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FERNSEHEN IN EUROPA: MUSIC TELEVISION

Hochgeschwindigkeitsfernsehen
aus der Konserve

NICOLAS PAALZOW

Music Television (MTV) ist der am schnellsten
wachsende Kabel- und Satellitensender in Eu-
ropa. Im Sommer 1981 erstmals in den USA
ausgestrahlt, wurde M TV sechs Jahre spdter in
die europdischen Kabelnetze eingespeist und
erreicht heute fast hundert Millionen Haus-
halte in vier Kontinenten. Rund um die Uhr
reiht sich Netzhautreiz an Netzhautreiz, Video-
clip an Werbespot, Filmtrailer an Videojockey-
Moderation, ohne Ende oder Grenzen — und
bei stets steigenden Zuschauerzahlen. Konver-
sationssprache ist Englisch, und nur, wer des
Englischen mdchtig ist, wird sich iiberhaupt als
Mitglied der clips-siichtigen MTV-Gemeinde
bekennen konnen. Der folgende Beitrag ist Teil
einer sporadisch fortgesetzten Reihe zu neuen
Kabel- und Satellitensendern, die bei uns zu
empfangen sind. Diesmal: Fernsehen in Eu-
ropa — Made in USA.

Was haben der androgyne Boy George, die kur-
venreiche Samantha Fox und der Chaot Iggy Pop
gemeinsam? Musikalisch eher wenig — stimmt.
Doch damit der Rock-Rubel rollt, haben schon
die verschiedensten Geister zusammengefunden.
Und so sind die drei Genannten in einem brillant
gestylten Erkennungsfilmchen von Music Televi-
sion (MTV) zu sehen, einem jener perfekt animier-
ten Logos aus der hauseigenen Grafik, demgegen-
iiber Trailer der Konkurrenz nur als miider Ab-
klatsch anmuten. Die Heldinnen und Helden ei-
ner Video- und Schallplattengeneration: Grell um-
woben von visuellen Anleihen bei Piet Mondrian
und Andy Warhol geben sie ihre Belanglosig-
keiten von sich. Der «Culture-Club»-Boss Boy
George sagt es, Sam Fox kann es angeblich fiith-
len, und Iggy schreit einfach heraus, was die Pop-
Elite und Millionen von konsumbereiten Kabel-
fernseh-Rezipientinnen und -Rezipienten in ganz
Europa verbindet: «I Want My MTV!» Oder zu
deutsch: «Ich will meinen MTV-Sender!»

Die Urspriinge des markigen Slogans sind eher
profaner Natur. Geschickte Werbetexter aus der
New Yorker Madison Avenue haben — im Zeital-
ter der beliebigen Wiederverwertbarkeit — einen
Spruch fiir Frithstiicksflocken aus den sechziger
Jahren aufgewdrmt, und Stars wie die Rolling
Stones oder Pete Townshend gaben den Worten
vor der MTV-Kamera rockige Autoritit. Was an-
fanglich als banaler Trick gedacht war und den
Zweck hatte, die Telefonleitungen unwilliger US-
Kabel-Operatoren durch die dauernden Anrufe
MTV-hungriger Jugendlichen zum Glithen zu
bringen, bekam schon bald eine weitere Dimen-
sion: Die Symbiose Tontrigerindustrie/Kabel-
fernsehen wurde um den «Faktor Rockstar» er-
weitert, der erstmals die Mdglichkeit hatte, sich
auf einem eigens fiir ihn geschaffenen Network zu
verwirklichen. Hier war ein Marketingmedium fiir
Schallplatten in Sicht, das bisher nie dagewesene
Absatzchancen versprach. Und so wirkt auch die
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Bemerkung des damaligen Werbedirektors bei
MTYV, John Sykes, heute etwas nostalgisch: «Alle
haben sich gegenseitig geholfen. Alle standen hin-
ter uns. Bezahlt wurde niemand.»

MTYV hatte zu jener Zeit eine dkonomische Ni-

Hochglanz-Pressebilder von MTV: Maiken
Wexo (Prasentatorin der allerneuesten
Videoclips in der Sendung «XPO»). Sophie
Bramly (rechts, sie prasentiert Hip Hop
und Rap in der MTV-Show «Yon).

sche in der Welt amerikanischer Kabelvisionen
aufgetan. Die mutigen Manager hatten auf ein
Spartenprogramm gesetzt, dem im US-Medien-
dschungel zunichst nur eine kurze Lebensdauer
prognostiziert wurde. Die Geschichte sollte Zweif-
lerinnen und Zweifler eines Besseren belehren:
MTYV sendet heute auf vier Kontinenten und er-
reicht mit seiner kunterbunten, globalen Audiovi-
sion fast hundert Millionen Haushalte.

In den ausgehenden siebziger Jahren befand
sich die Schallplattenindustrie in den Vereinigten
Staaten in einer Depression, die unter dem Stich-
wort «Disco Desaster» in die Annalen einging:
Die Musik war schlecht, die Top-40-Radios spiel-
ten nur noch Narrensicheres, Altbewidhrtes. Mit
dem Aufkommen der Audiokassette sah sich die
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Branche angesichts der Moglichkeit, dass jede
und jeder selber Kassetten iiberspielen konnte, ei-
ner existenziellen Bedrohung gegeniiber. Sich Sor-
gen um das Kiuferpotential zu machen, schien
ratsam.

Da trat John Lack von der « Warner Amex Sa-
tellite Entertainment Company», einem Ableger
des Mediengiganten «Warner Communications»
und des Finanzkonsortiums «American Express»,
das schon frithzeitig in der boomenden Kabelfern-
sehbranche mitzumischen hoffte, auf der ersten
«International Video Music Conference» vor die
versammelte Mannschaft der Plattenindustrie und
verkiindete: « Wir sind bereit, Video-Software aus-
zustrahlen. Wir sind Eure Radiostationen.» Zu-
sammen mit Bob Pittman, der heute in seiner Pio-
nierarbeit an MTV und der dadurch entstandenen
Videoclip-Kultur einen veritablen Beitrag zur Me-
diengeschichte sieht, baute Lack innerhalb kiirze-
ster Zeit die Infrastruktur des «visuellen Radios»,
das Phidnomen Music Television, auf. Am 1.Au-
gust 1981 ging MTV in knapp zwei Millionen US-
Haushalten (heute: iiber fiinfzig Millionen) ans
Kabel. Nach nur drei Jahren war das Experiment
ein finanzieller Erfolg: Alben wie Michael Jack-
sons «Thriller» oder das Live-Aid-Konzert zugun-
sten der weltweiten Hungerhilfe liessen amerika-
nische Teenager nach «ihrem» MTYV schreien.

Was gut lauft, wird gern gekauft

Getreu dem Motto, dass was gut lauft, gern ge-
kauft wird, iibernahm 1985 der ambitionierte Li-
zenzdistributor «Viacom International» die kom-
pletten MTV Networks. Um vom Image der blos-
sen Video-Jukebox wegzukommen, hin zu einem
jugendorientierten Unterhaltungskanal mit viel
Musik, fithrte Viacom eine Programmnivellierung
durch, zugunsten des internationalen Markts mit
seiner konsumfreudigen Klientel: den Jugendli-
chen ab sechzehn Jahren. Die Rechnung von der
globalen Audiovision, vom ultrakommerziellen
Pop-Netzwerk, das die Welt zum Dorf machen
sollte, ging auf: Heute gibt es MTV-Programme in
Europa, Australien, Asien und Siidamerika. Aller-
dings: Wer grosse Schritte machen will, braucht
einen langen Atem. Bereits 1987 wurde «Viacom»
mit Haut und Haaren von der «National Amuse-
ments Inc.» geschluckt.

Konsequenterweise hatte der riesige Werbe-
markt mit 350 Millionen Einwohnern, wie ihn die
Alte Welt mit ihren prosperierenden Volkern und
musikbegeisterten Jugendlichen darstellt, einen
sehr hohen Stellenwert fiir die weltweite' Ausbrei-
tung von MTV. Doch war auch klar, dass man den
grossstadtisch-gewitzten Européerinnen und Eu-
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ropédern nicht mit einem provinziellen, nur weisse
Rockmusik spielendem Bilderradio kommen
konnte. So suchte «Viacom» sich Partner, die ei-
nen peinlichen Ausrutscher in der europiischen
Szene zu verhindern wussten. Am 1. August 1987,

auf den Tag genau sechs Jahre spiter als die US-
Mutter, startete MTV Europe. Beteiligt sind zu
fiinfzig Prozent der Zeitungsmogul Robert Max-
well, zu je fiinfundzwanzig Prozent die privati-
sierte Fernmeldebehorde «British Telecom» und
«Viacom».

«Nichts wird uns aufhaltenn»

William Roedy, Geschiftsfithrer von MTV Europe
in London, nannte in der amerikanischen Medien-
bibel «Variety» im Januar dieses Jahres zwei
Griinde fiir den Vorsprung seines Musikkanals ge-
geniiber anderen Kabel-TV-Konkurrenten: die
niedrigen Produktionskosten und den galoppie-
renden Anstieg der Zuschauerzahlen. Von Beginn
an wollte MTV die europiische «Unsitte» umge-
hen, fiir Videoclips Geld zu bezahlen. Warum
auch? Von ihrem urspriinglichen Charakter her
waren (und sind) Musikvideos Werbespots fiir In-
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terpretinnen und Interpreten, ihre Alben und La-
bels. Einer der grossten Kostenfaktoren fiir MTV
Europe wird wohl auch in Zukunft die Mietge-
biithr fiir den Transponder auf dem Luxemburger
Direktsatelliten Astra sein, der seit 1989 fiir die
pan-europdische Verbreitung des Unterhaltungs-
kanals sorgt.

Die Anschlusszahlen sind in der Tat beeindruk-
kend: MTYV ist der am schnellsten wachsende Ka-
bel- und Satellitensender in Europa. Waren es
beim Start nur etwa eineinhalb Millionen Haus-
halte, die MTV eingespeist bekamen, so konnten
anfangs dieses Jahres fast zwolf Millionen Haus-
halte in siebzehn Staaten das Medienphdnomen
MTYV erleben. Die letztjihrige Zuwachsrate von
rund 500000 pro Monat will MTV in diesem Jahr
nochmals ubertrumpfen: Ende 1990 soll die
25-Millionen-Grenze erreicht werden, und der Ge-
schiftsfithrer Bill Roedy prognostiziert, dass MTV
1992 als erster europdischer Kabelkanal in den
schwarzen Zahlen sein wird. Allein in der BRD
werden dann, dank tatkréftiger Unterstiitzung der
Deutschen Bundespost, rund fiinfeinhalb Millio-
nen Haushalte MTV empfangen kénnen.

Bei einer in Berlin im letzten Sommer durchge-
fiihrten Représentativumfrage iiber die Einschalt-
quoten in Kabelhaushalten belegte MTV mit neun
Prozent den fiinften Platz. Etwaige Pop-TV-Mit-
streiter wie Tele 5 (vormals die deutsche «music-
box») oder Super Channel (vormals die britische
«Music Box») lagen weit hinter MTV. Auch auf
der Beliebtheitsskala der internationalen Sparten-
programme rangiert MTV, laut dieser Umfrage,
weit vorn.

Supermarkt MTV

Music Television sendet zwar rund um die Uhr
Musik in Stereo, doch ist MTV gewiss auch Fern-
sehen — und somit etwas fiirs Auge. Das gesamte
MTV-Programm ist durchdrungen von einfiihlsa-
men Netzhautreizen, farbenprichtigen Randver-
zierungen, die zum gréssten Teil Bekanntes aus
der Film- und Fernsehgeschichte oder den bilden-
den Kiinsten zitieren. Diese auf hochstem techni-
schen Standard produzierte visuelle Identitat
(Corporate Identity, vgl. ZOOM 6/90, S.17), die
sich in Kurzfilmen, Trailern, Clips, Logos und
Shows widerspiegelt, verwischt die Grenze zwi-
schen Kunst und Kommerz, vollzieht die Einheit
von Avantgarde und Pop-Kultur. Music Televi-
sion ist die perfekte audiovisuelle Bombardierung
rund um die Uhr. Bei einem grésstméglichen
Mass an Kommerzialisierung nutzt es alle dem
Medium Fernsehen innewohnenden Moglichkei-
ten der Illusion und Suggestion aus: Zwischen
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dem MTV-Werbespot eines surrealistischen Fil-
memachers und einem Andy-Warhol-Video zur
Musik von «Curiosity Killed The Gat» kommt die
Levi’s-Stimmungsreklame mit Musik von Muddy
Waters — die mit Jeans rein gar nichts mehr zu tun
hat —, gefolgt vom computeranimierten M7 Video
der «Dire Straits», das die Alternativwelt aus Pop,
Geld und Frauen beschwort (oder verflucht?).
Weiter geht es mit Logos, Underground-Kultur,
Disney-Cartoons, einem Commercial, und so fort.
Es gibt nichts, was unmoglich wire in MTV, und

Einer der zahlreichen
internationalen Sponsoren...

es hort niemals auf. Nahtlos reiht sich Ident an
Clip, Trailer an Commercial: allzeitbereites Hoch-
geschwindigkeitsfernsehen aus der Konserve, mit
einem Riesenangebot an audiovisionalisiertem Le-
bensstil.

Der Supermarkt MTYV bietet fiir seine jugendli-
che Zielgruppe, die wie selbstverstindlich mit
Konsumgiitern umgeht und mit kaufbarer Popu-
larkultur gross geworden ist, alle Waren, die das
Herz begehrt. Angefangen mit Musik ohne Ende
und Grenzen: Ob Heavy Metal oder Rap, New
Wave oder Rock’n’Roll — die gesamte Palette mo-
derner Musik wird marktgerecht aufbereitet, nach
Beliebtheit quotiert und teilweise brandheiss ser-
viert (Stichwort: exklusive Videopremieren in
MTYV). Verschiedene Spezialshows mit Videojok-
keys aus den unterschiedlichsten Lindern - die
BRD etwa wird durch Kristiane Biacker aus Ham-
burg reprisentiert — bedienen den ausdifferenzier-
ten Musikgeschmack europdischer Platten- und
CD-Kiufer. Auch die durch Artisten wie David
Byrne oder Paul Simon ins Leben gerufene
«World Music» — Pop aus der Dritten Welt —
wurde dank MTV salonfihig.

Als zweite Sdule des MTV-Programms fungie-
ren die hervorragenden Beziehungen des Net-
works zu Hollywood. Zu den derzeit rund fiinfzig
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Werbekunden zdhlen alle grossen Distributoren
der US-amerikanischen Filmindustrie. Kein ande-
rer Sender zeigt weltweit so viele Trailer fir Spiel-
filme wie MTV. Spezielle Shows wie « MTV At The
Movies» oder «The Big Picture» locken das Fern-
sehpublikum mit Appetizern im MTV-Format zur
medialen Grenziiberschreitung ins Kino. MTYV,
der Multi-Media-Synergizer, zieht alle Register im
schnellebigen und emotional wirkenden Unterhal-
tungsgeschéft. « Remote Control» heisst die ultima-
tive «Spielshow», die die konsequente Ubertra-
gung der aggressiven und respektlosen MTV-En-
tertainment-Philosophie auf das altbackene
Schema traditioneller Quizsendungen zelebriert.
Die «Braun European Top 20», « MTV's Levi’s US
Top 20», «Swatch Next», der «Coca-Cola Report»:
Finanzpotente internationale Sponsoren, zumeist
Hersteller poppiger Artefakte, unterstiitzen die
MTVisionen mit ihrem Namen und ihrem Geld,
seitdem MTV mit der Uberschreitung der Zehn-
Millionen-Haushaltsgrenze als Jugend-Marketing-
Medium anerkannt ist. Im Zeitalter des Videos no-
stalgisch anmutende Rockumentaries, Interviews
und Features, Clip-Shows mit verschiedenen The-
matiken und Konzepten gehoren ebenso zum Pro-
gramm wie ein bisschen Sex («Erotika», aber erst
nachts), Gewalt («Headbanger’s Ball», «die Sen-
dung, die Eure Eltern liebend gerne hassen»),
Tanz («Club MTV»)und viel viel Spass. Songtitel
und Werbeslogans wie «Fight For Your Right to
Party», «Nothing’s Gonna Stop Me Now» oder
«You Cant’ Beat the Feeling» haben programmati-
schen Charakter und postulieren das beschwin-
gende MTV-Lebensgefiihl, das sich schon nach
kurzer Rezeption einstellen soll.

Anlédsslich des zweiten Geburtstages von «Euro-
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Prasentator mit Stars: Steve Blame und
«Curiosity Killed the Cat».

pas erstem Unterhaltungskanal fiir junge Erwach-
sene» erklirte Geschiftsfithrer Roedy: « MTV Eu-
rope hat sich in seiner kurzen Geschichte als ein-
flussreiche Kraft in der Musik-, Werbe- und Fern-
sehindustrie etabliert. Wir freuen uns auf ein
neues Jahr des Erfolgs und wir werden weiterhin
richtungsweisend fiir den Lebensstil und das Le-
bensgefiihl der Jugend Europas sein.»

Das offensichtliche Erfolgsrezept der Européer
zeitigt Wirkung auch auf der anderen Seite des At-
lantiks. In Hollywood gab im Januar MTV-Vize-
priasident Doug Herzog eine allumfassende Pro-
grammreform bekannt: «Alles auf MTV wird zur
Show.» Auch das reine Rock’n’Roll-Image wurde
mittlerweile tiiber Bord geworfen; schliesslich
muss man flexibel auf den Markt reagieren.

Auf der diesjihrigen Internationalen Funk-Aus-
stellung in Berlin, wo natiirlich auch MTV prisent
war, wurde kostenlos ein Hochglanzheftchen mit
dem onomatopoetisch-vielversprechenden Titel
«BANG!» verteilt. Die darin enthaltene «MTV-
Story» kommt zu einem etwas naiv klingenden,
doch bemerkenswerten Fazit: «Das Tolle an
MTV: Wihrend die Politiker iiber ein vereintes
Europa nur reden, hat es MTV lidngst geschafft,
Europas Jugend mit der Sprache, die jeder ver-
steht, der Sprache der Musik, unter einen Hut zu
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bringen.» Diese euphemistische Vision verwun-
dert nicht weiter, wenn man weiss, dass mit der
«TDK Electronics Europe GmbH» ein typischer
MTV-Nutzniesser fiir das Journal verantwortlich
zeichnet. Das entspricht in der Simplizitdt haarge-
nay dem Wunschdenken der MTV-Macher:
«Junge Leute aller Linder, vereinigt euch!» Wil-
liam Roedys Langzeittraum ist es, in jedem euro-
péischen Haushalt empfangen zu werden.

Vorstoss gegen Osten

MTV’s Anspruch auf erstklassige Unterhaltung,
die Politik des Senders, mit seinem Publikum in
seiner eigenen Kultur und Sprache zu kommuni-
zieren, beschrinkt sich seit Gorbatschow und dem
historischen 9. November 1989 keineswegs mehr
auf die rein kapitalistische Welt. Warum auch
sollte McDonald’s mit seinen Produkten das Al-
leinvertretungsmonopol fiir westliche Lebenskul-
tur in Moskau besitzen? Die Vorreiter aus Ungarn
machten im Mairz letzten Jahres den Anfang:
33000 Kabelhaushalte bekamen «ihr» MTV. Kurz
nach dem Fall der Mauer wurden das Grand Ho-
tel und das Palast Hotel in Ost-Berlin auf die Ab-
nehmerliste gesetzt. Uber die Ausstrahlung von
Teilblocken des MTV-Programms im Staatsfernse-
hen der DDR laufen Verhandlungen. Rund 50000
Haushalte in Belgrad und Zagreb wurden aufge-
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schaltet. Mit der CSSR ist man auf Tuchfithlung
gegangen, drei polnische Stidte stehen als Abneh-
mer zur Diskussion. Nach dem Moskauer Musik-
und Friedensgipfel vom August 1989, als die welt-
weiten MTV Networks gemeinsam ein Rock-Kon-
zert aus dem Lenin-Stadion iibertrugen, wurden
Anfang dieses Jahres Gespriache mit Gostelradio,
dem staatlichen Kommitee fiir Rundfunk in der
Sowjetunion, gefiithrt. Das Ziel: MTV Live in
Moscow!

Die enge Zusammenarbeit mit regionalen TV-
Stationen und mit der Werbe- und Musikindustrie
wird ebenso zur Erweiterung der Popularitit bei-
tragen wie die Vermarktung von Image und Kul-
tur des Senders iiber Freizeitutensilien wie
Schreibwaren, Sportbekleidung, Schliisselanhéan-
ger, Frisbees oder Billiguhren aus der Verkaufs-
Abteilung von MTV. Seit Dezember letzten Jahres
ist ein MTV-Modesortiment weltweit in mehreren
hundert Einzelhandelsgeschiften eines britischen
Herstellers fiir Miannerkleidung exklusiv erhilt-
lich: die «Verbindung der Musik von heute mit
den Trends von morgen» nennt man das.

Auch in Zukunft wird MTV die vom herkémm-
lichen Fernsehen vernachldssigten Jugendlichen
unter seine schiitzenden Fittiche nehmen und da-
bei auch alternative Themen anschneiden. Letzten
Juni gab es die MTV-Umweltwoche: Unbeschei-
denes Ziel der Aktion war es, die Erde zu retten.
Umweltfreundliche Animationen im Dreissig-Se-
kunden-Format fiir die Willensbildung von TV-
Teens folgten im November. Dazu der verantwort-

liche Sendeleiter Jon Klein: «Bei MTV haben wir
gelernt, unser Publikum durch die universelle
Sprache der Musik, des Stils und der Pop-Kultur
zu erreichen.»

Bill Roedy betont, dass MTV mit seiner dyna-
mischen Formel auch «weiterhin auf verschiedene
soziale Themen setzen wird, um die Jugendlichen

¢
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von heute zu beriihren». Auf die gleiche Weise
gab es auch schon Nachhilfe in Geschichte, soge-
nannte « Historical Bullets», wobei etwa Dokumen-
taraufnahmen napalmgepeinigter vietnamesischer
Dérfer mit dem Ohrwurm «The House of The Ri-
sing Sun» musikalisch untermalt wurden.

Global wird eine noch engere Kooperation der
MTV-Filialen, eine immer engere Vernetzung an-
gestrebt. Nach dem totalen Abschdpfen des finan-
ziellen Rahms in den achtziger Jahren sind nun
wieder Innovationen gefragt. Ubrigens auch neue
Perspektiven, was die Pop- und Rock-Musik an-
geht. Auf der Suche nach einer allgemeinen Ju-
gendkultur gibt MTV der Welt in diesem Jahr
«BUZZ» — cine experimentelle, internationale und
auf Unterhaltung angelegte Show. In der hausei-
genen Kurzbeschreibung heisst es: «Im Stil von
MTV werden Musik und Videobilder aus der gan-
zen Welt in einer schnellen, visuell anregenden,
irrwitzigen Kreativitdit zusammengestellt.» Das
Fernsehen der Zukunft hat mit MTV schon begon-
nen, die Genese der audiovisuellen Medien ist mit
der Erfindung der Television noch nicht abge-
schlossen. Wie nannte der amerikanische Journa-
list Peter Kaplan MTYV bereits 1983 voraussehend?
«The 21st Century-Box.» Na dann: Go Ahead,
Make My Day! I#f

Nicolas Paalzow studiert an der Technischen Uni-
versitdt Berlin im Diplomstudiengang Medienbera-
tung.
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