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KOMMUNIKATION + GESELLSCHAFT

Videoclips: Kolonialisierung der Phantasie
Werbetrdger Videoclip — Zur Okonomie, Asthetik und sozialen Bedeutung

Einer der Motoren hinter der «Dynamik» des Kapitalismus ist folgender simpler Me-
chanismus: Gerdt der Absatz einer Ware in eine Krise, kénnen Innovationen alte
Séttigungsgrenzen dehnen und neuen Aufschwung bringen. In einer solchen Phase
befindet sich die Musikindustrie. Dieser Artikel versucht, das Drumherum und
mogliche Auswirkungen des Phanomens der Videoclips zu erhellen. Aus Platzgriin-
den wird nur auf die dominanten Tendenzen eingegangen. Ausnahmen und Gegen-

strategien mdssten an anderer Stelle behandelt werden.

Kopieren unter Freunden, Mitschnitt von
Radio- oder Fernsehsendungen auf Ton-
oder Videokassetten, Homecomputer,
Videospiele, Walkman — durch die «elek-
tronische Belagerung» wurde der Musik-
industrie (Platten wie Konzerten) das
Wasser abgegraben. Sie stagnierte noch
im Herbst 1982. Gemeldet wurden sogar
Personalabbau, Schliessung von Studios
und Produktionsstatten, betriebliche Re-
organisationen. Heute jedoch scheintdie

Musikindustrie, entgegen wenigen an- .

derslautenden Meinungen, rasant einer
neuen Blite entgegenzueilen. Diesmal
liefert Video den Zaubertrick: «Music Vi-
deos», «Videoclips» oder — ehrlicher —
«Promotional Videos» sind filmisch be-
bilderte Musiksticke, die elektronisch
aufgezeichnet und zum Teil auch so ver-
breitet werden.

Videoclips haben musikalischen Produk-
ten in der Tat zur Expansion verholfen:
Das visuelle Element erreicht eine ag-
gressivere Wirkung («impact») in den
Koépfen, die Bildschirm-Prasenz (TV-Sen-
dungen, Kassetten) erweitert in noch nie
dagewesenem Ausmass das Werbe-Ein-
zugsgebiet (davon scheinen européische
Gruppen mehr profitiert zu haben: Der
US-Markt wurde zuganglicher). Diese
Neufassung der Ware Musik und ihrer
Verbreitung hatte blitzartig eine Expan-
sion des Marktes zur Folge.

Als weitere Form der Expansion wurde
die Zirkulationsgeschwindigkeit auf dem
Markterhoht. Im Gegensatz zur zeitinten-
siven traditionellen Aufbauarbeit mit
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Konzerten, Interviews und so weiter °
gleicht die Video-Promotion einem Fla-
chenbombardement: schnell und effi-
zient in breiter Gleichzeitigkeit. Das stei-
gert die Ruckflussgeschwindigkeit der
Investitionsgelder, aber auch die Kurzle-
bigkeit der Namen, Stile, Moden. Beides
ist profittrachtig. Dass Videoclips eine In-
novation auf dem Gebiet des Marketings
sind, gibt dem Phanomen aber weitere
besondere Auspragungen, vor allem in
der Asthetik (Form-Inhalt-Beziige) und
ihren Auswirkungen auf das Bewusstsein
der Zuschauer/innen.

Business

Videoclips werden entweder von der
Plattenfirma oder von dem Manager und
der Gruppe oder von beiden gemeinsam
produziert. Das kostet einiges. Zwischen
50000 und 200000 Franken dirfte sich das
Gros der Produktionen heute bewegen.
Extreme nach unten werden leider weni-
gerbekanntals jene nach oben, mitderen

Zahlen weidlich hausiert wird. Michael

Jacksons 14mindutiger «Thriller» soll eine
Million Dollar gekostet haben. Dass die-
ser Kurzspielfilm, formal beurteilt als Mu-
sikvideo, eine Sackgasse darstellt, ist vol-
lig unerheblich, denn nicht anders als die
wahrend der Mitte der vierziger Jahre ab-
geschlossene Konzentrations- und Mo-
nopolisierungsphase der Filmindustrie
dient der dauernd steigende Standard an
Kostspieligkeit. und formaler Pseudo-



Opulenz als Mittel zur Ausschaltung von
Konkurrenz: Die kleinen Plattenlabels
und die lokalen Gruppen konnen schlicht
nicht mithalten — falls sie sich einen Clip
Uuberhaupt leisten kénnen —=, wenn der
materielle Aufwand Massstab fur Pre-
stige und Neuigkeitswert bildet. Und dies
istheute in der Musikindustrie der Fall. So
uberrascht es nicht, dass in der eh schon
stark monopolisierten Plattenindustrie
engere Verbindungen und sogar Fusio-
nierungen unter den Grossen und Zweit-
grossten angesagt sind.

Eher mehr als die Halfte der Clips wird auf
3bmm-Film gedreht und vor der Montage
- auf Video transferiert. Dabei bleiben Re-
gisseurund Technikeranonym, wieinden
Anfangen des Kinos oder bei den Werbe-
spots. (Einzige Ausnahme ist meines
Wissens «Thriller» mit seinem wahr-
schaften Nachspann.) Eingesetzt werden
die Videoclips hauptsachlich am Fernse-
hen. Mittlerweile auch bei uns beruhmt
geworden ist ja das amerikanische MTV
(Music Television), ein Betrieb von War-
ner Communications und American Ex-
press. MTV wird gratis mit Clips beliefert,
sendet (via Satellit an Kabelnetze auf
dem ganzen amerikanischen Kontinent)
wahrend 24 Stunden deren etwa 300, je-
den mehrmals, und zwar in schatzungs-
weise zwolf Millionen Haushalte. Ein sa-
genhafter Erfolg, existiert der Kanal doch
erst seit Anfang 1981. Seither ist MTV in
den USA zu dem Promotor fur neue Plat-
ten geworden. Deshalb hat seine Sende-
politik, etwa wegen krasser Untervertre-
tung schwarzer Gruppen, schon einiges
zu diskutieren gegeben. Naturlich sind
die Clips auch in die Programme anderer
grosser Stationen eingedrungen, und
selbst wir deutschsprachigen Mitteleu-
ropaer haben gleich zwischen mehreren
einschlagigen Musiksendungen mit Vi-
deoclips die Wahl. Aber auch Discos,
Nightclubs, Musikrestaurants, Plattenla-
denwerden von der Industrie willig belie-
fert, Samples sind auf Kassette zu kau-
fen, Schallplattenfirmen-Vertreterrepra-
sentieren mit Clips, und selbst beim
Schickeria-Coiffeur soll’s gelegentlich
passieren, dass Musikvideos einem um
den Kopf geschlirpt werden.
Wenwundert’s: Die Sache lohnt sich. Die
Plattenindustrie soll 1983 gegentiber dem

Vorjahr zwischen 5 und 20 Prozent mehr
Umsatzerzielt haben. Inden USA wird al-
lerdings bereits uber baldige Sattigungs-
grenzen spekuliert. Eines scheint mir
aber klar: Mit den Videoclips werden wir
mindestens solange leben mussen, bis
noch effizientere Absatzstrategien ge-
funden sind. Denn egal ob und wann ihre
Verbreitung ein Optimum erreicht hat,
die Zirkulation bleibt auf h6heren Touren,
und freiwillig wird diese von der Industrie
nichtzurickgeschraubtwerden. Auch fur
Konzertagenturen hat die Einfiihrung der
Clips eine bedeutende Risikominderung
und Ertragssteigerung gebracht, und
auch hier wird sich die Kluft zwischen
grossen und kleinen Veranstaltern, zwi-
schen Gruppen mit und ohne Clips, noch
weiter auftun.

In diesem Zusammenhang sei auf den
Film «Flashdance» hingewiesen, eines
der penetrantesten Beispiele fir Multi-
media-Feldzluge, wie sie seit «Star Wars»
immer wieder inszeniert werden.
«Flashdance» eroffnete mit seinen Vi-
deoclips den Werbekampagnen — &aus-
serst erfolgreich und darum wohl zu-
kunftsweisend — eine neue Front. Das ist
ihm anzusehen: Dramaturgisch vollig auf
die Songs hin konzipiert, ist dieser Film
nichts als eine mit durftiger Rahmen-
handlung versehene Clip-Sammlung. Die
Musikvideos verhalfen der Platte via MTV
denn auch zu Millionenverkaufen, noch
ehe der Film in den Kinos Giberhaupt star-
tete.

Fernseh-Anstalten mit éffentlichem
Auftrag

Bisvorkurzem liefin Deutschl/andein mo-
natelanger Rechtsstreit um die Bezah-
lung von Clips-Ausstrahlungen. Kontra-
henten waren die Plattenfirmen (vertre-
ten durch die Gesellschaft zur Verwer-
tung von Leistungsschutzrechten, GLV)
und die offentlichen Fernsehanstalten.
Die Plattenindustrie hatte im Fruhling
1983 statt den bis anhin ublichen Preis
(300 bis 500 DM pro Clip) einiges mehr
verlangt, namlich 1500 DM pro angebro-
chene Sendeminute. Diese Zahl orien-
tierte sich offensichtlich an den Kosten

fir Show-Eigenproduktionen der TV-An-
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stalten. Begrindung war denn auch, hier
werde hochwertiges Sendematerial ins
Haus geliefert, was mit Einschaltquoten
belegt werden konnte. Die Forderung
wurde spater auf 1200 DM fir die erste
und auf 600 DM fir jede weitere Minute
reduziert. Geeinigt haben sich die Par-
teien Ende Februar: Fur Videoclips bis
vier Minuten werden jetzt 800 DM be-
zahlt, fir Ausschnitte 100 DM. Dies, das
ist klar, sind symbolische Betrage, Pfla-
sterchen fur die unterlegene Plattenindu-
strie. Wirklich? Die TV-Anstalten hatten
argumentiert, die Musikvideos seien im
Grunde Werbespots, die zu besten Zeiten
prasentiert wiirden (Zum Vergleich: Eine
Werbeminute kostetim ZDF 106 000 DM,
im TV DRS 18400 Fr.). Dass «Thommys
Popshow» Ende letzten Jahres vom ZDF
fallengelassen wurde, diirfte taktisch ein
wirkungsvoller Schuss vor den Bug
der vorwartsdrangenden Plattenindu-
strie gewesen sein. Die TV-Anstalten
brauchen die Videoclips und die entspre-
chenden Sendungen tatsachlich nicht.
Dass hingegen umgekehrt bereits eine
Abhangigkeit besteht, die sich positiv in

den Verkaufszahlen der als Videoclips’

prasentierten Platten ausdriickt, war
wohl entscheidend fiir den Ausgang des
Héandels.

Mir leuchten beide Standpunkte ein, und
beide scheinen mir zynisch. Die Platten-
industrie hat mit ihrer heuchlerischen
Forderung den Commercial-Charakter
der Clips noch mehr Gbertunchen wollen.
1500 DM pro Sendeminute hatte ausser-
dem bedeutet, dass ein mittelteurer Vier-
Minuten-Clip nach 15 Ausstrahlungen
amortisiert ware. Die TV-Macher ihrer-
seits leisten mit diesem Deal der Kom-
merzialisierung der Programme mehr
oder weniger bewusst Vorschub. Von
beiden Seiten ausverkauft und aufge-
kauft wird letztlich das Publikum.

Das deutsche Abkommen hat nach Aus-
kunft von Mani Hildebrand, Musikredak-
tor beim Fernsehen DRS, in der Schweiz
noch keine Forderungen seitens der Plat-
tenindustrie nach sich gezogen. Weiter-
hin wird also jeden Monat gratis eine ste-
tig steigende Zahl neuer Clips eintrudeln
(gegenwartig etwa 100) —wie das dank ei-
ner Aussprache mit Firmenvertretern von
Anfang ander Fall war. Falls diese «Rege-
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lung» geandert wirde, so Hildebrand,
musste die eineoderandere Sendung ab-
gesetzt werden. Da dies einen Entru-
stungsschrei beim Publikum provozieren
konnte, sieht Hildebrand allerdings auch
die Moglichkeit, dass das Fernsehen DRS
sich an einer Aufteilung der «Handling
Costs» (Zirkulations-Selbstkosten, be-
stehend aus Kassettenpreis, Zoll, Kopie-
und Versandkosten) zusammen mit den
diversen hiesigen Abnehmern beteiligen
wiurde.

Feuilleton

Grosses Geratsel. Es geht um das «Ge-
heimnis» der Videoclips: Sie wollen ihm
auf die Spur kommen, wollen wissen, ob
wir’s mit Kunst, Kunsthandwerk oder
bloss mit einem Gag zu tun haben. Aus-
serdem produziert jeder beflissene
Schongeist eine eigene Theorie betreffs
Urspringen. Manchmal ergeben sich
Uberschneidungen. Haufig genannt wer-
den die Beatles-Filme von Richard Lester
(surrealistischer Jux zu flotter Musik);
«Pink Floyd in Pompej» sei «Pate gestan-
den»; auch «West Side Story», «Hair»
und andere Musicals werden in Betracht
gezogen (Warum nicht gleich jeder Film
mit Musik?); Videoclips seien eine direkte
Weiterfuhrung der elektronisch immer
kaprizioseren Art, wie in Fernseh-Musik-
sendungen Auftritte gefilmt werden;
ganz unorthodoxe Denker haben die
Clips als «bewegte Plattenhllen» er-
kannt (wahr ist, dass die Promotion auf
den Plattencovers logischerweise zuneh-
mend visuelle Reize der entsprechenden
Clips verwendet). Und dann gibt’s noch
uber die «Fundgrube», die «Quellen der
Inspiration» zu reden. Dieses Thema lost
meist eine gelehrt-lautmalerische -is-
men-Aufzahlung und eine Beschreibung
besonders ausgefallener Bilder und Sze-
nen aus. Videoclips sind als «formal
eklektisch» erkannt worden, da herrscht
Ubereinstimmung.

In der lahmen Art, in der Schreib-Beauf-
tragte iber Form und Wirkung der Video-
clips rasonieren — meist primar Anlass,
Bildungsgut auszubreiten —, konnte ge-
nerelle hintergrindige Uberelnstlmmung
vermutet werden: dass wieder was zur



«Kultury, gar «Kunst» deklariert werden
soll. Bereits erscheint der Gegenstand
exquisit, nobel — auf moderne Art, ver-
steht sich («frecher Post-Punk» oder so),
vom akademischen Nebel mystifiziert.
Und wieder mal zeigt sich, wie sehr Kritik
und Feuilleton unabdingbarer Teil der
Kulturindustrie sind: pfadend.

Tatsache ist: Trotz ihrer «unendlichen
Vielfalty und Buntheit lassen uns die Mu-
sikvideos durchgangig Gemeinsames er-
spuren. Dieses mag sehr wohl damit zu
tun haben, dass wir sie nach drei Minuten
gefesselten Zuschauens zuallermeist so-
fortund definitivvergessen. Sie sind aber
damit, so spliren wir, noch nicht ausge-
schopft. Ein bisschen modern konnte
sich also lohnen.

A'sthetik

Die Quintessenz dieses Abschnittes sei
vorweg angedeutet: Die «Botschaft» der
Videoclips liegt nicht auf der Ebene des
visuellen oder akustischen Abbildes, son-
dern in ihrer Wirkung. Entsprechend ist
ihr hervorstechendstes asthetisches
Merkmal die Formalisierung.

Ausgehend von den Musikstucken, bil-
den Videoclips durch das Hinzufigen von
Bildern ein neues Ganzes, in dem der
Song aufgehoben wird (aufgehoben im
bewahrenden und (berwindenden
Sinne, auf eine hohere Stufe gebracht
aber selten genug). Bilder und Musik sind
schon immer kombiniert worden. Nach
welchen Bildern verlangt Musik, bezie-
hungsweise wasundwieviel ertragtsie? —
alte Fragen, die nie einfacher geworden
sind. Welchen Anteil haben die Video-
clips an der Tendenz zur Uniformitat und
dummen Monotonie, die die Main-
stream-Musik in den letzten Jahren ein-
deutig pragen? (Oder ganz banal: Wie
sehr wird die Songldnge vom Clip-Bud-
get fixiert?) Sicher ist, dass im Videoclip
Musik und Textim Hintergrundstehen, ja
zuallermeist nur noch skizzenhaft als
durch Rhythmus und Harmonie struktu-
rierte Unterlage erfahren werden. Song-

Sequenz aus dem Videoclip «Strangers in
the Night» von Peter Baumann.
Bilder: Thomas Krempke




Videoclips am Fernsehen DRS
Tiparade

sr.«Tiparade» wird jeden Montag von 18.00
bis 18.30 Uhr gesendet. Gezeigt werden je-
weils finfVideoclips. Bruno Bieriist ein ab-
solut fahiger Prasentator, seine dummen
Spasse zur Auflockerung entsprechendem
miserablen Niveau der Clips. «Tiparade»
wird vom verantwortlichen Redaktor Mani
Hildebrand als «unsere Kommerzsen-
dung» und «unsere (Bravo)>-Sendung» be-
zeichnet. Sie ist als Wettbewerb aufge-
macht und sehr demokratisch: Wer die
Meinung der Mehrheit errat — und dabei
mithilft, diese zu konstituieren —, hat die
Chance, ein Gerat der Unterhaltungselek-
tronik zu gewinnen. Etwa 300000 Zu-
schauer soll die 1200 Franken-Sendung ha-
ben, 5000 nehmen am Wettbewerb teil.

Ten O’Clock Rock

Das monatliche «Ten O'Clock Rock» (am
Dienstag gegen 22 Uhr) hat ein Budget von
5000 Franken, dauert jeweils eine Stunde
und wird — angeblich aus Spargrinden -
von einem workschoppigen Montageraum
aus prasentiert von Christoph Schwegler,
“den Kompetenz und Durchblick immer et-
was mude scheinen lassen. Auch kann er
sich oft eines leichten Zynismus nicht er-
wehren und versucht manchmal, Dinge —
ganz kurz — bei ihrem Namen zu nennen.
Zwei Drittel der Sendung werden mit Clips
geflllt, die gehoéren jeweils zu den besse-

ren.Wasin «Ten O’Clock Rock» ausserdem
gebrachtwird - Features uber Gruppen und
Veranstaltungen, neue Trends, auch eher
Entlegenes wie Experimentalfilme, das
Portrat einer Videozeitung undsoweiter —
verrat den Willen, etwas «Alternativszene»
einzubringen, wobei diese oft ziemlich
schick ist. Immerhin.

Hear We Go

«Hear We Go» (jeweils am Mittwoch gegen
21 Uhr, acht- bis zehnmal jahrlich) zeigt
«Live»-Auftritte meist zweitklassiger Inter-
preten — naturlich alle im Playback. (Ver-
dienstvoll ist, dass immer auch Schweizer/
innen dabei sind.) Es muss ein Riesen-
krampf sein, die Auftritte jedesmal so zu
inszenieren und zu filmen, dass sie wie Vi-
deoclips aussehen. Die Resultate sind
durchwegs lamentabel. So liessen sich
auch die Darbietungen von Jasmin Kienast
und Ueli Schmezerbezeichnen, deren Auf-
gabe es zu sein scheint, die Gaste mog-
lichst linkisch mit moglichst uberflussigen
und peinlichen Fragen zu behelligen. Bei je-
der Sendung gibt es einen Rate-Wettbe-
werb, den jeweils zwei Teilnehmeraus dem
immer apart drapierten Publikum ausfech-
ten. Videoclips werden in «Hear We Go»
gezeigt, um Locher zu stopfen — zwei Tage
Produktionszeit reichen nicht fur die Sen-
dung, die eine Stunde dauert und 20000
Franken kostet.

Dies (und «Music Sceney) sind die Sen-
dungen, mit denen das Fernsehen DRS die
Rock- und Popkultur «abdeckt».

textund Bebilderung hangen jameist vol-
lig beliebig und uneinsichtig zusammen.
Wenn einin Musikund Text naiv-herziges
Liebesliedchen etwa mit einer okkult-
grasslichen Vagina illustriert wird, ist der
Ton-Bild-Montage immerhin das Thema
gemeinsam, allfallige Bedeutungen und
inhaltliche Aussagen neutralisieren sich
aber auf beiden Ebenen laufend.

Was dann in einem weiteren Schritt
buchstablichins Auge springt, istdie Vor-
herrschaft der Montage gegeniber den
Bildern. Mit anderen Worten: die Organi-
sation der Bilderist wichtigerals deren Ei-
genqualitdten. Woraufhin wird organi-
siert? Jedenfalls nicht auf Aussagen. Von
«reiner» impressionistischer Ornamentik
bis hin zu kleinen Geschichtchen ist das
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Dargestellte zwar auf jedem Abstrak-
tions- beziehungsweise Konkretheits-
grad zu finden — hochgradig formalisiert
aber ist es allemal: Da vier Minuten beim
besten Willen nicht ausreichen, Ge-
schichten oder Zusammenhéange darzu-
stellen, werden stattdessen standardi-
sierte Handlungsbruchstiicke, immer-
gleiche Sujets und Symbole zusammen-
gestickt zu einem «elementaren» Thema
wie Liebe, Einsamkeit, Krieg oder Tod.
Gestaltungselemente sowie Chiffren
sind beschrankt und abgegriffen, werden
von den Zuschauern sofort wiederer-
kannt, und mussen deshalb lediglich an-
gedeutet werden. Dies — und die dro-
hende Langeweile — wird durch Exotik
und Exzentrikiin Schauplatzen, Akteuren




und Machart Uberdeckt. Wurde mit
«Thriller» vergeblich versucht, dieser un-
befriedigenden Ausgangslage in Rich-
tung aufwendigem Spielfilm zu entge-
hen, herrschtim Allgemeinen klar der ge-
genteilige Trend vor, namlich hin zur «ex-
perimentellen» Abstraktion, die von jegli-
chem Zwang zur inhaltlichen Aussage
enthebt. '
Wie Exotik und Exzentrik auf der Bild-
ebene erzielt werden, ist schon nach we-
nigen Clips augenfallig: durch Bendtzung
samtlicher nur denkbaren visuellen Stile
und Traditionen. Wie sieht denn das Re-
zept aus, das alte Zutaten in frische Wir-
ste verwandelt? Am meisten angelehnt
wird an avantgardistische Stile, vorab an
den (frihen) Surrealismus. Nicht grund-
los scheinen die allgegenwartigen sur-
realistischen Methodeninden Videoclips
schon zu ihrem «Wesen» zu gehoren. In
gewisser Hinsicht ist das tatsachlich der
Fall. Wesentlich am Surrealismus — wie
anderen Avantgarde-Stromungen - ist,
dass der durch diverse Mittel der Ver-
fremdung erzielte Wahrnehmungs-
Schock dazu dient, «die» Realitat nicht
nur umzuinterpretieren, sondern sie zu
unterlaufen, aufzureissen und als Kon-
vention erkenntlich zu machen. Davon
bleibt im Videoclip nicht viel. Inflationar
verwendet und beliebig aneinanderge-
reiht, verkommen die surrealistischen
Vorgehensweisen zum Trick, zum Gag.
Selbst wenn sie noch die Kraft hatten, im
Betrachter jene Prozesse auszulosen, um
die es surrealistischen Kunstlern ging
(geht)—vonderhektischen Montage wer-
den solche Anregungen sofort abge-
wurgt. Ein langer kurzer Weg von der sur-
realistischen Subversivitat zu den Video-
clips: geféllig verfremdende Gags wer-
den im Videoclip selbst zur Konvention,
zum schillernden Schaum Uber einer
Realitat, die dadurch umso anmacheliger
ausschaut. Dasselbe Prinzip gilt auch fur
alle andern Stile: Im Videoclip werden sie
als Versatzsticke bar jeglichen Inhalts
gehandelt. Die Wirste sehen so zwar
frisch aus, neu sind sie aber nicht. lhre
_Bekommlichkeit wird weiter unten unter-
sucht.

Viel gepriesen wird die Montageart der
Musikvideos. Weil die ist assoziativ,
heisst’s, und weil das so gut tont, glaubt

auch schon fundig geworden zu sein,

~wem im Leben die Kunscht das Wich-

tigschte ist (siehe «Feuilletony). Leider
liegt solchem Judihui ein Irrtum Uber das
Wesen der Assoziation zugrunde. In der
Assoziationwerden separate Elementein
einen zwingenden Zusammenhang ver-
bunden, der mit psychischer Arbeit her-
gestellt/entdeckt werden muss. Die As-
soziation verblifftdeshalb, das machtsie
produktiv: Sie 6ffnet (die Lesenden/Be-
trachtenden) und lasst — lernend - jene
Arbeitnachvollziehen, diezuihrer Entste-
hung gefluhrt hat. Dies Bedeutungsvolle
wird als schon empfunden. Demgegen-
uber mag der Zusammenhang der Clip-
Bilder zwar sehr oft verbliiffen, assoziativ
ist und wirkt er aber nicht. Dafur ist er zu
beliebig, vergleichbar etwa den auf-
wandlos und zufallig entstehenden Bild-
kombinationen in einem Kaleidoskop.
Kaleidoskopische Montage mochte ich
denn die Montageform der Clips nennen.
Sie ist ein unfruchtbarer Abklatsch der
assoziativen Montage, indem sie plump
nurderen Form nachafft. Ein Kaleidoskop
birgt zwar keine Assoziationen, kann aber
durchaus welche ausldsen. (Gerade die
Surrealisten haben mit dem Zufall gear-
beitet.) Solches verunmdéglicht aber auch
wieder das von den Videogames Uber-
nommene Montage-Tempo der Clips, oft
noch verstarkt durch schrille elektroni-
sche Tricks.

Eine andere Eigenart der Clip-Montage
istihre Verwendung von Splittern/Bruch-
stucken/Teilansichten, meist «speziel-
len» (Kamerawinkel, Brennweite): Dem
Betrachter bleibt es Gberlassen, sie sich
aufwendig zum Ganzen zu vervollstandi-
gen. Dabei gelingt durchaus die Rekon-
struktion der zertrummerten Erschei-
nung, der Form, nicht aber das Erfahren
der Sinneinheit in oder hinter ihr.
Ubrigens tauchte interessanterweise
noch vor den Videoclips eine neue, er-
heblich aggressivere Art von Kinower-
bung auf. Diese Commercials arbeiten
mit genauderselben Asthetik wie die Mu-
sikvideos. Da wird eine mégliche Kaufer-
schaft nicht mehr mit Uberblendungen
und sanften Kamerafahrten, mit Weich-
zeichner und Geigenmusik umschmei-
chelt und umworben. Da wird das Pro-
dukt nicht mehr mit pointenreichen Ge-
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Die Kunst, Gaste moglichst linkisch mit Gber-
flussigen oder peinlichen Fragen zu behellen:
Jasmin Kienast in «<Hear We Go» des Fernse-
hens DRS.

schichtchen, pseudowissenschaftlichen
Erklarungen und Situationskomik griffig
gemachtundbegrindet. Kurz, dawerden
nirgends mehr Ganzheiten konstruiert:
Knall auf Knall folgt ein Bild-Flash dem
andern, hineingejagt auch Schriften und
Embleme. Zusatzlich aufgepeitscht wird
das Ganze durch harte Farbkontraste,
Stroboskope —in Ermangelung elektroni-
scher Mittel —, fastimmer wird getanzt, zu
entsprechend hartrhythmiger, funkiger
Einpeitschmusik. Versuchen die konven-
tionellen Spots einzudringen, sich einzu-
schleimen, scheinen es die neuen auf
Sprengung, Zerfetzung angelegt zu ha-
ben. «Star Wars»(1977) hatauch hier vie-
les schon fruher angedeutet — er wird in
den Videoclips auch ab und zu zitiert.

Laufend neu aufbereitete, inhaltlose Sti-
muli durch verbliffende Bildfolgen und
-arrangements, hochtourige Arbeit des
Wiedererkennens und Vervollstandigens
von ebensoinhaltslosen wie hektisch hin-
geworfenen Versatzsticken, Handlungs-
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splittern, Symbolismen, Formtrummern
— Amok der Form, der, zu absoluter Kon-
zentration kombiniert zu absoluter Zer-
streuung notigt. Wichtig ist nicht, waswir
sehen und horen, sondern wiewir es tun:
intensivste Bewusstseinsarbeit, die keine .
Erfahrungen produziert. Das ist zugleich
Notwendigkeit und Dilemma des Video-
clips als eines Produkts, das sein eigener
Werbetragerist. (Ist Kunstund Erfahrung
trennbar? Nein! Videoclips sind keine
Kunst.)

Das prinzipielle Unterfangen der Musik-
videos: Musik mit Bildern zu einem neuen
Ganzen zu erweitern, ist faszinierend.
Hierfur habe ich indirekt mit dem bisher
Geschriebenen auch Forderungen umris-
sen. Deren erste ist, dass das Produkt
nicht sein eigener Commercial sein soll.
Dann erst namlich konnen sich Formen
und Inhalte wieder finden — und wir, zu
unsrer Erbauung, alle beide. Die wenigen
erstklassigen Clips sind aus dieser Sicht
erstaunlich genug. Sie sind auch die ein-
zigen, die der Filmsprache die viel be-
schworenen neuen Impulse geben konn-
ten. 99 Prozent der Videoclips sind dies-
bezliglich ganz und gar belanglos, viel-
leicht sogar gefahrlich. Denn ihre Spra-
che will anderes als mitteilen.



Identititen/Hedonismus

Hedonismus kann umschrieben werden
als das Realisieren personlicher Identitat
in und durch Lust, Wohle, Schonheit —
nicht exakt die konformste Haltung in ei-
nem System, das Identitat nur via Lei-
stung, Triebaufschub und -verzicht sowie
Funktionalisierung garantiert. Dennoch
haben hedonistische Prinzipien — in den
sechziger Jahren vorzeitig angekindigt —
in den letzten Jahren deutlich an Aner-
kennung und Wichtigkeitgewonnen. Hier
zeigen die Videoclips, wie Bedurfnissen
begegnet wird, die potentiell systemge-
fahrdend sind. Besonders pikant an den
Clips ist natirlich, dass ihr zumeist Mu-
zak-naher Sound (der Berieselungsmusik
nahestehend) direkt aus einer Musik der
Revolte mutiert (worden) ist. Darauf kann
ich hier nicht naher eingehen.

Echter Hedonismus ist Ausdruck einer
autonomen Personlichkeit, die bewusst
mit ihren Bedirfnissen umgeht. Video-
clips dagegen machen suchtig, das ging
letztes Jahr in den USA auch mir so, als
ich anfangs nicht mehr loskam vom MTV
(Music Television). Treibenlassen, rein-
saugen, dumpf bildhafte Gedanken-
flisse — dem leisten die Clips zwar Vor-
schub, Erfahrungen aber sind nicht vor-
gesehen (siehe oben). Fiebrige Schein-
befriedigung also, deren Manko unbe-
wusst bleibt und nach immer mehr treibt;
Hedonismus der Unmiindigen, oder -
psychoanalytisch gesprochen — Regres-
sion in sprach- und egoloses Oralverhal-
ten. Da stellt sich der Kaufimpuls — des-
sen Auslosung ja eigentlicher Zweck der
Promotional Videos ist — als «Fortschritt»
dar: analen Mustern zuordbare Inbesitz-
nahme, Sicherungdes fllichtigen Genus-
ses dank Verfliigung — fiep-fiep meint die
Kasse — uber eine Schallplatte. Wie
schon, dass alles seine Ordnung hat. Und
alle durfen endlich assoziieren — gezeigt
wie, haben ja die Clips. Fatalerweise bie-
ten diese — wie oben ausgefiihrt — nicht
nur keine Assoziationen an: Aggression,
Schock, multimediale Kanonade, Einlul-
lung/Einpeitschung, Uberrumpelung -
die den Gesamteindruck der Clips um-
schreibenden Worter weisen darauf hin,
dass hier eine eigentliche /nvasionin jene
Bewusstseinsraume stattfindet, in denen

Phantasie bis anhin mehr oder weniger
frei wuchern durfte. Genau hier bomben
die Clips aus und installieren industrielle
Vorfabrikate. Wer schafft es, zu einem
Song nicht die vom Clip diktierten Leer-
bilder auftauchen zu lassen? «Lose your
dreams and you will lose your mind» ha-
ben die Stones einst gesungen — wie
wurde wohl der Videoclip dazu ausse-
hen? ‘

Der Angriff der Clips auf personliche
Identitat und Integritat kann noch von an-
deren Seiten her belegt werden. Einige
Andeutungen: In die (oben beschrie-
bene) Splitter-Montage der Clips werden
mit Vorliebe auch Korper, oft tanzende
Korper einbezogen. Diese werden funk-
tionalisiert zu Tragern von Farb- und Be-
wegungsimpulsen, zum geschichtslosen
und handlungsunfahigen Bestandteil von
Design. Entsprechende Verwendung fin-
denauchdieniefehlenden sexuellen Ver-
satzstiicke — sie werden zu wirkungsvol-
len Elementen einer primar rhythmi-
schen, nicht (mehr) erotischen, eben in-
haltlosen Erregung umgemunzt. Die be-
liebten Spielchen mit dem Bildschirm
(Verengen, Aufteilen, Abblattern, Ver-
wandeln in Kuben) gehdéren hierher. Mit
der Zersplitterung der Bild-Integritat
geht jene der Wahrnehmung der Be-
trachter einher.

Sogar die Musiker/innen werden in den
Clipsihrerldentitat beraubt: « Wirsindda,
mit dir und fur dich», scheinen die unver-
meidlichen, lacherlichen «Auftritte» zu
sagen, die nicht mal mehr die lllusion von
Authentizitat erwecken wollen, sondern
chiffrenartig auf die live-Situation ver-
weisen: Kommunikation selbstist hierauf
ein Zeichen reduziert worden. Immer
haufiger fungieren die Musiker auch als
Schauspieler. So oder so — in den Video-
clips wird der Star funktionalisiert und
damit demontiert. Das hat natlrlich
schon vor Jahren begonnen: Durch die
immer schnellere Kommerzialisierung
des Untergrunds wechseln Stile und Mo-
den eh in einem Tempo, das Kultfiguren
kaum mehr entstehen lasst. Die Clips
werden danoch méchtigeinheizen (siehe
«Business»). Aus mit den mythischen
Identifikations- und Projektionsfiguren,
den Heroen/Heroinnen der Marginalitat,
in all ihrer Widersprichlichkeit immer
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mindestens Symbole der Kraft der Indivi-
dualitat. Manchmal findeichdrumdie ko-
stimierten, ihre Mauler verrenkenden
und rumhopsenden, arhythmisch auf
nicht angeschlossenen Gitarren schrum-
menden Musiker/innen der Clips rihrend
und tragisch — als wollten sie mit allen
Mitteln als agierende Personen darge-
stelltwerden, als wurden sie sich wehren,
ganz wegkalkuliert zu werden.

Die letzten Punkte verweisen wieder auf
allgemeinere Zusammenhange. Die
Durchlocherung persénlicher Identitdten
und die Durchlocherung echter Offent-
lichkeit ist eins. Offentlichkeit existiert

nicht ohne Kommunikation, beide bedin-

gen handelnde Subjekte. In Subkulturen
ist Musik Trager und Ausdruck von Kom-
munikation und Offentlichkeit. Kommer-
zialisiert stiftetund stabilisiert sie Schein-
offentlichkeit und Scheinkommunika-
tion: Massenkonsum inderVereinzelung,
in der zentral gesteuerten Okonomie der
Gefuhle. Die unbefriedigten «freien»
Energien finden Kandle im Warenkon-
sum, ungeféhrlich und profitabel. Dergu-
ten Jugend reicht das. (Der bdsen nicht,

das macht sie gefahrlich.) Mirkommtim-
mer wieder ein Moment aus einem deut-
schen Monsterkonzert von Anfang Jahr
inden Sinn, das mitmehreren Blihnen, ei-
ner ganzen Anzahl von Stars und Mo-
deerscheinungen und mit auf die Se-
kunde bemessener Prasentatoren-
Sprechzeit eigens furs Fernsehen insze-
niert wurde. Nachdem ein eher gelang-
weilter Shakin’ Stevens «Cry just a little
bit» fertig gemimt hatte, im Playback wie
alle anderen, sturzte der Moderator nach
vorn und schrie begeistert: «lhr weint ja
wirklich, Mensch! Look, they really cry!»
Schnitt. Tatsachlich, da standen sie, die
vordersten von zig Tausenden von 13- bis
16jahrigen, mit nassen Gesichtern, ver-
kauft.
Ein alter Zirkus. Wir stecken aber in einer
Phase, wo er neu, straffer und viel umfas-
sender organisiert wird. Das Stichwort
far diesen Artikel lautet Neue Medien:als
eine Randbemerkung dariber, wie sie
Sinnzusammenhéange und Identitdten
(Subjekt und Offentlichkeit) weiter zer-
setzen—daswareeine Art, ihnzulesen.
Markus Sieber

Pay-Sat-Start auf der Durststrecke in eine bessere

Zukunft

Wer im halbverdunkelten Konferenzraum des Hotels Hilton International beim Ziir-
cher Flughafen nicht wusste, dass er an diesem 3. Mai einem medienhistorischen
Ereignis beiwohnte, erfuhr es spétestens bei der Ansprache von Dr. Pierre Meyrat,
Direktor der Teleclub AG und der Rediffusion AG: «Sie nehmen heute an einem An-
lass teil, der in die Mediengeschichte unseres Landes eingehen wird: Auf Schwei-
zer Boden wird heute das erste internationale Pay-TV-Programm Europas tber Sa-
tellit gestartet.» Nicht mehr schnéde auf terrestrischem Wege, sondern iber den
European Communication Satellite ECS-1 wurde noch am selben Abend das Tele-
club-Angebot — «Goldfieber» und «Im Nest der gelben Vipery — in die Kabelverteil-
netze der Rediffusion eingespiesen, codiert (verschlisselt) natirlich, denn in den
Genuss der beiden Filme soll ja nur kommen, wer monatlich 28 Franken Gebdihr fir
ein Angebot von 20 Filmen entrichtet: Nomen est omen — auch beim Pay-TV. *

Pay-TV technisch keineswegs an eine
Bildibermittlung via Satellit gebunden
ist. In der Westschweiz beispielsweise
plantdie Téléciné Romandie—die wie die

Nun mag es auf Anhieb nicht einleuch-
tend erscheinen, weshalb die Filmbilder
auf eine 72000-Kilometer-Reise ge-
schickt werden muissen, bevor sie in den
guten Stubenvon Zirich, Rimlang, Opfi-
kon und ein paar andern Gemeinden in
der naheren Umgebung der Limmatstadt
empfangen werden konnen, zumal
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* Vgl.dazu auch die Artikel «Via ECS-1-Satellitins Pay-TV-Ge-

schafty (ZOOM 15/83), «Pay-TV: Kuckucksei in der Medien-

landschaft?» (ZOOM 2/83) und «Das heimliche Imperium der
Rediffusion AG» (ZOOM 16/82).
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