralitit. Diese Position kénnte
sie niitzen, um etwa ihren Einfluss geltend zu machen oder eine Vielfalt von
Ressourcen zu kontrollieren. Andererseits sind aber die Informationen, die
sie von ihren Netzwerkpartnern bekommt, hochgradig redundant. Die hohe
Dichte in der Gruppe mag fiir Stabilitit und Sicherheit in der Weitergabe von
Informationen sorgen (so kann etwa die direkte Verbindung zur Person 7 un-
terbrochen sein und dennoch iiber Person 5 und 6 eine Beeinflussung erfol-
gen), Innovationen im Schumpeterschen Sinne sind aber nicht wahrscheinlich.
Diesbeziiglich ist Person 2 eindeutig besser positioniert. Sie iiberbriicke ein, wie
Burt sagt, strukturelles Loch zwischen Gruppe A und B und hat damit Zugang
zu Informationen, die ihr in der Gruppe, der sie selbst zugehort, nicht zur
Verfiigung stehen. Mark S. Granovetter sprach in diesem Zusammenhang von
der Stirke schwacher Verbindungen (Granovetter 1973). Burt (1992, 34ff.) ver-
weist vor allem auf die Wettbewerbsvorteile, die sich aus dieser Position ergeben,
da die unverbundenen Akteure vollstindig von ihrer Vermittlungsfunktion ab-
hingig sind. So kann Person 2 die Personen 1 und 8 gegeneinander ausspielen,
sie selektiv tiber ihre Absichten informieren und dadurch die eigene Position
stirken. (Dieser Vorteil ist in der Verbindung zur Gruppe C abgeschwicht, da
Person 1 zumindest iiber Umwege von den Absichten etwa der Person 12 erfah-
ren kénnte.) In unserem Zusammenhang von grofferem Interesse ist aber die
Méglichkeit der Kombination von Elementen aus unterschiedlichen Kontexten.
So kénnte Person 2, um auf unseren Gegenstand zuriickzukommen, Kontakte
sowohl zu Produzenten im Mainstream als auch zu Musikerinnen und Musikern
in Subkulturen unterhalten und damit einem neuen Genre zum Durchbruch ver-
helfen. Netzwerkpositionen dieser Art ermdglichen es auch Labelbetreibern einer
regionalen Subkultur, Redakteure eines Mediums in einem neuen Markt kennen
zu lernen. In diesem Fall vertraut der Unternehmer nicht auf die Zuverlissigkeit
traditioneller Vertriebs- und Promotionswege, sondern versucht eben neue
Kombinationen durchzusetzen. Damit soll noch einmal verdeutlicht werden,
dass die Rolle des Unternehmers nicht nur an der Input-, sondern auch an der
Outputseite der Industrie, dem Marketing fiir neue Kombinationen sorgt.
Unternehmer und Promotoren verfiigen, um einen weiteren Begriff der
Netzwerkanalyse aufzugreifen, iiber unterschiedliche Formen sozialen Kapitals
(Portes 1998; Jansen 1999, 231ff.;; Lin 2001). Wihrend erstere, wie beschrie-
ben, aus den schwachen, die strukturellen Locher iiberbriickenden Bindungen
Profit schopfen, erwichst den Promotoren ein Vorteil gerade aus dem Gegenteil,
nimlich den starken Bindungen, mit denen sie Unterstiitzung mobilisie-
ren konnen. Im Unterschied zu den oft auch nur flicchtigen Bindungen im
Unternehmernetzwerk, bediirfen starke Verbindungen (,strong ties“) kontinu-
ierlicher Investitionen. Sie miissen gepflegt werden und beruhen in viel héherem
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Ausmaf$ auf gegenseitigem Vertrauen. Thren Platz und ihre Reputation miissen
sich die Netzwerkteilnehmer durch Verlisslichkeit in den Transaktionen erwer-
ben und da, um noch einmal auf die Grafik zuriickzukommen, Person 1 {iber
Person 7 nicht nur im direkten Kontakt, sondern auch {iber die Personen 5 und
6 und indirekt auch tiber Personen 2, 3 und 4 etwas tiber ihr Verhalten erfahren
kann, ist Normenkonformitit gefordert. Coleman (1988) hilt diesen Aspekt der
Kontrolle alleine schon fiir einen Vorteil, da er die Kooperation in Netzwerken
erleichtert. In einem umfassenderen Sinn aber werden starke Bindungen dann
zum sozialen Kapital, wenn dadurch der Zugang zu Ressourcen erleichtert wird.
Erst wenn die Netzwerkpartner in einem Verhiltnis der Reziprozitit zueinan-
der stehen, konnen sie sich Unterstiitzung ihrer Anliegen erwarten. Wichtiger
als die Position der Partner im Netzwerk sind dann aber die Ressourcen, iiber
die sie verfiigen. Fiir einen Promoter ist es weniger von Bedeutung, Personen
aus unterschiedlichen Kontexten zu kennen, sondern die richtigen Personen zu
kennen, d.h. jene, die den Zugang zu den gewiinschten Medien erméglichen,
und sie auch gut zu kennen, d.h. von ihnen auch als Partner anerkannt zu sein.
Diese Definition von sozialem Kapital ist der von Bourdieu (1983) bedeutend
niher und geeignet, das Netzwerk des Promotors zu charakterisieren. Daraus
lassen sich auch Unterschiede im Habitus ableiten. Promotoren sind einer loka-
len Kultur verpflichtet. Das heifSt aber auch, dass es ihnen viel schwerer fillt, zu
Gewohnheiten und Routinen auf Distanz zu gehen und Alternativen wahrzu-
nehmen. In dieser Hinsicht unterscheiden sie sich deutlich vom Unternehmer,
der viel eher zwischen den Kulturen ,switcht (DiMaggio 1987, 445). Dieser
mag in den Kulturen nicht in gleichem Mafle verankert sein wie sein Pendant,
ist dadurch aber auch in der Lage, jene Vermittlerrolle zu iibernehmen, die ei-
nen Unternehmer auszeichnet.

Rollen und kulturelle Orientierung

Die Eigenschaften dieser beiden Typen erinnern an jene Orientierungen, die
Robert K. Merton vor fast einem halben Jahrhundert lokal und kosmopolitisch
nannte (Merton 1964 [1959]; siche auch Hannerz 1990). In seiner Studie zu den
Beeinflussungsmustern in einer amerikanischen Kleinstadt entwickelte er jenen
Gegensatz, der sich auch in den Rollen der Beschiftigten in der Musikindustrie
wiederfindet.

»The localite largely confines his interests to this community. Rovere (jene Kleinstadt an der
Ostkiiste Amerikas, in der die Untersuchung durchgefithrt wurde; A.G.) is essentially his world.
Devoting little thought or energy to the Great Society, he is preoccupied with local problems, to
the virtual exclusion of the national and international scene. He is, strictly speaking, parochial.

Contrariwise with the cosmopolitan type. He has some interest in Rovere and must of course
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maintain a minimum of relations within the community since he, too, exerts influence there.
But he is also oriented significantly to the world outside Rovere, and regards himself as an in-
tegral part of that world. He resides in Rovere but lives in the Great Society. If the local type is

parochial, the cosmopolitan is ecumenical.“ (Merton 1964 [1959], 393)

Daraus ergeben sich auch Konsequenzen fiir die Mdglichkeit, auf andere Einfluss
zu nehmen. Der Einfluss der Einheimischen (,locals“) beruht nicht so sehr, wie
Merton (Merton 1964 [1959], 400) sagt, auf dem, was sie konnen, sondern
wen sie kennen, oder, um noch etwas genauer zu sein, von wem sie gekannt
werden. Es ist das enge Netzwerk von Vertrauten, das ihnen die Chance bietet,
ihre Interessen und Sichtweisen durchzusetzen. Anders bei dem Kosmopoliten.
Sein Einfluss beruht auf den Kompetenzen, die er sich in anderen Kontexten
erworben hat. Hannerz hebt daher auch die Fahigkeit der Dekontextualisierung
heraus, die den Kosmopoliten auszeichnet. , Their decontextualized knowledge
can be quickly and shiftingly recontextualized in a series of different settings.”
(Hannerz 1990, 246) Der Mangel an lokalen Bindungen wird hier zur Stirke: Es
gelingt ihnen, Dinge ,zusammen zu denken®, die den Einheimischen aufgrund
ihres blofl lokalen Horizontes nicht in den Sinn kommen und die eine allzu
starke Verpflichtung gegeniiber lokalen Normen zu denken verbietet. Dies mag
auch der Grund sein, warum Unternehmer, wie Werner Sombart zu Beginn des
20. Jahrhunderts beobachtete, hiufig aus gesellschaftlichen Minderheiten oder
Randgruppen kommen (vgl. Martinelli 1994, 482). Eine dhnliche Beobachtung
macht Tunstall, der den frithen Erfolg des Hollywood-Kinos nicht zuletzt auch
auf den spezifischen ethnischen Mix in den USA der Jahrhundertwende zuriick-
fithrt (Tunstall 1977, 78ff.). Und auch jene Labelbetreiber in der Geschichte
der Popmusik, mit denen am ehesten die Vorstellung des Kombinationen durch-
setzenden Unternehmertums verbunden ist, wuchsen in einem andern kulturel-
len Kontext auf: Die Griinder von Chess Records, Leonard und Phil Chess, wa-
ren jiidische Immigranten aus Polen und Ahmet Ertegun, der Atlantic Records
ins Leben rief, war Sohn eines tiitkischen Diplomaten. Beide Labels spielten
mit Kiinstlern wie Muddy Waters und Ray Charles eine nicht unbetrichdliche
Rolle in der Popularisierung afro-amerikanischer Musik in einem iiberregiona-
len Marke (vgl. George 2002 [1988], 46).

Auch wenn Unternehmer hier als Kosmopoliten und Vermittler bezeich-
net werden, ist das kein Anlass zur Romantisierung. Sie entstammen, entgegen

15 Interessanterweise spielten in Osterreich nach 1945 in der Musikindustrie zwei jiidische
Unternehmer in der hier dargestellten Bedeutung ein betrichtlich Rolle: Gerhard Mendelson
griindete nach dem Zweiten Weltkrieg in Wien eine Produktionsfirma, die fiir die Verbreitung
des Deutschen Schlagers von grofler Wichtigkeit war (Barta und Westphal 2004, 85fF.).
Drei Jahrzehnte spiter trug Markus Spiegel mit seiner Firma Gig-Records zum Erfolg eini-
ger New Wave-Bands und nicht zuletzt auch zu Osterreichs einzigem internationalen Act,
Falco, bei (Lanz 1998). Allerdings ist bei der Generalisierung dieser Beobachtungen zu einer
Kulturtheorie des Unternechmertums grofite Vorsicht geboten, zumal sie Gefahr liuft, antise-
mitische Stereotype zu bedienen.
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der amerikanischen , From-rag-to-rich“-Ideologie des Unternehmertums, nicht
mehrheitlich aus 6konomisch marginalisierten Gruppen und sie sind nicht an-
ders als die ,lokalen Promotoren keinesfalls selbstlose Menschenfreunde. Sie
verfolgen in erster Linie ihre eigenen Interessen, ob nun 6konomische oder
auflerdkonomische wie Ansehen und Macht. Und den Bezichungen, die sie
zu anderen unterhalten, ist nicht selten ein gewisses Maf§ an Machtgefille und
Paternalismus inhdrent. Es sind eben oft Weif3e, die Schwarzen zu Erfolg verhel-
fen, Minner, die Frauen unter Vertrag nehmen, und Etablierte, die den Jungen
und in Subkulturen Marginalisierten neue Mirkte erschlieSen. Die innovative
und somit auch vielfaltsgenerierende Funktion der Unternehmer sollte dariiber
nicht hinwegtiuschen.

Exkurs: Der Produzent als Unternehmer und Vermittler

Die Netzwerkstruktur und die Orientierung von Kosmopoliten und
Einheimischen (,locals“) entzichen sich weitgehend einer standardisierten,
empirischen Analyse, zumal es sich in der Regel um informelle Kontakte und
nur selten um in manifesten AufSerungen zugingliche Formen des Verhaltens
und der Orientierung handelt (siche aber Kapitel 7.3). Illustrieren ldsst sich
der Gegensatz von Unternehmertum und Promotion aber recht gut an einem
Berufsstand, der in der Musikindustrie neben dem A&R-Management und
dem Marketing von grofler Wichtigkeit ist, dem des Produzenten.'® Allerdings
werden die beiden Rollen weniger von unterschiedlichen Personen erfiillt als
vielmehr von einer Person zu unterschiedlichen Zeitpunkten in ihrer Karriere.
Nur wenige bewahren ihren Status als Unternehmer im engeren Sinne iiber eine
lingere Zeit. Die meisten von ihnen etablieren mit der Zeit stabile und tragfihi-
ge Netzwerke in einem bestimmten kiinstlerischen Feld, aus dem sie dann nur
mehr schwer herausfinden. Sie wandeln sich hiufig vom Kosmopoliten zum
Einheimischen.

Die Rolle des Produzenten selbst war in der zweiten Hilfte des 20. Jahr-
hunderts einem Wandel unterworfen (vgl. Kealy 1982; 1990; Smudits 2003).
Tontechniker, wie sie vormals hieflen, waren oft Angestellte von groflen Labels
oder, wie in Europa, von den grofien staatlich geleiteten Rundfunkstationen. Sie
waren hiufig in der klassischen Musik sozialisiert und sahen ihre Hauptaufgabe
in der moglichst klanggetreuen Wiedergabe des Instrumentenklangs. Erst
mit den technischen und industriellen Neuerungen der 1950er- und 1960er-
Jahre kamen neue Aspekte hinzu. Zum einen erméglichte die Einfiihrung des
Magnettonbandes auch kleineren Produzenten Aufnahmen zu machen. Damit

16 Die Arbeit im Tonstudio ist vielleicht in einem noch grofleren Ausmafl als das A&R-
Management eine Domine der Minner, weshalb die weiblichen Formen hier entfallen.
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konnte die Tdtigkeit des dsthetischen Produzierens im Tonstudio unmittelbar
mit dem Skonomischen Motiv der Vermarktung von Repertoire verschmel-
zen. Zum anderen wurde die Ton- und Aufnahmetechnik selbst zu einem
Instrument der musikalischen Gestaltung. Zuerst durch den Einsatz des Raumes
als Mittel der isthetischen Verfremdung und dann vor allem durch spezielle
Mischtechniken und Klangmanipulationen riickte der Sound als musikalische
Dimension ins Zentrum der Popularmusik. Produktion von Musik wurde selbst
zu einer Kunstform.

Paradigmatisch fiir das Unternehmerische des Produzenten ist sicher die
Rolle, die Sam Philips, der Entdecker Elvis Presleys, in der Popmusikgeschichte
gespielt hat (Chapple und Garofalo 1980, 51ff,; Garofalo 1997, 131fF; Miller
und Schulze 1998, 62f; Smudits 2003, 70f.). Er setzte gleich in mehrfacher
Hinsicht neue Kombinationen durch: erstens in 6konomischer Hinsicht, in-
dem er live auftretenden Kiinstlern in seinem Tonstudio in Memphis die
Méglichkeit bot, Tontriger aufzunchmen, die er dann iiberregional vermarkeete.
Die Independentlabels Modern in Los Angeles und Chess in Chicago iibernah-
men die Binder, bevor Philips selbst ein Label griindete. Damit iiberwand er
aber zweitens auch rassische Grenzen, da er zu einem Zeitpunke, als in den USA
Schwarze und Weifle noch segregiert waren, die Musik der Afro-Amerikaner
grundsitzlich auch weiflen Horerinnen und Hérern zuginglich machte. Drittens
kombinierte er Repertoire und Singer iiber Rassengrenzen hinweg, indem er
eben Elvis Presley den Song , That's All Right* des schwarzen Bauern Arthur
,Big Boy“ Crudup vortragen lieff. Und viertens schliellich entwickelte er einen
eigenen Sound vor allem durch spezielle Hall-Effekte. Sam Philips ist der ideal-
typische ,,Broker (DiMaggio 1977, 442fF.), der zwischen Kunst und Kommerz,
zwischen den Kulturen, zwischen Lokalem und Uberregionalem vermittelt.

Vermitteln heifSt aber nicht nur kombinieren, sondern zuweilen auch
ausgleichen und versshnen. Kealy (1982) hat in seiner vom Symbolischen
Interaktionismus inspirierten Analyse gezeigt, wie sehr die Tétigkeit im Studio
vom Bemiithen um einen Interessenausgleich geprigt ist. Die Fihigkeit des
Produzenten, die Anspriiche der Kiinstlerinnen und Kiinstler mit denen des
Markees zu versdhnen, hingt von seiner Reputation ab. Nichtsdestotrotz erfor-
dert die Produktion auch viel Uberredungskunst. Denn mit der Durchsetzung
neuer Kombination werden auch isthetische Kriterien der je eigenen
Kunstwelten, Ghettos und Communities herausgefordert. Die Aufgabe des
unternehmerischen Produzenten besteht also auch darin, die divergierenden
Anspriiche zu versdhnen und Verinderungen und Abweichungen gegeniiber
den Kritikern in den angestammten isthetischen Gemeinschaften zu vertei-
digen. Schlieflich ist er auch Ubersetzer in einem noch viel unmittelbareren
Sinn. Der schwarze Musiker, Produzent und Kurzzeitdirektor von Motown
Andre Harrel verweist auf seine unbedankte Rolle als Betreuer des Kiinstlers in
einem noch umfassenderen Sinne als dem bloflen Zur-Verfiigung-Stellen der
Skonomischen Infrastruktur. ,When I had the artist, I talked to his mother, his
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gitlfriend, his babies’ mother with the two children, dealt with his drug coun-
sellor, and whatever other dysfunctional Generation X problems he has. Held
call me late at night.“ (Zitiert nach Negus 1999, 90) Labels und insbesonde-
re ihre weiflen Manager wiirden oft in ihrer Rolle als Vermittler zwischen der
Welt der Strafle und dem Business versagen, da ihnen die soziale und kulturelle
Kompetenz im Umgang mit den Kiinstlerinnen und Kiinstler in den jeweiligen
Communities fehlt. Verallgemeinernd lisst sich also zu den zuvor als unterneh-
merische Qualititen herausgestellten Fahigkeiten auch noch die des Ausgleichs
zwischen dsthetischen Anspriichen — zuweilen iiber soziale Gegensitze — hin-
weg benennen. Unternehmerische ,,Broker® iibersetzen die Sprache der lokalen
Subkulturen in die Sprache des Musikgeschifts, mit all seinen Konventionen,
Lebensstilen, Routinen und Regeln.

Sam Philips und all die anderen Vermittler der Musikindustrie stehen
sicherlich im Gegensatz zu Mitch Miller, der 1948 Produzent und A&R-Chef
bei Columbia Records geworden war (Chapple und Garofalo 1980, 25f;
Smudits 2003, 68). Obwohl auch er durchaus als Unternehmer agierte, indem
er die Produktion von Schlagern mit dem Instrumentarium der Klassik perfek-
tionierte, entsprach seine Position bei Columbia eher der eines Einheimischen.
Er verfiigte zu allen wichtigen Akteuren im Feld beste Kontakte; seine hohe
Reputation verdankte er seinem Hintergund in der klassischen Musik und
seine Macht war unumstritten. Seine starke Verankerung bei Columbia, seine
Konzentration auf traditionelle Schlager und seine auf FlieSbandproduktion
abzielende ,,Cut em, press "em, ship ’em“-Mentalitit (Sanjek und Sanjek 1996,
236) verhinderte die Wahrnehmung von Méglichkeiten, die Musikproduktion
zu erneuern. Als erbitterter Feind des Rock'n’Roll geriet er schnell ins Abseits
des Musikgeschifts. Phasen der Erstarrung und des Blind-Werdens gegen-
iiber musikalischen Neuerungen sind unter Produzenten nicht uniiblich. Die
Atlantic-Produzenten Jerry Leiber und Mike Stoller, Phil Spector mit seinem
»Wall of Sound®, einige der Motown-Produzenten, Philly-Sound-Erfinder
Kenny Gamble, Leon Huff und Thom Bell und viele andere trugen sicherlich
zur Veridnderung der Sounds bei. Sobald sie sich in einem Genre etablierten,
verloren sie aber hiufig viel von ihrem unternehmerischen Elan. Nur wenigen
gelang es, sich diese Vermittlerfunktion zu bewahren.

Drei Musiker, denen das offensichtlich gelang und nach wie vor gelingt,
sollen abschliefend hier Erwihnung finden, da an ihnen auch wieder die
Translokalitit des Unternehmertums deutlich wird. Sie reprisentieren unter-
schiedliche Ausformungen des unternehmerischen Kosmopolitismus.

Zuerst sei ein Produzent erwihnt, der nicht so sehr nationale Grenzen iiber-
schreitet als vielmehr Genregrenzen innerhalb des musikalischen Kosmos der
USA (vgl. Toop 2000 [1984]; Light 1999, siche auch http://www.allmusic.com).
Rick Rubin griindete noch als Student der renommierten New York University
gemeinsam mit Russell Simmons das Hip-Hop-Label Def Jam, das der Rapmusik
zum internationalen Durchbruch verhelfen sollte. Die eigentliche Innovation
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Rubins bestand in der Kombination isthetischer Gestaltungsmittel aus recht
unterschiedlichen musikalischen Subkulturen. Den Gitarrenriffs der tendenziell
weiflen Hardrockszene ebenso verpflichtet wie den Beats der schwarzen Ghettos,
gelang es ihm fiir die neue Musik der Afro-Amerikaner vor allem unter weiffen
Horerinnen und Hérer grofere Akzeptanz zu erreichen. Die Beastie Boys, Run-
D.M.C. und Public Enemy wurden unter seiner Betreuung zu groflen kom-
merziellen Erfolgen. Die kosmopolitische Orientierung behielt er bei, indem
er in der Folge nicht nur Rapmusik produzierte, sondern auch die Thrashband
Slayer und den Alternative-Funk der Red Hot Chili Peppers. Schliellich verhalf
er sogar der Country-Legende Johnny Cash zu spiten Erfolgen in einem Mark,
der dem Country nicht unbedingt gewogen war. Am Beispiel Rick Rubin lie-
e sich zudem illustrieren, dass Kosmopoliten immer auch Gefahr laufen, die
Anerkennung der in den jeweiligen Subkulturen Heimischen zu verlieren und
sich Anfeindungen auszusetzen. Die losen Bindungen zu den Subkulturen und
die geringe Verpflichtung gegeniiber ihren Bewertungsstandards macht sie zwar
empfinglich fiir neue Kombinationen, in den Augen der lokalen Hiiter der
Tradition gilt dies aber oftmals als Verrat.

Als zweiter sei hier ein Kosmopolit erwihnt, der zwar in erster Linie als
Musiker in Erscheinung trat und dennoch auch als Unternehmer im eigentlichen
Sinne fiir Innovationen im Musikgeschift sorgte (Taylor 1997, 411, siche auch
heep://www.allmusic.com). Peter Gabriel wurde vor allem als Schlagzeuger und
Kopf der Artrockband Genesis bekannt, begann aber schon friih, sich fiir Musiker
und Musikerinnen anderer Linder zu interessieren und einzusetzen. Anfang
der 1980er-Jahre rief er zusammen mit anderen die Veranstaltungsplattform
WOMAD (World of Music, Arts and Dance) ins Leben, die Kiinstlern und
Kiinstlerinnen aus benachteiligten Regionen eine Plattform bot, vor einem in-
ternationalen Publikum aufzutreten, und die westlichen Hérer und Hérerinnen
mit neuen, fremdem Klingen konfrontierte. Gleichzeitig griindete er das Label
Real Music, das bis heute zu den wichtigsten Schallplattenfirmen im Bereich
World Music zihlt. Neue Kombinationen schuf er nicht nur, indem er Musik
aus Landern der Dritten Welt global vermarktete, sondern auch in isthetischer
Hinsicht. Taylor spricht in diesem Zusammenhang von ,polystylistic poly-
phony* (Taylor 1997, 41), die auf seinem Album ,,Us" zum Ausdruck komme,
wo Instrumente, stilistische Merkmale und Kiinstler aus unterschiedlichsten
Kontexten in eine gemeinsame popularmusikalische Struktur integriert wer-
den. Gegen die idyllische und idealistische Vorstellung des selbstlosen Férderers
fremder Kulturen benachteiligter Regionen ist auch hier wieder einzuwenden,
dass Vermittler immer auch eigene Interessen verfolgen, womit ja nicht aus-
geschlossen ist, dass andere davon profitieren. Die etwas kleinlichen und die
Realitit und Eigenlogik des Musikgeschifts verkennenden Vorwiirfe, das, was
Peter Gabriel mache, sei eine zeitgendssische Form kolonialistischer Ausbeutung
(Taylor 1997, 50£.), bringen allerdings nochmals zum Vorschein, was uns schon
im Zusammenhang mit Rick Rubin begegnet ist: Unternehmer sind haufig den
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Anfeindungen durch die Hiiter einer vermeintlichen kiinstlerischen oder politi-
schen Integritit ausgesetzt.

Im gleichen Feld, aber am, geographisch betrachtet, anderen Ende, agiert
der senegalesische Musiker und Produzent Youssou N’Dour (Broughton et al.
1999, 617). Auch er ist in erster Linie Musiker und brachte es im Senegal
mit seiner Band Super Etoile de Dakar zu beachtlichem Erfolg. Als Kiinstler
in einem benachteiligten Land profitierte er von den Aktivititen westlicher
Forderer wie Peter Gabriel und Paul Simon und wurde, ausgestattet mit dem
notwendigen symbolischen und 6konomischen Kapital, selbst zum Forderer
der senegalesischen Musikszene. Er errichtete im Senegal ein Tonstudio und
griindete das Jololi-Label, das eine Reihe lokaler Acts unter Vertrag hat. Er
kombinierte in seiner Musik unterschiedliche Flemente und auch er war, als er
sich zu sehr am Mainstreampop orientierte, Anfeindungen ausgesetzt (Taylor
1997, 134). Ironischerweise waren es nicht so sehr die im eigentlichen Sinn
Heimischen, also die Senegalesen, die den Vorwurf des Ausverkaufs vorbrach-
ten, sondern die westlichen Verteidiger einer angeblich lokalen Authentizitit.

Daran wird deutlich, dass der Begriff ,lokal® (als Gegenbegriff zu ,kos-
mopolitisch®) weniger eine geographische Kategorie ist, als eine der mentalen
Orientierung an einem musikalischen Genre. Die Welt der Musik besteht
aus einer Reihe mehr oder weniger stark institutionalisierter Genrekategorien,
mit denen eine Reihe von Bewertungskriterien und Strategien verbun-
den ist. Kosmopolitische Unternechmer neigen dazu, die Grenzen dieser
Klassifikationen aufzuweichen und die stark institutionalisierten und habi-
tualisierten Kriterien der Bewertung herauszufordern. Dies fithrt uns zum
letzten der von Richard A. Peterson benannten Faktoren kulturindustrieller
Produktion, nimlich der Frage, wie Mirkte innerhalb der Industrie in hand-
habbare Kategorien eingeteilt werden.

4.6 Konstruktion der Markte
Klassifikationen und Skripts

Der Musikmarkt stellt sich den Konsumentinnen und Konsumenten wie auch
den Akteuren in der Musikindustrie als eine Reihe mehr oder weniger diskreter
Segmente dar (vgl. Kapitel 2.5). Am Zeitschriftenkiosk finden sich Journale
und Fanzines zu den unterschiedlichsten Musiksparten, Radiostationen unter-
scheiden sich im Format und die Tontriger im Plattengeschift sind zwar in der
Regel nach dem Namen der Interpreten geordnet, doch um den Interessenten
die Suche zu erleichtern, sind sie nach allgemeinen Kategorien gruppiert.
Zumindest die Unterscheidung zwischen Pop, Klassik und Volksmusik findet
sich in so ziemlich jedem Geschift — sofern es nicht schon auf ein bestimm-

144



4.6 KONSTRUKTION DER MARKTE

tes Genre spezialisiert ist. Der Onlineshop Amazon.de bietet seinen Kunden
zum Stdbern 20 verschiedene Kategorien von Alternative bis Weltmusik, die
selbst noch einmal in zehn bis 20 Subgenres unterteilt sind. Die Einteilung
des musikalischen Universums in eine iiberschaubare Zahl von einigermaflen
klar abgegrenzten Klassen ist eine Konstruktion, die in das undifferenzier-
te Kontinuum musikalischer Ausdrucksformen Ordnung bringt. In Kapitel 2
wurde gezeigt, dass der Klassifikation von Musik verschiedene Dimensionen
zugrunde liegen konnen. Aus einer soziologischen Perspektive sind dabei
nicht nur musikalische Stilmerkmale von Relevanz, sondern auch Fragen der
Produktion und Rezeption. In Abhingigkeit vom Entstehungskontext, von
den Motiven der Musikschaffenden, von den Funktionen, die sie erfiillt und
von den Rezipientinnen und Rezipienten, an die sie sich richtet, lassen sich
unterschiedliche Musikkulturen mit je eigenen musikalischen Formen iden-
tifizieren. Natiirlich sind die musikalischen Genres nicht einfach nur Folgen
der gesellschaftlichen Bedingungen. Sie entwickeln sich relativ autonom in der
Auseinandersetzung der Musikschaffenden mit den historisch verfiigbaren mu-
sikalischen Mitteln. Doch sind die Akteure in diesem Prozess mit spezifischen
Produktions- und Nachfragebedingungen konfrontiert. Erst im Zusammenspiel
von Kiinstlern, Produzenten, Vermittlern und Rezipienten differenzieren
sich Marktsegmente aus. Klassifikationen werden zu einer gesellschaftlichen
Realitit.

Die Systeme der Abgrenzung sind variabel und die Zuordnung der einzel-
nen musikalischen Ereignisse zu den Klassen mit Unsicherheiten behaftet und
zuweilen umstritten. Wenn {iber Details der Klassifikationen unter Experten
auch heftige Dispute gefithrt werden, im Kern besteht vor allem bei denen, die
im Feld aktiv sind, ein breiter Konsens dariiber, was dazu gehért und was nicht.
Natiirlich gibt es immer mehrere Maglichkeiten, Kiinstler und ihre Musik zu
klassifizieren. So gelangt man bei Amazon.de etwa zu Ryan Adams 2005 erschie-
nenem Doppelalbum ,,Cold Roses“ nicht nur iiber die Kategorie Folk Rock,
sondern auch iiber die Kategorien Singer/Songwriter, Alternative-Country und
Americana oder einfach nur Pop oder Rock. Hat man sich auf die zugrunde
liegende Dimension der Bewertung geeinigt, erscheint die Zuordnung in jedem
Fall plausibel.

Die moralische Empérung der Fans iiber die Schubladisierung von Musik
wie auch der Spott von Experten und Expertinnen iiber unplausible oder unge-
naue Klassifizierungen tiuschen iiber die Tatsache hinweg, dass Klassifikationen
essentiell sind. Sie entlasten uns bei der Bewiltigung der schier uniiberschau-
baren Fiille an Informationen und Eindriicken, denen wir tagtiglich begegnen.
Unsere Umwelt wiirde uns kognitiv iiberfordern und paralysieren, konnten wir
die Eindriicke nicht Kategorien zuordnen. Deshalb finden sie sich auch in allen
Gesellschaften, wenngleich sie zuweilen betrichtlich voneinander abweichen
(Lévi-Strauss 1973; Zerubavel 1997). Dies trifft natiirlich auch auf die Akteure
in der Musikindustrie zu (siche dazu auch Kapitel 7.3). Sie alle miissen das,
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was um sie herum passiert, einordnen. Wissenschaftliche Genauigkeit ist da-
bei sekundir. Im Gegenteil: In profitorientierten Unternehmen, in denen es
auf Schnelligkeit ankommt, wire Genauigkeit sogar dysfunktional. Wichtiger
als eine genaue Klassifikation ist, dass tiberhaupt klassifiziert wird. Der
Organisationspsychologe Karl E. Weick bringt dies auf den Punkt: ,Because
,objects® have multiple meanings and significance, it is more crucial to get some
interpretation to start with than to postpone action until ,the® interpretation
surfaces. Given multiple cues, with multiple meanings for multiple audienc-
es, accurate perception of ,the’ object seems like a doomed intention.“ (Weick
1995, 57)

Erst wenn neu einlangende Informationen, sei es iiber Kiinstler oder ihren
Erfolg oder Misserfolg auf bestimmten Mirkten, ,klassifiziert” sind, kénnen
A&R-Manager, die Leute im Marketing, aber auch alle anderen Akteure im
Umfeld der Klassifikation entsprechend agieren. Die Unterscheidung zwischen
Genres spielt dabei eine zentrale Rolle. , The first thing asked about any demo
tape or potential signing is what sort of music is it, and the importance of this
question is that it integrates an inquiry about the music (what does it sound
like) with an inquiry about the market (who will buy it). [...] And once signed,
once labeled, musicians will thereafter be expected to act and play and look in
certain ways; decisions about record sessions, promotional photos, record jack-
ets, press interviews, video styles, and so on, will all be taken with genre rules
in mind.“ (Frith 1996, 75f; siche auch Negus 1999, 28f.) Auch die Bewertung
des kommerziellen Erfolgs ist an Genregrenzen gebunden. Nach spezifischen
Markesegmenten ausdifferenzierte Charts'” geben Auskunft tiber den Verkauf
im relevanten Segment, iiber die Akzeptanz in den jeweiligen Radiostationen,
letztlich aber auch iiber das Potenzial, Genregrenzen zu iiberschreiten. Findet
sich ein Act auf der Playlist einer Radiostation in einem Format, fiir das er ur-
spriinglich nicht vorgesehen war, wird er von Kiufern und Kauferinnen nach-
gefragt, die nicht als sein Kernpublikum galten oder erweist er sich gar als glo-
bal vermarktbar, dann ist von so genanntem Crossovererfolg die Rede. Damit
ist wiederum eine Reihe von Konsequenzen verbunden: Neue Abteilungen im
Unternehmen sind nun mit der Vermarktung befasst, neue Marketingtools
werden entwickelt, das Image, zuweilen auch der Stil werden Verinderungen
unterzogen, die Promotoren treten mit neuen Werbeplattformen in Kontakt,
Journalisten und Journalistinnen anderer Medien miissen angesprochen werden
etc. Aus organisationssoziologischer Perspektive von Interesse ist die Tatsache,

17 ,Billboard®, eines der iltesten und am weitesten verbreiteten Musikjournale, bietet mittlerwei-
le iiber hundert verschiedene Charts an. Diese umfassen nicht nur verschiedene Genres, son-
dern auch Formate (Single, Album, DVD, etc. und nun auch schon Ringtones) und Regionen
(US-spezifisch und global). Eine besondere Kategorie bilden die so genannten Heatseekers:

» The Top Heatseekers chart lists the best-selling titles by new and developing artists, defined
as those who have never appeared in the top 100 of The Billboard 200 chart. When an album
reaches this level, the album and the artist’s subsequent albums are immediately ineligible to
appear on the Top Heatseekers chart.” (http://www.billboard.com)
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dass Klassifikationen mit einer Reihe von Titigkeiten verbunden sind, die,
sobald der Act klassifiziert wurde, mehr oder weniger automatisch ablaufen.
Genres fungieren, um einen Begriff aus der Sozialpsychologie aufzugreifen, wie
Skripts'®, also Drehbiicher, nach denen die Abliufe in der Industrie standardi-
siert sind (Schank und Abelson 1977; Abelson 1981). In der Regel wissen die
Akteure, was zu tun ist, und sie konnen sich darauf verlassen, dass die anderen
auch wissen, was von ihnen erwartet wird. Sie alle fithren, sobald einmal eine
Zuordnung erfolgte, die Rollen aus, die in den Drehbiichern fiir sie vorgesehen
sind. Natiirlich verfiigen die Akteure nicht nur iiber ein Drehbuch, sondern
iiber eine ganze Reihe von Drehbiichern, deren Rollen recht unterschiedlich
besetzt sein konnen. Und zuweilen miissen sie auch umgeschrieben werden.
Zentral aber ist der Gedanke, dass neue Mitspieler immer schon Skripts vor-
finden, in deren Rollen sie hineinsozialisiert werden. Denn die Klassifikationen
sind auf breiter Basis institutionalisiert.

Zur sozialen Konstruktion von Markten

Genrekategorien sind soziale Konstruktionen. Das heifSt zum einen, dass sie
Ergebnis von kollektiven Aushandlungsprozessen sind (Becker 1982), zum an-
deren, dass sie fiir die Akteure zu objektiven Tatsachen werden. Sie sind das, was
Soziologen als Institutionen bezeichnen (Berger und Luckmann 1969; Powell
und DiMaggio 1991). Frith (1996) und Negus (1999) nennen cine Reihe von
Akteuren, die bei der Ausbildung von neuen Genrekategorien beteiligt sind.
Natiirlich sind es in der Regel zuerst einmal die Musiker und Musikerinnen,
die mit ihren dsthetischen Innovationen traditionelle Kategorien in Frage stel-
len. Diese sehen sich einem Prozess der Bewertung durch Journalisten, Radio-
DJs, Manager, Labelvertreter und letzdlich auch durch Konsumentinnen und
Konsumenten ausgesetzt, im Zuge dessen neue Genrekategorien entstehen und
gegeniiber bestehenden abgegrenzt werden. Die Herkunft des Genrebegriffs
liegt meistens im Dunkeln, wenngleich im Nachhinein immer einige Leute
Urheberschaft anmelden wie z.B. der Radio-D]J Alan Freed in Bezug auf den
Begriff Rock'n’Roll."”” Und manchmal wird auch in der Musikindustrie alter Wein
in neuen Flaschen verkauft wird. So vertreten etwa manche Popularmusikforscher
und -forscherinnen die Meinung, dass mit der Bezeichnung Rock’n’Roll keines-
falls ein neuer Musikstil bezeichnet wurde, da die Musik als Rhythm and Blues

18 In der Organisationstheorie finden sich auch die Begriffe ,Programme® oder ,Standard
Operating Procedures*, die jene Regeln bezeichnen, mit denen die normale Geschiftstitigkeit
organisiert wird und die erst dann geindert werden, wenn Komplikationen auftreten (vgl.
Cyert und March 1992 [1963], siche dazu ausfiihrlich das Kapitel 7.3).

19  Tatsichlich war der Begriff, schon bevor ihn Freed in seiner Sendung populir machte, unter
Afro-Amerikanern weit verbreitet (vgl. Garofalo 1997, 90).
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schon zuvor verbreitet war. Allenfalls wurde mit dem neuen Etikett eine neue Art
der Vermarktung eines schon linger existierenden Genres etabliert (vgl. Miller
und Schulze 1998, 8f). Die Durchsetzung von neuen Genrekategorien oder
ganzen Klassifikationssystemen, wie berechtigt sie auch sind, ist aber immer
eine Folge kollektiver Anstrengungen und Aushandlungsprozesse. In unse-
rem Kontext von grofferem Interesse ist der Prozess der Institutionalisierung
innerhalb der Industrie. Denn Genrekategorien sind nicht bloff journalistische
Konstruktionen zur Bezeichnung von musikalischen Moden, sie durchdringen
im Laufe der Zeit die gesamte Industrie als Organisationsprinzip. Labels entste-
hen, die sich in besonderer Weise dem Genre widmen, Majors richten eigene
Abteilungen ein, Radioformate beginnen sich auszudifferenzieren, Charts ge-
ben Auskunft iiber den Erfolg der Acts im jeweiligen Segment, genrespezifi-
sche Musikzeitschriften kommen auf den Markt, das Merchandising beginnt
zu florieren und schliefSlich ringt sich auch die US-amerikanische National
Academy of Recording Arts and Sciences (NARAS) durch, in der neuen
Kategorie einen Grammy zu verleihen. Die gesamte Industrie ist dann entlang
der Genreklassifikationen ,isomorph“ (DiMaggio und Powell 1991 [1983])
strukturiert.

Am Beispiel der Kategorie ,Latin Music* ldsst sich das gut illustrieren
(Negus 1999, 131ff;; Hernandez 2001; Gebesmair 2002). Da der Anteil der
spanischsprachigen Bevolkerung in den USA kontinuierlich zunimmt, verdn-
dert sich auch der Stellenwert, der von ihr in besonderer Weise priferierten
Musik. Mitte der 1980er-Jahre richtet die Musikzeitschrift ,,Billboard eine
eigene Hitparade fiir Latin Music ein (Bronson 1994). Alle zwei Wochen wer-
den seither in den Kategorien Pop, Tropical/Salsa und Regional Mexican die
meistverkauften Alben und Singles in diesem Genre aufgelistet. Natiirlich gab
es die Musik, die unter diese Kategorie subsumiert wird, auch schon vorher
und sie wurde auch industriell verbreitet. Fania Records zum Beispiel trug
in den 1970er-Jahren maflgeblich zur Vermarktung von Salsa im gesamten
lateinamerikanischen Markt wie auch in den USA bei. In den 1980er-Jahren
interessierten sich aber auch die Majors zunehmend fiir diesen Markt und be-
gannen eigene Latin Labels einzurichten. Wie konflikthaft dieser Prozess der
Institutionalisierung ist, lisst sich an der Tatsache ermessen, dass die US-ameri-
kanische Musikindustrie sich lange weigerte, die lateinamerikanische Musik als
heimisches Repertoire zu behandeln. Die National Academy of Recording Arts
and Sciences (NARAS), die jhrlich die Grammies fiir kommerziell erfolgreiche
Musik verleiht, begann erst nach 6ffentlichen Protesten die lateinamerikanische
Musik angemessen zu beriicksichtigen. 1975 wurde ecine eigene Kategorie fiir
diese Musik eingerichtet. Zuvor lief sie unter der Rubrik ,ethnical and tradi-
tional®. Die Kritik an der Marginalisierung von Latin Music verstummte aber
nicht und fiihrte nach einer Reihe von weiteren Ausdifferenzierungen — so
wurden etwa 1983 die Kategorien Mexican American, Tropical und Latin Pop,
spiter auch noch Tejano eingefiihrt — 2000 letztendlich zur Abspaltung einer
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eigenen Veranstaltung, den Latin Grammy Awards (Hernandez 2001, 63). Als
problematisch wird auch die Praxis der Majorlabels betrachtet, Latin Music in
den USA in der Regel nicht iiber eigene Vertriebseinrichtungen zu vermarkeen,
sondern von den hauseigenen Promotionabteilungen, denen es aus sprachlichen
Griinden oft an der nétigen Kompetenz im Umgang mit dieser Musik mangelt.
Andererseits wird mit der Institutionalisierung der neuen Kategorie auch eine
Differenz zwischen Nischenmirkten und dem Mainstream etabliert, die viele in
den Latin Divisions als schwer iiberwindbar empfinden. In den Interviews, die
Keith Negus mit Labelvertretern in diesem Segment gefiihrt hat, kommt immer
wieder das Desinteresse der in New York ansissigen ,,Corporate Headquarters®
gegeniiber der Titigkeit in den Latin Divisions, die vor allem in Miami ange-
siedelt sind, zur Sprache. ,Staff in the Latin division find it difficult to influ-
ence the agendas that are being set at corporate HQ in the US and have little
ability to persuade the company to take them seriously enough to invest time,
money and skills in production and promotion.” (Negus 1999, 144) Daran
wird deutlich, dass institutionalisierte Klassifikationen nicht blof§ der begriffli-
chen Organisation eines Feldes dienen, sondern real erfahrbare Konsequenzen
fiir die Akteure haben. Mit der Institutionalisierung von Genres werden auch
Tatsachen geschaffen, die viele letztendlich als Beschrinkung erfahren. Aus die-
sem Grund fand die Einrichtung eines eigenen Latin Grammy Awards nicht nur
Zustimmung. So stellt Pacini Hernandez die rhetorische Frage: ,Will separate
turn out, as usual, to be unequal?* (Hernandez 2001, 64) Dies fiihrt uns zur
letzten Frage bei der Beschreibung der Tontrigerindustrie.

Wie bestandig sind Klassifikationen?

In Hinblick auf die musikalische Vielfalt ist die Frage wichtig, inwiefern
Klassifikationen Anderungen widerstehen, oder anders gefragt, wie durchlis-
sig Genregrenzen sind (siche dazu auch Kapitel 7.3). Im letzten Kapitel wurde
Innovation als die Durchsetzung neuer Kombinationen bezeichnet. Angewandt
auf den Musikmarke liefSe sich die Tatigkeit unternehmerischer Innovatoren als
das Infragestellen von institutionalisierten Klassifikationen verstehen. Das, was
lediglich als lokal oder fiir eine Minderheit von Relevanz war, wird in einen neu-
en Kontext gestellt, das heifSt, mit anderen ésthetischen Mitteln kombiniert, mit
neuen Mitteln produziert, in neuen Mirkten verbreitet oder in anderer Form
beworben. Musikalische Vielfalt in einem bestimmten Markt ist insofern im-
mer Folge der Nichtbeachtung traditioneller Klassifikationsschemata. Rhythm
and Blues, als schwarze Musik klassifiziert und aus diesem Grund auch nicht im
amerikanischen Mainstream beworben, erwies sich unter weiflen Jugendlichen
als duflerst populir und fithrte zur Verinderung der Kategorie Pop. Latin Music,
in den Augen der Majorlabels lange Zeit lediglich von regionaler Bedeutung, ent-
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wickelte in den 1990er-Jahren beachtliches Crossover-Potenzial, was Popstars wie
Ricky Martin, Jennifer Lopez oder jiingst Shakira bewiesen. Auch Rap Music, die
keinesfalls der Vorstellung von global distribuierbarem Pop entsprach, war und ist
jenseits der schwarzen Ghettos in véllig unterschiedlichen kulturellen Kontexten
sehr erfolgreich. Nicht einmal die Sprache muss als Hindernis gelten, um auch in
anderen Mirkten zu reiissieren, was zum Beispiel der Erfolg italienischer Musik in
Osterreich und Deutschland verdeutlich, aber auch Youssou N’Dours und Neneh
Cherry bewiesen, die in ihrem Welt-Hit ,,7 seconds® Englisch mit Franzdsisch
und dem senegalesischen Dialekt Wolof kombinierten. In all diesen Fillen trugen
Unternehmer im Schumpeterschen Sinne zu Innovationen am Musikmarke bei.
Die Frage, die sich hier stellt, ist, wie resistent die in der Industrie verankerten und
praktizierten Klassifikationen gegen diese Verinderungen sind.

Peterson machte in seiner Analyse der Rock’n’'Roll-Industrie in den 1950er-
Jahren die Beobachtung, dass die Akteure in den Majorlabels keinesfalls unmit-
telbar auf Verdnderungen in der Nachfrage reagierten. , What is most important
in shaping the decisions of those in the culture industry is not the preferences of
the population of actual or potential consumers, but rather their preferences as
these are understood by decision-makers in the culture industry.” (Peterson 1990,
111, im Original kursiv). Die in der Industrie Anfang der 1950er-Jahre weit ver-
breiteten Vorstellungen davon, was als Popmusik an ein breites Publikum ver-
marktet werden kann, erwiesen sich als resistent gegeniiber den Verinderungen,
die sich zu jener Zeit am amerikanischen Markt abzuzeichnen begannen. Aus
einer Mischung von Gewohnbheit, Ignoranz und latentem Rassismus heraus ver-
siumten sie es, der Nachfrage in einem neu entstehenden Segment jugendlicher
Hérer und Hérerinnen zu entsprechen.

Auch Negus fiihrt eine Reihe von Beispielen festsitzender, unflexibler
Bewertungskriterien an, die von den Kiinstlerinnen und Kiinstlern nicht selten
als Vorurteile und Barrieren erlebt werden. Aufgrund ihrer musikalischen und
betrieblichen Sozialisation wiirden Manager in der Industrie einen spezifischen
Habitusentwickeln, der Innovationenzuweilen entgegensteht. Inseiner Studie zur
britischen Musikindustrie (Negus 1992 46, 57) macht er unter den Angestellten
bei Lables einen ,mildly bohemian lifestyle” aus und Bewertungskriterien, die
stark von der College Rock Szene beeinflusst sind. Auch in seiner Untersuchung
der transnationalen Musikindustrie (Negus 1999) stof8t er immer wieder auf
Klagen iiber die Vorurteile der Manager in den Zentralen der Majorlabels gegen-
iiber Musik aus genrespezifischen Marksegmenten. Rap-Musik etwa sei in den
Augen der Betroffenen hiufiger als andere Genres von Einsparungen betroffen.
»[...] to many outsiders this looked suspiciously like racism and a distinct lack
of commitment (in terms of staff and investment) to sustain an involvement
in black music.“ (Negus 1999, 88) Aber auch Managerinnen und Manager in
den Latin Divisions der Majors klagen iiber die mangelnde Bereitschaft in den
Headquarters, sich mit der Musik addquat auseinanderzusetzen (Negus 1999,
144). Und selbst Nashvilles Country-Music-Leute fiihlen sich trotz kommerzi-
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ellem Erfolg von den Mitarbeitern in Los Angeles und New York von oben her-
ab behandelt. Negus dazu: ,If the ;hillbillies” were not understood and appreci-
ated when they were allowed to ,do their own thing’, there is evidence to suggest
that they have been no more appreciated as a result of success in the 1990s.*
(Negus 1999, 121) Von besonderem Interesse sind jene Kriterien, die von den
Mitarbeitern in den International Departments an transnational vermarktete
Musik angelegt werden. Negus identifiziert als mehr oder weniger impliziten
Mafistab vor allem drei Anforderungen: Internationales Repertoire miisse in
den Augen der Manager im internationalen Marketing eine wiedererkennbare
(»singbare) melodische Struktur vorweisen, den Charakeer einer Ballade haben
und in einem akzentfreien Englisch gesungen werden (Negus 1999, 156f.). Vor
allem letzteres wiirde fiir Kiinstler und Kiinstlerinnen aus nicht englischsprachi-
gen Lindern oft zum Hindernis.

Insgesamt bleiben Negus' Ausfiihrungen iiber die Bewertungskriterien der
Akteure in der Musikindustrie, ihre Klassifikationen und vermeintlichen oder
wirklichen Vorurteile sehr vage. Unklar ist zudem, inwieweit die Konzepte der
Akteure in der Industrie tatsichlich von den Bediirfnissen der Konsumentinnen
und Konsumenten abweichen, also cine bestimmte Nachfrage unbefriedigt
lassen, oder lediglich die Geschmacksurteile der Endverbraucher widerspie-
geln. Wenn bei nicht-englischsprachigen Musikern und Musikerinnen wie zum
Beispiel dem Deutschen Herbert Gronemeyer (Laing 1992,136) oder der japani-
schen Singerin Mari Hamada (Negus 1999, 159) trotz Unterstiitzung durch die
Industrie der internationale Erfolg ausbleibt, dann deutet dies darauf hin, dass es
sich bei den Bewertungsmaf3stiben der Manager nicht um Vorurteile, sondern
um Erfahrungstatsachen handelt. Auch die Vorbehalte gegeniiber Rap oder Latin
Music, von denen Negus berichtet, miissen nicht dem Rassismus der Akteure in
der Industrie geschuldet sein, sondern konnten die Antizipation des ,rassisti-
schen® Nachfrageverhalten der Kiufer und Kiuferinnen sein. Obwohl dies fiir
die Musiker und Musikerinnen in den jeweiligen Subgenres kein Trost ist, so
ist die Unterscheidung in unserem Kontext dennoch von Bedeutung (vgl. dazu
Kapitel 7.3). Denn unsere Bewertung der Musikindustrie geht von der Annahme
aus, dass die Industrie unabhingig von der Nachfragestruktur einen Einfluss auf
die Vielfalt von Musik haben. So bleibt die Frage zu kliren, ob die einmal in der
Musikindustrie etablierten Klassifikationssysteme von Bestand sind und gegen-
iiber Innovationen und Nachfrageverinderungen resistent bleiben, oder das un-
ternehmerische Interesse an der Durchsetzung neuer Kombinationen und damit
der Erschliefung neuer Profitchancen die institutionalisierten Kategorien der
Bewertung permanent herausfordert und letztendlich auch verindert. Dies ist
empirisch schwer zu tiberpriifen und die Erkldrungen im dritten Teil werden tiber
den Versuch einer Plausibilisierung kaum hinausgehen. Es gibt aber Grund zur
Annahme, dass Tontrigerproduzenten durchaus in der Lage sind, die kleinsten
Anzeichen von profitablen Nischen wie von Anderungen im Nachfrageverhalten
wahrzunehmen und 6konomisch auszunutzen.
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5.1 Die Radioindustrie
Die prekare Symbiose von Radio- und Tontragerindustrie

Der Rundfunk ist sicherlich neben der Tontrigerproduktion der wichtigste
Teil der Musikindustrie — insbesondere auch in seiner Funktion als Promotion-
Plattform fiir neue Schallplattenproduktionen. Das Verhilenis dieser beiden
Industrien zueinander ist aber keineswegs friktionsfrei. Immer wieder sind
Klagen der Tontrigerindustrie zu vernehmen, dass die kommerziellen Sender
ihre so genannten Playlists, d.s. die Listen der in einer Woche zum Einsatz
kommenden Musiknummern, zu sehr einschrinken, sich in ihren Formaten an-
gleichen und kaum noch als Werbeplattform fiir neue Musikproduktionen die-
nen. In seiner Erdffnungsrede der Kolner Musikmesse Popkomm 1999 sprach
etwa der damalige Vorsitzende des Deutschen Bundesverbandes der phono-
graphischen Wirtschaft und Prisident von BMG Entertainment Germany and
Eastern Europe davon, dass ,,the historical ,symbiotic relationship® between the
two industries has effectively come to an end“ (Music & Media 1999).

Diese ,,symbiotische Beziehung zwischen Schallplatten- und Radioindustrie
bestand nicht von Anfang an. In den ersten beiden Jahrzehnten seit sei-
nes Aufkommens in den 1920er-Jahren spielten Schallplattenaufnahmen im
Rundfunknureineuntergeordnete Rolle (dazuundzum Folgendensiehe Leblebici
1995; Garofalo 1997, 324F.; Fink 1996, 111fF; Hull 1998, 96fF.; Barnard, Halper
und Laing 2003). Zum einen war die Wiedergabequalitit von Tontrigern nicht
ausreichend. Zum anderen setzte sich in der Radioindustrie die Vorstellung
durch, dass die Hérer und Horerinnen Livedarbietungen erwarten wiirden. Bis
in die 1940er-Jahre bestritten eigene Orchester oder kleinere Ensemble den
Hauptteil des Musikprogramms. Selbst in der von der Zigarettenmarke Lucky
Strike gesponserten Radioshow ,Your Hit Parade®, die 1935 in den USA auf
Sendung ging, wurden jene Schlager, die auf Tontrigern und Noten den hoch-
sten Absatz erzielten, von Orchestern live eingespielt. Die Situation dnderte
sich mit der Einfithrung des Fernsehens nach dem Zweiten Weltkrieg. Da die
mit hohem Aufwand produzierten Live-Shows nun ins Hauptabendprogramm
des Fernschens abwanderten, griffen Radiostationen zunehmend auf Tontriger
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zuriick. Zudem 6ffnete die amerikanische Rundfunkbehérde FCC nach dem
Zweiten Weltkrieg den bis dahin von den groffen ,Networks® dominierten
Marke fiir kleinere Radiostationen. Diese unabhingigen Sender richteten sich
vor allem an ein lokales Publikum und bestritten aus Kostengriinden von Anfang
an das Programm mit Musik von Schallplatten. In den 1950er-Jahren wurden
der Discjockey — vorerst nur in den USA — zum bestimmenden Element des
Rundfunks und das Radio zu einem wichtigen Partner der Schallplattenindustrie.
Obwohl manche Acts und Aufnahmen immer wieder auch ohne Unterstiiczung
des Radios zu Bekanntheit und kommerziellem Erfolg gelangten — sei es iiber
Live-Auftritte, Diskotheken oder Printmedien —, besteht an der Wichtigkeit
des Radios und spiter des Musikfernsehens fiir die Musikpromotion kein
Zweifel. Vier von fiinf Plattenkiufen lassen sich laut Untersuchungen der
Schallplattenindustrie auf den Einsatz im Radio zuriickfiihren (Barnet und
Burriss 2001, 213). Die Bedeutung von Radio-Airplay fiir den Verkaufserfolg
lasst sich auch an der Tatsache ermessen, dass Schallplattenfirmen bzw. jene
unabhingigen Industriepartner, die in deren Auftrag die Radiostationen mit
den neuen Produktionen versorgten, zuweilen betrichtliche Summen bezahl-
ten — und nach wie vor, wenn auch anders deklariert, zahlen (vgl. Barnet und
Burriss 2001, 226; Lee 2004, 338; Surowiecki 2004), um einen Radioeinsatz zu
gewihrleisten. Diese als Payola bezeichnete Praxis war Ende der 1950er-Jahre
Gegenstand von Untersuchungen und wurde gesetzlich untersagt, sofern die
Zahlungen nicht offiziell an die Sendeanstalt geleistet wurden und der Einsatz
nicht als bezahlte Werbung deklariert war.

In jenen Jahren entstand die symbiotische Bezichung von Phono- und
Radioindustrie, von der eingangs die Rede war und die nach wie vor fiir die
Musikindustrie in vielen Teilen der Welt bestimmend ist: Die Radiostationen
sind von der Schallplattenindustrie abhingig, da sie mit deren Produkten die
Hérer an ihren Sender binden, mit denen wiederum potenzielle Werbekunden
angelockt werden. , The music that is played on commercial radio stations is de-
signed to attract audiences that contribute to ratings that are attractive to adver-
tisers that are in turn attractive to radio station management.“ (Rothenbuhler
1982, 82) Die Schallplattenindustrie wiederum ist vom Radio abhingig, da es
die wichtigste Werbeplattform fiir neue Tontrdger darstellt. Der Rundfunk fun-
giert dabei als ,,Gatekeeper (Hirsch 1969), der aus der Vielfalt der wochent-
lichen Neuerscheinungen jene kleine Zahl von Musikstiicken herausfiltert, die
am chesten ins Radioformat passt. Rothenbuhler, der in den 1980er-Jahren
umfassende Untersuchungen in amerikanischen Radiostationen durchfiihree,
bietet ein anschauliches Rechenbeispiel:

»Of the 467 albums that were available during 10 weeks of my earlier study (1982), only 81
received serious consideration for adding to the playlist (about 17 Prozent). Of the 81 albums
considered, 35 received airplay (about 43%). In other words, the sensing process (die Auswahl

fiir die Playlist; A.G.), which was primarily the music director’s job at this station, reduced the
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size of the potential universe by a factor of almost 6, where the valuation process (die konkrete
Auswahl in Abhingigkeit von verfiigbarer Zeit und Alternativen; A.G.) reduced the population
by a factor of just over 2. Overall, only about 7% of the albums available to the station in those

10 weeks got any airplay at all.“ (Rothenbuhler 1987, 86)

Die Playlists selbst sind in Abhingigkeit vom Format des Senders von recht
unterschiedlichem Umfang. In den auf die Tageshits ausgerichteten Formaten
kommen pro Woche oft nicht viel mehr als 40 oder 50 Titel zum Einsatz, wobei
einige in so genannter ,heavy rotation® bis zu 70-mal in der Woche gespielt wer-
den (Garner 2003, 449). Von zunechmender Bedeutung in der Programmierung
sind aber auch die Hits vergangener Jahre. Die so genannten ,,Goldies” werden
in manchen Formaten auf Kosten der Neuerscheinungen zum bestimmenden
Element der Sendung.

Nun ist die Zahl der Neuaufnahmen in das Programm noch nicht das ein-
zige Kriterium der Vielfalt des musikalischen Angebots. Fiir die Horer ist die
Frage von Relevanz, inwieweit sie in ihrer Region aus einer breiten Palette un-
terschiedlicher Formate auswihlen kénnen. Dieses Angebot hingt von struktu-
rellen Bedingungen der Rundfunkproduktion ab, die im Folgenden genauer be-
trachtet werden sollen. Wie schon im letzten Kapitel dienen zur Strukturierung
des Gegenstandes jene sechs Faktoren, die Richard A. Peterson fiir die Analyse
von Produktionsmilieus vorgeschlagen hat. Da der Schwerpunke dieser Arbeit
auf der Tontrigerproduktion liegt und vieles, was fiir die Musikindustrie ins-
gesamt gilt, bereits im letzten Kapitel gesagt wurde, werden wir uns hier auf
einige wenige Aspekte beschrinken, zunichst auf jenen Faktoren, die zur
Charakeerisierung des Wandels auf der Ebene der gesamten Industrie von
Relevanz sind: Technologie, Recht und Industriestrukeur. Im Anschluss daran
wird der Blick auf die Unterschiede zwischen den Rundfunkstationen gerichtet.
Aus der Organisationsperspektive sollen ihre innere Strukeur, ihre Mirkee und
die beruflichen Rollen analysiert werden.

Der Wandel der Industrie: Technologie, Recht und
Industriestruktur

Die drahtlose Ubertragung von Signalen mit Hilfe elektromagnetischer
Schwingungenwurdebereits Endedes 19. Jahrhundertsentdeckt (zum Folgenden
siche Garofalo 1997, 32fF,; Fink 1996, 111ff,; Hull 1998, 96ft.; Barnard, Halper
und Laing 2003). Die kommerzielle Nutzung setzte zur Jahrhundertwende
mit Guglielmo Marconis Patent fiir die Telegraphie ein, wenn auch vorerst
nur als drahtlose Telefonie von Punkt zu Punkt. Obwohl wenige Jahre danach
mit der Erfindung der Radiorshre durch Lee DeForest auch die Ubertragung
von Sprache und Musik méoglich wurde, blieb die Funktechnologie vorerst ein
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Medium von Amateuren. Wihrend des Ersten Weltkriegs diente es vor allem mi-
litirischen Zwecken. In den 1920er-Jahren entwickelte sich aber der Rundfunk
weltweit schnell zu einem Massenmedium. Auf Dringen der amerikanischen
Regierung kam es 1919 zu einem Patentpool der wichtigsten Geritehersteller
und Telefonnetzbetreiber unter dem Dach der Radio Corporation of America
(RCA), der neben American Marconi auch die Firmen American Telephon
& Telegraph (AT&T), General Electrics und Westinghouse angehorten. Der
Elektrogeritehersteller Westinghouse war es auch, der das erste Radioprogramm
ausstrahlte. Vom Fabrikdach in Pittsburgh aus wurden im November 1920 die
Ergebnisse der Prisidentschaftswahl gesendet. Rundfunkorganisationen anderer
Linder folgten in den Jahren danach, allerdings im Unterschied zu den privaten
Anbietern in den USA zumeist unter staatlicher Kontrolle.

An den rechnischen Grundlagen des Rundfunks hat sich im Wesentlichen bis
zum Ende des Jahrhunderts nicht viel gezindert, obwohl die Ubertragungsqualitit
natiirlich verbessert wurde. Fiir die Ubertragung werden Trigerfrequenzen in
unterschiedlichen Frequenzbereichen verwendet, die von wenigen hundert
Kilohertz bis zu 108 Megahertz reichen. Wiahrend urspriinglich die Signale
durch Amplitudenmodulation (AM) iibertragen wurden und Frequenzen vor
allem mittlerer Linge Verwendung fanden, wurde in der zweiten Hilfte des
20. Jahrhunderts Frequenzmodulation (FM) im Ultrakurzwellenbereich zum
Standard. Diese erméglichte das Senden von Signalen in hoherer Qualitit
(Stereo). Eine weitere Qualititsverbesserung wird durch Digitales Audio
Broadcasting (DAB) erreicht, das allerdings eigene Empfangsgerite erfordert,
die in der Lage sind, die digitalen Signale zu decodieren. Dies mag auch der
Grund sein, warum sich diese sicherlich iberlegene Technologie in manchen
Lindern recht zogerlich durchsetzt (Matheus, Morich und Specks 2005). In
England allerdings, wo vor allem der 6ffentlich-rechtliche Rundfunksender
BBC die Entwicklung neuer digitaler Programme vorantrieb, empfangen be-
reits 85 Prozent der Bevilkerung Radio iiber digitale Rundfunkgerite. Ob der
flichendeckende Wechsel von analogem zu digitalem Rundfunk auch in ande-
ren europidischen Lindern in den nichsten Jahren vollzogen wird, hingt letztlich
auch vom politischen Willen ab, den Umstieg durch staatliche Mafinahmen zu
unterstiitzen.

Radiowellen halten sich nicht an nationale Grenzen. Insofern spielte und
spielt das Medium Rundfunk bei der globalen Ausbreitung von Popularmusik
eine wichtige Rolle. Radio Luxembourg, der als einziges kommerzielles
Rundfunkunternehmen schon vor dem Zweiten Weltkrieg in hohem Mafle
populire Musik auch US-amerikanischer Provenienz bot, konnte auch in den
Nachbarlindern und auf der anderen Seite des Armel-Kanals empfangen werden
und war fiir viele Hérer in den 1950er- und 1960er-Jahren die einzige Méglichkeit,
mit Rock'n’Roll in Kontakt zu kommen. Eine dhnliche Rolle spielten auch die
auf Schiffen in der Nordsee stationierten so genannten Piratensender, die schlief3-
lich zur Einfithrung von Popsendern im éffentlichrechtlichen Rundfunk wie z.B.
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Englands Radio 1 fiihrten. Doch auch regionale Musiken fanden dadurch eine
Verbreitung iiber Grenzen hinweg. So erfreute sich tamilische Popmusik aus
Sri Lanka im Siiden Indiens in den 1980er-Jahren grofier Beliebtheit, zu einem
Zeitpunke, als das Rundfunksystem in Indien noch unter staatlicher Kontrolle
stand (Wallis und Malm 1984, 36). Explizit auf eine globale Hérerschaft zie-
len die Kurzwellensender ab. Diese machen sich den Umstand zunutze, dass
elektromagnetische Wellen an der Ionosphire reflektiert werden und so grofie
Distanzen iiberbriicken kénnen. Aus diesem Grund wurden Kurzwellensender
vor allem im Kalten Krieg zu propagandistischen Zwecken eingesetzt (Hendy
2000b, 21). Die amerikanischen Sender Radio Free Europe, Radio Liberty und
Voice of America dienten aber nicht nur politischer Beeinflussung jenseits des
Eisernen Vorhangs, sie trugen auch zur Popularisierung anglo-amerikanischer
Musik in den sozialistischen Lindern bei.

Sieht man einmal von der Moglichkeit ab, mit Kurzwellen ein globa-
les Publikum zu erreichen, dann ist Rundfunk aufgrund der beschrinkten
Reichweite doch in erster Linie ein regionales Medium, das im Unterschied
zur Tontrigerindustrie anfinglich nicht transnational, sondern national ausge-
richtet war. Dies ist freilich auf sein Potenzial als Instrument der politischen
Aufklirung bzw. Beeinflussung zuriickzufiihren, das viele Regierungen nicht
dem freien Spiel der Marktkrifte tiberlassen wollten. Rechtliche Regulierungen auf
nationalstaatlicher Ebene sind aber auch aufgrund technischer Charakrteristika
des Rundfunks notwendig (vgl. Leblebici 1995). Zum einen erlaubt das
Frequenzspektrum nur einer begrenzten Zahl von Sendern einen ungestérten
Betrieb. Okonomen sprechen in diesem Zusammenhang von einem Gemeingut,
da ein optimales Ergebnis nur durch Beschrinkung der individuellen Aneignung
erreicht werden kann. Aus diesem Grund obliegt die Vergabe der Frequenzen
in allen Lindern staatlichen oder staatsnahen Aufsichtsbehérden. Zum anderen
haben (terrestrisch ausgestrahlte) Rundfunksendungen den Charakter 6ffent-
licher Giiter, da niemand von der Nutzung ausgeschlossen werden kann oder,
okonomisch ausgedriicke, die Kosten fiir die Nutzung durch einen weiteren
Horer bei bestehender Sendung null sind (siche dazu Kapitel 7.2). Damit kom-
men private Anbieter aber um die Moglichkeit, das Programm ,direkt tiber den
Marke®, d.h. tiber die Entgelte der Horer und Hérerinnen zu finanzieren. Fiir
die Organisation des Rundfunks bieten sich im Wesentlichen vier Alternativen
an (Leblebici 1995, 311; Hendy 2000b, 14): In vielen, vor allem autoritiren
Regimen blieb der Rundfunk in staatlichem Besitz. Das Programm wurde nicht
zuletzt aus Griinden der nationalen Propaganda von staatlichen Einrichtungen
bereitgestellt und iiber den Staatshaushalt finanziert. In den demokratischen
Lindern des Westens, aber auch in vielen ehemaligen Kolonien setzten sich
hingegen 6ffentlich-rechtliche Anstalten nach dem Vorbild der BBC durch,
die entweder iiber Gebiihren und/oder staatliche Subventionen finanziert
wurden und werden. Zur letztlich bestimmenden, in der Regel den 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk erginzenden Form der Radiofinanzierung wurde aber
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das US-amerikanische: die Finanzierung iiber Werbung, wobei an die Stelle des
offentlichen Gutes Radioprogramm, das private Gut Publikum tritt, das an die
Werbewirtschaft verkauft wird. Daneben findet sich in vielen Demokratien auch
eine Reihe nichtkommerzieller Anbieter, so genannter Community-Radios (im
deutschsprachigen Raum auch freie Radios oder BiirgerInnenradios genannt),
die hauptsichlich ehrenamtlich betrieben und tiber Mitgliedsbeitrige finanziert
werden.

Entsprechend den rechtlichen Rahmenbedingungen entwickelte sich auch
die Industriestruktur unterschiedlich. In den USA, wo die Sendegestaltung von
Anfang an privaten Anbietern iiberlassen blieb, etablierten sich bereits in den
1920er-Jahren so genannte Networks, die den lokalen Sendestationen natio-
nale Programme anboten (vgl. Peterson 1990; Leblebici 1995; Garofalo 1997,
32ff., 86ff., 100f; Barnard, Halper und Laing 2003). Urspriinglich wurden
diese Programme von Werbeagenturen im Auftrag der Sponsoren produziert
(Your Hit Parade von Lucky Strike, Palmolive Hour, etc.). Mit der Zeit began-
nen die Radionetzwerke auch selbst Programm zu gestalten, das sie entweder
an die lokalen Stationen verkauften oder iiber die gesponserten Programme
finanzierten. Werbespots, wie wir sie kennen, spielten anfinglich eine unter-
geordnete Rolle. Sie wurden erst mit der Zulassung weiterer Stationen nach
dem Zweiten Weltkrieg und der Schwerpunktsverlagerung der Netzwerke
vom Radio zum Fernsehen zu einem iiblichen Modus der Radiofinanzierung.
Bis dahin war die Industriestruktur von den vier Netzwerken dominiert. Die
National Broadcasting Corporation (NBC), das ilteste von ihnen, wurde
1926 als Tochterunternechmen der RCA gegriindet. RCA erwarb 1929 das
Schallplattenlabel Victor und avancierte zu einem der grofiten transnationalen
Medienkonzerne. Das seit 1927 bestehende Netzwerk Columbia Broadcasting
System (CBS) stieg 1938 mit dem Kauf der Columbia Phonograph Company
in das Schallplattengeschift ein und wurde ebenfalls zu einem wichtigen Player
am internationalen Medienmarkt.! Das dritte Netzwerk, Mutual Broadcasting
System, wurde 1938 von der Chicago Tribune ins Leben gerufen, konnte sich
aber gegen die Konkurrenz nicht durchsetzen. SchliefSlich musste die NBC, die
zwei inhaldich unterschiedlich ausgerichtete Netzwerke betrieb, aus kartell-
rechtlichen Erwidgungen 1943 eines der beiden Programme abtreten, was zur
Griindung der American Broadcasting Company (ABC) fiihrte. Auch dieses
Medienunternechmen begann 1955 auf einem eigenen Label Schallplatten zu
produzieren.

Ende der 1940er-Jahre verloren die groflen Netzwerke, die sich nun auch
auf dem Fernsehmarke engagierten, in der amerikanischen Radiolandschaft an
Bedeutung. Die lokalen Anbieter programmierten ihre Sendung zunchmend
autonom unter Verwendung von Schallplatten und finanzierten das Programm

1 Das Radionetzwerk geht kurioserweise auf die Initiative der Columbia Phonograph Company

zuriick. Das Label zog sich aber bald wieder aus dem Radiogeschift zuriick, um schlieSlich
selbst zum Ubernahmeopfer zu werden.
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iiber lokale Werbeeinschaltungen. Da sich das Rundfunkgeschift nach wie vor
als lukrativ erwies, begannen Unternehmen eine Reihe dieser lokalen Stationen
aufzukaufen und zu {iberregionalen Ketten zusammenzuschlieflen. Rechtliche
Regelungen beschrinkten zwar die Zahl der Stationen, die sich im Besitz eines
Unternehmens befinden durften, die Beschrinkungen wurden aber im Laufe
der Zeit sukzessive gelockert und schliefSlich im Telecommunication Act 1996
aufgehoben. Selbst in einem einzigen Marke konnen Unternechmen nun — in
Abhingigkeit von der Gréfle des Marktes — bis zu acht Radiostationen besitzen,
sofern der Marktanteil unter fiinfzig Prozent bleibt; landesweit ist der Besitz
unbeschrinkt. Die Konzentration am Radiomarkt ist seither enorm angestie-
gen (vgl. Hendy 2000b, 29; Lee 2004; Ahlkvist und Fisher 2000; Hachmeister
und Rager 2005). Clear Channel Communications, der grofite Radiobetreiber
der USA, besitzt nun weit {iber tausend Radiostationen und ist zu einem der
grofSten globalen Medienkonzerne avanciert. Das Unternechmen Infinity, das
die Schliisselmirkte San Francisco und New York dominiert, wurde von der
Viacom-Tochter CBS/Westinghouse iibernommen. Das alte Radionetzwerk
aus der Friihzeit der Radiogeschichte hat sich somit seine ehemals prominente
Stellung im Radiomarkt zuriickerobert.

In anderen Teilen der Welt verlief die Entwicklung der Radioindustrie deut-
lich anders. Zwar wurden in einigen Landern, wie etwa Mexiko oder Luxemburg,
auch private Anbieter zugelassen, in den meisten dominierten aber bis in die
1950er-Jahre die staatlichen bzw. éffentlich-rechtlichen Unternehmen. Diese
wurden in der Regel als nationale Monopole gefiihrt, die allenfalls regionale
Kanile einrichteten. Private Konkurrenz entstand erst in der zweiten Hilfte
des 20. Jahrhunderts im Zuge der globalen Deregulierung der Mediensysteme,
von der in Kapitel 3.2 bereits die Rede war. England, Australien, Kanada und
Japan waren die ersten, die privaten Rundfunk einfiihrten, wenn auch zuwei-
len, wie im Falle Englands, nur auf lokaler Ebene. Die meisten anderen Linder
folgten in den 1980er- und 1990-Jahren. Das duale Rundfunksystem, also das
Nebeneinander von privatem und éffentlich-rechtlichem Rundfunk — allenfalls
erginzt um nicht-kommerzielles Community-Radio — ist in den meisten indu-
strialisierten Lindern heute das bestimmende Modell. Die Konzentration und
transnationale Verflechtung schreitet indes auch hier voran. Zwar werden in
vielen Landern Beteiligungen an Radiostationen nach wie vor gesetzlich be-
schrinkt, doch beginnen auch in Europa einige Unternehmen iiberregional und
transnational in Radiosender zu investieren. So gilt etwa die zum Bertelsmann-
Konzern gehérende RTL Group als der gréfite Rundfunkveranstalter Europas
mit Stationen in Deutschland, Frankreich, den Niederlanden, Belgien und auch
Luxemburg (Réper 2004, 59). Eine dhnliche Rolle spielen die in Frankreich
ansissige Firma NRJ und die britische GWR Group (Hendy 2000b, 45).

Mit der Konzentration am Radiomarkt und der damit einhergehenden
Zentralisierung der Radioprogrammierung veridndert sich ohne Zweifel das
Musikangebot im Radio. Wallis und Malm (1993) beschreiben den Prozess der
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Deregulierung als einen, der von einer anfinglichen Diversifizierung iiber den
Ausschluss von unskonomischen Nischenprogrammen und der Angleichung
der Programme wieder zuriickfiihrt zu einem in hohem Mafle homogenisierten
Oligopol weniger Radioanbieter (siche auch Miinch 1996, 10ff.; Hendy 2000b,
41F). Doch hilt diese pessimistische Annahme tatsichlich einer empirischen
Priifung stand? Systematische Analysen zur Musikprogrammierung in einer de-
regulierten Radiolandschaft sind rar. Die Bewertung erfolgt meist auf der Basis
alleiglicher Horerfahrungen, die in der Tat wenig Anlass zur Begeisterung geben.
Allerdings bleiben die Kritiker oftmals den Nachweis schuldig, ob das Angebot
in fritheren Zeiten und unter anderen industriellen Bedingungen jemals vielfil-
tiger war und ob der Wandel des Radioangebots, so er denn besteht, lediglich
der Deregulierung geschuldet ist oder der Verinderung der Horgewohnheiten
und des Geschmacks. Zudem konnten sich in manchen Mirkten durchaus
auch actraktive Nischen behaupten, wobei sicherlich dem éffentlich-rechtli-
chen Rundfunk eine nicht unwichtige Rolle beim Aufbau dieser alternativen
Formate zukommt. Privaten Anbietern fehlt méglicherweise der lange Atem,
um eine Nischenmarke wie etwa den 8sterreichschen Alternativpopsender FM4
aufzubauen, auch wenn sich diese Nischen durchaus iiber den Werbemarket fi-
nanzieren kénnen.

Die Bewertung der Programmvielfalt in den USA, wo die Entwicklung
am Radiomarke der letzten Jahrzehnte von vielen mit Sorge betrachtet wird,
falle gleichermaflen widerspriichlich aus (vgl. Ahlkvist und Fisher 2000; Berry
und Waldfogel 2001; Williams, Brown und Alexander 2002; Lee 2004). Es
gilt vor allem zwei unterschiedliche Ebenen der musikalischen Vielfalt zu un-
terscheiden, die wir bereits bei der Diskussion der Globalisierungseffekte in
Kapitel 3.4 identifiziert haben (siche auch die Ausfithrungen in Kapitel 6). Der
Zusammenschluss lokaler Stationen unter dem Dach grofler Medienkonzerne
wie auch die Verwendung von hoch standardisierten und rationalisierten Formen
der Programmierung (wie etwa der weit verbreiteten Programmsoftware Selector)
und der Einfluss von Radioconsultern fithrten dazu, dass die Radioprogramme in
unterschiedlichen Regionen (und Landern) immer ghnlicher werden. Dadurch
gelangen insgesamt viel weniger Songs in die Playlists der Radiostationen. Auch
wenn die Playlists der einzelnen Radiostationen nicht kiirzer wurden, ist die Zahl
unterschiedlicher Songs in den US-Radiocharts in den 1990er-Jahren betricht-
lich gesunken (Lee 2004, 3351t.). Dazu kommyt, dass grofle Radiounternechmen
aufgrund ihrer marktbeherrschenden Stellung auch gegeniiber den Promotoren
der Schallplattenindustrie ihre Verhandlungsposition stirken konnten und zu-
weilen hohe Kosten fiir die Bewerbung der Tontriger verrechnen. Radiostationen
in kleineren Mirkten konnten aber offensichtlich, wie Ahlkvist und Fisher
(2000, 320) nachwiesen, auch wenn sie zu gréfferen Konzernen gehorten, ihre
Programmautonomie bewahren. Thnen kommt nach wie vor die Rolle eines
Testmarkts zu, in dem neue Produktionen der Hérerschaft vorgestellt werden.
Auf der anderen Seite gibt es Anzeichen dafiir, dass die Vielfalt an Formaten
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aus einer lokalen Perspektive mit der Konzentration am Marke szeigr oder zu-
mindest nicht abnimmt (vgl. Hull 1998, 101f; Hendy 2000b, 29f; Berry
und Waldfogel 2001, 1019f.; Williams, Brown und Alexander 2002, 13; Lee
2004, 332ff.). Vor allem in grofleren urbanen Mirkten hat die Dominanz gro-
Ber Radiokonzerne keinesfalls zu einer Verengung des Angebots gefiihrt. Dieser
auf den ersten Blick iiberraschende Befund hat durchaus einen 6konomisch
rationalen Hintergrund. Wihrend miteinander um Markranteile konkurrieren-
de Unternchmen ihren Profit dadurch maximieren, indem sie sich moglichst
in den reichweitenstarken Mainstreamformaten positionieren, trachten marke-
beherrschende Konzerne, die iiber eine groffere Zahl von Sendern verfiigen,
die Konkurrenz zwischen den zum Konzern gehérenden Sendern zu vermin-
dern und die einzelnen Stationen iiber das gesamte Spektrum unterschiedli-
cher Formate zu streuen. Fiir sie bieten selbst kleine Nischen noch zusitzliches
Einkommen, wihrend bei starkem Wettbewerb Programme fiir Minderheiten
schnell unprofitabel werden (siehe dazu auch die Diskussion in Kapitel 7.2). So
bedrohlich die Dominanz grofSer Konzerne aus politischer Perspektive erschei-
nen mag, in Hinblick auf die Formatvielfalt ist die Erhshung der Konzentration
keinesfalls automatisch von negativen Konsequenzen begleitet. In Mirkeen, in
denen die Radiostationen ausschliefSlich iiber Werbeeinnahmen finanziert wer-
den und daher die Reichweite der einzige Maf3stab der Bewertung ist, bieten
grofe Unternehmen oft ein gréfleres Programmspektrum an als viele miteinan-
der konkurrierende. Damit sollen weder die Gefahren, die marktbeherrschende
Positionen mit sich bringen, geleugnet, noch die Notwendigkeit der Kontrolle
von privaten Medienanbietern in Frage gestellt werden. Tatsache aber ist, dass
eine Verstirkung des Wettbewerbs durchaus auch negative Folgen fiir die Vielfalt
des musikalischen Angebots haben kann.

Dariiber hinaus — und damit kommen wir noch einmal auf die rechtlichen
Rahmenbedingungen zuriick — zielen eine Reihe gesetzlicher Mafinahmen auf
die Gewihrleistung musikalischer Vielfalt ab (vgl. Blaukopf 1989; Mediacult
1993). Vor allem den o6ffentlich-rechtlichen Medienanstalten kommt in die-
sem Zusammenhang eine besondere Rolle zu. Abgesehen vom Bildungs- und
Informationsauftrag, der in vielen Lindern gesetzlich festgeschrieben ist, bieten
offentlich-rechtliche Rundfunksender verschiedene Angebote, die von speziellen
Kultursendungen und Minderheitenprogrammen bis zu Kompositionsauftrigen
fiir das eigene Radiosinfonieorchester reichen. In Hinblick auf die Vielfalt
regionaler Stile sind rechtliche Mafinahmen zum Schutze der heimischen
Musikproduktion wichtig. In vielen Lindern sind Rundfunkanbieter per
Gesetz angehalten, in ihrem Programm einen bestimmten Anteil von Musik
aus dem jeweiligen Land zu beriicksichtigen (z.B. Wright 1991; Machill 1996;
Agardy und Zion 1997; im Uberblick: Bauer 2005). Die Regelungen unter-
scheiden sich in mancher Hinsicht. So bezieht sich die Quote in Frankreich
unabhingig von der Herkunft des Komponisten bzw. des Interpreten ledig-
lich auf die Sprache. In Kanada wiederum gilt als heimisches Repertoire je-
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nes, das entweder von Kanadiern komponiert, interpretiert, produziert oder
rechtlich verwertet wird. In einigen Lindern wurden die Regelungen um
Bestimmungen zur Aktualitit erginzt, um den Riickgriff auf élteres Repertoire
zu vermeiden und unabhingig von der Herkunft musikalische Innovation im
Radio zu gewihrleisten. In Frankreich etwa konnen Radiostationen ihre Quote
franzosischsprachiger Musik reduzieren, wenn sie im Gegenzug einen hohe-
ren Anteil von aktueller Popmusik in ihrem Programm beriicksichtigen (vgl.
Legrand 2000, 1f.). Was hier nicht tiberschen werden darf ist die Tatsache, dass
Regulierungen, die in die Programmpolitik der Radiostationen eingteifen, nicht
nur die Programmautonomie der Sender untergraben, sondern auch in gewis-
ser Weise die Souverinitit Konsumenten beschneiden. Obgleich berechtigte
Zweifel bestehen, ob Medienunternechmen in der Lage sind, den Geschmack
der Hoérerinnen und Hérer zu antizipieren, so sind die regelmifiig erhobenen
Reichweiten, an denen sich Werbewirtschaft wie Programmmacher orientie-
ren, doch ein zuverlissiges Signal fiir die Interessen des Publikums. Gesetzliche
Marktkorrekturen, die der Orientierung an Reichweiten entgegenwirken, schei-
nen aus kulturpolitischer Perspektive gerechtfertigt. Man sollte aber bedenken,
dass Forderungen dieser Art immer auch ein Maf§ an Bevormundung impli-
zieren, da sie eine Umverteilung zugunsten von Angeboten bewirken, fiir die
offensichtlich ein zu geringes Interesse besteht, als dass sie am Markt — und sei
es nur als profitable Nische — bestehen kénnten. Ich komme im dritten Teil der
Arbeit auf diesen Umstand zuriick.

Rundfunkstationen: ihre Organisationsstruktur, Markte
und Rollen

Im letzten Abschnitt wurde die industrielle Umwelt der Rundfunkproduktion
thematisiert und die Auswirkungen der Industriestrukeur auf die musikalische
Vielfalt einer Betrachtung unterzogen. Im Folgenden richten wir den Blick
nun auf die innere Strukeur der Stationen. Im Zentrum steht die Frage, wie
Rundfunkorganisationen ihren Markt definieren und auf welche Rolle sie sich
in ihrer Programmgestaltung festgelegt haben.

Die Grofle der Radiostationen kann nach Reichweite und Format recht
stark variieren. Kleine und mittlere Stationen kommen oft mit einem Dutzend
Mitarbeitern oder weniger aus, bei groflen kommerziellen Sendern arbeiten
bis zu sechzig Angestellte, im offentlich-rechtlichen Rundfunk wesentlich
mehr (Leblebici 1995, 309; Heinrich 2002, 428fF.). Allen gemeinsam ist die
organisatorische Trennung der redaktionellen Bereiche von jenen Abteilungen,
die sich um die Finanzierung kiimmern. Hier ist nicht der Ort, im Detail
auf die Programmproduktion im Radio einzugehen, die — wie auch in der
Phonoindustrie — zuweilen ausgelagert ist (Hendy 2000b, 66, 691f.). Fiir das
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Verstindnis musikalischer Vielfalt im Rundfunk von Bedeutung ist aber die
Frage, welche Marktsegmente in einem Marke tiberhaupt ausdifferenziert
sind und welches Rollenverhalten bei der Musikprogrammierung mafigeb-
lich ist. Institutionalisierte Klassifikationssysteme und Rollen dienen in der
Musikindustrie dazu, komplexe Aufgaben zu bewiltigen. In der Radiolandschaft
begegnen uns diese zum einen als Formate und zum anderen in den beiden
Idealtypen der Programmgestaltung: dem DJ und dem Programmdirektor.
Beginnen wir mit den Formaten.

Wie alle Klassifikationssysteme definieren Formate einen Bereich im breiten
Spektrum der méglichen Programmgestaltung, mit dem bestimmte Praktiken
verbunden sind und der gegeniiber anderen Praktiken mehr oder weniger deut-
lich abgegrenzt ist. Sie machen aus dem Sender ein homogenes Produkt, das
moglichst exakt an die Hérgewohnheiten und den Geschmack einer bestimmten
Hérerschaft angepasst ist und diese an den Sender bindet. Sie sind ein Mittel, den
Markt zu segmentieren und bieten damit der Werbewirtschaft die Moglichkeit,
spezifische Zielgruppen anzusprechen (Barnes 1988, 43; Heinrich 2002, 420).
Formate tragen so zur Ausdifferenzierung des Angebots und zur Reduktion der
Binnenvielfalt bei. Sie machen aus den Sendern ,durchhérbare“ Marken, die
gegeniiber andern Sendern um deutliche Abgrenzung bemiiht sind.

Die Geschichte der Radioformate beginnt in den 1950er-Jahren (vgl. Barnes
1988). Wihrend das Programm der amerikanischen Netzwerke in den 1930er-
und 1940er-Jahre wie auch das der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkstationen
aus einer breiten Palette unterschiedlicher Angebote bestand, die sich im
Tagesverlauf abldsten, begannen die lokalen kommerziellen Sender in den USA
sehr bald, ihre Playlists einzuschrinken und das Programm auf ein bestimm-
tes musikalisches Genre festzulegen. Todd Storz, der Anfang der 1950er-Jahre
Radiostationen in Omaha und New Orleans besafl, kam zuerst auf die Idee,
ein Radioprogramm ausschliefflich mit den Top 40s einer Woche zu bestrei-
ten, und begriindete damit ein Format, das bis heute fiir die Zielgruppe der
jugendlichen Schallplattenkdufer bestimmend ist und nun als Contemporary
Hit Radio (CHR) bezeichnet wird (vgl. Barnes 1988; Sanjek und Sanjek 1996,
442; Garofalo 1997, 100f). Der Legende nach kam der geschiftstiichtige
Radiomacher auf diese Idee, als er die Giste eines Lokals dabei beobachtete,
wie sie immer wieder die gleichen Hits in der Jukebox wihlten. Damit eta-
blierte er jenes selbstreferentielle System, das tiber Verstirkungsschleifen aus
einem lokalen Verkaufserfolg einen iiberregionalen Hit macht (oder machen
kann): Auf die Playlists kommt, was sich gut verkauft, wodurch wiederum der
Verkauf angekurbelt wird. Top-40-Radio bzw. CHR trigt somit sowohl zur
Verengung als auch zur Erweiterung des musikalischen Repertoires bei. In die-
sem System ist fiir Musik jenseits der Hitparaden kein Platz. Insofern kommt
es gegeniiber einem Programm, das auch anderen Genres Platz bietet, zu ei-
ner Beschrinkung der Vielfalt. Auf der anderen Seite ist das Format offen fiir
Innovationen am Popmusikmarkt und bietet somit auch neuen Kiinstlern oder
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Musiken die Chance, von einer grofSeren Horerschaft wahr genommen zu wer-
den. In der Tat erwies sich gerade dieses Radioformat als wichtige Triebkraft bei
der Durchsetzung neuer jugendkultureller Musikgenres in den 1950er-Jahren
(vgl. Peterson 1990).

Wihrend anfinglich den DJs noch grofle Freiriume bei der Gestaltung
des Programms eingerdumt wurden und viele von ihnen aufgrund ihrer idio-
synkratischen Musikauswahl Kultstatus erlangten, wurde das Format zuneh-
mend standardisiert und einer auf detaillierter Marktbeobachtung basierenden
Planung unterworfen. Bill Drake etwa, Programmchef von KH]J in Los Angeles,
perfektionierte das Top-40-Radio, indem er die sechs oder acht erfolgreich-
sten Songs im so genannten Powerplay mehrmals tiglich wiederholte und die
Wortbeitrdge der DJs einschrinkte (vgl. Barnes 1988, 12; Sanjek und Sanjek
1996, 545f.; Garofalo 1997, 244). Erst mit dem FM Rockradio entstand Mitte
der 1960er-Jahre ein weiteres Format, das der musikalischen Vielfalt wieder brei-
teren Raum lief. Sein Entstehen verdankt dieses Format einer Verordnung der
amerikanischen Rundfunkbehsrde FCC, der zufolge lediglich fiinfzig Prozent
des Programms eines Senders simultan auf einer AM- und einer FM-Frequenz
gesendet werden durften. Die Radiostationen nutzten die neuen Frequenzen fiir
Sendungen, in denen auch anspruchsvollere Rockmusik und minoritire Genres
wie z.B. Folk, Blues, Jazz oder Weltmusik Beriicksichtigung fanden. Das FM-
Band cignete sich insofern auch dafiir, als die Ausstrahlung des Programms in
Stereo erfolgte und damit dem Sound der neuen, progressiven Rockmusik ge-
recht wurde. Einer der Pioniere dieses neuen Formats war Tom Donahue, der
1967 in San Francisco begann, seinen breiten Mix unterschiedlicher Genres in
einer Art zu prisentieren, die sich deutlich von den Top-40-Stationen abhob:
An die Stelle der iiberdrehten und hektischen Moderationen der Top-40-D]Js
trat der legere Plauderton im FM Rockradio (vgl. Barnes 1988, 13ff.; Sanjek
und Sanjek 1996, 519; Garofalo 1997, 244).

Das urspriinglich recht offene Format, in dem nicht nur Singlehits, sondern
auch lingere Albumcuts Platz fanden, erfuhr im Laufe der Zeit ebenso wie
das Top-40-Radio cine Verengung und Verflachung. Aus vielen der progressi-
ven Rockstationen wurden so genannte album-orientierte Radios (AOR), aus
denen alles Experimentelle und Verstérende einem gefilligen Mix populdrer
Rockmusik gewichen war. Fiir die ilter werdenden Top-40-Radio-Hérer und
vor allem -Hérerinnen wurde indes ein Format ersonnen, das auf die verin-
derten Bediirfnisse der einst jugendlichen Hitparadenhérer Riicksicht nahm.
Adult Contemporary (AC) bewahrte den Popappeal des Top-40-Radios, indem
es die Hits des Tages spielte und iiber die Stars berichtete, blieb aber auch den
Stars vergangener Tage treu. AC wurde nicht nur in den USA zum populirsten
Format, mittlerweile dominiert es auch die europiische Radiolandschaft und
gilt weltweit als Inbegriff des in hohem Mafle homogenisierten und verflachten
Formatradios. In Deutschland z.B. gaben Ende der 1990er-Jahre mehr als die
Hilfte aller Radiostationen an, im AC-Format zu senden. Als Contemporary

164



5.1 Die RADIOINDUSTRIE

Hit Radio bezeichneten sich rund fiinf Prozent der Sender, weitere 7,5 Prozent
als European Hit Radio. Oldies- und Schlagerprogramme bieten etwa zehn
Prozent, eine Hand voll auch Nischen wie Klassik, Jazz und Urban Dance
(Heinrich 2002, 426). Letzteres ist vom Urban Contemporary Format abge-
leitet, das sich in den USA vor allem an Afro-Amerikaner wendet und dem-
entsprechend auf afro-amerikanische Genres wie Rap, Rhythm and Blues und
Dance konzentriert ist.

Die hier genannten Formate wurden zu globalen Kategorien der
Radioprogrammierung, wenngleich sich in vielen Lindern auch Sender hiel-
ten, in denen lokale musikalische Traditionen Beriicksichtigung finden. In den
USA erfreuen sich nicht nur Country Radio und Urban Contemporary gro-
Ber Beliebtheit, sondern auch Radiostationen, die sich an spezielle ethnische
Minderheiten wie etwa die wachsende Gruppe der Latinos richten. Und iiber
Satellitenradio (und mehr noch Satellitenfernsehen) bleiben die Migranten
und Migrantinnen Europas wie auch in anderen Lindern mit ihrer Heimat
musikalisch verbunden. Eine umfassende und vergleichende Darstellung der
Radiolandschaften verschiedener Regionen der Welt hitte Radioformate zu
beriicksichtigen, die in den einschligigen Handbiichern der industrialisierten
Welt keine Erwihnung finden. Worauf aber hier abschliefend noch hinge-
wiesen werden soll, sind zwei Typen der Radioprogrammierung, die sich im
Laufe der Geschichte des Rundfunks herauskristallisiert haben und sicherlich
in allen kommerziellen Radiolandschaften in der einen oder anderen Form
zu finden sind. Die beiden Rollen lassen sich als Gegensatz zwischen DJ und
Programmdirektor idealtypisch darstellen.

Wie schon erwihnt, kamen Tontriger im Rundfunk erst relativ spit zum
Einsatz. Mit dem Aufkommen des Fernsehens und dem damit einhergehen-
den Niedergang des Netzwerkradios zugunsten lokaler Radiostationen in den
1940er- und 1950er-Jahren wurden Schallplatten zum gingigen Mittel der
Programmgestaltung. Damit wurde aber auch ein Beruf etabliert, dem so wie
dem A&R-Manager in der Schallplattenindustrie zuweilen die Rolle des un-
ternchmerischen Vermittlers zukommt: der Diskjockey (vgl. Poschharde 1997,
421f.; Garofalo 1997, 86fF.). Damit soll keinesfalls behauptet werden, dass D]Js
immer als Innovatoren in der Musikindustrie fungieren. Tatsichlich blieb die
Musikauswahl der DJs haufig im engen Korsett eines Top-40-Formats. Allerdings
zeichneten fiir die Durchsetzung jugendkultureller Innovationen vor allem auch
DJs verantwortlich, weshalb sie hier fiir die Vermittlerrolle im Rundfunk stehen.
Durch ihre emphatischen Prisentationsformen vermochten sie selbst fiir rand-
stindigere Produktionen bei einem breiteren Publikum Interesse zu wecken.

Der ohne Zweifel Prominenteste unter ihnen war Alan Freed (vgl.
Poschhardt 1997, 49ff.; Garofalo 1997, 89f.). Freed, der wihrend seiner
Schulzeit eine Jazzband leitete, begann seine Radiokarriere noch wihrend des
Zweiten Weltkriegs bei kleinen lokalen Radiostationen in Ohio. 1951 ging er
zum Sender WJW in Cleveland, wo er auch mit dem Rhythm and Blues je-
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ner Jahre konfrontdiert wurde. Er begann zu einem Zeitpunks, als in den USA
Afro-Amerikaner noch mit massiven Benachteiligungen zu kimpfen hatten, als
Weifler eine Radioshow zu moderieren, die ausschlieSlich der Musik der Afro-
Amerikaner gewidmet war. Sein Moderationsstil galt nicht zuletzt auch auf-
grund seiner heiseren Stimme — die auf Verletzungen der Stimmbinder infolge
einer Polypenoperation zuriickging — als besonders authentisch. Die ,Moon
Dog House Rock'n'Roll Party®, wie er die Show nannte, trug nicht nur zur
Popularisierung der Bezeichnung Rock'n'Roll bei — Freed beanspruchte spi-
ter zu Unrecht die Urheberschaft des Begriffs —, sondern auch zur Akzeptanz
schwarzer Musik unter weiflen Horern. Sein vorurteilsloses Aufgreifen musika-
lischer Trends, das gleichzeitig von einem untriiglichen Geschiftssinn zeugte,
machten ihn zum Prototyp des Schumpeterschen Unternehmers. Kommerziell
erfolgreich war Alan Freed allemal. 1954 wurde er vom New Yorker Sender
WINS engagiert, der unter Freeds Programmierung zum populirsten Sender
der Stadt avancierte. Das Blatt wendete sich erst, als er Ende der 1950er-Jahre
mit Payola-Vorwiirfen konfrontiert war und sich mit seinen Arbeitgebern iiber-
warf. Nach einer Reihe von gerichtlichen Verurteilungen starb Freed 1965 als
gebrochener und verarmter Mann.

Wihrend der Typ des idiosynkratischen DJs fiir Innovation in der
Radioindustrie steht, versinnbildlicht der Programmdirektor die Tendenz zur
Standardisierung und Verengung des Repertoires. In der Realitit wird es sicher-
lich auch Programmdirektoren geben, die einen Sinn fiir Innovationen haben.
Tatsichlich ging aber mit der Einfilhrung des Formatradios die Verantwortung
fiir das Programm von den DJs zu den Programmdirektoren iiber. Diese
aber orientierten sich in erster Linie an den Vorgaben der Werbeindustrie.
Regelmiflige Reichweitenmessungen, Telefonbefragungen (so genannte ,call-
outs) und Auditoriumtests traten an die Stelle persdnlicher Vorlieben von
DJs. Radioprogrammierung wurde zu einem hoch rationalisierten Verfahren,
das immer 6fter professionellen Consultingfirmen iibertragen wurde (Barnes
1988, 16, 21; Ahlkvist und Fisher 2000, 304). Schliefilich setzten sich in vielen
Rundfunkstationen Programmplanungssysteme wie etwa der Seleczor durch, die
eine vollautomatisierte Programmgestaltung nach bestimmten, auf das Format
abgestimmten Regeln ermdglichen. Programmdirektoren mit professionel-
ler Programmpbhilosophie (Ahlkvist 2001, 348ff.) verfolgen in erster Linie das
Ziel der Hérerbindung und Reichweitenmaximierung. Die Durchsetzung von
Innovationen, sei es in Form neuer Acts oder neuer Gestaltungsmittel spielt
eine untergeordnete Rolle. Programmdirektoren dhneln darin jenem Typus von
Akteuren in der Schallplattenindustrie, die Unsicherheit vermeiden, indem sie
auf bewihrte Marketingkonzepte setzen (vgl. Kapitel 4.5).

Es wire irrefithrend, die Geschichte des Radios als Entwicklung von in-
novativer Programmierung durch DJs zum Standardisierungsdiktat der
Programmdirektoren zu betrachten. Nischen fiir idiosynkratische Musikauswahl
waren frither ebenso rar wie heute. Doch finden sich immer wieder Gelegenheiten
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fiir die Durchsetzung ,,neuer Kombinationen® — selbst in einer Radiolandschaft,
dievon Adult Contemporary dominiertist. Um diesen Umstand zu verdeutlichen,
sei abschlieffend auf ein Beispiel verwiesen, an dem sich die Funktion des Radios
als Innovator illustrieren lisst. David Hendy konnte zeigen, dass der 6ffentlich-
rechtliche Popsender BBC Radio 1 Mitte der 1990er nicht unwesentlich zum
Britpop-Boom jener Jahre beitrug (Hendy 2000a). Von besonderem Interesse ist
Hendys Beobachtung, dass die Verinderungen in der Programmierung einsetz-
ten, als jene Moderatoren, die urspriinglich aufgrund ihrer Nischenorientierung
lediglich im Abendprogramm zum Einsatz kamen, infolge einer verinderten
Personalpolitik zunehmend in die Tagesprogrammierung integriert wurden.
Damit konnten sich jene Rollennormen durchsetzen, die notwendig sind, um
Playlists im Mainstreamradio fiir Innovationen aus Spezialgenres zu 6ffnen.
»Radio 1 helped a process of cross-fertilization between the two categories of
taste.“ (Hendy 2000a, 745)

5.2 Musikfernsehen
MTV und musikalische Vielfalt

Anfang der 1980er-Jahre entstand mit MTV eine neue Promotion-Plattform,
die das Vermarktungssystem der Musikindustrie nachhaltig verinderte. Die
visuelle Prisentation wurde zu einem integralen Bestandteil der Popmusik.
Das Outfit der Musiker und ihr Lebensstil waren wohl auch schon in den
Jahrzehnten davor von betrichdicher Bedeutung und das Fernsehen bot eine
Reihe von Maglichkeiten, diese zur Schau zu stellen. So wanderte etwa die be-
liebte amerikanische Sendung ,Your Hitparade®, von der im letzten Kapitel
die Rede war, in den 1950er-Jahren vom Radio ins Fernsehen. Ed Sullivan bot
in seiner Unterhaltungsshow Musikern wie Elvis Presley oder den Beatles die
Méglichkeit, ihre Songs vorzustellen, und Dick Clark machte aus der lokalen
Fernsehshow ,,Bandstand® eine der populirsten Musiksendungen Amerikas, die
sich im Gegensatz zu Alan Freeds ,Moon Dog Show* vor allem am Geschmack
des weiflen Mittelstands orientierte und dementsprechend mainstreamtaugli-
che Musik bevorzugte (Banks 1996, 24ff.; Garofalo 1997, 164f.). Auch in den
zumeist offentlich-rechtlichen Fernsehprogrammen anderer Linder wurden
Musiksendungen eingerichtet. Neben den Liederwettbewerben, die in vielen
Lindern seit den 1960er-Jahren durchgefiihrt und im Fernschen iibertragen
wurden, erfreuten sich wochentliche Liveshows wie ,,Beat Club®“ (Deutschland)
oder ,Ready! Steady! Go!“ (England) grofler Beliebtheit. In Japan ging 1971 die
Castingshow ,,Star Tanjo“ (A Star is Born) auf Sendung (Launey 1995, 208).
»Top of the Pops®, die Hitparadensendung der BBC, gilt einigen als Wegbereiter
des Videopops, da in ihr auch kurze Clips mit den Songs zum Einsatz kamen.
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Ein ausschlieSlich der Popmusik gewidmetes Vollprogramm war aber
aufgrund der Knappheit von Sendefrequenzen bis in die 1970er-Jahre un-
denkbar. Mit der Satelliten- und Kabeltechnologie erwuchs dann aber den
Fernschanbietern die Maglichkeit, Nischenprogramme mit geringerem
Aufwand in einem weit grofSeren geographischen Mafistab zu verbreiten, als
das bislang mit der terrestrischen Sendetechnologie méglich war. Die Inhalte
wurden auf eine spezifische Zielgruppe eingeengt (,Narrowcasting®), die in
einzelnen Mirkten nur einen geringen Anteil am Fernsehpublikum ausmach-
te. Aufgrund der grofleren geographischen Reichweite (,Globalcasting®) wur-
den diese Spartenprogramme dennoch zu einer attraktiven Werbeplattform der
Konsumgiiterindustrie, die zudem eine klar umrissene Zielgruppe ansprechen
konnte. Aus dieser Logik heraus entstand auch das erste Musikfernsehen, MTV.
Die Initiative ging nicht von der Phonoindustrie aus, die allerdings sehr schnell
die dem Medium innewohnende Chance zur Belebung des Ende der 1970er-
Jahre in die Krise geratenen Tontrigerverkaufs erkannte, sondern von groflen
Kabelnetz- und Satellitenbetreibern, die das Potenzial dieser neuen Technologien
optimal nutzten, um méglichst viele Werbekunden an ihre Medien zu binden.
Die Warner Satellite Entertainment Company (WASEC), ein Joint Venture von
Warner und American Express fiir die Entwicklung von Kabelprogrammen, be-
gann bereits 1979 Konzepte fiir einen Musikkanal, der sich speziell an jugend-
liches Publikum wenden sollte, zu erarbeiten. Am 21. August 1981 ging schlie3-
lich MTV mit dem Video zum Buggles-Song ,,Video Killed the Radiostar auf
Sendung. Ein Programm mit Video-Clips rund um die Uhr lag als Werbeumfeld
nahe fiir eine Konsumgiiterindustrie, die sich auf ein kaufkriftiges junges
Publikum stiirzte. Coca-Cola, Pepsi, McDonalds, Swatch, Lee, Mustang, Levi’s,
Nike, Apple, Playstation und eine Vielzahl anderer Markenartikel, aber auch
Ereignisse wie Snowboard Shows oder Filmproduktionen wurden zum Inbegriff
einer globalisierten und durch-kommerzialisierten Jugendkultur, in der Musik,
Konsumgiiter und ihre massenmediale Prisentation ineinander greifen. Die
Asthetik der Musik-Clips orientierte sich an der Sprache der Werbe-Clips. Im
permanenten ,,Flow" der schonen Bilder und hektischen Schnitte waren sie zu-
weilen nicht mehr voneinander zu unterscheiden.

Hier sollen die Auswirkungen des Musikfernsehens auf die Musikasthetik,
das Image der Popstars und die Rezeptionsformen von Popmusik nicht im
Detail erdrtert werden. Seit seinem Entstehen war MTV Gegenstand heftiger
Auseinandersetzungen, in denen sich die einen in Lobpreisungen seines befrei-
enden und rebellischen Charakters ergingen, wihrend Kulturpessimisten die
schidlichen Auswirkungen auf die Wahrnehmungsfihigkeit und Kreativitit der
Jugendlichen beklagten (vgl. Neumann-Braun 1999). Wir wenden uns vielmehr
wiederum der Frage der musikalischen Vielfalt zu. Erwies sich das Programm
der Musiksender offen gegeniiber musikalischen Innovationen? Und wurde die
musikalische Umwelt der MTV-Generation vielféltiger oder drmer, heterogener
oder homogener? Wie schon im letzten Abschnitt am Beispiel des Radios illu-
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striert, wird auch im Musikfernsehen im Zuge bei der Playlistgestaltung nur ein
kleiner Teil der wochentlichen Clipproduktionen ins Programm aufgenommen
(Banks 1996, 175ff.). Bei MTV schied das so genannte Aquisition Commitee
Ende der 1980er-Jahre rund achtzig Prozent der 35 bis 40 wdchentlichen
Neuzuginge aus. Vom deutschen Pendant VIVA wurde Mitte der 1990er-Jahre
Ahnliches berichtet: Zehn von fiinfzig zugesandten Videos kommen jede Woche
neu in die Rotation, wie das im Medienjargon heifSt (Schmidbauer und Lohr
1996, 11). Zu bedenken ist auflerdem, dass nur von einem Bruchteil der Tontr
dgerneuerscheinungen bzw. einzelnen Singleauskoppelungen Videoclips produ-
ziert wurden. Die Kosten fiir die Herstellung von MTV-tauglichen Clips lagen
Mitte der 1980er-Jahre bereits um die 50.000 Dollar (Banks 1996, 43), eine
Summe, die viele der kleineren Musikproduzenten nicht aufbringen konnten.
Und in der Tat scheint die Einfithrung von MTV in den 1980er-Jahren dazuge-
fiihrt zu haben, dass sich der Verkauf von Tontrigern stirker auf eine Hand voll
Superstars wie Michael Jackson, Prince oder Madonna konzentrierte (Phillips
und Schlattmann 1990). Zusitzlich versuchte MTV die Schallplattenfirmen und
ihre Kiinstler und Kiinstlerinnen mit Spezialvertrigen an sich zu binden (Banks
1996, 63fL.): So wurden 1984 mit den groffen Plattenfirmen CBS, RCA, MCA,
Geffen und einigen Labels der Firmen Warner und Polygram Exklusivvertrige
abgeschlossen, die sie dazu verpflichteten, einen Teil ihrer Videoclips ausschlief3-
lich MTV anzubieten. Acts, deren Videos auch auf anderen Musikkanilen zu
schen waren, wurden aus dem MTV-Programm verbannt — das widerfuhr so
prominenten Kiinstlern wie den Rolling Stones oder Billy Joel.

Trotz der Vormachtstellung von MTV am Fernsehmarkt und der format-
bedingten Beschrinkung des Repertoires bot das Musikfernsehen aber letzt-
lich auch einen Raum fiir musikalische Innovationen. So verdanken etwa die
Kiinstler und Kiinstlerinnen der so genannten zweiten britischen Invasion ih-
ren Erfolg dem neuen Medium. Da in den USA Anfang der 1980er-Jahre ein
Mangel an Musikvideos herrschte, gelangte eine Reihe britischer Acts wie Duran
Duran, Eurythmics, Human League oder Culture Club auf die Playlist von
MTYV und damit ein neues, an die Punkisthetik der 1970er-Jahre ankniipfen-
des Genre zu globaler Popularitit. Auch in den Jahren danach trug der Sender
immer wieder zur Popularisierung neuer musikalischer Genres und Moden
bei. So wiire etwa der globale Siegeszug des Rap ohne die Unterstiitzung von
MTYV undenkbar, obwohl der Sender in den Anfangsjahren die Musik der Afro-
Amerikaner massiv vernachlissigte und erst nach 6ffentlichen Protesten und
dem Dringen der Majorlabels begann, Videos von so prominenten Musikern
wie etwa Michael Jackson zu spielen (Banks 1996, 39ff.). Zudem entstanden
im Laufe der Zeit weitere Musikfernsehkanile, die zum Teil in unmittelbarer
Konkurrenz zu MTV standen, aber auch spezielle Nischenprogramme etwa fiir
Afro-Amerikaner oder Fans der Country-Musik anboten. MTV reagierte mit
einer Ausdifferenzierung seines Programms und der Einrichtung von VH-1 als
zusdtzlichen Kanal fiir iltere, wohlhabendere Zuschauer. So konnte das erfolg-
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reiche Unternehmen, das 1985 an den Medienkonzern Viacom verkauft wurde,
seine Position am US-Markt behaupten. Viacom, mittlerweile zur Nummer drei
unter den Medienkonzernen der Welt avanciert, hilt im Musikfernsehen nahe-
zu eine Monopolstellung, nicht nur in den USA sondern weltweit (Hachmeister
und Rager 2005, 53ff., siche auch http://www.viacom.com). Viele der ameri-
kanischen Konkurrenzsender wie etwa Country Music Television oder Black
Entertainment Television wie auch zahlreiche Musikkanile im Ausland wurden
von Viacom iibernommen. So landete nicht nur der niederlindische Musik-
TV-Anbieter The Music Factory (TMF) bei Viacom, auch der erfolgreiche
deutsche Kanal VIVA wurde 2004 aufgekauft. Daneben richtete der Konzern
zahlreiche digitale Spartenkanile ein, z.B. VH1 Classic, MTV Espanol oder
MTYV Jams, das auf Rap und R&B spezialisiert ist. In einigen Mirkten bie-
tet MTV nun auch spezielle Dienste fiir Mobiltelefonbesitzer an, da sich die
Musiknutzung iiber Mobiltelefone als eintriglicher Marke erweist. So bedroh-
lich die Dominanz dieses Konzerns erscheinen mag, in Bezug auf die musi-
kalische Vielfalt mag wie auch im Rundfunkbereich jener Mechanismus zum
Tragen kommen, der ein Monopol als durchaus sinnvoll erscheinen ldsst. Um
eine konzerninterne Konkurrenz zu vermeiden, werden die unterschiedlichen
Kanile am Markt so positioniert, dass sie ein méglichst breites Spektrum an
Nachfrage abdecken. Damit konnen méglicherweise Nischen mitbedient wer-
den, die in einem hoch kompetitiven Markt unberiicksichtigt blieben. Ob das
Angebot im Musikfernsehen tatsichlich dieser Logik folgt, miisste allerdings in
detaillierten Studien geklirt werden.

Der globale Siegeszug von MTV

Wenden wir uns nochmals dem Thema der Globalisierung zu. Nach fehl ge-
laufenen frithen Versuchen, in Europa und Japan Fuf§ zu fassen, setzt der
Prozess der Expansion von MTV 1987 mit der Griindung von MTV Europe
ein (Billboard 2001; Banks 1996, 89ff. und http://www.viacom.com). Es folgte
noch im selben Jahr MTV Australia, 1990 MTV Brazil und 1991 MTYV Asia,
das mittlerweile neun selbstindige Regionalkanile betreibe: MTV Mandarin
und Guangdong fiir den chinesischen Raum, MTV Southeast Asia und weitere
Programme fiir Indien, die Philippinen, Japan, Korea, Thailand und Indonesien.
1993 wurde MTV Latin America eingerichtet und MTV Europe wurde 1996 in
vier Regionalkanile aufgeteilt: MTV Central versorgte Deutschland, Osterreich,
die Schweiz und Osteuropa, MTV UK Irland und die britischen Inseln, MTV
Southern Italien und ein weiterer Kanal die restlichen europiischen bzw. me-
diterranen Linder. Spiter folgten weitere Kanile fiir Frankreich, Skandinavien,
Polen, Spanien, die Niederlanden, Ruminien, und Portugal. 1998 wurde dar-
iiber hinaus ein eigenes MTV Russia gegriindet. 2006 erreichte MTV tech-
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nisch weltweit 440 Millionen Haushalte in 167 verschiedenen Lindern in 22
Sprachen!

Trotz der aggressiven Markt- und Expansionspolitik von MTV traten in
vielen Regionen des globalen Musikdorfes auch bald regionale Konkurrenten
auf den Plan — und leiteten einen Prozess der Regionalisierung ein, da sie im
Gegensatz zu MTV ihr Programm in der Landessprache prisentierten und
heimisches Repertoire beriicksichtigten. So wurde etwa in Deutschland unter
Beteiligung von vier Majorlabels (Time-Warner, Sony, Thorn-EMI, PolyGram/
Philips), die sich ein Gegengewicht zur Ubermacht von MTV und eine Belebung
des deutschen Tontrigermarkts erhofften, der deutschsprachige Musiksender
VIVA gegriindet (vgl. Hachmeister und Lingemann 1999). VIVA ging am
1.12.1993 auf Sendung und legte von Anfang an auf deutsche Popmusik Wert.
Die Angaben iiber den Anteil des heimischen Repertoires am Gesamtprogramm
waren anfangs widerspriichlich, da einmal von deutschsprachiger Musik und
dann wieder von Musik von oder fiir den deutschen Markt die Rede war. Heute
scheint aber der Anteil von deutschen Produktionen tatsichlich bei vierzig
Prozent zu liegen, und zweifellos gingen davon wichtige Impulse fiir die deut-
sche Popmusik aus.

Dieser Trend zur Regionalisierung des Musikfernsehens hilt an. In Europa,
aber auch in asiatischen und lateinamerikanischen Lindern entstanden zahl-
reiche lokale und regionale Musikkanile, die zumeist in der Regionalsprache
moderiert werden und mehr oder weniger das lokale Popmusikschaffen beriick-
sichtigen (Billboard 2001). Der in Miami angesiedelte Kanal HTV produziert
ein Programm mit ausschlieflich lateinamerikanischen Musikvideos fiir den
gesamten siidamerikanischen Markt und in Japan dominieren die heimischen
Kanile Space Shower TV und Viewsic, ein dem Sony-Konzern zugehoriger
Sender. In den Niederlanden wurde 1995 der Musikkanal TMF (The Music
Factory) gegriindet, der auf Niederlindisch moderiert wird und vierzig Prozent
niederlindische Produktionen bietet. 1998 ging sogar ein eigener flimischer
Ableger von TMF auf Sendung. Beide sind eine wichtige Plattform fiir heimi-
sche Pop-Produktion (Roe und de Meyer 2001). In Frankreich senden u.a die
Kanile M6 Music und MCM, in Italien Telemontecarlo — alle unter besonderer
Beriicksichtigung der heimischen Produktionen.

Wie reagierte MTV? Es richtete, wie schon erwihnt, regionale Ableger ein,
die auf das lokale Repertoire und die Landessprache allerdings sehr unterschied-
lich Riicksicht nahmen. Die Playlist von MTV India mit einem Anteil von
siebzig Prozent indischer Musik (Bollywood Clips und Indipop Videos) scheint
cher die Ausnahme zu sein. Grundsitzlich dominieren die angloamerikanischen
und englischsprachigen Produktionen. MTV Europe begann den Trend zur
Regionalisierung 1996 zur Kenntnis zu nehmen und richtete vorerst die vier ge-
nannten Regionalsender ein, spiter noch weitere. Keith Roe und Gus de Meyer
filhrten Ende der 1990er-Jahre eine detaillierte Programmanalyse dieser vier
Kanile durch, die allerdings in Hinblick auf die Regionalisierung erniichternd
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ausfiel. Denn trotz der Moderationen in der jeweiligen Landessprache scheint
nach wie vor das angloamerikanische Repertoire zu dominieren. Nach ihren
Erhebungen sind 82 Prozent der Video-Clips auf MTV Europe von britischen
oder amerikanischen Kiinstlern und Kiinstlerinnen. Dariiber hinaus singen so
gut wie alle auf Englisch. Nur fiinf Prozent der Songs wurden in einer anderen
Sprache vorgetragen (Roe und de Meyer 2001).

Vor einigen Jahren konnte man in der Branchen-Zeitschrift ,Music & Media“
lesen, dass zwar nach wie vor regionale Kanile gegriindet werden, der Anspruch
der Regionalisierung der Inhalte aber offensichtlich nicht mehr im Vordergrund
steht. Anlisslich der Einrichtung des franzésischen Kanals MTVF wurde be-
richtet: ,, The twist is however, that the new French channel will be in English.
Brent Hansen, president/CEO of MTV Networks Europe, says research carried
out by MTV showed that English language and the international dimension of
MTYV remained a key attraction to the channel in a market where there are al-
ready a number of French-language music channels with a strong local content.”
(Music & Media 2000) Die Programmpolitik von MTV zielt also bewusst auf
die Verbreitung von internationalem Repertoire ab, das in Konkurrenz zu den
regionalen Angeboten steht. Inwieweit deren Funktion als Promotion-Plattform
fiir lokale Acts auch nach der Ubernahme durch Viacom erhalten bleibt, bedarf
einer eingehenden Priifung. Viva scheint jedenfalls seinen Stellenwert fiir die
deutsche Popmusikproduktion bewahrt zu haben.

5.3 Musik im digitalen Zeitalter: Das Ende der
phonographischen Industrie?

Der Wandel der Musikindustrie

Im Zentrum der Musikindustrie des 20. Jahrhunderts stand ohne Zweifel der
Tontriger. Zwar dnderten sich Trigermaterial und Aufnahmetechnik, die zen-
tralen Aufgaben der Phonoindustrie, sich um das Repertoire zu kiimmern, die
Tontriger physisch herzustellen, sie zu bewerben und zu vertreiben, blieben aber
erhalten. Auch das Radio und das Musikfernsehen erwiesen sich langfristig als
komplementire Industrien, die den Tontriger nicht verdringten, sondern neue
Promotion-Plattformen boten und damit dessen Vermarktung unterstiitzten.
Mit der Digitalisierung und vor allem dem Internet verliert die phonographische
Industrie nun den Gegenstand, der zum Sinnbild der Musikindustrie wurde:
Die Schallplatte wird durch ein Datenfile ersetzt, das zudem auch noch beliebig
oft vervielfiltigt werden kann, ohne an Qualitit zu verlieren. Ist die phono-
graphische Industrie an ein Ende gelangt?

Das Brennen von CDs und der Tausch von Soundfiles haben in den letzten
Jahren zu betrichtlichen Umsatzeinbriichen gefiihrt, wenn auch die Entwicklung
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von Land zu Land recht unterschiedlich ausfiel (vgl. Tabelle C im Anhang,
S. 325 ff. und Grafik 4.1 in Kapitel 4.3, S. 119) und der Riickgang im Verkauf
moglicherweise auch andere Griinde hat. Allerdings scheint sich die Industrie
allmihlich wieder zu erholen und der scheibenformige Tontriger ist vom Marke
noch keinesfalls verschwunden. Offensichtlich ziehen viele Konsumenten und
Konsumentinnen nach wie vor den Besitz eines Gegenstands den fliichtigen
Dateien vor.

Hier ist nicht der Ort, Prognosen iiber die Zukunft der Musikindustrie zu
stellen, die zudem von den neusten technischen Entwicklungen schnell wieder
iiberholt wiirden. Wie immer das Musikgeschift in zehn oder zwanzig Jahren aus-
sehen wird, die Kernaufgaben der Labels miissen weiterhin erfiillt werden, auch
wenn sie moglicherweise von anderen Akteuren tibernommen werden. Was hier
abschlieflend herausgestrichen werden soll, ist, dass die beiden Rollentypen, von
denen in diesem und im letzten Kapitel immer wieder die Rede war, auch in
einem digitalen Umfeld von Relevanz sein werden. Die Rolle des Unternehmers,
der neue Kombinationen am Markt durchzusetzen versucht und losgelsst von
lokalen Verpflichtungen fiir Innovationen im Musikgeschift sorgt, wie auch
die des Promotors, der auf bewihrte Konzepte setzt und damit fiir stabile
Absatzbedingungen sorgt, werden auch in Zukunft die industrielle Verbreitung
von Musik prigen. Und je nachdem, welche Rolle jeweils im Vordergrund steht,
wird sich die Industrie der Vielfalt musikalischer Formen 6ffnen oder sie einschrin-
ken. Doch bevor ich auf die Frage der musikalischen Vielfalt im digitalen Zeitalter
zuriickkomme, sollen hier kurz die zentralen strukturellen Verinderungen darge-
stellt werden (siche dazu Deutscher Musikrat 1999; OECD 2005; IFPI 2005a).

Abgeschen von der Moglichkeit, CDs und DVDs ohne Qualititsverlust am
Heimcomputer zu vervielfiltigen, eréffnet die Digitalisierung vor allem zwei
neue Moglichkeiten der Distribution: das ,Downloaden® bzw. Tauschen von
Soundfiles und das ,,Streaming®. Bei ersterem werden Daten von einem zentra-
len Server im Internet oder von dezentralen Anbietern auf die lokale Festplatte
iibertragen und dauerhaft gespeichert. Dieses File lasst sich beliebig oft abspielen
und in der Regel auch kopieren. Im Unterschied dazu wird beim ,,Streaming™ der
Sound lediglich temporir zum Empfinger iibertragen, ohne eine lokale Kopie
des Stiickes herzustellen. Das Abspielen der Musik erfordert also eine dauer-
hafte Verbindung mit dem Anbieter im Internet. Diese Technologie wird auch
zur Ubertragung von Rundfunksendungen verwendet, wobei das Programm
entweder von den terrestrischen Sendern tibernommen (,Simulcasting®) oder
ausschliefflich fiir das Internet produziert wird (,Webcasting®). Neben den
Angeboten im Internet gewinnt auflerdem die Verbreitung von Musik iiber
Mobiltelefone an Bedeutung. Klingelténe, Soundfiles und mittlerweile sogar
Videoclips kénnen von speziellen Anbietern heruntergeladen und mit den
Geriten wiedergegeben werden.

Die Industrie zdgerte lange Zeit, das technische Potenzial fiir kommerzielle
Zwecke auszuschépfen. Sie sah sich anfinglich vor allem mit dem Problem des

173



5. Rapio, FERNSEHEN UND DIGITALISIERUNG

illegalen Tausches von Musikfiles in so genannten Peer-to-peer-Netzwerken
konfrontiert und reagierte mit rechtlichen Schritten gegen die Anbieter von
Musikfiles. Napster, das wohl prominenteste Opfer, musste nach Klagen der
Industrie seinen Betrieb einstellen und wurde kurze Zeit spiter als legaler
Abonnementdienst wieder gestartet. Die Bemiihungen der Industrie, das ille-
gale Anbieten von Soundfiles zu unterbinden, wurden indes fortgesetzt. 2004
wurden nach Berichten der IFPI auf Initiative der nationalen Vertretungen der
phonographischen Industrie weltweit 60.000 Websites und an die 500 P2P-
Server vom Netz genommen (IFPI 2005a, 21).

Parallel dazu bemiihten sich internationale Organisationen um die
Harmonisierung der rechtlichen Rahmenbedingungen (vgl. Deutscher
Musikrat 1999). Eine erste internationale Regelung des Urheberrechts, die
auf die neue Situation Bezug nimmt, wurde 1996 von der World Intellectual
Property Organization (WIPO) in zwei Vertrigen (WIPO Copyright Treaty
und WIPO Performances and Phonogram Treaty) festgeschrieben. In diesen
Vertrigen wird neben den Komponisten, Autoren und Musikverlegern den
Schallplattenproduzenten und den Interpreten das alleinige Recht zugesprochen
»to make sound recordings available by way of on-demand acts“ und somit die
Copyrightregelungen, von denen im Kapitel 4.2 ausfiihrlich die Rede war, auf
das Internet ausgedehnt. Seither wurden die Regelungen von einigen Lindern
in die nationale Gesetzgebung implementiert. Umstritten ist dabei nach wie
vor die Frage, wie das Umgehen eines technischen Kopierschutzes fiir das pri-
vate Kopieren von Soundfiles zu bewerten sei. Beziiglich der Regelungen zur
privaten Vervielfiltigung von Musik und zu den Kompensationszahlungen in
Form von Gebiihren auf Gerite und Speichermedien bestehen weiterhin grofle
Unterschiede zwischen den Gesetzen verschiedener Linder. Es wiirde zu weit
fithren, all diese rechtlichen Details hier ausfiihrlich zu erortern. Zentral ist auch
hier die Frage, inwieweit das Recht durchgesetzt werden kann. Natiirlich sind
die michtigen Konzerne besser in der Lage, aufwendige Verfahren anzustren-
gen, als etwa kleine Anbieter. Und zu bedenken gilt es aufferdem, ob mit den
Regelungen zum privaten Kopieren nicht auch die Rechte der Konsumenten
und Konsumentinnen iiber Gebiihr eingeschrinke werden. Die Forderung vie-
ler Kritiker, auf urheberrechtliche Regelungen im Internet tiberhaupt zu ver-
zichten, erscheint jedoch iiberzogen. Immerhin bietet die rechtlich abgesicher-
te und von genossenschaftlichen Organisationen unterstiitzte Verwertung von
Urheberrechten auch weniger etablierten Musikschaffenden die Méglichkeit,
Geld zu lukrieren, das innovative Musikproduktion zwar nicht sichert, aber im-
merhin unterstiitzt.

In den letzten Jahren zeichnete sich eine Wende in der kommerziellen
Nutzung des Internets fiir die Musikdistribution ab (OECD 2005, 31ff.; IFPI
2005a). In vielen Lindern werden nun bereits Musikfiles gegen Bezahlung zum
Download angeboten. Damit traten auch neue Akteure der Musikindustrie auf
den Plan. Mit iTunes, MSN Music und connect begannen grofle Computer-
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und Softwarekonzerne sich im Onlinemarkt zu engagieren, weitere Anbieter
folgten. 2004 wurden bereits iiber 200 Millionen Musikstiicke online vertrie-
ben, die Umsitze — zwar immer noch ein Bruchteil des Tontrigerverkaufs — stei-
gen exponenziell. Die Zukunft wird zeigen, ob sich auch in diesem Bereich
einige wenige Anbieter weltweit durchsetzen und welche Auswirkungen die
Konzentration auf die Vielfalt des Angebots hat. Die Tatsache, dass mittlerweile
in manchen Mirkten iiber eine Million Soundfiles angeboten werden, mag als
erstes Indiz fiir die enorme Verbreiterung des Angebots gelten. Ob dabei auch
Produktionen von weniger etablierten Kiinstlern und musikalische Innovationen
Beriicksichtigung finden, bediirfte einer eingehenderen Priifung.

Vielfalt im digitalen Zeitalter

Das Internet wurde von vielen als Chance fiir eine demokratischere und viel-
faltigere Musikdistribution betrachtet. In der Tat bietet diese Technologie die
Méglichkeit, ohne besonderen Aufwand musikalische Produktionen einer glo-
balen Offentlichkeit zu prisentieren. Viele Musiker und Musikerinnen nutzen
das Medium, um jenseits der grofSen Industrie direkt mit ihren Fans zu kom-
munizieren. Insbesondere Nischen konnen nun leichter im globalen Maf3stab
bedient werden und damit zu durchaus eintriglichen Mirkten werden. Fiir
viele erwiesen sich die Versprechungen des Internets aber als Illusion, denn in
der uniiberschaubaren Vielfalt des Angebots vermégen sich nur jene Gehér
zu verschaffen, die iiber das nétige Marketingpotenzial verfiigen. Radio und
Musikfernsehen dienen nach wie vor als zentrale Promotionsplattformen, die
es zu bedienen gilt. Insofern spielen, wie eingangs erwihnt, die traditionellen
Schallplattenunternehmen mitihren Kernkompetenzen des A&R-Managements
und des Marketings auch im digitalen Zeitalter eine zentrale Rolle. Sie haben das
Potenzial, Kiinstler iiber lingere Zeit zu unterstiitzen und auf grof$er Basis und
unter Beriicksichtung aller Medien zu vermarkten. Wie die Autoren des OECD-
Berichts zu Recht anmerken, sind es vor allem bereits etablierte Kiinstlerinnen
und Kiinstler, die sich in den Filesharingnetzwerken grofier Beliebtheit erfreu-
en oder mit Onlineangeboten reiissieren. Kaum ein Kiinstler schafft es ohne
Unterstiitzung eines Labels und der entsprechenden ,Offline®-Vermarktung
nur durch die Prisenz im Internet eine Karriere zu etablieren. ,So far, only
musicians like Prince and David Bowie are known to have established signifi-
cant direct-to-consumer online stores. Interestingly, these are rarely young and
un-established artists but ones that have already reached a star-status through
traditional promotional activity of the record labels and often have rights to act
outside of previously established record industry contracts.“ (OECD 2005, 83)
Dariiber konnen auch Einzelbeispiele wie die viel gepriesenen Arctic Monkeys
nicht hinwegtiuschen.
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In Bezug auf die Vielfaltsproblematik scheint sich also auch im digitalen
Zeitalter nicht viel zu dndern. Es wird nach wie vor den Labels obliegen, aus
der reichen Vielfalt lokalen musikalischen Schaffens nach bestimmten Kriterien
eine Auswahl zu treffen und diese regional oder international zu vermarkeen.
Sicherlich ist es fiir die Konsumentinnen und Konsumenten leichter, auf das
globale Angebot verschiedenster Produktionen zuzugreifen, sofern sie sich
die Miihe machen, selbst nach neuen Angeboten Ausschau zu halten. Der
Mainstream wird sich aber nur dann gegeniiber Innovationen 6ffnen, wenn die
Akteure in der Industrie die Initiative ergreifen. Die Musikindustrie bedarf also
auch weiterhin jener unternehmerischen Orientierung, die auf die Durchsetzung
neuer Kombinationen abzielt. Wer immer diese Rolle in Zukunft iibernehmen
wird, seien es die Internetportale oder Rundfunkunternehmen, die Mobiltelefo
ngesellschaften oder doch die traditionellen Schallplattenlabels, fiir die globale
Verbreitung musikalischer Vielfalt werden sie unverzichtbar sein.
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6.1 Dimensionen musikalischer Vielfalt
Angleichung, Konzentration und Anzahl von Nischen

Die beiden vorhergehenden Kapitel waren den Transnationalisierungstendenz
en in der Musikindustrie gewidmet. Im Zentrum stand dabei die Frage, in-
wieweit sich die Strukturen der Industrie im Laufe der letzten Jahrzehnte ver-
indert haben, ob ihnen Tendenzen zur Globalisierung oder Regionalisierung
innewohnen und in welcher Weise sie zur Vielfalt beitragen. Allerdings lief§
sich kein allgemeiner Trend ausmachen. Krifte, die auf eine zunehmend globa-
le Orientierung der Industrie dringen wie neue Kommunikationstechnologien
oder die Gréflenvorteile der Majorlabels, werden durch gegenliufige Tendenzen
konterkariert: Die Kassettentechnologie unterstiitzte die Ausbildung regionaler
Mirkee, Independents wie auch lokale Niederlassungen der Majorlabels waren
seit dem Entstehen industrieller Musikproduktion mit dem Aufbau regionalen
Repertoires befasst und lokale Innovationen fanden iiber unternchmerisch agie-
rende Brokerpersonen immer wieder auch Eingang in den regionalen und iiber-
regionalen Mainstream. Bei der Beschreibung des Strukturwandels der Industrie
blieb zwar das zentrale Explanandum dieser Studie, die musikalische Vielfalt auf
lokaler wie auch globaler Ebene, nicht unberiicksichtigt, der Schwerpunkt lag
aber auf den Strukturen der Industrie. Die musikalischen Folgen der industri-
ellen Globalisierung bzw. Regionalisierung sollen nun einer systematischeren
Analyse unterzogen werden.

In Kapitel 3 wurden drei Unterscheidungen getroffen, die bei der empiri-
schen Bewertung musikalischer Vielfalt auf globaler Ebene essenziell sind (siche
»Zur Dialektik von Vielfalt und Homogenitit“ in Kapitel 3.4 und Tabelle 3.1,
S. 89). Zum einen gilt es, die Vielfalt bzw. Homogenitit zwischen Regionen von
der Vielfalt und Homogenitit innerbalb der Regionen zu unterscheiden. So kénnen
die Regionen der Welt in dem, was den Rezipienten angeboten wird, wie auch in
der Weise, wie dieses Angebot genutzt wird, einander immer dhnlicher werden
und dennoch die Vielfalt des lokal verfiigbaren und nachgefragten Repertoires
zunchmen. Daher wird die Angleichung der Regionen getrennt von der Frage
der lokalen Vielfalt untersucht.
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Von grofler Wichtigkeit ist zudem die Unterscheidung zwischen der Zahl
der Nischen und der Konzentration im Mainstream, also dem groflenmifligen
Verhiltnis von Nischenproduktion und Mainstreamproduktion. Dies ldsst sich
an der Grafik 6.1 verdeutlichen.

Grafik 6.1: Verkauf von Tontrigern nach Genres in England 2004
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Quelle: siche Tabelle 2.1, S. 50

Die Grafik 6.1 dient hier lediglich der Illustration der Gleichzeitigkeit einer ho-
hen Anzahl von Nischen und hoher Konzentration. Pop- und Rockmusik domi-
nieren den Markt. Zugleich existiert aber auch eine Vielzahl von Nischen, wo-
bei deren Anzahl vom Klassifikationssystem abhingt (siche dazu unten). Gerade
aufgrund billiger Produktionstechnologien und globaler Absatzméglichkeiten
konnen Anbieter in Nischen iiberleben, auch wenn ihre lokalen Marktanteile
verschwindend gering sind. Ahnliches lisst sich auch fiir andere Mirkte zei-
gen. So gibt es etwa Anzeichen dafiir, dass in deregulierten Radiolandschaften
einige wenige Radioformate wie AC (Adult Contemporaray) und CHR
(Contemporary Hitradio) den Marke dominieren. Gleichzeitig ist mit der
Vermehrung der Frequenzen und der Einfiihrung von globalem Webcasting
aber auch die Zahl der Nischen gestiegen. Insofern kann die Bewertung der
kulturindustriellen Entwicklung in Abhingigkeit der Indikatoren, die heran-
gezogen werden, recht unterschiedlich ausfallen. In der Tat neigen neoliberale
Verteidiger der Markewirtschaft dazu, die Vermehrung der Maoglichkeiten zu
betonen (z.B. Cowen 2002), wihrend die Kritiker der Kulturindustrie auf die
Konzentration im Mainstream verweisen. Sie haben vor allem die Dominanz
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einiger weniger, in hohem Mafle standardisierter Produkte in den Massemedien
vor Augen (z.B. Horkheimer und Adorno 1988 [1944]; Ritzer 1993; Schiller
1989; jiingst auch Hargittai und Centeno 2001, 1546f.). Damit verbunden sind
auch unterschiedliche Annahmen tiber den Beitrag der Industrie zur Vielfalt von
Nischen und zur Konzentration im Mainstream: Wihrend die Verteidiger der
Markewirtschaft den Marke als beste Méglichkeit betrachten, die Bediirfnisse
der Horer und Hérerinnen zu erfiillen, und die Konzentration im Mainstream
als Abbild der Priferenzstruktur des Publikums werten, vermuten die Kritiker
systematische Verzerrungen und verweisen auf die priferenzbildende Rolle der
Massenmedien. Diesen Fragen ist der dritte Teil der Arbeit gewidmet. Vorerst
soll nur versucht werden, die beiden unterschiedlichen Betrachtungsweisen von
Vielfalt einer empirischen Bewertung zuginglich zu machen. Ist die Zahl der
Nischen tatsichlich gestiegen? Wird der Marke tatsichlich von einer immer
kleiner werdenden Zahl von Superstars und Megahits dominiert?

In der Kommunikationswissenschaft wurde eine Reihe von Indikatoren ent-
wickelt, die dazu dienen, Homogenisierungstendenzen in der Medienindustrie zu
bewerten (vgl. McDonald und Dimmick 2003). Sie orientieren sich in der Regel
an dem aus den Wirtschaftswissenschaften bekannten Herfindahl-Hirschman-
Index der Konzentration, bei dem die quadrierten Marktanteile aufsummiert
werden, oder dem in der Thermodynamik bzw. der Informationstheorie {ibli-
chen logarithmischen Entropiemaflen. In beiden Fillen werden Konzentration
und Vielfalc der Nischen gleichzeitig gemessen, die Werte 4dndern sich in
Abhingigkeit von der Gréfle der relativen Anteilen (Konzentration) und der
Anzahl der beriicksichtigten Kategorien (Nischen). Doch ist die Trennung
der beiden Aspekte wichtig, da sie, wie oben ausgefiihrt, in unterschiedliche
Richtungen zeigen kénnen. Nach der Bewertung der Angleichung der Regionen
in Kapitel 6.2 wird in Kapitel 6.3 anhand relativer Anteile verschiedener Acts
unterschiedlicher Herkunft in den Hitparaden verschiedener Linder versucht,
das Ausmaf$ der Konzentration bzw. der Heterogenitit zu bestimmen. Leider
sind Daten, die Nischen in ausreichendem Ausmafd abbilden, kaum verfiigbar.
Hitparaden beriicksichtigen per definitionem nur die meistverkauften Tontriger.
In Kapitel 6.4 werden einige Indikatoren prisentiert, an denen sich die Vielzahl
der Nischen ablesen lisst, obwohl die Analyse der Entwicklung in Ermangelung
vergleichbarer Daten iiber einen lingeren Zeitraum schwierig ist.

Die Bewertung der Vielfalt von Nischen ist aber noch aus einem anderen
Grund schwierig, denn die Zahl der Nischen hingt davon ab, was wir siber-
haupt als Differenz zu betrachten bereit sind. Fiir die trennscharfe Abgrenzung
von Nischen gibt es keine allgemein giiltigen Kriterien. Kann man Radiosender,
die neben den aktuellen, an Erwachsene gerichteten Verkaufsschlagern auch
noch jene der ,70er und 80er” spielen, als eigenes Format bezeichnen? Zu
Zwecken der Marktsegmentierung mag dies sinnvoll sein, vor dem Hintergrund
der Vielfalt musikalischer Ausdrucksméoglichkeiten erscheint der Unterschied
zwischen einem AC-Format (Adult Contemporary) und einem oldie-based AC-
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Format marginal. Andererseits reicht der Industrie die Abgrenzung des Genres
Dance vom Mainstreampop als Differenzierung fiir die Definition unterschied-
licher Marketingstrategien, wihrend Experten in diesem Genre zwischen Acid
House und Trip Hop eine breite Palette von Subgenres benennen konnen.
Wie leicht zu erkennen ist, indern sich die Kriterien mit dem Standpunkt des
Beobachters und den Funktionen, die eine Klassifikation zu erfiillen hat (siche
dazu auch die Diskussion in den Kapiteln 2 und 4.6). Fiir die Bewertung von
historischen Verinderungen oder einen interlokalen Vergleich ist es ausreichend,
die Kriterien der Abgrenzung konstant zu halten, d.h. Nischen in vergleichba-
rer Weise zu definieren. Aus einer kulturkritischen Perspektive konnen aller-
dings Differenzierungsanspriiche der Industrie und ihrer Verteidiger durchaus
in Frage gestellt werden.

AuBermusikalische und musikalische Kriterien der
Territorialitat von Musik

In unserem Zusammenhang ist vor allem die Unterscheidung in Bezug
auf die Territorialitit des musikalischen Repertoires von Relevanz, d.h. die
Differenzierung hinsichtlich der regionalen Zugehérigkeit. Dabei bietet sich
eine Reihe auflermusikalischer und musikalischer Kriterien an, die im Folgenden
kurz umrissen werden.

Grundsitzlich kénnen alle in den musikalischen Produktionsprozess invol-
vierten Akteure als Referenz fir die Zuordnung zu einem Land oder einer Region
dienen. Thre Staats- oder Regionenzugehérigkeit, sei sie nun iiber den Geburtsort,
den Lebensmittelpunkt oder rechtliche Aspekte (wie z.B. die Steuerpflicht) de-
finiert, bildet dabei eine mehr oder weniger objektivierbare Basis. So kann ,lo-
kales Repertoire” etwa iiber die Staatszugehérigkeit der Urheber (das sind die
Autoren und Komponisten) oder der Interpreten (Singer und Kiinstler) defi-
niert sein, aber auch iiber den organisatorischen Rahmen der Produktion wie
etwa die Schallplattenfirma (Labels), bei der ein Kiinstler unter Vertrag ist, oder
den Musikverlegern und Verwertungsgesellschaften, die die Rechte der Urheber
wahrnehmen. In Kanada zum Beispiel, wo Radiostationen angehalten sind, ei-
nen bestimmten Prozentsatz an kanadischer Musik zu senden, ist diese iiber vier
Akteure definiert: den Komponisten, den Textautor, den Singer bzw. Interpreten
und die Produktionsfirma (Blaukopf 1989, 26; Wright 1991, 307; Bauer 2005).
Zwei dieser Akteure miissen kanadische Staatsbiirger sein, damit das Repertoire
als kanadisch bewertet wird. In den Statistiken der IFPI hingegen gilt als heimi-
sches Repertoire, was von den im jeweiligen Land ansissigen Firmen produziert
wird, unabhingig von der Herkunft der beteiligten Kiinstler und Kiinstlerinnen.
Uber die isthetische Vielfalt ist damit natiirlich nichts gesagt. Dennoch ist die
Herkunft ein guter Indikator, um die Durchlissigkeit von Mirkten und die
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Heterogenitit des regional verbreiteten Repertoires vorldufig zu bewerten. Von
Relevanz ist dabei nicht so sehr der Geburtsort, sondern das Zentrum des kiinst-
lerischen Schaffens. Wer weif$ schon, dass Freddie Mercury, der 1992 verstor-
bene Front-Man der britischen Rock-Gruppe Queen, als Faroukh Bulsara in
Sansibar geboren wurde? Und was besagt die Tatsache, dass der als Dr. Alban in
den Charts der spiten 1990er populir gewordene schwedische Zahnarzt Alban
Nwapa in Nigeria zur Welt kam? Natiirlich ist der Geburtsort (wenn auch nicht
die musikalische Sozialisation, die weniger an den geographischen Ortals an den
sozialen gebunden ist) fiir die Bewertung der musikalischen Vielfalt vollig irre-
levant. Aus der Tatsache aber, dass in gewissen Phasen der Popmusikgeschichte
nicht nur US-amerikanische Acts die Charts dominieren, sondern auch Musik
aus anderen Lindern wie eben England und Schweden iiberregional Erfolg hat,
ldsst immerhin einige Riickschliisse auf globale Dynamiken des Musikvertriebs
wie auch regionale Besonderheiten der Musikwirtschaft zu. Um der fiir die dko-
nomische Bewertung relevanten Territorialisierung der Hits in Hinblick auf den
Ort der Produktion méglichst nahezukommen, wurde fiir die Kodierung der
Hitparaden nicht der Geburtsort herangezogen, sondern der Ort des ersten kom-
merziellen Erfolgs (d.h. Platzierung in den Charts) der Acts. Doch selbst diese
Vorgangsweise ist ein Kompromiss, da viele Kiinstler im Laufe ihrer Karriere
den Wohnort in ein anderes Land verlegt oder ihre Schallplatten im Ausland
produziert haben. Dennoch wurden in unserem Datensatz etwa die Bee Gees
als australischer Act und John Lennon als britischer Kiinstler gewertet, obwohl
erstere viele ihrer Hits in England aufnahmen und Lennon in New York ge-
wohnt hat. Dies ist vor allem dem Wunsch geschuldet, den Kodierungsaufwand
gering zu halten. Doch erscheint dieser Kompromiss gerechtfertigt, wenn man
bedenkt, dass die im Ausland lebenden oder produzierenden Kiinstlerinnen und
Kiinstler fiir jene im Herkunftsland zuweilen als Brokerpersonen fungieren (vgl.
Kapitel 4.5) oder zumindest von hohem symbolischen Wert fiir das nationale
Selbstverstindnis der Akteure sind.

Ein weiteres auflermusikalisches Merkmal, das als Differenzierungskriteri
um fiir die Bewertung von Vielfalt fungieren kann, ist die Sprache. Auch diese
sagt nichts iiber 4sthetische Unterschiede aus, kann aber wie die Herkunft der
Interpretinnen und Interpreten Auskunft iiber industrielle Durchlissigkeit bzw.
Autonomie geben und z.B. Annahmen iiber den Austausch in geolinguisti-
schen Regionen stiitzen. In Frankreich, wo grundsitzlich auf die Bewahrung
der Nationalsprache hoher Wert gelegt wird, ist das franzésische Repertoire, das
iiber eine festgelegte Quote in den Radiostationen beriicksichtigt werden muss,
nicht etwa wie in Kanada iiber die Herkunft der beteiligten Akteure, sondern
lediglich iiber die Sprache definiert (Machill 1996, 149; Bauer 2005), obgleich
die Mehrzahl der franzosischsprachigen Musik von franzdsischen Akteuren
produziert wird. Auch diese relativ leicht realisierbare Form der Kodierung der
Daten dient uns im Folgenden zur Bewertung der Vielfalt auf globaler und
lokaler Ebene.
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Lassen sich neben diesen auflermusikalischen Kriterien der Territorialitit
von Musik auch dsthetische angeben? Alle popmusikalischen Genres des
20. Jahrhunderts entstanden aus der Vermischung globaler Formen mit lo-
kalen Traditionen. Die Musik von Elvis Presley, den Beatles, von Elton John,
Michael Jackson, Madonna oder Britney Spears, um nur jenes halbe Dutzend
von Stars zu nennen, das vielleicht zum Inbegriff fiir Popmusik der letzten fiinf
Jahrzehnte wurde, ist zweifellos eine Universalsprache, die keinesfalls nur in
jenen Lindern gesprochen wird, aus denen die genannten Musikerinnen und
Musiker stammen. Dennoch lasst sie sich als anglo-amerikanische Musik klassi-
fizieren, da sie auf Formen basiert, die zu einem bestimmten Zeitpunkt in ei-
ner bestimmten Region aus der gegenseitigen Befruchtung unterschiedlicher
Kulturen entstanden sind. Der Blues der Afro-Amerikaner, Spielformen der
weiflen Country-Musik oder eben auch der britische Skiffle sind jene regiona-
len Ingredienzien, die Pop- und Rockmusik auch in geographischer Hinsicht
verortbar macht. Sie mag zwar, gerade um sie global vermarktbar zu machen,
ihrer 4sthetischen Idiosynkrasien beraubt sein und vielen in besonderem Maf3
ent-territorialisiert erscheinen, musikalisch ist sie aber zweifellos auf Wurzeln in
den USA oder in England zuriickzuftihren — und zwar unabhingig davon, ob
dieser Umstand von den Rezipienten ignoriert, als Symbol der anglo-amerika-
nischen Modernisierung begriif§t oder als ,Amerikanisierung” und Bedrohung
lokaler Traditionen perhorresziert wird.

Paradoxerweise hat gerade die globale Verbreitung dieser anglo-
amerikanischen Rock-Asthetik einen Prozess der Re-Territorialisierung der
Popmusikproduktion ausgeldst (vgl. Regev 1997), der sich in so gut wie allen
Lindern der Erde in der einen oder anderen Form beobachten lisst und im
Wesentlichen drei Erscheinungsformen umfasst: Imitation, De-Anglisierung und
Hybridisierung (siche dazu auch Larkey 1993 , der letzteres als Re-Ethnisierung
bezeichnet). Englischsprachige wie auch in der jeweiligen Landessprache vor-
getragene Imitationen anglo-amerikanischer Vorbilder lassen sich iiber die
Herkunft der Interpreten und die Sprache territorial abgrenzen. Die territori-
ale Differenzierung nach musikalischen Kriterien erfordert allerdings eine hohe
Vertrautheit mit den lokalen Formen und Instrumenten. Ethnomusikologen
fillt es aber nicht schwer, die jeweiligen Stilelemente zu identifizieren und den
Regionen zuzuordnen, wenngleich im Detail nicht immer Einigkeit besteht. Der
auf Surdo, Repique und Caixa getrommelte spezifische Sambarhythmus ldsst sich
aber unmissverstindlich Brasilien zuordnen, so wie Sitar, Tabla und die Ragas
genannten melodischen Formeln auf Indien verweisen. Popularmusikalische
Hybride, die sich dieser Stilelemente bedienen, lassen sich insofern auch territo-
rial abgrenzen. Tatsache ist auch, dass in den Darstellungen dieser Musiken auf
die Zuordnung zu Regionen hoher Wert gelegt wird (siche z.B. Manuel 1988;
Baumann 1992; Broughton et al. 1999): Son, Salsa und Bachata verweisen
auf Kuba und die westindischen Inseln; Fuji, Mbalax und Juju symbolisieren
die westafrikanischen Lander Senegal und Nigeria, Rai Algerien und Qawwali

182



6.1 DIMENSIONEN MUSIKALISCHER VIELFALT

Pakistan. Unter dem Begriff World Music, zuweilen auch Ethno Music, Ethno
Pop, Ethnic Rock oder Worldbeat genannt, artikulierte sich in den letzten
drei Jahrzehnten ein Interesse an jener Popularmusik, die sich gegeniiber dem
Mainstream durch ihre stilistische Verankerung in spezifischen Regionen aus-
zeichnet. Die Musik verweist auf einen geographischen Raum — auch wenn
dieser fiir viele Rezipientinnen und Rezipienten nur in einer duflerst abstrakten
und vagen Form als ,imaginiertes Territorium® (Negus 1999, 165), als Sinnbild
des Fremden oder Exotischen existiert. Es wird im Folgenden zu untersuchen
sein, in welchem Ausmafd diese Form der re-territorialisierten Musik zur globa-
len und regionalen Vielfalt beitrigt.

Pseudo-Individualisierung und asthetische Komplexitat

Bevor ich mich der quantitativen Bewertung musikalischer Vielfalt zuwende,
méchte ich hier abschlieend noch auf die Defizite dieser Form der Analyse
zu sprechen kommen. Sieht man von den Problemen der Kodierung ab, stellt
sich die Frage, ob mit den zuvor angegebenen Kriterien musikalische Vielfalt in
angemessener Weise erfasst wird. Um die Problematik zu verdeutlichen, méchte
ich an zwei Versuchen der isthetischen Bewertung ankniipfen, die, obwohl sie
zentrale Fragen der Popularmusikforschung beriihren, in der gegenwirtigen
Forschungslandschaft weitgehend ausgeklammert bleiben.

Die Differenzierungvon Musiken nach territorial bestimmten Stilmerkmalen
ist nur der Spezialfall stilistischer Abgrenzung. In der Regel werden Genres nicht
nur nach stilistischen Kennzeichen, die fiir bestimmte Regionen typisch sind,
abgegrenzt, sondern auf der Basis einer Vielzahl von musikalischen und aufler-
musikalischen Merkmalen. In den avanciertesten Modellen der popularmusikali-
schen Stilanalyse werden die Musikstiicke anhand zahlreicher Dimensionen klas-
sifiziert. Harald Huber (2001a) z.B. beriicksichtigt in seiner Stilfeldanalyse nicht
nur musikalische Merkmale wie Rhythmus, Harmonie und Instrumentation,
sondern auch Informationen, die er aus der Analyse von Texten und Videos
sowie auch des soziokulturellen und ckonomischen Umfeldes gewinnt. Die
Frage, die bestechen bleiby, ist aber, welche stilistischen Abweichungen wir als
neuen Stil zu betrachten bereit sind. Immerhin liefle sich mit dem Timbre einer
Stimme, mit dem Sound oder der medialen Selbstinszenierung als Popstar auch
ein Personalstil begriinden.

Nicht selten wird gegeniiber dem Anspruch stilistischer Einzigartigkeit der
Einwand erhoben, dass es sich lediglich um eine relativvordergriindige Stilisierung
handelt, die sich markestrategischen Uberlegungen weit mehr als dem musika-
lischen Innovationsbediirfnis verdankt. Auch wenn die Popularmusikforschung
zogert, Musik nicht nur stilistisch zu analysieren, sondern auch isthetisch zu
bewerten: um die Frage der Pseudo-Individualisierung, will man einen Begriff
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aufgreifen, den Adorno vor mehr als fiinfzig Jahren geprigt hat, kommt man bei
der Bestimmung des AusmafSes musikalischer Vielfalt nicht herum. Ist das neue
Genre, der Newcomer, das aktuelle Album oder ein spezifischer Hit tatsichlich
ein Beitrag zur musikalischen Vielfalt oder bloff die oberflichliche Variation
hoch standardisierter, wiederkehrender Formen? Das Unbehagen, das viele be-
fillt, schon die Anzahl der unterschiedlichen Kiinstler und Kiinstlerinnen in den
Top Ten eines Jahres als Maf§ fiir die Vielfalt zu betrachten, wie Peterson und
Berger (1975) es vorschlugen, zeugt von der Tatsache, dass wir sehr wohl intuitiv
zwischen dsthetischer Innovation und Pseudo-Individualisierung unterscheiden.
Ohne besonderen Widerspruch lielen sich auch zahlreiche Beispiele
der Pseudo-Territorialisierung nennen, also der in unserem Kontext relevan-
ten vordergriindigen und Exotik symbolisierenden Auszeichnung von Musik
durch willkiirlich gewihlte, auf bestimmte geographische Orte verweisende
Stilmerkmale. An zwei Beispielen, die sich unterschiedliche Strategien der Re-
Territorialisierung zunutze machen, soll dies kurz illustriert werden. Die eine
Strategie liefSe sich in Ankniipfung an die Unterscheidung von Regev (1997) als
Pseudo-Deanglisierung, die andere als Pseudo-Hybridisierung bezeichnen (siche
dazu auch Gebesmair 2002). Im Jahr 2000 entschloss sich das amerikanische
Label RCA, einige Songs des erfolgreichen Teenie-Popstars Christina Aguilera
fiir den heimischen und internationalen Latin Music Markt auf Spanisch zu
verdffentlichen. Thre Herkunft aus Venezuela schien sie in besonderem Mafle
fiir die Vermarktung im Latin Music Segment zu pridestinieren. Was an diesem
Fall so kurios ist und die Bezeichnung der Pseudo-Deanglisierung rechtfertigt,
ist die Tatsache, dass die Singerin in den USA aufgewachsen ist, weder Spanisch
spricht, noch in ihrer Musik auf lateinamerikanische Traditionen Bezug nimmc.
Lediglich ihr Name und kaum wahrnehmbare physiognomische Besonderheiten
wurden zum Anlass genommen, sie zu einem Latin Music Act zu stilisieren. Die
Texte ihres spanischsprachigen Albums lernte sie anhand phonetischer Zeichen,
ohne sie zu verstehen. Als Pseudo-Hybridisierung ist der in Deutschland pro-
duzierte Sommerhit von 1999 ,Mambo No 5“ zu bezeichnen. Zwar greift der
Interpret Lou Bega in der Tat ein Stiick des kubanischen Musikers Pérez Prado
auf, doch bleiben die musikalischen Verweise auf den lateinamerikanischen
Tanz wie auch die Selbstinszenierung als kubanischer Entertainer mit schmalem
Oberlippenbirtchen exotischer Aufputz einer einfach arrangierten Dancefloor-
Nummer, deren Belanglosigkeit durch Lou Begas ausdruckslose und diinne
Stimme nur noch bestirkt wird. Video wie Song haben im Ubrigen nicht viel
mehr zu bieten als den mittlerweile zum Standard gewordenen Sexismus, der im
MTV-Zeitalter zum seltsam sterilen Symbol fiir Freiziigigkeit wurde. Diesem
Urteil mégen andere widersprechen. Um die Bewertung musikalischer Vielfalt
nicht der Beliebigkeit von Differenzierungsanspriichen anheim zu geben, ist eine
Auseinandersetzung mit der Frage der Pseudo-Individualisierung unerlasslich.
Adorno bestimmte in seinem klassischen Text zur Popularmusik von 1941,
in dem er den Begriff einfiihrte, die Qualitit eines Musikstiickes vor allem
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durch das Verhiltnis der Teile zum Ganzen (Adorno 1973 [1941]). Wihrend
in avancierter klassischer Musik die einzelnen Komponenten des Werkganzen,
seien es Themen, thematische Durchfithrungen, Sitze, aber auch einzelne
Parameter wie Rhythmus, Dynamik oder Klangfarbe zueinander und zur
Totalitdt des Werkes in einer sinnvollen musikalischen Beziehung stehen, fin-
det er in der Popularmusik seiner Zeit keinen notwendigen Zusammenhang
zwischen den Teilen. ,It would not affect the musical sense if any detail were
taken out of the context.“ (Adorno 1973 [1941], 68) Die Elemente sind nur
iiber die hoch standardisierten Formen von Aufbau, {iber melodische Formeln,
rthythmische Patterns und iiber die Konventionen des Arrangements integriert.
Vor dem Hintergrund dieser Standardisierung bekommt die Betonung indi-
vidueller Variationen, sei es als Personalstil einzelner Arrangeure und Musiker,
sei es in den spontanen Auflerungen der Improvisation den Charakter von
Pseudo-Individualisierung — sie bleibt den Stiicken duflerlich. Schon in dem
drei Jahre zuvor verdffentlichten Aufsatz Uber den Fetischcharakter in der Musik
und die Regression des Horens (Adorno 1982 [1938]) steht die willkiirliche
Hervorhebung von musikalischen Details zum Zweck der Differenzierung im
Zentrum der Kritik. Hier stellt Adorno auch die Verbindung zu den Strukturen
der Gesellschaft her. Denn die Fetischisierung einzelner Aspekte der Musik zum
Besonderen und Einzigartigen sind Folgen ihrer industriellen Vermarktung.
Musik wird zur Ware und die Strategien ihrer Individualisierung zu einem Mittel
der Tauschwertsteigerung. Damit verliert sie aber jene Funktion, die gute Musik
in den Augen Adornos auszeichnet: als in den Strukturen des Werkes angelegte
Kritik an jenen gesellschaftlichen Deformationen, die Adorno in der biirgerli-
chen Klassengesellschaft ausmachte. ,,Die Lust des Augenblicks und der bunten
Fassade wird zum Vorwand, den Hérer vom Denken des Ganzen zu entbinden,
dessen Anspruch im rechten Héren enthalten ist, und der Horer wird auf der
Linie seines geringsten Widerstandes in den akzeptierenden Kiufer verwandelt.
Nicht linger mehr fungieren die Partialmomente kritisch gegeniiber dem vorge-
dachten Ganzen, sondern sie suspendieren die Kritik, welche die gelungene 4s-
thetische Totalitdt an der briichigen der Gesellschaft iibt.“ (Adorno 1982 [1938],
12f) Die Unterscheidung zwischen gelungener musikalischer Totalitit und
Pseudo-Individualisierung dient Adorno also nicht blof§ als Instrument musika-
lischer Analyse. In ihr kommt viel mehr der Wunsch zum Ausdruck, Folgen des
Konsumismus, wie sie auch im Zentrum der Kritik am Kulturimperialismus
standen (Kapitel 3.3), sichtbar zu machen. In der Fetischisierung einzelner
Elemente, in der Betonung des Reizes gegeniiber den musikalischen Strukturen
meint er Formen der Unterdriickung zu erkennen, die selbst die Rebellion ge-
gen sie noch zum Gegenstand der Anpassung macht. Die zu Fetischen stili-
sierten Symbole des Widerstindigen und Unangepassten werden so selbst zu
Instrumenten der Anpassung und Verschleierung realer Machtlosigkeit.

Wie immer man zu dem Versuch Adornos steht, Gesellschaftskritik an
die Analyse musikalischer Strukturen zu kniipfen, die Kategorie der Pseudo-
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Individualisierung ebenso wie die Vermutung, dass diese eine Form des
Massenbetrugs sei und der Regression des Horens Vorschub leistet, sind keines-
falls obsolet. Und dieser Verdacht wird, wenn auch in anderem Jargon und ohne
den philosophischen Anspruch Adornos immer wieder artikuliert. Spitestens
wenn es um die dsthetische Einschitzung der volkstiimlichen Musik oder des
Deutschen Schlagers geht, z8gern selbst die tolerantesten unter den Kulturindus
trieapologeten, diese musikalischen Genres als musikalische Bereicherung zu be-
trachten. Natiirlich befriedigen auch sie legitime Bediirfnisse, doch der Verweis
auf das Recht zum Kulturkonsum, sei er noch so trivial, 16st das Problem der
Bemessung musikalischer Vielfalt nicht. Zudem machen sich die Verteidiger,
sofern man Adornos Annahme von der herrschaftsstabilisierenden Funktion der
Kulturindustrie zustimmt, zu Komplizen jener kulturindustriellen Ideologie,
die Vergniigen schon als Selbstbestimmung und Autonomie hilt. Immerhin
verweist auch der Popularmusikforscher Simon Frith auf die Notwendigkeit,
sich eine Vorstellung von dsthetischem Fortschritt zu bewahren, der iiber die
Abfolge von musikalischen Moden hinausgeht. ,,Culture is transformation, in
other words, must challenge experience, must be difficult, must be unpopular.
There are, in short, political as well as sociological and aesthetic reasons for chal-
lenging populism. The problem is how to do this while appreciating the popular,
taking it seriously on its own terms. And I know this is where my own tastes
will inform everything that follows, my own tastes, that is, for the unpopular
popular, my own belief that the ,difficult® appeals through the traces it carries of
another world in which it would be ,easy. The utopian impulse, the negation
of everyday life, the aesthetic impulse that Adorno recognized in high art, must
be part of low art too.” (Frith 1996, 20)

Frith spricht hier ein Problem an, mit dem man sich konfrontiert sieht,
sobald man versucht, eine Bewertungsbasis zur Unterscheidung von musikali-
scher Vielfalt und Pseudo-Individualisierung, von 4sthetischer Innovation und
oberflichlicher Variation des Immergleichen zu finden. Denn das Urteil erfolgt
in der Regel vor dem Hintergrund der eigenen musikalischen Vorlieben und
liefe sich schnell als Partikularinteresse relativieren. Wie man aus Bourdieus
Kultursoziologie (Bourdieu 1987a) weiff, sind isthetische Urteile immer
auch ecine Folge des Bemiihens um Durchsetzung legitimer Klassifikationen,
die letztlich dem Zweck dienen, die eigene soziale Position kulturell zu legi-
timieren (siche dazu auch Gebesmair 2001b). Vor dem Hintergrund dieser
Uberlegungen wurde Kritikern der Kulcurindustrie vorgehalten, Popmusik
lediglich vom Standpunkt einer biirgerlichen Kunstbetrachtung zu bewerten.
Dies mag fiir viele der konservativen Kulturpessimisten in den 1940er- und
1950er-Jahre zutreffen (vgl. Rosenberg und White 1957). Adorno vorzu-
werfen, er formuliere seine Kritik aus der partikularistischen Perspektive des
Bildungsbiirgers, geht aber am Wesentlichen vorbei, auch wenn Adorno etwa
mit seiner Gegeniiberstellung von Beethovens Sonaten und Symphonien und
populiren Schlagern seiner Zeit dieser Sichtweise selbst Vorschub leistete.
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Denn in allen anderen seiner musiksoziologischen Schriften ist das biirgerli-
che Musikleben nicht minder Gegenstand der Kritik. So illustriert er in dem
Aufsatz von 1938 an der 7. Symphonie Beethovens, die ihm drei Jahre spiter
zum kontrastierenden Beispiel guter Musik wird, die Fetischisierung des klassi-
schen Repertoires, das im biirgerlichen Konzertwesen zur Hitparade der guten
melodischen Einfille wird (Adorno 1982 [1938], 17). Bekannt ist auch seine
Typologie musikalischen Verhaltens (Adorno 1989 [1962], 14ff.), die den vul-
giren Snobismus des biirgerlichen Bildungskonsumenten ebenso desavouiert
wie die Ressentiments der Bachliebhaber und Werktreuefetischisten. Was die
Kulturindustriekritik Adornos fiir viele so inakzeptabel machte und nach wie
vor macht, ist das grundlegende Missverstindnis, seine Urteile als Ausdruck
seiner personlichen musikalischen Vorlieben zu werten. Es besteht kein Zweifel,
dass ihm aufgrund seiner musikalischen Sozialisation und des Bildungsprivilegs,
das er genossen hatte, die Musik der Zweiten Wiener Schule niher stand als
die Schlager eines Irving Berlin oder Walter Donaldson (obwohl gar nicht
gesagt ist, dass er nicht auch diese mit einem gewissen ironischen Vergniigen
zuweilen gehért hat). Seine dsthetische Haltung aber — die Privilegierung des
strukturellen Horens, des musikalischen Textes gegeniiber der klingenden Form,
auch aus sein kompromissloser Einsatz fiir Arnold Schénberg und die avan-
ciertesten Formen des Kunstschaffens seiner Zeit und seine Skepsis gegeniiber
restaurativen Tendenzen etwa der Neoklassik — zeugen vom Ringen um eine
Bewertungsbasis jenseits aller musikalischer Partikularinteressen. Eine auf die
gesellschaftliche Totalitdt abzielende Kritik muss in reflexiver Weise den eige-
nen Standort, die eigenen kulturellen Priferenzen einschlieflen und sich jene
Kunst zum Mafistab machen, die am weitesten fortgeschritten ist und sich am
konsequentesten dem Zuspruch des Publikums und somit den Fetischisierun
gstendenzen der Kulturindustrie verweigert. Natiirlich bleibt dieser Anspruch,
wie auch die Rezeptionsgeschichte der Musik Schénbergs zeigt, immer Illusion.
Nur solange man sich diesen fiktiven Mafistab als Denkfigur erhilt, entgeht
man der Beliebigkeit einer zurecht infrage gestellten dsthetischen Kritik auf
der Basis der eigenen, unreflektierten musikalischen Vorlieben. Insofern greift
auch Frith’ Adaption der kritischen Intention Adornos zu kurz. Fiir eine kri-
tische Analyse der Popularmusik kann eben nicht der eigene Geschmack zum
Maf3stab der Bewertung gemacht werden — schliefilich bleibt auch die von Frith
vorgenommene Unterscheidung zwischen ,popular® und ,unpopular popular®
willkiirlich, da nicht nur die Vorlieben fiir das Unpopulire subjektiv sind, son-
dern auch die Festlegung, ab wann das Populire unpopulir wird. Es bedarf
eines den eigenen Standort objektivierenden Instrumentariums jenseits aller
subjektiven Werturteile. Die Kritik Adornos zielt auch nicht auf die Rettung
einer in der Musik zum Vorschein kommenden konkreten Utopie, sondern
speist sich aus der zutiefst pessimistischen Einsicht in die Unhintergehbarkeit
der Kulturindustrie: Wer seine musikalischen Vorlieben artikuliert, ist immer
schon Teil von ihr.
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Adornos Begriff der Pseudo-Individualisierung bietetsicherlich einen brauch-
baren Ankniipfungspunke fiir die Bewertung musikalischer Vielfalt jenseits der
eignen musikalischen Vorlieben, wenngleich die konkrete Umsetzung in empi-
rische Forschung einige Schwierigkeiten bereitet. Die Analyse der Musikstiicke
ist mit groflem Aufwand verbunden und bedarf der Vertrautheit mit Formen
und Stilen nicht nur der Popularmusik, sondern auch der Kunstmusik. Bei
einer grofleren Anzahl von musikalischen Untersuchungsgegenstinden stof3t
man wahrscheinlich schnell an Grenzen. Den Anforderungen einer empirischen
Forschung eher gerecht wird die informationsisthetische Bewertung, die allerdings
vor einem véllig anderen wissenschaftlichen Hintergrund entwickelt wurde.

In der Musikwissenschaft gab es immer wieder Versuche, die musikali-
sche Analyse auf eine informationstheoretische Basis zu stellen und damit die
Kriterien der Bewertung zu objektivieren, d.h. unabhingig von den subjekti-
ven Werturteilen festzulegen (vgl. Moles 1971; Winckel 1975). Ziel war es, die
Originalitit musikalischer Parameter zur Informationsverarbeitungskapazitit
des menschlichen Wahrnehmungsapparats in Beziehung zu setzen und daraus
Komplexititsmaf3e fiir musikalische Werke zu gewinnen. Vielfalt lief8e sich dann
aus der dsthetischen Komplexitit des jeweils in Betracht stehenden Repertoires
ableiten. Auch auf die Popularmusik wurden diese Kriterien schon mehrfach
angewendet. Timothy Dowd errechnete in seiner Analyse der Number One
Songs von 1955 bis 1988 Mafe fiir die ornamentale, melodische und harmoni-
sche Komplexitit der Stiicke und konnte zeigen, dass diese in Abhingigkeit von
Eigenschaften der Interpreten und der Produktionstechnologien variieren (Dowd
1992). Peter J. Alexander beriicksichtigte neben diesen Eigenschaften noch das
Metrum, den formalen Aufbau und die grobe rhythmische Strukeur fiir sein
Maf der musikalischen Entropie und wies einen nicht-linearen Zusammenhang
zwischen der Unternehmenskonzentration am Musikmarkt und der musikali-
schen Vielfalt nach (Alexander 1996). Doch auch diese Mafle sind unbefriedi-
gend. Zum einen sind, wie Peterson und Berger in ihrer Replik auf den Artikel
von Alexander anmerken (Peterson und Berger 1996, 176), Transkriptionen
von Popsongs duflerst schlechte Reprisentationen der tatsichlich erklingen-
den Musik. Viele fiir die Bewertung von musikalischer Originalitit relevante
Merkmale bleiben dabei unberiicksichtigt. Feine Differenzierungen des Sounds,
das Timbre der Stimme, kleinste agogische und dynamische Schwankungen
und rhythmische Akzente entzichen sich der Notation und schliefllich auch der
Quantifizierung (siche dazu auch Kapitel 2.4). Und beruhen nicht auch die aus
ihnen gewonnenen Komplexititsmafle letztlich auf partikularen Werturteilen?
Grofie Intervalle in der Melodie und Chromatik sind nur dann ein Beitrag zur
Komplexitit, wenn einfache Intervallspriinge und einfache Stufenharmonik
die Norm sind. Eine Annahme, die insofern gerechtfertigt erscheint, da eini-
ges darauf hindeutet, dass es sich zum Teil um musikalische Universalien, also
phylogenetisch festgelegte Wahrnehmungscharakteristika handelt (vgl. Lerdhal
und Jackendoff 1983). Immerhin kénnte man aber vor dem Hintergrund von
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zwar komplexen, aber immer gleichen harmonischen Modulationen oder der
Polyrhythmik afrikanischer Musik auch den Minimalismus eines gleichformigen
Klanges als Beitrag zur Vielfalt der Musik betrachten. Die Bestimmung der
Originalitit bedarf auch hier eines Referenzrahmens, dessen Auswahl immer
ein gewisses Maf$ an Willkiir anhaftet.

An dieser Stelle kann keine Losung fiir diese Fragen der Komplexitits- und
Vielfaltsmessung angeboten werde. In den folgenden empirischen Analysen
spielen sie auch keine Rolle. Die Ausfithrungen sollten lediglich dafiir sensibi-
lisieren, dass die Bestimmung von musikalischer Vielfalt keinesfalls eine triviale
Aufgabe ist. Viele weichen der Frage aus, indem sie implizit einen Konsens dar-
iiber annehmen, was musikalische Qualitit, Originalitit oder Innovation be-
deuten oder gleich ganz mit dem Hinweis auf die Relativitit der Geschmicker
auf eine Bestimmung verzichten. Vielfalt wire dann nur ein Abbild dessen, was
jeweils priferiert wird, ein Mangel an Vielfalt nur die Nichtentsprechung von
Angebot und Nachfrage (siche dazu das 7. Kapitel).

Restimierend ldsst sich also festhalten, dass eine Definition von musikali-
scher Vielfalt auf der Basis von Geschmacksurteilen immer zu einem gewissen
Grad willkiirlich und damit auch angreifbar bleibt. Etwas als Beitrag zur Vielfalt
zu werten, weil es eine grofSe Zahl von Rezipienten oder ausgewiesene Experten
tun, bietet keinen Ausweg aus dem erkenntnistheoretischen Dilemma, einen
Wandel von Vielfalt als Wandel der Bewertung von Vielfalt oder als objektive
Verinderung des musikalischen Angebots zu betrachten. Sind die unzihligen
Girl- und Boy-Groups, die uns die 1990er-Jahre beschert haben, ein Beitrag
zu musikalischer Vielfalt oder zeugt die Tatsache, sie als Beitrag zur Vielfalt in
Erwigung zu zichen, schon von der Kapitulation unserer Wertmaf$stibe vor den
Imperativen der Kulturindustrie? Der Umstand, dass uns oder unseren Kindern,
der eine oder andere Song gefillt, bildet jedenfalls keine verlissliche Basis der
Bewertung.

6.2 Angleichung der Regionen
British Invasion, Disco-Welle und TV-Pop

Kehren wir zur Frage der globalen Homogenitit bzw. Heterogenitit zuriick.
Glichen sich die Linder in ihrem musikalischen Repertoire an und wurde
dieses gleichzeitig vielfiltiger? Fiir die Analysen in diesem und im nichsten
Kapitel standen Jahreshitparaden folgender Linder zur Verfiigung: Australien,
Deutschland, England, Frankreich, Holland, Italien, Osterreich und den USA
(zu den Quellen siche die Angaben im Anhang). Die Bewertung beruht in
der Regel auf dem Verkaufserfolg, wenngleich zuweilen auch der Einsatz in
Radiostationen (Airplay) eingeht. In jedem Fall reprisentieren die Angaben
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recht gut die Popularitit von bestimmten Kiinstlern und Musikstiicken im je-
weiligen Land, weshalb sie in der Musikindustrieforschung hiufig als Quelle
zum Einsatz kommen. Zweifelsohne sind mit dieser Art von Analyse Probleme
verbunden, die nicht unerwihnt bleiben sollen. Sieht man einmal von der Frage
der asthetischen Bewertung ab, wie sie im letzten Abschnitt diskutiert wurde,
so gilt es vor allem zwei Einschrinkungen zu machen: Zum einen stellen die
acht Lander in unserer Stichprobe bezogen auf die Weltbevilkerung nur einen
kleinen Ausschnitt dar. Zuverlissige Zeitreihen zum Musikverkauf vor allem
aus weniger industrialisierten Lindern stehen so gut wie nicht zur Verfiigung,
Allerdings reprisentieren diese acht Linder mehr als die Hilfte des globalen
Gesamtumsatzes mit Tontrigern (vgl. Tabelle C im Anhang, S. 325 ff.) und
eignen sich daher in besonderer Weise, die Dynamiken der grofen Industrie
darzustellen. Zum anderen werden in der Analyse vor allem Singlehitparaden
verwendet, da Albumhitparaden noch schwerer zuginglich und aufgrund des
hohen Anteils von Soundtracks und Kompilationen schwer zu kodieren sind.
Natiirlich unterscheidet sich der Singlemarkt vom Albummarkt und spielt mitt-
lerweile — nicht zuletzt auch infolge MP3 und File-Sharing — nur mehr eine
untergeordnete Rolle. Allerdings war in jenem Zeitraum, auf den sich unsere
Analysen vor allem beziehen werden, der Absatz von Singles nicht unbedeutend.
Zudem kann angenommen werden, dass die Nachfrage von Singles in beson-
derem Mafle von den kurzfristigen Marketingbemiihungen der Majorlabels ab-
hingt (und weniger von den oft schwer zu bewertenden Diffusionsvorgingen
auch iiber lingere Zeitriume am Albummarkt) und somit die globalen Strategien
der groflen Industrie gut abbildet.

Beginnen wir also mit der Frage, ob sich der musikalische Mainstream un-
terschiedlicher Regionen iiber die letzten Jahrzehnte hinweg angeglichen hat.
Globalisierung in diesem Sinne sagt noch nichts aus iiber die Vielfalt des lokal
verfiigbaren oder vermarkteten Repertoires, sondern lediglich, ob die Linder
der Welt einander in musikalischer Hinsicht niher geriicke sind. Zur Bewertung
dieser Form der Homogenisierung kann die Anzahl der unterschiedlichen Hits
bzw. Kiinstler eines Jahres dienen. Zu diesem Zweck wurden die Top 50 eines
Jahres der acht in unserem Datensatz verfiigbaren Linder zusammengefiigt und
Duplikate mit Hilfe von Pivottabellen ausgeblendet. Wenn jedes Land eine eigene
Hitparade hitte, d.h. kein Hit oder Kiinstler in mehr als einem Land aufschiene,
enthielte unser Datensatz 8 x 50 = 400 Eintrige. Dies wire ein Hinweis auf ma-
ximale globale Heterogenitit. Eine Abnahme dieses Wertes zeigt hingegen eine
Homogenisierung der Hitparaden an. Zusitzlich wurde der Wert fiir die Kiinstler
mit der durchschnittlichen Zahl der Kiinstler pro Landeshitparade eines Jahres
gewichtet, da ein Kiinstler oder eine Gruppe mit mehr als einem Hit pro Jahr in
einem Land vertreten sein kann. Dies kdnnte man zwar als Reduktion der lokalen
Heterogenitit werten, nicht aber als Homogenisierung auf globaler Ebene. Zu
bedenken ist auch, dass aufgrund des geringen jihrlichen Stichprobenumfangs
— beriicksichtigt werden ja nur die 50 populirsten Hits eines Jahres — der Grad
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der Homogenisierung systematisch unterschitzt wird. Wenn ein Hit oder ein

Kiinstler in einem Land nicht aufscheint, so heift dies nicht, dass er nicht eventuell

schlechter platziert (oder zu einem spiteren Zeitpunkt) dennoch in der Hitparade

vertreten sein konnte. Von Relevanz sind daher nicht die Absolutwerte, sondern

lediglich die Verinderungen von Jahr zu Jahr.
Grafik 6.2 zeigt die Anzahl der unterschiedlichen Titel und Kiinstler in

den

acht Lindern von 1961 bis 2003. Tatsichlich ldsst sich eine geringfiigige

Abnahme der Unterschiedlichkeit der Hitparaden ausmachen, wenngleich die
Schwankungen von Periode zu Periode grofier sind und die Daten fiir die spiten
1980er- und die 1990er-Jahre aufgrund der schwindenden Relevanz von Singles

mit

Vorsicht zu interpretieren sind. Nichtsdestotrotz zeigen sich hier Zyklen,

die sich, wenn man die konkreten Hits jener Zeit betrachtet, durchaus sinnvoll

interpretieren lassen. Im Folgenden seien die drei Wellentiler in der zweiten
Hilfte der 1960er-Jahre, Ende der 1970er-Jahre und Mitte der 1980er-Jahre
einer niheren Betrachtung unterzogen.

Grafik 6.2: Anzahl unterschiedlicher Titel und Kiinstler in den Lindern Australien,
Deutschland, England, Frankreich, Holland, Italien, Osterreich und den USA
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erste Wellental ist unschwer als die so genannte British Invasion zu erken-

.I Die Beatles kann man als einen der ersten globalen Acts bezeichnen. 1964

Die hohe Heterogenitit Anfang der 1960er-Jahre gilt es zu relativieren, da zu diesem Zeitpunke
Coverversionen amerikanischer Nummern in der Landessprache weit verbreitet waren. Diese
werden hier (aus auswertungstechnischen Griinden) als unabhingiger Beitrag zur globalen
Vielfalt gewertet. Auf Repertoireebene sind die Hitparaden der verschiedenen Linder in den
spiten 1950er- und friihen 1960er-Jahre um einiges dhnlicher als die Grafik vermuten lisst.
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waren sie in so gut wie allen Hitparaden weltweit vertreten. Auch in den Charts

von Brasilien, die aufgrund der unklaren Quellenlage aus unserer Stichprobe

ausgeschlossen wurden (siche die Angaben im Anhang), finden sie sich natiirlich

ebenfalls und aus der Literatur weif§ man, dass sie selbst hinter dem FEisernen

Vorhang (Ramet und Zamascikov 1990, 150) oder in Japan (Mitsui 1997, 166),
das iiber einen hohen Anteil heimischer Popmusikproduktion verfiigt, von gro-
Bem musikalischen Einfluss waren. Auch in unserer Stichprobe scheinen sie

in jedem Land meist mit mehreren Hits gleichzeitig auf. (Da sie zuweilen mit
unterschiedlichen Hits in den Lindern vertreten sind, lisst sich die Verbreitung
an der Zahl der unterschiedlichen Titel nicht in gleichem Mafle ablesen.) Mit
den Beatles gelangte eine Reihe weiterer vor allem britischer Acts in die Charts

der Linder: Die Animals mit ,House of the Rising Sun“, Manfred Mann mit
»Do Wah Diddy Diddy*, die Rolling Stones mit ,It’s All Over Now" und ,,Carol®
und eine Hand voll mittlerweile in Vergessenheit geratener Bands und Singer,
wie die Dave Clark Five, Peter & Gordon, Gary & the Pacemaker, Chad &
Jeremy und die Singerinnen Petula Clark und Dusty Springfield. Die eigentli-
che Talsohle in unserer Grafik und damit der Hohepunkt der Homogenitit der
Hitparaden war erst 1968 — zum Héhepunke der Hippiebewegung — erreicht.
Der im Jahr zuvor verdffentlichte Song ,San Francisco® von Scott McKenzie

war in den Charts aller acht Linder vertreten, wie auch die Beatles, die Rolling
Stones, Procol Harum — und Tom Jones. Letzterer ruft uns in Erinnerung, dass

Charts natiirlich keinesfalls in sich homogen sind. Zu allen Zeiten reprisentie-
ren sie immer den Geschmack recht unterschiedlicher Konsumentengruppen.
Obwohl es nicht ausgeschlossen ist — nur personenbezogene Daten zur Nutzung
von Musik kénnten dariiber Auskunft geben —, darf angenommen werden, dass

die Horer und Hérerinnen von ,Delilah® nicht gleichzeitig die Singles ,Let's

Spend The Night Together und ,,Jumpin’ Jack Flash“ erworben haben. Erwihnt

werden muss auch, dass zu diesem Zeitpunkt die Industrie in anderen Lindern

schon lingst auf die britische Herausforderung reagiert hatte. 1967 starteten

die Bee Gees ihre internationale Karriere als die australische Antwort auf die

Beatles und die Monkees eroberten von den USA aus die Welt mit einem hnli-
chen Konzept, um 1969 wieder zu verschwinden. In den letzten drei Jahren des

Jahrzehnts kamen aus den USA noch eine Hand voll weiterer globaler Hits wie

etwa ,,Do It Again“ von den Beach Boys, ,,In The Year 2525 von Zager & Evans,
»Simon Says“ von 1910 Fruitgum Company, ,Sugar, Sugar® von den Archies,
»Proud Mary“ und ,,Bad Moon Rising" von Creedence Clearwater Revival oder

,Crimson and Clover” von Tommy James, neben jenen von etablierten Popstars

wie Elvis Presley, Nancy und Frank Sinatra.

Nach ciner Phase der grofferen Heterogenitit in den 1970ern kam es
dann Ende dieses Jahrzehnts zu einer weiteren kurzfristigen Zunahme der
Homogenitit zwischen den Hitparaden einzelner Linder. Diese ist sicherlich
mit der vor allem durch die Filme mit John Travolta und Olivia Newton-John
ausgeldsten globalen Disco-Welle verbunden, die auch in Lindern dokumentiert
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ist, die in unserer Stichprobe nicht beriicksichtigt sind, wie z.B. in Argentinien
(Vila 1987, 136). Selbst in den Singlecharts Japans, in denen internationale Hits
extrem unterreprisentiert sind, weshalb sie beim systematischen Lindervergleich
unberiicksichtigt blieben, gibt es in den letzten drei Jahren diese Jahrzehnts
eine auffillige Hiufung auslindischer Superstars (vgl. die Quellenangaben
im Anhang?): Die Village People, Donna Summer, ABBA, Baccara, Boney M
und natiitlich die Bee Gees erfreuten sich offensichtlich grofler Beliebtheit.
Letztere zeichneten fiir den Soundtrack des Films ,Saturday Night Fever® ver-
antwortlich, der 1977 weltweit in die Kinos kam, Barry Gibb, einer der drei
Gibbs-Briider, steuerte auch Songs zu dem im Jahr darauf anlaufenden Film
»Grease® bei, in dem die erfolgreiche australische Country-Pop-Singerin Olivia
Newton-John an der Seite von John Travolta zur Disco-Queen mutierte. Die
eingingigen Songs der beiden Filme wurden zu globalen Hits und fehlen in
den Charts unserer Stichprobe in keinem Land. Zusammen mit den bereits
genannten dominierten sie weltweit die Hitparaden. Wohlgemerkt handelt es
sich dabei, wie schon Mitte der 1960er-Jahre, keinesfalls um Globalisierung
im Sinne einer Amerikanisierung. Die Bee Gees stammen aus Australien und
waren schon in den 1960er-Jahren beim Englinder Robert Stigwood un-
ter Vertrag, der Ende der 1970er die beiden Disco-Filme produzierte (wie im
Ubrigen zuvor auch schon , Jesus Christ Superstar” von Tim Rice und Andrew
Lloyd Webber). ABBA stammen aus Schweden und Boney M, Baccara wie auch
Donna Summer wurden in Deutschland produziert, wenngleich bei ersteren
vor allem Jamaikaner und zweiteren Spanierinnen mitwirkten. Donna Summer
kam in Boston (Massachusetts) zur Welt, wo sie auch ihre ersten Auftritte als
Sangerin hatte. Zu dem in Miinchen lebenden Produzenten Giorgio Moroder
kam sie, nachdem sie im Musical ,,Hair® in Deutschland und Osterreich aufge-
treten war. Die Village People allerdings, wie auch die in den Hitparaden vieler
Linder vertretene Singerinnen Gloria Gaynor, Anita Ward und die Gruppe
Chic stammen aus den USA, wie auch der funkige Disco, fiir den sie stehen,
stark im Rhythm and Blues und Soul der Afro-Amerikaner verankert ist. Die
musikalischen Wurzeln der Disco-Welle liegen also zwar in den USA und vor
allem in der Musik der Schwarzen, der globale kommerzielle Erfolg nimmt aber
durchaus auch von anderen Lindern seinen Ausgang. Natiirlich finden sich
in den Charts der spiten 1970er-Jahre neben Disco auch noch andere Genres.
Paul McCartney reiissierte mit ,Mull of Kyntire“, die Rolling Stones mit ,,Miss
You“ und sogar die Hardrocker Kiss hatten mit dem allerdings am Disco ange-
lehnten ,,I Was Made For Lovin’ You® einen internationalen Singlehit.
Abschlieflend sollauch noch das dritte Wellental einer genaueren Betrachtung
unterzogen werden. In den Jahren 1984 bis 1986 hatten die acht in unserer
Stichprobe reprisentierten Lander ein weiteres Mal eine hohe Anzahl von Hits

2 Ich bin Sahara Majumi fiir die Unterstiitzung bei der Ubersetzung der internationalen Acts in
der japanischen Singlehitparade zu groffem Dank verpflichtet.
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und Kiinstler gemeinsam. Es ist offensichtlich die grofle Zeit des 7V-Pop. Auf
globaler Ebene feierte eine Reihe von Videopopstars, die unter den Begriffen
New Wave, Synth Pop, Dance Pop oder New Romantic in der ersten Hilfte
der 1980er-Jahre bekannt wurden, grof8e Erfolge. Da es sich fast ausschliefSlich
um britische Acts handelte — eine Ausnahme bildete die Gruppe Berlin aus Los
Angeles, die mit ,, Take My Breath Away“ auch in Europa punktete —, ist von der
Second British Invasion die Rede. Und viele von ihnen verdanken ihren Erfolg
der neuen Promotionsplattform MTV, mit der das visuelle Image der Kiinstler
und Kiinstlerinnen ins Zentrum riickt. Acts wie Tears for Fears, Bronski Beat,
Duran Duran, die Pet Shop Boys, Eurythmics, Simple Minds, Bananarama,
Culture Club, Depeche Mode, Level 42 und die stirker im Popmainstream
verankerten wie Boy George, Wham! und Frankie Goes to Hollywood spielten
in den Charts Mitte der 1980er-Jahre nicht nur in Europa eine zentrale Rolle.?
Wichtiger noch war ein Ereignis 1985, das zum Inbegriff der musikalischen
Globalisierung wurde: das am 13. Juli 1985 von London, Phildaelphia und
Sydney aus in alle Welt tibertragene Charity-Spektakel Live Aid. Das Anliegen,
die Hungersnot in Athiopien der Weltbevolkerung zu Bewusstsein zu bringen
und Spenden fiir Erndhrungs- und Entwicklungsprogramme zu werben, wurde
zweifellos erfiillt — Zeitungsberichten zufolge wurden 67 Millionen US-Dollar
akquiriert — und soll hier keiner politischen Bewertung unterzogen werden (sie-
he dazu Garofalo 1992; Ullestad 1992). In unserem Kontext von Interesse ist
aber die Tatsache, dass damit die globale Vermarktung von Musik eine neue
Dimension erreicht. Zum einen erméglichte die ausgereifte Satellitentechnologie
eine zeitgleiche Ubertragung von Musik im globalen Maf3stab und zum ande-
ren wurden die Popmusik und ihre Interpreten in einem véllig neuen Ausmafd
zu Werbetrigern der Konsumgiiterindustrie. ,Mega-concerts may be uniquely
capable of generating mega-sums of money, but they are equally capable of
opening new markets, constructing new audiences, and delivering new con-
sumers. Artists, record companies, and advertisers such as Pepsi, Eastman-
Kodak, AT&T, and Chevrolet, for example, gained access to international au-
dience of 1.5 billion people very cheaply because of the ,humanitarian‘ nature
of the event.“ (Garofalo 1992, 27) In gleicher Weise versinnbildlicht das im
selben Jahr aufgenommene Lied ,We Are the World“ nicht nur das humanitire
Anliegen der daran beteiligten Kiinstler und Kiinstlerinnen, sondern auch die
neuen Strategien des globalen Marketings. Der Musikschriftsteller Greil Marcus
meinte auch, dass dieser Song, der in allen acht Lindern unserer Stichprobe
vertreten ist, weniger etwas iiber die Solidaritit mit Athiopien aussagen wiirde

3 Interessanterweise spielt der britische Videopop in den Charts Japans so gut wie keine Rolle.
Die Vermarktung der Popstars im Fernsehen war in Japan schon in den 1970er-Jahren von
grof8er Bedeutung. Insofern waren die japanischen Stars des so genannten ,Idol Pop“ schon
frith tber ihr visuelles Image am heimischen Markt etabliert (Launey 1995, 208). Dies mag
mit ein Grund dafiir sein, dass die Anfang der 1980er-Jahre verstirke tiber Videoclips bewor-
benen britischen Acts keinen Wettbewerbsvorteil gegeniiber lokalen Kiinstlern hatten.
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als iiber Pepsi. Immerhin klinge er auch wie eine Werbejingle und die Zeile
»Ihere’s a choice we're making® erinnert frappant an die Pepsi-Slogan , The
choice of a new generation® (Garofalo 1992, 29). Michael Jackson, der den
Song zusammen mit Lionel Richie schrieb, hatte auch zwei Jahre zuvor einen
Werbevertrag mit der amerikanischen Getrinkemarke, obwohl man den Autoren
des Charity-Songs keine bose Absicht unterstellen soll. Die beiden Stars wie
auch viele andere, die bei Live Aid bzw. , We Are the World“ mitwirkten, hatten
in den drei Jahren, die hier zur Debatte stehen, teilweise unabhingig, teilwei-
se in einem unmittelbaren Zusammenhang mit dem Mega-Spektakel stehende
Hits in den Landern unserer Stichprobe, wie z.B. Mick Jagger, David Bowie,
Queen, Elton John, Phil Collins, Peter Gabriel, Cyndi Lauper, Lionel Richie,
Madonna, Stevie Wonder, Tina Turner. Was immer die konkrete Ursache fiir ih-
ren globalen Erfolg war, festzuhalten gilt es, dass Mitte der 1980er-Jahre audio-
visuelle Medien wie Musikfernsehen und Satelliteniibertragung eine neue Ara
des globalen Musikmarketings einleiteten, das in einem engen Verhiltnis zur
Konsumgiiterindustrie steht. Dem Crossmarketing verdankt auch Ray Parker Jr.
seinen globalen Erfolg, wenngleich mit einem Medium, das in den Jahrzehnten
zuvor auch schon zum Einsatz kam: Er komponierte den Titelsong zum Film
»Ghostbusters“ und landete damit 1984 einen weltweiten Hit. Trotz der offen-
sichtlichen Dominanz britischer und US-amerikanischer Acts gelang es auch
ein paar nicht anglo-amerikanischen Kiinstlerinnen und Kiinstlern tiberregio-
nal zu punkten. Die norwegische New Wave-Gruppe A-Ha hatte mit , Take
on me* Erfolg, die ,99 Luftballons“ der deutschen Singerin Nena waren nicht
nur im deutschsprachigen Raum in den Charts, sondern auch in England und
den USA und sogar zwei sterreichische Popstars, Falco und Opus, brachten es
mit ,Rock Me Amadeus“ und ,Live Is Life“ im selben Jahr zu internationalen
Chartserfolgen.

Der weitere Verlauf in Grafik 6.2 (siche S. 191) ist schwer zu interpre-
tieren. Am Wellental Mitte der 1990er-Jahre lisst sich weder ein bestimmtes
musikalisches Genre, noch eine spezifische Marketingstrategie erkennen. Der
Verinderungen sind auch zwar auf insgesamt niedrigerem Level, d.h. bei hé-
herer globaler Homogenitit geringfiigig. Zudem spielen Singles in den 1980er-
und 1990er-Jahren nur mehr eine untergeordnete Rolle. Allenfalls konnte man
auf die Teenie-Acts zur Jahrtausendwende verweisen, die neue Mafistibe der
Vermarkeung setzten. Thre enormen Verkaufszahlen zeugen von einer globalen
Reichweite und der perfekten weltweiten Koordination des Marketings und
Vertriebs. Das Internet spielte dabei sicherlich eine wichtige Rolle, wenngleich
diese Technologie nun keinesfalls als Ursache des globalen Erfolgs dieser Teenie-
Acts zu werten ist.
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Die globale Geographie der Popmusik und industrielle
Bedingungen

Als Fazit dieser Analyse der globalen Homogenisierungswellen kann festgehalten
werden, dass es sich keinesfalls nur um musikalische Moden handelt, die einmal
mehr und einmal weniger ein globales Publikum finden. Eine Analyse in der
Tradition des Production-of-culture-Ansatzes zeichnet sich ja dadurch aus, dass
sie kulturelle Verdnderungen nicht auf die Genialitit der Musiker, den Zeitgeist
oder gesellschaftliche Trends zuriickfiihrt, sondern eben auf Innovationen oder
Strukturverschiebungen in der Industrie. Und in der Tat lassen sich auch die
drei Wellentiler aus den industriellen Bedingungen erkliren. Die Phasen der
stirkeren Angleichung der Charts unterschiedlichster Lander gehen immer
auch mit neuen Strategien der globalen Vermarktung einher (siche dazu auch
Kapitel 7.2). Dies ist besonders augenscheinlich im Falle der Disco-Welle,
die mit Musikfilmen wie ,Saturday Night Fever” und ,Grease” zum globalen
Massenphidnomen wurde. Auch Video-Clips und Satellitentechnik erméglich-
ten neue Formen des globalen Marketings von Musik in Kombination mit den
Produkten der Konsumgiiterindustrie. Crossmarketing, der Verbund von unter-
schiedlichen Medien wie auch von Kultur- und Konsumgiitern zur gegenseiti-
gen Bewerbung, wurde in diesen Jahren zu einem probaten Mittel einer auf ein
globales Publikum abzielenden Musikindustrie. Die globalen Acts hatten gegen-
iiber den lokalen Produktionen, die sich dieser Vermarktungsschienen nicht be-
dienten, sicherlich einen Wettbewerbsvorteil. Dies trifft in gewisser Weise auch
auf die Musiker der ersten britischen Invasion zu, deren Image bewusst fiir ei-
nen Marke jugendlicher Kiufer und Kauferinnen entworfen wurde und die sich
der neu entstandenen Jugendmedien von den Teenager-Zeitschriften bis zu den
Popradiostationen bedienten. Wihrend etwa die nationale Schlagerproduktion
in Kontinentaleurop — deutscher Schlager, franzsischer Chanson oder italieni-
sche Canzonetta — noch stark an den Erwachsenen orientiert war, etablierte sich
mit den ,Babyboomers® der Nachkriegsjahre die Jugendkultur als eigenstindi-
ger Markt, der bis Ende der 1960er-Jahre vor allem mit anglo-amerikanischen
Importen bedient wurde.

Wie die Wellenberge in Grafik 6.2 (siche S. 191) zeigen, waren diese Globali-
sierungsschiibe nie von langer Dauer. Zwar ist auch in den anderen Jahren der
Anteil der Hits, die in vielen Lindern gleichzeitig in den Charts notieren, hoch,
doch spielen in den einzelnen Lindern, wie wir noch sehen werden, lokale
Produktionen immer wieder eine wichtige Rolle. So deutet der lange Wellenberg
in den 1970er-Jahren sicherlich auch auf das Erstarken lokaler Imitationen
internationaler Vorbilder hin, sei es in Englisch wie etwa im Falle der Golden
Earring aus den Niederlanden, in der Landessprache oder in der Verschmelzung
mit lokalen Formen wie im Austropop, dem Chanson Rock oder den canzo-
ne d’autore, die alle an lokale Liedtraditionen ankniipften. Diese drei Formen
lokaler Imitation finden sich in so gut wie allen Lindern, nicht nur in unserer
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Stichprobe, sondern weltweit, wenn auch zu unterschiedlichen Zeitpunkten und
mit unterschiedlichem Erfolg. Wie gesagt: selbst hinter dem Eisernen Vorhang
und im fernen Osten fanden sich Nachahmer anglo-amerikanischer Vorbilder
(vgl. Ramet und Zamascikov 1990; Siriyuvasak 1990; Mitsui 1997).

Betrachten wir die globale Geographie der Hits in den 1970er-Jahren noch
etwas im Detail: Um die Nihe und Distanz der Linder zueinander gleichzeitig
zu betrachten, wurden fiir verschiedene Perioden Matrizen des gleichzeitigen
Aufscheinens von Acts gebildet. In den Zellen der quadratischen Matrizen ist je-
weils angegeben wie viele Kiinstler und Kiinstlerinnen im betreffenden Zeitraum
in den Charts beider Linder vorkommen.* Zur grafischen Veranschaulichung
wurden diese Matrizen einer multidimensionalen Skalierung unterzogen. Mit
diesem Verfahren werden die einzelnen Linder in einem zweidimensionalen
Raum so angeordnet, dass die Abstinde zwischen den Lindern moglichst den
Kehrwerten in der Matrix entsprechen. Je mehr Chartseintrige die Linder tei-
len, desto niher sind sie auch in der Grafik. Zudem ist die Stirke der Linien
proportional zu der Anzahl gemeinsamer Acts. Die Linien, darauf sei hier noch
extra hingewiesen, zeigen also keine Fliisse von Hits von einem Land zum an-
deren an, sondern lediglich die Ahnlichkeit der Charts (zur Herkunft der Hits
siche den nichsten Abschnitt). An zwei Beispielen sollen einige Charakeeristika
der globalen Zusammenhinge erliutert werden.

Was an den Grafiken 6.3 und 6.4 (siehe nichste Seite) zuerst einmal aufFille,
ist die relativ grofle Distanz der USA zu den europiischen Lindern. Dies deutet
nicht darauf hin, dass die Hits aus den USA in den Hitparaden der europi-
ischen Linder eine untergeordnete Rolle spielten (das tun sie, wie wir sehen
werden, nicht), sondern dass Amerika einen relativ eigenstindigen Singlemarke
hatte und nach wie vor hat. Gerade die zahlreichen mehr oder weniger bekann-
ten Soul- und R&B-Singer von Bill Paul bis Sly & The Family Stone und noch
mehr die Folk- und Country-Acts wie Jonathan Edwards oder die Nitty Gritty
Dirt Band spielten Anfang der 1970er-Jahre in den Charts auflerhalb der USA
keine Rolle, obwohl sie in Nischen auch in anderen Lindern Anhinger fanden.
Eigenstindig sind auch die Charts in Italien und Frankreich, die damals wie
auch heute noch einen hohen Anteil an heimischen Produktionen aufweisen.’

4 Die Matrix fiir die Jahre 1971 bis 1973 hat zum Beispiel die folgende Form:

Aus | Deu | Eng | Fra | Hol | Ira | Ost | USA
Australien 150 36 | 62 14 | 29 18 44 | 48
Deutschland 36 | 150 46 18 50 14 85 18
England 62 | 46 | 150 15 ] 35 15 50 34
Frankreich 14 18 15 | 150 | 23 14 20 9
Holland 29 | 50 35 | 23 150 | 12 48 19
Ttalien 18 14 15 14 12 | 150 23 12
Osterreich 44| 8 | 50| 20| 48| 23| 150 | 26
USA 48 18 | 34 9 19 | 12 26 | 150

Zur Transformation und Analyse der Matrizen wurde das Netzwerkanalyseprogramm UCINET
6.0 verwendet.

5  Dass die Darstellung nur eine Anniherung ist, wird deutlich, wenn man die Grafik 6.3 mit
den Matrixdaten in der FuB8note 4 vergleicht. Obwohl Italien und Osterreich gleich viele
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Grafik 6.3: Abnlichkeit der Hitparaden 1971 — 1973

W Frankreich

Grafik 6.4: Abnlichkeit der Hitparaden 1977 — 1979

198



6.2 ANGLEICHUNG DER REGIONEN

Weiters fillt die Nihe Australiens zu England auf, die offensichtlich auch in
musikalischer Hinsicht einen Common Wealth bilden. Dass Deutschland
und Osterreich sehr eng beisammen liegen, iiberrascht nicht. Eher schon die
Randlage Hollands, die eine relativ groffe Distanz zu England wie zu den USA
verdeutlicht. Diese wurde allerdings am Ende des Jahrzehnts zugunsten einer
zentralen Position aufgegeben (Grafik 6.4). Holland teilt nun mit allen Lindern
— etwas weniger mit Italien — eine hohe Anzahl von Acts. Insgesamt sind mit der
Disco-Welle, wie wir an der Grafik 6.2 (siche S. 191) schon beobachten konn-
ten, die Linder einander niher geriicke. Alle Verbindungslinien wurden stirker,
sowohl die USA als auch Frankreich riickten von ihren Randpositionen etwas
ab, wenngleich die Verschiebungen relativ gering sind. Hier sollte auch nur ein-
mal ein erster Eindruck vom Verhiltnis der Lander zueinander gegeben werden.
Zudem lisst sich bereits an den wenigen Beispielen ermessen, was eine formale
Netzwerkanalyse globaler Zusammenhinge zu leisten vermag. Die Vorteile die-
ser Techniken miissten allerdings an umfassenderen Datensammlungen bekrif-
tigt werden.

Die ersten Datenanalysen machten deutlich, dass in Abhingigkeit von neu-
en Marketinginstrumenten Phasen groferer globaler Heterogenitit von Phasen
der Homogenisierung abgeldst uerden. Britisch Invasion, Disco und Videopop
stehen fiir drei Innovationen im Marketing, die offensichtlich zu einer stir-
keren globalen Verbreitung von im Singlemarkt nachgefragten Tageshits ge-
fithrt haben. In Kapitel 7.2 werden Griinde angefiihrt, warum mit spezifischen
Strategien auch globale Wettbewerbsvorteile verbunden sind. Hier soll nochmals
die Wichtigkeit von lindervergleichenden Betrachtungen betont werden. In der
Popmusikforschung werden die lokalen Entwicklungen der Popmusik in der
Regel aus den nationalen Besonderheiten und den damit im Zusammenhang
stehenden lokalen Bediirfnissen der Produzenten und Rezipienten erklirt. Die
nationalen Besonderheiten spielen zweifellos eine wichtige Rolle und sollen im
nichsten Abschnitt noch niher betrachtet werden. Eine die globale Perspektive
aussparende Analyse fithrt aber schon alleine deshalb zu unplausiblen
Ergebnissen, weil sie nicht in der Lage ist zu erkliren, warum in unterschiedli-
chen Lindern zur selben Zeit das Bediirfnis nach der gleichen Form des musi-
kalischen Ausdrucks entsteht. Das hohe Maf§ an globaler Gleichzeitigkeit und
Homogenisierung ldsst sich nur verstehen, wenn man es mit den Imperativen
der transnationalen Musikindustrie in Verbindung bringt.

Interpreten teilen wie Frankreich und Holland ist der Abstand ersterer zueinander grofSer als
zwischen den beiden letzten. Dies ist auf Spezifika des Algorithmus zuriickzufiihren.
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6.3 Konzentration im Mainstream
KonzentrationsmaBe

Bislang bewerteten wir Globalisierung nur unter dem Aspekt der Angleichung
verschiedener Regionen. Dies sagt aber noch nichts iiber das Ausmafd der lo-
kal verfiigbaren und nachgefragten Vielfalt an Musik aus. Wahrend Vielfalt im
Sinne der Anzahl von Nischen im nichsten Abschnitt niher betrachtet wird,
soll hier die Konzentration im Mainstream im Zentrum der Analyse stehen. Zur
Messung von Vielfalt bzw. Homogenisierung im Sinne der Konzentration auf
einige wenige (etablierte) Superstars findet sich in der einschligigen Literatur ein
Maf, das sich fiir die Analyse von industriellen Bedingungen der Produktion der
Musik als niitzlich erwiesen hat. Peterson und Berger (1975), Burnett (1990),
Lopez (1992) und Dowd (2004) zichen die Zahl der Nummer One- bzw. Top
Ten-Hits eines Jahres fiir die Bewertung heran. Eine hohe Zahl unterschiedlicher
Songs in einer festgelegten Periode gilt ihnen als Indiz fiir die Vielfalt musikali-
scher Produktion, wenige Songs wiirden auf Homogenisierung hinweisen. Die
Anzahl neuer Kiinstlerinnen und Kiinstler (im Verhiltnis zu den etablierten) in
den Charts cines Jahres erméglicht zusitzlich die Bewertung der Innovation.
Von Peterson und Berger werden daneben auch die Liedertexte in Hinblick auf
ihren Themenreichtum analysiert. Uber die Herkunft der Interpreten und die
Beschaffenheit oder Komplexitit der Musik ist damit nichts ausgesagt, und
die Brauchbarkeit dieser Indikatoren wurde immer wieder in Frage gestellt
(Alexander 1996, 172; Hesmondhalgh 2002, 233f). Peterson selbst konze-
diert, dass die Mafle, die fiir die 1950er-Jahre sehr wohl das Vordringen des
Rock’n’Roll auf Kosten etablierter Mainstreampopstars und somit die Zunahme
von Vielfalt im amerikanischen Schallplattenmarkt indizieren, in den darauf-
folgenden Jahren cher auf eine Art idsthetische Entwertung hindeuten. An
die Stelle von Produktionen erfahrener Musiker und Musikerinnen tritt eine
Vielzahl standardisierter, dhnlich klingender Derivate, mit denen der Marke
iiberschwemmt wird (Peterson und Anand 2004, 176).

Obwohl die Mafle zumindest fiir manche Perioden der Popmusikgeschichte
durchaus so etwas wie Vielfalt und Innovation reprisentieren, Konzentrations-
messungen in Bezug auf die Hits bzw. die Kiinstler im eigentlichen Sinne
sind auf der Basis von Hitparaden nicht maéglich, da tiber die Marktanteile
nichts bekannt ist: die Nummer 1 kann lediglich ein paar Tontriger mehr als
die Nummer 2 abgesetzt haben oder auch doppelt so viele. Leider sind de-
taillierte tontrigerbezogene Verkaufszahlen so gut wie unzuginglich. Eine du-
Berst grobe Schitzung lasst sich lediglich iiber die Verleihung von so genannten
Silbernen, Goldenen oder Platin-Schallplatten vornehmen, die fiir den Verkauf
einer bestimmten Menge an Tontrigern verlichen wird. Die Schwellenwerte
sind an die Grofle des jeweiligen Marktes angepasst und haben sich im Laufe
der Geschichte immer wieder verindert. Wihrend etwa in kleinen Lindern
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wie Osterreich, Belgien, Finnland oder Siidkorea 30.000 verkaufte Alben rei-
chen, um eine Platin-Schallplatte verlichen zu bekommen, ist in England und
Frankreich ein Absatz in der Hohe von 300.000 gefordert. In den USA wird der
Platinum Award iiberhaupt erst bei einer Million verliehen (IFPI 2005c, 150f.).
Eine auf das Jahr bezogene Bewertung des Markranteils wird insofern noch
erschwert, als der Absatz auf recht unterschiedliche Zeitspannen bezogen ist.
Wihrend Kiinstler gerade im Rockbereich wie etwa Bruce Springsteen oder die
Red Hot Chili Peppers iiber Jahre hinweg aufgrund des anhaltenden Interesses
der Horer und Hoérerinnen immer wieder Auszeichnungen fiir lange zuriicklie-
gende Verdffentlichungen erhalten, hiufen Popacts oft in einem Jahr mehrere
Goldene oder gar Platin-Schallplatten an, bevor sie dann mehr oder weniger in
Vergessenheit zu geraten.

Die folgende Schitzung beruht auf den Angaben zur Verleihung der /FP/
Platinum Europe Awards, die seit 1996 fiir den Verkauf von mehr als einer
Million eines Albums in Europa verlichen werden (vgl. http://www.ifpi.org/
site-content/platinum/platinum_intro.html). Um dem Problem der unter-
schiedlichen Linge der Verkaufsperioden der Preistriger beizukommen, wurde
fiir Tontriger, die bereits in den Jahren zuvor ausgezeichnet wurden, nur der
Zuwachs von mindestens einer Million im jeweiligen Jahr gewertet. So sind
etwa fiir das Album ,Backstreets Back® der Backstreet Boys 1997 drei, 1998
finf Platinum-Auszeichnungen eingetragen, in die Rechnung fiir 1998 sind
verstindlicherweise nur die zwei eingegangen, die dazu gekommen sind. Sting
hingegen, der 1998 fiir sein Album ,Fields of Gold“ den vierten Award erhil,
blieb unberiicksichtigt, da sich der Zuwachs von seinen drei Platin-Schallplatten,
die er 1996 erhielt, iiber zwei Jahre erstreckte, d.h. 1998 unter einer Million
blieb. Von allen anderen Schallplatten mit je einer Auszeichnung wurden nur
jene berticksichtigt, die im Referenzjahr verdffentlicht wurden, um sicher zu
gehen, dass der Verkauf im Jahr nicht weniger als eine Million betrug. Mit die-
ser zugegebenermaflen sehr fehleranfilligen Vorgangsweise erhilt man all jene
Alben, von denen in einem Jahr mehr als eine Million abgesetzt wurde. 1998
waren dies immerhin 42, wobei von fiinfzehn — , Let’s Talk About Love® von
Celine Dion, ,Ray Of Light* von Madonna, ,Ladies And Gentlemen — The
Best of George Michael“ von George Michael, ,, The Best of 1980 — 1990 von
U2, ,Aquarium* von Aqua, ,Romanza“ von Andrea Bocelli, ,Backstreets Back"
von den Backstreet Boys, ,,Eros“ von Eros Ramazzotti, ,Hits“ Phil Collins, ,,I've
Been Expecting You“ von Robbie Williams, ,,Spiceworld” von den Spice Girls,
»Supposed Former Infatuation Junkie“ Alanis Morissette, ,,Talk On Corners®
von den Corrs, der Soundtrack zu Film , Titanic* und ,, Where We Belong” von
Boyzone — sogar mehr als zwei Millionen verkauft wurden. Die Liste ist auch
in musikalischer Hinsicht nicht uninteressant, da sie — vorwissenschaftlich be-
trachtet — mindestens vier unterschiedliche ,,Genres“ und damit auch Kiufer-
Gruppen erkennen lisst, die sich in Anlehnung an die Radioformate als Teenie-
orintiertes Hot Contemporary (Aqua, Backstreet Boys, Spice Girls, Boyzone),
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Adult Contemporary (Madonna, Alanis Morissette, The Corrs, eventuell auch
Madonna und Robbie Williams), ,,Oldie“-basierte Musik fiir Erwachsene (Phil
Collins, eventuell auch Eros Ramazotti und George Michael) und Musik in der
Nihe zum Schlager, die von der Industrie aber nicht selten auch als ,classical®
etikettiert wird (Andrea Bocelli), nennen lieflen. Nicht unerwihnt soll Florent
Pagnys Album ,Savoir Aimer” bleiben, das vom starken franzésischen Marke
und der Relevanz lokaler Produktionen zeugt. Summiert man die Verkiufe jener
Kiinstlerinnen und Kiinstler, die 1998 mehr als eine Million Tontriger abgesetzt
haben, und setzt man einen durchschnittlichen Einzelhandelspreis von fiinfzehn

US-Dollar so kommt man auf einen Marktanteil von rund einer Milliarde US-
Dollar, bezogen auf den Gesamtumsatz von 1998 (siche Tabelle C im Anhang,
S. 325fF.) sind das acht Prozent. Die zwanzig Topseller kommen nach dieser
Rechnung auf einen Marktanteil von mehr als fiinf Prozent. Die Rechnung ist,
wie gesagt, eine sehr grobe Anniherung: So liegt der tatsichliche Gesamtabsatz

jener zwanzig Topseller wahrscheinlich um einiges dariiber, da ja alle Verkiufe,
die eine Million {iberschreiten, aber unter der nichsten Million bleiben, unbe-
riicksichtigt blieben. Unklar ist auch, wie dieser Marktanteil zu interpretieren

ist. Bezogen auf alle Neuerscheinungen eines Jahres, die Ende der 1990er-Jahre

wohl in die Zehntausend gingen (siche nichstes Kapitel), wiirde er lediglich von

einer Ungleichverteilung zeugen, wie sie auch von Einkommensverteilungen

in Volkswirtschaften her bekannt ist.® Zu kliren wire auch, ob die Verteilung
einfach nur Ausdruck der unterschiedlichen Bewertung der Kiinstler durch die

Konsumentinnen und Konsumnten oder Folge systematischer Benachteiligungen

am Marke ist (siche dazu das Kapitel 7). Aussagekriftig wire die Zahl nur in

einem enorm aufwendigen Vergleich mit Zahlen aus anderen Perioden oder

Regionen. Die Berechnung dieses Mafies in derselben Weise auf Basis der IFPI

Platinum Europe Awards fiir das Jahr 2003 ergab cinen dhnlichen Markrtanteil

der 20 Topseller wie fiinf Jahre zuvor, wenngleich der Markt insgesamt betricht-
lich geschrumpft ist (siche Tabelle C im Anhang, S. 325ff.). Insofern ist auch

die Zahl jener, die in diesem Jahr die Ein-Millionen-Grenze iiberschritten haben,
mit 33 viel niedriger als noch 1998. Mehr als zwei Millionen verkauft haben

nur acht Interpreten bzw. Interpretinnen: Robbie Williams, Norah Jones, Dido,
Coldplay, Pink, Evanescence, R.E.M. und The Eagles. Eine Zu- oder Abnahme

der Konzentration auf Superstars ist nicht zu erkennen. Dass Superstars in der

Musikindustrie aber eine wichtige Rolle spielen, ist unbestritten.

6 So verdienten etwa in Osterreich 2004 1,4 Promille der unselbstindigen Beschiftigten rund
1,8 Prozent vom Gesamtbruttoeinkommen (Statistik Austria 2006, 54). Berechnungen unter
Beriicksichtigung des unselbstindigen Einkommens wie auch des Vermdgens wiirden eine
noch viel héhere Konzentration am oberen Ende der Einkommensverteilung zu Tage férdern.
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»,Heimischer Anteil“ als Index der Vielfalt und
Konzentration?

Wenden wir uns nun der Frage der lokalen Konzentration auf Repertoires
spezifischer Herkunft bzw. spezifischer Sprache zu. In der Ubersicht 6.1
(S. 204fF) ist fiir die acht Lander der Stichprobe der jihrliche Anteil an
heimischen Produktionen in den Top 50 eines Jahres im Verlauf iiber meh-
rere Jahrzehnte dargestellt. Dieser heimische Anteil ist sowohl in Bezug auf
die Herkunft der Interpretinnen und Interpreten (durchgezogene Linien in
der Grafik) als auch hinsichtlich der Sprache (kurze Striche) des Singlehits
bzw. des Albums definiert. Wihrend die Kodierung der Sprache keine
Schwierigkeiten bereitete,” bedurfte es bei der Kodierung der Herkunft
handhabbarer Zuteilungsregeln. Bei Bands ist die Herkunft tiber den Ort
der Griindung definiert, bei den Interpretinnen und Interpreten iiber den
Ort des ersten kommerziellen Erfolgs, wobei angenommen wurde, dass dies
in den meisten Fillen der Geburtsort war. Wo es berechtigte Vermutungen
iiber eine Abweichung von dieser Annahme gab — wie etwa in dem bereits er-
wihnten Fall Freddy Mercurys, der in Sansibar zur Welt kam —, wurde in den
verfiigbaren biographischen Angaben nachrecherchiert. Als Quellen dienten
vor allem die Datenbank http://www.allmusic.com und Frank Laufenbergs
Rock & Pop Lexikon (Laufenberg 1998). Uber aktuelle Acts konnte iiber
die herkommlichen Internetsuchmaschinen einiges in Erfahrung gebracht
werden. Bei Duetten und Terzetten wurde aus technischen Griinden je-
weils nur die Herkunft des/der Erstgenannten beriicksichtigt.® Grofiere
Probleme bereitete die Kodierung der Albumcharts nach der Herkunft der
Interpreten und Interpretinnen, da sie einen hohen Anteil von Samplern
enthalten. Die Herkunft wurde daher nur fiir die drei englischsprachigen
Liander, wo ja eine Kodierung hinsichtlich der Landessprache wenig sinnvoll
wire — kodiert (strich-punktierte Linien in den Grafiken). Fiir alle anderen
wurde, sofern iiberhaupt verfiigbar, nur der Anteil der Alben mit Titel in der
Landessprache beriicksichtigt (punktierte Linien).

Die folgende Darstellung zielt auf die Identifizierung von Parallelen und
Differenzen in der musikalischen Entwicklung der acht Linder ab. Eine
angemessene Wiirdigung der lokalen Musikproduktion und der lokalen
Produktionsbedingungen wiirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen. Dazu

7 In einzelnen Fillen mag vielleicht die Sprache des Titels von der des Liedtextes abweichen.

8  Der urspriingliche Datensatz, dem auch Hitparaden aus Brasilien, Kanada und der Schweiz
beigefiigt waren, umfasste 32.850 Album- und Singlehiteintragungen. Es handelte sich dabei
um rund 17.000 verschiedene Titel von nicht ganz 6.200 Acts (wobei Duette oder Terzette
aus technischen Griinden als eigener Act gerechnet werden). Nur fiir 300 der Acts, also fiinf
Prozent konnte die Herkunft nicht recherchiert werden, wobei der Rechercheaufwand gering
zu halten war. Die fehlenden Werte liegen aber ohnehin im Bereich des statistisch Vertretbaren.
Ich méchte in diesem Zusammenhang noch einmal Gabriele Schuster, Michael Parzer und
David Punz fiir die duf8erst sorgfiltige Kodierung danken.
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bediirfte es zudem der Einbindung von lokalen Experten, was aufgrund der
zeitlichen und budgetiren Beschrinkungen nicht realisierbar gewesen wire.
Natiirlich wurde so gut wie moglich die verfiigbare (englisch- und deutschspra-
chige) Literatur beriicksichtigt. Dennoch bin ich mir der Unzulinglichkeit
der Analyse und der Gefahr von Fehlinterpretationen bewusst. In weiteren
Forschungsprojekten wire zu kliren, in welcher Weise globale und lokale

Ubersicht G6.1: Heimisches Repertoire und Hits in der Landessprache in den
Jabreshitparaden
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Ubersicht 6.1 (Fortsetzung): Heimisches Repertoire und Hits in der Landessprache

in den Jabreshitparaden
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Ubersicht 6.1 (Fortsetzung): Heimisches Repertoire und Hits in der Landessprache
in den Jabreshitparaden
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Faktoren ineinander greifen. Die Ergebnisse zeugen aber, wie ich meine, von
der Sinnhaftigkeit eines systematischen Lindervergleichs.

Beginnen wir mit dem Vergleich des Anteilniveausvon heimischer Produktion’
bzw. Produktionen in der Landessprache. In den USA ist, was wenig iiber-
rascht, der Anteil des heimischen Repertoires in den Single- wie auch in den
Albumcharts am héchsten, wenngleich er nicht immer so hoch war wie in den
letzten Jahren. Am anderen Ende liegen die bevolkerungsmifSig kleinen Lander
wie Osterreich, Holland und Australien, die schon aufgrund ihrer Grofie fiir mu-
sikalische Importe anfilliger sind. Nichtsdestotrotz konnte vor allem Australien
mit einer Reihe von Acts auch international auf sich aufmerksam machen. Die
Gibb-Briider, die zwar in England aufgewachsen sind und ihren internationa-
len Erfolg einem britischen Label verdanken, eroberten von Australien aus be-
reits in den 1960er-Jahren als BeeGees die internationalen Charts. Nach den
Charterfolgen der Little River Band in den USA folgte in den 1980er-Jahren eine
ganze Reihe von musikalisch recht unterschiedlichen australischen Acts wie AC/
DC, Men At Work, INXS, Midnight Oil, Jason Donavan und Kylie Minogue.
Mit Savage Garden und Natalie Imbruglia fanden auch Ende der 1990er-Jahre
australische Acts in die internationalen Hitparaden, wenngleich Imbruglia
ebenfalls in Grof$britannien ihre kommerzielle Heimat fand. Zumindest in den
1970er-Jahren war auch Holland ein nicht unwichtiger Exporteur von Pop- und
Rockmusik. Rockbands wie Golden Earring, Ekseption, Earth & Fire, Focus
und Cats und Pop von George Baker, Shocking Blue, Tee Set, Pussycat und
Luv fanden auch jenseits der Grenzen Beachtung. Dazu kommen noch ein paar
Kiinstler im Schlagerbereich (Heintje, Vader Abraham und die Schliimpfe, André
Rieu). Osterreichische Kiinstler und Kiinstlerinnen spielen, sieht man von den
drei Einzelerscheinungen Falco, Opus und DJ Otzi einmal ab, am international
Marke keine Rolle. Lediglich in Deutschland finden sich hin und wieder auch
osterreichische Acts in den Charts. Der Vergleich der drei Linder macht aber
schon einmal eines deutlich: So sehr der Anteil der heimischen Produktionen
in den Hitparaden von der Gréfle des Landes abhingt, so wenig ldsst sich der
Erfolg des Repertoires im Ausland darauf zuriickfithren. Offensichtlich sind klei-
nere Linder nicht in gleicher Weise wie grof$e Lander in der Lage, die Nachfrage
nach populirer Musik mit Produktionen im Land zu befriedigen. Eine stirke-
re Konzentration internationalen Repertoires ist die Folge. Der Erfolg heimi-
scher Produktionen im Ausland ist aber vielmehr eine Frage der Anglisierung
der Produktion, wobei englischsprachige Linder einen Vorteil haben. Dennoch
gelang es den Niederldndern friih, mit englischsprachigen Imitationen der anglo-
amerikanischen Rock-und Popmusik international zu iiberzeugen.

9 Der Einfachheit halber wird im Folgenden der Ausdruck ,heimische Produktion®, der wohl
in erster Linie Tontriger von heimischen Produzenten meint, synonym mit dem Ausdruck
,Produktionen heimischer Kiinstler und Kiinstlerinnen verwendet. Die Ubereinstimmung
mit den Statistiken der IFPL, in der ,,domestic repertoire” iiber den Sitz des Labels definiert ist,
rechtfertigt meiner Meinung diese Vereinfachung.
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Bleiben wir bei den englischsprachigen Lindern. Die Grafik fiir Australien
zeigt keine eindeutige Tendenz. Der Anteil des heimischen Repertoires schwankt
von Jahr zu Jahr relativ stark auf niedrigem Niveau. Die Anteilsangaben fiir die
umsatzmiflig relevanten Albumcharts, die ab 1988 zur Verfligung stehen, stim-
men im Ubrigen exakt mit den Statistiken der IFPI iiberein (siche Tabelle A im
Anhang, S. 319 ff.). Der ,,domestic share” liegt seit Anfang der 1990er-Jahre zwi-
schen zwanzig und dreiffig Prozent mit einer einmaligen Abweichung auf zwdlf
Prozent 1996. Nur fiir das Jahr 1988 — das Jahr, in dem unsere Aufzeichnungen
beginnen — weisen die Statistiken eine ungewdhnliche Spitze aus: Viele der ge-
nannten internationalen Acts wie auch in Europa weniger bekannte Rockstars
wie Jimmy Barnes und John Farnham hatten in diesem Jahr Alben in den Charts.
Interessanterweise hatten mehr als die Hilfte der 1988 in den Jahres-Top 50 no-
tierten Kiinstler und Kiinstlerinnen im Jahr zuvor auch eine Single unter den Top
50, was auf die anhaltende Bedeutung der Single als Promotiontool hindeutet und
die Sinnhaftigkeit der Auswertung von Singlecharts unterstreicht. Angesichts der
Fluktuation des Erfolgs australischer Musikerinnen und Musiker am Inlandsmark,
macht es wenig Sinn, sich iiber Ursachen des Anstiegs oder Abstiegs Gedanken zu
machen. Hier wie auch in anderen Lindern gilt es zur Kenntnis zu nehmen, dass
ein grofler Teil der Verinderung auch dem Zufall zu verdanken ist.

Beim Vergleich der anderen Linder miteinander werden dennoch einige glo-
bale Zusammenhinge sichtbar. Die Entwicklungen in Groffbritannien und den
USA vetlaufen in manchen Phasen geradezu komplementir, was auf eine hohe
Interdependenz der Mirkte hindeutet. Uniibersehbar ist die British Invasion von
1964, als die Beatles mit sechs Hits gleichzeitig in den Top 50 des Jahres waren.
Zusammen mit anderen englischen Gruppen wie etwa den Animals, Manfred
Mann, den Dave Clark Five, Herman’s Hermits, Gerry & The Pacemakers inder-
ten sie kurzfristig die Verhilenisse in den amerikanischen Singlecharts. Die ame-
rikanische Industrie reagierte schnell: Zum einen war Anfang der 1960er-Jahre
mit Motown, dem ersten Label unter der Leitung eines Afro-Amerikaners, ein
Unternehmen entstanden, das mit seinem speziellen, an die afro-amerikanische
Tradition ankniipfenden, aber dennoch auf ein breites Publikum abzielenden
Sound (z.B. Supremes, Temptations, Four Tops, Marvin Gaye, Stevie Wonder)
Marktanteile behaupten konnte. Zum anderen entstanden etwa mit den Monkees,
den Lovin’ Spoonfull oder The Mamas & The Papas als direkte Reaktion auf
die British Invasion ein Reihe mehr oder weniger erfolgreiche Gruppen wei-
fer Musikerinnen und Musiker. In den frithen 1970er-Jahren ist vor allem das
Auseinanderfallen der Verldufe in den Album- und Singlecharts sowohl in den USA
als auch in Grofbritannien bemerkenswert — allerdings wiederum genau entge-
gengesetzt. In der Tat konnten sich in den amerikanischen Singlecharts eine Reihe
von US-amerikanischen Popacts halten, wihrend in den Albumcharts englische
Rockgruppen, die zuweilen auch unter den Labels Progressive oder Art Rock liefen,
eine viel grofSere Rolle spielten. The Who, Emerson, Lake and Palmer, Yes, Jethro
Tull, the Moody Blues und Pink Floyd spielten neben den britischen Hardrockern
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wie Led Zeppelin, Black Sabbath und Deep Purple in den US-Album-Charts
eine wichtige Rolle. In England war der Anteil heimischer Produktionen in jenen
Jahren dementsprechend hoch, wohingegen im Singlemarke die Konkurrenz der
weiflen wie schwarzen Popacts aus den USA spiirbar war. Das Ende der 1970er-
Jahre ist in dieser vergleichenden Betrachtung nicht auf eine Formel zu bringen.
Zum einen gewinnt in den USA ein recht bunter Mix aus Siidstaatenrock (Lynard
Skynard, Eagles), Soul (Marvin Gaye, Stevie Wonder), Funk (Chaka Khan, Earth
Wind & Fire, Funkadelic), Disco (Chic, Village People) und einzelnen Singer/
Songwriters (John Denver, Linda Ronstadt, Barry Manilow) an Relevanz. Die
Singlecharts erfuhren nur einmal einen Einbruch, als 1978 mit Abba, den BeeGees,
Donna Summer und Heatwave ein paar in Europa produzierte Disco-Acts in die
US-Charts gelangten, die wohl gemerkt biographisch wie auch musikalisch zum
Teil stark in der US-amerikanischen Musik verwurzelt waren. In Grof$britannien
war diese Euro-Diso-Welle schon im Jahr zuvor zu spiiren gewesen, als mit Abba,
Baccara, Boney M und Space eine betrichtliche Menge kontinentaleuropiischer
Acts in den Charts vertreten war. Anfang der 1980er-Jahre lisst sich noch einmal
jene Gegenldufigkeit der Entwicklung beobachten wie schon in den Jahrzehnten
zuvor, wobei diesmal die New Wave-Acts aus England, von denen im vorigen
Abschnitt schon die Rede war, in die Singles- wie auch in die Album-Charts der
USA gelangten. Diese britischen Kiinstler behaupteten sich natiirlich auch im
eigenen Land, obgleich hier wieder das Phinomen zu beobachten ist, dass die
Singlecharts fiir Popmusik aus dem Ausland offener sind. Fiir die 1990er-Jahre
lasst sich in den US-Charts ein konstantes Ansteigen des heimischen Anteils, der
nun auch laut IFPI-Statistiken etwas iiber neunzig Prozent liegt (siche Tabelle
A im Anhang, S. 319ff), ausmachen, wihrend sich der entsprechende Anteil in
Grof$britannien um die fiinfzig Prozent bewegt. Hier weichen unsere Angaben
von den IFPI-Statistiken ab, obwohl etwa die beiden Spitzen im Verlauf des
Albumanteils Mitte der 1990er-Jahre nicht unplausibel sind: Es ist die grofle Zeit
des Britpop (Oasis, Blur, Pail Weller), der britischen Teenie-Groups (Spice Girls,
Take That, Wet Wet Wet) wie auch der elektronischen Musik britischer Provenienz
(Massive Attack, Portishead, Chemical Brothers). Wohingegen die Einbriiche am
Singlemarkt 1994 und 2000 keine musikalischen Charakeeristika erkennen lassen:
Zu diesen Zeitpunkten findet sich neben Rock und Pop vor allem amerikanischer
Rhythm and Blues und Rap.

Bei diesen Beschreibungen handelt es sich natiirlich um Vereinfachungen,
da die Verteilungen in unseren Statistiken immer auch durch Gruppen und
Kiinstler beeinflusst sind, die sich nicht unter die Trends subsummieren lassen.
So finden sich sowohl in den USA als auch in GrofSbritannien zu den unter-
schiedlichsten Zeiten immer wieder auch Gruppen aus anderen Lindern wie
etwa Australien, und viele Kiinstler, die fiir einen der hier genannten Trends
stechen wie z.B. die Rolling Stones fiir die British Invasion oder Genesis fiir
Progressive Pop waren auch in anderen Perioden international erfolgreich. Dies
gilt es auch bei der Betrachtung der anderen Lander zu bedenken.
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Wenden wir uns nun den kontinentaleuropiischen Léindern in unserer
Stichprobe zu. Am Singlemarkt sowohl der romanischen als auch der deutsch-
sprachigen Linder ldsst sich auf jeden Fall ein Prozess der Anglisierung aus-
machen, wenn auch in unterschiedlichem Tempo. Das Niederlindische spielte
in den Popcharts Hollands schon zu Beginn unseres Untersuchungszeitraums
eine untergeordnete Rolle. In Deutschland und Osterreich vollzieht sich die
Anglisierung der Charts relativ frith und schnell bereits zu Beginn der 1970er-
Jahre, in Italien kontinuierlich, aber deutlich {iber alle vier Jahrzehnte. Nur
in Frankreich hilt sich auch in den Singlecharts die franzssische Sprache, ob-
wohl sie im Vergleich zu den frithen 1960er-Jahren an Bedeutung verloren hat.
Betrachten wir die Entwicklungen im Einzelnen.

In den Singlecharts Jzaliens der 1960er-Jahre waren internationale Acts sicht
man von Paul Anka, Chubby Checker, den Beach Boys, den obligatorischen
Beatles, Rolling Stones und ein paar anderen einmal ab, cher unterreprisen-
tiert. Auffillig ist ein relativ hoher Anteil franzésischer Stars und zwar sowohl
Chansoniers wie Gilbert Becaud und Charles Aznavour als auch Rockstars wie
Richard Anthony, Johnny Hallyday, Alain Barriere, Nino Ferrer und die aus
Bulgarien stammende franzésische Singerin Sylvie Vartan. Den Hauptanteil
machen aber heimische Produktionen aus. Diese dominieren die Singlecharts bis
in die 1980er-Jahre, als es zu einem massiven Einbruch kam. Dieser Riickgang
ist neben den internationalen Superstars wie Madonna, Michael Jackson, Tina
Turner und Whitney Houston vor allem dem britischen New Wave und Synth-
Pop geschuldet, der sich in dieser Zeit besonderer Beliebtheit erfreute.'® Auffillig
ist zudem die starke Anglisierung der italienischen Popmusik in den Jahren da-
nach: Der Anteil der Hits von Iralienern und Italienerinnen in den Singlecharts
liegt in den 1990er-Jahren immer deutlich tiber dem Anteil italienischsprachiger
Hits. Italienische Acts wie Alexia, Corona, Da Blitz, D] Dado, Eiffel 65 oder
Usura waren im Dance-Pop-Bereich am heimischen Marke mit englischspra-
chigen Produktionen erfolgreich, wenngleich der Text und insofern auch die
Sprache in dieser Musik iiberhaupt nur eine untergeordnete Rolle spielt. (Man
denke etwa an das auch iiber die Grenzen Italiens hinaus bekannt gewordene
,Blue“ von FEiffel 65.)

Italienische Schlagersinger wie auch Pop- und Rockmusiker spielten von
Anfang an eine wichtige Rolle am italienischen Musikmarkt. Und viele von ihnen
wurden auch jenseits der Grenzen bekannt, insbesondere in den Nachbarlindern
Frankreich, Osterreich und der Schweiz. Von Domenico Modugno (,,Volare®)
bis Eros Ramazotti, von Mina bis Gianna Nannini, von Adriano Celentano bis
Zucchero — sie alle hatten auch international Erfolg. Nicht uninteressant ist die
Tatsache, dass sie sich immer wieder auch in den Charts lateinamerikanischer

10 Eine aus Italien stammende Musikveranstalterin wusste aus ihrer personlichen Perspektive
— unabhingig von den Beobachtungen anhand der Charts — in einem Gesprich von eine ,un-
gewdhnlich grofen Begeisterung fiir britischen Pop“ in dieser Zeit zu berichten. ,, Wie sind auf
alles abgefahren, was englisch war.“

210



6.3 KONZENTRATION IM MAINSTREAM

Linder finden (und von der Industrie auch als ,Latin-Acts“ klassifiziert wer-
den), wihrend sie in den USA so gut wie keine Rolle spielen. Daneben findet
sich in der italienischen Hitparade eine Reihe von italienischen Kiinstlerinnen
und Kiinstlern, die auf8erhalb Italiens kaum wahrgenommen werden. Eine an-
gemessene Wiirdigung dieser Acts bediirfte natiirlich, wie schon betont, der
Einbezichung lokaler Experten und iibersteigt den Rahmen dieser Darstellung.
Zu erwihnen gilt es, dass die von Franco Fabbri genannten cantautori (die
in etwa dem entsprechen, was international als Singer/Songwriter bezeichnet
wird) in den Hitparaden eine beachtliche Rolle spielten, wenn auch mehr im
Album- als im Singlemarke (vgl. Fabbri 1989 [1981]). Luigi Tenco, Franceso
Guccini, Antonello Venditti, Franceso De Gregori, wie auch die im Ausland
bekannt gewordenen Singer Fabrizio De Andre und Angelo Branduardi waren
in den 1970er- und 1980er-Jahren (und zuweilen dariiber hinaus) am italieni-
schen Markt auch kommerziell recht erfolgreich, mehr als die Rockbands, von
denen Fiori und Burgoyne (1984) berichten. Interessant ist auch, dass viele
der poporientierten Kiinstler (Jovanotti, Claudio Baglioni, Roberto Vecchioni,
Vasco Rossi, Edoardo Bennato, Pooh etc.) iiber Jahre, ja Jahrzehnte hinweg
kommerziell erfolgreich sind. Von der gleich bleibenden Bedeutung heimischen
Repertoires zeugt auch der Verlauf des Anteils in den Albumcharts, der sich tiber
die Jahre hinweg, sicht man von dem singuliren Einbruch im Jahr 2000 einmal
ab, relativ konstant im Bereich um fiinfzig Prozent liegt. Obwohl die Alben hier
lediglich in Hinblick auf die Sprache kodiert wurden, stimmen die Zahlen fiir
die 1990er-Jahre beinahe exakt mit den IPFI-Statistiken iiberein.

In Frankreich liegt der Anteil der franzésischsprachigen Produktionen in den
Albumcharts laut unseren Daten etwas unter dem italienischsprachigen in Italien,
aber doch immer iiber vierzig Prozent. Dies entspricht in etwa den Angaben der
IFPI, wenngleich die Spitze von 1992 dort nicht aufscheint. (Diese Abweichung
lasst sich auch nicht durch einen hohen Anteil von franzésischsprachiger
Musik nicht franzdsischer Provenienz erkliren, da von den 34 Alben in unserer
Stichprobe nur eines von einem kanadischen Kiinstler, Roch Voisine, stammt.)
Der heimische Anteil ist allerdings seit der Jahrtausendwende im Steigen begrif-
fen und liegt nun bereits bei tiber sechzig Prozent, was moglicherweise auf die
Quotenregelungen zuriickzufiihren ist (siche dazu spiter). Wie schon im Falle
Italiens ist eine seridse Bewertung der musikalischen Entwicklung der franzési-
schen Charts hier nicht méglich. Die Singlecharts spiegeln aber, stirker als die
italienischen, jene internationalen Trends wider, die uns schon im letzten Kapitel
und bei der Analyse der US-amerikanischen und britischen Charts begegnetsind.
Ende der 1960er-Jahre finden sich wie iiberall natiirlich auch in Frankreich die
Beatles und die Rolling Stones in den Hitparaden, daneben aber auch der Italo-
Belgier Adamo, die Griechin Nana Mouskouri und der in Deutschland produ-
zierende Russe Ivan Rebroff: alle mit franzsischsprachigen Hits. Die heimische
Produktion ist zu jener Zeit ausschliefllich franzésischsprachig, auch wenn die
Pioniere der franzésischen Rock- und Popmusik wie Johnny Hallyday, Sylvie
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Vartan oder Richard Anthony fraglos an die US-amerikanischen Vorbilder an-
kniipfen (vgl. Holzer-Sollner 2004). Daneben spielt natiirlich das franzésische
Chanson in den 1960er-Jahren, wie auch in den Jahrzehnten danach, eine wich-
tige Rolle. Einige Interpreten und Interpretinnen wie Charles Aznavour, Gilbert
Becaud, die aus Agypten stammende Dalida, Frangoise Hardy oder Mireille
Mathieu haben auch im europiischen Ausland Erfolg. 1969 erregte Frankreich
international mit dem Skandalsong ,,Je T’aime ... Moi Non Plus® des englisch-
franzosischen Paars Jane Birkin und Serge Gainsbourg Aufmerksamkeit. In
den weiteren Jahren und Jahrzehnten spielen heimische Produktionen in der
Hitparade eine anhaltend wichtige Rolle (einen guten Uberblick bietet Le hall
de la chanson, http://www.lehall.com/), wenngleich nur wenige jenseits der
Grenzen Frankreichs Beachtung finden, wie z.B. Jean-Michel Jarre und Richard
Clayderman. Ende der 1970er-Jahre schwappt dann auch nach Frankreich die
Disco-Welle, zu der franzésische Acts wie Space, Patrick Fernandez, La Belle
Epoque und Sheila einen Beitrag leisten. Ebenso wie in anderen Lindern ldsst
sich auch in Frankreich Mitte der 1980er-Jahre die Dominanz der internatio-
nalen Superstars und des britischen New Wave ausmachen. Die beiden Spitzen
um 1990 und der massive Einbruch 1994 in der Singlehitparade mogen auf
die Zufille der Popmusikproduktion zuriickzufiihren sein. Ein Trend ist weder
im Vergleich mit den Charts anderer Linder noch aus den Eintrigen in unserer
Stichprobe zu erkennen. Im Ubrigen steht der Verlauf im Widerspruch zu den
Angaben in der Albumbhitparade, die fiir 1994 keinen Einbruch ausweist. Mit
der 1960er-Legende Eddy Mitchell, dem Chansonier Patrick Bruel, dem jun-
gen Popstar Florent Pagny, den Hardrockern Noir Désir, dem Senegalesischen
Rapper MC Solaar und der Singerin und Songwriterin Véronique Sanson ist in
diesem Jahr die gesamte Palette franzdsischer Popularmusik in den Albumcharts
vertreten. Sie zeugt nicht nur von der Stirke der franzésischen Musikproduktion,
sondern auch von ihrer musikalischen Vielfalt.

Die Grafiken fiir Deutschland und Osterreich lassen einige Parallelen im
Verlauf erkennen, die angesichts der Ahnlichkeit der Charts (siche die Grafiken
6.3 und 6.4, S. 198) nicht iiberraschen. Dass die beiden Linder (zusammen mit
der deutschsprachigen Schweiz) einen geo-linguistischen Marke bilden, ist vor
allem zu Beginn der 1960er-Jahre zu erkennen. Die Charts sind vom Deutschen
Schlager dominiert, wenngleich dieser nicht ausschliefSlich von Deutschen ge-
sungen wurde. Zwar ist der Anteil der Deutschen mit Conny Froboess, Bernd
Spier, Rex Gildo, Gerhard Wendland, Manuela, Martin Lauer, Roy Black,
Gerd Béttcher, Drafi Deutscher und anderen relativ hoch. Doch trugen auch
Kiinstler und Kiinstlerinnen aus anderen Lindern zum Erfolg deutschsprachiger
Produktionen bei: Freddy Quinn, Peter Alexander, Udo Jiirgens, Lolita, Peter
Kraus (Osterreich), Vico Torriani, Peter Hinnen (Schweiz), Caterina Valente
(Frankreich), Nana Mouskouri (Griechenland), Wencke Myhre (Norwegen)
und Heintgje (Holland), um nur die prominentesten zu nennen, machten den
Deutschen Schlager zu einer europiischen Popindustrie. Einige von ihnen wie
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Deutscher und Kraus versuchten sich auch am Rock’’Roll. (Peter Kraus® gro-
Ber Widersacher, der ,Elvis“ von Deutschland, Ted Herold, hatte Anfang der
1960er-Jahre keine Chartserfolge mehr). Die Grenzen zwischen Deutschem
Schlager und Rock'n’Roll waren flielend, die amerikanische Innovation wur-
de recht schnell in den kommerziellen Musikbetrieb Deutschlands integriert.
Immerhin waren mit den amerikanischen Besatzern nicht nur die Musik der
USA, sondern auch einige Musiker nach Deutschland gelangt. 1952 kam Bill
Ramsay mit der US-Air-Force nach Deutschland und feierte nach Beendigung
des Wehrdienstes als Schlagersinger und Schauspieler grofle Erfolge. Ebenso als
Popstar etablierte sich Gus Backus, der Ende der 1950er-Jahre in Deutschland
diente — zur selben Zeit wie Elvis Presley. Vom Ausmafd der Globalisierung der
Popindustrie in den frithen 1960er-Jahren zeugt auch die Tatsache, dass Connie
Francis und Bob Moore (beide aus den USA) mit Songs in anderen Sprachen
global grofie Erfolge feierten — so auch in Deutschland.

Ab 1964 dringen sodann die Bands aus Grofbritannien und den USA un-
authaltsam in die deutschen und osterreichischen Charts. Englischsprachige
Rock- und Popmusik wird fortan zum dominierenden Bestandteil der
Hitparaden dieser Linder. Die kommerziell erfolgreiche heimische Produktion
in Deutschland bleibt, sieht man von Ausnahmen wie Udo Lindenberg und
den Elektronikpionieren Kraftwerk einmal ab, auch in den 1970er-Jahren auf
den Schlager (Bernd Cliiver, Heino, Bruce Low) und Bigband Sound (James
Last) beschrinke." In Osterreich beginnt sich indessen der Austropop zu eta-
blieren: Wolfgang Ambros, Arik Brauer, Peter Cornelius, Georg Danzer, André
Heller, Ludwig Hirsch, die Schmetterlinge und Wilfried hatten in den 1970ern
Albumbits, einige von ihnen waren auch in den Singlehitparaden vertreten.
Nichtsdestotrotz ist zum Ende des Jahrzehnts in den Singlecharts der dem
Disco geschuldete Einbruch zu erkennen, der in Deutschland nur deshalb ge-
ringer ausfillt, weil viele der global vermarkteten Hits in Deutschland produ-
ziert wurden.

Einen kurzen De-Anglisierungsschub erfuhren die Charts beider Linder
1982, als im Zuge der Neuen Deutschen Welle eine Reihe deutschsprachiger
Songs in die Hitparaden kam (Ideal, Extrabreit, Markus, Nena, Trio, Falco,
Spider Murphy Gang, Spliff), obwohl die Szene sicherlich viel breiter war und
nur wenige den Weg in die Hitparaden fanden (Dépfner und Garms 1984;
Teipel 2001). Zudem fand sich im selben Jahr die Eurovisions Song Contest-
Gewinnerin Nicole mit ,,Ein bisschen Frieden in den Charts. Deutschsprachige
Musik spielt in den beiden Jahrzehnten danach in den Singlecharts keine
grof8e Rolle, sehr wohl aber in den Albumcharts: BAP, Herbert Gronemeyer,
die Arzte, die Toten Hosen, die Fantastischen Vier, Tic Tac Toe, Rammstein,
Sabrina Setlur, Oli P, Xavier Naidoo, die S6hne Mannheims und viele ande-

11 Leider beinhalten die verwendeten deutschen Albumcharts viele Kompilationen, wes-
halb die Angaben zum heimischen Anteil in den Albumcharts sehr unzuverlissig sind.
Héchstwahrscheinlich liegt er unter den angegebenen Werten.
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re in Deutschland, Austropop der ersten und zweiten Generation (Rainhard
Fendrich, Stefanie Werger, EAV) in Osterreich. Dazu kommt ab den 1980ern
auch die so genannte Volkstiimliche Musik, die bis dahin hauptsichlich auf
Musikkassetten vertrieben wurde. Was Deutschland von Osterreich unterschei-
det, ist der vor allem in den 1990er-Jahren auffillig hohe Anteil englischsprachi-
ger Produktionen deutscher Provenienz in den Singlecharts, die zuweilen auch
im Ausland wahrgenommen wurden. Nach den frithen Erfolgen mit Disco und
einzelnen internationalen Hits in den 1980ern (Modern Talking, Alphaville,
Scorpions, Tanita Tikaram) konnten sich deutsche DJs wie Marusha, Scooter,
Mr. President, Westbam, DJ Quicksilver, Gigi D’Agostino dann vor allem im
Bereich der elektronischen Musik behaupten. Daneben feierten Musiker und
Musikerinnen aus Deutschland auch in den Bereichen Rock (Fool’s Garden,
Guano Apes) und Pop (Lou Bega, Sarah Connor) beachtliche nationale und in-
ternationale Erfolge. Insgesamt konnte laut IFPI (siche Tabelle A im Anhang, S.
319f.) Deutschland den Anteil heimischer Produktionen am Tontragermarke
seit den 1990er-Jahren kontinuierlich von dreiflig Prozent auf fiinfzig Prozent
steigern. Im Gegensatz dazu liegt der Anteil in Osterreich seit 1990 immer
unter fiinfzehn Prozent. Osterreich wird nicht nur mit anglo-amerikanischen
Produktionen , kolonisiert, sondern eben auch mit deutschsprachigen aus dem
Nachbarland.

Wenden wir uns abschlieffend noch einmal Holland zu. Die anglo-amerika-
nische Rock- und Popmusik war von Anfang dominant in den Charts Hollands.
Alle bislang besprochenen internationalen Trends, von der Britischen Invasion
iiber die Disco-Welle bis hin zu den Stars des Videozeitalters finden sich dort
wieder. Eine heimische Schlagerproduktion ist zwar existent, spielt aber offen-
sichtlich nur eine untergeordnete Rolle. Bemerkenswert ist aber der hohe Anteil
heimischer Produktionen in englischer Sprache schon in den 1960er-Jahren und
dann vor allem in den 1970er-Jahren. Wie schon einleitend erwihnt, spielen
die an den anglo-amerikanischen Vorbildern orientierten Bands nicht nur am
hollindischen Markt, sondern auch international eine betrichtliche Rolle. Der
eine oder andere Hit von den Golden Earring, Ekseption, Earth & Fire, Focus,
Cats, George Baker, Shocking Blue, Tee Set, Pussycat und Luv’ taucht in allen
Charts unserer Stichprobe auf, selbst in den USA. Nach dem obligatorischen
Einbruch 1979 zeigt die Grafik noch einmal einen deutlichen Anstieg der heimi-
schen Produktionen. Neben englischsprachiger Musik findet sich nun mit Acts
wie Doe Maar und André Hazes auch New Wave in der Landessprache in den
Charts (vgl. Elderen 1984). Es zeigt sich abermals, wie schon in den deutschen
und 6sterreichischen Charts, dass mit dem Ende der Disco-Welle eine kurze
Phase der Deanglisierung nationaler Popmusik einsetzte. Der massive Anstieg
Mitte der 1990er-Jahre ist ohne genauere Kenntnis der niederlindischen Szene
schwer zu bewerten. Zum einen finden sich in den Singlecharts Hollands wie
auch in denen anderer europiischer Lindern eine Reihe von DJs wie Charly
Lownoise & Mental Theo, DJ Paul Elstak, Party Animals, D] Madman und T-
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Spoon, zum anderen aber auch englischsprachige Popacts (Total Touch, Anouk)
und hollindische Schlagersinger (Frans Bauer, Jangje Smit, Paul de Leeuw).
Auch die IFPI-Statistiken (siche Tabelle A im Anhang, S. 319ff.) zeigen fiir die-
se Jahre einen Anstieg bei den heimischen Produktionen, wenn auch nicht in
diesem Ausmafl. In den letzten Jahren lag der Anteil allerdings wieder unter
zwanzig Prozent.

Ursachen der Regionalisierung

Fassen wir die wichtigsten Trends aus dieser Synopse der acht Linder zusam-
men. Die drei Globalisierungsschiibe, die im letzten Abschnitt bereits identifi-
ziert worden sind, lassen sich auch aus einer nationalen Perspektive ausmachen,
wenn auch in unterschiedlicher Stirke und auf unterschiedlichem Niveau. Die
British Invasion der Charts mit den Beatles und den anderen anglo-amerikani-
schen Acts der 1960er-Jahre ist am stirksten in den Niederlanden und den bei-
den deutschsprachigen Lindern zu erkennen. Die Disco-Welle Ende der 1970er-
Jahre und noch deutlicher der britische und US-amerikanische Videopop Mitte
der 1980er-Jahre hinterlassen in allen Charts tiefe Spuren. Interessanterweise
zeigen auch fast alle Linder in den 1990er-Jahren einen Anstieg der lokalen
Produktion. Frankreich und Italien Anfang der 1990er-Jahre, England und
Holland in der zweiten Hilfte, Deutschland kontinuierlich wihrend der letz-
ten fiinfzehn Jahre und Frankreich vor allem seit der Jahrtausendwende. Selbst
die USA verzeichnen offensichtlich einen neuen Rekord und liegen nun iiber
neunzig Prozent. Nur Osterreich und Australien bleiben auf niedrigem Niveau.
Lassen sich fiir die disparaten Befunde adhoc Erklirungen finden?

Diestrukturellen Bedingungeninden Lindern, aufdieallenthalbenverwiesen
wird, bieten wenig Anhaltspunkte. Betrachten wir sie kurz im Einzelnen. Von der
Industrie wird immer wieder das Argument angefiihrt, dass ein Umsatzriickgang,
sei es aufgrund des privaten Kopierens oder Herunterladens von Musik, sei es
infolge der Konkurrenz mit anderen Freizeitangeboten, vor allem die heimi-
sche Produktion gefahrden wiirde. Diese These mag in den Statistiken fiir die
frithen 1980er-Jahre Unterstiitzung finden, als die Schallplattenfirmen in allen
Lindern Umsatzeinbuflen erfuhren (vgl. Hung und Morencos 1990) und der
Anteil heimischer Produktionen in den Hitparaden der Folgejahre relativ gering
ist. Groflbritannien, aus dem eine Vielzahl der internationalen Acts dieser Jahre
stammte und daher als einziges Land einen Anstieg heimischer Produktionen
verzeichnete, war im Ubrigen von der Rezession am Schallplattenmarkt nur
geringfiigig betroffen. Fiir die 1990er Jahre ldsst sich dieser Zusammenhang
aber nicht bestitigen. Sowohl in Deutschland als auch in Frankreich, wo die
Umsitze in unterschiedlicher Geschwindigkeit seit 1996 sinken, stieg der Anteil
heimischer Produktionen am Markt.
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Ob dafiir méglicherweise politische MafSnahmen verantwortlich sind, ist auf
der Basis der hier vorliegenden Aggregatdaten nicht zu entscheiden. So gibt es
zwar in Deutschland auf Landesebene eine Reihe von Initiativen zur Férderung
von Popmusik, der kommerzielle Erfolg von Musikerinnen und Musikern ist
aber nur in seltenen Fillen unmittelbar auf diese zuriickzufiihren (Deutscher
Bundestag 2001)."2 Auch Australien und die Niederlande konnen auf zahlreiche
Mafinahmen im Bereich der Popmusikproduktion verweisen (Elderen 1989;
Rutten 1991; Breen 1999), ohne am Anteil heimischer Musik am Musikmarkt
etwas wesentlich zu verindern. Um kein Missverstindnis aufkommen zu lassen:
Die Sinnhaftigkeit und Wichtigkeit politischer Maffnahmen zur Forderung lo-
kaler Musikszenen und des musikalischen Nachwuchses zum Zwecke der kom-
munalen Entwicklung, der sozialen Wohlfahrt und nicht zuletzt der Sicherung
lokaler musikalischer Vielfalt steht aufler Streit. Allein, im kommerziell wich-
tigen Mainstream, der hier zur Diskussion steht, zeitigen sie offensichtlich kei-
ne Folgen, wenngleich die Effekte auch schwer zu evaluieren sind. Dies trifft
auch auf die immer wieder diskutierte Frage der Einrichtung von Quoten im
Rundfunk zu (vgl. Kapitel 5.1). In den beiden Lindern unserer Stichprobe, in
denen die Rundfunkstationen zu einem bestimmten Anteil heimischer Musik
gesetzlich verpflichtet sind, lassen sich unmittelbare Verinderungen nicht aus-
machen. In Australien besteht die Regelung seit 1942. Die urspriinglich geringe
Quote wurde schrittweise bis in die 1980er-Jahre auf zwanzig Prozent erhoht
und liegt nun je nach Format zwischen 5 und 25 Prozent (Agardy und Zion
1997, 14; Breen 1999, 77; Bauer 2005), der Erfolg australischer Produktionen
am heimischen Markt fluktuiert stark auf niedrigem Niveau. In Frankreich
schreibt seit 1996 das Gesetz einen Anteil von vierzig Prozent franzésischspra-
chiger Musik in den Radioprogrammen vor (Machill 1996). Unsere Statistik
zeigt zwar einen Anstieg in der Singlehitparade an, am Albummarke lassen
sich aber keine wesentlichen Verinderungen ausmachen. Ob der Anstieg der
letzten Jahre, den die IFPI berichtet, als Folge der Mafinahme zu werten ist,
miisste in weiteren Analysen geklirt werden. Tatsache ist, dass die Mafinahmen
aufgrund der Proteste der Radioindustrie im Jahr 2000 aufgeweicht wurden
(Legrand 2000). Bei niherer Betrachtung entsteht zuweilen der Eindruck, als sei
nicht sosehr der Erfolg heimischer Kiinstlerinnen und Kiinstler eine Folge der
Mafinahmen, sondern umgekehrt, das politische Engagement im popmusika-
lischen Bereich eine Folge der groflen Beliebtheit heimischer Popmusikerinnen
und Popmusiker. Breen (1999) beschreibt in seiner Analyse der Musikpolitik
der australischen Arbeiterpartei, die 1982 in Victoria und im Jahr darauf bun-
desweit an die Macht kam, wie Popkultur zu einem Zeitpunke, als australi-
sche Acts bereits international bekannt waren, allmihlich zum Gegenstand
der politischen Rhetorik wurde. Auch in anderen Lindern scheinen die poli-

12 Eine dieser Ausnahmen ist die Band Guano Apes, die durch einen Bandwettbewerb auf sich
aufmerksam machte.
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tisch Verantwortlichen die Popmusik als Gegenstand politischen Handelns erst
entdeckt zu haben, nachdem die heimische Popmusik auch in kommerzieller
Hinsicht auf sich aufmerksam gemacht hatte.

Von Kritikern der Industrie wird oft ins Treffen gefiihrt, dass die groffen
internationalen Konzerne iiber ihre nationalen Tochter vor allem das anglo-
amerikanische Repertoire auf Kosten des nationalen verbreiten wiirden. Auch
diese Annahme ldsst sich so nicht halten. Natiirlich spielten die regionalen
Tochter der Majors eine wichtige Rolle bei der Verbreitung der internationalen
Stars. Aber sie engagierten sich auch friih in der Produktion lokalen Repertoires.
Stichproben aus unserem Datensatz haben gezeigt, dass viele der nationalen
Musiker und Musikerinnen unter dem Label internationaler Konzerne ver-
marktet wurden, und zwar nicht nur bei denen, die ihren Sitz ohnehin in ei-
nem der Linder hatten (wie z.B. Telefunken oder Philips), sondern auch bei
Majors, die wesentlich fiir die Anglo-Amerikanisierung der Popmusik ver-
antwortlich sind. RCA spielte eine zentrale Rolle bei der Popularisierung des
canzone dautore in Italien (Fabbri 1989 [1981], 136) und EMI vermarktete
in den 1960er-Jahren iiber seine franzodsische Tochter Pathé-Marconi franzo-
sische Popmusik (Holzer-Séllner 2004, 21). Zudem waren es keinesfalls nur
die transnationalen Konzerne, die mit ihren internationalen Produkten auf die
Mirkee dringten. Gerade in den Anfangsjahren des Rhythm and Blues und des
Rock'n’Roll waren es oft unabhiingige Vertriebe, die sich um die Lizenzen fiir
internationales Repertoire bemiihten. Barclay z.B. war nicht nur die Heimat
wichtiger franzésischer Chansoniers, sondern vertrieb auch einige der promi-
nentesten Rhythm and Blues-Labels (siche den Eintrag in Shepherd et al. 2003,
690). Eine dhnliche Rolle, wenn auch in viel kleinerem Rahmen, spielte die un-
abhingige Firma Musica in Osterreich (Wallnéfer 1982, 230fF.). Insofern ist die
Gegeniiberstellung von transnationalen Majors, die zur Konzentration auf inter-
nationales Repertoire beitragen, und lokalen Independents, die den heimischen
Anteil am nationalen Marke verteidigen, zumindest fiir den Mainstreammarke
unzulissig. Die sozialdemokratische Bundesregierung Deutschlands verweist
denn auch in ihrer Antwort auf die parlamentarische Anfrage im Jahr 2001
auf die Tatsache, dass nationale wie internationale Konzerne fiir den Anstieg
des heimischen Repertoires in den Hitparaden verantwortlich sind. ,,Anteil an
der Entwicklung haben alle im deutschen Marke vertretenen Firmen, auch die
inlindischen Tochtergesellschaften internationaler Konzerne, die ihrerseits in
Deutschland in deutsche Produktionen investieren. Insofern sind sie, unge-
achtet etwaiger Konzernverflechtungen, durchaus deutsche Tontrigerhersteller
und nicht nur Vertriebsuntergliederungen auslindischer Repertoiregeber. Diese
Entwicklung wurde zu wesentlichen Teilen erméglicht durch eigene Inidativen
der deutschen Musikindustrie, unter denen die Griindung des deutschen
Musiksenders VIVA und der Aufbau des Deutschen Schallplattenpreises ECHO
besonders hervorzuheben sind.“ (Deutscher Bundestag 2001, 18)
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Damit ist ein letzter Aspekt genannt, der hier als Erklirung in Betracht
gezogen werden soll: die Existenz von lokalem Musikfernsehen. Tatsichlich ist
auch in unserer Statistik ein rapider Anstieg des heimischen Anteils in den deut-
schen Singlecharts auszumachen, nachdem Viva Ende 1993 auf Sendung ging
(Hachmeister und Lingemann 1999). Auch fiir Frankreich, wo der jugend- und
musikorientierte Sender M6 1987 auf Sendung ging, weist die Grafik einen
Anstieg des franzésischen Anteils in den Singlehits nach. Allerdings war die-
ser nur von kurzer Dauer, und in den Niederlanden, wo TMF (The Music
Factory) 1995 zu senden begann, ist kein Effeke dieser Art auszumachen (fiir
Informationen zu den Sendern siche http://en.wikipedia.org). Eine detaillier-
te Analyse der Einfithrung von lokalem Musikfernsehen hitte allerdings zuerst
einmal zu kliren, inwieweit tiberhaupt auf lokale Produktionen Riicksicht ge-
nommen wurde.

Wie vielfdltig ist das internationale Repertoire?

Was die Ausfithrungen bislang deutlich machten, ist, dass die Musik im
Mainstream keinesfalls ausschliefSlich auf internationales Repertoire konzen-
triert ist. Die Linder unterscheiden sich zwar in dieser Hinsicht und der Anteil
heimischer Produktionen in den Charts indert sich von Periode zu Periode,
generell lisst sich aber kein Trend zu einer stirkeren Dominanz internationaler
Acts in den lokalen Mirkten ausmachen. Uberblickt man die Angaben der IFPI
fiir 75 Linder (siche Tabelle A im Anhang, S. 319f.), dann fillt auf, dass die
Werte zwar in den meisten Linder von Jahr zu Jahre stark fluktuieren, aber iiber
den gesamten Zeitraum von vierzehn Jahren keine Verinderung in nur eine
Richtung erkennen lassen. Das internationale Repertoire ist aber zweifellos in
erster Linie anglo-amerikanisch. Rund dreifig Prozent des nicht-heimischen
Repertoires in den Singlecharts der acht Lander unserer Stichprobe stammt von
Kiinstlerinnen und Kiinstlern aus den USA, weitere vierzig Prozent aus England.
Der Rest stammt, worauf ja in der Beschreibung der einzelnen Linder schon
hingewiesen wurde, aus der unmittelbaren Nachbarschaft und von einigen
Anbietern, die sich im internationalen Markt behaupten konnten. Australien
steuert zum internationalen Repertoire iiber die Jahrzehnte hinweg immerhin
2,5 Prozent bei. Holland spielte in den spaten 1960er-Jahren und frithen 1970er-
Jahren am internationalen Markt eine gewisse Rolle, verlor aber in den 1980er-
Jahren, sicht man von ein paar Einzelerfolgen ab, an Bedeutung. Produktionen
aus Frankreich waren nur zu Beginn unseres Untersuchungszeitraums von iiber-
regionaler Relevanz, und da vor allem in den Charts der romanischen Nachbarn,
aber auch europaweit. Musik aus Italien erfreute sich in allen vier Jahrzehnten
in Europa einer gewissen Beliebtheit, insbesondere aber in Osterreich und
Deutschland. Deutschland exportierte vor allem in die kleinen Nachbarlinder
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Holland und Osterreich, konnte aber im Gegensatz zu Italien und Frankreich
auch in den Singlecharts der USA Erfolge feiern. Osterreich ist zweifellos der
grofSte Importeur in unserer Stichprobe. Der Anteil heimischer Produktionen
in den Singlecharts liegt iiber die vier Jahrzehnte gerechnet sogar noch unter
dem Anteil der Hits deutscher Provenienz. Dieser Umstand ist nicht blof§ eine
dem Erfolg des Deutschen Schlagers in den 1960er- und 1970er-Jahren zu
verdanken, sondern auch einer Reihe von Acts jiingeren Datums. Osterreich
exportiert zwar auch nach Deutschland, die ,Auflenhandelsbilanz® ist aber ein-
deutig negativ: Wihrend deutlich mehr als 300 der dsterreichischen Jahres-Top-
50 seit 1961 aus Deutschland kamen, kénnen Osterreicher gerade mal auf rund
70 Platzierungen in den deutschen Jahrescharts verweisen.

Zusitzlich zu den acht Lindern in unserer Stichprobe spielen aber auch noch
andere Lander als Quelle fiir das internationale Repertoire eine gewisse Rolle. Zu
erwihnen ist in diesem Zusammenhang vor allem Kanada und Schweden (mit
jeweils mehr als zwei Prozent Anteil an den Hits der vier Jahrzehnte). Kanada
erlangte vor allem in den letzten Jahren mit Superstars wie Celine Dion, Bryan
Adams und Alanis Morissette Aufmerksamkeit, Schweden verdankte seine in-
ternationale Bedeutung in den 1970ern vor allem Abba, konnte dann aber an
deren Erfolg ankniipfen und wartete in den 1990ern mit einer betrichtlichen
Zahl von international erfolgreichen Acts auf (Ace Of Base, Dr. Alban, Rednex,
Roxette, Cardigans, Eagle-Eye Cherry). Unerwihnt bleiben sollen aber auch
nicht die wenigen Uberraschungen, die am chesten die Rede von der globalen
Vielfalt des Repertoires rechtfertigen. Da ist zum einen die Hand voll latein-
amerikanischer Musiker und Musikerinnen, die sich allenthalben in den inter-
nationalen Charts finden. Bossa Nova und einzelne brasilianische Kiinstler wie
Jorge Veiga, Indios Tabajaras, Roberto Carlos, Sergio Mendes tauchten schon in
den 1960ern in der einen oder anderen Hitparade auf. Ende der 1980er-Jahre
brachte dann die Gruppe Kaoma den Modetanz Lambada nach Europa. José
Feliciano, Ricky Martin, Gloria Estefan und Shakira stammen zwar alle aus
lateinamerikanischen Lindern, ihre Musik ldsst aber nur mehr wenig davon
erkennen. Kiinstlerinnen und Kiinstler aus Asien spielen in den Hitparaden
westlicher Lander so gut wie keine Rolle. Auch hier sei eine Ausnahme erwihnt:
Die Indonesierin Anggun startete von Holland aus eine internationale Karriere.
Auch der World Music Boom sorgte fiir einige Uberraschungen in den Charts:
Die in Frankreich lebende Flamenco-Gruppe Gipsy Kings, der Senegalese
Yousou N'Dour und Wes aus Kamerun schafften es bis in die Singlehitparade,
der Buena Vista Social Club in die Albumcharts. Und schliefSlich gelangte mit
den Einwanderern in Europa auch deren Musik in die Charts, wenn auch in
einem iiberraschend geringen Ausmafl. Die algerischen Superstars Khaled und
Cheb Mami hatten in Frankreich Hits in den Charts, der Tiirke Tarkan in
Frankreich, im deutschsprachigen Raum und in Holland.

Auch wenn diese zuletzt genannten Beispiele das Bild etwas auflockern, am
Gesamteindruck verindert sich wenig. Das heimische Repertoire kann sich
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zwar in vielen Lindern behaupten, von Vielfalt in Hinblick auf die Herkunft
der Produktionen kann keine Rede sein. Das internationale Repertoire ist zu
siebzig Prozent von anglo-amerikanischen Produktionen dominiert. Der Rest
wird von Acts aus der unmittelbaren Region und einer Hand voll exportie-
render Linder, wie Australien, Kanada, Irland und Schweden bestritten. Nun
reprisentieren die Lander in unserer Stichprobe keinesfalls die Welt. Viele
Regionen konnen gegeniiber der international dominanten anglo-amerika-
nischen Musik ihre Eigenstindigkeit bewahren. Der Punkt ist aber, dass ein
hoher heimischer Anteil in den Hitparaden ebenso wenig Offenheit gegeniiber
der Vielfalt globaler Produktionen anzeigt, wie die Dominanz anglo-amerika-
nischer Hits. Anglo-Amerikanisierung wie Regionalisierung des Repertoires
sind aus einer lokalen Perspektive lediglich zwei Formen der Homogenisierung,
der Konzentration auf ein Repertoire bestimmter Herkunft. Allen Metaphern
der globalen Vernetzung zum Trotz verlduft der Austausch von Hits in recht
eingeschrinkter Form. Entweder stammen sie aus den wenigen Zentren des
internationalen Musikbusiness oder aus der unmittelbaren Umgebung. Musik
aus entlegeneren Regionen findet nur seltenen den Weg in die internationalen
Hitparaden. World Music ist, wie auch die Tabelle 2.1 (siche S. 50) in Kapitel
2.3 zeigt, ein absolutes Nischenprogramm.

6.4 Vielfalt und Globalisierung von Nischen
Zur Bewertung der Vielfaltsindikatoren

Gegen eine Bewertung der lokalen Konzentration, wie sie soeben vorgenommen
wurde, liefSen sich einige Argumente vorbringen. Erstens kénnte man einwen-
den, dass die Herkunft der Produktion noch nichts iiber die Qualitit der Musik
aussagt und somit auch kein geeigneter Indikator zur Bewertung von Vielfalt sei.
Daran schlief3t ein zweites Argument an: Die vielen im vorhergehenden Kapitel
genannten Kiinstlerinnen und Kiinstler und die mit ihnen assoziierten musi-
kalischen Genres wiirden ja geradezu die Vielfalt der Musik in den Hitparaden
der Welt bestitigen. Drittens, so die Kritiker, wiirden die Hitparaden nur einen
Bruchteil der verfiigbaren Musik reprisentieren und damit ein recht verzerrtes
Bild von der globalen Vielfalt der Musik bieten. Auf einen vierten Einwand, der
hier zu nennen ist, werde ich in Kapitel 8 zuriickkommen: Auch wenn uns die
Hitparaden vielleicht als dsthetisch homogen erscheinen mégen und die kom-
merziell erfolgreiche Musik nicht unbedingt als Beitrag zur globalen Vielfalt,
zeugen sie dennoch von den Bediirfnissen der Menschen, die es zur Kenntnis
zu nehmen gilt.

Dem ersten Einwand ist nicht zu widersprechen. In der Tat ist die
Heterogenitit der Herkunft der Produzenten noch kein Maf§ fiir die musika-
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lische Vielfalt. Allerdings dienten die Ausfithrungen im letzten Kapitel auch
mehr der Veranschaulichung des globalen Distributionsnetzwerks. Sie sollten
die Autonomie bzw. die Abhingigkeit der Linder von Produktionsorten sicht-
bar machen und damit aber auch die Offenheit gegeniiber der Vielfalt globaler
Produktionen. Vor diesem Hintergrund wurden Anglo-Amerikanisierung und
Regionalisierung als zwei Modi der Konzentration auf Repertoires bestimmter
Herkunft identifiziert. Diese Maf3e spielen bei der 6konomischen Bewertung
der Vitalitit von nationalen Kulturindustrien eine Rolle.

Wie ist es aber um die Plausibilitit des zweiten Einwandes bestellt? Aus der
Perspektive eines in den 1960ern und 1970ern musikalisch sozialisierten, durch-
schnittlich interessierten Akademikers ist die Position verstindlich: Gegen eine
Industrie, die uns die Beatles und Rollings Stones beschert hat, den Soul eines
Marvin Gaye und den Funk von Chaka Khan, und die auch in jiingerer Zeit
mit — je nach Geschmack — Massive Attack oder Norah Jones einiges zu bieten
hatte, lsst sich wenig einwenden. Mit gleichem Recht und vor dem gleichen
Hintergrund liefRe sich aber auch auf den wenig Uberraschungen bietenden Teenie-
Pop von Aqua, Boyzone, den Backstreet Boys oder den Spicegirls, die immerhin
in einem einzigen Jahr allein in Europa mehr als 5 Millionen Alben verkauften,
verweisen, oder die Tatsache ins Treffen fithren, dass Schlager und Volkstiimliche
Musik in Deutschland und Osterreich jeweils zehn Prozent des Gesamtumsatzes
mit Tontrigern ausmachen. (Wer das auf Defizite eines ,,Volkes* zuriickfithren
mochte, sollte sich die Mithe machen, die musikalischen Pendants etwa aus
Frankreich, Italien, aber auch z.B. Puerto Rico in Betracht zu zichen.) Wir gera-
ten wieder in die Aporie, die musikalische Vielfalt vor dem Hintergrund unserer
Priferenzen bewerten zu miissen und damit zu ebenso vielen Einschitzungen zu
kommen, wie es musikalische Standpunkte gibt. Was uns aber sehr wohl — unab-
hingig von unseren subjektiven Priferenzen — die Tendenz zur Homogenisierung
im Bewusstsein hilt, ist die Kluft zwischen der Vielzahl von Nischen auf der
einen Seite und der Konzentration auf einige wenige Superstars und Genres auf
der anderen Seite. Daraus ldsst sich kein exaktes Mafl der Bewertung ableiten,
aber sie fithrt uns das Ausmaf$ unrealisierter Vielfalt im Mainstream vor Augen
und provoziert kritische Fragen: Woran liegt es, dass von der Vielfalt des lo-
kal Produzierten doch letztlich so wenig in den Mainstream und damit in die
Hitparaden gelangt? Neigt die Industrie dazu, sich auf wenige in groffem Maf3stab
vermarktbare Acts zu konzentrieren? Verweigern sich die Akteure in den gro-
Ben Organisationen aufgrund ihrer Gewohnheiten und Vorurteile den lokalen
Innovationen? Oder sind die Hitparaden letztlich doch einfach nur das Abbild
der nationalen Priferenzstrukturen, also statistische Aggregate der in einem Land,
zu einem bestimmten Zeitpunkt vorhandenen Bediirfnisse nach Musik? Diese
Fragen werden im Zentrum von Kapitel 7 stehen.

Mit dem Verweis auf den Widerspruch zwischen der Konzentration im
Mainstream und der Vielzahl von Nischen ist der dritte Einwand und somit auch
das Thema dieses Abschnitts angesprochen. Natiitlich reprisentieren die Charts
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nur einen Bruchteil der Vielzahl an musikalischen Nischen. In der wissenschaft-
lichen Literatur zur Popularmusik in den Lindern der Welt, auf die im letzten
Abschnitt immer wieder verwiesen wurde, ist von Musikern und Musikerinnen
die Rede, die in unserer Stichprobe und wahrscheinlich auch in Hitparaden grs-
Beren Umfangs wie z.B. den Top 200, nicht aufschienen. In keiner Darstellung
der deutschen Rockmusik fehlt etwa der Krautrock der 1970er-Jahre (vgl. z.B.
Wicke 1998a). In den Charts unserer Stichprobe spielt er keine Rolle. (Obwohl:
Die Nummer ,,Spoon®von Can kam als Titelsong einer TV-Krimiserie 1972 zum
Einsatz und so immerhin auf Platz 13 der Jahreshitparade in Osterreich und also
auch in unser Sample.) Lokaler Rap von Italien bis Neuseeland, von Deutschland
bis Brasilien, von Frankreich bis Senegal, der in den 1990ern zum Inbegriff der
»Glokalisierung®, also der Artikulation lokaler Identititen im Gewande trans-
nationaler Formensprachen wurde (vgl. z.B. Mitchell 1996), erfreut sich unter
Forschern und Forscherinnen grofSer Beliebtheit, in die nationalen Hitparaden
gelangt er selten. Auch diesbeziiglich bestitigen natiirlich die Ausnahmen wie
z.B. MC Solaar die Regel. Und Punk, der mehr als ein Jahrzehnt zuvor in allen
Lindern zu einer ungeahnten Demokratisierung und Verbreiterung musikali-
scher Produktion gefiihrt hatte (vgl. z.B. Fiori und Burgoyne 1984), fand auch
nur in seiner kommerzialisiertesten Form Eingang in die Charts der Linder.
All das blieb in unseren auf die Top 50 eines Jahres beschrinkten Analysen bis-
lang unberiicksichtigt. Nur ldsst sich daraus kein Einwand gegen den Befund
ableiten, dass die Industrie auf eine relativ kleine Anzahl von sei es regiona-
len oder internationalen Superstars konzentriert ist. Im Gegenteil: Sie hilt uns
die Selektionsfunktion der Industrie erst vor Augen. In diesem immer wieder
vorgebrachten Argument kommt viel mehr die gerade unter Musikologen weit
verbreitete Weigerung, sich der Realitit der Kulturindustrie und des von ihr
produzierten Repertoires zu stellen. Die Fiille von Aufsitzen und Monografien
zu allen erdenklichen lokalen und globalen Nischen steht in einem auffilligen
Missverhiltnis zur Beschiftigung mit jenen Seiten des Mainstreams, die nur
allzu augenscheinlich die Homogenisierungs- und Trivialisierungstendenzen
verdeutlichen: der Schlager der 1960er-Jahre, Country- und Western in den
USA, die Volkstiimliche Musik (die in der einen oder anderen Form auch in
vielen anderen Lindern vorzufinden ist) oder der Teenie-Pop der 1990er-Jahre.
Dies soll der Forschung nicht zum Vorwurf gemacht werden, spricht doch ge-
rade daraus das implizite Bediirfnis, die Vielfalt musikalischer Ausdrucksweisen
jenseits der Logik der Kulturindustrie sichtbar zu machen. Was man allerdings
schmerzlich vermisst, ist eine kritische Auseinandersetzung mit ihr, jenseits

spontaner Mutmaflungen iiber ihr Versagen.
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Zur lokalen Verfiigbarkeit der musikalischen Angebote

Wenden wir uns nun aber der Frage zu, inwieweit sich die Zahl der Nischen
in den letzten Jahrzehnten verindert hat. Natiirlich konnen die Ausfithrungen
im Folgenden all den Variationen des musikalischen Ausdrucks nicht gerecht
werden. Es geht vielmehr auch hier darum, eine Basis fiir die (statistische)
Bewertung bereitzustellen, wenngleich sich ein systematischer Vergleich unter-
schiedlicher Liander und Perioden noch schwieriger gestaltet als die Bewertung
der Angleichung von Regionen und der Konzentration im Mainstream auf der
Basis von Hitparaden. Und auch hier ist die Unterscheidung, die fiir die Frage
der Globalisierung im Mainstream von Wichtigkeit war und zu zwei getrennten
Analysen in den Kapiteln 6.2 und 6.3 gefiihrt hat, zu treffen, denn die Zahl der
Nischen kann steigen und die Regionen kénnen dennoch in ihrem Angebot
dhnlicher werden. Beginnen wir mit der Frage der lokalen Verfiigbarkeit von
Angeboten.

Diese ist zweifelsohne eine Folge der Verinderung von Produktions- und
Distributionstechnologien, und zwar aus drei Griinden. Erstens, kam es
im Zuge der technologischen Entwicklung zu einer enormen Vermehrung
der Kanile, iiber die Musik von den Produzenten zu den Konsumenten ge-
langt. Die Moglichkeiten, Musik zu konsumieren, wurden vervielfacht. Die
Phonografie [6ste Musik aus den Beschrinkungen der ,lebendigen® Auffiihrung,
die Anwesenheit der Musiker und Musikerinnen war zum Musikkonsum nicht
mehr notwenig. Damit war einer grofleren Zahl von Menschen eine grofSere Zahl
von unterschiedlichen musikalischen Produktionen zuginglich. Sendetechniken
vermehrten die Kanile, bis das gesamte Frequenzspektrum ausgeschépft war.
Mit der Satelliten- und Kabeliibertragung entstanden Spartensendungen wie
MTYV und spezielle Radioangebote, wenngleich dieses offensichtlich gar nicht
in dem technisch méglichen Ausmaf$ nachgefragt wird (Breunig 1995). Die
Digitalisierung fithrt heute zu einer weiteren technischen Vermehrung der
Kanile, sei es iiber Digital Audio Broadcasting (Matheus, Morich und Specks
2005, 142), Webcasting und Simulcasting im Internet (Barth und Miinch
1997), aber auch aufgrund der Tatsache, dass iiber die Onlinebestellung von
Tontrigern oder das Herunterladen von Soundfiles der Zugriff auf Musik jeg-
licher Art und Provenienz enorm erleichtert worden ist. Doch die technische
Vermehrung der Kanile alleine fithrt im Kontext einer 6konomische Kriterien
mitbedenkenden, d.h. in irgendeiner Weise am Umsatz interessierten Industrie
noch nicht automatisch zu einer Vermehrung der Nischen. Denn unter 8ko-
nomischen Gesichtspunkten miissen die Kosten der Bereitstellung in einer ver-
niinftigen Relation zu den Absatz- und Umsatzméglichkeiten stehen. Hier kom-
men zwei weitere Effekte der technologischen Entwicklung zum Tragen, denn
einerseits sanken die Produktions- und Vermarktungskosten (wenngleich nicht
in allen Bereichen), andererseits wurde die Reichweite der Medien und somit
die Amortisationsbasis groffer. Wihrend die Produktion und Vervielfiltigung
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einer Schellack noch mit groffem Aufwand verbunden war, ist es heutzuta-
ge jedem moglich — sofern mit den Technologien vertraut — im Heimstudio
und mit Hilfe eines Heimcomputers Aufnahmen von erstaunlicher Qualitit
herzustellen und am CD-Brenner zu vervielfiltigen. Radio war immer schon
eine giinstige Technologie. Und die Verbreitung von Musik im Internet erfor-
dert zwar die notige Kompetenz im Umgang mit der Technologie, die Kosten
der technischen Distributionsmittel sind aber verschwindend gering. Mit den
neuen Technologien steigt auch die Reichweite. Spartenfernsehen wie MTV,
das fiir lokale Mirkte auf terrestrischer Ebene nur unter sehr eingeschrinkten
Bedingungen rentabel ist, wird, iiber Satellit in alle Welt {ibertragen, zu einer
grof8en Industrie. Dies gilt im Ubrigen auch fiir , kleine“ Nischen: Produzenten
von avanciertester elektronischer Musik gelingt es unter anderem auch deshalb
in Nischen zu iberleben, weil sie iiber Internetplattformen mit Interessierten in
der ganzen Welt kommunizieren kénnen (Sperlich 2005, 210).

Wie kann man nun die Vielfaltdes Angebots bewerten? Ein erster Indikator ist
natiirlich, angesichts der Technologieabhiingigkeit lokal verfiigbarer Vielfalt, die
Ausstattung mit Geriten (siche Tabelle E im Anhang, siche S. 333f.). Diesbeziiglich
bestehen enorme Unterschiede zwischen den Lindern wie auch innerhalb der
Linder zwischen Stadt und Land bzw. unterschiedlichen sozialen Gruppen, vor
allem was den Zugang zu den avanciertesten Technologien wie Internet anlangt
(siche auch Hepp 2004, 360ff.). Anders als bei den traditionellen Medien wie
Schallplatte, Radio oder Fernsehen ist beim Internet die Verfligbarkeit nicht blof§
eine Frage der technischen Bereitstellung, sondern auch eine der Kompetenz.
Der Zugang ist nicht nur iiber die Kosten der technischen Gerite, sondern
auch aufgrund des Mangels an kulturellen Appropriationsmitteln beschrinke
(DiMaggio et al. 2004). Trotzdem ist mit dem Internet der Zugang zu musika-
lischen Nischen fraglos enorm gestiegen und zwar nicht nur durch Filesharing,
sondern auch durch kommerzielle Anbieter. Bereits 2004 bot der iTunes Music
Store im US-Markt mehr als eine Million verschiedener Titel online zum Kauf
an (htep://www.musikwoche.de vom 10.8.2004). Zudem kénnen, wie be-
reits erwihnt, Nischenbetreiber in aller Welt zu relativ geringen Kosten ihre
Produkte anbieten und vertreiben. Dies darf natiirlich nicht iiber die Tatsache
hinwegtduschen, dass, um die Aufmerksamkeit der Kiufer und Kiuferinnen
auf die Produkte zu lenken, zusitzlich ein betrichtlicher Marketingaufwand
betrieben werden muss. Aus der lokalen Perspektive industrialisierter Lander
war der Zugang zu Tontrigern oder Musikfiles jeglicher Provenienz aber noch
nie so einfach wie heute.

Nun nimmt das Angebot an Musik schon alleine aufgrund der Kumulation
iiber die Jahre hinweg zu. Tontriger verschwinden zwar auch wieder aus den
Back-Katalogen der Labels, im digitalen Zeitalter sind der Speicherung aber
technisch kaum noch Grenzen gesetzt. Doch wie schaut es mit den jahrli-
chen Neuerscheinungen aus? Lassen sich dazu zuverlissige Angaben machen?
Zeitreihen iiber lingere Perioden sind diesbeziiglich nicht verfiigbar. Aus den
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verstreuten Angaben lassen sich aber zwei Tendenzen ablesen: erstens eine ge-
nerelle Zunahme der Neuvergffentlichungen und Phasen der Abnahme in Zeiten
der Rezession am Musikmarkt. Anfang der 1980er-Jahre, als der Umsatz am US-
Marke wie auch in vielen anderen Lindern der Erde zuriickging, nahm auch die
Zahl der Neuveroffentlichungen ab. Wihrend in den 1970er-Jahren noch jihr-
lich 4.000 bis 5.000 Alben veréffentlicht wurden, waren es 1984 gerade noch
1.740 (Garofalo 1987, 81; Frith 1987, 61). Die jiingsten Umsatzeinbriiche am
Tontrigermarke sind aber nicht in gleicher Weise von einem Riickgang bei den
Neuerscheinungenbegleitet. Derdeutsche Bundesverband der Phonographischen
Wirtschaft weist in seinem Jahresbericht 2004 (Bundesverband der phonogra-
phischen Wirtschaft 2005, 40), fiir die Jahre 1995 bis 2004 zwischen 4.000
und 5.000 nationalen Albumneuerscheinungen im Bereich Pop pro Jahr aus.
Die Zahl der in Deutschland verdffentlichten internationalen Alben stieg im
selben Zeitraum von 4.000 auf iiber 7.000 Neuerscheinungen. Gegeniiber den
1.740 Neuerscheinungen, von denen Garofalo berichtet, scheint die Zahl der
Neuerscheinungen doch um einiges angestiegen zu sein, auch wenn man von
den Zahlen fiir Deutschland nicht unmittelbar auf den US-Markt schlieflen
kann. Alles in allem geht der deutsche Bundesverband der Phonographischen
Wirtschaft davon aus, dass in Deutschland 2004 mehr als 150.000 Tontriger
im Handel erhildich waren (Bundesverband der phonographischen Wirtschaft
2005, 42). Vor dem Hintergrund dieser enormen Vielfalt erscheint natiirlich die
Konzentration am Marke auf einige Superstars noch einmal in einem anderen
Licht. Die zwanzig Alben, auf die zusammen rund fiinf Prozent des Umsatzes in
einem Jahr fallen (siche letzter Abschnitt), machen gerade einmal zwei Promille
der Neuerscheinungen und rund ein Zehntausendstels aller in Deutschland er-
hiltlichen Tontriger aus.’

Wie schon in den Abschnitten zuvor, muss auch hier wieder betont werden,
dass von der Vielzahl der Tontriger nicht automatisch auf musikalische Vielfalt
geschlossen werden darf, da viele Neuerscheinungen im Bereich standardisierter
Formen bleiben. Nichtsdestotrotz ist der Zugang zu Nischenprodukten heute
bedeutend leichter als noch vor einigen Jahren. Allerdings gilt die Zunahme
der Vielfalt nicht fiir alle Bereiche. So werden etwa die Klagen sowohl von-
seiten der Schallplattenindustrie als auch im Feuilleton iiber die zunehmende
Homogenisierung der Radiosender immer lauter (Music & Media 1999; Stock
2005). Obwohl die Zahl der Sender durch die Liberalisierung des Marktes in
vielen Lindern zugenommen hat, gibt es den Verdacht, dass die Zahl der un-
terschiedlichen Formate und insbesondere die Binnenvielfalt der Sender in den
letzten Jahren gesunken sind, wenngleich zuverlissige Daten dazu nicht exi-
stieren. Ahnliches gilt fiir das Musikfernsehen. So hat etwa MTV den Anteil
von Musik Ende der 1990er-Jahre drastisch reduziert (Billboard 2001, 68).

13 Europaweit ist die Zahl der Neuerscheinungen wahrscheinlich noch um einiges hoher. Lisst
man die Importe auf8er Acht, dann sind den Europiern im Durchschnitt wohl so um die
10.000 Neuerscheinungen am heimischen Marke jedes Jahr zuginglich.
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Wihrend also fiir den Tontrigermarkt und fiir das Internet die Zunahme der
Vielfalt von Nischen evident ist, deutet am Radiomarkt und im Musikfernsehen
auch einiges in eine andere Richtung. Ich werde im nichsten Kapitel darauf
zuriickkommen.

Globalisierung von Nischen

Abschlieflend sei hier nun noch die Frage der Angleichung unterschiedlicher
Regionen in Bezug auf die Nischen angerissen. Wie schon bei der Bewertung
der Konzentration im Mainstream liefSe sich auch fiir die Nischen annehmen,
dass, wenn auch die Anzahl der Nischen aus der lokalen Perspektive (indu-
strialisierter Linder) zunimmt, die Linder einander dennoch dhnlicher werden,
d.h. iiberall die ,gleiche® Vielfalt angeboten wird. Diese Annahme entzieht sich
noch mehr als die der Vielfaltszunahme auf nationaler oder regionaler Ebene
der quantitativen Bewertung. Sie wird in diesem Rahmen blof thesenhaft blei-
ben. Bekriftigung findet sie aber schon allein durch die Tatsache, dass Nischen
im Internet global verfiigbar sind. Von jedem Punkt der Welt ist also die gleiche
Vielfalt an Nischen zuginglich. Dieser triviale Befund wird durch die unsy-
stematische Beobachtung erginzt, dass, egal wo man sich aufhilt, man recht
schnell sehr vertraute Nischenkulturen, wie auch Personen, mit dhnlichen
Priferenzen fiir bestimmte Nischenangebote, vorfindet. Dies trifft zum Beispiel
auf den klassischen Konzertbetrieb zu, der in allen Zentren dieser Welt in glei-
cher Weise um einen bestimmten Kanon von klassischen Werken organisiert ist.
Damit wird auch deutlich, dass das Phinomen der Globalisierung von Nischen
keinesfalls neu ist, denn Institutionen der biirgerlichen Hochkultur bildeten
sich bereits im 19. Jahrhundert in so unterschiedlichen Stidten wie Wien, Paris,
London (Weber 1975), Boston (DiMaggio 1982b), aber auch in Japan (Eppstein
1994) oder in lateinamerikanischen Lindern (Giinther 1982) aus. Ein weiteres
Indiz fiir die hohe und frithe Homogenisierung von Elitekulturen ist auch die
Ahnlichkeit von Nationalhymnen, die von den nationalen Eliten in Auftrag
gegeben wurden und hiufig an der europiischen Formensprache orientiert
sind (Ragozat 1982). Auch die , Allesfresserkultur” der heutigen Oberschichten
scheint, in einem hohen Ausmafd globalisiert zu sein (Peterson 2005, siche dazu
auch Kapitel 8.1). World Music wurde wie ein paar Jahrzehnte zuvor Jazz zu
einem globalen Nischenprodukt, das von den biirgerlichen Oberschichten in
vielen Lindern der Erde nachgefragt wird. Hier deutet sich ein Paradox an, das
die Bewertung des Globalisierungsprozesses in einem anderen Licht erscheinen
lasst: Wihrend sich der Mainstream gegen die globale Verbreitung internationa-
len Repertoires durchaus behauptet, wird die Welt, was die Vielfalt der Nischen
angeht, kleiner: Es mag zwar insgesamt mehr Angebot geben, die Regionen der
Welt unterscheiden sich aber kaum noch in dem, was sie anbieten. Algerischer
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Rai oder indische Bhangramusik sind dem Interessierten in Wien oder Sio
Paulo in gleicher Weise zuginglich, wie die Wiener Klassik oder Samba den
Oberschichten im Punjab oder in Algier. Okonomen, in ihrer unsentimenta-
len Art die Dinge zu betrachten, wissen das schon lange: ,,Chinese food, pita
bread, country and western, pizza, and jazz are everywhere. They are market
segments that exist in worldwide proportions. They don’t deny or contradict
global homogenization but confirm it.“ (Levitt 1983, 97) Pointierter ausge-
driicke: Wihrend die globale Nischenkultur immer homogener wird, differen-
ziert sich der Mainstream regional aus. Diese Sichtweise ist stark vereinfachend,
da, wie wir geschen haben, auch die Hitparaden der Linder ein hohes Maf§
globaler Homogenitit aufweisen und andererseits regionale Nischen existie-
ren, die global kaum Verbreitung finden. Was dieses Paradox aber neuerlich
deutlich machen soll, ist die Tatsache, dass Globalisierung und Vielfalt keine
Gegensitze sind, so wenig die Regionalisierung eine Garantie fiir Vielfalt ist.
Damit verlagert sich aber auch die Problemsicht bei der Bewertung musikali-
scher Vielfalt von Fragen der Transnationalisierung zu den vielfaltsmindernden
Folgen industrieller Produktion, sei sie nun lokal, regional oder global. Dieser
Problemkomplex wird uns im nichsten Kapitel beschiftigen.
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TeiL 1
ERKLARUNGEN



Teil I ist das theoretische Herzstiick der Arbeit, wobei drei Erklirungsstrategien
angeboten werden. Kapitel 7 ist dem Versagen von Miirkten und Organisationen
im Hinblick auf das musikalische Angebor gewidmet. Ausgangspunkt ist dabei die
dkonomische Rationalitit der Akteure in der Industrie. So lisst sich zeigen, dass
dkonomisch rationales, an der Maximierung des Profits orientiertes Handeln un-
ter bestimmten Bedingungen zu Ergebnissen fiibrt, die vom Markigleichgewicht,
bei dem die Wiinsche der Konsumenten optimal erfiillt werden, abweichen. Die
spezifische Kostenstruktur bei der industriellen Verbreitung von Musik etwa fiibrt
zur Bevorzugung von globalen gegeniiber regionalen, erfolgreichen gegeniiber we-
niger erfolgreichen Acts. Daneben wird uns die vieldiskutierte Frage beschiftigen,
0b auf konzentrierten Mirkten Nischenprodukte eine Chance haben, ihren Weg
zu den Hirern und Horerinnen zu finden. Dariiber hinaus gilt es aber auch zu
kliren, inwieweit Organisationen in der Lage sind, auf musikalische Innovationen
und Verinderungen in der Nachfrage zu reagieren. Aus der verhaltenswissen-
schaftlichen Entscheidungstheorie und der Organisationssoziologie weifS man, dass
komplexe Organisationen deutlich von der Rationalititsannabme der Okonomen
abweichen. Die Motive und Ziele der Mitarbeiter stehen oft in Konflikt zuein-
ander und die Folgen des eigenen Tuns lassen sich nur sebr eingeschrinkt antizi-
pieren. Aus diesem Grund kann es zu einer — aus dkonomischer Sicht irrationalen
— Vernachlissigung von Konsumentenwiinschen kommen. Es wird also zu priifen
sein, ob die Unternehmen der Musikindustrie organisationale MafSnahmen ergrei-
fen, die eine optimale Anpassung an die Marktbedingungen erlauben.

Wiihrend das Markt- und das Organisationsversagen vor dem Hintergrund
gegebener Kundenpriiferenzen bewertet werden, riickt in Kapitel 8 die Nachfrage
selbst ins Zentrum der Analyse. Zum einen gilt es zu untersuchen, unter welchen
gesellschaftlichen Bedingungen eine Nachfrage nach musikalischer Vielfalt ent-
steht, wobei uns vor allem die geographische und soziale Mobilitit interessieren
wird. Zum anderen muss aber auch der Beitrag der Kulturindustrien selbst zu
Stabilisierung von Priferenzen — und damit in gewisser Weise zur Stabilisierung
sozialer Ungleichheiten — hinterfragt werden. Fiir ein kritisches Verstindnis der
Konsequenzen des Medienkonsums erscheint der Riickgriff auf die Uberlegungen der
Frankfurter Schule unerlisslich.



7. RATIONALITAT UND IRRATIONALITAT IN DER
MUSIKINDUSTRIE

7.1 Zwischenresiimee und soziologische
Erklarung

Befunde

Im letzten Kapitel wurde versucht, anhand unterschiedlicher Indikatoren das
Ausmaf$ und die Effekte der Globalisierung zu bewerten. Dabei galt es zwei
wichtige Unterscheidungen zu treffen. Zum einen folgt aus der Tatsache, dass
Regionen einander dhnlicher werden nicht zwingend eine Abnahme der Vielfalt
aus lokaler Perspektive. Die Bewertung der lokalen Vielfalt muss daher unab-
hingig von der Bewertung von globalen Homogenisierungstendenzen erfolgen.
Zum anderen kann die Zahl der Nischen steigen, d.h. das Angebot vielfilti-
ger werden, die Nachfrage aber dennoch auf einige wenige Superstars konzen-
triert sein. Aus diesen Griinden wurden die Angleichung der Regionen, die
Konzentration im Mainstream, die Vielfalt des Angebots und seine Reichweite
unabhingig voneinander einer Prifung unterzogen. Die Ergebnisse lassen,
nicht zuletzt mangels zuverlissiger Daten auf globaler Ebene, viele Fragen offen.
Dennoch machen die Auswertungen einiges deutlich:

Der zweifellos wichtigste Befund ist das Fehlen einer klaren Tendenz. Die
Hitparaden der Linder gleichen sich keinesfalls immer mehr an. Vielmehr las-
sen sich Phasen stirkerer und schwicherer Globalisierung ausmachen. Zudem
zeigen die Ergebnisse, dass die musikalische Globalisierung in keiner Weise ein
neues Phinomen ist. Spitestens mit den Beatles kann man von einem globalen
Popmusikmarke sprechen. Doch schon in den Jahren zuvor wurde, was in unserer
Analyse aufgrund der spezifischen Kodierung nicht zum Ausdruck kam, musikali-
sches Repertoire in Form von Coverversionen global verbreitet. Selbst der Schlager
erwies sich als nicht nur lokales Phinomen. Mit Aufnahmen in der jeweiligen
Landessprache reiissierten europiische wie auch amerikanische Kiinstlerinnen und
Kiinstler in einer Vielzahl unterschiedlicher Linder. Offensichdlich wohnt dem
Medium Schallplatte ein hohes Potenzial an Globalisierung inne. Nicht uninte-
ressant sind auch die Ergebnisse zur Ahnlichkeit der Charts einzelner Linder: Die
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Hitparade Australiens etwa war Ende der 1970er-Jahre den Hitparaden Englands
und der deutschsprachigen Linder viel dhnlicher als etwa jenen der USA, Italiens
und Frankreichs. Die beiden letzteren blieben insgesamt zu den anderen euro-
piischen Lindern auf Distanz. Entgegen der Erwartung teilt auch die USA mit
Europa weniger Pop-Hits als vermutet.

Auch aus einer lokalen Perspektive erweist sich die Globalisierung nicht nur
als ein Prozess der zunehmenden Konzentration auf internationale Kiinstlerinnen
und Kiinstler. Vielmehr handelt es sich hierbei um einen Wechsel zwischen
Phasen unterschiedlicher Regionalisierung. Viele Linder Asiens, Lateinamerikas
und des arabischen Raums konnen ihre Unabhingigkeit bei der Produktion von
Popularmusik behaupten. Auch die Linderstatistiken in unserer Stichprobe weisen
zu bestimmten Zeiten beachtliche lokale Anteile aus, obwohl die Unterschiede von
Land zu Land wie auch von Periode zu Periode recht grof§ sind. Regionalisierung
bedeutet also keinesfalls automatisch auch Zunahme der Vielfalt. Im Gegenteil,
Regionalisierung kann eben auch Ausdruck einer Verengung des Repertoires sein,
wenngleich unsere Analysen zur Bestitigung dieser Annahme nicht ausreichen. In
Hinblick auf die Herkunft der Interpretinnen und Interpreten kann von einem
Wechsel zwischen Regionalisierung und Anglo-Amerikanisierung gesprochen
werden. Repertoire aus nicht englischsprachigen Lindern und vor allem nicht-
englischsprachiges Repertoire spielen international eine untergeordnete Rolle.
Siebzig Prozent des internationalen Repertoires kommt aus den USA und aus
England. Wenn auch diese Zahlen einen Eindruck von der Verteilung in Bezug
auf die Herkunft des Repertoires vermitteln, so ist damit noch nichts iiber die
Konzentration auf Superstars gesagt. Zuverldssige Angaben lassen sich dariiber
kaum machen, da iiber die relativen Marktanteile der einzelnen Acts nichts be-
kannt ist. Das Ausmafd lisst sich allerdings ermessen, wenn man die Angaben
zu den Europe Platinum Awards in Relation zur Anzahl der Neuerscheinungen
setzt. Groben Schitzungen zufolge machen die zwanzig erfolgreichsten Alben
rund fiinf Prozent des europiischen Gesamtumsatzes aus. An der Gesamtzahl der
Neuerscheinungen halten diese allerdings nur einen Anteil von 0,2 Prozent. Isoliert
betrachtet ist dieser Wert bedeutungslos, da er nur anzeigt, dass die Markrtanteile
der Neuveroffentlichungen nicht gleich verteilt sind. Ob die Konzentration nun
als hoch oder niedrig zu bezeichnen ist, wire nur im Vergleich mit Werten zu an-
deren Zeitpunkten oder anderer Mirkte zu entscheiden. Weiter unten wird uns
aber die Frage beschiftigen, ob spezifische Charakeeristika der Musikindustrie die
Verteilung zugunsten der Superstars systematisch verzerren.

Die Zahl der Nischen scheint iiber die Jahrzehnte hinweg gestiegen zu sein,
wenn auch die Daten diesbeziiglich sehr spirlich sind. Doch schon alleine die
technologische Vermehrung der Méglichkeiten des Zugangs zu Musik wie auch
die Kumulation gespeicherter und daher auch iiber einen lingeren Zeitraum
verfiigharer Musik sorgen fiir eine enorme Vielfalt von Angeboten auf dem
Tontrigermarke. Selbst die Neuerscheinungen werden von Jahr zu Jahr mehr.
Wieder bleibt die Frage unbeantwortet, ob es sich in jedem Fall um einen Beitrag
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zur musikalischen Vielfalt oder lediglich um Pseudo-Individualisierung handelt.
Zudem mehren sich auch die Klagen iiber den Riickgang der Angeborsvielfalt im
Radio und Musikfernsehen. Lingsschnittdaten dazu gibt es aber nicht.

Eine Gesamtbewertung des Globalisierungsprozesses hat durchaus gegen-
liufige, ja geradezu paradoxe Tendenzen zu gewirtigen: Zum einen ist die
Globalisierung der Nischen uniibersechbar. Kommunikationstechnologien wie
Satellit und Internet eréffnen auch Nischenprodukten eine enorme Reichweite.
Auch wenn das Angebot insgesamt steigt, werden Regionen einander immer
dhnlicher in dem, was in den Nischen angeboten wird. Zum anderen zeich-
net sich der Mainstream durch wiederkehrende Phasen der Regionalisierung
aus, wenn auch auf unterschiedlichem Niveau und ohne cindeutigen Trend.
Zugespitzt formuliert konnte man von eciner globalen Homogenisierung der
Vielfalt und einer regionalen Ausdifferenzierung eines mehr oder weniger homo-
genen Massenmarktes sprechen. Sicherlich ist der Anteil des internationalen
Repertoires in den Charts in manchen Lindern nach wie vor hoch und manche
Nischen werden iiberregional kaum wahrgenommen. Was diese paradox an-
mutende Formulierung aber zum Ausdruck bringen soll, ist die Tatsache, dass
mit der Globalisierung und der Angleichung der Regionen nicht unbedingt
ein Verlust von Vielfalt einhergeht und dass das Problem der Konzentration
auf ein homogenes Repertoire von Superstars sowohl global als auch regional
besteht. Die Globalisierung, die Konzentration auf Superstars und das Angebot
an Nischen sind drei Dimensionen musikalischer Vielfalt, die sich unabhingig
voneinander verindern und unterschiedliche Ursachen haben kénnen. Die in-
dustriellen Bedingungen dieser Verinderungen sollen nun einer eingehenderen
Priifung unterzogen werden. Warum tendiert die Industrie unter bestimmten
Bedingungen zu einer stirkeren globalen Verbreitung von Repertoire und unter
anderem zur Regionalisierung? Gibt es eine Erklirung fiir die Konzentration auf
Superstars zugunsten einer breiteren Palette von Kiinstlern dhnlicher Qualitit?
Und unter welchen Umstinden werden Nischenprodukte angeboten?

In den letzten drei Kapiteln wurden bereits einige Erklirungen angebo-
ten. So spielen technologische Verinderungen zweifelsohne in allen Fillen
eine wichtige Rolle. Der Kassettentechnologie wie auch dem Radio wurden
Regionalisierungseffekte zugesprochen, wihrend Satellit und Digitalisierung
gemeinhin als Globalisierungsinstrumente betrachtet werden. Vervielfiltigungs-
und Verbreitungsmedien tragen, wie wir noch sechen werden, sowohl zur
Konzentration auf Superstars als auch zur Ausbildung von Nischen und ihrer
Globalisierung bei. Dazu kommt eine Reihe von staatlichen Mafinahmen, die
entweder direkt, wie zum Beispiel Quotenregelungen im Radio, Ausnahmen im
Freihandel und Férdermafinahmen der Verwertungsgesellschaften, oder indirekt
iiber kartellrechtliche Bestimmungen auf die Regionalisierung und Vielfalt des
musikalischen Repertoires Einfluss nehmen. SchliefSlich spielen die Gréfle und
Form des Marktes eine Rolle. So ist etwa der Anteil des heimischen Repertoires
in kleinen Lindern tendenziell geringer als in groffen Lindern. In gleicher
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Weise scheint die Zahl der Nischen von der Grofle des Marktes abzuhiingen.
Zumindest nahm Anfang der 1980er-Jahre, als der Absatz von Tontrigern einen
Einbruch erfuhr, die Zahl der Neuerscheinungen ab. Ebenso ist das Angebot an
unterschiedlichen Radioformaten in kleinen Mirkten tendenziell geringer als
in groflen, wihrend auf globalen Tontrigermirkten auch Minderheitengenres
iiberleben konnen. Inwieweit mit der Konzentration am Markt auch eine
Konzentration auf Superstars einhergeht und die Zahl der Nischen sinkt und ein
verstirkter Wettbewerb vice versa die musikalische Vielfalt fordert, ist eine Frage,
die keinesfalls endgiiltig beantwortet wurde. In empirischen Untersuchungen,
die diesem Komplex gewidmet sind, konnte kein eindeutiger Zusammenhang
nachgewiesen werden.

Erklarungen in der Sozialwissenschaft

Insgesamt sind der empirischen Bewertung all dieser Fragen Grenzen gesetzt.
Zuverlissiges Datenmaterial ist schwer zuginglich und die Operationalisierung
von Bewertungsmafistiben musikalischer Vielfalt mit einer Reihe von
Problemen verbunden. Was hier aber dennoch geleistet werden kann, ist, die
Zusammenhinge einer theoretischen Plausibilisierung zu unterzichen. Es soll
zumindest gezeigt werden, unter welchen Bedingungen die Ergebnisse erwartet
werden kénnen, wenn ein bestimmtes Verhalten der beteiligten Akteure voraus-
gesetzt wird. Damit ist auch angedeutet, dass die soziologische Erklirung von
musikalischer Vielfalt nicht einfach von den strukturellen Bedingungen auf die
Ergebnisse schliefSen kann, sondern den Umweg iiber die spezifische Rationalitit
(oder Irrationalitit) der Akteure, also von der Makro- zur Mikroebene und von
dort wieder auf die Makroebene gehen muss (Coleman 1986; Esser 1999, 83ft.).
Es sind weder die Technologien, noch die rechtlichen Rahmenbedingungen
oder die Markestrukturen, die mehr oder weniger Vielfalt verursachen, son-
dern die Akteure, die unter bestimmten technologischen, rechtlichen oder
Wettbewerbsbedingungen diese oder jene Entscheidung treffen oder unterlas-
sen. Das beobachtete Ergebnis ist die Folge von Handlungen aller Beteiligten in
der Industrie. Eine soziologische Erkldrung hat also die Motive der Akteure zu
beriicksichtigen. Im Zentrum steht nicht so sehr der Nachweis, wie die Vielfalt
des Angebots mit strukturellen Verinderungen variiert, sondern warum die
Akteure in der Industrie unter bestimmten Bedingungen eher dazu neigen, zur
Vielfalt beizutragen als unter anderen.

Aus einer wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive ist das Motiv eindeutig
bestimmt: Rationale Akteure trachten danach, ihren Profit zu maximieren, wo-
bei sie den Nutzen gegen die Kosten abwigen. Dies trifft auf die Konsumenten
und Konsumentinnen, die Zeit und Geld in Musikkonsum investieren, ebenso
zu wie auf die Anbieter, also die Industrie. Verinderungen im Verhalten der
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Akteure und damitauch Verinderungen unseres Explanandums sind Variationen
in der Anreizstruktur geschuldet. So @ndern sich mit den Technologien oder
den Marktbedingungen die Kosten wie auch die Absatzchancen und somit die
okonomisch rationalen Handlungsméglichkeiten der Marktteilnehmer. Diese
werden Gegenstand des Kapitels 7.2 sein.

Im Unterschied zur ékonomischen Theorie zichen Soziologen noch an-
dere Handlungsmotive in Betracht. Die Handelnden sind oft spezifischen
Werten verpflichtet und streben — auf Kosten des Unternehmensziels der
Profitmaximierung — nach Anerkennung und Ansehen durch Gleichgesinnte.
Dies mag aus der Perspektive des Unternehmens irrational erscheinen, fiir die
Individuen handelt es sich gleichwohl um Ziele, die mit einem hohen Maf§ an
Rationalitit verfolgt werden. Gerade im Musikschaffen (wie im kiinstlerischen
Bereich tiberhaupt) spielt der Wunsch nach Anerkennung eine zentrale Rolle.
Wenn er auch nicht zur volligen Ablehnung jeglichen dkonomischen Kalkiils
filhrt, nehmen aus diesen Erwidgungen heraus viele Akteure einen betrichtli-
chen dkonomischen Verlust in Kauf. Caves spricht von der ,art for art’s sake
property” der Kreativwirtschaft (Caves 2000, 4). Fragen der Legitimitit von
Handlungen und des Verlustes von Anerkennung spielen aber nicht nur unter
Kiinstlern eine Rolle, sie finden sich auch in industriellen Organisationen. So
haben wir in Kapitel 4.5 etwa geschen, dass unternechmerische Innovatoren im
Schumpeterschen Sinn hiufig dem Vorwurf des Verrats an einer Idee ausge-
setzt sind. Andererseits werden Innovationen in Organisationen zuweilen des-
halb tibernommen, weil sie als legitim gelten und nicht weil damit tatsichlich
Kosten gespart oder neue Absatzmdéglichkeiten erschlossen werden (Meyer und
Rowan 1991 [1977]). Zudem entspringen viele Handlungen weder einer ge-
nauen Kalkulation des erwarteten Profits noch dem Wunsch nach Anerkennung
durch Gleichgesinnte, sondern schlicht und einfach der Gewohnheit. In der
Organisationstheorie ist von so genannten Standard Operation Procedures (Cyert
und March 1992 [1963]) die Rede. In Kapitel 4.6 wurde gezeigt, dass auch die
Akteure in der Musikindustrie in Ermangelung genauerer Informationen iiber die
Chancen ihrer Produkte auf Klassifikationen und Routinen vertrauen, die sich
in der Vergangenheit bewihrt haben. Dieses Handeln nach institutionalisierten
Regeln entspricht zwar nicht der Vorstellung des vorausschauend kalkulieren-
den Nutzenmaximierers, in einer von Unsicherheit geprigten Umwelt ist es aber
zweifelsohne ,rational®, da die stindige Suche und Bewertung von Alternativen
die Akteure iiberfordern wiirde. Nichtsdestotrotz konnen diese Regeln letztlich
zu suboptimalen Ergebnissen fithren. In unserem Zusammenhang heif§t das, dass
etablierte Klassifikationen, Routinen oder Skripts Vielfalt verhindern kénnen,
wenn etwa eine bestimmte Musik nur in einem Segment vermarktet wird, ob-
wohl sie Crossoverpotenzial hat, wenn neue Genres neue Formen des Umgangs
mit den Kiinstlern erfordern oder die Méglichkeiten von Marketingtechnologien
nicht ausgeschdpft werden. Firmen benétigen also auch Routinen, die ihnen
helfen, ihre Routinen zu indern, d.h. zu lernen und ihre Prozesse zu verbessern
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(Nelson 1994, 123). In Abschnitt 7.3 werden wir uns der Frage zuwenden, in-
wieweit die Musikindustrie bzw. einzelne ihrer Organisationen in der Lage sind,
musikalische Innovationen oder Innovationen der Vermarktung wahrzuneh-
men und mit ihnen umzugehen. Es gilt also auszumachen, ob jene kosmopoli-
tische Orientierung und grenziiberschreitenden Netzwerke, die in Kapitel 4.5
als Charakteristika des Unternehmertums im Schumpeterschen Sinne identifi-
ziert wurden, in der Musikindustrie Platz haben. Gibt es in der Musikindustrie
Vermittler, die iiber die schwachen Bindungen (,weak ties“) zu einer Vielzahl
von Szenen verfligen und bereit sind, mit etablierten Routinen zu brechen? Oder
ist das Verhalten der Akteure von Gewohnheiten und Vorurteilen bestimmt?
Im Zentrum dieses Kapitels steht also die Frage, inwieweit Mirkte bzw.
Organisationen Vielfalt gewihrleisten oder in Hinblick darauf versagen. Mrkte
versagen, wenn Okonomisch rationales Verhalten aller Beteiligten aufgrund
spezieller Charakteristika des Gutes, der Kostenstruktur oder des Marktes
zur Unterversorgung oder zu iiberhohten Preisen fiihrt. Organisationen versa-
gen, wenn sie aus einer Skonomischen Perspektive irrational agieren, d.h. auf-
grund von auferokonomischen Verpflichtungen gegeniiber bestimmten Werten
und Gleichgesinnten oder aufgrund von unhinterfragten Gewohnheiten auf
Produkte und Strategien verzichten, obwohl eine Nachfrage besteht oder spezi-
fische Wettbewerbsvorteile zu erwarten sind. In beiden Fillen handelt es sich um
Inefhizienz in Bezug auf das so genannte Paretooptimum, da mit den gesellschaft-
lich verfiigbaren Ressourcen Bediirfnisse befriedigt werden kénnten, ohne da-
durch die Bediirfnisse anderer einzuschrinken (Samuelson und Nordhaus 1998,
318). Die Kulturindustrie versagt, weil sie entweder zu teuer, zu wenig oder das
Falsche produziert (Heinrich 2002, 22, 44; Just und Latzer 2003, 89). MafSstab der
Bewertung ist aus einer wohlfahrtsskonomischen Perspektive nicht eine abstrak-
te Vorstellung von Vielfalt oder Gerechtigkeit, sondern die optimale Zuordnung
(Allokation) der Mittel entsprechend den am Markt durch Preiszahlungsbereitscha
ft (bzw. Aufmerksamkeit) zum Ausdruck gebrachten Priferenzen. Die Priferenzen
der Konsumenten selbst sind unter diesem Blickwinkel nicht Gegenstand der
Bewertung, sie sind, wie die Okonomen sagen, exogen.' Ziel einer effizienten
Produktion ist also eine moglichst perfekte Abstimmung des Angebots auf die
Nachfrage. Die unter diesen Bedingungen erreichte optimale Vielfalt wire dann
ein Abbild der Priferenzstrukturen in der Gesellschaft. Zudem impliziert eine
Bewertung des Versagens industrieller Produktion vor dem Hintergrund gegebe-
ner Priferenzen auch die Méglichkeit eines Uberschusses von Vielfale. Aus 6ko-
nomischer Perspektive wire ein Uberangebot an unterschiedlichen Musiken, also
Musiken, die nicht nachgefragt werden, eine Verschwendung knapper Ressourcen
(eine Allokation von Mitteln, die anderswo fehlen). Dies gilt es im Auge zu be-
halten, da im Alltagsverstindnis wie auch in kulturpolitischen Debatten durchaus

1 Allenthalben findet sich in ékonomischen Lehrbiichern der Begriff der Meritorik, mit dem

Giiter bezeichnet werden, die in einem geringeren Ausmaf, als gesellschaftlich erwiinscht, nach-
gefragt werden. Damit werden auch Priferenzen zum Gegenstand konomischer Bewertung.
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andere Kriterien der Bewertung von kultureller Vielfalt herangezogen werden als

das der allokativen Effizienz. Kritiker der Kulturindustrie, die iiber den Mangel an

Qualitit und Vielfalt etwa im Rundfunk klagen, kénnen oft nicht erkliren, wa-
rum rationale Akteure darauf verzichten, die Nachfrage nach Qualitit, so sie denn

besteht, zu befriedigen, obwohl sie ein Interesse daran haben miissten, den Absatz

zu erhdhen. Wenn diese Erklirungen aber nicht gelingen, wenn Marktversagen

oder Organisationsversagen unplausibel sind oder sich in Grenzen halten, wird

mit der Forderung nach mehr Qualitit auch die Konsumentensouverinitit in

Frage gestellt. Die Kulturindustrie wiirde aus der Sicht der Kulturpolitik dann nicht

versagen, weil sie den Menschen nicht gibt, was sie haben wollen, sondern weil sie den

Menschen genau das gibt, was sie wollen. Damit riicken aber die Priferenzen der

Konsumenten selbst ins Zentrum der Analyse. In Kapitel 8 werden wir den engen

Rahmen einer Bewertung von Vielfalt in Hinblick auf die allokative Effizienz hin-
ter uns lassen und uns der Frage zuwenden, wie und unter welchen gesellschaftli-
chen Bedingungen Priferenzen entstehen und welchen Beitrag die Kulturindustrie

dazu leistet. Eine Kulturindustriekritik dieser Art geht tiber die Bewertung des

Markt- und Organisationsversagens hinaus und macht, indem sie die Priferenzen

der Rezipientinnen und Rezipienten einschliefit, die Wirkungen der Industrie in

einer Gesellschaft kulturell kodierter Ungleichheiten zum Thema.

Gegen diese Interpretation des Marktversagens konnte eingewendet werden,
dass Mirkte und insofern auch die Kulturindustrie Qualitit und Vielfalt nur
jenen anbieten wiirden, die es sich finanziell leisten kénnten, und das eigent-
liche Problem der geringen Nachfrage nach Vielfalt nicht die Priferenzen der
Konsumenten und Konsumentinnen sei, sondern die ungleiche Verteilung der
finanziellen Mittel (Gans 1999 [1975], xvi; Tomlinson 1991, 107; McGuigan
1992, 77). In der Tat wird mit dem Paretooptimum keine Aussage iiber die ge-
rechte Verteilung knapper Ressourcen gemacht. Paretoeffiziente Mirkee fithren
nicht zu einer gerechten Umverteilung von Giitern, sondern nur zu einer effizi-
enten Zuordnung der Ressourcen entsprechend der Zahlungsbereitschaft (also
dem Produkt aus Priferenz und verfiigbaren Ressourcen) der Marketeilnehmer.
Die Frage, ob Mirkte bestehende soziale Ungleichheiten verstirken, ist zwei-
fellos berechtigt, und wird uns im nichsten Kapitel noch beschiftigen. Doch
scheint die ungleiche Ausstattung mit finanziellen Ressourcen in Bezug auf die
musikalische Vielfalt irrelevant. Der Wechsel von einem Adult-Contemporary-
Sender zu einem Sender mit Klassikprogramm ist mit keinen Kosten verbun-
den und die CD eines nigerianischen Vokalensembles kostet nicht viel mehr
als die eines Superstars. Konsum von mehr Vielfalt st688t zumindest in indu-
strialisierten Lindern nicht an pekuniire Grenzen, allenfalls an Grenzen der
verfiigharen Zeit. Insofern spielt das 6konomische Kapital der Konsumenten,
wenn iiberhaupt, nur eine untergeordnete Rolle. Sehr wohl aber das mit dem
okonomischen Kapital korrelierende kulturelle Kapital. Auch darauf werde ich
in Kapitel 8 zuriickkommen.
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7.2 Okonomische Rationalitdat und
Marktversagen

Offentliche Giiter und Unterversorgung

Von grundsitzlicher Wichtigkeit bei der skonomischen Bewertung von Mirkten
ist die Frage, ob iiberhaupt Preise erzielt werden kénnen, oder anders gesagt, ob
die Méglichkeit besteht, alle jene, die fiir das Gut nicht bezahlen, vom Konsum
auszuschlieflen. Wenn diese Méglichkeit des Ausschlusses nicht besteht, wiire es
aus der Perspektive der Konsumentinnen und Konsumenten ékonomisch irra-
tional, nicht auch wie alle anderen das Gut umsonst zu konsumieren. Vor diesem
Hintergrund ist Trittbrettfahren die rationale Alternative des Nutzenmaximierers,
auch dann, wenn grundsitzlich eine Zahlungsbereitschaft besteht. Die Folge ist
aber, dass, obwohl potenzielle Kiufer existieren, niemand die Giiter anbieten
wird, da eben keine Chance auf adiquate Finanzierung iiber den Marke be-
steht. Mirkee versagen hier insofern, als sie zu einer Unterversorgung von in der
Gesellschaft vorhandenen Bediirfnissen fithren. Giiter, die gleichzeitig von meh-
reren genutzt werden kénnen, ohne dadurch den Nutzen der anderen zu schmi-
lern, und von deren Nutzung niemand (ohne grofleren Aufwand) ausgeschlos-
sen werden kann, nennt man in der Okonomie dffentliche Giiter (Samuelson
und Nordhaus 1998, 61f.; Mankiw 2001, 245fF.). Bei 6ffentlichen Giitern be-
steht, um die Termini der Okonomie aufzugreifen, weder Konsumrivalitit noch
Ausschliefbarkeit bei der Giiternutzung. Dies trifft zum Beispiel auf Wissen
zu, das, einmal zur Verfiigung gestellt, von allen genutzt werden kann, ohne
aufgebraucht zu werden und dessen Weitergabe schwer zu kontrollieren ist (es
sei denn, man betrachtet die Aktualitit und Exklusivitit der Information als
Nutzen). Ebenso wird die nationale Verteidigung als 6ffentliches Gut betrach-
tet: Wenn einmal ein Verteidigungssystem aufgebaut wurde, bereitet es keine
zusitzlichen Kosten, weiteren Personen den Schutz zukommen zu lassen, da
die Verteidigung fiir die eine Person nicht an Wert verliert, wenn sie von einer
anderen mitgenutzt wird. Zudem wire es sehr umstindlich, Personen inner-
halb des Staatsgebietes vom Schutz auszuschlieSen. Das Gleiche gilt fiir den
terrestrischen Rundfunk (Kiefer 1994, 432; Leblebici 1995, 310; Kiefer 2001,
132F; Heinrich 2002, 26ff.; Grisold 2004, 68ff.): Der Nutzen der Sendung
wird nicht vermindert, méglicherweise sogar erhoht (da die Horer bzw. Seher
sich dann mit anderen austauschen kénnen), wenn zusitzliche Nutzer erreicht
werden; die Moglichkeiten, Rezipienten von der Nutzung des Angebotes aus-
zuschlieflen, sind begrenzt. In diesen Fillen fithren Mirkte nicht zu eflizienten
Ergebnissen, da die Produzenten keine Anreize haben, die Giiter anzubieten,

2 All das trifft nur auf den terrestrischen Rundfunk zu. Anbieter von Satelliten- und
Kabelprogrammen kénnen ein Entgelt von den Rezipienten fordern. Die Digitalisierung
von terrestrischem Rundfunk bietet iiber spezielle Kodierungen weitere Méglichkeiten des
Ausschlusses.
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und die Konsumenten und Konsumentinnen nicht in der Lage sind, iiber ihre
Preiszahlungsbereitschaft ihre Bediirfnisse zum Ausdruck zu bringen. Wenn
also auf Mirkten keine Preise erzielt werden kénnen, wird zu wenig und maégli-
cherweise das Falsche angeboten.

Offentliche Giiter erfordern staatliche Mafinahmen. So wird etwa die natio-
nale Verteidigung nicht iiber den Markt, sondern vom Staat finanziert. Das
Gleiche gilt fiir die Produktion von Wissen, und in vielen Lindern wird auch
die Bereitstellung von Information und Kultur im terrestrischen Rundfunk
als o6ffentliches Gut betrachtet, das tiber den Markt nicht ausreichend finan-
ziert werden kann. Dennoch erfolgt die Produktion von Wissen oder von
Rundfunksendungen auch auf privatwirtschaftlicher Basis, allerdings nur so-
lange Méglichkeiten des Ausschlusses bestehen, also Moglichkeiten, aus dem
offentlichen ein knappes, privates Gut zu machen. So kénnen Unternehmen
etwa ihre Erfindungen patentrechtlich schiitzen und damit andere von der
Nutzung ausschliefen. Die Monopolgewinne, die ihnen aus der Anwendung
ihrer Erfindungen befristet erstehen, wiirden, so die Theorie, einen Anreiz bie-
ten, in die Produktion von Wissen zu investieren (Samuelson und Nordhaus
1998, 196; Mankiw 2001, 250). Und die Anbieter von Rundfunksendungen
finanzieren das Programm, indem sie Sendezeit an die Werbewirtschaft ver-
kaufen. Das private Gut Publikum bzw. Aufmerksamkeit tritt an die Stelle des
offentlichen Gutes terrestrische Sendung: Radio- und Fernsehstationen verkau-
fen dann nicht ein Programm an die Rezipienten, sondern ein Publikum von be-
stimmter Gréfle und Zusammensetzung an die Werbewirtschaft (Rothenbuhler
1987, 82; Kiefer 2001, 152f; Heinrich 2002, 31f.). Bei Werbefinanzierung
sind die Bedingungen eines Marktes gegeben: Ist einmal der Werbeplatz verge-
ben, kann er von anderen Kiufern nicht mehr genutzt werden, d.h. es herrscht
Rivalitdt unter den Nutzern, und er wird auch nur gegen Bezahlung vergeben,
das Ausschlussprinzip kann durchgesetzt werden. Dem Staat kommt dabei die
Rolle zu, die Rahmenbedingungen fiir die privatwirtschaftlichen Transaktionen
zu schaffen, im ersten Fall also durch den patentrechtlichen Schutz zu gewihr-
leisten, dass Unternehmer einen Nutzen aus der Produktion von Wissen ziehen
konnen, und im zweiten Fall Werbung zuzulassen und Sorge zu tragen, dass
die ,,Produktion von Publikum® durch Interferenzen benachbarter Sender nicht
gestort wird. Die Auswirkungen auf die musikalische Vielfalt dieser Strategien
der Verknappung eines 6ffentlichen Gutes werden in der Folge noch im Detail
betrachtet (Garnham 1990, 38f.). Zuvor gilt es aber, den Gut-Charakter der
Musik genauer zu bestimmen.

Musik ist insofern ein 6ffentliches Gut, als sie durch die Nutzung fiir an-
dere nicht an Wert verliert (Nichtrivalitit) und, einmal in Umlauf gebracht,
nachgesungen oder nachgespielt werden kann, sofern die Nutzer iiber die
notige Kompetenz verfiigen (Nichtausschlieffbarkeit). Das Problem der
NichtausschliefSbarkeit trifft insbesondere auf technisch aufgezeichnete Musik zu.
Einmal als Partitur niedergeschrieben, ldsst sich Musik jederzeit in Darbietungen
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reproduzieren, die Musik auf Tontrigern kann ohne besonderen zusitzlichen
Aufwand einer beliebigen Zahl von Hérern iiber Rundfunksendungen darge-
boten werden. Selbst die Vervielfiltigung ist im Zeitalter der Digitalisierung
kaum noch mit Kosten verbunden. Den Charakter des 6ffentlichen Gutes
haben aber nur die geistigen Schopfungen und die technisch aufgezeichne-
ten Interpretationen dieser Schopfungen. Der Tontriger selbst ist ein privates
Gut, fiir das man in der Regel bezahlen muss und das nur ein Kiufer besit-
zen kann. Zu Live-Darbietungen wird nur zugelassen, wer eine Eintrittskarte
erworben hat. Und die Nichtausschlieflbarkeit beim Konsum terrestrischer
Musiksendungen ist nicht ein Charakeeristikum der Musik, sondern des terre-
strischen Sendens. Dennoch besteht fiir die Musik die gleiche Problematik wie
fiir alle 6ffentlichen Giiter: Sie wird nur dann in ausreichendem Mafe und ent-
sprechend den Konsumentenpriferenzen bereitgestellt, wenn die Produzenten
die Chance haben, am Markt Preise zu erzielen, d.h. es miissen durch spezifische
Vorkehrungen 6konomische Anreize geschaffen werden, damit Musikschaffende
und die Musikindustrie in die musikalische Produktion investieren.

Fiir Nichtokonomen und insbesondere fiir Kiinstler und Kulturvermittler,
erscheint die Verengung der Perspektive auf die Schaffung 6konomischer
Anreize unzulissig. Nichts widerspricht dem Autonomiegedanken kiinstlerischer
Produktion mehr, als die Vorstellung des profitorientierten Unternchmers (vgl.
Kapiel 2.2). Der Mythos vom entbehrungsreichen Leben des Kiinstlers, in dem
der 6konomische Misserfolg zum Ausweis kiinstlerischer Uberlegenheit wird, hat
keinesfalls ausgedient. Die Darstellungen zur Geschichte der Popularmusik und
Kiinstlerbiographien sind voll von Erzihlungen iiber Genies und ihre Not, die
sie mangels kommerziellen Erfolgs litten. Nun soll keineswegs bestritten wer-
den, dass Kulturschaffende bei der Verfolgung ihrer kiinstlerischen Ziele auch
okonomische Benachteiligungen in Kauf nechmen und unter 6konomisch pre-
kiren Bedingungen beachtliche Leistungen vollbringen. Nur kann daraus nicht
geschlossen werden, dass 6konomische Nutzenkalkiile unter Kulturschaffenden
keine Rolle spielen. Sie sind keinesfalls bereit, zu allen Bedingungen ihre Produkte
zur Verfiigung zu stellen. Und wenn man die Verdienste der Kiinstlerinnen und
Kiinstler betrachtet, seien sie nun dem klassischen Autonomiegedanken verpflich-
tet oder popularmusikalischen Werten (Pommerehne und Frey 1993; Caves
2000, 73ff.), wird deutlich, dass sie sehr wohl ihren Marktwert einzuschitzen
wissen. Allerdings wire es ebenso irrefithrend, aus der Tatsache, dass Kiinstler
und Kiinstlerinnen Geschiftssinn beweisen, zu schlieflen, dass die 6konomi-
schen Anreize die Ursache fiir ihre kiinstlerische Produktivitit seien. Die unter
Okonomen beliebte ,Incentivetheorie der Kreativitit®, der zufolge die Aussicht
auf 6konomischen Gewinn das Motiv kiinstlerischen Schaffens sei, missachtet
ebenso wie ihr kulturwissenschaftliches Pendant, die ,,Verelendungstheorie der
Kreativitit, die Tatsache, dass Kreativitit ein menschliches Vermégen ist (Schiller
1965 [1795]), das unabhingig von Kosten- und Nutzenerwigungen Handlungen
motiviert. Okonomische Anreize sind genauso wenig wie Skonomische Not
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Ursache von Kreativitit und kiinstlerischer Qualitit. Sobald aber Zeit und Geld
investiert werden, um die Hervorbringungen zu verfeinern und zu verbrei-
ten, spielen konomische Kalkiile eine Rolle. Langfristig werden Kiinstler und
Kulturvermittler, Kulturschaffende und die sic umgebende Industrie nur dann
ihre Produkte bereitstellen, wenn sie eine Chance sehen, dafiir finanziell entgolten
zu werden.

Aus diesem Grund spricht der Rechtsgeber den Urhebern wie auch den
Produzenten das exklusive Recht zu, ihre Produkte in einem bestimmten
Zeitraum zu verwerten. Aus einem offentlichen Gut, dessen unentgeltliche
Nutzung schwerlich zu verhindern ist, wird per Rechtsnorm ein privates Gut
(eigentlich ein ,,Clubgut®, da das Problem der Nichtrivalitit weiterhin besteht.)
In der Praxis hat sich damit aber an der Schwierigkeit, andere von der Nutzung
auszuschlieflen, noch nichts gedndert. Fiir den einzelnen Anbieter ist es nach wie
vor schwierig, die Nutzung seiner Produkte zu verhindern. Musik wird erst dann
zu einem am Markt verwertbaren Gut, wenn es auch geeignete Instrumente der
Rechtsdurchsetzung gibt. Letztlich schaffen erst die Verwertungsgesellschaften
und staatliche Mafinahmen gegen die Piraterie jene Bedingungen, die fiir einen
kulturindustriellen Markt konstitutiv sind. Sie gewihrleisten, dass nur jene das
Gut nutzen konnen, die auch ein Entgelt leisten. Damit ist jenes Kriterium 6ko-
nomischer Effizienz erfiillt, demzufolge Rezipenten und Rezipientinnen durch
ihre Preiszahlungsbereitschaft ihre Bediirfnisse zum Ausdruck bringen und
die Produzenten Anreize haben, das anzubieten, was nachgefragt wird. (Wenn
auch moglicherweise nicht unbedingt zu optimalen Preisen, da die Kiinstler
und Kiinstlerinnen als Monopolisten in Bezug auf ihre Produkte nicht unter
dem gleichen Zwang zur effizienten Produktion stehen wie etwa Anbieter von
Semmeln (vgl. Heinrich 2002, 31).

Das Problem der Rechtsdurchsetzung fiihrt uns aber auch wieder zuriick
zu einer realistischeren Bewertung von Mirkten in Hinblick auf unseren
Untersuchungsgegenstand, die musikalische Vielfalt. In Kapitel 4.2 wurden
einige Beispiele der systematischen Benachteiligung von Musikschaffenden im
globalen Urheberrechtssystem angefiihrt, die Zweifel an der Effizienz urheber-
rechtlicher Regelungen aufkommen lassen. In der Tat fehlen Kiinstlern aus 4r-
meren Regionen oft die Mittel, ihre Rechte durchzusetzen, und selbst in indu-
strialisierten Lindern st6f8t die Verwertung der Urheberrechte an die Grenzen
des technisch Machbaren. Eine flichendeckende Kontrolle der Nutzung wiirde
zu einer irrationalen Erhéhung der Kosten fithren und manche Formen, wie
etwa das Kopieren zu privaten Zwecken, sind, da die Kontrolle einen Eingriff
in die Privatsphire bedeutet, vom Gesetzgeber explizit ausgenommen (Diubler-
Gmelin 1999). Auflerdem trigt die Nutzung selbst zur Produktion musikali-
scher Vielfalt bei (Smiers 2000), da erst in der Nutzung jene Fihigkeiten ent-
wickelt werden, auf deren Grundlage kreatives Schaffen méglich wird, weshalb
die Verwendung von Musik fiir pidagogische Zwecke nicht der Entgelepflicht
obliegt. Andererseits bieten Verwertungsgesellschaften auch die Maglichkeit
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der Umverteilung von kommerziell erfolgreicher zu wenig etablierter, in-
novativer Musik. In der Tat werden die Einnahmen aus der so genannten
Leerkassettenvergiitung in einigen Lindern auch fiir die Férderung von musi-
kalischen Innovationen und somit auch von Vielfalt verwendet. Was hier nicht
iibersechen werden darf, ist die Tatsache, dass wir mit diesen Behauptungen
eine Vorstellung von Vielfalt bemiihen, die nicht die Priferenzen der Hérer
und Hérerinnen zum Maf$stab macht, sondern ein abstraktes und allgemeine-
res Kriterium von Vielfalt (oder nationalem Interesse). Aus 6konomischer Sicht
wire die Umverteilung von Mitteln auf der Basis von Expertenmeinungen wie
auch die Ausnahme von Nutzungsformen aufgrund pidagogischer oder ge-
sellschaftspolitischer Erwigungen suboptimal, da damit Ressourcen aufge-
wendet werden, fiir die offensichtlich keine (ausreichende) Nachfrage besteht,
bzw. von der Entgeltpflicht ausnimmt, obwohl offensichtlich die Bereitschaft
existiert, Ressourcen fiir die Nutzung aufzuwenden. Hier ist nicht der Ort
einer umfassenden 6konomischen Bewertung des Urheberrechts, zumal sich
die Bedingungen im digitalen Umfeld drastisch verindert haben. Was hier
deutlich gemacht werden sollte, ist die Tatsache, dass mit dem Urheberrecht
grundsitzlich ein Mechanismus geschaffen wurde, Musik am Market verwert-
bar zu machen, und damit aber auch die Méglichkeit einer den Bediirfnissen
der Konsumenten entsprechenden Allokation von Ressourcen gegeben ist.
Das Urheberrecht verhindert also Marktversagen, indem es, so die Logik der
okonomischen Bewertung, aus dem 6ffentlichen Gut ein Gut macht, das am
Markt einen Preis erzielt.

Dies trifft auch auf den werbefinanzierten Rundfunk zu, wobei an die
Stelle des offentlichen Gutes ,terrestrische Sendung® das Gut ,Publikum®
tritt, das am Werbemarke gehandelt wird. Da der terrestrische Rundfunk fiir
die musikalische Vielfalt von grofler Bedeutung ist, soll hier abschliefend
die Frage erortert werden, inwieweit die Finanzierung iiber Werbung zu ei-
nem von der Nachfrage abweichenden Angebot fiihrt. Als Argument gegen
die Werbefinanzierung wird hiufig die Tatsache erwihnt, dass dadurch vor
allem Programme fiir jene Horerschichten angeboten werden, die fiir die
Werbewirtschaft als Kiufer der Konsumartikel attraktiv seien (Kiefer 2001,
246f). Altere Menschen wie auch Menschen mit geringem Einkommen
wiirden dadurch benachteiligt. Abgesehen davon, dass diese Annahmen einer
empirischen Uberpriifung wahrscheinlich nicht standhalten wiirden — im-
merhin findet sich auch fiir den einkommensschwachen Rezipientenkreis,
so er denn grofl genug ist, ein Werbemarkt fiir Konsumgiiter —, wird mit
diesem Argument nicht die Werbefinanzierung, sondern die Finanzierung
iiber Mirkte iiberhaupt in Frage gestellt. Denn bei direkter Bezahlung durch
die Horer und Hérerinnen (wie zum Beispiel bei Pay-TV) werden die ge-
nannten Personen noch viel unmittelbarer benachteiligt. Immerhin kénnen
sie den werbefinanzierten Rundfunk gratis nutzen — auch wenn er nicht
exakt ihren Priferenzen entspricht. Dennoch gibt es einige Hinweise dafiir,
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dass eine Rundfunkfinanzierung iiber Werbe-Preise zu einem Mangel an
allokativer Effizienz fithrt (Kruse 1996, 43ff.; Heinrich 2002, 279ff.). Was
fiir die Werbewirtschaft zihlt, ist in erster Linie die Reichweite, zumal die
Informationen iiber die Zusammensetzung des Publikums recht vage sind. Im
Widerspruch zur oben erwihnten, landliufigen Annahme fiihrt das parado-
xerweise zur Benachteiligung jenes Publikums, das grundsitzlich eine hohe
Preiszahlungsbereitschaft fiir Nischenprodukte hat oder eben die Bereitschaft,
fiir hohere Qualitit auch mehr zu zahlen. Dariiber hinaus konnte die Werbung
per se als Verlust von Vielfalt oder zumindest Qualititsminderungen erlebt
werden, da sie von Natur aus repetitiv ist und von vielen als stérend empfun-
den wird.

Auf der Habenseite der Werbefinanzierung ist zu verbuchen, dass dadurch
zusitzlich zu den Gebiihren oder staatlichen Mitteln Geld zur Finanzierung von
Programmen akquiriert wird und zielgruppenspezifisches Marketing zu einer
Ausdifferenzierung von Spartenprogrammen fiihrt: Ein tiber Spezialprogramme
definiertes Publikum ist fiir die Werbewirtschaft besonders attraktiv, da es zu
keinen Streuverlusten fiithrt (Kiefer 2001, 247f.).

GroBenvorteile und Globalisierung

Greifen wir nun wieder jene Fragen auf, die sich aus den empirischen Befunden
im letzten Kapitel ergaben und die den Ausgangspunke dieses Kapitels zur
Rationalitit und Irrationalitit in der Musikindustrie bilden: Wie lassen sich
der Wechsel von Globalisierung und Regionalisierung, die Konzentration auf
Superstars und die Zahl der Nischen aus einem konomischen Blickwinkel er-
kliren? Beginnen wir mit der ersten Frage: der Globalisierung.

Eine allgemeine Tendenz, die Produktion in globalem Maf3stab auszu-
dehnen, ergibt sich aus dem einfachen Grund, dass mit der mengenmifSigen
Ausdehnung die durchschnittlichen Fixkosten, also die Fixkosten pro Stiick,
sinken. Okonomisch rationale, d.h. profitorientierte Akteure werden danach
trachten, von einem Produkt méglichst viele Kopien zu verkaufen, solange
die variablen Kosten im Verhiltnis zu den Fixkosten klein sind und — mit der
Ausdehnung der Produktion — klein bleiben. Dies trifft natiirlich auf viele Teile
der Musikindustrie zu, wenn auch nicht aufalle. Fiir Kiinstlerinnen und Kiinstler
sind die variablen Kosten, die mit einer Tour verbunden sind, im Vergleich zu
den anfinglichen Investitionen relativ hoch. Wenn man einmal die zuweilen
recht hohen Promotionskosten auf8er Acht lisst, iibersteigen die Kosten fiir den
Transport, die Unterkunft und all die Dienstleistungen, die mit einem Auftritt
verbunden sind, in der Regel die Fixkosten, die ja manchmal nur in der Zeit be-
stehen, die in die Erarbeitung einer Livedarbietung investiert wurden. Insofern
waren der Globalisierung von Musik in ,,vorindustrieller” Zeit Grenzen gestecke.
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Der Aufwand, die Musik global bekannt zu machen, stand in keiner Relation
zum Nutzen.> Mit den Vervielfiltigungs- und Verbreitungstechnologien ver-
inderte sich das Verhiltnis von Fixkosten zu variablen Kosten und damit die
Rentabilitit der Globalisierung. Kopien einer Matrize oder eines Masterbandes
lassen sich zu geringen Kosten in Presswerken in aller Welt herstellen und vor Ort
vertreiben, die Grenzkosten der Verbreitung von Musik tiber Rundfunksender
oder Satelliten wie auch als Datenfiles im Internet sind iiberhaupt null: Bei
bestehender Sendeleistung und gegebenem Netzausbau verursacht jeder weitere
Horer keine Kosten.

Natiirlich gilt es bei der 6konomischen Bewertung der Globalisierung
auch die Fixkosten in Betracht zu zichen, die mit der globalen Ausdehnung
der Produktion ebenfalls steigen. In einer langfristigen Perspektive sind, wie
die Okonomen sagen, alle Kosten variabel. Die Frage ist, ob die Kosten bei der
Ausdehnung der Produktion in geringerem Ausmafd steigen, als die Ertrige. Nur
dann hitten die groflen, transnationalen Unternechmen gegeniiber den kleinen,
regional agierenden auch einen Wettbewerbsvorteil. Okonomen sprechen in
diesem Fall von Griffenvorteilen (so genannte ,economies of scale®) (Mankiw
2001, 307; Samuelson und Nordhaus 1998, 133). Es gilt also zu priifen, ob die
Durchschnittskosten mit der globalen Ausdehnung des Betriebs, d.h. mit der
Erhéhung aller Produktionsfaktoren, sinken.

Dass in der Musikindustrie Kostenvorteile dieser Art existieren, darf an-
genommen werden. Worin sie genau bestehen, ist allerdings oft nicht ganz
klar (siche dazu Kulle 1998, 148f.; Alexander 1994, 6ff.; 1997, 208f.; Caves
2000, 158f.; Heinrich 2002, 240f.; Burke 2003, 323). Ein zentraler Vorteil der
Groflen besteht zweifelsohne im Bereich des Marketings und der Promotion. Zwar
steigen mit der Globalisierung auch die Kosten des Marketings. Anfingliche
Investitionen (auch versunkene Kosten genannt, da sie, wenn der Erfolg aus-
bleibt, nicht mehr eingebracht werden kénnen) wie zum Beispiel fiir ein
Musikvideo oder in das Image des Kiinstlers sind aber hoch, unabhingig davon,

3 Am Beispiel Johann Strauf§ lisst sich aber zeigen, dass auch die ,vorindustrielle” glo-
bale Vermarktung zuweilen lukrativ war, wenngleich dies eher die Ausnahme war (vgl.
Kapitel 4.1). Und natiirlich kam es zu einer globalen Verbreitung von Musik jenseits der
Verbreitungsinteressen profitorientierter Unternehmer, sei es im Zuge der kolonialistischen
Welteroberung oder durch erzwungene oder freiwillige Migration.

4 Der Unterschied zwischen der Degression der durchschnittlichen Fixkosten und den
Skaleneffekten wird oft missachtet. Fiir die Bewertung von Kultur- und Medienindustrien
ist er aber durchaus von Bedeutung (vgl. Kruse 1996 34; Heinrich 2002, 241). Wihrend
mit Fixkostendegression die Tatsache bezeichnet wird, dass bei einer fixen Betriebsgrofie
und damit einem bestimmten Ausmafl von Fixkosten mit der (kurzfristigen) Erhshung der
Produktion die Stiickkosten sinken, spricht man von Skaleneffekten nur dann, wenn alle
Produktionsfaktoren, also auch die gemeinhin den Fixkosten zugerechneten Ausgaben etwa
fiir Gebdudemiete und Maschinen, die auch bei geringerem Ausstof§ zu tragen sind, erhoht
werden. Immerhin kénnte ja ein kleiner Betrieb auf niedrigerem Umsatzniveau genauso effizi-
ent und profitabel produzieren, wenn seine Fixkosten entsprechend kleiner wiren. Tatsichlich
ergeben sich fiir grofle Betriebe aber betrichtliche Einsparungsméglichkeiten, wenngleich das
Ausmaf dieser Einsparung recht unterschiedlich bewertet wird.
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ob sie nun fiir einen regionalen oder fiir den Weltmarkt produziert werden. Nur
die groflen, global agierenden Firmen verfiigen dann iiber die entsprechende
Amortisationsbasis. Insofern haben jene, die Acts auf einer globalen Ebene
vermarkten, einen Kostenvorteil gegeniiber den regional agierenden, die bei
gleichen Kosten eine geringere Stiickzahl ausbringen.’ Inwieweit beim Versrieb
Kostenvorteile bestehen, ist weit weniger klar, da mit der Menge der vertrie-
benen Tontriger und der Grofle des Vertriebsnetzes auch die Kosten steigen.
Wenn ein wesentlicher Vorteil besteht, dann weniger in Bezug auf die Zahl
der Tontriger als vielmehr hinsichtlich der Breite des Repertoires, das vertrie-
ben wird. Das Vertriebsnetz der transnationalen Konzerne ist nicht rentabel
weil es grofl ist, sondern weil es fiir eine breite Palette von unterschiedlichen
Produktionen genutzt werden kann. (Tatsichlich sind die Majors aber gera-
de bei der Distribution von Nischenprodukten, wie Szeneinsider immer wie-
der betonen, sehr ineffizient.) Caves (2000, 158) verweist dariiber hinaus auf
die Fihigkeit der Majors, Hindler unter Druck zu setzen und damit deren
Nachlissigkeit bei der Begleichung ausstehender Zahlungen zu unterbinden,
obwohl dies im Zeitalter von Online-Mailorder und Download vermutlich von
untergeordneter Bedeutung ist. Eindeutig besser gestellt sind grofle Konzerne
aber bei der Finanzierung. Aufgrund ihres breiten Portfolios an Angeboten kén-
nen sie das Risiko viel besser streuen als kleine regionale oder Nischenanbieter.
Damit haben sie viel leichter Zugang zu Risikokapital am Finanzmarke und
zuweilen auch bessere Konditionen bei Krediten (Alexander 1994, 9f.). Dies
trifft im Ubrigen nicht nur auf die Tontrigerindustrie zu, sondern auch auf den
Rundfunk und den Veranstaltungsbereich.

Fixkostendegression und Groflenvorteile gelten in der dkonomischen Theorie
als die wichtigsten Ursachen fiir Konzentrations- und Monopolisierungstendenzen am
Markt. Wenn die Durchschnittskosten monoton fallen, spricht man von natiirlichen
Monopolen, da es 6konomisch ineffizient wire, das Produkt oder die Dienstleistung
von mehreren Unternehmen anbieten zu lassen. In der Tat wire es auch in der
Musikindustrie unsinnig, ez Album in einer Region von mehreren Labels gleich-
zeitig vertreiben oder von mehreren Rundfunkstationen zeitgleich tibertragen zu
lassen. Da Vertriebe aber ein ganzes Repertoire vertreiben, das wie die Programme
der Radio- und Fernsehsender nicht einfach durch ein anderes substituierbar ist,
ist fiir Konkurrenten sinnvoll, in einen Wettbewerb einzutreten. Aufgrund der er-
wihnten Skaleneffekte in der Musikindustrie bleibt die Zahl der Anbieter dennoch
beschrinkt. Im Musikfernsehmarkt dominiert der Global Player Viacom, in den
Schallplattenmirkeen die vier Majors und selbst die Radiomirkte geraten immer
mehr in die Hand einiger weniger Anbieter. Diese Oligopolisten versuchen durch

5  Auf einen weiteren Vorteil der Grof8en bei der Promotion, der allerdings nur auf den US-ame-
rikanischen Markt zutrifft, verweist Alexander (1994, 10ff;; 1997): In den USA, wo Payola
(die Bezahlung von Radiostation fiir den Einsatz von bestimmten Singles) nach wie vor ver-
breitet ist, sind die Majors durch spezifische organisatorische Vorkehrungen besser als die
Independents vor rechtlicher Verfolgung geschiitzt.
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ein spezifisches Repertoire, unterschiedliche Formate und Programmfarben, at-
traktive Serviceleistungen, letztlich aber vor allem durch Werbung und den Aufbau
von Marken ihre Position zu verbessern. (Ob damit auch schon Vielfalt gewihr-
leistet ist, sei vorerst dahingestellt.) Trotz Kostenvorteilen fiir die Grofien halten
sich aber auch in Mirkten mit hoher Konzentration Nischenanbieter. Zum einen
in jenen vorgelagerten Bereichen, in denen nicht der Verkauf der Tontrigerkopie
oder die Ausdehnung der Reichweite im Zentrum des Geschifts stehen, sondern
die Produktion des Prototyps: des Masterbandes fiir den Schallplattenvertrieb oder
des Programminputs fiir Radio oder Fernschen. In der Masterbandproduktion
durch unabhingige Produzenten und Tonstudios, in der Produktion von
Programminputs fiir Radiostationen (in Form von ganzen Sendungen oder
Programmsbestandteilen) wie auch in der Clipproduktion fiir das Musikfernsehen
halten sich die Gréflenvorteile in Grenzen — und hier findet sich in der Tat ein
grofiere Menge kleinerer Anbieter (vgl. Hull 1998, 135ff; Heinrich 2002, 1514F.).
Zum anderen iiberleben aber auch jene Vertriebe und Programmanbieter, die ihre
Fixkosten klein halten (kénnen). Koch Entertainment, der grofite amerikanische
Independentvertrieb, kann seine Position halten, weil er lediglich junge Kiinstler
oder Musiker, die ihren Zenit schon iiberschritten haben (wie z.B. Joan Baez und
Ringo Starr), unter Vertrag hat und sich damit die horrenden Kosten fiir Vertrige
mit Superstars spart. Auch kleine Musikfernsehanbieter konnen in konzentrierten
Mirkten bestehen, weil sie auf teure Moderatoren verzichten (siche z.B. gotv in
Osterreich). Und die Internetdistribution bietet Nischenanbietern die Moglichkeit,
ohne groflere Investitionen ein globales Publikum zu erreichen, wenngleich es mit
der physischen Distribution keinesfalls getan ist und die begleitende Promotion
schnell ins Geld geht — was in der Euphorie iiber die ,Demokratisierung durch
das Internet oft iibersehen wird.

Doch was bedeutet dies nun fiir die Globalisierung? Fassen wir, bevor die
empirischen Ergebnisse aus der Analyse der Hitparaden genauer betrachtet wer-
den, die Annahmen aus der 6konomischen Theorie zusammen. Bei industriel-
ler Reproduktion und Distribution von Musik sinken die Durchschnittskosten
mit der Ausdehnung der Produktion. Je hoher die fiir eine Produktion ein-
mal getitigten Anfangsinvestitionen sind, desto stirker ist die Motivation, die
Amortisationsbasis durch iiberregionale Verbreitung auszudehnen. Der chema-
lige Prisident von Sony Music, Tommy Mottola, driickt das in einem Billboard-
Interview Mitte der 1990er-Jahre folgendermafien aus:

»When you look at the cost in the US of signing an artist with an advance, recording that artist,
doing one or two videos, all the additional marketing and promotion, tours, advertising, and
merchandizing costs, the record company is going to spend well in excess of $1 million on any
new artist on its first release. Even at one million albums, which is considered a major break-
through for a brand-new artist, you're basically going break even. Where are you going to make
the money? Only one place. Outside of the US market. So when we think about signing a new

artist, we always do it with a global strategy in mind.“ (Negus 1999, 154)
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Global agierende Firmen haben gegeniiber regionalen insofern einen Vorteil, als
sieihre Acts professioneller vermarkten kénnen. Die hohen Anfangsinvestitionen
in das Marketing rentieren sich nur, wenn entsprechende Stiickzahlen verkauft
und so die Durchschittskosten gesenkt werden kénnen. Dazu muss aber noch
eine weitere Bedingung erfiillt sein. Denn die Grofenvorteile entstehen nur
dann, wenn das Produkt, in unserem Fall der Kiinstler und seine Aufnahmen,
in allen Regionen in gleicher Weise vermarktet wird. Der Harvard-Okonom
Theodore Levitt brachte dies in seinem viel zitierten Aufsatz , The globalization
of markets“ folgendermaflen zum Ausdruck: ,The global competitor will
seck constantly to standardize his offering everywhere. He will digress from
this standardization only after exhausting all possibilities to retain it, and he
will push for reinstatement of standardization whenever digression and diver-
gence have occurred.” (Levitt 1983, 94) Es bedarf also nicht nur eines globalen
Vertriebsapparats, sondern auch eines Produkts, das universell einsetzbar ist und
in allen Lindern in gleicher Weise vermarktet werden kann. Miissten Produkte
und Werbelinien erst mithevoll an die lokalen Gegebenheiten adaptiert wer-
den, wire die globale Vermarktung wieder mit hohen Kosten verbunden. In der
Kulturindustrie trifft dies vor allem auf jene Produkte zu, die sich nicht der uni-
versalen Formensprache der Popkultur bedienen. Die kanadischen Okonomen
Colin Hoskins und Rolf Mirus sprechen in diesem Zusammenhang vom ,,cultu-
ral discount” (Hoskins und Mirus 1988; siche auch Kulle 1998, 126). Sie mei-
nen, dass die Produkte (in ihrem Fall Spielfilme) nicht-amerikanischer Anbieter
am globalen Markr aufgrund der von Hollywood etablierten Standards bei iiber-
regionalem Vertrieb an Wert verlieren wiirden. Dadurch hitten Filmindustrien
aus diesen Lindern am globalen Marke einen Wettbewerbsnachteil. Dagegen
lieBe sich einwenden, dass Kulturindustrien in anderen Lindern grundsitzlich
die gleichen Moglichkeiten haben, die internationalen Vorbilder zu imitieren.
Immerhin setzten sich niederlindische, schwedische oder deutsche Popacts mit
perfekten Imitationen globaler Popmusik auch international durch. Zudem
bildeten sich globale Nischenmirkte aus, in denen Produkte mit Lokalkolorit
und einer deutlichen Distanz zu den hochstandardisierten Formen einer glo-
balen Popkultur explizit nachgefragt werden. Im Mainstream — und nur dort
lassen sich Gréflenvorteile erzielen — sind aber Konzessionen an die globalen
Standards der kulturellen Produktion aber unerlisslich. Wettbewerbsvorteile
gegeniiber nationalen Anbietern am globalen Musikmarkt haben also in erster
Linie Produzenten, die iiber ein globales Vertriebsnetz, Instrumente der globa-
len Vermarktung und ein Produkt, das global vermarktbar ist, verfiigen — unab-
hingig von der Herkunft der Produzenten.®

6 Man beachte den Unterschied der Argumente: Hoskins und Mirus verweisen auf die — angeb-
lichen — Wettbewerbsvorteile der USA gegeniiber Anbietern in kleinen Lindern. In meiner
Argumentation wird aber der Vorteil von global agierenden Anbietern — aus welchen Lindern
auch immer — gegeniiber national orientierten Anbietern hervorgehoben.
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Stehen diese Annahmen im Einklang mit den empirischen Ergebnissen in
Kapitel 6? Die Analysen der Hitparaden in acht Lindern (vgl. Ubersicht 6.1, S.
204ff.) wie auch die Statistiken der IFPI (vgl. Tabelle A im Anhang, S. 319fF.)
weisen fiir einige Linder betrichtliche Anteile an heimischem Repertoire aus.
Dies deutet darauf hin, dass im Musikbereich die Wettbewerbsvorteile der global
agierenden Konzerne gegeniiber den nationalen Musikindustrien nicht von dem
Ausmaf sind, wie sie in der Diskussion um die Globalisierung zuweilen unterstellt
werden. Nationale Musikindustrien sind durchaus in der Lage, mit entsprechen-
dem mainstreamtauglichen Repertoire und professionellem Marketing zu den glo-
balen Superstars in Konkurrenz zu treten.” Dies scheint vor allem dort zu funktio-
nieren, wo die nationalen Anbieter auf den heimischen Mirkten Gréfienvorteile
erzielen konnen. Schallplattenproduzenten in Deutschland, Frankreich und
Grof$britannien, den groffen Lindern in unserer Stichprobe, wie auch in Japan
oder Brasilien, stehen in der Ausschépfung von Skaleneffekten den internatio-
nal agierenden Betrieben in nichts nach. Siecht man einmal von Erklirungen ab,
die den hohen Anteil an heimischem Repertoire in manchen Lindern auf die
musikalische Sozialisation der Konsumenten und Konsumentinnen oder die na-
tionale Kulturpolitik zuriickfithren, dann scheint der Schluss berechtigt, dass der
Erfolg von nationaler Popmusik gegeniiber den internationalen Superstars der
Maglichkeit, am heimischem Markt Groflenvorteile zu erzielen, geschuldet ist.
Benachteiligt sind also vor allem kleine Linder. Selbst dann, wenn, wie im Falle
Australiens, die Produktion sehr stark an der Formensprache der internationalen
Popmusik orientiert ist. Nationale Musikindustrien, die auf einem kleinen Markt
wie dem australischen agieren, sind nicht in der Lage, mit der transnationalen
Industrie zu konkurrieren, da entsprechende Investitionen in das Marketing nicht
rentabel wiren, es sei denn die nationalen Acts werden von Konzernen in den in-
ternationalen Vertrieb {ibernommen. Daraus erklirt sich die auf den ersten Blick
paradox erscheinende Situation Australiens: Aufgrund des geringen ,,cultural dis-
counts” eignen sich die australischen Acts fiir die globale Distribution. Sie sind,
wie Kylie Minogue und INXS bewiesen, im hohen Mafle international erfolg-
reich. Am heimischen Markt dominieren dennoch die internationalen Produkte
der transnationalen Industrie, die im Unterschied zu nicht-englischsprachigen
Lindern in Australien keine kulturelle Entwertung erfahren und daher in unmit-
telbarer Konkurrenz stehen. Der ,,domestic share® liegt dort seit Jahrzehnten trotz
kulturpolitischer Bemiihungen deutlich unter dreiffig Prozent.

In Kapitel 6.2 konnte gezeigt werden, dass sich das Gleichgewicht von
globalem und regionalem Repertoire seit den 1960er-Jahren dreimal merk-

7  Der Einfachheit halber bleibt hier die Tatsache aufler Acht, dass die nationalen Anbieter in
der Regel Tochter global agierender Konzerne sind. Bei konzerninternen Kalkulationen wer-
den aber Uberlegungen, wie sie hier fiir Konkurrenten am Markt dargestellt werden, sicher-
lich eine Rolle spielen. Nationale Téchter werden sich mit nationalem Repertoire gegen die
Konzernzentrale nur durchsetzen kdnnen, wenn sie dieses ebenso profitabel vermarkten wie
das internationale Repertoire.
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bar zugunsten der international vertriebenen Superstars verschoben hat. Es
wurden drei Phasen einer stirkeren Globalisierung identifiziert, die mit drei
Innovationen des Musikmarketings koinzidierten. Die erste Phase in der zwei-
ten Hilfte der 1960er-Jahre wurde als British Invasion bezeichnet und war mit
dem Aufkommen eines auf jugendliche Kiufer und Kiuferinnen abgestellten
Teenagermarketings verkniipft. Die zweite Phase wurde als Disco-Welle charak-
terisiert, die in den Jahren 1978 und 1979 mit den Filmen ,Saturday Night
Fever und , Grease“ in alle Welt getragen wurde. Und schliefSlich konnte Mitte
der 1980cr-Jahre TV-Pop als Globalisierungskatalysator identifiziert werden, der
vor allem mit dem noch jungen Musikfernsehen einerseits und dem weltweit
iibertragenen Charity-Spektakel Live-Aid von 1985 verbunden war. Lassen sich
diese Befunde mit Groflenvorteilen erkliren?

Dass diese globalen Popacts gegeniiber regionalen aufgrund der spezifischen
Marketinginstrumente einen Vorteil hatten, ist nicht von der Hand zu wei-
sen. Allerdings war dieser Vorteil verbraucht, sobald nationale Musikindustrien
begannen, ihr nationales Repertoire in gleicher Weise zu vermarkten. Die auf
regionale Mirkte abzielenden Anbieter vermochten es offensichtlich, die neuen
Marketinginstrumente sehr schnell fiir ihre Produkte zu nutzen. Frith finden
sich regionale Imitationen der Beatgruppen, die in dhnlicher Weise regional ver-
marktet wurden. Auch Musikfilme oder zumindest Videos von regionalen Acts
wurden schon in den 1980ern rentabel produziert. Selbst Crossmarketing, also
die Vermarktung von Superstars zusammen mit Konsumgiitern scheint in klei-
nerem Rahmen méglich zu sein. Insofern handelt es sich bei den kurzfristigen
Wettbewerbsvorteilen, die mit diesen Marketinginnovationen verbunden waren,
weniger um Grof8envorteile als um Vorteile der ,first mover: Die Britischen
Beat-Gruppen, die Bee Gees mit ihrem Disco und die britischen und ameri-
kanischen TV-Acts setzten sich gegeniiber den regionalen Popmusiken nicht
deshalb durch, weil sie als globale Acts effizienter produziert werden konnten
(oder sich durch eine besondere Qualitit ausgezeichnet hitten), sondern weil
sie als erste die neuen Vermarktungstrategien nutzten. Dass es dafiir nicht ein-
mal eines grofSen Konzerns bedarf, verdeutlicht der Erfolg der Bee Gees Ende
der 1970er-Jahre. Robert Stigwood, der ihnen mit den beiden Disco-Filmen
zu globalem Erfolg verhalf, produzierte die Musik und den Film als unabhin-
giger Unternehmer. Alles was er dazu benétigte, waren potente Partner, die den
Film finanzierten (Paramount) und den globalen Vertrieb der Schallplatten ab-
wickelten (Polygram), ein Produkt mit méglichst geringem ,cultural discount®
(den ,,proletarischen® John Travolta und die eingéingige und vor allem auch tanz-
bare Musik der Bee Gees) und ein Marketingkonzept, das die Crosspromotion
zwischen Film und Musik perfektionierte: , Every time the deejay announced
,Staying Alive® [...] he said, , That’s from the movie Saturday Night Fever starring
John Travolta. It was millions and millions of dollars of free publicity®, so Al
Coury, Prisident von RSO Records (zitiert nach Garofalo 1997, 345).
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Die Konzentration auf Superstars

Ein weiterer Befund unserer empirischen Untersuchung ist die Konzentration auf
Superstars. Zwar ist es schwer, die Verteilung der Marktanteile fiir Musikerinnen
und Musiker im Tontrigermarkt zu bewerten, aber die Alltagsbeobachtung der
Dominanz einer Hand voll Superstars wird durch den empirischen Befund ge-
stiitzt, dass die 20 Topseller alleine rund fiinf Prozent des Gesamtumsatzes am
Tontrigermarkt auf sich vereinen (vgl. Kapitel 6.3). Aus den Uberlegungen
im letzten Abschnitt ergeben sich bereits einige Anhaltspunkte fiir die
Konzentrationstendenzen nicht nur der Unternehmen, sondern auch der Kiinstler
und Kiinstlerinnen. Wenn die Durchschnittskosten stetig fallen, wie eben bei
der industriellen Vervielfiltigung und Verbreitung von Musik, kann der grofite
Anbieter am giinstigsten produzieren. Dies gilt, wie erwihnt, nur fiir homogene
Giiter. Sobald Qualititsunterschiede bestehen, d.h. die Produkte unterschiedlicher
Anbieter nicht einfach substituierbar sind, stehen die Konkurrenten nicht nur in
einem Preis-, sondern auch in einem Qualititswettbewerb. Nun lisst sich aber zei-
gen, dass kleine Unterschiede (oder sogar nur Zufilligkeiten in der Wahrnehmung)
der Qualitit zwischen verschiedenen Kiinstlern unter bestimmten Bedingungen
zu sehr groflen pekunidren Unterschieden am Marke fithren kénnen. Fiir dieses
Superstarphinomen gibt es seitens der Okonomen verschiedene Erklirungen ge-
geben (Rosen 1981; Adler 1985; Hamlen 1991; Towse 1992; Pommerehne und
Frey 1993, 180ff.; Caves 2000, 73fF.; Schulze 2003).

Sherwin Rosen prisentierte 1981 ein Modell, das neben den Skaleneffekten
der mechanischen Reproduktion auch die Nichtsubstituierbarkeit von Kiinstlern
unterschiedlicher Qualitit ins Treffen fithrt. Er macht die Beobachtung, dass ein
kiinstlerisches Angebot von hoher Qualitit zu einem hohen Preis nicht durch
inferiore Angebote zu niedrigerem Preis substituierbar ist bzw., was auf das glei-
che hinauskommt, Qualitit durch Menge: ,Hearing a succession of mediocre
singers does not add up to a single outstanding performance® (Rosen 1981,
846). Daraus folgt eine zusitzliche Kriimmung der Einkommensverteilung von
Kiinstlern und Kiinstlerinnnen, die von der realen Verteilung der Qualitit zu-
gunsten der Superstars abweicht. Diese auf den ersten Blick plausibel erschei-
nende und aufgrund ihrer Einfachheit bestechende Erklirung lieff aber eini-
ge Fragen offen. Abgeschen davon, dass die Hérer Qualitit sehr unterschied-
lich bewerten und alleine aus diesem Grund ecine groflere Heterogenitit der
Nachfrage am Musikmarkt anzunehmen ist, bleibt ungeklirt, warum Qualitit
durch Menge nicht substituierbar sein soll.

Um Annahme Rosens zumindest fiir den Kunstbereich und die
Kulturindustrie zu untermauern, greift Moshe Adler (1985) einen Gedanken
auf, der von den Nobelpreistrigern George Stigler und Gary Becker in den
1970et-Jahren in die 6konomische Theorie eingefiihrt wurde (vgl. Becker 1998):
Sie meinten, dass, im Widerspruch zur landliufigen Annahme des fallenden
Grenznutzens, der wiederholte Konsum von zum Beispiel einer bestimmten
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Musik zu einer Vertrautheit fiithrt, die den Nutzen aus dieser Musik erhoht.
Die Konsumenten wiirden, so die Terminologie von Stigler und Becker, im
Konsum ,,consumption capital® akkumulieren, das den weiteren Konsum erst
so richtig ertragreich macht. Adler erweitert diesen Gedanken insofern, als er
auf die Notwendigkeit des Austausches mit anderen bei der Produktion dieses
»consumption capitals“ verweist: ,, The need to discuss with other knowledgeable
individuals in order to know is essential.“ (Adler 1985, 208) Daraus ergibt sich
aber auch eine Erklirung fiir das Starphinomen. Denn die Wahrscheinlichkeit
mit anderen iiber einen Star kommunizieren zu kdnnen, steigt mit der Grofie
der Fangemeinschaft, die dieser um sich scharen kann. Fiir den Konsumenten,
der in ,,consumption capital“ investieren will, ist es also rational, jene Musik zu
wihlen, die auch von anderen priferiert wird. In der Sprache der Okonomie: ,,It
is plausible to assume that the cost of searching for knowledgeable discussants
is minimized if one chooses the most popular artist. Thus, if other artists are
not cheaper by more than the savings in search costs, one is better off patron-
izing the star. [...] Stardom is a market device to economize on learning costs in
activities where ,the more you know the more you enjoy".“ (Adler 1985, 208)

Auch diese Annahme ist vor allem aus einer soziologischen Perspektive
nicht unbedingt plausibel. Denn das Kommunikationsbediirfnis wird zweifels-
ohne vom Distinktionsbediirfnis konterkariert. Wir wollen uns zwar mit an-
deren austauschen, aber keinesfalls mit allen (siche dazu auch das Kapitel 8.1).
Nichtsdestotrotz gilt es, den Aspekt der Reduktion von Suchkosten ins Auge
zu fassen. Denn zweifellos ist die Suche nach Kiinstlern und Kiinstlerinnen
von moglicherweise héherer Qualitit, wie wir alle wissen, mit Zeit (und also
mit Kosten) verbunden. Und die Alltagserfahrung lehrt uns, dass sich nur die
wenigsten diese Zeit auch nehmen. Man schenkt jenen das Vertrauen, die sich
bereits als wiirdig erwiesen haben und iiber die schon Informationen vorliegen.
Dieser Gedanke spielt in allen weiteren 6konomischen Superstar-Theorien eine
wichtige Rolle.®

8  Er findet sich im Ubrigen auch schon bei Merton (1968), der das Superstar-Phinomen im
Wissenschaftsbetrieb aus soziologischer Perspektive unter dem Begriff Matthius-Effekt ana-
lysiert. Der Titel seines Aufsatzes riihrt von jener Bibelstelle her, in der prophezeit wird, dass
jenen, die schon haben, gegeben wird. ,[...] confronted with the growing task of identify-
ing significant work published in their field, scientists search for cues to what they should
attend to. One such cue is the professional reputation of the authors.“ (Merton 1968, 59)
Somit werden jene bevorzugt, die bereits hohes Ansehen in der Scientific Community genie-
en, auch wenn ihre Beitréige nicht origineller sind, als die der Newcomer. Man beachte den
Unterschied zwischen dieser Argumentation und jener von Adler, der meiner Meinung nach
in der Diskussion iiber Superstar-Theorien unterschlagen wird: Bei Adler ist die Orientierung
am Urteil der anderen eine Strategie, um ,,consumption capital“ anzuhdufen, in der Theorie
von Merton, wie auch von MacDonald (1988) und Towse (1992) ist sie lediglich ein Mittel,
die Suchkosten gering zu halten. Dariiber hinaus liele sich aus soziologischer Perspektive
noch eine Reihe weiterer Begriindungen fiir die Imitation des Verhaltens anderer angeben, wie
etwa das Streben nach Anerkennung in der Bezugsgruppe, ein dem Menschen angeborener
Herdentrieb oder schlicht Gewohnheit — alles Verhaltensweisen, die mit der Vorstellung des
homo oeconomicus der volkswirtschaftlichen Theorie nicht vereinbar sind (siche Kapitel 7.3).
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Fir unseren Untersuchungsgegenstand brauchbar erscheint insbesondere
die Theorie von Ruth Towse (1992), die den Blick von den Konsumenten auf
die Akrteure in den Kulturbetrieben richtet. Sie machte die Beobachtung, dass
Gatekeeper in den Opernhiusern, also die Promotoren und Agenten, hiufig
auf aufwendige Auditions verzichten und sich fiir die Besetzung der Rollen an
den Informationen orientieren, die iiber bekannte Musiker und Musikerinnnen
bereits vorliegen. Das dkonomisch rationale Bediirfnis nach Reduktion der
Suchkosten, aber auch nach Vermeidung des Risikos der Fehlbesetzung, fiihrt
somit zu einer Bevorzugung bekannter Kiinstlerinnen und Kiinstler, auch
wenn diese qualitativ den weniger bekannten keinesfalls iiberlegen sein miis-
sen. Dies erscheint auch als eine plausible Erklirung fiir Superstar-Effekte
in der Musikindustrie. Insbesondere fiir Programmmacher im Radio ist die
Programmierung auf der Basis von Charts und die Imitation anderer erfolg-
reicher Sender eine rationale Alternative zum miihseligen Durchhéren aller
Neuerscheinungen. Das Top-40-Format hilft Suchkosten zu sparen und das
Risiko des Scheiterns klein zu halten. Eine unintendierte Konsequenz daraus ist
aber die Konzentration auf Superstars.

Inwieweit dieses Phinomen tatsichlich am Musikmarkt auftritt, l4sst sich
allerdings schwer abschitzen. Wie ja schon in Kapitel 6.3 angemerkt wur-
de, ist die Verteilung der Umsitze einzelner Kiinstlerinnen und Kiinstler in
Ermangelung zuverlissiger Daten schwer zu quantifizieren. Dazu kommt das
Problem der Messungvon Qualititsunterschieden. Denn die Superstar-Theorien
gehen ja nicht, um die Pointe noch einmal hervorzustreichen, von der Annahme
aus, dass unterschiedliche Qualitit zu unterschiedlichem 6konomischen Erfolg
und damit zu Ungleichheiten fiihrt, sondern dass minimale Unterschiede oder
selbst fehlende Unterschiede aufgrund von Zufilligkeiten und der Dynamik
des Marktes zu einer enormen Ungleichverteilung fithren kénnen. Doch wie
bewertet man Qualitit empirisch? Beim Versuch, einen Maf$stab der Bewertung
von Qualitit zu finden, st6fSt man auf die gleichen Schwierigkeiten, wie sie be-
reits fiir die Bewertung von Vielfalt genannt wurden (vgl. Kapitel 6.1). Es be-
diirfte eines objektiven Maf3es jenseits der Partikularinteressen der Urteilenden.
Hamlen (1991) versucht diesem Problem mit der Annahme beizukommen,
dass die Stimmqualitit cines Popstars ein wichtiges Qualititskriterium ist.
Diese bewertet er mittels Spektralanalyse, da der harmonische Reichtum einer
Stimme ein angenchmeres Timbre verleiht. Anhand eines Samples von 100
Popsingern seit den 1960ern versuchte Hamlen die Superstar-Theorie zu tiber-
priifen. Allerdings ist der Effekt der harmonischen Qualitit der Stimme auf
die Einkommensverteilung der Superstars unterproportional, was gegen die
Superstar-Theorien spricht. Der Marke fiihrt nicht zu einer iiberproportiona-
len Bevorzugung von Qualitit. Gegen diesen Test darf allerdings eingewandt
werden, dass die Stimmqualitit keinesfalls das einzige Bestimmungskriterium
fiir Bewertungsunterschiede ist. Der Sound der Produktionen, das Aussechen
und Auftreten der Kiinstler, die Texte und vieles andere scheinen ebenso wich-
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tig zu sein. Wenig iiberzeugend ist auch die Untersuchung von Chung und
Cox (1995), die von der spezifischen Ungleichverteilung der Auszeichnungen
mit Goldenen Schallplatten (fiir eine bestimmte Anzahl von verkauften Alben,
in den USA seit 1975 500.000 Stiick), auf die Existenz von Superstar-Effekten
schlieen. Wie Schulze zu Recht einwendet, erfahren wir aus der Verteilung
des Umsatzes noch nichts iiber die Griinde fiir diese Verteilung. ,, The observed
outcome could also be explained by a preference for what consumers regard as
the highest quality coupled with a certain preference for variety and somewhat
heterogeneous tastes.” (Schulze 2003, 434) So bleibt die Frage unbeantwortet,
ob die massive Konzentration auf Superstars, die wir anhand unserer Daten be-
obachten konnten, eine unintendierte Folge der rationalen, auf die Reduktion
von Risiko und Suchkosten abzielenden Handlungen in der Industrie ist, oder
schlicht und einfach eine Konsequenz der Qualititsunterschiede von Kiinstlern,
die von den Konsumenten und Konsumentinnen in ungleicher Weise nachge-
fragt werden.

GroBe oder Kleine: Wodurch sind Innovationen und
Nischenangebote gewahrleistet?

Der dritte und letzte Befund aus unserer empirischen Analyse musikalischer
Vielfalt in Kapitel 6 nahm auf die Frage der Nischenangebote Bezug. Die
Ergebnisse deuteten auf eine enorme Zunahme des Angebots hin, die vor allem
auf die technologische Entwicklung zuriickgefithrt wurde. In Kapitel 6.4 wur-
den dafiir drei Aspekte genannt. Zum einen wurde auf die Vermehrung der
Kanile verwiesen. Die optimale Nutzung des Frequenzspektrums im terrestri-
schen Rundfunk, Satelliteniibertragung, schliefllich die Digitalisierung aller
Ubertragungsformen, aber auch die universale Verfiigbarkeit von Reprodukti
onstechnologien in der Tontrigerproduktion und die kérperlose Verbreitung
iiber das Internet haben zu einer enormen Ausweitung der Kanile, tiber wel-
che Musik den Konsumenten zuginglich ist, gefiithrt. Aus einer 6konomischen
Perspektive von grofierer Bedeutung ist aber die Verinderung der Kostenstrukeur.
Produktions- und Distributionstechnologien wie digitale Homerecordingtechno
logien und Internetdistribution stehen mitlerweile zu duflerst geringen Kosten zur
Verfiigung. Zudem ist mit der globalen Erreichbarkeit von potenziellen Kiufern
und Kiuferinnen die Amortisationsbasis gréffer geworden. All das gibt Grund
zur Annahme, dass in den letzten Jahrzehnten die Vielfalt des musikalischen
Angebots gestiegen ist. Tatsichlich hielten Okonomen die Marktzugangsbarrieren
in der Musikwirtschaft schon in vordigitalen Zeiten fiir relativ gering. So meint
etwa Kulle (1998, 149, FN 127), dass ,,die Veroffentlichung eines Tontrigertitels
unbekannter Musiker weder hohen anfinglichen Kapitalbedarf fiir die vertragli-
che Bindung noch eine hohe Auflage und Werbungskosten, da nicht mit einer
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grofen Absatzmenge gerechnet werden kann (erfordert). Insofern kann eine
einzelne Veréffentlichung betriebswirtschaftlich erfolgreich sein.“ Auch im
Rundfunkbereich sind die Eintrittsbarrieren unbedeutend — zumindest seit die
Regierungen das Frequenzspektrum fiir private Anbieter gedffnet haben. Zum
Betrieb eines Radiosenders bedarf es keiner groffen Investitionen, es ist, wie
Heinrich (2002, 409) meint, ein ,billiges Medium®. Und selbst Musikfernsehen
lisst sich mittlerweile, sofern auf auf teure Moderation verzichtet wird, in
Nischen etablieren.’

Anders verhilt es sich aber mit den Wachstumsbarrieren (Kulle 1998, 149f.).
Vorschiisse fiir erfolgreiche Musiker und Musikerinnen, teure Werbekampagnen,
ein globales Distributionsnetz wie auch eine aufwendigere Programmgestaltung,
Investitionen also, die fiir eine Ausdehnung des Marktanteils vonnéten sind, er-
fordern hohen Kapitaleinsatz. Dabei sind aber die Grofien eindeutig im Vorteil.
Die Skalenvorteile der groflen Industrie sind zweifelsohne der Hauptgrund, wa-
rum die Musikwirtschaft von Oligopolisten dominiert wird, obwohl an den
Rindern des Marktes eine Vielzahl von Nischenanbietern titig ist.

Doch ist mit der Vielzahl von Unternehmen, seien sie nun Nischenanbieter
oder Oligopolisten, schon die Vielfalt des musikalischen Angebots gewihrlei-
stet? Und verhindern grofle Anbieter zwangsliufig die Vielfale? In Kapitel 4.4
wurden bereits erste Zweifel an der landliufigen Gegeniiberstellung von kleinen
Vielfaltsgaranten auf der einen Seite und den vielfaltsverhindernden Majorlabels
auf der anderen laut. Zum einen weif§ man aus der Geschichte der Popularmusik,
dass einzelne A&R-Manager grofler Konzerne bei der Identifikation und ver-
traglichen Bindung musikalisch innovativer Kiinstlerinnen und Kiinstler
durchaus eine wichtige Rolle spielten. Zum anderen sind die Produktionen
der Independents nicht automatisch ein Beitrag zur Vielfalt. Dies ist beson-
ders augenfillig bei Nischenprodukten wie dem Volkstiimlichen Schlager oder
Produktionen an der Grenze zur Pornographie. Dariiber hinaus versuchen
Independents immer wieder auch im Mainstream mit den Majors zu konkurrie-
ren, was sich an einer Reihe von grofleren Independents illustrieren liefSe.

Bevor wir uns — wiederum aus einer 6konomischen Perspektive — den Fragen
widmen, ob grofie Konzerne tendenziell eine geringere Neigung haben, inno-
vative Produkte auf den Markt zu bringen, und ob daher unter Bedingungen
hoher Unternechmenskonzentration die Vielfalt des Angebots sinkt, seien hier
noch weitere Aspekte der Bewertung von groflen Industrien erwihnt. Im
Bereich der Popmusik ist wie auch in anderen Teilen der Gesellschaft die Skepsis
gegeniiber groffen Konzernen weit verbreitet. Unter linken wie auch liberalen
Kritikern stehen die Majorlabels unter dem Generalverdacht, die Hauptschuld

9 Allerdings muss gewihrleistet sein, dass die Nischenanbieter vertikal von den Zulieferern
und den Distributionsnetzen nicht ausgeschlossen sind, wie das etwa zu Beginn des
Musikfernschens der Fall war. So band MTV durch Exklusivvertrige sowohl die Kiinstler als
auch die Kabelnetzbetreiber an sich (Banks 1996, 63ff.; Schmidt 1999, 111fF.), was allerdings
die Kartellbehdrden auf den Plan rief.
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am Mangel an musikalischer Innovation, Qualitit und Rebellion zu tragen (sie-
he z.B. Chapple und Garofalo 1980; Harker 1997; Tschmuck 2003). Sie versu-
chen nicht selten der Bedrohung durch die groffen Konzerne mit der Bukolik
eines Kleingewerbekapitalismus beizukommen, als stiinde dieser jenseits der
Gesetze des Marktes und als wire er allein schon ein Garant fiir eine den ge-
sellschaftlichen Bediirfnissen entsprechende Produktion. Symptomatisch fiir
diese Art der Industriekritik ist etwa Ben H. Bagdikians Arbeit zu den globa-
len Medienkonzernen, die sich grofier Beliebtheit erfreut und 2004 in fiinfter,
komplett revidierter Auflage erschien (Bagdikian 2004). Der amerikanische
Kommunikationswissenschaftler kritisiert an den groffen Medienkonzernen vor
allem die Tatsache, dass sie den Konzernchefs wie z.B. Sumner Redstone, Rupert
Murdoch oder Reinhard Mohn die Modglichkeit bieten wiirden, ibhre Weltsicht
und damit die Interessen des Kapitals in einem globalen Mafistab zu verbreiten.
»Ihe five dominant media firms, now among the largest in the world, have that
(political; A.G.) power and use it to enhance the values preferred by the corpo-
rate world of which they are a part.“ (Bagdikian 2004, 25)

Nun soll der Einfluss konservativer Unternehmer auf die Medienpolitik,
die Programminhalte der zum Konzern gehérenden Medien und die Errichtung
von Zutrittsbarrieren fiir potenzielle Konkurrenten nicht geleugnet werden,
wenngleich keinesfalls immer so klar ist, wer welche Interessen zu wahren ver-
sucht und ob alle Industriellen immer am gleichen Strang zichen (vgl. dazu
auch Kapitel 3.2). Keinesfalls ausgemacht ist aber die Frage, ob denn die kleinen
Unternehmen diesen Versuchen der Instrumentalisierung besser widerstehen als
die groflen, zumal natiirlich auch sie Profitinteressen haben. Der amerikani-
sche Soziologe Gabriel Rossmann hat zu dieser Thematik eine ebenso originelle
wie erniichternde Studie vorgelegt, in der die vermeintliche Anfilligkeit grofier
Konzerne fiir die Anliegen der politischen und konomischen Machthaber rela-
tiviert wird (Rossman 2004). Anlass zu seiner Untersuchung war die so genannte
Dixie Chicks-Affire. Das Trio von jungen amerikanischen Countrysingerinnen
hat sich kurz vor Ausbruch des Irakkriegs wihrend eines Konzerts in London
deutlich von George W. Bush distanziert, was in der tendenziell konservati-
ven und republikanischen Country-Music-Community der USA fiir grofie
Aufregung sorgte. Unter der in der Offentlichkeit immer wieder geiufierten
Annahme, dass die der Bush-Administration nahestehenden konservativen
Medienkonzerne mit Zensurmafinahmen gegeniiber den Dixie Chicks re-
agieren wiirden, untersuchte Rossman die Playlists zahlreicher amerikanischer
Radiostationen. Uberraschenderweise nahmen zuerst vor allem die kleinen, un-
abhingigen, lokalen Sender die Songs der Dixie Chicks von ihren Playlists, die
beiden grofien Konzerne, Clear Channel und Infinity, waren viel zégerlicher bei
den Zensurmafinahmen! Es zeigte sich, dass insbesondere in Regionen mit ei-
nem hohen Anteil an Bushwihlern und Kriegsbefiirwortern die Radiostationen
die Musik der Dixie Chicks nicht mehr gespielt wurde. Rossman schlief$t daraus,
dass vor allem die kleinen, unabhingigen Unternechmen auf die Ressentiments
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der Hérerschaft Riicksicht nehmen, wihrend die Sender grofler Konzerne dem
politischen Druck lokaler Pressuregroups viel besser widerstehen (kénnen)."

Grundsitzlich lisst sich festhalten, dass grofie wie kleine Unternehmungen
Profitinteressen verfolgen und ihre Position zu verteidigen suchen. In welcher
Weise sie sich dabei ihrer eigenen Medien bedienen, um ihrerseits auf die Politik
Einfluss zu nehmen, sei dahingestellt. Die Profitorientierung trifft aber sicher-
lich auch auf die Schallplattenfirmen zu: Majors wie Indies trachten danach lo-
kale oder regionale Innovationen zu entdecken und in einem mehr oder weniger
grof8en iiberregionalen Mirkten zu vermarkten. Die Behauptung, dass letztere,
nur weil sie alles in kleinerem Maf$stab tun, heldenhafter oder moralisch tiber-
legen sein sollten, ist nicht nachzuvollziehen. Immerhin opferten nicht weni-
ge der unabhingigen Pioniere, von Ahmet Ertugan bis Chris Blackwell, etwas
von ihrem Unternehmerstolz und ihrer Autonomie zugunsten professionellerer
Arbeitsbedingungen bei Majorlabels, was aus einer lebenszyklischen Perspektive
nur zu verstindlich ist.

Kehren wir nun aber wieder zur Frage nach den industriellen Bedingungen
der Vielfalt des Angebots zuriick. In den Wirtschaftswissenschaften widmet
sich vor allem die so genannte Industrial-Organisation-Schule, auch Structure-
Conduct-Performance-Ansatz (SCP) genannt, diesem Thema (einen guten
Uberblick bieten Scherer und Ross 1990). Diese Gruppe von Okonomen
versuchte, in Ankniipfung an Joseph Schumpeters Wirtschaftstheorie weni-
ger modelltheoretisch, sondern vor allem mittels empirischer Forschung, den
Zusammenhang zwischen den strukturellen Bedingungen, dem Verhalten der
Unternehmen und den aggregierten Ergebnissen dieser Handlungen zu unter-
suchen, wobei die urspriinglich monokausale Betrachtung der erkenntnis von
der Vielfalt komplexer Zusammenhinge gewichen ist. Dieser Ansatz kam auch
in der Kultur- und Medienindustrieforschung haufig zur Anwendung (Peterson
und Berger 1975; Black und Greer 1987; Alexander 1994; Sjurts 1996; Kulle
1998; Gomery 1989; Picard 2001; Kiefer 2001, 87f. ; Dowd und Blyler 2002;
Just und Latzer 2003).!"

10 Selbst aus einer arbeitsrechtlichen Perspektive, die in dieser Studie aus Kapazititsgriinden
vernachlissigt wird, lisst sich in keiner Weise ein Vorzug der kleinen gegeniiber den grofien
Unternehmen ausmachen. In der Tat sind die groflen in Bezug auf Arbeitsplatzsicherheit,
Arbeitsbedingungen und Sozialleistungen wesentlich grofiziigiger als kleine, auch wenn
der Abbau von Arbeitsplitzen und die Missachtung von gesetzlichen Bestimmungen am
Arbeitsplatz in Konzernen medial viel sichtbarer sind. Immerhin konnte selbst Marx die
Beobachtung machen, dass die ,Exploitation wohlfeiler und unreifer Arbeitskrifte® in klei-
nen vorindustriellen Betrieben viel schamloser sei, als in der grofien Industrie (Marx 1989),
wenngleich er dies nicht auf die Gutmiitigkeit der Konzerne zuriickfiihrt, sondern auf die
Tatsache, dass in den grofien Betrieben der Arbeitskampf am effektivsten organisiert werden
kann. Die europiische Linke ist in der Bewertung der Konglomerate auch bedeutend differen-
zierter (Beigewum 2005, 971.) als die populiren US-amerikanischen Kapitalismuskritiker a la
Naomi Klein, die tibereinstimmend mit Marktliberalen seit jeher eine grofSe Skepsis gegeniiber
Konzernen wie auch gegen den Staat hegen.

11 Scherer und Ross (1990, 4) nennen vier Kriterien fiir Performance: Wohlfahrt (d.h. die
Produktion zu méglichst geringen Kosten und der Verkauf zu méglicht geringen Preisen),
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Im Folgenden méchte ich zwei Punkte dieser Debatte kurz erortern: Der
erste Punke beriihrt die Frage, die bereits von Schumpeter aufgeworfen wurde,
niamlich ob grofle Unternehmen besser als kleine in der Lage sind, Innovationen
durchzusetzen. Der zweite Punke fithre uns wieder zuriick zur Frage der Vielfalt:
Trigt der Wettbewerb unter einer Vielzahl von Konkurrenten zur Vielfalt bei oder
wird sie dadurch reduziert? Beginnen wir mit der Fihigkeit zur Durchsetzung
von Innovationen.

Schumpeter verallgemeinert in seiner berithmten Untersuchung ,Kapita-
lismus, Sozialismus und Demokratie“ im Grunde genommen jenes Argument,
das Okonomen zur Verteidigung von Patenten ins Treffen fithren (siche oben
den Abschnitt zu 6ffentlichen Giitern), nimlich dass kurzfristig garantierte
Monopole (und seiner Meinung nach sind alle Monopole nur von kurzer Dauer)
einen Anreiz bieten, in nnovationen zu investieren (Schumpeter 1993 [1942],
143f.). Daraus zicht er den Umkehrschluss, dass grofSe Konzerne viel besser in
der Lage sind, die Investitionen zu amortisieren und daher auch viel eher in die
Forschung investieren als kleine Betriebe. Diesem Umstand kommt vor dem
Hintergrund einer dynamischen Wirtschaftstheorie, in der weniger die kurzfri-
stigen Einsparungseffekte als vielmehr die langfristige Produktivititssteigerung
durch technologische Entwicklung im Zentrum steht, eine besondere Bedeutung
zu. Der Kritik der klassischen Okonomie, dass Monopolisten ihre Waren zu
iiberh6hten Preisen und in zu geringem Ausmaf$ anbieten wiirden, hilt er entge-
gen, dass die Kosteneinsparungen durch monopolistische Prozessinnovationen
die Preisreduktion durch vermehrten Wettbewerb bei weitem ausgleichen.

Wie immer man zu dieser gewagten These steht (eine differenzierte
Bewertung bieten Scherer und Ross 1990, 613f), fiir die Musikindustrie
trifft sie nur eingeschrinke zu, schon deshalb, weil die eigentliche musikalische
Innovation, d.h. die Schépfung neuer Stiicke — anders als ihre Distribution und
Vermarkcung — wenig Kapitaleinsatz erfordert und deshalb in der Regel auch von
Akteuren jenseits der groflen Unternehmen (aber nicht jenseits der Industrie)
realisiert wird. Zudem sind die Innovationen dieser Akteure ohnehin iiber das
Urheberrecht geschiitzt. So ist zwar das Monopol der Musikschaffenden auf
ihre Werke, nicht aber die Marktdominanz eines Majorlabels ein Anreiz zur
Innovation. Im Gegenteil: Monopolisten in der Musikindustrie trachten da-
nach, den Produkezyklus eines Hits oder eines Stars moglichst auszudehnen
und Neuerscheinungen und Innovationen verzdgern."?

Vollbeschiftigung, Verteilungsgerechtigkeit und Innovation und Vielfalt des Angebots. Wie
schon mehrmals angemerke, interessiert uns hier nur letzteres, obwohl natiirlich aus einer
politischen Perspektive die drei anderen Kriterien ebenso wichtig, wenn nicht sogar wichtiger
sind.

12 Grof3e Betriebe sind aber sicherlich im Vorteil, wenn es um die Durchsetzung von musikali-
schen Innovationen geht, fiir die noch keine ausreichende Nachfrage besteht. Sie haben den
lingeren Atem beim Aufbau neuer Nischen. Dies lisst sich zum Beispiel gut am 8sterreichi-
schen Nischensender FM4 illustrieren, der seine Position nur deshalb aufbauen konnte, weil
er die Unterstiitzung eines grolen 6ffentlich-rechtlichen Konzerns hatte. Dies gilt im Ubrigen
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Von dieser Uberlegung gehen Black und Geer (1987; siehe auch Alexander)
in ihrer Bewertung der musikalischen Vielfalt am Schallplattenmarkt aus, womit
wir beim zweiten Punkt unserer industrieskonomischen Uberlegungen sind.
Sie kniipfen an die klassische Theorie an, derzufolge Monopolisten Produkte
in geringerem Ausmafd anbieten als Polypole bei vollstindigem Wettbewerb
(Samuelson und Nordhaus 1998, 189fF.; Mankiw 2001, 337ff.). Dies ist darauf
zuriickzufiihren, dass Betriebe im Wettbewerb nicht in der Lage sind, Preise
zu setzen (da die Kunden sofort auf die Konkurrenz ausweichen wiirden) und
dadurch einen hoheren Erlés nur durch Produktionsausweitung erlangen, wih-
rend Monopolunternehmen ihre Erlése bei geringerer Produktion auch durch
Preiserhéhungen lukrieren kdnnen (allerdings unter der Beriicksichtigung der
Tatsache, dass damit auch die Nachfrage zuriickgeht). Oligopole niitzen die-
sen Vorteil zuweilen, indem sie sich in Bezug auf Preise oder die Produktions-
mengen (explizit oder implizit) absprechen. Doch selbst bei autonomer Ent-
scheidungsfindung kénnen die wenigen Anbieter eines Oligopols unter der
Annahme, dass die Konkurrenten nicht in ruindsen Wettbewerb eintreten
werden, weniger Produkte zu héheren Preisen anbieten als bei vollstindigem
Wettbewerb.”? Da jede Neuerscheinung am Musikmarke in gewisser Weise
die Absatzchancen der anderen Alben gefihrdet, haben die Labels ein vitales
Interesse daran, die Zahl der Neuerscheinungen gering zu halten. Je geringer die
Zahl der Anbieter, also je grofier die Konzentration am Marke ist, desto kleiner
ist demzufolge die Zahl der Neuerscheinungen. Die empirische Uberpriifung
dieser Annahme ist aber wenig {iberzeugend. Zwar konnen Black und Geer auf
die Ergebnisse von Peterson und Berger (1975) fiir die 1950er-Jahre verwei-
sen, als die Konzentration niedrig und die Zahl der Neuerscheinungen hoch
war, und einen Riickgang der Neuerscheinungen in einer Phase relativ hoher
Konzentration Ende der 1970er-Jahre beobachten, doch scheint sich die These
fiir die Jahre danach nicht mehr zu bestitigen (Burnett 1990; Lopes 1992; Dowd
2004). Auch unsere zugegebenermafien recht kursorischen Recherchen zu den
Neuerscheinungen der letzten Jahre (Kapitel 6.4) widersprechen der Annahme
eines negativen Zusammenhangs von Marktkonzentration und Vielfale des
musikalischen Angebots. Immerhin bieten auch Black und Geer alternative
Erklirungen fiir den Riickgang der Vielfalt Ende der 1970er-Jahre (Black und
Greer 1987, 31). Zum einen verweisen sie auf die geringere Nachfrage, sei
es infolge einer allgemeinen Rezession oder infolge der Zunahme von priva-
ten Kopien. Zum anderen fiihren sie die steigenden Kosten der Produktion

auch fiir die Entwicklung und Durchsetzung von neuen technischen Formaten, die enormes
Kapital und entsprechende Marktmacht erfordern. Die Frage der technologischen Innovation
liegt allerdings auflerhalb des Fokus dieser Arbeit. Auf jeden Fall scheint es angezeigt, die
Untersuchung der technologischen und der musikalischen Entwicklung nicht zu vermischen,
wie dies etwa Tschmuck (2003) tut.

13 Die verbale Darstellung des Unterschieds zwischen der Produktionsoptimierung bei unter-
schiedlichen Marktformen st6f8t an Grenzen. Hier sei an die graphischen Darstellungen und
Ausfithrungen in den einschligigen Lehrbiichern verwiesen.
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ins Treffen. Die sinkende Zahl der Neuveréffentlichungen kénnte auch eine
Folge der hohen Videoproduktionskosten sein. Ob diese Verinderungen den
Riickgang an Neuerscheinungen erkliren kénnen, miisste in weiteren Studien
geklire werden. Tatsache ist aber, dass in den 1990ern bei anhaltender und sogar
steigender Konzentration am Weltmusikmarke die Zahl der Neuerscheinungen
enorm stieg. Sicherlich trugen dazu auch die vielen kleinen Labels bei, die
aufgrund der geringen Eintrittsbarrieren ihre Produkte produzieren und an-
bieten konnten. Anzunehmen ist aber auch, dass diese potenzielle oder reale
Konkurrenz durch kleine Betriebe die grofien dazu nétigte, ihren Katalog breit
zu halten und permanent Innovationen aufzunchmen — sei es durch eigene
A&R-Arbeit, Vertriebsabkommen mit Independents oder schliefSlich durch
Ubernahmen von erfolgreichen Konkurrenten. Dies mag fiir die Mitarbeiter
und Mitarbeiterinnen eines Kleinlabels mit unangenehmen Konsequenzen ver-
bunden sein, aus der Perspektive der Konsumentinnen und Konsumenten ist es
ein probates Mittel, die Vielfalt der Angebote zu gewihrleisten.

Zu dhnlichen Ergebnissen, wenn auch auf einem anderen theoretischen Weg,
kommen, wie bereits in Kapitel 5.1 angedeutet, auch Medienkonomen, die
Effekte der Medienkonzentration im Rundfunkbereich untersuchten (Berry und
Waldfogel 2001; Heinrich 2002, 147; Withers 2003, 106; Williams, Brown und
Alexander 2002; Lang 2004). Sie orientierten sich, um die héhere Formatvielfalt
bei steigender Konzentration am Radiomarke zu erkliren, an einem Gedanken,
den der Okonom Harold Hotelling vor fast 80 Jahren entwickelt hat (Hotelling
1929). Ausgangspunkt ist dabei ein eindimensionaler ,Angebotsraum® (hiufig
mit zwei Eisstinden in einem bestimmten Abstand am Strand illustriert), wobei
die Nachfrage tiber den gesamten Raum gleich verteilt ist. Die Konsumenten
wihlen nun verstindlicherweise jenes Angebot, das ihnen am nichsten liegt. Die
Frage, die sich nun stellt, ist, unter welchen Marktbedingungen die Angebote
so positioniert werden, dass die Konsumenten einen moglichst geringen Weg
zuriicklegen miissen. Ubertragen auf die Radioindustrie, gilt es zu kliren, ob
das Angebot unter Wettbewerbsbedingungen niher an den unterschiedlichen
Konsumentenbediirfnissen positioniert wird oder hauptsichlich in der Mitte,
wobei auch hier angenommen wird, dass die Nachfrage iiber das eindimen-
sionale Kontinuum unterschiedlicher Radioformate (z.B. von jugendlich bis
konservativ) gleich verteilt ist. Wenn nun am Market zwei profitmaximierende
Anbieter auftreten, dann kénnen sie ihren Markeanteil nur vergroflern, indem
sie sich jeweils unmittelbar neben dem anderen positionieren. Sie treffen sich
schlieflich in der Mitte, dem Nash-Gleichgewicht, wo beide durch Verinderung
der Position ihre Marktanteile nicht mehr vergréfern kénnen. Anders im Falle
des Monopols: Der einzelne Anbieter positioniert seine Angebote so, dass die-
se sich nicht gegenseitig konkurrenzieren. Wenn keine Konkurrenz von auf§en
droht, also der Marktzutritt fiir andere Anbieter nicht méglich ist, dann wer-
den die Kunden vom Monopolisten optimal bedient. Bei offenem Marktzugang
wird der Monopolist allerdings die Angebote etwas niher aneinander riicken,
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sodass fiir potenzielle Marktteilnehmer keine profitablen Liicken entstehen (in
der Okonomie spricht man von Preemption).

Das Ergebnis hingt allerdings noch von anderen Determinanten ab: Zum
einen miissen die ,, Transportkosten® der Kunden zur Uberwindung der Distanz
von ihrem Platz zum nichsten priferierten Angebot beriicksichtigt werden,
das heif3t, die Frage, inwieweit die Konsumenten bereit sind, das den eigenen
Priferenzen nicht vollstindig entsprechende Angebot iiberhaupt zu nutzen, oder
ob sie sich vom Marke zuriickzichen (oder im Falle des Radios weniger oft ein-
schalten). Wenn die Konsumenten eine geringe Bereitschaft haben, von ihren
Priferenzen abzusehen, also die ,, Transportkosten® zum nichsten Angebot hoch
sind, fithrt der Wettbewerb zwischen mehreren Anbietern zu einem besseren
Ergebnis. Zum anderen hingt das Ergebnis auch von den Fixkosten der Anbieter
ab, da natiirlich der Eintritt fiir Konkurrenten leichter ist, wenn die Fixkosten
(im Verhiltnis zur Grofle des Marktes) gering sind. In der Tat konnten Berry
und Waldfogel (2001) nachweisen, dass in den groflen Radiomirkten Amerikas
die Formatvielfalt mit der Konzentration infolge des Telecommunication Acts
von 1996 gestiegen ist. Ob diese theoretischen Annahmen auch in anderen
Mirkeen oder etwa fiir das Musikfernsehen Giiltigkeit haben, wire zu priifen.

Diese vorldufigen Ergebnisse sollen keineswegs den Blick auf Probleme
verstellen, die mit hoher Konzentration einhergehen, und groflen Konzernen
keine Generalabsolution erteilen. Was aber die Diskussion in diesem Abschnitt
verdeutlicht hat, ist die Tatsache, dass Wettbewerb nicht automatisch immer zu
besseren Ergebnissen fiihrt. Das Marktversagen, so es denn besteht, bedarf einer
genauen dkonomischen Analyse — und der behutsamen Regulation.

7.3 Die Rationalitat des Organisierens und
Organisationsversagen

Abschied vom Homo oeconomicus

Im letzten Kapitel gingen wir von der Annahme aus, dass 6konomisch rationale

Akteure danach trachten, ihren Nutzen zu maximieren. Unter der Voraussetzung
eines vollkommenen Marktes fiithrt dies, so die klassische 6konomische Theorie,
zu einer optimalen Allokation der Ressourcen: die Produzenten bieten bei sparsa-
men Mitteleinsatz genau das an, was die Konsumenten nachfragen. Nun riumen

aber Okonomen auch ein, dass Mirkte, obwohl alle Beteiligten rational agieren,
hinsichtlich der Erfiillung der Konsumentenwiinsche versagen kénnen. Drei

Fille erschienen uns fiir unseren Untersuchungsgegenstand relevant. Erstens, der
Wettbewerbsvorteil grofSer, transnational agierender Unternchmen gegeniiber
kleineren, regionalen Anbietern. Zweitens, die Bevorzugung von Superstars ge-
geniiber unbekannteren Kiinstlern und Kiinstlerinnen als rationale Strategie der
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Konsumenten und insbesondere der Gatekeeper, die Suchkosten und Risken
zu minimieren. Und schlieflich drittens die Folgen von Konzentration und
Wettbewerb auf die Vielfalt des Angebots. (Zusitzlich wurde noch die Frage
aufgeworfen, ob es sich denn bei Musik iberhaupt um ein privates Gut han-
delt, mit dem auf Mirkten ein Preis erzielt werden kann. Die Sicherung des
Eigentumsrechts, in unserem Fall, der Verwertungsrechte, ist quasi die Conditio
sine qua non des rationalen 6konomischen Handelns auf Mirkeen.)

Die 6konomischen Theorien sind zweifelsohne geeignet, einige der empi-
rischen Beobachtungen zu erkliren. Allerdings scheint der Marke keinesfalls in
dem Ausmafd zu versagen, wie es von manchen Kritikern der Kulturindustrie
unterstellt wird. Immerhin ist die Annahme nicht unplausibel, dass die global
vermarkteten Superstars schlicht und einfach in dieser Form nachgefragt wer-
den, das Ergebnis also nicht eine unerwiinschte Folge imperfekter Mirkte ist,
sondern sich den aggregierten Konsumentenwiinschen verdanke. Selbst in einer
hoch konzentrierten Industrie wird das Bediirfnis nach globaler und regionaler
Vielfalt befriedigt. Regionale Angebote behaupten sich gegeniiber den transna-
tionalen Acts und Nischenprodukte gegeniiber den Superstars. Erfolgt also die
Allokation der Mittel in der Musikindustrie in einer befriedigenden Weise?

Industrien kénnen noch in einer anderen Weise versagen, nimlich dann,
wenn sie Strategien verfolgen, die zwar aus der Perspektive der Organisation
durchaus verniinftig erscheinen, mit den Maf3stiben der Okonomie gemes-
sen aber ineflizient, ja irrational erscheinen. Die Industrie wiirde dann des-
halb versagen, weil die Organisationen nicht in der Lage sind, angemessen auf
Zusammensetzung oder Anderungen der Nachfrage zu reagieren. Okonomisch
irrational wire das Verhalten insofern, als Unternehmen aufgrund von Defiziten
in der Organisation auf Gewinnmdglichkeiten verzichten. Anders als im letz-
ten Kapitel ist dann die suboptimale Allokation von Ressourcen nicht eine
Folge rationalen Verhaltens der Akteure am Markt, sondern ein 8konomisch
irrationales Versagen der Organisationen, auch wenn deren Akteure durch-
aus rationale Interessen verfolgen. Damit ist auch schon eine Ursache die-
ses Versagens von Industriebetrieben angedeutet. Die einzelnen Mitarbeiter
und Mitarbeiterinnen haben zuweilen recht unterschiedliche Motive, an den
Titigkeiten im Unternchmen teilzunechmen, und entwickeln divergieren-
de Vorstellungen dariiber, welche Ziele tiberhaupt angestrebt werden sollen.
Zudem sind sie iiberhaupt nicht in der Lage, die Folgen ihrer Handlungen rich-
tig einzuschitzen und aus der Vielfalt von Handlungsoptionen jene zu wihlen,
die ihnen den gréfiten Nutzen einbringt. Reale Unternehmen weichen deutlich
von der Vorstellung des Homo oeconomicus ab, der unter Beriicksichtigung der
Kosten (und Opportunititskosten) aus allen Handlungsalternativen jene wihlt,
aus der er den groffitméglichen Nutzen zieht — im Falle eines profitorientierten
Unternehmens eben den grofitméglichen Gewinn. Die 6konomischen Theorien
beruhen insofern auf einem Rationalititsmodell, das dem realen Verhalten der
Wirtschaftsbetriebe am Marke keinesfalls immer entspricht.
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Diese Einsicht setzte sich spitestens mit Herbert A. Simons bahnbre-
chenden Untersuchungen zum Entscheidungsverhalten in Organisationen,
fir die er 1978 den Nobelpreis erhielt, durch. Die von ihm begriindete Ver
haltenswissenschaftliche Entscheidungstheorie wie auch die durch sie inspi-
rierten Organisationstheorien, riickten das empirisch beobachtbare Verhalten
von Unternehmen ins Zentrum ihrer Untersuchungen (Simon 1997 [1945];
March und Simon 1958; Cyert und March 1992 [1963]; siche auch Berger und
Bernhard-Mehlich 2002).

Ausgangspunkt waren dabei, wie schon angedeutet, zwei grundsitzliche
Probleme: Zum einen sind Organisationen mit der Tatsache konfrontiert, dass
die Akteure in einem Unternehmen recht unterschiedliche Motive haben, an der
Realisierung der Unternchmensziele mitzuwirken (Simon 1997 [1945], 140ff.;
March und Simon 1958, 83ff.). Die Entlohnung spielt dabei sicherlich eine wichti-
ge Rolle. Daneben haben aber auch andere Faktoren wie Anerkennung, Sicherheit,
Gestaltungsspielraum etc. einen Einfluss auf die Teilnahme. AufSerdem treten die
Vorstellungen der einzelnen Mitglieder einer Organisation von den eigentlichen
Organisationszielen und den adiquaten Mitteln sie zu erreichen oft in Konflik:
zueinander. So kann das Personal im Marketing véllig andere Ansichten iiber die
Realisierung der Unternehmensziele vertreten als jenes in der Produktion (vgl.
Cyert und March 1992 [1963]). Zu diesem Problem der inneren Koordination
kommt noch ein weiteres: Individuelle Akteure wie auch Organisationen in ihrer
Gesamtheit sind, wie schon angedeutet, in ihrer Rationalitit, vorausschauen-
de Entscheidungen zu treffen, eingeschrinke (Simon 1997 [1945], 92ff,; March
und Simon 1958, 136fF.; Cyert und March 1992 [1963]). Diese beschrinkte
Rationalitit (,bounded rationality) hat drei Ursachen: Erstens besteht gro-
Be Unsicherheit bei der Antizipation der Konsequenzen einer Entscheidung.
Gerade bei komplexen Prozessen lisst sich nicht mit Sicherheit sagen, ob die
gewihlten Mittel tatsichlich den intendierten Effekt haben werden, auch wenn
die Erfahrungen in der Vergangenheit einen entsprechenden Zusammenhang
nahelegen. Zu vielfiltig sind die Einflussfaktoren auf den Erfolg, als dass mit
Gewissheit die richtige Entscheidung getroffen werden konnte. Zweitens be-
steht die Gefahr, dass die Ergebnisse, wenn auch richtig antizipiert, letztlich
anders bewertet werden, als urspriinglich erwartet. Ziele und Wertigkeiten an-
dern sich vor allem unter dem Einfluss neuer Erfahrungen und so kann sich im
Nachhinein herausstellen, dass die Konsequenzen zwar eingetreten sind, aber bei
weitem nicht jene Bedeutung haben, die ihnen in der Entscheidungssituation
beigemessen wurde. Drittens ist die Auswahl der Handlungsoptionen begrenzt,
weil manche Unternehmensstrategien nicht erlaubt sind, illegitim erscheinen,
nicht in den Sinn kommen oder den Akteuren im Unternehmen nicht bekannt
sind. Unter diesen Bedingungen sind Unternehmen nicht in der Lage, so wie die
okonomische Theorie unterstellt, optimale Entscheidungen zu treffen. Vielmehr
definieren die Akteure in der Industrie im Vorhinein Anspruchsniveaus, die er-
reicht werden miissen, um eine bestimmte Handlungsalternative zu wihlen. So
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schliefen Hindler etwa einen Kaufvertrag zu einem Preis ab, der ihnen ange-
messen erscheint, obwohl, und das ist die Pointe der Uberlegung, am Markt
bei weitem hohere Preise erzielt werden kénnen. Erst wenn die Erfahrung
zeigt, dass héhere Preise moglich sind, wird das Anspruchsniveau an die realen
Marktbedingungen angepasst. Die 6konomischen Akteure nihern sich also se-
quentiell dem Optimum an. Allerdings kénnen sich die Bedingungen oder die
Wertigkeiten in der Zwischenzeit schon wieder verindert haben.

Mit all diesen Einwinden gegen das 6konomische Erklirungsmodell — dies
gilt es zu betonen —, wird die Rationalitit der Akteure nicht in Abrede gestellt.
Sie agieren weiterhin rational, nur eben unter schwierigen Bedingungen, die
sehr wohl auch zu einer mangelnden Anpassung an die Marktbedingungen,
also zu undékonomischem Verhalten fithren kénnen. In der organisationstheo-
retischen Literatur wird eine Reihe von Strategien genannt, die Unternechmen
bewusst oder intuitiv entwickeln, um unter der Bedingung von Unsicherheit
und Komplexitit der Organisationsumwelt zu iiberleben. Im Folgenden sei-
en aus der Fiille organisationstheoretischer Ansitze vier Strategien genannt,
die auf die Bewiltigung der oben genannten Organisationsprobleme abzie-
len. Sie werden uns in den nichsten Abschnitten ein Instrumentarium zur
Bewertung der Anpassungsleistung von musikindustriellen Unternechmen an
die Umweltbedingungen an die Hand geben.'

Lose Kopplung. Dass Organisationen arbeitsteilig verfahren, um komplexe
Aufgaben zu erfiillen, lief§ sich schon zu Beginn der Industrialisierung beob-
achten. Die Herstellung komplexer Produkte erfordert unterschiedlichste
Kompetenzen und Leistungen, die von verschiedenen spezialisierten Personen
und Abteilungen in einem Betrieb erfiillt werden. Was in der klassischen
Betrachtung der Arbeitsteilung als Mittel der Effizienzsteigerung iiberschen
wurde, ist die Tatsache, dass die Abteilungen unter Umstinden in Konflike
zueinander geraten kdnnen. Gerade wenn sie ihre Aufgaben besonders effi-
zient erfiillen, kénnen massive Widerspriiche auftreten. Wie schon erwihnt,
konnen z.B. die Vorstellungen von effizienter Aufgabenerfiillung in der
Marketingabteilung und in der Produktion deutlich voneinander abweichen.
Da der Ausgleich von Interessen und die Koordination der einzelnen Aufgaben
oft mit hohen Kosten verbunden sind, erwiesen sich Organisationen mit lose
gekoppelten, relativ autonomen Einheiten als besonders tiberlebensfihig. Der

14 Die Organisationstheorie entwickelte sich im Anschluss an die Arbeiten von Herbert A. Simon
und James G. March zu einem extrem disparaten Forschungsfeld. Die einzelnen Theorien sind
sich in mancher Hinsicht sehr dhnlich, differieren aber in wesentlichen Punkten und wer-
den in der Literatur sehr unterschiedlich zu ,Ansitzen” oder ,,Schulen® gruppiert. Dabei keh-
ren einige Aspekte in sehr unterschiedlichen, zuweilen widersprechenden Zusammenhingen
wieder. Da hier nicht der Ort ist, einen Uberblick iiber die wichtigsten Paradigmen zu ge-
ben, sei auf die einschligige Literatur verwiesen (Scott 2003 [1981]; Cyert und March 1992
[1963]; Nohria 1994; Ortmann, Sydow und Tiirk 2000; Weik und Lang 2001; Kieser 2002;
Allmendinger und Hinz 2002).
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Organisationspsychologe Karl Weick stellte 1976 dieses Konzept vor und
verwies auf Stirken und Schwichen dieser Organisationsform (Weick 1976).
Lose gekoppelt sind im Ubrigen oft nicht nur die Abteilungen, sondern auch
die Darstellung der Organisation nach auflen und die Alltagstitigkeiten der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter oder sogar die Vorstellungen der Akteure von
ihrem Handeln und ihre tatsichliches Tun.

Briicken. Briicken zwischen Organisationen und ihrer Umwelt sind uns bereits im
Kapitel 4.5 begegnet, als wir aufdie ,,boundary spanning roles“ der Promotoren in
Tontrigerunternehmen verwiesen. Die Mitarbeiter im Marketing verfiigen iiber
dichte Netzwerke zu Rundfunkstationen, Veranstaltern und Journalisten, die
sie von ihren Produktionen zu {iberzeugen trachten. Auch die zweite Funktion,
die Labels zu erfiillen haben, die Identifikation von neuem Repertoire, kann nur
erfiillt werden, wenn die Akteure die Grenzen des Unternehmens iiberschreiten.
Briicken dienen dazu, wichtige Informationen zu erhalten, aber auch auf die
Umwelt Einfluss zu nehmen und dadurch Unsicherheiten zu beseitigen. Ein frii-
her Klassiker der Organisationstheorie, Jeffrey Pfeffers und Gerald R. Salanciks
»Ihe External Control of Organizations® befasst sich ausfiihrlich mit dieser
Frage (Pfeffer und Salancik 2003 [1978]). Die beiden Organisationssoziologen
gehen von der Annahme aus, dass die Unsicherheiten vor allem aufgrund der
Abhingigkeit der Organisationen von spezifischen Ressourcen in der Umwelt
bestehen. Um diese Unsicherheit zu beseitigen, trachten die Unternehmen,
die Akteure in der Umwelt zu ihren Gunsten zu beeinflussen. Im Zentrum
ihrer Untersuchung stehen in erster Linie formale Losungen wie etwa Mergers
oder Joint Ventures. Doch bleiben die informelleren Austauschbezichungen
nicht unerwihnt. Diese spielen, wie wir bereits geschen haben, auch in der
Musikindustrie eine nicht unwichtige Rolle.

Sinnproduktion. Zielen die beiden ersten Strategien vor allem auf strukturelle
Mafinahmen zur Beseitigung von Unsicherheiten, so handelt es sich bei der
Produktion von Sinn um eine kulturelle Anpassungsstrategie. Bereits Herbert
A. Simon verwies auf die Wichtigkeit der Kommunikation in Organisationen
zur Absorption von Unsicherheiten (Simon 1997 [1945], 208ff.). Weick ar-
beitete diesen Gedanken in Ankniipfung an interpretative Ansitze in der
Soziologie zu einer umfassenden Theorie des ,Sensemaking® aus (Weick
1985 [1969]; 1995). Zentral ist dabei die Annahme, dass Organisationen
nur iberleben kénnen, wenn die Akteure in ihr zu einer angemessenen und
gemeinsam geteilten Interpretation der Vorginge in der Umwelt kommen.
Wichtiger als Entscheidungen sind die kollektiven Konstruktionen der Umwelt,
Symbolisierungen und Rituale, die die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter bin-
den und handlungsfihig machen. Kulturalistische Ansitze und die Rede von
der ,Unternehmenskultur® wurden in den letzten Jahren zu einem bestim-

menden Paradigma der Organisationsforschung (vgl. Lang, Winkler und Weik
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2001). Als schickes Accessoire der New Economy dienten sie oft dazu, iiber
die realen 6konomischen und technologischen Restriktionen der Handelnden
hinwegzutiuschen (Brinkmann 2002). Nichtsdestotrotz: Die Wichtigkeit von
kollektiven Konstruktionen, der Produktion eines gemeinsam geteilten Sinns
bei der Koordination von Handlungen ist unbestritten.

Regeln und Routinen. Wihrend Weick Prozesse des Organisierens vor allem als
Prozesse der Produktion von Sinn analysiert und die kollektive Konstruktion
ins Zentrum seines Interesses stellt, betonen die Neo-Institutionalisten in der
Organisationsforschung die Institutionalisierung von Deutungsmustern in
Form von Regeln und Routinen (Powell und DiMaggio 1991). Gewohnheiten,
Programme, so genannte Standard Operations Procedures spielten bereits in der
Verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie eine wichtige Rolle (Simon
1997 [1945], 99f. ; March und Simon 1958, 177ff; Cyert und March 1992
[1963], 1201L.). Sie entlasten die Akteure in komplexen Entscheidungssituationen
und werden ausgefiihrt, solange sie angemessen erscheinen. Diese standardi-
sierten Handlungen sind also nicht Folge rationalen Kalkiils, sondern laufen,
sobald aus der Umwelt das entsprechende Signal wahrgenommen wird, quasi
automatisch ab. So wichtig sie zur Bewiltigung von Unsicherheit sind, in der
Praxis erweisen sie sich nicht selten als Hindernis fiir Innovationen. In un-
serem Zusammenhang wird zu priifen sein, inwieweit die Unternehmen in
der Musikindustrie in der Lage sind, ihre Regeln und Routinen an verinderte
Umweltbedingungen anzupassen.

Die Okonomen liefen die Kritik am Modell des Homo oeconomicus durch
die Verhaltenswissenschaftliche Entscheidungstheorie nicht unbeantwortet. Sie
halten viele der hier dargestellen organisationalen Strategien fiir das Ergebnis
rationaler Kalkiile und insofern auch in Einklang mit den Annamen der klas-
sischen Okonomie (vgl. Wieland 2000; Ebers und Gotsch 2002; Wittek und
Flache 2002). Die Institutionendkonomie (nicht zu verwechseln mit dem
soziologischen Neo-Institutionalismus) akzeptiert zwar die Einwinde gegen
das klassische Rationalititsmodell, meint aber, dass die Unternehmen bei der
Entwicklung organisationaler Lésungen sehr wohl die Kosten gegen den Nutzen
abwigen. Im Zentrum steht dabei die Annahme, dass Transaktionspartner
am Marke wie auch die Angestellten in Unternehmen opportunistisch han-
deln. Sie wiirden zur Erreichung ihrer Ziele die Transaktionspartner tiuschen,
Abmachungen nicht einhalten oder die Konditionen im Laufe der Transaktion
zur ihren Gunsten verindern wollen. Unternehmen ergreifen verschiedene
Mafinahmen, um die dadurch entstehenden Unsicherheiten zu beseitigen, wo-
bei sie, wie schon gesagt, auch deren Kosten beriicksichtigen. So liefSen sich die
Briicken zwischen Unternehmen und Umwelt, von denen oben die Rede war, als
Maf3nahme zur Reduktion von Transaktionskosten interpretieren. Da etwa die
Suche nach neuem Repertoire oder nach alternativen Promotionsplattformen
Kosten verursacht, bemiithen sich Unternehmen um stabile Bezichungen
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zu den wichtigen Transaktionspartnern. In gleicher Weise liefSe sich die lose
Kopplung relativ autonomer Organisationseinheiten als kontrollkostensparen-
des Anreizsystem interpretieren, das Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen moti-
viert, zum Untenehmensziel beizutragen. Auch die Produktion von Sinn und
die Institutionalisierung von Routinen konnen unter dem Kostenaspeke als ra-
tionale Losungen des Unsicherheitsproblems betrachtet werden.

Gegen 8konomische Erkldrungen organisationaler Arrangements wird von
soziologischer Seite eingewendet, dass die Akteure in der Industrie Vertrige,
institutionelle Regeln oder Normen nicht nur aus 6konomischen Erwigungen
befolgen, sondern auch aus dem Bediirfnis nach Anerkennung und Solidaritit
heraus. Zudem sind sie meistens nicht Gegenstand von rationalen Kalkulationen
und iiberlegten Wahlen, sondern unhinterfragte gesellschaftliche Tatsachen, die
aus einer Gewohnheit heraus befolgt werden. ,Individuals do not choose freely
among institutions, customs, social norms, or legal procedures. One cannot
decide to get a divorce in a new manner, or play chess by different rules, or opt
out of paying taxes. Organization theorists prefer models not of choice but of
taken-for-granted expectations, assuming that actors associate certain actions
with certain situations by rules of appropriateness absorbed through socializa-
tion, education, on-job learning, or acquiescence to conventions.“ (Powell und
DiMaggio 1991, 10£;; siche auch Cyert und March 1992 [1963], 231)

Soziologen, die stark dem 6konomischen Paradigma der Erklirung ge-
sellschaftlicher Vorginge aus den rationalen Entscheidungen eigenniitziger
Akteure verpflichtet sind, versuchten in jiingster Zeit dem Problem beizukom-
men, indem sie selbst die Verpflichtung auf unhinterfragte Alltagsannahmen,
die Regeln der Angemessenheit (so genannte Frames) und Gewohnheiten
(Habits) als Folge von Wahlhandlungen modellierten. Treten Storungen im
Handlungsvollzug auf, beginnen die Akteure nach alternativen Rahmungen
der Situation und Handlungsméglichkeiten zu suchen, wobei sie auch dabei
wiederum Kosten und Nutzen abwigen (Lindenberg 1989; Esser 1990; 2001).
Wie immer man diese Erklirungsversuche bewertet, in unserem Zusammen-
hang von groflerer Wichtigkeit ist die Tatsache, dass die institutionellen
Arrangements, die Lésungsversuche des Problems der divergierenden Interessen
in Organisationen und der beschrinkten Rationalitit oft nur mangelhaft an
die Bedingungen am Marke angepasst sind. Selbst wenn es Organisationen
gelingt, in komplexen Umwelten zu iiberleben, heiflt das nicht, dass sie die
Bediirfnisse, zu deren Erfiillung sie geschaffen wurden, tatsichlich befriedigen.
Dies ist besonders evident bei Non-Profit-Organisationen, an denen viele der
organisationstheoretischen Uberlegungen entwickelt wurden. Die Titigkeit
in Forschungsorganisationen ist manchmal auf die notwendigsten Rituale
der Wissenschaftlichkeit beschrinkt, ohne noch einen wichtigen Beitrag zur
Wissenschaft zu leisten. Gesundheitsorganisationen versagen zuweilen in der
Versorgung ihrer Klientel, obwohl sie finanziell hervorragend ausgestattet sind.
Das Gleiche kann fiir Erziechungseinrichtungen gelten, die manchmal mehr
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Energien in die Aufrechterhaltung ihrer Bezichungen zu den Ministerien inve-
stieren als in die Ausbildung der Schiiler und Studenten. Obgleich diese Beispiele
lediglich als Extremfille des Versagens zu werten sind, so wird niemand leugnen,
dass Organisationen in der Erfilllung ihrer Aufgaben manchmal recht ineffizi-
ent sind und dennoch iiberleben. Doch trifft dies auch auf Unternehmen zu?
Lost nicht der Marke Probleme der Ineffizienz, indem er jene Organisationen
selektiert, die den Anforderungen am Markt am besten angepasst sind, mithin
die Nachfrage am effizientesten erfiillen? Dies mag in vielen Fillen zutreffen.
Dennoch lassen sich Griinde dafiir angeben, dass selbst am Marke agierende
Unternehmen trotz Ineffizienz iiberleben (Powell und DiMaggio 1991, 78; Hasse
und Kriicken 1999, 40ff.). Unternehmen tragen ineffiziente Abteilungen sei es
aus Mangel an geeigneten Informationen (gerade bei lingerfristigen Projekten
ist ja die Effizienz schwer zu bewerten) oder aus Griinden der Legitimitit oft
iiber sehr lange Zeitriume mit. So wird ein Industrieunternechmen, das seinen
Gewinn hauptsichlich durch Finanzspekulationen lukriert, zogern, die unpro-
fitable Produktion einzustellen, da es dadurch seine Identitit und Legitimitit
als Industrieunternehmen verlieren wiirde. Zudem vermogen es Unternchmen,
trotz Verlusten iiber Netzwerke am Finanzmarkt oder Verbindungen zur Politik
betrichtliche Ressourcen zu mobilisieren (siche auch Pfeffer und Salancik 2003
[1978], 143)." Schliefllich ist aber auch zu beachten, dass ineffiziente Strategien
und Normen manchmal auf so breiter Basis institutionalisiert sind, dass sie von
einzelnen am Marke gar nicht korrigiert werden kénnen. Dies gilt nicht nur fiir
gesetzliche Vorschriften und Normen, sondern auch fiir Moden und Mythen
des 6konomischen Handelns, die sich iiber die ganze Industrie ausbreiten und
gesellschaftlich so stark verankert sind, dass sie von den einzelnen Akteuren
nicht in Frage gestellt werden (kénnen).

Vor diesem Hintergrund werden in den nichsten Kapiteln die Rationalitit
des Organisierens und das Organisationsversagen in der Musikindustrie unter-
sucht. Damit verindert sich gegeniiber dem ersten Kapitel zum Marktversagen
die Erklirungsstrategie in zweifacher Weise. Der moglicherweise bestehen-
de Mangel an musikalischer Vielfalt, d.h. die zu geringe Beriicksichtigung
lokaler und regionaler Produktionen bzw. von Nischenprodukten zugunsten
von Superstars, wird hier als Ineffizienz der Organisation, die sich aus einer
mangelnden Anpassung an die Nachfragebedingung ergeben, interpretiert.
Die Musikindustrie versagt dann nicht infolge ihrer spezifischen 6konomi-
schen Rationalitit, sondern aufgrund der 6konomischen Irrationalitit von
Organisationen, die eine existierende Nachfrage unberiicksichtigt lisst. Diese
Ineffizienz kann durchaus Folge rationalen Handelns sein. Irrational ist sie aber
aus einer 6konomischen Perspektive, weil die Unternehmen infolge ihrer unge-
niigenden Anpassung auf ein moglicherweise eintrigliches Geschift verzichten.

15  Jiingst lief§ sich dies wieder einmal am Fall der osterreichischen Bank fiir Arbeit und Wirtschaft
(BAWAG) beobachten, die mit einer Staatshaftung massive Liquidititsprobleme iiberbriickte.
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Die Erklirungsstrategie dndert sich aber noch in einer anderen Hinsicht.
In der Einleitung zu diesem Kapitel (7.1) wurde der Anspruch erhoben, dass
eine soziologische Erklirung den Umweg von den strukturellen Bedingungen
iiber die konkreten Motive und Selektionskriterien der Akteure gehen muss.
Dieser Anspruch erweist sich in diesem Zusammenhang als unerfiillbar, da
Organisationen aus einem Geflecht recht unterschiedlicher Interessen zusam-
mengesetzt sind. An die Stelle der Erklirung aus der spezifischen Rationalitit
der Handlenden tritt nun die Kldrung der Frage, inwieweit Organisationen am
Musikmarke in der Lage sind, sich an die Bedingungen am Markt anzupassen.
Der aus den empirischen Analysen gespeiste Verdacht, dass die Unternechmen
nicht oder nicht immer in der Lage sind, die Konsumentenwiinsche zu befriedi-
gen, soll nicht in einem strengen Sinn theoretisch begriindet, sondern lediglich
mit einigen historischen Beispielen plausibilisiert werden.

Dass die Musikindustrie mit Organisationsproblemen der genannten
Art konfrontiert ist, steht auler Zweifel. Tontrigerunternechmen wie auch
Radiosender und Fernsehstationen miissen recht unterschiedliche Anspriiche
an die Organisation koordinieren und sind in ihrer Entscheidungsrationalitit
massiv eingeschriankt. Die Kriterien fiir eine erfolgreiche Musikproduktion
sind vage, musikalische Vorlieben komplex, zudem verindern sie sich. Was sich
schon einmal als Erfolgsrezept erwiesen hat, muss unter neuen Bedingungen
keinesfalls zum gleichen Ergebnis fithren. Zudem kénnen sich die Wertigkeiten
verindern: Der Erfolg eines lokalen Danceacts erscheint in einem neuen Licht,
wenn in der Branche plotzlich, aus welchen Griinden auch immer, Grunge als
die Musik der Zukunft gehandelt wird. Caves spricht von der ,,nobody knows"-
Charakeeristik, die fiir die Kulturindustrien konstitutiv ist (Caves 2000, 3).'°

Im Folgenden soll nun die Frage gepriift werden, ob sich die vier zuvor genann-
ten Strategien, das Unsicherheitsproblem zu l6sen, auch in der Musikindustrie
finden und in welcher Weise sie zur Produktion bzw. zur Verhinderung von
musikalischer Vielfalt beitragen. Dies erfolgt in zwei Schritten: Zuerst werden
Strategien vorgestellt, die sich in erster Linie auf die strukturellen Eigenschaften'

16 Hesmondhalgh (2002, 18) stiitzt die Annahme der Unsicherheit und des Risikos in den Kultur-
industrien, indem er die in der Industrie verbreitete und von ihren Vertretern gerne vorgebrachte
Einschitzung reproduziert, derzufolge achtzig Prozent der Produktionen nicht einmal die Kosten
einspielen (siche auch Renner 2004, 112). Was dabei verschwiegen wird, ist die Tatsache, dass die
Kosten bei vielen Produktionen nicht besonders hoch sind. Die Produktdifferenzierung und die
unterschiedliche Bewertung von Acts ist ja eine Strategie, mit Unsicherheit umzugehen. Deshalb
werden gerade bei unbekannteren Kiinstlern die Kosten, insbesondere die Vorschiisse, méglichst
gering gehalten. Hull (1998, 40f.) demonstriert mit einem sehr realistischen Rechenbeispiel, dass
Mitte der 1990er-Jahre in den USA ein Label bereits bei weniger als 50.000 verkauften Tontrigern
profitabel produziert. Die immer wieder kolportierten Zahlen, die das hohe Risiko belegen sollten,
miissen daher mit Vorsicht betrachtet werden. Nicht zuletzt auch deshalb, weil die Firmen nicht in
der Lage sind, den Overhead (also die Fixkosten) auf einzelne Produktionen umzurechnen.

17 Der Begriff ,Struktur® wird in der Soziologie (wie auch in der Alltagssprache) recht unter-
schiedlich verwendet. Natiirlich kann auch ,Kultur® ,,Struktur® sein, worauf die franzosischen
Strukturalisten ja bestehen. Hier sind mit Strukeur lediglich die Beziehungsstrukturen zwi-
schen den Akteuren in der Industrie benannt.
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der Organisation bezichen, d.h. auf die Frage, in welcher Weise die Personen
und Abteilungen miteinander verbunden sind. Lose Kopplung bezeichnet dabei
eine Strategie, die auf die Gestalt der Bezichungen innerhalb des Unternehmens
abzielt, wihrend mit Briicken Beziehungen iiber Unternehmensgrenzen hinweg
charakeerisiert werden. Im nichsten Abschnitt riicken dann Aulturelle Strategien
ins Zentrum der Betrachtung. Und diese lassen sich wiederum in Hinblick auf
ihre Orientierung nach innen und auflen unterscheiden. Sinnproduktion erfolgt
vor allem innerhalb der Grenzen einer Organisation, wihrend institutionali-
sierte Regeln und Routinen hiufig iber Organisationsgrenzen fiir die gesamte
Industrie Giiltigkeit haben. Eingefiigt sind zwei Exkurse, in denen am vorhan-
denen empirischen Material die Fihigkeit der Musikindustrie, auf Anderungen
und die Komplexitit der Nachfrage zu reagieren, bewertet wird.

Uberleben in unsicheren Umwelten I:
Lose Kopplung und Briicken

Mit dem Begriff der losen Kopplung wurde zum Ausdruck gebracht, dass
Organisationen, deren Elemente nur locker aneinander gebunden sind, in
komplexen und unsicheren Umwelten zuweilen besser iiberleben (Weick 1985
[1969], 162; 1976; Pfeffer und Salancik 2003 [1978], 273f.; Meyer und Rowan
1991 [19771, 57). Diese Elemente kénnen Personen und Abteilungen sein, aber
auch sequenzielle Entscheidungen einer Person oder Handlungen und deren
Rationalisierung. Damit wird die Funktionalitit von stark regulierten, hierar-
chischen Organisationen in Frage gestellt. Relativ autonome Abteilungen sind
oft viel besser in der Lage, spezifische lokale Innovationen, aber auch lokale
Bediirfnisse wahrzunehmen und so auf Verinderungen in der Umwelt schnell
zu reagieren. Dass diese Funktion fiir die Musikindustrie von groffer Bedeutung
ist, kann angenommen werden. Akteure in der Musikindustrie charakeerisie-
ren ihre Tidtigkeit gerne als ,,throwing mud against the wall“ (Negus 1999, 34),
eben als Versuch, verschiedenste Dinge auszuprobieren und abzuwarten, was
sich durchsetzt. Der Organisationssoziologe Paul M. Hirsch erinnert daran,
dass auch andere Kulturindustrien sich dieser Strategie bedienen und nennt sie
»Uberproduktion® (Hirsch 1972, 652). Damit diese Vielfalt an unterschiedlichen
Produkten gewihrleistet ist, bedarf es eben jener semi-autonomen Einheiten,
die in der Lage sind, Acts und Trends zu identifizieren und sie moglichst frith
an das Unternehmen zu binden. In Kapitel 4.5 haben wir uns ausfiihrlich mit
der Rolle von innovativen ,Unternehmern® in der Tontrigerindustrie ausein-
andergesetzt, und selbst Radiostationen leisten sich zuweilen jene Freirdume,
in denen autonome Programmentscheidungen idiosynkratischer Discjockeys
einen Platz haben.
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Worauf Weick (1976) aber dariiber hinaus hinweist, ist die Paradoxie, dass
eben jener strukturelle Mechanismus, der die Wahrnehmung von Innovationen
und Vielfalt erméglicht, letztlich ihre Durchsetzung verhindern kann. Denn
damit eine Innovation innerhalb einer Organisation und iiber die Grenzen der
Organisation hinweg diffundiert, bedarf es der engen Kopplung. Ressourcen fiir
dieiiberregionale Vermarktung, seies in Form von Geld odervon Aufmerksamkeit
durch die Gatekeeper in den Radiostationen und Musikjournalen, lassen sich
nur mobilisieren, wenn zu den relevanten Akteuren innerhalb und auflerhalb
des Unternehmens starke Bindungen bestehen. Dies fithrt uns zur nichsten
Strategie, den Briicken. Diese stehen im Zentrum der Untersuchung von Pfeffer
und Salancik (2003 [1978]).

Obwohl - schon allein aus Griinden der Verfiigbarkeit empirischer Daten — ihr
Hauptaugenmerk auf den formalen Unternehmenszusammenschliissen liegt, wid-
men sie auch den informellen Bindungen einige Uberlegungen. Diese dienen, wie
auch Merger oder Joint Venture, der Redukdion von Abhingigkeiten, die daraus
entstehen, dass andere iiber Ressourcen verfiigten, die fiir das Unternehmen von
grofler Bedeutung sind.'® , Linkages help stabilize the organization’s exchanges with
its environment and reduce uncertainty.“ (Pfeffer und Salancik 2003 [1978], 144)
Auch in der Musikindustrie finden sich, wie in Kapitel 4.4 und 4.5 ausgefiihre wurde,
zahlreiche Bezichungen tiber Unternehmensgrenzen hinweg. Artist & Repertoire-
Manager verfiigen iiber breite lokale, aber auch iiberregionale Netzwerke. Und von
den Akteuren an der Outputseite wie den Promotoren und den Vertriebsleuten
wurde gesagt, dass sie in vielfiltigen Beziechungen mit den Medien und Hindlern in
der unmittelbaren Umwelt verbunden sind. Worauf beruht aber nun die Kraft die-
ser Verbindungen? Warum lassen sich mit ihnen wirksam Ressourcen mobilisieren?
Anders als bei formalen Vertrigen oder bei vertikaler Integration konnen Akteure,
die in informellen Bezichungen zueinander stehen, die Leistungen weder durch
Klagen bei Gericht noch durch 6konomische Sanktionen erzwingen. Dennoch
erweisen sich diese Bindungen als unverzichtbare und wirkungsvolle Strategien,
die zum Uberleben von Organisationen wesentlich beitragen. Wichtige Hinweise
dazu finden sich schon bei Pfeffer und Salancik (Pfeffer und Salancik 2003 [1978];
siche dazu auch Portes 1998). Sie verweisen auf die Reziprozititsnorm und auf
das Vertrauen, das in dichten Netzwerken aufgebaut werden kann. In der Tat ver-
pflichten sich Tauschpartner zu einer Gegengabe, sobald sie eine Leistung erhalten
haben, auch wenn dies nicht vertraglich festgelegt ist. Diese Gegenleistung kann
in einer volligen anderen Form und viel spiter erbracht werden, allein die Tatsache,
dass die Personen in eine offene Tauschbezichung eingetreten sind, bindet sie an-
einander. Zudem fiihren wiederholte Transaktionen zu einem gewissen Vertrauen,
das zusitzlich tiber die gegenseitige Beobachtung in eng geflochtenen Netzwerken
bekriftigt wird. Fehlverhalten muss dann nicht mehr direkt beobachtet werden,
um das Vertrauen zu erschiittern, sondern wird zusitzlich iiber die anderen im

18  Dabher die Bezeichnung ,Resource Dependence Perspective.
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Netzwerk kommuniziert. Wer also auch in Zukunft Ressourcen iiber diese infor-
mellen Netzwerke mobilisieren will, wird sich hiiten, sich nicht an die entsprechen-
den Normen zu halten. (Siche dazu die Grafik 4.3 in Kapitel 4.5, S. 136, und die
dazugehérigen Ausfiihrungen.)

Der Soziologe Mark Granovetter fithrt diesen Gedanken noch weiter und
meint, dass formale Arrangements, wie Organisationen sie eben darstellen, kei-
nesfalls ausreichen, um Transaktionen vor opportunistischem Verhalten zu be-
wahren (Granovetter 1985). Die Akteure sind — und genau das wurde ja mit
dem Begriff der losen Kopplung deutlich gemacht — durch formale Regelungen
keinesfalls automatisch auf die Erfiillung der Unternehmensziele verpflich-
tet. Sie verweigern anderen in der Organisation ihre Leistungen, verschleppen
Entscheidungen oder setzen sie nicht in geeigneter Weise um. Insofern ist fiir
Unternehmen weniger die Frage entscheidend, ob sie die Leistungen am Markt
oder innerhalb der Organisation bezichen. Fiir den Erfolg ausschlaggebend ist,
dass zwischen den Transaktionspartnern ein gewisses Ausmaf$ an Vertrauen be-
steht. Die Transaktionen miissen, wie Granovetter sagt, sozial eingebettet sein
(-embeddedness). Dieses vor allem gegen die Transaktionskostenskonomie
(und unausgesprochen auch gegen Pfeffer und Salancik, die formale Unternechme
nszusammenschliisse als zentrale Losungsstrategie der Unsicherheitsproblematik
betrachten) gerichtete Argument, lsst sich auch an der Musikindustrie plausi-
bilisieren. In Kapitel 4.4 wurde ein Labelvertreter zitiert, der auf die Wichtigkeit
der Inhouse-Promotion verwies. Die Zugehérigkeit zu einer Organisation ga-
rantiert noch nicht, dass die A&R-Leute auch beim Management und in der
Marketingabteilung Gehor finden. In der Tat kann es sein, dass ein unabhin-
giger A&R-Konsulent oder Produzent aufgrund seiner Reputation und dem
Vertrauen, das in ihn gesetzt wird, leichter Ressourcen mobilisieren kann als die
Angestellten der Organisation. Ebenso unklar ist auch der Nutzen der vertikalen
Integration von Bereichen, die der Tontrigerindustrie nachgelagert sind. Die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in Radiostationen oder in Einzelhandelsketten,
die iiber die Konzernmutter mit dem Label formal verbunden sind, werden
wahrscheinlich auf die Promotions- und Vertriebsleute aus dem hauseigenen
Label nicht mehr héren als auf die anderer Unternehmen. Sie wiren auch
schlecht beraten, wenn sie lediglich dem Diktat der eigenen Leute folgten,
da fiir das Uberleben ihrer (Teil-)Organisation, Informationen und Produkte
aus moglichst vielfiltigen Quellen wichtiger sind als die Verpflichtung auf die
Konzernidentitit. Dies mag auch der Grund sein, dass in der Musikindustrie
vertikal integrierte neben vertikal desintegrierten Unternechmen zu finden sind.
Der ,Mythos der flexiblen Spezialisierung*, von dem in Kapitel 4.4 die Rede war,
ist wohl der Tatsache geschuldet, dass weder Integration noch Desintegration
das Uberleben in unsicheren Umwelten garantieren, sondern in erster Linie
feste Bindungen der Reziprozitit und des Vertrauens, gleichgiiltig ob diese nun
iiber die Grenzen der Organisation hinaus oder lediglich von einer Abteilung
zur andern eines grofen vertikal integrierten Konzerns reichen.
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Wie ist nun aber das Konzept der losen Kopplung vor diesem Hintergrund
zu verstehen? Steht es nicht im Widerspruch zur Annahme sozial eingebetteter
Transaktionen zwischen Partnern, die durch die Reziprozititsnorm und Vertrauen
aneinander gebunden sind? In der Tat kann lose Kopplung nur funktionieren,
wenn die Akteure auf einer anderen Ebene in irgendeiner Weise eng verbunden
sind. Die Elemente einer Organisation sind ja, wie Weick (1976, 5) ausfiihrt, auf
sehr unterschiedliche Arten miteinander verkniipft (siche auch Kapitel 3.5). Sie
kénnen symmetrisch oder asymmetrisch sein, durch den Fluss von Informationen,
von 6konomischen Ressourcen oder von Befehlen konstituiert sein. Transaktionen
finden Face-to-Face oder iiber grofle Distanzen statt und unterscheiden sich in
Schnelligkeit und Haufigkeit deutlich voneinander. So ist eben die lose Kopplung
aufgrund eines Mangels an Autorititsbezichungen — und das setzen wir voraus,
wenn wir von semi-autonomen Abteilungen sprechen — nur dann funktionell,
wenn sie gleichzeitig iiber den Fluss von 6konomischen Ressourcen eng an den
Konzern gebunden ist. Das ist wohl mit dem ,loose-tight-approach® gemeint, mit
dem A&R-Leute in der Musikindustrie gerne ihre Arbeit charakeerisieren (sie-
he Kapitel 4.4). Sie haben zwar weitreichende Autonomie, ihre Alltagsarbeit zu
gestalten und zuweilen auch lingerfristige Entscheidungen zu treffen, iiber die
Zuteilung von Ressourcen entscheidet letztlich aber auch der Erfolg — und das
Vertrauen, das man in die jeweilige Person setzt!

Nun sind wir in der Lage, die Innovationsnetzwerke Schumpeterscher
Unternehmer in der Musikindustrie genauer zu fassen (siche Grafik 4.3 in Kapitel
4.5, S. 136). Person 2, von der wir gesagt haben, dass sie diese Rolle tibernihme,
ist mit den anderen Akteuren des Unternehmens (in der Gruppe A) durchaus
eng verkoppelt, wenn auch nicht so stark wie zum Beispiel Person 1. Immerhin
kénnen sich die Personen 1 und 3 iiber 2 austauschen und die Chance fiir
opportunistisches Verhalten dadurch reduzieren. Zudem kénnten wiederholte
Transaktionen zwischen Person 2 einerseits und den beiden anderen Personen
andererseits das Vertrauen in die Beziehung bestirken, was durch eine stirkere
Verbindung in der Grafik zu kennzeichnen wire. Ihre Autonomie erhilt Person
2 aber nicht nur aufgrund der geringeren operationalen Unterordnung inner-
halb der Organisation, sondern auch durch ihre strategische Position. Sie iiber-
briickt strukturelle Locher (Burt 1992). Durch ihre Kontakte zu voneinander
unabhingigen Clustern, durch die Uberbriickung von so genannten strukturel-
len Lochern erhilt sie viel eher nicht-redundante Informationen, sie ist viel frei-
er in der Gestaltung dieser Bezichungen, da Informationen dariiber nicht in die
Firma dringen, und sie kann zudem die Akteure aus unterschiedlichen Clustern
gegeneinander ausspielen und so die eigene Position stirken. Um Innovationen
durchsetzten zu kénnen, muss sie aber auch iiber starke Bindungen zu Akteuren
im Unternehmen verfiigen. Nur so verschafft sie sich Zugang zu den notwendi-
gen Ressourcen. Ob die relativ autonome Person innerhalb oder auferhalb der
Firma angesiedelt ist, ist unbedeutend. Die Grenzen der Organisation kdnnen,
um noch einmal auf die Grafik 4.3 (siche S. 136) zuriickzukommen, sowohl
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3

unterhalb als auch oberhalb von Person 2 verlaufen, sie kann ,vertikal integriert
wie auch ,desintegriert” sein. Zur Durchsetzung neuer Kombinationen bedarf
es in erster Linie der Uberbriickung strukeuller Lécher.

Sicherlich ist die Struktur der Beziehungen nicht die einzige Bedingung fiir
den Erfolg von Innovationen und damit fiir ein vielfiltiges Angebot am Mark.
Letztlich werden wohl auch die Fihigkeiten der Akteure und die spezifischen
Vorteile des Produkts eine nicht unwichtige Rolle spielen. Die netzwerkana-
lytische Darstellung abstrahiert zudem von den mannigfaltigen und zuweilen
recht subtilen Mechanismen, die in den Alltagsinteraktionen zugange sind.
Nichtsdestotrotz macht sie, wie ich meine, die Rolle der Organisationsstruktur
bei der flexiblen Anpassung an sich stindig verindernde Umweltbedingungen
deutlich. Die Organisationen mdgen zwar danach trachten, iiber starke interne
und Organisationsgrenzen {iberschreitende Bezichungen ihre Abhingigkeit
von wichtigen Ressourcen zu mildern und damit ihr Uberleben zu sichern.
Langfristig wird ein Unternchmen aber nur dann am Markt bestehen kén-
nen, wenn es durch lose gekoppelte Innovationsnetzwerke auf die wechselnden
Bediirfnisse der Konsumentinnen und Konsumenten reagieren kann. Lassen
sich Netzwerke dieser Art fiir die Majorlabels ausmachen?

Exkurs: Innovationsnetzwerke in der Musikindustrie®

Netzwerke kultureller Produktion wurden bislang kaum in einem grofe-
ren Rahmen empirisch untersucht, obwohl die Netzwerkmetapher gerade in
Studien zu Kulturindustrien hiufig bemiiht wird (Windeler und Sydow 2001;
Hepp 2004). Dies liegt in erster Linie am Mangel an relationalen Daten. In der
quantitativen Netzwerkforschung bedient man sich einer Reihe von Techniken
zur Erhebung von Netzwerkbezichungen (Jansen 1999, 63ff.; Wasserman und
Faust 1994, 43ff.). So werden etwa Personen in einer Organisation oder einem
iiberschaubaren Feld gebeten, ihre Bezichung zu anderen zu bewerten, wobei
die Stirke der Bezichung meist iiber die Hiufigkeit des Kontakts oder iiber
Rating-Verfahren gemessen wird. Da die Bewertung einer groffen Zahl poten-
zieller Interaktionspartner aufwendig ist, begniigt man sich in der Regel mit
Informationen {iber die wichtigsten Kontakte. Anheier, Gerhards und Romo
(1995) legten inihrer Studie zum literarischen Feld in Kéln den Interviewpartnern
eine Liste von 222 Schriftstellern und Schriftstellerinnen vor, aus der sie jene
wihlten, mit denen sie freundschaftlich verbunden sind oder von denen sie be-
reits Unterstiitzung erfahren haben. In einer Untersuchung von Paul DiMaggio
(1986, 349) zum Netzwerk der lokalen Non-Profit-Theater in den USA wurden

19 Die Netzwerkanalysen in diesem Kapitel wurden mit einem Férderpreis des Theodor Korner
Fonds unterstiitzt.
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die Leiter danach gefragt, welche Leiter anderer Theater sie um beruflichen Rat
bitten wiirden, mit welchen Leitern sie sich bei Konferenzen am liebsten zu ei-
nem Kaffee trifen und wen sie am meisten bewunderten, wobei die Interviewten
jeweils bis zu fiinf Namen nennen konnten. Bei Untersuchungen in grofSeren
Populationen, fiir die keine Informationen iiber mogliche Interaktionspartner
vorliegen, ist es iiblich, so genannte ego-zentrierte Netzwerke zu erheben. Dabei
werden die Interviewpartner gebeten, eine geringe Zahl von Kontakten (mei-
stens drei bis fiinf) zu nennen und zusitzlich deren Bezichung zueinander zu
bewerten. Um die Vielfalt von Bezichungen zu erfassen, werden oft verschiedene
Fragen gestellt (man spricht in der Netzwerkanalyse von Namensgeneratoren).
Auch diese betreffen vor allem die Kommunikation (,Mit wem besprechen Sie
persdnliche Dinge?), gemeinsame Freizeitaktivititen (,Mit wem waren Sie im
letzten Monat essen?”) oder Unterstiitzungsleistungen, die man erhalten hat
(,Von wem haben Sie schon einmal Geld gelichen?®).

Zur empirischen Untersuchung von Innovationsnetzwerken in der
Musikindustrie bediirfte es freilich erst Erhebungen dieser Art. Sie hitten
entsprechend den theoretischen Uberlegungen im letzten Kapitel sowohl
die Stirke der Bindungen in und zwischen den Organisationen als auch den
Charakter und die Symmetrie der Bezichungen zu erfassen. Angesichts des ho-
hen Aufwandes bedient man sich zuweilen recht einfacher Indikatoren. Auf
zwei fiir die Musikindustrie relevante mochte ich im Folgenden eingehen.

Die amerikanischen Soziologen Timothy J. Dowd und Maureen Blyler
(2002) gingen in einer Studie zum Erfolg afro-amerikanischer Acts am ameri-
kanischen Popmusikmarkt unter anderem der Frage nach, welchen Einfluss fle-
xible und dezentralisierte Organisationsformen auf die Innovationsbereitschaft
der Majorlabels haben. Ohne den netzwerktheoretischen Hintergrund die-
ser Annahme weiter auszufithren, gehen sie davon aus, dass Sublabels gro-
Ber Schallplattenkonzerne wie auch Independents, die iiber Vertriebsvertrige
an Majors gebunden sind, iber jene strukturelle Autonomie verfiigen, von
der zuvor die Rede war und die fiir eine flexible Anpassung an verinderte
Marktbedingungen von grofer Relevanz ist. Natiirlich ldsst sich damit nichts
iiber die operationale Autonomie des jeweiligen Sublabels und seine strukturelle
Kopplung an das Unternehmen aussagen, doch im Vergleich zu Unternehmen,
deren Produktionen lediglich unter einem Label verdffentlicht werden, erscheint
der Schluss zulissig, dass Kontakte zu einer grofSeren Zahl hauseigener oder un-
abhingiger Sublabels flexiblere Produktion indiziert. In der Tat gelingt es afro-
amerikanischen Acts, wie Dowd und Blyler anhand der Billboardcharts seit den
1940er-Jahren nachweisen konnten, in einem flexiblen Produktionsumfeld eher
in den Mainstreammarkt einzudringen, als das in einer Industrie der Fall wiire,
die von organisational wenig ausdifferenzierten Unternechmen bevélkert ist.
Dies mag noch kein iiberzeugender Indikator fiir musikalische Innovation sein,
in diesem Kontext von Bedeutung ist aber die Tatsache, dass die Majors seit den
1960er-Jahren ihre Organisationsstruktur deutlich verindert haben. Die Zahl
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der Sublabels und der Vertriebsvereinbarungen mit Independents ist seit damals
massiv gestiegen (Dowd und Blyler 2002, 101) und damit, wie anzunehmen ist,
auch die Anpassungsfihigkeit der Unternehmen an unsichere Umwelten.

Lassen sich aber dariiber hinaus auch jene unternchmerischen Netzwerk-
strukturen identifizieren, die aus der Uberbriickung struktureller Locher
ihre Innovationskraft beziechen? Im Folgenden sei an zwei Beispielen illu-
striert, was eine formale Netzwerkanalyse fiir die Untersuchung der Anpas-
sungsfihigkeit der Industrie an komplexe Umweltbedingungen und flexib-
le Nachfrageverinderungen leisten kann. Ausgangspunkt ist der Exkurs zum
sProduzenten als Unternehmer und Vermittler” in Kapitel 4.5. Darin wurde
anhand von drei Beispiclen die Rolle der Produzenten bei der Durchsetzung
neuer Kombinationen illustriert. Das Produktionsnetzwerk eines dieser drei
Produzenten, Rick Rubins, soll nun einer genaueren Analyse unterzogen werden.
Um die Bedeutung der Netzwerkstrukeur fiir Innovationsprozesse deutlich zu
machen, wird das Netzwerk Rick Rubins mit dem eines Produzententrios ver-
glichen, dessen Musik in Kritikerkreisen gemeinhin als Inbegriff der musikali-
schen Einfalt und Standardisierung gilt: die britischen Dance-Produzenten Mike
Stock, Matt Aitken und Pete Waterman. Im Vergleich dieser beiden Netzwerke
wird die Wichtigkeit der spezifischen Netzwerkposition fiir Innovationsprozesse
deutlich. Weitere systematische Forschung hitte allerdings zu kliren, in welchem
Ausmaf$ es den Majorlabels in Vergangenheit und Gegenwart gelang, Personen
mit diesen speziellen Netzwerkcharakteristika an ihr Unternehmen zu binden.

Als empirische Grundlage fiir die folgenden Analysen dienen die so genann-
ten Credits auf Tontrigern, also Angaben iiber alle an einer Produktion beteilig-
ten Musiker.?” Die Produzenten kooperieren mit einer Reihe von Musikern und
Musikerinnnen, die selbst wiederum mit anderen iiber Produktionen verkniipft
sind. So lisst sich ein Kooperationsnetzwerk bilden, wobei die Knoten des Netzes
die Akteure darstellen und die Verbindungslinien Kooperationen im Rahmen
einer Schallplattenproduktion (siche dazu die Grafiken im Anhang, S. 3371f.).
Je stirker die Linie, desto ofter haben die beiden Personen bei Aufnahmen zu-
sammengearbeitet.”’ Beginnen wir mit der Analyse des Kooperationsnetzwerks
des amerikanischen Produzenten Rick Rubin.

20 Mir ist keine publizierte Studie zur Musikindustrie bekannt, die sich der Angaben auf
Tontrigern zu netzwerkanalytischen Zwecken bedient. In E-Mail-Foren der Netzwerkanalyse-
Community kursierte allerdings ein unverdffentlichtes Paper der Wirtschaftswissenschaftler
Pablo M. Gleiser und Leon Danon (Barcelona), die Angaben aus Jazzkatalogen netzwerk-
analytisch auswerteten. Ahnliche Daten verwendete der Soziologe Charles Kirschbaum fiir
seine Block-Models-Analyse der Jazzszene, die er am CACPS an der Princeton University
prisentierte.

21 Die Daten sind der CD-ROM Rock Archive des Popular Music Archive (2002) entnom-
men. Die Datenbank umfasst mehr als 60.000 Produktionen mit Angaben iiber rund 160.000
Musiker und Musikerinnen (am Cover der CD-ROM werden filschlicherweise hohere Zahlen
genannt). Die Datenbank, die von einem deutschen Sammler seit Jahrzehnten bearbeitet wird,
ist sicherlich, so wie jede Datenbank, unvollstindig. Ein stichprobenartiger Vergleich hat aber
eine hohe Ubereinstimmung mit den Daten von http://allmusic.com, der gegenwirtig umfas-
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Grafik A im Anhang (siche S. 337) zeigt alle 161 Personen mit denen Rick
Rubin im Rahmen von 36 Produktionen in den 1980er- und 1990er-Jahren ko-
operiert hat (siche Tabelle F im Anhang, S. 335). Rubin bildet — per definitionem

— das Zentrum dieses Netzwerks, das auf den ersten Blick relativ dicht erscheint.

Die zentrale Frage in unserem Zusammenhang ist nun, ob Rick Rubin struktu-
relle Locher iiberbriickte und damit zu nicht-redundanten Informationen kam.
In der Tat erweisen sich die einzelnen Produktionen als relativ wenig verbunden
(Grafik B, Anhang S. 338). Nach Bescitigung des ,,Cutpoints“ Rick Rubin ver-
bleibteine relativ hohe Zahl unverbundener Cluster, so genannter Komponenten.
Es handelt sich dabei in der Regel um die Mitglieder einer Band und Musiker,
die diese bei Produktionen unterstiitzt haben. Was hier also deutlich wird, ist,
dass Rick Rubin mit relativ unterschiedlichen Communities kooperierte und
dadurch sowohl mit verschiedenen Musikkulturen als auch mit unterschied-
lichen Informationen, etwa iiber neue Bands oder Trends, in Kontakt kam. Er
nimmt jene Netzwerkposition ein, die Burt als charakteristisch fiir innovative
Unternehmer bezeichnet hat (siche Grafik 4.3 in Kapitel 4.5, S. 136). Lediglich
die Kooperation mit dem duflerst linken Cluster ist etwas redundanter, da die
einzelnen Projekte nicht nur von Rick Rubin als Vermittler (,Cutpoint®) ver-
bunden sind, sondern auch durch eine Hand voll Studiomusiker. So sind, wie
in Grafik C (Anhang, S. 339) zu erkennen ist, der Produzent und Keyboarder
Tench Benmont und der Drummer Curt Bisquera sowohl bei Produktionen
von Johnny Cash bzw. Tom Petty beteiligt, als auch bei Mick Jaggers Soloalbum
»Wandering Spirit“. In dhnlicher Weise iiberbriicken Brendan O’Brian, ,Flea®
Balzary und Lenny Castro das strukturelle Loch zwischen Mick Jagger und den
Red Hot Chili Peppers.

Burt geht noch einen Schritt weiter und meint, dass der Zugang zu nicht-red-
undanter Information nicht nur nicht-verbundene Netzwerkpartner erfordert,
sondern auch Partner, die strukturell nicht dquivalent sind (Burt 1992, 18fF;
sieche auch Wasserman und Faust 1994, 347ff.). Personen in einem Netzwerk
sind strukturell dquivalent, wenn sie zwar selbst keine Beziehungen unterhalten,
aber mit den gleichen Personen verkniipft sind. Zur Uberpriifung strukturelle
Aquivalenz bedarf es der Aufnahme weiterer Personen in das Ego-Netzwerk der
Produzenten, wobei man allerdings schnell an technische Grenzen st68t. Denn
die 161 Personen in Rick Rubins Kooperationsnetzwerk sind selbst wieder iiber
fast 4.000 Produktionen mit mehr als 20.000 Alteri verbunden. Die Darstellung
des umfassenderen Netzwerkes der Kooperationspartner von Rick Rubin wird
schnell uniibersichtlich. Um das Problem der strukturellen Aquivalenz zu il-

sendsten Musikdatenbank, ergeben. Die CD-ROM hat den Vorteil, dass sie den Zugriff auf
die dahinter liegenden Verkniipfungstabellen erlaubt. Insofern kénnen in Standarddatenba
nkprogrammen leicht spezifische Abfragen durchgefiihrt werden. Die bi-modalen Nodelists
(Personen und Produktionen) wurden in das Netzwerkanalyseprogramm UCINET 6 impor-
tiert und analysiert. Den Grafiken liegen quadratische Matrizen zugrunde, in denen jeder
Akteur mit jedem Akteur kreuztabelliert wurde. In den Zellen ist die Hiufigkeit der jeweiligen
Ko-Produktionen angegeben.
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lustrieren, wurde lediglich ein kleiner Ausschnitt aus diesem umfassenden
Netzwerk herausgeschnitten (Grafik D, Anhang, S. 340). Rick Rubin verhalf
den beiden Rap-Acts Run D.M.C. und L.L. Cool J. und damit vielleicht iiber-
haupt der Rap-Musik zu ihrem kommerziellen Durchbruch. Die beiden Acts
sind aber, wie in Grafik B (Anhang, S. 338) zu schen ist, selbst nicht verbunden
— aufler eben iiber Rick Rubin.?? Die unmittelbaren Kooperationspartner von
L.L. Cool J. befinden sich links oben, die von Run D.M.C. links unten. Es galt
nun die Frage zu kliren, ob beide Acts nicht dennoch strukturell dquivalent
sind, weil ihre weiteren Kooperationspartner méglicherweise auch mit dem je-
weils anderen Act kooperiert haben. Dies scheint aber nicht der Fall zu sein. Die
kiirzeste Distanz von 2 (die so genannte Geodesic) zwischen den beiden Acts
ist die iiber die Produzenten Erick Sermon, Parrish Smith und Jermain Dupri
(dritte ,,Reihe” von rechts in Grafik D, Anhang, S. 340). Diese haben sowohl
Platten von Run D.M.C. als auch von L.L.Cool ]J. produziert. Alle anderen
Pfaddistanzen sind héher. Rick Rubin scheint also nicht nur primire, sondern
auch sekundire strukturelle Locher iiberbriickt zu haben.

Die Vermittlerrolle Rubins wird noch deutlicher, wenn man sie mit der
Netzwerkposition des britischen Produzententrios Stock, Aitken und Waterman
vergleicht, die fast zur selben Zeit mit Dance-Pop-Produktionen wie Bananarama,
Jason Donavan oder Kylie Minogue reiissierten. Deren Kooperationsnetzwerk
ist viel umfassender als das Rubins. Sie sind iiber 43 Produktionen mit immer-
hin 310 Alteri verkniipft.”> Dennoch weist ihr Netzwerk bei weitem nicht so
viele strukturelle Locher auf, wie das von Rick Rubin. Grafik E (Anhang, S. 341)
zeigt, dass im Unterschied zu den Clustern im Kooperationsnetzwerk von Rick
Rubin im Netzwerk des Produzententrios nach Beseitigung des Cutpoints ein
Riesencluster verbleibt, der hoch vernetzt und insofern hoch redundant ist.
Lediglich die vier Musiker von Dead or Alive (links unten), Barry Evangeli und
Bobby Orlando von Divine (unten Mitte) und die Musiker, die beim 1989er
Comebackalbum ,Stronger® von Cliff Richard mitgewirke haben, verfiigen tiber
keine direkten Verbindungen zum ,Dance-Cluster” im Zentrum. Interessant
ist, dass in diesem Cluster einige Musiker und Musikerinnen eine dhnliche
Integrationsfunktion innehaben wie das Produzententrio. Die Singerinnen
Mae McKenna, Dee Lewis und Miriam Stockley, der Drummer A. Linn und
die Produzenten Ian Curnow und Phil Harding haben eine sehr hohe Degree-
und Betweenness-Zentralitit, d.h. sie sind bei besonders vielen Produktionen
beteiligt und bilden fiir viele periphere Akteure quasi Briicken zu anderen Acts.
Die hohe Integration verhindert aber, das sollte bereits deutlich geworden sein,

22 Es ist nicht ausgeschlossen, dass in der Datenbank des Popular Music Archive eventuell ,ver-
linkende Produktionen im Rap-Bereich fehlen. Aufler Zweifel steht, dass L.L.Cool J. und
Run D.M.C. eben iiber Def Jam in engem Kontakt standen. Immerhin waren sie auch ge-
meinsam auf Tour (Toop 2000 [1984], 164).

23 Der Einfachheit halber wurden Produktionen, fiir die nur einer oder zwei der drei Produzenten
angeben waren, als Produktionen des Trios gewertet.
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Zugang zu nicht-redundanter Information und damit auch Innovation und
Vielfalt.?*

Die Tatsache, dass Rick Rubin durch Vertriebsvertrige immer wieder auch
an Majors gebunden wurde (sein eigenes, mit Russell Simmons gegriindete
Label Def Jam wurde von Columbia vertrieben, ,Blood Sugar Sex Magik“ von
den Red Hot Chili Peppers erschien bei Warner und seine Produktionen mit
Johnny Cash kamen bei Sony unter), d.h. konomische Ressourcen fiir seine
innovativen Produktionen zu mobilisieren vermochte, darf als Hinweis darauf
gewertet werden, dass die groffen Konzerne durchaus in der Lage sind, flexibel
auf Anderungen in der Produktionsumwelt zu reagieren. Zusammen mit den
Ergebnissen von Timothy Dowd und Maureen Blyler liegt der Schluss nahe, dass
die groflen Organisationen in der Musikindustrie in Hinblick auf die sich dn-
dernde Nachfrage nicht versagen, wenn auch die gegenwirtigen und historischen
Innovationsnetzwerke einer eingehenderen Uberpriifung bediirfen. Mic den bei-
den hier analysierten Beispielen konnte, wie ich meine, gezeigt werden, dass die
Instrumentarien der Netzwerkanalyse dazu in hohem Mafie geeignet sind.

Gegen die Methode kann allerdings eingewendet werden, dass die Kausalitit
einer netzwerkanalytischen Interpretation nicht geklart ist (siche z.B. Emirbayer
und Goodwin 1994). In der Tat konnte argumentiert werden, dass die musi-
kalischen Innovationen und das unternehmerische Netzwerk ein und dieselbe
Ursache haben, nimlich eine Persnlichkeit mit kosmopolitischer Orientierung,
Dann wiirde die kultursoziologische Analyse von Innovationsprozessen in der
Musikindustrie an die Stelle der traditionellen Sichtweise der Musikgeschichte
als Abfolge genialer Musiker und Musikerinnen, eine von innovativen Unter
nehmerpersonlichkeiten setzen. Tatsichlich wurde ja auch in Kapitel 4.5 auf
die Bedeutung kultureller Orientierungen der Vermittler hingewiesen. Soziale
Netzwerke wie auch kulturelle Orientierungen lassen sich aber nicht blof§
auf Eigenschaften der Person zuriickfithren. Netzwerke werden zwar von den
Akteuren gestaltet, lassen sich aber nie in ihrer Gesamtheit steuern oder iiber-
haupt strategisch planen. Sie entwickeln und verindern sich immer auch in
unintendierter Weise und bilden zu jedem Zeitpunke eine historisch gewach-
sene, unabhingig wirkende Opportunititsstrukeur des Handelns. Dies gilt im
Ubrigen auch fiir die kulturelle Orientierung. Auch sie ist nicht nur eine indivi-
duelle Eigenschaft der Akteure, sondern verweist auf einen Vorrat gesellschaft-
lich verfiigbarer, mehr oder weniger institutionalisierter Muster. Diese werden
Thema des nichsten Abschnittes sein.

24  Burt bietet zur Bestimmung der Nicht-Redundanz eine Reihe von Mafizahlen an (Burt 1992,
50f.), die allerdings aufgrund der vielen redundanten Kontakte in unseren Netzwerken (die
Kooperationspartner bei einer Produktion sind ja in Hinblick auf Informationen iiber Szenen
Subsitute) nicht sehr gut diskriminieren. Die Effeciency, d.i. das Verhiltnis von nicht-red-
undanten zu allen Bezichungen liegt bei Rick Rubin bei 0,943 und bei Stock, Aitken und
Waterman bei 0,930. Die Zahlen zeigen immerhin in die erwartete Richtung.
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Uberleben in unsicheren Umwelten II:
Mythen, Moden, Routinen

Informationen iiber neues Repertoire wie auch tiber den Erfolg von Tontrigern
oder Sendungen sind fiir die Labels, Radio- und Fernsehstationen von emi-
nenter Bedeutung. Die A&R-Manager sind auf der Suche nach neuen Acts
im permanenten Kontakt mit den jeweiligen Szenen, mit Independents,
Managern, Journalisten und Veranstaltern. Berichte iiber neue Trends in den
einschligigen Medien werden ebenso studiert wie die neuesten Ergebnisse
der Marktforschung. Uber den Erfolg der Produkte informieren schlieSlich
Hitparaden, Reichweitenmessungen und die beriihmte Bottom-Line: Spétestens
zur Bilanzerstellung weiff man, was unterm Strich iiberbleibt. Doch wie sind
all diese ,objektiven® Informationen zu interpretieren? Am Misserfolg eines
Albums lisst sich nicht riitteln. Was sind aber die Ursachen dafiir? Wurde es
zum falschen Zeitpunke oder im falschen Markt versffentlicht? Wurde es mit
den falschen Techniken vermarktet, in den falschen Medien promotet oder le-
diglich nur mit zu wenig Energie? Liegt es letzten Endes doch nur am Produke?
Aber woran genau? An der Stimme des Singers, am Arrangement, an den Songs
oder doch bloff am Image? Diese Menge an Fragen verdeutlicht schon, wie
wichtig es fiir Organisationen ist, kollektiv geteilte Interpretationen herzustel-
len. Aus der Vielzahl von Thesen und Theorien iiber den Erfolg und Misserfolg
der Produkte miissen die Akteure einige wenige selektieren und zumindest kurz-
fristig zu handlungsleitenden Maximen verdichten. Nur so sind sie iiberhaupt
erst handlungsfihig. Die Produktion von Sinn ist eine notwendige Strategie,
um mit der komplexen und potenziell mehrdeutigen Umwelt zurande zu kom-
men. Soziale und physische Systeme, die nicht kontinuierlich Sinn prozessieren,
so Luhmann in seiner etwas eigentiimlichen Sprache, héren auf zu existieren
(Luhmann 1987, 92fF.).

Der Organisationspsychologe Karl E. Weick bringt diesen Vorgang des
Organisierens denn auch mit Evolutionsprozessen in Verbindung (Weick
1985 [1969], 174ff): Die Zuwendung der Aufmerksamkeit zu bestimm-
ten Informationen und die Entwicklung von Thesen iiber den kausalen
Zusammenhang dieser Informationen vergleicht er mit der mehr oder weni-
ger zufilligen Variation im Prozess evolutionirer Entwicklung. Im Zuge des
Aushandlungsprozesses selektieren die Akteure eine verbindliche Interpretation,
die schliefSlich als Handlungsvariante gespeichert wird und fiir dhnliche
Situationen in der Zukunft als sinnvolle Handlungsanleitung zur Verfiigung
steht (Retention) — solange bis Stérungen neue Interpretationen notwendig
machen. Diesen zirkuliren und ununterbrochenen Prozess der Produktion von
Sinn in Organisationen bringt Weick mit der folgenden Paradoxie auf den Punkt:
»Wie kann ich wissen, was ich denke, bevor ich sehe, was ich sage?” (Weick 1985
[1969], 195) Darin ist der Umstand zum Ausdruck gebracht, dass wir immer
schon etwas hervorgebracht (gesagt) und interpretiert (geschen) haben miissen,
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bevor wir eine Vorstellung von der Welt bekommen (wissen, was ich denke).
Sinn ist nicht etwas, das vor dem oder im Handeln entsteht, sondern immer erst
dann, wenn das Handeln abgeschlossen ist.

Zentraler Ort dieser Sinnproduktionen in Organisationen ist, wie Weick
meint, das ,Meeting“ (Weick 1995, 38, 135). Dort werden Interpretationen
formuliert, Theorien entwickelt, gegeneinander ausgespielt und variiert, um
schliefflich — im besten Fall — zu einer gemeinsamen Handlungsperspektive
zu kommen. (Dass asymmetrische Strukturen hierbei eine Rolle spielen, wird
von Weick, wie so oft in der US-amerikanischen Organisationsforschung, nur
am Rande erwihnt, z.B. in Weick 1995, 136.) Aus seinen Uberlegungen ent-
wickelt Weick eine Reihe von Empfehlungen fiir Organisationen in komple-
xen Umwelten, die zwar alle einen leicht ironischen Charakter aufweisen, aber
zweifellos einen gewisses Maf§ an Funktionalitit gewihrleisten (Weick 1985
[1969], 342; 1995, 181). So empfichlt er etwa, chaotisches Handeln geordne-
tem Nichthandeln vorzuziehen oder angesichts von Unordnung nicht in Panik
zu geraten, um mit der Aufforderung zu enden: Verkomplizieren Sie sich! Hier
klingt wiederum jene Strategie an, die uns bereits im Abschnitt zu den struktu-
rellen Eigenschaften von Organisationen begegnet ist: Nur Unternehmen mit
vielfaltigen, lose gekoppelten Elementen, sind in der Lage, auf die komplexen
Anforderungen und Anderungen der Umwelt zu reagieren. Insbesondere warnt
Weick aber davor, sich zu stark an einmal erfolgte Interpretationen zu binden,
und, um in seiner Sprache zu bleiben, vor allzu hartnickigen Retentionen: ,,Ist
jemals eine Organisation deshalb am Uberleben gescheitert (sic!), weil sie etwas
Wichtiges vergessen hat? Es ist wahrscheinlicher, dass Organisationen deshalb
scheitern, weil sie zu vieles zu lange im Gedéchtnis behalten und fortfahren, zu
oft zu viele Dinge so zu tun, wie sie sie schon immer getan haben.“ (Weick 1985
[1969], 320)

Genau dieser Aspekt steht aber im Zentrum des soziologischen Neo-
Institutionalismus der Organisationsforschung. Zu Regeln und Routinen ver-
dichtete Interpretationen sind nicht nur in Organisationen, sondern auch in
der Umwelt der Organisationen institutionalisiert. Aufgrund ihres Charakeers
unhinterfragter Handlungsmaximen konnen sich ihnen die Akteure in den
Unternehmen nur mit Miihe entzichen. Wie wichtig und verbreitet institu-
tionalisierte Geschiftspraktiken in der Musikindustrie sind, wurde bereits in
Kapitel 4.6 betont. Die Leute in der Industrie bedienen sich gut eingefiihrter
Klassifikationssysteme, um ihre Arbeit zu gestalten. Die Charts, nach denen
der Erfolg bemessen wird, sind nach Genres und Regionen unterteilt. Das
Gleiche gilt fiir die Unternehmen, die entlang der Genredifferenzierungen und
nach Regionen ihre Abteilungen organisieren und in ihrer Umwelt Medien,
Orte und Institutionen vorfinden, in der sich die Klassifikationssysteme wi-
derspiegeln. Zuweilen bedienen sie sich der Instrumente, die auch in ande-
ren Industrien verwendet werden. So berichtet etwa Negus (1999, 481L.), dass
Labels zur Klassifikation ihrer Acts das von der Boston Consulting Group ent-
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wickelte System der Portfolioanalyse nutzen, mit dem die Position am Markt
und das Wachstumspotenzial von Produkten bewertet wird, wenngleich aus
den Ausfiihrungen von Negus nicht hervorgeht, welchen Stellenwert dieses
Instrument tatsichlich in der Alltagspraxis der Labelmitarbeiter hat. Wichtig
ist, nochmals auf die Skripts, die mit diesen Klassifikationen verbunden sind,
hinzuweisen. Ist ein Kiinstler bzw. eine Kiinstlerin oder ein Tontriger einmal
in irgendeiner Weise klassifiziert, wissen die Akteure meistens, was zu tun ist.
Mit ihnen sind mehr oder weniger explizite Regeln verbunden, an die sich alle
Beteiligten halten, Routinen werden ausgelést, die den reibungslosen Ablauf
gewihrleisten.

Worauf die Neo-Institutionalisten in diesem Zusammenhang verweisen, ist
die Tatsache, dass Regeln und Routinen zuweilen nicht deshalb befolgt und
vollzogen werden, weil sie so effizient und den Bedingungen am Marke ange-
passt sind, sondern weil sie in hohem Mafle legitim sind. Akteure, die sich an
den institutionalisierten Regeln und Routinen orientieren, weisen sich somit
selbst als legitime Teile eines Feldes oder einer Industrie aus. ,,Many of the posi-
tions, policies, programs, and procedures of modern organizations are enforced
by public opinion, by the views of important constituents, by knowledge legiti-
mated through the educational system, social prestige, by the laws, and by the
definitions of negligence and prudence used by the courts. Such elements of
formal structure are manifestations of powerful institutional rules which func-
tion as highly rationalized myths that are binding on particular organizations.”
(Meyer und Rowan 1991 [1977], 44)

Dies ist ohne weiteres einleuchtend, wenn es sich bei den institutionali-
sierten Regeln um Gesetze handelt, die mit staatlicher Gewalt durchgesetzt
werden konnen. So sind etwa terrestrische Medien wie in gewisser Weise auch
Labels in so ziemlich allen Lindern beziiglich pornographischer oder verhet-
zender Inhalte in ihrer Sende- und Repertoirepolitik eingeschrinke und inso-
fern gut beraten, sich an die Regeln zu halten. Sie wiirden bei Nichtbefolgung
ihre Legitimitit (und letztlich auch ihre Lizenzen) vetlieren. Dies mag trivial
erscheinen, ist aber aus einer 6konomischen Perspektive ebenso eine Strategie,
die zur ,Ineffizienz der Organisation fiihrt, da sie eine sicherlich bestehende
Nachfrage unbefriedigt ldsst. Dariiber hinaus ist es nicht nur die Erwartung der
Kosten einer Bestrafung, die Radio- oder Fernsehmacher davon abhilt, gegen
die Regeln zu verstof8en. Sie wiirden mit einer Nichtbefolgung ihre Reputation
in der Industrie nachhaltig schidigen, zumal im Umfeld die Uberzeugung
herrscht, dass ,man“ dies nun einmal nicht tue. (Was nicht heif3t, dass es man-
che nicht trotzdem tun und méglicherweise viel Geld damit verdienen.) Neben
diesen rechdlich geregelten Vorschriften gibt es aber eine Reihe von schwicher
institutionalisierten Handlungsanleitungen, die oft als Mythen und Moden des
wirtschaftlichen Handelns in einer ganzen Industrie Verbreitung finden. Diese
betreffen manchmal lediglich periphere Fragen des Organisierens, wie z.B. ob
nun die Produkte am Markt bezogen oder im Unternechmen erzeugt werden
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sollen (Stichwort ,flexible Spezialisierung), oder die Frage, ob nun bestimmte
Formen der Qualititskontrolle oder des Controllings eingefiihrt werden sollen.
Zuweilen betreffen sie aber auch das Kerngeschift: Die Annahme, dass nun
auf New Folk und auf Crossmarketing gesetzt werden sollte, die Uberzeugung,
dass Majorlabels tiber ein eigenes Dance-Department verfiigen und mehr fiir
die Online-Distribution tun miissen, bis hin zu dem offensichtlichen Vorurteil,
dass die Musik der Afro-Amerikaner von weifSen Horerinnen und Hérer nicht
goutiert wiirde — all diese gut institutionalisierten Alltagsregeln bleiben oft lange
unhinterfragt.

Nun soll keinesfalls geleugnet werden, dass einige der genannten Strategien
zur Effizienz und damit zu einer besseren Anpassung an die Marktbedingungen
fithren. Wichtig ist jedoch der Hinweis, dass die Effizienz keinesfalls garan-
tiert ist und sich die Rezepte in erster Linie deshalb verbreiten, weil sie als le-
gitime Mittel betrachtet werden und so zur Legitimitit der Akteure beitragen.
Die beiden Neo-Institutionalisten Paul DiMaggio und Walter Powell (1991
[1983], 67f.) fithren als Begriindung der Verbreitung neben dem Zwang
staatlicher und nichtstaatlicher Institutionen vor allem die Mechanismen des
mimetischen und normativen Isomorphismus an. Sie bezeichnen damit zum
einen die dem Bediirfnis nach Unsicherheitsreduktion geschuldete Tendenz
der Menschen, andere zu imitieren, und die mit der Professionalisierung ein-
hergehende Institutionalisierung von Berufsstandards.” Eine wichtige Rolle
kommt dabei Consultern oder Zeitschriften, insbesondere aber Berufs- und
Branchenverbinden zu. Diese etablieren im Zuge ihrer Professionalisierung spe-
zifische Normen, die als unhinterfragte Handlungsmaximen gelten und denen
sich die Handelnden deshalb nicht entziehen (kénnen).

Diese Institutionen sind ohne Zweifel funktional: Sie entlasten die Akteure
und helfen die Umwelt zu stabilisieren. Zudem dient die Legitimitit dazu —
und hier zeigt sich eine Nihe zum Resource Dependence Approach —, stabile
Bindungen zu den Akteuren in der Umwelt aufzubauen, die wiederum die
Mobilisierung wichtiger Ressourcen gewihrleisten. Sie sind aber nicht automa-
tisch effizient. Unternehmen, die sich an hoch legitimen Modellen orientieren
und entsprechende Routinen implementieren, haben oft Miihe, die Bediirfnisse
am Marke und Verinderungen in der Nachfrage zu identifizieren. Dies trifft
nicht nur auf jene Fille zu, in denen es, wie bereits erwihnt, den Unternechmen
nicht erlaubt ist, bestimmten Wiinschen nachzugeben, sondern auch auf weit
verbreitete Uberzeugungen in der Industrie. So galt etwa deutsche Musik in
den USA lange Zeit als unvermarktbar, bis schliefflich Rammstein mit deutsch-
sprachigem Heavy Metal die Charts stiirmten. Auch in der Radioindustrie wird
die Notwendigkeit enger, musikalisch genau definierter Sendeformate als ratio-

25 Die Einteilung von DiMaggio und Powell ist insofern unbefriedigend, als sie nicht deutlich
zwischen den Motiven und den Medien der Verbreitung unterscheidet. So sind die Reduktion
von Unsicherheit und das Streben nach Legitimitit zweifelsohne Motive des Isomorphismus,
Gesetze, Macht oder eben auch Berufsverbinde hingegen Medien der Verbreitung.
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nale und wissenschaftlich belegte Tatsache betrachtet, obwohl Stationen, die
mit diesen Glaubenssitzen brechen und einen Mix unterschiedlichster Musik
bieten, recht erfolgreich sind. Mit dem Mythos der Nichtvermarketbarkeit afro-
amerikanischer Musik unter weifSen Hérern und Hoérerinnen werden wir uns
noch im Detail beschiftigen. Auch er hielt sich in der Musikindustrie geraume
Zeit. Organisationen, die hoch-legitime Regeln und Routinen implementie-
ren, mégen an ihre institutionelle Umwelt angepasst sein und so ihr Uberleben
sichern, nicht aber an ihre so genannte Aufgabenumwelt (,task environment®)
(Scott 2003 [1981], 1971F).

Meyer und Rowan (1991 [1977], 57f.) weisen darauf hin, dass hoch-ratio-
nalisierte Praktiken oft nur zeremoniell verfolgt werden und der Legitimation ge-
geniiber Akteuren in der Umwelt dienen. Sie sind von der eigentlichen Titigkeit
abgekoppelt und storen so nicht die Erfiillung von Aufgaben.?® Hier ist aber vor
allem die Tatsache von Interesse, dass Mythen, Moden und Routinen zuweilen die
Nachfrage unberiicksichtigt lassen, mithin die Organisationen in ihrer Aufgabe
versagen. Wie weit dies auch auf die Musikindustrie zutrifft, soll nun an einem
konkreten und vieldiskutierten Beispiel illustriert werden. Im Zentrum steht dabei
der méglicherweise rassistisch motivierte Mythos von der Nichtvermarktbarkeit
afro-amerikanischer Musik unter weifSen Horern und Hérerinnen.

Exkurs: Ist die Musikindustrie rassistisch?

Bereits in den Kapiteln 4.5 und 4.6 fanden sich einige Hinweise auf rassisti-
sche Vorurteile gegeniiber Afro-Amerikanern und ihrer Musik in der Industrie.
So wurde etwa auf die Rolle der A&R-Manager und Produzenten nicht nur
als Innovatoren, sondern auch als Vermittler zwischen der Industrie und der
schwarzen ,Street-Culture, denen die weiffen Manager oft mit Unverstindnis
gegeniiberstehen wiirden, verwiesen. Zudem wiirden Negus zufolge die Black
Departments in der Industrie viel eher Einsparungen zum Opfer fallen als an-

26 Tim Renner berichtet von den Bemiihungen der Controller bei Polygramm, das Musikgeschift
zu verwissenschaftlichen und damit planbar zu machen. Allein, die Programme hatten fiir
die Alltagspraxis wenig Nutzen und dienten lediglich der Legitimierung gegeniiber den
Shareholdern. ,Die Frage ,Was machst du eigentlich, wenn ich mich einfach nicht an dein
Computerprogramm halte? Werden wir dann die Rechnung, die der Lieferant berechtigter-
weise stellt, nicht zahlen?* hinterlief§ den Polydor-Controller nach seinem Einfiihrungsvortrag
ratlos. Der Widerspruch und die Weigerung, das Programm zu nutzen, funktionierte perfeke.
(Renner 2004, 83) Die hier beschriebene Moglichkeit der Abkopplung des Aufgabenbereichs
von den Rationalisierungsmythen steht allerdings im Widerspruch zu einer Grundannahme
des Institutionalismus, ndmlich der Unhinterfragbarkeit von Institutionen. Auf diese
Inkonsistenzen des Neo-Institutionalismus wurde mehrmals hingewiesen (vgl Tiirk 2000, 148f.;
Walgenbach 2002, 340). Sobald man die Méglichkeit eines Widerstandes gegen Institutionen
akzeptiert, gilt es zu kliren, unter welchen Bedingungen sich die Akteure an die Regeln halten
und wann nicht. Zudem wire interessant zu erfahren, welcher Logik die Akteure folgen, wenn
sie den institutionalisierten Regeln nicht folgen.
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dere Abteilungen (Negus 1999, 88). Lisst sich daraus schlieflen, dass sich in der
Musikindustrie rassistische Vorurteile hartnickig halten?

Rassismus in der Musikindustrie vor allem dieser Gruppe gegeniiber ist ein
immer wiederkehrendes Thema in der Literatur. Einer, der sich dieser Frage ein-
gehend gewidmet hat, ist der amerikanische Musikkritiker und Autor Nelson
George. Sein duflerst informatives Buch iiber die Geschichte der schwarzen
Musik (George 2002 [1988]) lisst keinen Zweifel an der Tatsache, dass schwar-
ze Musiker und Musikerinnen ihre Musik oft nur gegen massiven Widerstand
der zumeist weiflen Akteure produzieren und in einem grofleren Rahmen dem
Publikum zu Gehér bringen konnten.” George riumt zwar ein, dass schon
frith die Musik der Afro-Amerikaner von weifSen wie schwarzen Unternehmern
produziert und vermarktet wurde — so verdffentlichte das von Otto Heinemann
gegriindete Label Okeh schon in den 1920er-Jahren Aufnahmen von schwarzen
Singern und Singerinnen (siche auch Garofalo 1997, 46ff.). Der Crossover-
Erfolg?® unter den weiflen Horern und Hérerinnen blieb den schwarzen
Musikern aber lange verwehrt. Denn die unter der Bezeichnung Race-Musik ver-
offentlichten Schallplatten waren lediglich fiir den afro-amerikanischen Marke
gedacht. Den weiflen Konsumenten wurde das afro-amerikanische Repertoire
fast ausschliefllich von weiflen Musikern und Musikerinnen dargeboten, wes-
halb der Jazz in jener Zeit kurioserweise als weifle Erfindung galt. Dies trifft im
Wesentlichen auch noch auf die 1940er- und 1950er-Jahre zu, als im ganzen
Land unzihlige kleine, meist von Weiflen gefiihrten Independents entstanden,
die sich dem neuen, nun elektrisch verstirkten und Hillbilly-Elemente integrie-
renden Rhythm and Blues zuwandten. Die Rassenschranken iiberschreitende
(globale) Popularisierung dieses neuen Genres oblag dann aber wieder weiflen
Musiken wie Bill Haley und Elvis Presley. Doch setzte sich in der US-amerika-
nischen Musikindustrie ab Mitte der 1950er-Jahre allmihlich die Vorstellung
durch, dass sich auch mit schwarzen Musikern im weifSen Teenager-Marke
Geld verdienen liefS. Schwarze Stars wie Chuck Berry, spiter dann James Brown
und Aretha Franklin, in den 1980ern Michael Jackson, Lionell Richie, Tina
Turner und Prince bis hin zu Alicia Keys und 50 Cent wurden zum integralen
Bestandteil der transnationalen Popmusikindustrie.

Trotz des Bemiihens der Majors, sich iiber direktes Signing von schwar-
zen Kiinstlern, Vertriebsvertrigen mit Rhythm and Blues- bzw. Rap-Labels
und der Einrichtung von Black Departments Zugang zu diesen musikali-
schen Innovationen zu verschaffen, blieb den afro-amerikanischen Musikern

27  George beschrinkt seine Ausfithrungen auf die Geschichte der schwarzen Musik in den USA.
Eine systematische Untersuchung der globalen Verbreitung schwarzer Musik unter dem Aspekt
nationaler Ressentiments harrt noch der Realisierung.

28 In der amerikanischen Popmusikliteratur wird mit dem Begriff ,Cossover” anders als in
Europa der Erfolg von Musik eines Teilmarktes im Mainstreammarkt bezeichnet, in der Regel
afro-amerikanischer Musik im mehrheitlich weiflen Popmarke. Ein wichtiges Indiz dafiir ist
die Platzierung von Titeln sowohl in den Rhythm and Blues bzw. Urban-Charts als auch in
den allgemeinen Billboard Hot 100 (vgl. Brackett 2002).
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der Zugang zum musikalischen Mainstream und seinen Medien immer wie-
der verwehrt. Gerade Ende der 1970er-Jahre, als sich mit Disco ein genuin
afro-amerikanisches Genre global ausbreitete, wurden die schwarzen Musiker
von den weiflen Epigonen an den Rand gedringt. Diese Verweigerung einer
Rassengrenzen iiberschreitenden Vermarktung wird mit der Einfiihrung von
MTYV besonders augenfillig (Banks 1996, 39£.; Garofalo 1997, 360f.). Selbst am
Schallplattenmarke erfolgreiche Musik schwarzer Kiinstlerinnen und Kiinstler
hatte es schwer, in die Rotation dieser neu gegriindeten Promotionsplattform zu
kommen. Die Manager rechtfertigten sich, indem sie auf die Inkompatibilitit
dieser Produktionen mit dem engen Format des jungen Senders verwiesen. Erst
als sich tiber den Crossover-Erfolg des Albums ,, Thriller” von Michael Jackson
nicht mehr hinwegsehen lieff, wurden allmihlich auch Videos schwarzer
Kiinstlerinnen und Kiinstler in das Programm von MTV aufgenommen.

Die Zeitreihe von Timothy J. Dowd und Maureen Blyler, deren Studie
zu den Bedingungen von Crossover-Erfolgen bereits im letzten Abschnitt er-
wihnt wurde, zeigt einen massiven Anstieg afro-amerikanischer Musiker in
den Billboard-Charts ab Mitte der 1950er-Jahre. Die Verkaufszahlen von Afro-
Amerikanern im Mainstreammarke gingen aber Mitte 1970er-Jahre wieder
deutlich zuriick (Dowd und Blyler 2002, 99; siche auch Brackett 2002, 691F.).
Angesichts dieser geradezu zyklischen Verweigerung des Mainstreams gegeniiber
schwarzer Musik ist Nelson Georges radikale Ablehnung der Crossover- und
Integrationsstrategien vieler Anglo-Amerikaner und seine Verteidigung des so
genannten Black Capitalism verstindlich. Eine vom weiffen Markt unabhin-
gige, starke schwarze Industrie, wiirde seiner Meinung nach den Bediirfnissen
der Schwarzen viel eher entgegen kommen (George 2002 [1988], 271fF.). Diese
Position fand im Musikgeschift viele Anhinger, in der Musikindustrieforschung
brachte sie ihm aber auch Kiritik ein. Steve Perry (1988) etwa bezweifelt, dass
Schwarze von einer autonomen Industrie profitieren wiirden: ,,Small independ-
ent labels are very often undercapitalized, which makes them less able to pay
and promote artists. It is no accident that artists flee these smaller labels for
larger ones as soon as the opportunity presents itself.“ (Perry 1988, 59) Dariiber
hinaus hilt er der allzu einfachen Dichotomie zwischen schwarzen Innovatoren
und weiflen Epigonen entgegen, dass vor allem in der gegenseitigen Befruchtung
iiber Rassengrenzen hinweg Neues entstanden ist. Reebee Garofalo (1993a), der
die Debatte um Crossover und Black Capitalism aufgreift und resiimiert, hile
zwar Perrys Bewertung des Beitrags weifSer Musiker fiir iibertrieben, konzediert
aber letztlich, dass die Majors nicht unwesentlich zum Erfolg der schwarzen
Musiker beigetragen haben. ,, The major record companies have been intelligent
enough to leave the creative functions of rap production at street level. Even
MTYV, once criticized for its racism, initiated Yo! MTV Raps, which has become
the stations’s most popular show.” (Garofalo 1993a, 247)

29 Leider endet die Zeitreihe 1990.

285



7. RATIONALITAT UND IRRATIONALITAT IN DER MUSIKINDUSTRIE

Wie ist nun also der Rassismus in der Musikindustrie zu bewerten? Bevor wir
uns dieser Frage resiimierend zuwenden, gilt es eine wichtige Differenzierung
zu treffen. Denn aus einer 8konomischen oder organisationstheoretischen
Perspektive ist zu kldren, ob der Rassismus auf breiter gesellschaftlicher Basis
institutionalisiert ist oder ,lediglich“ in Form eines hartnickigen Mythos des
Wirtschaftens auf der Ebene der Industrie, also einer vermeintlich rationalen
Uberzeugung, dieaberan den realen Bediirfnissen am Marktvorbeigeht. Im ersten
Fall wiirde ein Unternehmen 6konomisch rational agieren, wenn auch aus einer
allgemeineren Perspektive bewertet zweifellos unmoralisch, im zweiten Fall irra-
tional, da sie aufgrund seiner rassistischen Annahmen, auf Gewinnméglichkeiten
verzichtet (vgl. Mankiw 2001, 444). Immerhin war und ist nicht ausgeschlossen,
dass die Mehrzahl der Konsumenten und Konsumentinnen aus rassistischen
(oder auch anderen) Griinden die Musik der Afro-Amerikanerinnen und Afro-
Amerikanern ablehnt. Insofern wiirden Labels oder Medien, die sich weigern,
diese Musik zu vermarkeen, rational auf das Nachfrageverhalten reagieren. Dies
gilt selbst dann, wenn eine Nachfrage besteht, die Kautkraft der Minderheit
infolge sozialer Ungleichheiten aber zu gering ist, um eine profitable Nische zu
bilden. Anders verhilt es sich, wenn der Musikgeschmack von grofen Teilen
der Bevolkerung schon weiter fortgeschritten ist als jener der Manager in der
Industrie. Dann handelt es sich bei der Annahme von der Nichtvermarktbarkeit
schwarzer Musik unter weiffen Horern um einen Mythos, um eine, wie Weick
sagt, hartnickige Retention, die zwar in der Industrie weit verbreitet und damit
auch Quelle der Anerkennung sein kann, aus einer 6konomischen Perspektive
aber ineffizient ist.*

Der kursorische Uberblick iiber die Geschichte der schwarzen Musik in
den USA legt nahe, dass in der Musikindustrie beides der Fall war und ist. Der
Riickgang schwarzer Acts Ende der 1970er-Jahre setzt zu einem Zeitpunke ein,
als alle Majorlabels Vertrige mit schwarzen Kiinstlern und Independents unter-
hielten, Black Departments eingerichtet hatten und auch schon afro-amerikani-
sche Manager bestellten. Dennoch schien das Interesse am Markt an dem zuwei-
len recht funkigen Sound der schwarzen Musiker jener Zeit zu schwinden. Nun
ist nicht ausgeschlossen, dass andere Akteure in der Industrie wie zum Beispiel
DJs in den Discotheken oder in Radiostationen diese Musik den Hérern und
Hérerinnen ungerechtfertigterweise vorenthielten. Ein Bias der mehrheitlich
weiflen Konsumenten gegen ,.allzu schwarze® Musik scheint aber nicht unplau-
sibel. Offensichdlich irrational verhielt sich die Majorindustrie aber in den frii-
hen 1950er-Jahren, als sie sehr zdgerlich schwarze Musiker und Musikerinnen

30 Allerdings darf natiirlich von der Tatsache, dass afro-amerikanische Musik nachgefragt bzw.
von der Industrie angeboten wird, noch nicht geschlossen werden, dass in der Alltagspraxis
der weifSen Horerschaft wie auch der weifSen Akteure in der Musikindustrie Afro-Amerikaner
nicht dennoch massiven Benachteiligungen ausgesetzt sind. Diese zweifellos wichtige Frage
liegt auf8erhalb des Fokus dieser Untersuchung, die lediglich die Rationalitit und Irrationalitit
der Industrie und deren Folgen fiir die Vielfalt des Angebots zum Gegenstand hat.
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in ihr Repertoire iibernahm, um sie {iberregional zu vermarkten. Wesentlich
schneller reagierten sie dann aber in den 1980ern, als erste Anzeichen fiir ein
nachhaltiges Interesse an Rap-Musik wahrzunehmen waren. Nichtsdestotrotz
hielt MTV an der vermeintlich rationalen Annahme der Nichtvermarktbarkeit
schwarzer Acts im Fernsehen fest, obwohl sich bald herausstellte, dass diese
keinesfalls dem Nachfrageverhalten der weiffen Kids in den amerikanischen
Vorstidten entsprach.

Die Existenz von irrationalen Mythen, Moden und Gewohnheiten, auf die
in der neo-institutionalistischen Organisationssoziologie verwiesen wird, lsst
sich auch in der Musikindustrie nicht leugnen. Andererseits kann man gerade
an der Musikindustrie gut illustrieren, dass diese nicht allzu lange tiberdau-
ern und am Marke ,ausselektiert” werden. Dieser Prozess der Verinderung von
Institutionen bleibt in der neo-institutionalistischen Theorie ausgespart. In der
Tat rdumt einer ihrer prominentesten Vertreter, Paul DiMaggio, ein, dass ihre
Reichweite beschrinke ist (DiMaggio 1988). Sie eignet sich u.a. vor allem zur
Analyse von Diffusionsprozessen und vor allem in jenen Feldern mit schwacher
technischer Basis oder langen Traditionen (wie Banken oder Kirchen). Zudem
lassen sich in allen Feldern institutionelle Anderungen und Neuerungen ausma-
chen. Eine besondere Rolle misst DiMaggio dabei den so genannten ,institu-
tional entrepreneurs” bei, die spezifische Interessen verfolgen und iiber die ent-
sprechenden Ressourcen verfiigen. Damit riicke der Neo-Institutionalismus in
die Nihe der konflikttheoretischen Ansitze eines Pierre Bourdieu oder Randall
Collins. ,,I refer to the politics of institutionalization as structural because they
follow an internal logic of contradiction, such that the success of an institu-
tionalization process creates new sets of legitimated actors who, in the course of
pursuing distinct interests, tend to delegitimate and deinstitutionalize aspects of
the institutional forms to which they owe their own autonomy and legitimacy.
Central to this line of argument is an apparent paradox [...]. Institutionalization
as an outcome places organizational structures and practices beyond the reach
of interest and politics. By contrast, instutionalization as a process is profoundly
political and reflects the relative power of organized interests and the actors who
mobilize around them.“ (DiMaggio 1988, 13, kursiv im Original)

Betrachten wir abschlieffend diesen Prozess der Institutionalisierung und
De-Institutionalisierung am Beispiel des Umgangs mit afro-amerikanischer
Musik in der Musikindustrie. Dabei miissen zwei Ebenen unterschieden wer-
den: die Ebene der Industrie und die der einzelnen Organisation.

Auf der Industrieebene spielen Independents eine wichtige Rolle. Ahmet
Ertegun mit Atlantic und die Chess-Briider mit Chess Records wurden schon
in Kapitel 4.5 erwihnt. Dazu kommt noch Syd Nathans King-Label und eine
Reihe kommerziell weniger erfolgreiche, unter ihnen auch jene, die von schwar-
zen Unternehmern gegriindet wurden (vgl. George 2002 [1988], 47ff.). Auch
Rap Music wurde zuerst einmal von Independents produziert und vertrieben,
auch wenn die Majors bald das Potenzial erkannten. Zu erwihnen sind hier vor
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allem Joe und Sylvia Robinson, die mit ,Rapper’s Delight der Sugarhill Gang
1979 einen veritablen internationalen Erfolg feierten. Ein zentrale Rolle spielten
dann vor allem die Label Def Jam, von Russell Simmons und eben jenem Rick
Rubin, den wir im letzten Exkurs als Brokerperson im Innovationsnetzwerk iden-
tifizierten, und Tommy Boy von Tom Silverman, spiter dann die Kontrahenten
im groflen East Coast / West Coats-Streit: Sean ,,Puffy Combs“ Bad Boy und
Suge Knights Death Row (Toop [1984]). Selbst im Rundfunkbereich etablier-
ten sich auf afro-amerikanische Inhalte spezialisierte Unternehmen, wie etwa
das seit 1980 sendende Black Entertainment Television (BET) und eine Reihe
von Urban Contemporary genannten Radiostationen.

Ein letztes Mal sei betont, dass es keinen Grund zur Romantisierung und
Idealisierung dieser unabhingigen Unternehmer gibt: Sie sind wie die groflen
Konzerne vor allem am Profit orientiert, agieren keinesfalls uneigenniitzig, nicht
immer fair und haben zuweilen sogar Verbindungen zur Halbwelt. Das trifft auf
schwarze Unternehmer ebenso zu wie auf weifle. Und Independents haben nicht
nur zur Durchsetzung der Musik von Minderheiten wie der Afro-Amerikaner
oder Latin-Americans beigetragen, sondern auch der volkstiimlichen Musik
oder pornographischer Inhalte (siche Kapitel 4.4).

Die Beschreibung wire unvollstindig, wenn sie den Prozess der Verinderung
und Innovation lediglich den kleinen Unternehmen zurechnen wiirde. In der
Tat lassen sie, worauf ja schon mehrmals, insbesondere im letzten Abschnitt
hingewiesen wurde, auch auf der Organisationsebene unternehmerische Rollen
identifizieren. Selbst grofSen Konzernen gelingt es, in ihre Organisationsstrukeur
Lernroutinen einzubauen (vgl. Cyert und March 1992 [1963]). Ein wichti-
ger Mechanismus ist die schon beschriebene lose Kopplung relativ autonomer
Organisationseinheiten. Auch diese spielten und spielen bei der Durchsetzung
schwarzer Musik am Mainstreammarke eine wichtige Rolle. Schon 1967 iiber-
nahm Warner das Independent-Label Atlantic und damit nicht nur den ge-
samten Rhythm and Blues-Roster, sondern auch die beiden in der schwarzen
Musikszene hoch angesehenen Musikproduzenten Ahmet Ertegun und Jerry
Wexler (Garofalo 1997, 241). Clive Davis, der neue Labelprisident von CBS,
konnte zur selben Zeit Sly and the Family Stone fiir sein Unternchmen ge-
winnen (George 2002 [1988], 156). Der unkonventionelle Weifle war es
auch, der 1972 eine eigene Abteilung fiir schwarze Musik einrichtete und
den Afro-Amerikaner Logan Westbrooks als Leiter bestellte. Im selben Jahr
wurden Vertriebsvereinbarungen mit den Soul-Labels Stax und Philadelphia
International Records abgeschlossen (George 2002 [1988], 190). Auch die jun-
gen Rap-Labels fanden schnell Vertriebspartner in der Majorindustrie, wie etwa
Def Jam bei Columbia, Tommy Boy bei Warner und Jive bei RCA (Garofalo
1997, 420). Mittlerweile verfiigen natiirlich alle Majors iiber so genannte Urban
oder Rap Departments, die nicht selten auch von Schwarzen gefiihrt werden.
So avancierte etwa Sylvia Rhone zu einer der profiliertesten Managerinnen im
Time Warner Konzern (Light 1999, 157). Schliefilich sah auch MTV ein, dass
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es der Kontakte zur schwarzen Musikszene bedurfte und richtete Mitte der
1980cr-Jahre die Sendung YO! MTV Raps, die nicht unwesentlich zum globa-
len Siegeszug der Rap-Musik beitrug (Schmide 1999, 1071f).

Unterstiitzt wird der Prozess der Institutionalisierung zuweilen auch von
hoch legitimen, gesellschaftlichen Akteuren. Clive Davis’ Strategie Anfang der
1970er-Jahre wurde durch eine Studie zum Potenzial afro-amerikanischer Musik
am amerikanischen Markt der Harvard Business School gestiitzt (George 2002
[1988], 191). Die Weigerung von MTV, Musik von Schwarzen zu spielen, war
Gegenstand heftiger Medienkritik (Garofalo 1997, 360ff.) und die National
Association of the Advancement of Colored People (NAACP) urgierte wieder-
holt, schwarze Manager in der Musikindustrie zu fordern (Perry 1988, 59).

Dieser kursorische Uberblick iiber den Prozess der Institutionalisierung
neuer Praktiken der Vermarktung afro-amerikanischer Musik scheint den schon
von Peterson und Berger (1975) geduflerten Verdacht zu erhirten, dass sich
vor allem die groflen, biirokratischen Konzerne durch eine gewisse Trigheit
bei der Integration innovativer Geschiftsmodelle auszeichnen wiirden (siche
dazu auch die Position der Industrieskonomen Scherer und Ross 1990, 652).
Allerdings scheinen die grofien Labels immer schneller auf Verinderungen
in der Umwelt zu reagieren — nicht zuletzt auch deshalb, weil sie iiber eine
Reihe flexibler, lose-gekoppelter Netzwerkbeziehungen verfiigen, wie im letz-
ten Abschnitt gezeigt werden konnte. Dieser Befund bedarf einer empirischen
Vertiefung und Aktualisierung fiir das digitale Zeitalter. Zudem ist nicht ge-
sagt, dass er fiir Rundfunk- und Fernsehstationen gleichermaflen Giiltigkeit
hat wie fiir Schallplattenkonzerne. Letztlich bestehen aber berechtigte Zweifel
an den immer wieder vorgebrachten Vorwiirfen, die Musikindustrie wiirde an
den Bediirfnissen der Konsumentinnen und Konsumenten vorbeiproduzieren.
Wenn auch Organisationsversagen wie Marktversagen, also ékonomisch irra-
tionales Verhalten von Organisationen und unintendierte irrationale Folgen
rationalen Handelns, nicht ausgeschlossen sind, ja in bestimmten Bereichen
und zu bestimmten Zeitpunkten der Musikgeschichte nachzuweisen sind, so
erweisen sich, in einer lingerfristigen Perspektive betrachtet, der Markt doch
als geeignetes ,Entdeckungsverfahren (Friedrich August von Hayek) und die
grof8en Organisationen als lernfihig. Haben damit die Verteidiger des Marktes
das letzte Wort?

Was bislang ausgeblendet war, ist die Frage, wie denn die Bediirfnisse der
Konsumentinnen und Konsumenten entstechen. Denn zur Bewertung des
Marke- und Organisationsversagens gingen wir davon aus, dass die Industrie
an ihrer Fihigkeit zu messen sei, das in ausreichendem Umfang anzubieten,
was am Marke tatsichlich nachgefragt wird. Mafistab der Bewertung von
Vielfalt war also nicht ein abstrakter 4sthetischer oder kulturpolitisch moti-
vierter Vielfaltsbegriff, sondern die aggregierten Priferenzen der Kunden. Zum
Verstindnis der Musikindustrie wie {iberhaupt der Kulturindustrie erscheint es
aber unerlisslich, die Priferenzen nicht blof$ vorauszusetzen, sondern selbst zum
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Gegenstand der Analyse zu machen. Denn sie sind nicht blof§ exogen, wie die
Okonomen sagen, also den Transaktionen am Markt duflerlich, sondern selbst
Produkt dieser Industrie. Diesem lange vernachlissigten, zweifellos heiklen, aber
nichtsdestotrotz fiir eine kritische Theorie der Kulturindustrie zentralen Thema
ist das letzte Kapitel gewidmet.
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8. STRUKTUREN DER NACHFRAGE UND REFLEXIVE
KULTURINDUSTRIEKRITIK

8.1 Die gesellschaftlichen Bedingungen der
Nachfrage

Geographische und soziale Mobilitat

Bei der Analyse der Hitparaden aus acht (industrialisierten) Lindern in Kapitel
6 konnten Besonderheiten identifiziert werden, die den spezifischen gesellschaft-
lichen Verinderungen in diesen Landern geschuldet sind. Obwohl die Charts
in erster Linie von internationalem Repertoire und daneben von Repertoire
aus dem Land oder der jeweiligen Region dominiert sind, fand sich allenthal-
ben auch Popmusik, die mit den Einwanderern in die industrialisierte Welc
gelangte. So reiissierten etwa die algerischen Superstars Khaled und Cheb Mami
in Frankreich und der Tiirke Tarkan im deutschsprachigen Raum. Uber den
Vertrieb von Musik der Migranten weif§ man leider sehr wenig. Anzunehmen
ist, dass sie im Wesentlichen an den Strukturen der Majorindustrie vorbei, sei
es durch private Kopien, spezifische ethnische Industrien oder gewerbliche
Piraterie, in die Einwanderercommunities gelangen, weshalb sie auch in den
Charts deutlich unterreprisentiert sind. Die drei genannten Stars wurden aber
von Majors bzw. einem ihrer Sublabels vertrieben. Chab Mami von EMI Music,
Khaled und Tarkan von Universal. Jedenfalls ist uniibersehbar, dass sich mit den
globalen Migrationsstromen die Nachfrage nach Nischenprodukten und somit
auch die lokale Vielfalt verindert haben.

Globale und regionale Migration ist gewiss einer der sichtbarsten und
deutlichsten gesellschaftlichen Verinderungen der letzten Jahrzehnte, wenn-
gleich auch sie in einer lingeren historischen Perspektive betrachtet keines-
falls neu und infolge rigider Einwanderungsgesetze in manchen Bereichen
und Lindern wieder riickliufig ist (Castles und Miller 1993; Beisheim et al.
1999, 106fF; Held et al. 1999, 283ff). Struktur, Entwicklung und Ursachen
der Migrationsstrome kénnen hier nicht einer eingehenderen Betrachtung
unterzogen werden. In unserem Zusammenhang von Interesse ist allein die
Tatsache, dass Migranten ihre spezifischen kulturellen Bediirfnisse mitnehmen
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und es lokale wie auch transnationale Industrien gibt, die diese Bediirfnisse
befriedigen. In der Literatur zur Kultur der Einwanderer finden sich hin und
wieder Hinweise auf jene Medien, die von den ethnischen Minderheiten in den
Gastlindern genutzt werden. So verweist etwa Marie Gillespie, deren Studie
iiber die indischen Einwanderer Londons schon mehrmals zitiert wurde, auf
die Wichtigkeit von Videos mit Filmen aus dem Herkunftsland, die hiufig
von Lebensmittelhindlern in den Einwandererquartieren vertrieben werden
(Gillespie 1995, 76fL.). Daneben spielt heute das Satellitenfernsehen eine zen-
trale Rolle, iiber das die Familien mit der Kultur ihres Herkunftslandes ver-
bunden bleiben. Dies gilt auch fiir Einwanderergruppen in anderen Lindern
(vgl. Hepp 2004, 387ff.). Erwihnt wurden auch schon die kulturindustriellen
Verinderungen, die mit der Zuwanderung von Latinos in den USA einhergingen
(vgl. Negus 1999, 131ff.; Hernandez 2001, und die Ausfithrungen in Kapitel
4.6). Lange Zeit blieb die Versorgung mit Musik aus den Herkunftslindern klei-
nen Unternehmen und informellen Vertriebskanilen iiberlassen. In den 1990er-
Jahren erkannte aber auch die Majorindustrie das Potenzial am Latin Music
Marke und begann eigene Abteilungen einzurichten, die diese Markenische be-
dienten. Dazu kam eine Reihe anderer Medien, die sich speziell an die erstar-
kende Minderheit richtete. Mittlerweile liegt der Anteil der Latin Music am
amerikanischen Schallplattenmarke bei tiber sieben Prozent. Der Dachverband
der phonographischen Industrie Amerikas (RIAA) meldete Anfang dieses Jahres
enorme Wachstumsraten in diesem Segment, wihrend der Gesamtmarke sta-
gniert (http://www.riaa.com/news/newsletter/042006.asp, 20.4.20006).

Das Angebot der im Zuge der globalen Migration entstandenen ,ethni-
schen Kulturindustrien®, seien sie nun Teil der transnationalen Konzerne oder
unabhingige Unternehmer, steht auch der einheimischen Bevolkerung zur
Verfiigung und wird zuweilen auch genutzt. In der Musikindustrieforschung
spricht man in diesem Zusammenhang, wie schon erwihnt, von Crossover-
Erfolgen. So verdankt Latin Music ihre Popularitit nicht nur den Einwanderern
aus Lateinamerika, sondern zu einem gewissen Teil auch der Nachfrage unter
der weiflen Bevilkerung der USA und anderer Linder. Das jiingste Album der
kolumbianischen Singerin Shakira ,,Oral Fixation® stiirmte nicht nur die Latin
Pop Charts, sondern auch die Billboard 200 sowie Hitparaden zahlreicher ande-
rer Linder. Die Musik der pakistanischen und indischen Diaspora erfreut sich
neuerdings ebenso grofler Beliebtheit jenseits der Einwanderergemeinschaften.
Die Musik aus Bollywood-Filmen avancierte in europiischen Clubs zu einem
veritablen Dancefloorhype.

Die Nachfrage nach Musik dndert sich aber nicht nur mit der Migration,
sondern auch mit der geographischen und sozialen Mobilitit der Bevolkerung in
Industriegesellschaften (vgl. Gebesmair 2001b). Bildungsexpansion, die steigenden
Anforderungen des Arbeitsmarktes an die Flexibilitit der Arbeitskrifte sowie soziale
Mobilitit 18sten die Menschen aus ihren traditionellen Bindungen und ermég-
lichten ihnen kulturelle Erfahrungen jenseits des Herkunftsmillieus. Diese in der
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Soziologie als Individualisierung bezeichneten gesellschaftlichen Verinderungen
trugen sicherlich auch zur Differenzierung von Geschmackskulturen bei. Die
Grenzen zwischen den Geschmackskulturen wurden durchlissiger und eréffneten
Spielrdume fiir neue Priferenzstrukturen. Lokale Vielfalt ist insofern nicht nur
eine Folge der ethnischen Diversifizierung von Gesellschaften, sondern auch der
sozialen Fragmentierung in unterschiedliche Milieus und Subkulturen. Dabei gilt
es zwei Effekte auseinander zu halten: Aus der Vielfalt der Geschmackskulturen auf
der Aggregatebene folgt nicht automatisch, dass die Priferenzen der Konsumenten
auch vielfdltger wurden (zur Unterscheidung von Vielfalt auf Aggregatebene
und auf Personenebene siche den instruktiven Artikel von van Eijck 2001). So
kann die Vielfalt des musikalischen Angebots Folge fragmentierter Mirkee sein,
die in sich homogen sind, aber im Aggregat cin breites Spektrum an musika-
lischen Vorlieben darstellen. Andererseits gibt es auch Hinweise dafiir, dass der
Geschmack von Individuen zumindest in manchen Gesellschaftsschichten breiter
wurde. Vieles deutet auf die Gleichzeitigkeit eines Riickzugs auf ausdifferenzierte,
scharf gegeneinander abgegrenzte kulturelle Praktiken einerseits und kulturelle
Offenheit andererseits hin.

Richard A. Peterson konnte zeigen, dass im Zuge der gesellschaftlichen
Verinderungen der letzten Jahrzehnte in den USA die musikalischen Priferenzen
einiger Bevolkerungsgruppen breiter wurden, wihrend sich andere auf ein Genre
oder eine Subkultur zuriickziehen. In einer Reihe von Publikationen machte er
daraufaufmerksam, dass Gebildete und Personen mit hherem beruflichen Status
zunchmend populire Genres in ihren ,biirgerlichen Lebensstil integrieren (z.B.
Peterson 1992; Peterson und Kern 1996; Peterson 2005). Sie iiberschreiten nicht
nur die traditionelle Grenze zwischen Kunstmusik und Popmusik, sondern ver-
fiigen auch iiber einen breiteren Geschmack als Personen aus den unteren gesell-
schaftlichen Schichten. An die Stelle der klassischen Hochkulturorientierung
tritt das, was Peterson als ,Allesfresserei (,Omnivorousness®) bezeichnet,
wenngleich die Toleranz gegeniiber den populiren Genres nicht grenzenlos ist
(vgl. Bryson 1996). Diesen ,Allesfressern® stehen so genannte ,Monofresser®
(»Univores®) gegeniiber, deren kulturelle Praktiken auf eine sehr einheidiche,
wenig ausdifferenzierte Kultur beschrinke sind. Soziale Differenzen werden also
immer weniger durch den Unterschied zwischen Hochkultur und Popularkultur
indiziert als durch die Breite des kulturellen Interesses.

Das Konzept, das urspriinglich aus Daten fiir die US-amerikanische
Gesellschaft der 1990er-Jahre entwickelt wurde, fand in vielen anderen (indus-
trialisierten) Lindern eine Bestitigung (einen Uberblick bietet Peterson 2005,
261). Insofern kann von einer globalen ,Allesfresser-Kultur® gesprochen werden,
die in gewisser Weise auch zur globalen Vielfalt musikalischer Angebote bei-
trigt. Von diesem breiteren Interesse an Kultur und Musik unterschiedlichster
Herkunft profitierten zahlreiche minoritire Genres, wie eben auch die vor allem
im biirgerlichen Kontext rezipierte World Music, die sich zwar nicht unbedingt
in den Hitparaden findet, gleichwohl aber zur Diversifizierung der kulturindu-
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striellen Produktion fiihrte. Neben den ausdifferenzierten Milieus und Einwan
derergemeinschaften, die zu einer Fragmentierung der Geschmackkulturen und
so zu einer grofSeren Vielfalt beitrugen, etablierte sich eine Oberschichtkultur,
fiir die der Zugriff auf vielfaltiges Angebot von grofler Wichtigkeit ist.! Peterson
fihre diesen Trend zur Breite der Nachfrage auf eine Reihe von gesellschaftli-
chen Verinderungen zuriick. Neben der bereits genannten geographischen und
sozialen Mobilitit nennt er die Komplexitit der Netzwerke, den Wertewandel
und die Inflationierung dsthetischer Maf3stibe als Ursachen. Was immer genau
die Griinde fiir die Verinderung sind und wie immer sie genau zu fassen sind
—der interregionale oder intertemporale Vergleich erweist sich aufgrund der un-
terschiedlichen Genreklassifikationen als schwierig —, bedeutend ist die Tatsache,
dass der Unterschied zwischen Hoch- und Popularkultur einem zwischen kultu-
rellen Vorlieben unterschiedlicher Breite gewichen ist. Damit veridnderten sich
aber nicht nur die Nachfrage nach Nischenprodukten am Musikmarkt, sondern
auch die Formen der sozialen Reproduktion, zu der kulturelle Praktiken einen
nicht unbedeutenden Beitrag leisten.

Kulturelles Kapital und Allesfresserei?

Fragen der sozialen Reproduktion im Kontext einer Studie zur transnationa-
len Musikindustrie erscheinen wohl den meisten Lesern und Leserinnen irrele-
vant. So wird man zwar die Beschiftigung mit der Verinderung der Nachfrage
noch akzeptieren, da erst vor ihrem Hintergrund die Strategien der Konzerne
verstindlich werden, der Beitrag kultureller Vorlieben zur Reproduktion und
Legitimation sozialer Ungleichheiten fithrt aber zugegebenermaflen von un-

1 Diese Gegeniiberstellung von ,,Omnivores“ und ,,Univores* darf nicht zur Ansicht verlei-
ten, dass in den unteren Schichten Interessen fiir kulturelle Angebote jenseits der unmittel-
baren Lebenswelt fehlen und Mitglieder der Oberschicht sich gegeniiber allen kulturellen
Ausdrucksformen ausnahmslos offen zeigen. So weif§ man etwa aus den Studien iiber kultu-
relle Praktiken der Migranten und Migrantinnen, die zum i{iberwiegenden Teil aus einfachen
Verhiltnissen stammen, dass diese schr wohl auch Angebote aus dem Gastland nutzen und mit
ihrer Herkunftskultur verbinden (siehe z.B. Hepp 2004, 387ff.). Auch die kulturelle Praxis
der heimischen Unterschichten erweist sich bei niherer Betrachtung zuweilen komplexer und
differenzierter als Daten aus Umfragen es vermuten lassen (siehe z.B. Horak et al. 2004). Unter
den Gebildeten und Wohlhabenden finden sich nach wie vor jene klassischen Snobs, die nur
wenig {iber den Tellerrand ihrer biirgerlichen Kultur hinausschauen (Peterson und Kern 1996).
Doch gilt es, die in zahlreichen Studien nachgewiesene Tatsache im Auge zu behalten, dass
sich die Breite des Geschmacks mit der sozialen Stellung in der Gesellschaft erhéht. Damit
ist in keiner Weise etwas iiber irgendeine moralische Uberlegenheit gesagt. Im Gegenteil: Im
nichsten Abschnitt werden wir die Breite des Geschmacks als soziales Privileg und als Technik
der Verschleierung sozialer Ungleichheiten betrachten.

2 Begriffe wie Klasse, Schicht, Elite, Herrschende, Beherrschte, Volk etc. dienen in diesem wie
auch in anderen Kapiteln der Arbeit lediglich als vage Bezeichnungen eines gesellschaftlichen
,Oben“ und ,,Unten". In der soziologischen Ungleichheitsforschung sind mit ihnen recht un-
terschiedliche theoretische Annahmen verkniipft, die hier aber auf8er Acht bleiben.

294



8.1 DIE GESELLSCHAFTLICHEN BEDINGUNGEN DER NACHFRAGE

serer Ausgangsfrage weit weg. Eine kritische Analyse der Musikindustrie darf
aber bei der Identifikation des Versagens der Mirkte und Industriebetriebe, die
spezifische Nachfrage am Marke zu befriedigen, und bei der Beschreibung der
Verinderungen von Priferenzen der Konsumenten nicht stehen bleiben. Wir
miissen uns die lange Zeit bagatellisierte Tatsache in Erinnerung rufen, dass
Kulturindustrien natiirlich die Priferenzen auch formen, und zwar weniger
in einer Weise, die Medienkritiker zuweilen als Manipulation zu fassen ver-
suchten als vielmehr in der Gestalt einer bestehende Praktiken verstirkenden
Habitualisierung. Damit trigt die Kulturindustrie aber auch zur Stabilisierung
sozialer Ungleichheiten bei. Um diese auf den ersten Blick nicht unbedingt ein-
leuchtende Behauptung verstindlich zu machen, bedarf es eines kurzen Ausflugs
in die jiingere Ungleichheitsforschung.

Dass Kultur und eben auch die Vorlieben fiir Musik bestimmter Art in
gewisser Weise die Teilung der Gesellschaft in Klassen oder Schichten repri-
sentieren, wird wohl kaum jemand bestreiten, auch wenn die Priferenzen zu-
nehmend quer zur traditionellen Klassenteilung liegen. Mit unterschiedlichen
sozialen Lagen sind spezifische Erfahrungsméglichkeiten verbunden und damit
unterschiedliche Chancen, Fihigkeiten im Umgang mit kulturellen Angeboten
zu erwerben. Doch was berechtigt zu der Annahme, dass kulturelle Vorlieben
nicht nur soziale Ungleichheiten widerspiegeln, sondern auch einen Beitrag zu
deren Produktion und Reproduktion leisten?

Der franzésische Kultursoziologe Pierre Bourdieu hat mit seinen
Untersuchungen zur franzosischen Gesellschaft und vor allem zu den fran-
zosischen Bildungseinrichtungen auf die subtilen und zumeist unbemerk-
ten Formen der sozialen Selektion aufmerksam gemacht, die nicht blof§ eine
Konsquenz der Leistung sind, sondern der Bewertung der gesamten Erscheinung
(Bourdieu 1987a; Bourdieu und Passeron 1990 [1970]). Kulturelle Vorlieben,
Wahrnehmungsweisen und iiberhaupt die Art zu sprechen und sich zu verhal-
ten, werden in den alltdglichen Priifungssituationen und insbesondere in jenen,
in denen iiber das Fortkommen in Schule und Beruf entschieden wird, zu nicht
unbedeutenden Zulassungskriterien. Sie sind ebenso wie die Investitionen in
berufsspezifische Kompetenzen kulturelles Kapital, das den Zugang zu gesell-
schaftlichen Privilegien regelt. So weif§ man etwa aus der Bildungsforschung,
dass Kinder biirgerlicher Herkunft mit entsprechendem Auftreten in der
Schule cher informelle Unterstiitzung erfahren als Arbeiterkinder. Und
Managementpositionen erfordern nicht nur betriebswirtschaftliche Kenntnisse,
sondern auch Gewandtheit im Umgang mit traditionellen Kulturgiitern. Zentral
ist dabei die Annahme, dass wir aufgrund unserer Herkunft klassenspezifischen
Formen der Konditionierung und Anpassung an die jeweiligen Bedingungen
unterworfen sind, die selbst wiederum zu typischen Handlungsmustern fiihren.
Hervorgebracht werden diese Handlungsmuster von typischen Dispositionen,
die Bourdieu Klassenhabitus nennt, von jenen Gewohnheiten und Routinen also,
die der unmittelbaren Steuerung entzogen sind und uns in unserer Wahlfreiheit
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beschrinken. Bourdieu geht von einer hohen biographischen Konstanz dieser
habitualisierten Wahrnehmungs-, Bewertungs- und Handlungsweisen aus, da
sie zu einer fortwihrenden selektiven Anpassung an die objektiven Chancen
und damit zu einer Verstirkung der frithkindlich erworbenen Dispositionen
fithren. Jene, die nicht von frithester Kindheit an Sicherheit und Vertrautheit
im Umgang mit den auf den schulischen und beruflichen Mirkten geforder-
ten Fihigkeiten und Verhaltensweisen gewonnen haben, sind in zweifacher
Hinsicht benachteiligt. Zum einen mangelt es ihnen an den Mitteln zur weite-
ren Akkumulation von kulturellem Kapital, zum anderen bleibt ihnen aufgrund
dieses Mangels der Zugang zu 6konomischem Wohlstand und politischer Macht
verwehrt. Schulen tragen, so die Uberzeugung Bourdieus, zur Verwandlung von
Unterschieden der sozialen Herkunft in Unterschiede der Begabung bei, tiber
die soziale Privilegien legitimiert sind.

Wie immer man zu dieser hier duf8erst knapp dargestellten Theorie sozi-
aler Reproduktion steht — Bildungsinstitutionen sind in vielen industrialisierten
Gesellschaften keinesfalls so undurchlissig, wie Bourdieu unterstellt, und der
Mangel an Erfolg wird wohl auch in einem gewissen Ausmafl dem Mangel an
angeborenem Talent zu verdanken sein und nicht blof§ der klassenspezifischen
Sozialisation und Selektion —, dass kulturelle Vorlieben bei der Bewertung von
Interaktionspartnern eine Rolle spielen steht aufer Zweifel. Bourdieu irrt aber,
wenn er die Trennlinien entlang der traditionellen Teilung von Hochkultur und
Popularkultur zieht (Gebesmair 2004). Wie wir im ersten Abschnitt geschen
haben, zeichnet sich die herrschende Klasse zunechmend durch die Grenzen
zwischen Kunst- und Popmusik iiberschreitende Priferenzen aus, in denen
eine Vielzahl von unterschiedlichen Genres Platz findet. Wenn also der Begriff
des kulturellen Kapitals heute iiberhaupt noch sinnvoll ist, dann allenfalls in
der Gestalt eines die unterschiedlichsten Genres, ja selbst noch die vulgirsten
Formen der Popkultur in die Hochkultur integrierenden Lebensstils. Wenn
auch nicht alles zum fixen Bestandteil der Alltagspraxis wird, ist das Wissen um
sie zuweilen von betrichtlichem Nutzen. Als Fiihrer einer politischen Partei, als
Manager eines Konzerns, als Banker oder Rechtsanwalt gewinnt man Legitimitit
weniger aus der Distanz zum Vergniigungen des einfachen Volkes als aus der de-
monstrativen Toleranz ihnen gegeniiber.

Damit ist noch ein zweiter Aspekt der Reproduktion sozialer Ungleichheiten
angesprochen. Kulturelles Kapital trigt nicht nur zur Legitimation nach innen,
also zur Integration in eine Statusgruppe bei, sondern auch zur Legitimation
nach aufen. Bourdieu ist der Meinung, dass die gesellschaftlichen Eliten mit
ihrer Verpflichtung auf die biirgerliche Asthetik, die dem Sinnen-Geschmack
des einfachen Volkes die verfeinerte Reflexion biirgerlichen Kunstgenusses ge-
geniiberstellt, sich nicht nur gegeniiber ihresgleichen ausweisen, sondern ins-
gesamt einen Anspruch auf moralische Uberlegenheit erheben (vgl. vor allem
Bourdieu 1987a, 756ff.). Doch scheint dies weder theoretisch plausibel, da
Legitimititsanspriiche der Zustimmung bediirfen und mit dieser Zustimmung
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aufgrund der offensichtlichen Ablehnung der Praktiken des Volkes nicht zu
rechnen ist (siche dazu Gebesmair 2001b, 153ff.), noch finden sich empiri-
sche Hinweise, dass den Herrschenden an einer Legitimation in dieser Form
gelegen ist. Alle Beobachtungen deuten darauf hin, dass Herrschaftsanspriiche
gegenwiirtig vielmehr iiber die bewusste Hereinnahme populirer Elemente und
demonstrative Toleranz gegeniiber den Vergniigungen der breiten Masse legiti-
miert werden. Insofern erweist sich die Allesfresserei der oberen Schichten noch
in einer anderen Form als Beitrag zur Reproduktion sozialer Ungleichheiten:
Sie verschleiert die Tatsache, dass der Zugang zu sozialen Privilegien sehr wohl
noch mit dem Besitz von kulturellem Kapital verkniipft ist, wenngleich sich
dieses vor allem durch Breite und Vielfalt auszeichnet und in manchen Teilen
von den kulturellen Praktiken der einfachen Leute nicht zu unterscheiden ist.

Zu dieser Verschleierung trigt im Ubrigen auch jener kulturalistische
Relativismus bei, der sich weigert, Unterschiede in der Komplexitit und
Qualitit der kulturellen Praktiken wahrzunehmen (siche die Ausfithrungen
in der Einleitung und Eco 1984,52f.). Auch wenn Personen aus den oberen
Schichten der Gesellschaft zuweilen kulturelle Formen priferieren, die durch-
aus als trivial zu bezeichnen sind, und populire Praktiken der unteren Schichten
sich aus einer wissenschaftlichen Perspektive als differenziert und mehrdi-
mensional darstellen, am Umstand, dass fiir erstere das Populire lediglich ein
Aspekt in einem breiten Biindel von kulturellen Vorlieben ist, letztere aber ihre
Interessen auf das eine beschrinken, lisst sich nach wie vor die Teilung in soziale
Klassen ablesen. Wer die Tatsache leugnet, dass die kulturellen Vorlieben von
unterschiedlicher Komplexitit sind und mit dem Grad ihrer Komplexitit die
Chancen des Zugangs zur herrschenden Klasse nach wie vor variieren, verhilft
den Beherrschten nicht zu ihrem Recht, sondern trostet sie (und sich selbst)
lediglich tiber die realen Verhiltnisse hinweg. In dieser Hinsicht befinden sich
marktliberale und kulturalistische Kulturindustrieapologeten in seltener und
seltsamer Eintracht: Sie alle verteidigen die Popularkultur gegen den vermeint-
lichen Hochmut des Biirgertums und machen sich damit zum Sprachrohr einer
Elite, die immer schon wusste, dass sie sich vor Zweifeln an ihrer Legitimitit
am besten schiitzt, in dem sie die Vergniigungen des Volkes zu ihrem eigenen
Anliegen macht. Vor diesem Hintergrund gilt es die Rolle der Kulturindustrie
bei der Stabilisierung sozialer Ungleichheiten neu zu bewerten.

8.2 Reflexive Kulturindustriekritik
Kulturindustriekritik und Kritische Theorie

Der Verdacht, dass die Kulturindustrie einen Beitrag zur Legitimierung und
Stabilisierung von Herrschaftsverhiltnissen leistet, wurde in ihrer mehr als hundert-
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jahrigen Geschichte des 6fteren gehegt, obgleich er in den letzten beiden Jahrzehnten
nur mehr selten geduflert wurde. Besonderer Popularitit erfreute er sich in den
1960er- und 1970er-Jahren im Kontext der so genannten Kulturimperialismusthese.
Wie in Kapitel 3.3 ausfiihrlich dargestellt, wurden die transnationalen Konzerne
verdichtigt, im Zuge ihres globalen Siegeszuges nicht nur zur Ausbreitung ameri-
kanischen Repertoires, sondern auch der Ideologie des Konsumismus beizutragen,
mit dem der Kapitalismus und das mit ihm verbundene Ungleichheitsregime eine
Rechtfertigung erfithren. Bei der Analyse der Musikindustrie konnte gezeigt wer-
den, dass die Interessen der Industrie durchaus an die Grenzen nationaler Politik
stof8en und Mirkte mit regionaler Produktion sich gegeniiber den internationalen
Superstars und Formaten behaupten konnen. Doch ist damit das Argument der
Beeinflussung noch nicht entkriftet. Sind nicht die regionalen Kulturindustrien
in gleicher Weise an der Legitimierung der Marktordnung beteiligt, tragen sie
nicht ebenso zu dem bei, was vormals Entfremdung hief8? Legitimierung und
Entfremdung wurden als die zwei Kernkritikpunkte in der Diskussion um den
Kulturimperialismus identifiziert. Legitimierung lief8e sich als Suspendierung kriti-
schen Bewusstseins verstehen, Entfremdung als Vereinzelung, als Auflésung traditio-
neller Bindungen. Beides wiire aber den globalen und den lokalen Kulturindustrien
gleichermafien anzukreiden.

Dem hielten Rezeptionsforscher entgegen, dass diese Annahmen einer em-
pirischen Uberpriifung nicht standhalten wiirden. Nicht nur lieBen sich im-
mer wieder oppositionelle Lesarten der kulturindustriell verbreiteten Inhalte
ausmachen, sie triigen auch zur Ausbildung kollektiver Identititen und zur
Integration in lokale Lebenswelten bei. In einer Vielzahl von vornehmlich qua-
litativen Studien wurde versucht nachzuweisen, dass die transnationalen wie
auch die regionalen Kulturindustrien in keiner Weise kritisches Denken aus-
héhlen noch lokale soziale Bindungen auflésen. Sicht man einmal von dem
Defizit ab, dass sich die Forscher in dieser Tradition nie um die Uberpriifung
der Gegenhypothese bemiihten, d.h. alleine das Forschungsdesign das Ergebnis
der ,aktiven“ und ,widerstindigen Medienrezeption prijudizierte, bleibt zu
fragen, ob in diesen Untersuchungen jene Effekte der Kulturindustrie, wie
sie die Kulturindustriekritik behauptet hatte, denn iiberhaupt in geeigneter
Weise untersucht wurden. Ich werde im Folgenden zu zeigen versuchen, dass
die kulturalistische Rezeptionsforschung, da sie die Medienaneignung auf der
Ebene des Bewusstseins ansiedelt, nicht in der Lage ist, einen Nachweis fiir die
Wirkungslosigkeit der Medien zu erbringen und im Ubrigen den Zusammenhang
ebenso verkiirzt wie die traditionelle, behavioristische Wirkungsforschung, die
Effekte der Medien im Experiment zu isolieren trachtete. Bevor ich diesen
Gedanken weiter ausfithre, werde ich die klassische Kulturindustriekritik der
Frankfurter Schule skizzieren, um deutlich zu machen, wie diese die Wirkung
der Medien konzeptualisierte.

Die Thesen zur Kulturindustrie, die Max Horkheimerund Theodor W, Adorno
in ihrer ,Dialektik der Aufklirung” am Ende des Zweiten Weltkriegs entwik-
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kelten und die in der Folge die Diskussion wohl am nachhaltigsten beeinflus-
sten, werden meist zur Annahme verkiirzt, dass die Ideologien, die von dieser
Industrie verbreitet werden, den Menschen die Sicht auf die wahren Verhiltnisse
verstellen. Der Betrug, von dem im Untertitel ihres Aufsatzes ,,Kulturindustrie,
Aufklirung als Massenbetrug® die Rede ist (Horkheimer und Adorno 1988
[1944], 1281.), wird wértlich genommen, so als wanderten die falschen Bilder
der Welt direke in die Képfe der Rezipientinnen und Rezipienten. Doch haben
Adorno und Horkheimer nie geleugnet, dass die Menschen in der Lage sind, die
Konstruiertheit der Medienbilder und die Falschheit ihrer Versprechungen zu
durchschauen. ,Im Zeitalter der Statistik sind die Menschen zu gewitzigt, um
sich mit dem Millionir auf der Leinwand zu identifizieren [...].“ (Horkheimer
und Adorno 1988 [1944], 153). Die Menschen tiuschen sich nicht iiber ihre
objektive Lage und konnen zwischen der Welt, die ihnen iiber Fernsehen und
Radio dargeboten wird, und ihrer eigenen unterscheiden. Sie scheinen dennoch
den Betrug hartnickig zu suchen. In seinem ,,Résumé tiber Kulturindustrie“ von
1963 bekriftigt Adorno noch einmal diese Paradoxie: ,Der Satz, die Welt wolle
betrogen sein, ist wahrer geworden, als wohl je damit gemeint war. Nicht nur
fallen die Menschen, wie man so sagt, auf Schwindel herein, wenn er ihnen sei’s
noch so fliichtige Gratifikationen gewihrt; sie wollen bereits einen Betrug, den
sie selbst durchschauen; sperren krampthaft die Augen zu und bejahen in einer
Art der Selbstverachtung, was ihnen widerfihrt, und wovon sie wissen, warum
es fabriziert wird.“ (Adorno 1967, 66) Adorno und Horkheimer setzen also die
Wirkung der Kulturindustrie nicht auf der Ebene des Bewusstseins an, sondern
auf der Ebene der affektiven Bindung ans Medium. Um verstindlich zu machen,
warum damit Herrschaft stabilisiert wird, muss die Kulturindustrieanalyse aber
in jenen geschichtsphilosophischen Kontext gestellt werden, den Horkheimer
und Adorno in der ,Dialektik der Aufklirung” entwickeln (vgl. dazu die scharf-
sinnige Interpretation von Habermas 1988, 130ff.).

Herrschaft ist in der an Hegel ankniipfenden Sichtweise untrennbar mit der
Konstitution vernunftbegabter Subjekte verbunden. Indem Menschen sich ihre
Welt in Begriffen aneignen, emanzipieren sie sich nicht nur von den Zwingen
und Restriktionen einer undurchschauten und ungeziigelten Natur, sie machen
sich zugleich auch zu Herrschern iiber sie. Herrschaft iiber die innere wie du-
Bere Natur ist in den Augen Horkheimers und Adornos zwangsliufig mit der
Menschwerdung verkniipft. Sie identifizieren schon in den frithesten Zeugnissen
menschlicher Kultur jene das Besondere unter das Allgemeine subsumierende
Vernunft, die uns zwar aus den Zwingen des Mythos befreit, gleichzeitig aber
zum Instrument der Weltbeherrschung wird. Diese Tendenz zur Unterdriickung
illustrieren sie an der Gestalt des Odysseus, der nicht nur den dufleren Gefahren
trotzt, sondern auch (indem er dem Lockruf der Sirenen widersteht) die inneren
Regungen bezwingt und sich so zum Herrscher tiber andere aufschwingt. Schon
in den frithen Mythen lisst sich erkennen, was zum unumkehrbaren Programm
der Menschheitsgeschichte wird: In dem Augenblick, wo denkende Subjekte
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beseelten Objekten gegeniiber treten und diese in Begriffe zu fassen beginnen,
wird Unterdriickung zum zentralen Motiv des menschlichen Handelns. In ihrer
zutiefst pessimistischen Interpretation der geschichtlichen Entwicklung findet die
Dialektik von Herrschaft und Befreiung im Gegensatz zu Hegel und Marx kein
gliickliches Ende. Der Mensch bleibt auf ewig mit der inneren und dufleren Natur
unversdhnt. Insofern halten sie (Nietzsche folgend) die moralischen Beteuerungen
tiber die Giite des Menschen, die modernen Hoffnungen auf eine hohere Vernunft
und auf Befreiung von inneren und dufleren Zwingen fiir einen Mythos: ,,Schon
der Mythos ist“, wie Horkheimer und Adorno im Vorwort schreiben, um ihre
zentrale These auf den Punkt zu bringen, ,Aufklirung, und: Aufklirung schligt
in Mythologie zuriick.“ (Horkheimer und Adorno 1988 [1944], 6)

Nur vor diesem Hintergrund ist die Kritik an der Kulturindustrie ver-
stindlich. Auch wenn die Konsumenten und Konsumentinnen den offen-
sichtlichen Tduschungen widerstehen, so sitzen sie, da sie sich in den alltig-
lichen Vergniigungen mit den Miihen des Alltags versshnt wihnen, den fal-
schen Versprechungen der Kulturindustrie auf. ,Fun ist ein Stahlbad. Die
Vergniigungsindustrie verordnet es unablissig. Lachen in ihr wird zum
Instrument des Betrugs am Gliick.“ (Horkheimer und Adorno 1988 [1944],
148) Nicht mit falschen Bildern der Welt, denen wir ausgesetzt sind, nicht mit
Ideologien, die darin zum Ausdruck kommen, werden wir betrogen, allein die
Tatsache, dass wir das spirliche Gliick, das uns die Kulturindustrie bietet, schon
fiir Versshnung halten, macht den Massenbetrug aus. Wir meinen, mit der
Welt und unseren Bediirfnissen in eins zu sein, ohne der Unerfiillbarkeit dieses
Wunsches gewahr zu werden. Denn Gliick lisst sich in letzter Konsequenz nur
in der Negation erfahren. Allein in der Versagung des Vergniigens bleibt die
Utopie eines versshnten Lebens wach.

Die Wirkung der Kulturindustrie realisiert sich also nicht sosehr in der
Form der Manipulation, sondern der affektiven Bindung ans Gegebene, der
emotionalen Konfirmation des Bestehenden. Schon in seinem Aufsatz von 1938
iiber den Fetischcharakter in der Musik bedient sich Adorno des psychoanalyti-
schen Begriffs der Regression, um dieses Festhalten in einem Zustand infantiler
Sexualitidt durch die Kulturindustrie zu beschreiben (Adorno 1982 [1938]). Am
deutlichsten wird dies dort, wo das Sexuelle von der Kulturindustrie explizit
vorgestellt wird: ,Indem sie das Begehrte immer wieder exponiert, den Busen
im Sweater und den nackten Oberkérper des sportlichen Helden, stachelt sie
bloff die unsublimierte Vorlust auf, die durch die Gewohnheit der Versagung
lingst zur masochistischen verstiimmelt ist.“ (Horkheimer und Adorno 1988
[1944], 148) Auch wenn man mit den geschichtsphilosophischen Primissen
Adornos und Horkheimers nicht konform geht, dass in dieser Reduktion auf
das Affektive und Sexuelle die wesentliche Funktion der Kulturindustrie be-
steht, lsst sich nicht bestreiten. Die Formen der Entsublimierung haben aber
nichts Befreiendes oder Transzendierendes, sondern fithren uns permanent auf
das zuriick, was wir mit unseren Bediirfnissen und Beschrinkungen sind.
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Dieser Gedanke findet sich auch bei Herbert Marcuse, einem weiteren
Vertreter der Frankfurter Schule, der in seiner Kritik der Kulturindustrie aller-
dings einen anderen Weg beschreitet. Er kniipft unmittelbarer als Adorno und
Horkheimer an die Triebtheorie Sigmund Freuds an, die er allerdings in ei-
nem wesentlichen Punke modifiziert. Wihrend Freud die Unterdriickung der
urspriinglichen Libido als unerlissliche Leistung des Kulturmenschen und als
Notwendigkeit der Zivilisation betrachtet, fiihrt Marcuse die Unterscheidung
von biologisch, d.h. fiir das Fortbestehen der menschlichen Rasse notwendiger
Unterdriickung einerseits und historischen Formen der Herrschaft geschuldetem
Triebverzicht andererseits ein (Marcuse 1987 [1955], 40). Damit gewinnt er ein
Instrumentarium der Kritik von Herrschaft. Denn beim gegenwirtigen Stand der
Entwicklung der Produktivkrifte — Marcuse formulierte seine Thesen zu einem
Zeitpunke, als sich in Amerika eine Entwicklung zu anhaltendem Wohlstand
auf breiter Basis abzeichnete —, erscheint die Unterdriickung unsublimierter
Triebenergien nicht in dem Ausmaf§ gerechtfertigt, wie er in Gesellschaften gro-
Berer Knappheit zur Reproduktion der Menschheit notwendig ist. Ebenso wie
Horkheimer und Adorno stellt aber Marcuse eine Tendenz zur Entsublimierung
fest, die nicht als Instrument einer lustbetonten Neugestaltung der Gesellschaft
genutzt wird, sondern als Werkzeug der Unterdriickung (Marcuse 1987 [1964],
76fL.). Sie beraubt die Menschen der Moglichkeit einer Erfahrung jenseits
des eindimensionalen, auf Durchrationalisierung aller Lebensbereiche ab-
zielenden Denkens. Wihrend in den Kunstwerken der Vergangenheit diese
Erfahrung zumindest in der Negation des Bestehenden noch erhalten war,
fihrt die Industrialisierung aller gesellschaftlichen Erfahrungsbereiche zu ihrer
Unterordnung unter die Imperative einer eindimensionalen Rationalitit. An
die Stelle der kiinstlerischen Sublimierung tritt die Verwaltung unsublimierter
Libido als Mittel der Unterdriickung. Obgleich in den Ausfithrungen Marcuses
die explizite Bezugnahme auf die Kulturindustrie fehlt, wird deutlich, dass diese
an der repressiven Entsublimierung einen wesentlichen Anteil hat. Er meint,
dass die ,technologische Wirklichkeit die Reichweite der Sublimierung (be-
schrinke). Sie verringert ebenso das Bediirfnis nach Sublimierung. Im seelischen
Apparat scheint die Spannung zwischen dem Ersehnten und dem Erlaubten be-
trichtlich herabgesetzt, und das Realititsprinzip scheint keine durchgreifende
und schmerzhafte Umgestaltung der Triebbediirfnisse mehr zu erfordern. Das
Individuum muf sich einer Welt anpassen, die die Verleugnung seiner innersten
Bediirfnisse nicht zu verlangen scheint — eine Welt, die nicht wesentlich feind-
lich ist.“ (Marcuse 1987 [1964], 93) Aus diesem Grund wird die Reduktion der
Bediirfnisse aufs Triebhafte aber zum Instrument der Herrschaft, da Alternativen
zum Gegebenen nicht erdacht werden. Die Nihe zur Dialektik der Aufklirung
ist unverkennbar. Wie Adorno und Horkheimer ist auch Marcuse der Meinung,
dass die unmittelbaren Gratifikationen, die uns die Kulturindustrie bietet, den
Blick auf eine tiefere Wahrheit verstellen. Wihrend erstere aber lediglich im
Wissen um die Unerfiillbarkeit der Versprechungen, in der Negation falscher
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Gliicksversprechungen Momente des Entrinnens erkennen, verweist Marcuse
auf das Potenzial unentwickelter nicht-repressiver Lust, die beim Stand der ge-
sellschaftlichen Entwicklung realisiert werden kann.

Gegeniiber dem Pathos der groffen Theorien ist freilich Skepsis ange-
bracht. Sowohl bei Marcuse als auch bei Adorno und Horkheimer bleibt der
Standpunkt, von dem aus die Kritik formuliert wird, auf wundersame Weise
von der geschichtlichen Tendenz unberiihrt (vgl. Habermas 1988, 144). Die
Vernunft, mit der sich die Kritik formulieren lisst, ist offensichtlich nicht jene
instrumentelle, die zur fortschreitenden Unterdriickung beitrigt. Wenn aber
die Kritische Theorie fiir sich beansprucht, sich gegeniiber der Welt reflexiv
zu verhalten, muss sie dies grundsitzlich allen zugestehen. Insofern kann eine
kritische Theorie der Kulturindustrie das Reflexionspotenzial der Vernunft nut-
zen. Zudem bleibt die Bestimmung des Gegenstands der Kritik recht vage. Die
Unterscheidung zwischen repressiver Entsublimierung und sublimiertem Eros
wie auch die zwischen dem wahren Ausdruck des Leidens im Kunstwerk und
seiner Verkehrung in falsches Vergniigen ist schwer zu treffen. Sie verbleibt im
Rhetorischen und entzieht sich der Uberpriifbarkeit. Nun ficht dieser Vorwurf
eine Theorie, die das Bemithen um Operationalisierung von philosophischen
Aussagen als Ausdruck eindimensionalen Denkens verwirft, nicht an. Fiir eine
soziologische Analyse der Reproduktion sozialer Ungleichheiten ist die begriff-
liche Prizisierung zu Zwecken der empirischen Uberpriifbarkeit aber uner-
lasslich. So sehr zwar die Weigerung, immer gleich an empirischen Tatsachen
gemessen zu werden, das kritische Denken am Leben hilt und uns vor der
Langeweile eines allzu beflissenen Empirismus bewahrt, mit dem Riickzug in
die Beliebigkeit metaphysischer Spekulationen kapituliert die Kritische Theorie
ebenso vor der Realitit, wie jener von ihr kritisierte Szientismus, der das unmit-
telbar Wahrnehmbare schon fiir die Wirklichkeit hilt.

Dennoch gilt es an einigen zentralen Punkten der traditionellen Kultur-
industriekritik festzuhalten. So lisst sich etwa das Moment der Entsublimierung
nicht leugnen. Die Produkte der Kulturindustrie dienen ohne Zweifel hiufig
der Befriedigung unentwickelter, infantiler Bediirfnisse. Diese unmittelbare
Triebabfuhr verhindert nicht nur ein reflexives Verhiltnis zur Kulturindustrie,
sie bindet uns affektiv an sie. In der Rezeption vollzieht sich unbemerke die
Angleichung an ihre Produkte, oder wie Adorno und Horkheimer sagen,
die ,zwangshafte Mimesis der Konsumenten an die zugleich durchschauten
Kulturwaren“ (Horkheimer und Adorno 1988 [1944], 176). In der Teilnahme
an den Vergniigungen der Kulturindustrie bilden wir Gewohnheiten aus, die
sich der unmittelbaren Steuerung entzichen. Thre Wirkung zielt nicht auf die
VerbreitungvonIdeologien,sondernaufdieInkorporationvon Verhaltensmustern,
die zwar Gegenstand der Reflexion und Kritik sein kénnen, in den unzihligen
Wiederholungen des tiglichen Konsums aber dennoch zur zweiten Natur wer-
den. Giinther Anders setzt die kulturindustriellen Rezeptionsweisen insofern
auch dem Essen gleich. ,Wir sind in eine industrielle Oralphase hineinlaviert,
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in der der Kulturbrei glatt hinuntergeht. In dieser Phase soll das Gelieferte gar
nicht mehr wahrgenommen, sondern eben nur noch aufgenommen werden.*
(Anders 2002 [1980], 254)

Diese Interpretation des Medienkonsums als vorreflexive Imitation, als un-
merkliche Inkorporation eréffnet neue Wege der kritischen Auseinandersetzung
mit der Kulturindustrie. Denn vor dem Hintergrund der Bourdieuwschen
Klassentheorie erweist sich Medienkonsum als Beitrag zur Ausbildung und
Verstirkung des Klassenhabitus. Medienwirkung wird dann nicht als ideo-
logische Verblendung, noch als unmittelbar wahrnehmbare Reaktion auf einen
Stimulus und schon gar nicht als subliminale Manipulation (vgl. Barnet und
Burriss 2001, 90) konzeptualisiert, sondern als fortwihrende Bestitigung jener
Dispositionen, die iiber den Zugang zur Statuspositionen entscheiden. Insofern
trigt die Kulturindustrie auch zur Stabilisierung von sozialen Ungleichheiten
bei. Repressive Entsublimierung heifft dann nichts anderes als Regression auf
den Klassenhabitus. An die Stelle der spekulativen Kritik der Kulturindustrie
tritt eine soziologische Theorie sozialer Reproduktion, in der die Rolle der
Kulturindustrie als Katalysator der kulturellen Klassendifferenzen nicht unbe-
riicksichtigt bleibt.

Diese Theorie erweist sich als immun gegeniiber den Einwiinden, die von der
kulturalistischen Rezeptionsforschung vorgebracht werden. Denn der Verweis
auf so genannte oppositionelle Lektiire bleibt den Nachweis schuldig, ob diese
nicht blof8 iiber Formen der Unterwerfung hinwegtiuscht. In der Tat konnen
Jugendliche in der Aneignung kulturindustrieller Inhalte ein Bewusstsein fiir
ihre soziale Lage entwickeln, cine rebellische Gesinnung zum Ausdruck brin-
gen und sich dennoch aufgrund ihrer habituellen Disposition den gesellschaft-
lichen Zwingen beugen.> Auch die ethnographischen Aneignungsstudien, die
den Prozess der kollektiven Identititsbildung ins Zentrum des Interesses stellen,
wiren kein Beleg fiir die Unhaltbarkeit der , Entfremdungsthese”, sondern ein
zusitzliches Indiz fiir die Tatsache, dass Medieninhalte zur Verfestigung von
klassenspezifischen Gewohnheiten beitragen. Indem die Jugendlichen die medi-
alen Schablonen wieder und wieder in ihren Lebenswelten zum Gegenstand der
Selbstvergewisserung machen, werden sie erst zu einer Eigenschaft des Leibes.*

3 Paul Willis hat diese Dialektik in seiner frithen Arbeit iiber Arbeiterkinder in einer englischen
Industrieregion scharfsinnig herausgearbeitet (Willis 1977). Leider riickte er in der Folge von
seinen frithen Ansichten zugunsten eines einfacheren Kulturalismus ab.

4 Das methodische Problem der Operationalisierung und Messung von Effekten der Kultur-
industrie bleibt bestehen. Jedenfalls stoffen Befragungen, seien sie nun quantitativer oder
qualitativer Art an Grenzen. Die in Befragungen erhobenen Aussagen iiber Einstellungen
und Verhalten sind immer Reflexionen und Rationalisierungen konkreten Verhaltens, die
ihre Bedeutung im Kontext der Befragung erhalten. Das fiithrt nicht nur zur alten Frage der
sozialen Erwiinschtheit, sondern auch zur Unterscheidung von reflexivem und praktischem
Verhiltnis zur Welt. In Befragungen nehmen wir immer schon ein reflexives Verhiltnis zu
unserem Tun ein. Auf den Unterschied zwischen Ex-Post-Rationalisierungen und konkretem
Verhalten im Alltag wird zwar vor allem in der qualitativen Methodologie hiufig hingewiesen.
Eine befriedigende Operationalisierung von habitualisierten Praktiken bietet aber auch sie

303



8. STRUKTUREN DER NACHFRAGE UND REFLEXIVE KULTURINDUSTRIEKRITIK

Bausteine zu einer reflexiven Kulturindustriekritik

Diese Art der Kritik unterscheidet sich deutlich von der Kritik der Okonomen
und Organisationssoziologen an der Kulturindustrie, dieim Zentrum der Analyse
in Kapitel 7 stand. Grundsitzlich bewerten diese die Leistungen des Marktes
vor dem Hintergrund gegebener Priferenzen. Mirkte versagen, wenn sie nicht
in der Lage sind, das, was am Markt nachgefragt wird, in ausreichender Menge
und zu optimalen Preisen anzubieten. Organisationen versagen, wenn sie eine
bestehende Nachfrage unbefriedigt lassen, obwohl sie dadurch Profite erzielen
konnten. Im ersten Fall ist das Versagen Folge rationalen Handelns auf imper-
fekten Mirkten, im zweiten eine 8konomisch irrationale Konsequenz mangeln-
der Anpassung an die Marktbedingungen. Die Priferenzen der Konsumenten
sind aber in keinem der beiden Ansitze Gegenstand der Bewertung. Die
Souverinitit der Konsumenten und Konsumentinnen ist in der Okonomie wie
in der Organisationssoziologie sakrosankt.

Da aber Okonomen nicht nur Wissenschaftler sind, sondern auch
Konsumenten und nicht selten aktive Teilnehmer am gesellschaftlichen und
politischen Leben, nechmen sie allenthalben auch einen Mangel an Vielfalt
und Qualitit wahr, der sich nicht aus dem Versagen von Mirkten und
Organisationen erkliren ldsst. Spitestens wenn die Rede auf das Programm der
privaten wie dffentlich-rechtlichen Rundfunkanbieter, seiner zuweilen betricht-
lichen Infantilitit, Vulgaritit, Misogynie, Gewaltverhertlichung etc. kommt,
lasst sich das Unbehagen am freien Medienmarkt nicht mehr leugnen. Dann
ist es nur noch ein kleiner Schritt zur Forderung nach staatlichem Eingriff. Der
Medienskonom Jiirgen Heinrich etwa bricht schweren Herzens eine Lanze fiir
die in Europa zur Finanzierung des éffentlich-rechtlichen Rundfunks eingehobe-
nen ,Zwangsentgelte“ (man beachte die tendenziése Terminologie), obwohl die-
se einen Eingriff in die selbstregulierenden Krifte des freien Marktes darstellten.
Als Okonom kritisiert er zwar die »Missachtung von Konsumentenpriferenzen
durch politikbestimmte Rundfunkveranstaltung®, doch angesichts der steti-
gen Verflachung des Programms der Fernschanbieter in einem kommerziellen
Medienumfeld kann er als Rezipient diese ,,Missachtung als eine Begriindung fiir
kollektiv finanzierten dffentlich-rechtlichen Rundfunk® akzeptieren (Heinrich
2002, 275).°

nicht an. Naheliegend sind in diesem Zusammenhang nicht-reaktive Verfahren, die aber im
Gegensatz zum sozialwissenschaftlichen Kénigsweg der Befragung wenig entwickelt sind.

5  Wihrend Heinrich hier sein Unbehagen nur zum Ausdruck bringen kann, indem er sein
Bildungsbiirger-Ich vom Okonomen-Ich spaltet, werden staatliche Eingriffe von Okonominnen
und Okonomen zuweilen mit dem Hinweis auf die Existenz meritorischer Giiter verteidigt.
Dabei handelt es sich um Giiter, die allgemein als niitzlich gelten, aber am Marke nicht in aus-
reichendem Ausmafd nachgefragt werden. Auf Bildung z.B. wiirden viele, wenn sie dafiir zah-
len miissten, verzichten. In diesen Fillen behilt sich der Staat vor, die Entscheidungsfreiheit
der Menschen durch rechtliche Regelungen einzuschrinken und das Gut unentgeldich
zur Verfiigung zu stellen. Dieser schiitzt dann die Menschen in gewisser Weise vor ihrer
Irrationalitit, weil sie die Folgen ihres Handelns bzw. Nichthandelns, nicht richtig einschit-
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Zurecht wurde eine Kulturindustriekritik, die den eigenen @sthetischen
Standpunkt zum Mafistab der Bewertung macht, als unzulissig abgelehnt. Der
amerikanische Kultursoziologe Herbert J. Gans, der sich schon frith mit biir-
gerlichen wie marxistischen Massenkulturtheorien und Fragen der Bewertung
von Popularkultur auseinandergesetzt hat, hilt die Trennung von privaten
Geschmacksurteilen und kulturpolitischen Anliegen fiir zentral. ,If and when
a sociologist (und das gilt natiirlich auch fiir alle anderen Professionen; A.G.)
takes on a public policy role, however, he or she cannot impose his or her pri-
vate choices or evaluation on other people but must take account of their pri-
vate evaluations and build them into public policy.” (Gans 1999 [1975], 163)
Kulturkritik vor dem Hintergrund einer spezifischen Geschmackskultur ist in
ihrer Willkiirlichkeit nicht nur beliebig und daher wirkungslos, sondern auch
als Ausdruck des Eigeninteresses an der Durchsetzung allgemeiner isthetischer
Standards gegeniiber konkurrierenden angreifbar. Aber Gans ist, wie viele seiner
linksliberalen Kollegen und Kolleginnen, nicht in der Lage einen Ausweg aus
diesem Dilemma anzuzeigen. Als guter amerikanischer Demokrat verteidigt er
die Bediirfnisse der einfachen Leute gegen die Anmaflungen der biirgerlichen
Kulturpessimisten und spricht sich fiir eine kulturelle Landschaft aus, die den
unterschiedlichsten Bediirfnissen gerecht wird: ,A desirable taste culture [...]
must respond to and express the demands of its users, offering cultural content
that provides the aesthetic satisfaction, information, entertainment, and so for-
th, which they want or think is good.“ (Gans 1999 [1975], 164) Als gebildeter
Beobachter der Geschmackskulturen entgeht ihm aber nicht, dass es zwischen
Hoch- und Popularkultur durchaus Differenzen gibt. Insofern raumt er im
gleichen Atemzug ein, dass ,,the high cultures are better or at least more compre-
hensive and more informative than the lower ones.“ (Gans 1999 [1975], 167)
Schliefilich fordert auch er kulturpolitische Mafinahmen, die der breiten Masse
den Zugang zur Hochkultur erméglichen, ohne sich die Tatsache bewusst zu
machen, dass jene von ihm gegen die Kritiker verteidigte Kulturindustrie, die
auf die unmittelbare Befriedigung der Bediirfnisse ihrer Rezipientinnen und
Rezipienten reagiert, auch zu den habituellen und kognitiven Beschrinkungen
beitrigt, die den Zugang zur Hochkultur erschweren.

Lisst sich eine solide Basis benennen, von der aus Kulturindustrien und
ihre Hervorbringungen kritisiert werden kénnen, ohne sogleich den Reflex ihrer
Verteidiger auszuldsen, die auf die Bediirfnisse der Konsumenten verweisen und
deren berechtigten Wunsch, sie mit den Angeboten der Kulturindustrie zu befrie-
digen? Gibtes Standards der Bewertung jenseits dsthetischer Partikularinteressen?
Adorno, dem filschlicherweise vorgeworfen wurde, dass er seine Kritik vom

zen kénnen. Diese Art von Giitern findet sich in den Augen von Medienékonominnen und
-6konomen auch in der Kulturindustrie (z.B. Kiefer 2001, 82, 136ff.; Heinrich 2002, 43, 602).
So gelten etwa zuverlissige politische Information und Meinungsvielfalt als meritorische Giiter,
da sie fiir funktionierende Demokratien unverzichtbar sind. Kulturelle Vielfalt oder Qualitit
wird in diesem Zusammenhang allerdings nicht erwihnt.
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Standpunket eines biirgerlichen Kunstverstindnisses formuliert hitte, hilt die
so genannte Hochkultur keinesfalls als geeigneten Mafistab der Bewertung. In
ihr sieht er die gleichen Mechanismen der Fetischisierung und der Regression
am Werk wie in der Popularkultur (Adorno 1982 [1938]; 1989 [1962], sie-
he dazu auch Kapitel 6.1). Ihm ist an einer Rettung eines Erfahrungsbereichs
gelegen, der vollkommen der Kompromittierung durch die Kulturindustrie
entzogen ist. Diesen Anspruch sah er allein in der avanciertesten Musik sei-
ner Zeit, der Musik Schénbergs, Weberns und Bergs erfiillt. In ihr kime, so
Adorno, die Uneinlosbarkeit der Versprechungen einer ins Mythologische um-
schlagenden Aufklirung zum Ausdruck. Und nur sie bewahre das Bewusstsein
von Versdhnung in der Negation.

Adorno entgeht mit seiner geschichtsphilosophischen Fundierung der
Kulturindustriekritik zwar dem Vorwurf des isthetischen Partikularismus
und etabliert einen Maf$stab der Bewertung jenseits des eigenen kulturellen
Standpunkts, doch bleibt dieser abstrake und verliert seine Plausibilitit, sobald
die geschichtsphilosophischen Primissen seiner Begriindung in Frage gestellt
werden. In der Tat gibt es wenig Grund, die Gleichsetzung von Vernunft mit
Herrschaft wie auch die werkisthetische Annahme ecines objektiven Geistes,
der sich in Kunstwerken realisiere, zu akzeptieren. In den Niederungen der
Kulturpolitik bleibt denn auch vom hohem Anspruch nicht viel mehr iibrig als
der Ruf nach einer ,Philosophenrepublik®, in der die Experten das kulturelle
Wohl der Menschen in Hinden halten: ,Nicht die plebiszitire Mehrheit diirfte
iiber kulturelle Phinomene, die an Massen sich richten, entscheiden, und auch
nicht die abgefeimte Weisheit von Patriarchen, die tun, als ob sie giitig dariiber
wachten, was den Massen zutriglich ist. Befinden sollten allein Menschen, die
sachlich zustindig sind; die ebensoviel von Kunst verstehen wie von den sozi-
alen Implikationen der Massenmedien.“ (Adorno 1986 [1963], 344)

Die Verantwortung der Intellektuellen, die Adorno hier einfordert, soll nicht
bestritten werden. Nicht zuletzt die breite Akzeptanz der britisch-amerikani-
schen Kulturstudien zeugt von der Tatsache, wie sehr sie vor der Kulturindustrie
kapituliert haben und sich auf die Seite jener schlugen, die ihre demonstra-
tive Toleranz gegeniiber den kulturindustriellen Vergniigungen schon fiir ein
Instrument der Befreiung halten, wo sie lediglich eines der Verschleierung realer
Unterschiede ist. Doch scheint mir die Forderung Adornos nach einer ,,Diktatur
der Experten® gleichermaflen ungeeignet, dem Beitrag der Kulturindustrie
auf die Reproduktion von Ungleichheiten entgegenzuwirken, da sie den
Despotismus, zu dessen Beseitigung sie antritt, auf der kulturellen Ebene erneu-
ert. Dem mochte ich das Programm einer reflexiven Kulturindustriekritik gegen-
iiberstellen, das hier abschiefiend skizziert werden soll.

Im UnterschiedzudenKritikernwieauchden VerteidigernderKulturindustrie
geht es nicht um die Durchsetzung oder Verteidigung isthetischer Standards,
sondern vielmehr um die Forderung nach einem reflexiven Verhiltnis zu den
eigenen kulturellen Bediirfnissen. Wiahrend Kulturindustrien (wie tiberhaupt die
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gesamte Konsumgiiterindustrie) auf die spontane und vereinzelte Befriedigung
kultureller Bediirfnisse abzielen, erméglichen Erfahrungsriume, die der vor-
reflexiven Abfuhr von Triebenergien entzogen sind, eine distanzierte Bewertung
der eigenen Vorlieben. In den Blick geraten nicht nur der eigene dsthetische
Standpunke, sondern auch die Formen der Regression, die zur Reproduktion
kultureller Gewohnheiten, Praktiken, Wahrnehmungs- und Bewertungsweisen
beitragen. An die Stelle eines konsumistischen (,oralen®) Verhiltnisses zu den
kulturellen Angeboten tritt Reflexion, in der die Verhirtung von Dispositionen
qua Kulturindustrie sichtbar wird. Sie bedarf zweifellos einer kommunikati-
ven Einbettung. Erst wenn wir den eigenen #sthetischen Standort an den
Erfahrungen anderer messen und relativieren, gewinnen wir ein Sensorium fiir
die Defizite der eigenen kulturellen Gewohnheiten und die Méglichkeit ihrer
Verinderung,.

Reflexive Kulturindustriekritik heifft in diesem Zusammenhang aber
auch: den Standpunkt des Kritikers in die Kritik einzubeziehen. Der Vorwurf der
Arrogranz, den sich Kritiker zuweilen gefallen lassen mussten, rithre von der
nicht unberechtigten Annahme her, dass die eigenen Praktiken nicht in gleicher
Weise Gegenstand der Kritik sind wie die der anderen. Auch wenn die Effekte
der Kulturindustrie in den Milieus am sichtbarsten sind, die am weitesten von
den Stitten der Reflexion entfernt sind, sollten sie dennoch nicht privilegier-
ter Gegenstand kritischer Analyse sein. Nichts ist leichter, als das Publikum
des Musikantenstadels der Infantilisierung und des Selbstbetrugs zu iiberfiih-
ren. Nicht weniger von den regressiven Elementen der Kulturindustrie infiziert
sind aber die Vergniigungen der Intellektuellen, wenngleich die Chancen zu
einer reflexiven Welterfahrung mit der Distanz zu den Notwendigkeiten des
Alltagslebens und dem Zugang zur Bildung steigen. Nichtsdestotrotz ist an-
gesichts einer Kulturindustrie, die sich der fortgeschrittensten Avantgarden
annimmt und sie in den Bann des Vermarktungskalkiils zieht, der die inno-
vativsten Produktionen zum wohlfeilen Event werden und in der Sperriges so
appetitlich verpacke ist, dass es allzeit als gefilliges Accessoire den Alltag zu
behiibschen vermag, von der kritischen Reflexion kultureller Gewohnheiten im
eigenen Milieu mehr iiber die Mechanismen der Kulturindustrie in Erfahrung
zu bringen als von der Analyse ihrer vulgirsten Hervorbringungen.

Es wire ein Missverstindnis, anzunehmen, dass die reflexive Kultur-
industriekritik auf eine vollstindige Unterdriickung unserer Bediirfnisse
nach Vergniigen und Zerstreuung abzielt. Die zwanghafte Verweigerung alles
Regressiven wire ebenso pathologisch wie die vollkommene Unterwerfung unter
das Spaf3- und Genussdiktat der Kulturindustrie. Der kulturalistische Konsens
jedoch, der kulturelle Bediirfnisse jeglicher Art bedingungslos zu tolerieren
und rechtfertigen scheint, zeugt von einem deutlichen Mangel an Reflexivitit.
Das Bemiihen um Alternativen zur warenférmigen, vorreflexiven, spontanen
und einsamen Bediirfnisbefriedigung vor den Radio- und Fernsehgeriten,
mit Walkman und iPod, beim Megaspektakel oder im Internet ist nicht vom
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Wunsch ihrer Abschaffung getragen, der ohne Zweifel grotesk wire, sondern
allein durch die Einsicht motiviert, dass die Kritik der Kulturindustrie bei der
Kritik am Versagen von Mirkten und Organisationen nicht stehen bleiben
darf. Die kulturpolitische Forderung nach kultureller Vielfalt muss iiber die
Verteidigung unterschiedlicher kultureller Bediirfnisse hinausgehen. Sie kann
sich nicht damit begniigen, den partikuliren Wiinschen an die Kulturindustrie
nachzugeben. Vielmehr gilt es Erfahrungsriume zu schaffen, in denen die eige-
nen kulturellen Bediirfnisse im Lichte neuer Erfahrungen bewertet werden. Mit
der Forderung nach kultureller Vielfalt muss insofern auch der Anspruch der
produktiven Verunsicherung verbunden sein. Die Erweiterungen des Meniis
um einige leicht verdauliche exotische Varianten mag unseren Alltag zwar be-
reichern, zu einem reflexiven Verhiltnis gelangen wir dadurch nicht. Erst wenn
sie uns dazu nétigen, unsere Gewohnheiten zu tiberdenken, riickt die Tatsache
ins Blickfeld, dass tiber kulturelle Praktiken auch soziale Ungleichheiten repro-
duziert werden. In welchem Rahmen kénnte dies erfolgen? Hier ist nicht der
Ort, diese ersten Bausteine einer reflexiven Kulturindustriekritik in konkrete
kulturpolitische Konzepte zu iibersetzen. Dass die Bildungseinrichtungen und
offentlich-rechtliche Rundfunkstationen eine zentrale Rolle spielen, sollte klar
geworden sein. An die Stelle des kumpelhaften Anbiederns an Subkulturen und
Milieus miisste aber das Sichtbarmachen isthetischer Differenzen wie auch der
sozialen Unterschiede ihrer Triger treten. Dadurch sind sie keineswegs aufgeho-
ben, sie werden aber zum Gegenstand der Reflexion und bearbeitbar.

Diese Form der Kulturindustriekritik unterscheidet sich wesentlich von
den kulturpessimistischen Klagen iiber den Verfall der éffentlichen Kultur
konservativer Bildungsbiirger. Erstens hiitet sie sich davor, die Defizite der
Rezipienten zu einer Frage des moralischen Versagens zu machen. Der Mangel
an Reflexion zeugt weder von moralischer Inferioritit, noch kann er den
Personen zugerechnet werden. Er ist vielmehr Ausdruck struktureller Zwinge,
Ungleichheiten des Zugangs zu Bildung, die durch die Kulturindustrie stabi-
lisierc werden. Zweitens ist die biirgerliche Kunstkultur von der Kritik nicht
ausgenommen. Obgleich die Werke in der klassischen Tradition sich in ihrer
Komplexitit von der Popularkultur unterscheiden und insofern auch eher zu
einem reflexiven Verhiltnis anregen, sind sie nicht von der Kritik suspendiert.
Nur zu oft tduscht die Empérung iiber die Vulgaritit der kulturindustriellen
Angebote iiber die regressiven Elemente in der eigenen Kultur hinweg. Drittens
mafit sich eine reflexive Kulturindustriekritik nicht an, den Konsumentinnen
und Konsumenten vorzuschreiben, was und wie sie Kultur zu rezipieren hat.
Die Kritik an der Industrie richtet sich nicht so sehr gegen die Inhalte, son-
dern gegen die Tatsache, dass individuelle und isolierte Kaufakte am Marke
mittlerweile zum beinahe einzigen legitimen Modus der Artikulation von
Bediirfnissen avanciert sind. Es gilt nicht nur die Defizite des Marktes, wie sie
in Kapitel 7.2 identifiziert wurden, und das allenthalben zu beobachtende, in
Kapitel 7.3 beschriebene Unvermégen von Unternehmen, Anderungen in der

308



8.2 REeFLEXIVE KULTURINDUSTRIEKRITIK

Nachfrage wahrzunehmen, zu beseitigen und den Wettbewerb am Marke zu
stirken, sondern iiberhaupt Alternativen zur Logik von Mirkten zu etablieren.
Die Akteure am Markt — und dies gilt nicht nur fiir die Kulturindustrie zu,
sondern fiir alle Konsumgiiterindustrien — entscheiden spontan, isoliert und
vorreflexiv. Die Kritik, die hier in den Grundziigen skizziert wird, geht aber
von der Annahme aus, dass wir erst Klarheit tiber unsere Bediirfnisse gewinnen,
wenn wir sie nicht unmittelbar befriedigen, sondern im Lichte der Erfahrungen
anderer, d.h. diskursiv neu bewerten. Letztlich lebt in ihr die etwas unzeitgemifS
erscheinende Utopie fort, dass jenseits der instrumentellen Vernunft isolierter
Nutzenmaximierer eine Vernunft existiert, die uns im Wege der kollektiven und
reflexiven Verstindigungen neue Perspektiven erschliefit.
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In der Soziologie wurde es zur Gewohnheit, auf den Konstruktcharakter gesell-
schaftlicher Tatsachen hinzuweisen. Darauf bezieht sich auch der Titel dieser
Studie. Wenn hier von der Fabrikation globaler Vielfalt die Rede ist, dann soll
zum Ausdruck gebracht werden, dass globale Vielfalt etwas gesellschaftlich
Hergestelltes ist, das immer auch anders sein kénnte. Diesem kontingenten
Prozess des Klassifizierens, Konstruierens und Produzierens von Musik auf loka-
ler und globaler Ebene waren die vorangegangenen Kapitel gewidmet. Es sollte
klar geworden sein, dass die Fabrikation globaler Vielfalt voller Wiederspriiche
steckt und unter gednderten Bedingungen zu sehr unterschiedlichen Ergebnissen
fithren kann. Doch soll uns der Gemeinplatz der gesellschaftlichen Konstruktion
der Wirklichkeit nicht zu der Annahme verleiten, dass sich die Akteure inner-
halb und auflerhalb der transnationalen Musikindustrie frei von Zwingen ihre
Welt schaffen kénnten. Die historisch gewordenen Institutionen, vom globa-
len Urheberrechtsregime bis hin zu den unhinterfragten Geschiftspraktiken der
Schallplattenkonzerne, von den groflen 6ffentlich-rechtlichen Einrichtungen
bis zu den Gewohnheiten der Konsumentinnen und Konsumenten, bilden den
Rahmen fiir die alltiglichen Entscheidungen tiber die Produktion, Vermarktung
und Konsumption von Popmusik. Die Manager in der Industrie wie auch die
Konsumentinnen und Konsumenten konnen sich diesen Zwingen nicht ein-
fach entziehen. Zudem enthebt uns der Konstruktionscharakter nicht von
der Aufgabe, kausale Zusammenhinge zu identifizieren. Der zur Mode ge-
wordene Konstruktivismus bescheidet sich unter Verweis auf die Kontingenz
und Unabgeschlossenheit sozialer Konstruktionen allzuoft mit der beliebigen
Aneinanderreihung von Einzelbefunden. Doch ist der Verzicht auf kausale
Analysen dadurch keinesfalls legitimiert. Auch unter der Annahme, dass alles
sozial Hergestellte auch grundsitzlich anders sein konnte, lassen sich Regel- und
Gesetzmifligkeiten sozialen Handelns identifizieren. In der Tat kann gezeigt
werden, dass unter bestimmten, angebbaren Bedingungen mit einer grofieren
oder geringeren musikalischen Vielfalt zu rechenen ist. Was ldsst sich abschlie-
Bend tiber die Fabrikation globaler Vielfalt sagen?

Zuerst einmal muss festgehalten werden, dass aus der Analyse der Hitparaden
verschiedener Linder kein eindeutiger Trend zu einer stirkeren Globalisierung
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abzulesen ist. Vielmehr behauptet sich in vielen Regionen lokales Repertoire,
das gleichwohl massenhaft vermarktet wird. Trotzdem ist die Verbreitung inter-
nationaler Superstars auf globaler Ebene seit Jahrzehnten betrichdich. Und
mit dem Aufkommen neuer Vermarktungskonzepte nihern sich die Charts
der Linder zumindest fiir kurze Zeit zusitzlich an. Dies lisst sich am deut-
lichsten am globalen Erfolg der britischen Beatgruppen der spiten 1960er-
Jahre, dem Siegeszug des Disco Ende der 1970er-Jahre und dem Video-Pop
um 1985 illustrieren. Die drei Wellen der Globalisierung sind nicht nur den
musikalischen Innovationen geschuldet, sondern in erster Linie neuen Formen
und Technologien der Vermarktung. Das erstmals auf den Teenagermarke zu-
geschnittene Vermarktungskonzept der Beatles, die Popularisierung der Disco-
Musik iiber die Musikfilme mit John Travolta und Olivia Newton-John, das
Aufkommen des Musikfernsehens und die damit einhergehende Vermarktung
von globalen Markenartikeln in Verbindung mit internationalen Superstars
fithrten zumindest kurzfristig zur Angleichung der Hitparaden verschiedenster
Linder. Auffillig ist zudem, dass grofere Linder besser als kleine in der Lage
sind, den internationalen Superstars eigene lokale Produktionen entgegenzu-
setzen. Obwohl die Hohe des Anteils heimischer Musik in den Charts recht
unterschiedliche Ursachen hat — wobei politische Mafinahmen wie etwa die
Verpflichtung fiir Radiostationen, zu einem gewissen AusmafS lokale Musik zu
senden, eine untergeordnete Rolle spielen —, so scheint der Schluss nahelie-
gend, dass die Schallplattenproduktionen in gréfleren Lindern aufgrund der
Grofle einen Wettbewerbsvorteil haben und sich insofern auch besser gegen-
iiber den internationalen Acts behaupten kénnen. Das heifit allerdings nicht,
dass nicht auch Interpreten und Interpretinnen aus kleineren Lindern verein-
zelt international reiissieren kdénnen. Die internationalen Erfolge hollindischer
Popgruppen in den 1970er-Jahren wie auch die beachtliche Verbreitung austra-
lischer oder schwedischer Acts zeugen von der Tatsache, dass es sich bei der
so genannten Globalisierung keinesfalls ausschlieSlich um Amerikanisierung
handelt, wenngleich die erfolgreichen Popstars anderer Linder die anglo-ameri-
kanischen Vorbilder zweifellos perfeke imitieren.

Nun ist aber das Ausmafl der Globalisierung bzw. der Regionalisierung
noch kein Indiz fiir musikalische Homogenisierung oder Vielfalt. Tatsichlich
erweisen sich die Charts mit hohem Anteil an regionaler Popmusik in gleicher
Weise auf eine Hand voll regionaler und internationaler Superstars konzentriert.
Die Diskrepanz zwischen der Vielfalt des lokalen Nischenangebots einerseits
und der hohen Konzentration des Umsatzes auf eine im Vergleich zur Vielzahl
von Talenten kleine Menge von Superstars lisst sich nicht leugnen. Dieses
Phinomen tritt auch in anderen gesellschaftlichen Bereichen auf und war und
ist Gegenstand zahlreicher Untersuchungen. Allein eine schliissige Erklirung
steht noch aus. Zwar deutet einiges darauf hin, dass die Programmpolitik der
Hit-Radiosender einen wesentlichen Beitrag zur Verzerrung der Nachfrage zu-
gunsten einiger weniger Megaseller leistet, doch wiirde erst ein systematischer
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Vergleich unterschiedlicher Radiolandschaften eine endgiiltige Bestitigung
dieser Annahme bringen. Okonomen halten das Phinomen fiir eine Folge
des Bediirfnisses der Konsumenten, sich mit anderen iiber die Musik und
ihre Interpreten bzw. Interpretinnen auszutauschen. Die Konzentration auf
Superstars wire dann nicht der Logik der Industrie geschuldet, sondern dem
Verhalten der Rezipienten, die sich jenen Stars zuwenden, die von besonders
vielen bereits priferiert werden. Wie immer man dieses Phinomen zu erkliren
versucht, dass es am Popmusikmarke eine Rolle spielt, bestitigt ein Blick auf die
Auszeichnungen mit Goldenen Schallplatten, die nur wenigen Musikern und
Musikerinnen zuteil werden.

Besonders deutlich wird die Diskrepanz zwischen der Vielzahl an Angeboten
und dem kommerziellen Erfolg einiger weniger Acts, wenn man den Blick auf
die Entwicklung des Nischenangebots richtet. Denn dass dieses zugenommen
hat, lasst sich nicht leugnen. Die enorme Vielfalt von Nischenangeboten ist zu-
erst einmal eine Folge der technologischen Entwicklung. Zum einen ging mit
der Digitalisierung der Produktion und der Distribution eine betrichtliche
Vermehrung der Kanile einher. Uber digitales Radio und Internet haben zu-
mindest in der industrialisierten Welt die Konsumentinnen und Konsumenten
Zugang zu einer noch nie dagewesenen Fiille musikalischer Angebote, die kaum
ein Bediirfnis unbefriedigt ldsst. Aus einer dkonomischen Perspektive ist aber
nicht blof§ die Vermehrung der Kanile von Relevanz, sondern auch die damit
einhergehende Verbilligung der Produktions- und Distributionsmittel und die
Ausdehnung der Absatzbasis iiber den gesamten Globus. Die Eintrittsbarrieren
in den Musikmarke fiir kleine Anbieter sind somit bedeutend niedriger als noch
vor wenigen Jahren, obgleich der leichte Zugang nicht iiber die Tatsache hin-
wegtduschen darf, dass die Bewerbung des Angebots und somit die kommer-
zielle Ausdehnung der Produktion nach wie vor mit hohen, wenn nicht
sogar steigenden Kosten verbunden ist. Angesichts der Verfiigbarkeit globaler
Verbreitungsmedien fiir kleine Anbieter erweist sich der Prozess der Globalisierung
im Ubrigen als paradox. Wihrend das lokal verfiigbare Nischenangebot in den
unterschiedlichsten Regionen der Welt immer dhnlicher wird, scheint sich der
Mainstream der Superstars regional auszudifferenzieren. Das mag zwar etwas
iiberspitzt formuliert sein, die Tatsache aber, dass dem interessierten Hérer in
Amstetten senegalesischer Mbalax in gleicher Weise zur Verfiigung steht wie
den Horerinnen in Buenos Aires oder Singapur, wihrend das Programm eines
deutschen Hit- oder Schlagerradios nur wenig mit dem eines koreanischen zu
tun hat, darf als Indiz fiir die Plausibilitdt dieser Annahme gelten.

Unter welchen Marktbedingungen ist mit einem Héchstmafl musi-
kalischer Vielfalt zu rechnen? Eine der meistdiskutierten Fragen in der
Kulturindustrieforschung ist der Zusammenhang von Marktkonzentration und
kultureller Innovation bzw. Vielfalt. Die groffen Medienkonzerne geraten immer
wieder in die Kritik der Offentlichkeit, da ihnen eine Tendenz zur Vermarktung
einiger weniger hochstandardisierter Produkte unterstellc wird. Doch lisst
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sich dieser Vorwurf empirisch untermauern und, was es als Konsequenz aus
der Kritik ebenso zu bedenken gilt, ist mit dem Wettbewerb einer grofSeren
Zahl kleiner Anbieter bereits Vielfalt garantiert? Obwohl das AusmafS vor allem
der vertikalen Verflechtung grofler Unternehmungen keinesfalls bagatellisiert
und die mit der Marktposition einhergehenden Méoglichkeiten, auf Politik
und Gesellschaft Einfluss zu nehmen, nicht geleugnet werden sollen, gibt es
Anzeichen dafiir, dass verstirkter Wettbewerb nicht automatisch zu einer gré-
Beren Vielfalt des Angebots fithrt. Gerade fiir den Rundfunkbereich lisst sich
zeigen, dass die Konkurrenten am Marke bei starkem Wettbewerb dazu ten-
dieren, ihre Angebote anzugleichen, wihrend Monopolisten in der Lage sind,
auch kleinere Nischen kostendeckend zu bedienen. Nun lisst sich diese These
keinesfalls fiir alle Mirkte bestitigen, unter bestimmten Bedingungen scheint
aber Wettbewerb tendenziell zu einer Abnahme der Vielfalt zu fiihren.

Die Skepsis gegeniiber groflen Konzernen erweist sich aber auch noch unter
einem anderen Gesichtspunkt als unberechtigt. Aus der Organisationssoziologie
weifl man, dass die Fihigkeit, sich an wechselnde Umweltbedingungen anzu-
passen, von spezifischen organisationalen Fihigkeiten abhingt. Unternehmen
miissen bestimmte Abteilungen oder Positionen ausdifferenzieren, die den
Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen erlauben, nicht redundante Kontakte
zu Netzwerkpartnern auf8erhalb des Unternehmens zu kniipfen, um so kul-
turelle Innovationen frith wahrzunehmen. Diese formellen oder informellen
Innovationsnetzwerke und eine kosmopolitische Orientierung der Akteure sind aber
in groffen Unternehmen ebenso anzutreffen wie in kleinen. Die kleinen, unab-
hingigen Unternehmen sind weder selbstlos noch notwendigerweise besser an
turbulente Umwelten angepasst. Insofern gilt es die traditionelle Romantisierung
der so genannten Independentlabels zu relativieren. Auch wenn sie in der
Geschichte der Popmusik immer wieder musikalische Innovationen einfiihrten,
die Groflen trugen nicht unwesentlich dazu bei, diese einem gréfleren Horer-
und Hérerinnenkreis zuginglich zu machen.

Die hier duf8erst knapp resiimierten dkonomischen und organisations-
soziologischen Erklirungen gehen alle von gegebenen Nachfragestrukeuren aus.
Das heifdt, dass die Priferenzen der Konsumentinnen und Konsumenten den
Mafistab der Bewertung von Vielfalt bilden. Die Industrie in ihrer Gesamtheit
und die einzelnen Unternehmen versagen in dieser Perspektive dann, wenn sie
nicht in der Lage sind, den sich verdndernden Bediirfnissen am Marke gerecht zu
werden. Doch ldsst eine Betrachtungsweise, die musikalische Vielfalt einzig und
allein an den Wiinschen der Konsumenten und Konsumentinnen misst, nicht die
Tatsache aufler Acht, dass die Priferenzen selbst durch die industriell distribuier-
ten Angebote geformt werden? Und berechtigt der Blick auf das in hohem Mafie
standardisierte und zuweilen durchaus bedenkliche Formen der Infantilisierung
annehmende Angebot nicht zu einer gewissen Skepsis gegeniiber den vermeint-
lichen Bediirfnissen der Rezipientinnen und Rezipienten? Diese zugegebener-
mafSen etwas kulturpessimistisch anmutenden Fragen zichen sich wie ein diinner
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roter Faden durch die ansonsten eher an Strukcur und Logik der Industrie inter-
essierten Studie. Ankniipfend an die kulturtheoretischen Uberlegungen Pierre
Bordieus und die Kulturindustriekritik der Frankfurter Schule wird am Ende
der Arbeit versucht, dem zuvor genannten Umstand in differenzierter Weise
gerecht zu werden. Zentral ist dabei der Gedanke, dass die Effekte der Medien
und der Kulturindustrie nicht auf der Ebene des Bewusstseins anzusiedeln sind
werden, sondern als vordiskursive, affektive Bindungen an das kulturindustri-
elle Angebot zu denken sind. Die Wirkung der Kulturindustrie realisiert sich
insofern weniger in Form der Verblendung oder eines wortlich zu nehmenden
Betrugs, sondern als allmihliche Habitualisierung und Verstirkung klassenmi-
Big ausgebildeter Dispositionen. Hier bietet sich ein Ankniipfungspunkt an die
Klassentheorie Pierre Bourdieus an. Der Kulturindustrie kann demnach iiber
die Kritik, sie wiirde den Menschen nicht bieten, was sie wollen, hinaus vor-
geworfen werden, dass sie, gerade weil sie den Menschen eben nur das bietet,
was sie wollen, zur Stabilisierung des Klassenhabitus beitrigt. Diese zweifellos
gewagte und erst in Ansitzen formulierte Wirkungstheorie miindet aber nicht,
wie zuweilen die dltere Kulturindustriekritik, in eine Bevorzugung des bildungs-
biirgerlichen Kanons klassischer Kulturgiiter gegeniiber der Popkultur, sondern
in der Forderung, Alternativen zur marktvermittelten Rezeption von Musik zu
erwigen. An die Stelle der affektiven, d.h. spontanen, isolierten und vordiskur-
siven Erschlieffung der Welt am Marke tritt eine die unmittelbare Befriedigung
aufschiebende, diskursive Auseinandersetzung mit den eigenen Bediirfnissen,
die im Lichte der Erfahrungen anderer neu bewertet werden. Diese hier ledig-
lich in Ansitzen formulierte reflexive Kulturindustriekritik zielt also nicht auf
die Denunzierung kulturindustriell vertriebener Giiter, sondern auf die Rettung
eines Erfahrungsbereichs jenseits der Logik des Marktes.
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TABELLEN

Tabelle B: Anteil der Formate am Umsatz und ,,domestic share“ 2004 in Prozent

Single  LPs MCs CDs DVD VHS  domestic
Nordamerika
Kanada 0,30 - - 89,10 10,20 0,30 32
USA 0,30 0,20 0,20 94,20 4,60 0,40 93
Europa
Belgien 6,20 0,10 0,00 80,70 11,50 0,07 20
Bulgarien 0,07 0,00 32,90 59,30 8,50 0,10 35
Dinemark 0,80 0,09 0,10 94,10 4,60 0,10 41
Deutschland 6,40 0,50 2,00 81,00 9,20 0,60 49
Estland 0,30 0,01 3,20 95,40 - - 34
Finnland 1,20 0,10 1,30 92,30 5,10 0,05 54
Frankreich 7,10 0,10 0,20 80,70 9,40 - 63
Griechenland 3,90 0,10 0,30 88,10 6,20 - 57
Grofibritannien 4,50 0,40 0,20 89,60 5,20 51
Irland 2,50 0,10 0,10 87,70 9,50 0,20 25
Ttalien 1,30 0,03 - 90,20 7,70 - 46
Kroatien - - 7,40 87,90 3,60 - 54
Lettland 0,07 0,03 11,50 77,20 11,10 - 65
Niederlande 2,90 0,50 0,02 73,40 22,30 0,10 21
Norwegen 1,40 - 0,10 95,00 3,20 - 30
Osterreich 5,10 0,60 0,30 86,90 6,90 0,03 7
Polen 0,50 0,10 4,80 86,60 7,60 0,10 40
Portugal 1,20 0,00 2,00 83,20 13,20 0,20 29
Ruminien 0,03 0,01 58,60 40,10 1,00 0,07 77
Russland 0,10 0,10 16,30 82,80 0,40 0,20 65
Schweden 1,70 0,07 0,20 91,40 5,60 0,10 39
Schweiz 2,90 0,40 0,70 91,30 3,90 0,07 18
Spanien 1,40 0,02 0,10 88,80 8,80 0,30 46
Tschech. Rep. 0,30 - 4,60 84,30 9,80 1,00 61
Ungarn 0,50 0,02 18,10 74,70 6,40 0,10 36
Ukraine 0,30 - 22,40 76,00 1,10 0,30 32
Naher Osten / Tiirkei
Agypten - - 76,20 23,80 - - 96
Bahrain - - 54,60 45,40 - - 59
Israel - - - 93,60 6,40 - 34
Kuwait - - 66,40 33,60 - - 76
Libanon - - 23,60 76,40 - - 28
Oman - - 73,20 26,80 - - 61
Quatar - - 59,60 40,40 - - 64
Saudi-Arabien - - 78,40 21,60 - - 79
Tiirkei - - 53,10 46,90 - - 94
VAE - - 32,90 67,10 - - 45
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Fortsetzung Tabelle B: Anteil der Formate am Umsatz und ,,domestic share®

Single LPs MCs CDs DVD VHS domestic
Asien
Hongkong 0,10 0,04 0,06 89,80 9,40 - 35
Indien - - 52,70 47,30 - - 90
Indonesien - - 67,70 29,50 2,80 - 58
Japan 12,20 0,40 0,60 75,10 11,40 0,10 72
Malaysien 0,03 - 24,50 66,30 9,10 - 22
Pakistan - - 68,40 30,50 0,90 0,20 91
Philippinen 0,90 - 14,10 76,90 7,90 - 44
Singapur 0,10 - - 92,70 6,20 - 23
Siidkorea 0,20 - 8,60 89,30 1,70 - 61
Taiwan 1,10 0,10 0,02 92,20 5,30 1,30 52
Thailand - - 12,00 39,40 48,40 - 61
Lateinamerika
Argentinien 0,04 - 2,90 89,80 7,10 0,06 40
Bolivien
Brasilien 0,00 0,01 - 73,00 25,70 - 74
Chile 0,30 - 2,40 78,30 18,90 0,04 25
Ecuador - - - 87,70 12,30 - 98
Kolumbien 0,06 - 0,10 89,40 9,80 0,02 31
Mexiko 0,50 0,00 0,80 92,10 6,50 - 43
Paraguay - - 1,00 97,60 1,40 - -
Peru - - - 77,70 10,80 - -
Uruguay 0,02 - 0,40 91,90 0,00 - 41
Venezuela - - - 93,80 6,20 - 19
Zentralamerika - - - 86,40 12,40 - 98
Afrika
Simbabwe - - 69,10 25,40 1,30 4,10 80
Siidafrika 0,10 - 9,60 81,30 8,70 0,30 41
Australasien
Australien 4,40 0,06 0,20 84,00 11,00 0,05 27
Neuseeland 2,00 0,03 0,40 89,10 8,40 0,02 13

Quelle: IFPI, The recording industry in numbers 2005; S 20-132
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Tabelle E: Geritebesitz

Radios* Fernseher*  Mobiltel.** Internet**  Breitbd.**
pro 1000 pro 1000 pro 100 pro 100 pro 100
Einwohner Einwohner Einwohner Haushalte  Haushalte
1997 1997 2004 2004 2004
Nordamerika
Kanada 1067,0 710,0 45,0 75,0 46,0
USA 2116,0 806,0 57,0 66,0 32,0
Europe
Belgien 797,0 466,0 73,0 51,0 37,0
Bulgarien 537,0 394,0 40,0 5,0 -
Dinemark 1145,0 594,0 88,0 62,0 44,0
Deutschland 948,0 567,0 75,0 53,0 17,0
Estland 698,0 418,0 66,0
Finnland 1498,0 622,0 79,0 62,0 35,0
Frankreich 946,0 595,0 69,0 48,0 28,0
Griechenland 475,0 240,0 81,0 18,0 1,0
Grof3brit. 1443,0 521,0 88,0 58,0 20,0
Irland 697,0 402,0 80,0 42,0 6,0
Ttalien 880,0 528,0 91,0 39,0 20,0
Kroatien 337,0 272,0 60,0 - -
Lettland 715,0 496,0 53,0 - -
Litauen 513,0 459,0 - - -
Niederlande 980,0 519,0 74,0 74,0 36,0
Norwegen 917,0 462,0 77,0 66,0 33,0
Osterreich 751,0 525,0 92,0 57,0 21,0
Polen 522,0 337,0 47,0 16,0 4,0
Portugal 306,0 336,0 100,0 43,0 17,0
Ruminien 319,0 233,0 31,0
Russland 417,0 410,0 41,0 15,0 0,0
Schweden 932,0 519,0 100,0 75,0 37,0
Schweiz 979,0 457,0 75,0 66,0 40,0
Slowakei 581,0 488,0 - - -
Slowenien 403,0 356,0 - - -
Spanien 331,0 409,0 81,0 37,0 19,0
Tschechien 803,0 531,0 100,0 16,0 2,0
Ukraine 882,0 353,0 27,0 - -
Ungarn 690,0 435,0 86,0 25,0 9,0
Naher Osten/Tiirkei
Agypten 317,0 119,0 8,0 - -
Algerien 2420 105,0 - - -
Israel 524,0 288,0 - - -
Kuwait 678,0 505,0 66,0 - -
Libanon 907,0 375,0 21,0 - -
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Fortsetzung Tabelle E: Geritebesitz

Radios* Fernseher* Mobiltel.**  Internet**  Breitbd.**
pro 1000 pro 1000 pro 100 pro 100 pro 100
Einwohner Einwohner Einwohner Haushalte  Haushalte

1997 1997 2004 2004 2004
Oman 607,0 694,0 16,0 - -
Saudi Arabien 321,0 262,0 28,0 - -
Tunesien 224,0 100,0 - -
Tiirkei 178,0 330,0 40,0 2,0 0,0
VAE 355,0 134,0 70,0 - -
Asien
China 335,0 321,0 25,0 8,0 3,0
Hong Kong 684,0 283,0 92,0 71,0 70,0
Indien 120,0 65,0 4,0 1,0 0,0
Indonesia 155,0 68,0 5,0 3,0 0,0
Japan 956,0 686,0 71,0 56,0 38,0
Malaysia 4340 172,0 58,0 14,0 4,0
Pakistan 94,0 22,0 5,0
Philippinas 161,0 52,0 4,0 3,0 0,0
Singapur 744,0 388,0 80,0 67,0 50,0
Siidkorea. 146,0 52,0 78,0 80,0
Thailand 234,0 254,0 21,0 5,0 0,0
Lateinamerika
Argentina 681,0 223,0 17,0 13,0 2,0
Bolivia 675,0 116,0 - -
Brasilien 434,0 223,0 38,0 15,0 3,0
Chile 354,0 215,0 60,0 16,0 8,0
Kolumbien 524,0 115,0 15,0 6,0 1,0
Mexico 329,0 272,0 19,0 13,0 1,0
Paraguay 182,0 101,0 27,0 - -
Peru 273,0 126,0 14,0 - -
Uruguay 603,0 239,0 19,0 - -
Venezuela 472,0 180,0 26,0 14,0 3,0
Afrika
Kenya 108,0 26,0 - - -
Nigerien 226,0 66,0 - - -
Senegal 141,0 41,0 - - -
Simbabwe 102,0 33,0 3,0 14,0 0,0
Siidafrika 355,0 134,0 20,0 13,0 0,0
Australasien
Australien 1391,0 554,0 80,0 70,0 21,0
Neuseeland 997,0 512,0 75,0 49,0 6,0

Quelle: http://www.uis.unesco.org/
** Quelle: IFPI: The recording industry in numbers 2005, 133ff.
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Tabelle F: Rick Rubins Produlktionen (1980er und 1990er)

Interpreten Titel Jahr
AC/DC Ballbreaker 1995
Beastie Boys Licensed To IlI 1986
Beastie Boys Sounds Of Science, The 1999
C., Melanie Northern Star 1999
Cash, Johnny American Recordings 1994
Cash, Johnny Unchained 1996
Cash, Johnny, & Willie Nelson VH-1 Storytellers 1998
Cule Electric 1987
Danzig Danzig 1988
Danzig II - Lucifuge 1990
Danzig Thrall-Demon-Sweatlive 1993
Four Horsemen Nobody Said It Was Easy 1991
Hose Hose 1982
Jagger, Mick Wandering Spirit 1992
Kula Shaker Peasants, Pigs & Astronauts 1999
LL Cool J Walking With A Panther 1989
Masters Of Reality Masters Of Reality 1988
Nine Inch Nails Further Down The Spiral 1995
Petty, Tom Wildflowers 1994
Petty, Tom, & The Heartbreakers ~ She’s The One (ST) 1996
Raging Slab Sing Monkey Sing 1996
Red Devils King King 1992
Red Hot Chili Peppers Blood Sugar Sex Magik 1991
Red Hot Chili Peppers One Hot Minute 1995
Run D.M.C. Raising Hell 1986
Run D.M.C. Second Album - King Of Rock, The 1984
Run D.M.C. Tougher Than Leather 1988
Slayer Decade Of Aggression (2CD/Live) 1991
Slayer Diabolus In Musica 1998
Slayer Reign Of Blood 1986
Slayer Season In The Abyss 1990
Slayer South Of Heaven 1988
System Of A Down System Of A Down 1999
Trouble Manic Frustration 1992
Trouble Trouble 1989
Wolfsbane Live Fast, Die Fast 1989

Quelle: Popular Music Archive / Tilch (2002): Rock Archive (CD-ROM)
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Tabelle G: Stocks, Aitkens and Watermans (1980er und 1990er)

Interpreten Titel Jahr
Astley, Rick Hold Me In Your Arms 1988
Astley, Rick Whenever You Need Somebody 1987
Bananarama Please Yourself 1993
Bananarama Pop Life 1991
Bananarama True Confessions 1986
Bananarama Wow! (+MS) 1987
Big Fun Pocketful Of Dreams, A 1990
Blue Mercedes Rich And Famous 1988
Boy Crazy Boy Crazy 1993
Branigan, Laura Touch 1987
Brilliant Kiss The Lips Of Life 1986
Brother Beyond Get Even 1988
Dead Or Alive Mad, Bad And Dangerous To Know 1986
Dead Or Alive Youthquake 1985
Dean, Hazell Always 1988
Divine Story So Far..., The 1984
Donovan, Jason All Around The World 1993
Donovan, Jason Between The Lines 1990
Donovan, Jason Greatest Hits 1991
Donovan, Jason Ten Good Reasons 1989
Fox, Samantha I Wanna Have Some Fun 1988
Fox, Samantha Samantha Fox 1987
French, Nicki Secrets 1995
Haywoode Arrival 1985
Jackson, La Toya La Toya 1988
Kissing The Pink Certain Things Are Likely 1986
Madonna Who's That Girl (ST) 1987
Mandy Mandy 1988
Mel & Kim EL.M. 1987
Minogue, Kylie Enjoy Yourself 1989
Minogue, Kylie Kylie 1988
Minogue, Kylie Let’s Get To It 1991
Minogue, Kylie Rhythm Of Love 1990
Power Rangers Album, The 1994
Princess Princess 1986
Richard, Cliff Stronger 1989
Robson & Jerome Robson & Jerome 1995
Sabrina Like A Yoyo 1991
Sabrina Super Sabrina 1989
Sequal Sequal 1988
Sinitta Sinitta 1987
Summer, Donna Another Place And Time 1989
Sybil Good ‘0’ Ready 1993

Quelle: Popular Music Archive / Tilch (2002): Rock Archive (CD-ROM)

336



GRAFIKEN

“11o119do03] opIna 128yney 03s9p AruT]
S1p 1301p 3f *(Sueyuy wr J 9Pqe], 9YaI1s) ey 11o12dooy]
usuonynpordusiie[d[[eyog AWWNSSq INJ UIYE(-1066 1
pun -1508GT USP UI UIIY ORY USUSP W ‘UISIIMITsne
usuo0sId] [9] oud( purs syer) Ip Ul udSUNYRWUY

:J—u|n5.-5|u?.—_w’.| %n&ﬁﬂi T

!D..:i

A

oL E&R_‘us A S0 L .
A% - - ﬁﬁ g % X T8
T el s?u@?ﬁﬁ@ﬁ%ia

e =3 G A Al /////aifu%& :

ST .
Eﬁ‘ - _c
i g Ty

AT, SRR AR iy
AR e ij.ﬂﬂm_r.si ﬁm_ gL
e oL JLomz1ousU0PAq00Y SUIGMY YO T YpaD)

337



ANHANG

“UIpUNQI2A Spueq USISpUE Jur uucuu«&m:o_ud‘_umocvm

53 s~ AL WP e oyosyizads yoImp 1SN UANUI] ISIOGNE WI M ‘Spueg
PO P VG P oo L - psyzads yoanp sasnpd w150y p
y ; 3 sucuibrs poeaT S M PUIS US[IPMN7 "USQRY IZINISIAUN USUOLNPOI] 13q 3P
e _:mu,@zmv sl TR ~ JIp JAYISNJA| pun 1parjdiwpueg A1p wn 239y 19p Ut YIS
ffm.: %ﬂﬂv\\ soas uesboh g ; Jppuey s uiqmy ry , sturodiny« sap SunssejSap\ yoinp
) AL RS uoysiud  ( uauauodwoy“) sy 2aq uefunyrowuy
\Ei.d% s ke I
s e W o S S

e el s P o A
e i U UGS ..ﬁﬂ RS R

il 1/ SRS

P Tt el N |
bl fr._“,t T i ? -
. 60 <) W v R e AU
- X svsnon ST RS
ade a1 250 L ich e samesna P AP oM synret
FALIOELIOG L STRA 2R fi.r.,.. vum:.
e gl P s

PR
(=TT F..,oﬁu...u_ﬁu._-r

foepE o - L o FARA
ot rer gt aﬁ%&é#arﬂk -
.
RSB g
- Pyt 2o iy, oS e
e HEPEPO 9&.&)/ sE A fuonswun ' i PP U S |
/ﬁ@a&f. e " (R e R
x : sy PUIEQFL PiAE
LThes@ ﬂuuxzw#ﬁzz e 1 sutew @
.vamum. _.ﬂ““_v b —S_a.:!.r_l_:;r \J.l.__. %, a!.a.,ﬁ\ m#%
TNeTH | Kt e i

Juamzgausuorpadooyy

=T
mashe -T2V susqmy YoRy 1 15D 3 YYD

338



GRAFIKEN

/.1//, e, _r

ﬁé ﬂ.qﬁr
4
5__.-kﬁdi
AT .N

w Wi A

4
D AUy

e, xlz._..wJQ.\\.u

uPNIGIQN
SpUB( UIP UYISIMZ IIYDQT US[[ININNIIS TP UIqmy
S[PRY 214 08 1P ‘0NSED) AUUIT ISTUOISSNNYIS] 9P pun
Arezpeq | eal« s1oddaq 1IyD) 101 pay USP UoA IsIsseq
PUN I9PUNID) 1op ‘UBLI () UBPUDIG I9PpIeoq4ay] pun
ISLITRIID) IUIZNPOIJ Iop ;&w:_u&m uND PwwnI(q
I9p QuUOWUdg YOUIJ, 19pIe0qLdY Ppun IUAZNpoI]
1p “:BEOQSU: juny o1p puls Ieqiydls YOI
“paryossne a1ye( S3IUTS INJ IYONSUIOIIY] JoUles punid
-Jne 19p 9IUEdISNL] uyo[ ISHIBID) 1P IYJ G661
arqe( wr s1addog 1YY 10 pay USp uoa  ANuUIN
101 U UOINPOIJ 19p 12 ‘jne :un_meU MIN
UDISI[EIUIWNNSUIR[N]A] PUn usiuaznpordoy] uap wn
UIDYISNJA] UOA 139G USYISHIUIPT SYBUIDG WP W UdW
-yeu £33 woy pun yseD) Luuyo( s1addag MryD) 10
PaY USp UOA (UIUN SIYDAI)  NNUIJA] JOH dUQ“ pun
(uaqo siyoar) JideA Xog 1edng poorg <(11A]) 1233e(
PN uoa ndg Suropues « ‘(usrun syury) £119]
WO, UOA | SISMOPPIIM“ PUn SuQ ay3 saYs* ‘(usaqo
SuI) ysed 5::._05 UOA  PIUTBYDUN“ :USUONNPOI]
syoas opuad[oj wn YIS IPpURY ST uULSUNNPWUY

Y4amzIousuoAIdo0y] SUIGMY YIRT UL
UIUOLIYNPOLT JUIPUNGAIA SEI3S ) YIYDAD)

339



ANHANG

(A 1op ur) sqwio) Ay« ueag m3ysuoneidnuy
15807) 159\ 9P ZUBISI(] AIP YOME IST JULSSIAU] “IS] Teq
-ypr1a11d 15qpas [ [000) T 19qN INU DA UMY Iy
19p ‘(uaqo syjuty) £are)) yerrepy ressdog uap wn yorRIag
uaUIR $3 1qI WApN7 135013 PuIs USZUBISIPPE)] ULIIPUE
o[y "uerznpoid *[ [00) T uoA yone spe "N Uny
uoa ﬁvuuw——\u ~£O>>Om ﬁuﬂm& IS .Awuﬂuvh uoA &Uﬁ—_um: A
-up) udn@ urewsd pun YIWG yYsHIE] ‘UOWIAG HOLIF
UUIZNPOIJ 1P 19qN AP IS (I1SIP0OIL)) ZUBISI ASZ
-TI0{ D1 "UI9S NZ [[e JOP IYOIU IULYS ST "ua1a1adooy
UDUOSIA UIYDIR[S USP ITW UIYIIIUISI W 19qE “PUTs U
-UNQI2A AIIP IYOTU P ‘puts Jud[earnbe [praynns yoou
-uap a1s qo ‘YnidaF a8e1 21p paa JAIH “USPUNGIAA IYTIP
IYOIU 15q[3S 19qE PUIS SUIGMY JIOMZIIN] W YOIS UIPULRq
aprag "D umy pun [ (000 “*T s19y-dey udpraq 1ap

spamzausuoneiadooy] sep 1310z yyein) A Sunyowuy

o
|

| Yas:

%&NSNN%@NH&Q.QQ&NANQQVN suigmy

YoRy w1 ZuapaInbly paunsyniis ((J yyi

340



GRAFIKEN

‘UBWLIDIRA\ PUN USYITY

. 201G 1M NZ UONIUN,] JYDI[UYE UL ISYEP JIIMZIIN]
\ﬂ.\ wosarp ur uarnJysuoneiSauy s[e JWwoy uduy[ sy

B
= T %%L‘ udIdpUE Nz uANPNIqsuonewIoju] Isenb amanyy areydus

-od opra my woppq pun 151[1919q USUONSNPOI] UI[ATA
SIOpUO0SIq [9q PUIS IS “Y'P ST Yooy Iyas A[enua))
-$SOUU2aMId PUN -22159(] ULISP “Ud JUIpIEE] (1Y pun
AMOUINY) UE[ UIUIZNPOIJ JIP PUN UUIT "y JdWWNI(]
I9p ASPJO01S WIRLI pun SIMIT 33(] ‘BUUDNDIN BN
UoUULIDZUES OIp USWYIU UONISOJ 2I19PU0Sq Ul

‘UBWIIEA\ pUE
US3ITY 3001G WN  JIIMZIDN] -20UB(J“ U2IUBPUNPAIYI0Y
pun unydIp wnz udSUNPUIGISA USAIIP SUIdY Jaqn usd
-TyIoA “UdqRY PIIMIZIW PIeYdR] JID uoa | 193uonge
wnqEPRqaWo)) 19G8G] WIAQ 0P INISNjy AP pun
(I uaIUN) SUTAIJ UOA OpUB[IQ) Aqqog pun r[pSueaq
A1req (uarun sYUI[) SAI[Y 10 Ped(] UOA IISNJA] IIIA 1P
YPISIPaT “ISTIUEPUNPAI YOO UIAJOSUT PUN IZI9UIDA YOOy
IOp “I9ISNOUISINY UID SOLIIUAUIZNPOI] SIP JIOMZION
wr 1q[qIoA UIqMY PR UOA SjTomzidusuoneiadooy|
Wl UIAISN[D) UdP NZ PAIYdsIaNu[) W] "UBWIAEA\ Pue
oy 01§ | syutodin)“ sap Sunsse[Sa\ yomp usy
- (udusuodwoy©) 10D o1 “(Sueyuy wr
) o[Pqe], 2yars) ey 11dmadooy uauonynpordusiye|
djeyog 2mwwmsaq My uaIyR(-190661 PUN -190861
USp Ul UBWIdRA\ 93] PUN UMY NN SPOIS
OYIJA OLIIUNUIZNPOI] SEP UIUIP 1MW ‘UISAMOTsne
uauosIdJ (¢ 2udl purs yyeir) 1op uf :udunywuy

fretr- =g m.ﬂaies.
LSRG LR "2

_ PP o e | P4
3 2 g bt Mok

w\kmSNﬁN&w&Q.NNNN«MQ@QVN SUvULLITUM
puv suyity” @&u%ﬂm. ur 4apsnyny &w\wﬁb

341



ANHANG

Quellen fiir die Hitparadenanalyse

Zur Verifizierung der Quellen wurden alle Anbieter kontaktiert.

Australien: Verkaufscharts der Zeitschrift Australian Music Report und der
Australian Record Industry Association. Kompiliert und personlich zur Verfligung
gestellt von Gavin Ryan (vgl. Ryan, Gavin (2003): Melbourne Chart Book
1956-2002. Moonlight Publishing; Ryan, Gavin (2004): Sydney Pop Music
Charts 1953-2003. Moonlight Publishing).

Deutschland: Verkaufscharts der Zeitschrift Der Musikmarkt. Kompiliert von
Markus Tolksdorf (heep://ki.informatik.uni-wuerzburg.de/~topsi/infinity.html) und
Andreas Gebesmair (vgl. Ehnert, Giinter (2004): Hit Records British Charts Singles
1950-2003. Norderstedt: Taurus Press. Ehnert, Giinter (2001): Hit Bilanz Deutsche
Charts LPs, British Charts LPs, US Chart LPs 1962-2000. Norderstedt: Taurus
Press.)

England: Verkaufshitparaden der Zeitschriften New Musical Express und Music
Week. Kompiliert von Andreas Gebesmair auf der Basis von Ehnert, Giinter
(2004): Hit Records British Charts Singles 1950-2003. Norderstedt: Taurus
Press. Ehnert, Giinter (2001): Hit Bilanz Deutsche Charts LPs, British Charts
LPs, US Chart LPs 1962-2000. Norderstedt: Taurus Press.

Frankreich: Radio- und Verkaufshitparaden verschiedener Rundfunkstationen
und des Syndicat National de 'Edition Phonographique (S.N.E.P). Kompiliert
von Dominic Duran (http://www.infodisc.fr). Siehe auch Elia Habib (2002):
Muz hit.tubes. Ruillion: Alinéa Bis... éditions.

Holland: Verkaufshitparade der Zeitschrift Muziek Express und der Werkgroep
Hitlijsten. Kompiliert von Martijn Poortvliet (http://www.top40web.nl/) und
Micha Jans (http://www.michajans.nl/).

Italien: Verkaufshitparade der Zeitschrift Musica & Dischi (Discopress), FIMI-
Nielsen und weitere Charts. Kompiliert von Chartitalia (http://www.hitpara-
deitalia.it/progetto/cos_e.htm).

Osterreich: Verkaufscharts der Zeitschriften Das Internationale Podium
und Der Musikmarkt. Zusammengestellt von Wolfgang Wittmann und Andy
Zahradnik. Siche Wittmann, Wolfang (1984): Osterreichisches Hitlexikon
1956-1983/84, Graz: Verlag Graz und Zahradnik, Andy (2002): Das Leben ist
eine Hitparade! Starnberg Miinchen: Josef Keller Verlag

USA: Verkaufscharts der Zeitschrift Billboard. Zusammengestellt auf der Basis
der Billboard Research Packages, New York: VNUBusiness Media.
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