Musikfernsehsender

AXEL SCHMIDT, KILAUS NEUMANN-BRAUN & ULLA P. AUTENRIETH>2

Der vorliegende Beitrag widmet sich einer historischen wie systematischen Betrach-
tung des Phinomens Musikfernsehen unter Beriicksichtigung der medialen Gattung
Videoclip/Musikvideo am Beispiel des international opetietenden Senders MTV.
Hinzu kommt die Beriicksichtigung historisch einmaliger Konstellationen, im
vorliegenden Fall das Zusammentreffen der Kunst- bzw. Mediengattung ,,Musikvi-
deo® und der mediendkonomischen bzw. -technischen Entwicklung von Musikspar-
tenkanilen — als einer Art ,,Wahlverwandtschaft — sowie einer insgesamt mehr und
mehr am Visuellen orientierten Pop(musik)kultur. So schien — mit Blick auf die
Anfangsjahre — lange Zeit klar gewesen zu sein, was Musikfernsehen bedeutet; die seit
lingerem feststellbaren programmlichen Verdnderungen der Musiktelevision nihren
jedoch Zweifel, ob es das klassische Musikfernsehen heutzutage tiberhaupt noch gibt.
Unter diesen verinderten Vorzeichen versucht der vorliegende Beitrag zunichst eine
historisch informierte Begtiffsbestimmung der Phinomene ,,Musikfernsehen® und
»Musikvideo zu geben. Daran ankniipfend soll deren historische Verschrinkung und
Entwicklung bis heute hinsichtlich Produktion (Medienékonomie, Distribution,
Programmpolitik) und Produkt (Musikvideos als Programmelemente, Inhalte und
Formate des Gesamtprogramms, Senderprofile) betrachtet werden. AbschlieBend wird
auf Aspekte der Nutzung und Rezeption eingegangen.

Musikfernsehen und Musikvideos: Definitionen

Trennt man beide Phinomene zu Definitionszwecken, so handelt es sich im Falle des
Musikfernsehens um eine soziale Organisation, nidmlich um einen kommerziell
betriecbenen Fernsehsender, welcher hinsichtlich seiner Programmausrichtung als
Spartenkanal operiert. Ahnlich wie im Falle anderer Spartenkanile (wie etwa
Nachrichtenkanile) gruppieren sich Inhalte und Programmgestaltung um ein zentrales
Thema, hier: die Pop(uldr)musik bzw. ihre (damals neue) visuelle Erscheinungsweise:
das Musikvideo. Voraussetzung hierfiir war die Entwicklung des Kabelfernsehens in
den USA gegen Ende der 1970er-Jahre: ,, The transatlantic success of music video
awaited the moment at which cable TV became an option for a substantial number of
Americans and targeted audiences became commercially attractive” (Aufderheide,

52 Der Text zitiert gekiirzte und tUberarbeitete Passagen aus dem Buch: Schmidt, A., Neumann-
Braun, K. & Autentieth, U. P. (2009). VIVA MTV! reloaded. Baden-Baden: Nomos. Wir danken
Verlag und Autoren fiir die freundliche Kooperation.
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1986, S. 60). Medientkonomisches Ziel eines solchen Narrowcastings ist es, eine
spezifische Zielgruppe mit Hilfe eines fiir diese besonders interessanten Themen-
komplex zu erreichen, um dieses spezifische Publikumssegment wiederum an
spezifisch interessierte Werbetreibende zu verkaufen. Im Falle der Musiksender handelt
es sich um die Zielgruppe der Jugendlichen und jungen Erwachsenen auf der einen
bzw. um die auf dem so genannten Jugendmarkt operierenden Industrien (so etwa
Konsumgiiter-, Kleidungs-, Elektronik- und Tontrigerindustrie) auf der anderen Seite,
welche durch lifestyle- und konsumaffine Pop(ulir)musik bzw. -kultur mithilfe MTVs
(als Popmusiksender) kurzgeschlossen werden (sollen).

Im Falle des US-amerikanischen Fernsehsenders MTV (MusicTeleVision) handelt
es sich um den weltweit ersten kommerziellen Musikspartenkanal mit einem 24-
Stunden-Programm und zugleich um den wohl prominentesten Vertreter des
Musikfernsehgenres. MTV ist als Teil der 1984 gegriindeten Aktiengesellschaft MTV
Networks, welche heute wiederum eine Tochter des Viacomkonzerns ist, ein global
operierendes Medienunternechmen, das neben seiner priméren Funktion als Fernseh-
sender vor allem auch als Bestandteil juveniler Lifestylewelten und damit als globale
Marke operiert.

Im Falle des Musikvideos hat man es dagegen zunichst mit einer Kunstgattung
bzw. einem 4sthetischen Gebilde zu tun, welches eigenen Gestaltungsprinzipien folgt,
die hiufig unter der Bezeichnung ,,Clipisthetik firmieren. Musikvideos sind in
diesem Sinne ein ,act of aesthetic communication® (Williams, 2003, S. 5), welche
Zuschauer auf spezifische Weise ansprechen (sollen). Warenférmiger Programminhalt
kommerziell operierender Musikfernsehsender sind sie in dieser Hinsicht erst in
zweiter Linie. Musikvideos bzw. 7deoclips sind in der Regel drei- bis funfminiitige
Videofilme, in denen ein Musikstick (Pop- und Rockmusik in allen Spielarten) von
cinem Solointerpreten oder einer Gruppe in Verbindung mit unterschiedlichen
visuellen Elementen prisentiert wird. Keazor und Wibbena (2005, S. 55ff.) figen
diesen Kiriterien die Spezifikationen der Reproduzierbarkeit und der technischen
Manipulierbarkeit hinzu: Damit von einen Musikvideo die Rede sein kann, muss das
Produkt zum einen unabhingig von einer Auffithrung (wie etwa Oper oder Konzert)
verfiighar sein (d.h. die Gleichzeitigkeit von Bewegung, Kunst und Musik ergibt noch
kein Musikvideo) sowie sich zum anderen durch eine gewisse ,,Manipulation des
Gezeigten (durch technische Eingriffe wie Zeitlupe oder die Montage anderweitigen
Materials)*“ (S. 56) auszeichnen.

Allerdings waren Musikvideos als eine Synthese aus ,,Sound“ und ,,Vision“ so neu
nicht. Die Verschmelzung von Bild und Ton kann auf eine lange kulturhistorische
Tradition zurlckblicken und so genannte Pope/jps gab es lange Zeit bevor irgendje-
mand an eine MusicTeleVision gedacht hatte. Allerdings verschaffte erst die historisch
einmalige Verschrinkung einer spezifischen Darstellungsform (Verschmelzung von
(Pop)Musik und (Video)Bild mit einer spezifischen Distributionsform (Musikfernse-
hen)) dem Musikvideo einen festen Platz innerhalb der Populirkultur. So fallen die
»eigentliche® Geburtsstunde des (kommerziellen) Musikvideos und die der Musiktele-
vision zusammen: ,,What is really important about music video is its emergence in the
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1980s as a routine method for promoting pop singles (Goodwin, 1992, S. 30). Die in
den 1980ern mit den Musikfernsehsendern auf diese Weise entstandene und populir
gewordene ,,Clip-Kultur® iiberschritt schnell die medialen Grenzen und beeinflusste
Film- und Fernsehschaffende (besonders eindriicklich in der US-Serie ,,Miami Vice®,
die im Jahr 1984 startete und aufgrund ihrer Musiklastigkeit seinerzeit als ,,videoclipar-
tig empfunden wurde), so dass MTV bzw. seine Clips auch jenseits des eigenen
Senders groBen Einfluss auf die dsthetische Entwicklung des Fernsehens hatten (vgl.
Goodwin, 1992, S. 186f.; Denisoff, 1988, S. 251ff.). Das Gros der Musikvideos wird
inzwischen unter Bedingungen industrieller Massenproduktion hergestellt, dient
Werbezwecken und folgt erkennbaren Genrekonventionen. Gleichzeitig avancier(t)en
Clips zu kiinstlerischen Ausdrucksformen, denen in Museen eigene Ausstellungen und
Retrospektiven gewidmet werden, beispielsweise in der Disseldorfer Ausstellung ,,25
Jahre Videoisthetik® oder der Werksschau ,,Chris Cunningham — Come to Daddy“ in
Hannover (vgl. Keazor & Wiibbena, 2005, S. 9). Solche Musealisierungstendenzen
verweisen auf den Umstand, dass die Ara des Videoclips/des Musikvideos zu Ende
geht bzw. zumindest thren Zenit iberschritten hat (vgl. Keazor & Wiibbena, 2005, S.
11). Zudem ist heute mit der Rede von (Video-)Clips héchst Unterschiedliches
gemeint: Neben dem klassischen Videoclip als das die zu verkaufende Popmusik
visualisierende Werbemittel (im Folgenden: kommerzielles Musikvideo) wird mit
diesem Ausdruck zunehmend auf recycelte (.d.R. den Massenmedien entnommenen)
bzw. selbstgenerierte AV-Ausschnitte, welche auf entsprechenden Video-Portalen wie
youtube.com, clipfish.de oder myvideo.de im Netz zuginglich sind, referiert.

Produktion: Geschichte der Musiktelevision in mediendkonomischer,
distributiver und programmpolitischer Hinsicht

Genese des Musikfernsehens am Beispiel von MTV

Wurde MTV (bzw. die Musikvideos, welche hiufig schlichtweg mit dem Musikfernse-
hen insgesamt gleichgesetzt wurden) anfangs als dsthetische Errungenschaften einer
Genre- und Kunstgattungen sprengenden Postmoderne (vgl. Kaplan, 1987; Fiske,
1986) (miss-)verstanden, so widmeten sich Arbeiten in der Folgezeit mehr und mehr
den historischen und 6konomischen Grundlagen des Musikfernsehens als sozial6ko-
nomischer Organisation (vgl. Denisoff, 1988; Goodwin, 1992 und 1993; Frith, 1988a,
1988b und 1993). Heute liegt es auf der Hand, dass das Phinomen MTV nicht allein
kultur- oder textwissenschaftlich hinreichend erfasst werden kann, sondern vielmehr
in technologische und medien6konomische Zusammenhinge der Musik- und
Fernsehindustrie einzubetten ist (vgl. insbesondere Frith, 1988b, S. 207). So fungierte
MTYV von Anbeginn als strategische Speerspitze im internationalen Konkurrenzkampf
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groBBer Medienkonglomerate, so dass dessen Entstehungs- und Wandlungsprozesse
daher immer von 6konomischen, institutionellen (eigentums- und firmenrechtlichen)
und soziokulturellen Faktoren sowie seiner Relation zu angrenzenden Branchen
bestimmt war (vgl. Goodwin, 1993, S. 48ff.). Die Griinder MT'Vs verstanden es, ,,die
Zeichen der Zeit™ zu deuten und daran anzukniipfen: Das Potential der gerade mal 30
Jahre alten Pop- und Rockmusik war noch lange nicht ausgereizt; ihre Visualisierung
und dadurch gleichzeitig mdglich gewordene globale Verbreitung via TV sollte
ungeahnte Méglichkeiten eréffnen. Die Vorboten eines solchen Wandels innerhalb
der Pop- und Musikkultur waren uniibersehbar: Obwohl der Versuch, Rockmusik und
TV zusammenzubringen, sich zunichst oft als ungliickliche Liaison entpuppte,
hiuften sich in den 70ern Projekte, die populire Musik mit TV-Shows, Filmen und
Werbespots verquickten. Die Prisentation der Popmusik beschrinkte sich in
einschligigen TV-Shows wie ,,Shinding®, ,,Hullaballoo®, ,,In Concert* oder ,,Saturday
Night Life* jedoch auf Live- und Playback-Performance. Erst der vermehrte Einsatz
visualisierter Popmusik zu Werbezwecken ebnete den Weg fiir das Erfolgsrezept
MTVs: das Musikvideo. Damit war der Nihrboden fir MTV geschaffen: Die
Popmusik eroberte das kommerzielle Fernsehen. Dieser Schritt der Verkopplung von
Sound, Vision und T sowie die Rekonstruktion der historischen Umstinde, die eine
solche Entwicklung angestoen und ermdglicht haben, ist fiir ein profundes
Verstindnis des Phinomens MTV, wie wir es heute kennen, fundamental. In der
Folge soll deshalb die besondere historische Konstellation mit Blick auf Entwicklun-
gen musiktechnologischer und popkultureller, medientechnologischer und -
6konomischer, musikindustrieller sowie soziookonomischer Natur skizziert werden,
gewissermalBen eine Art Momentaufnahme der Geburtstunde MTVs.

Musiktechnologie und Popkultur

Eine Ende der 1970er-Jahre cinsetzende Revolutionierung der Produktions- (,,Recor-
ding*“-) und Reproduktions- (,,Performing*-)Technologien in der Musikbranche stellte
die materielle Basis, die ,,Hardware®, fiir die Umsetzung neuer Ideen zur Verfiigung:
Mit Hilfe von Drumcomputern, Synthesizern und Seguencern konnten kinstliche
Sounds erzeugt, gespeichert und beliebig oft wieder abgerufen werden. Durch
Computer-Sampling war es nun moglich geworden, ganze Stiicke zu komponieren,
ohne selbst je ein entsprechendes Instrument bemiiht haben zu miissen. Der Job des
Studiomusikers war geboren: Versierte Musiker verlichen ihr handwerkliches
Geschick, um fir die Retorte Sounds zu produzieren, die kiinftig dazu eingesetzt
werden konnten, neue Songs zu sampeln. Die Umwilzungen im Bereich der
Produktion verdnderten das traditionelle Konzept der Live-Performance: Reprodukti-
onstechnologien hielten Einzug in die ,,Live-Acts® der Popmusik allein schon deshalb,
weil sich die technisch aufwendig produzierten Songs eciner Live-Prisentation im
herkémmlichen Sinne sperrten. Konzertbesucher der frithen 80er begannen sich
daran zu gew6hnen, dass die bei Bithnenauftritten erzeugte Musik unterschiedlichsten
Quellen entstammte und dass deshalb die Band, die sie ,,live” sahen, nicht unbedingt
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in dem Sinne live spiclte, dass Sounds mittels herkdmmlicher Musikinstrumente
aktuell erzeugt wurden.

Die Grenzauflésung zwischen kinstlicher und Live-Performance und ein damit
verbundenes ,,displacement of the musician® (Goodwin, 1992, S. 32) bewirkten eine
Relativierung auditiver bei gleichzeitiger Aufwertung visueller Qualititen der Musik:
Mehr und mehr bedeutete ,,live” aufzutreten, weniger aktuell Musik zu erzeugen, als
vielmehr eine dem jeweiligen Starimage angemessene Show zu inszenieren (Rollen-
wandel des Popinterpreten vom Musiker zum Performer). Hand in Hand mit
technologischen Neuerungen begann also die Live-Ideologie als Authentizitdtspradi-
kat des traditionellen Rocks zu bréckeln und eine Welle der Arsifizialisierung die Werte
der Rock- und Popwelt zu erfassen.

Insbesondere Kiinstler der in der Post-Punk-Ara gedichenen Stilrichtungen des
New Wave oder New Pgp definierten sich selbst und ihr Schaffen weniger als Musik
bzw. als ,,Musik machen“ denn als popkulturelle Arrangements. Lippensynchrones
Singen und die Selbstprisentation zur Musik wurden zum integralen Bestandteil der
Pop-Performance und bereiteten damit den Boden fir den Videoclip als der
popkulturellen Ausdrucksform der kommenden Jahre. Den im Zuge dieser Strémun-
gen entstandenen Popclips (s.0.) mangelte es allerdings an geeigneten Foren, da das
traditionelle Broadcast-TV keine regelmilligen Programmplitze anbot, in denen
solche Clips hitten gezeigt werden kénnen. Die im Folgenden zu erérternde
Entstehung geeigneter Distributionsstrukturen kann als weitere notwendige
Bedingung fiir die Entwicklung eines Musikfernsehens gelten.

Medientechnologie und Werbedkonomie

Erst mit der Entstehung des Kabel- und Satellitenfernsehens in den USA Ende der
1970er-Jahre wurde der Raum fiir Spartenkanile im Stile MTVs geschaffen (vgl. Frith,
1988a). Herkémmliche Sender funktionierten nach der Devise: Je breiter das
Programmangebot, desto grofler die potentielle Zuschauerschaft, desto hoéher die
Werbeeinnahmen. Spartenkanile dagegen setzten auf eine Kombination aus
Narroweasting (spezialisiertes Programmangebot) und Globaleasting (Erreichen eines
» Weltpublikums®). Zur werbestrategischen Zauberformel avancierte das Schlagwort
der Zielgruppenspezifitat: Man war nun in der Lage, ein relativ enges Bevolkerungsseg-
ment nahezu weltweit zu erreichen. Die Zielgruppe der Jugendlichen — bisheriges
Stietkind der televisiondren Werbekommunikation — riickte mit dem Emporkommen
der Spartenkanile in greifbare Nihe. Neben der Entstehung eines lukrativen TV-
Jugendmarktes stie3 das aufkommende Kabel- und Satellitenfernsehen eine weitere
Entwicklung an, die fir die Genese MTVs entscheidend sein sollte: Mit der explosion-
sartigen Vermehrung von Fernsehsendern wuchs das Bedirfnis nach preiswerteren
Programmformaten (vgl. Goodwin, 1992, S. 37f)). Da sich Werbecinnahmen — als
nahezu ausschlieBliche Einnahmequelle kommerzieller Sender — nach Einschaltquoten
bemessen und der Zuwachs an Sendern eine Fragmentierung des TV-Marktes, damit
also sinkende Einschaltquoten, bedeutete, waren die Sender gezwungen, entweder
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dutrch Einwerbung von Spots ihte Einnahmen zu erhéhen oder durch die Verbilligung
ihrer Programmproduktion ihre Ausgaben zu verringern. Weil die Werbeminute nicht
proportional zum durchschnittlichen Zuwachs an Sendezeit verteuert werden konnte,
mussten die Sender versucht sein, die durchschnittlichen Kosten fiir das Programm zu
senken. Sinkende Qualititsstandards und Regyeling-Strategien waren eine Lésung. Das
MTV-Format bot eine bessere: Werbung und Programm im ,,Doppelpack® garantier-
ten qualitativ hochwertiges Programm zum Nulltarif. Dass der Impuls, einen
Musiksender zu griinden, weniger aus der Musik- als vielmehr aus der Fernsehindust-
rie kam, zeigen die Umstinde der Entstehung MTVs: Unter der Pridmisse, einen
dritten und kostenglinsticen Sender in der TV-Branche zu etablieren, wurde die
Entwicklung MTVs ciner auf Kabel- und Satellitenprogramme spezialisierten
Tochterfirma des Warner Amex-Konzerns tGbertragen.

Musikindustrie und Videoclips

Als dritter entscheidender Geburtshelfer eines Musikfernsehens erwiesen sich
Umwilzungen in der Musikindustrie. Seit der Kommerzialisierung von Rockmusik in
den 50ern galt der Verkauf von Tontrigern als sicheres Geschift. Um so unvorberei-
teter und hiérter traf die Rezession Ende der 1970er die erfolgsverwohnte Musikbran-
che: Die Anzahl verkaufter Tontrdger fiel in den USA von 726,2 Mio. (1978) auf 575,6
Mio. Stiick (1982) und die Bruttoeinnahmen sanken im gleichen Zeitraum von 4,31
Mrd. § auf 3,59 Mrd. § (vgl. Banks, 1996, S. 31; Frith, 1988b, S. 92f)). Neben vielerlei
kontrovers diskutierter Ursachen (Home-Taping, Mangel an Stars, Konkurrenz durch
die wachsende Anzahl alternativer Medienprodukte, rezessive Wirtschaft etc.) war
eines Konsens: Die Musikindustrie brauchte effektivere Formen der Produktwerbung,.
Konzerttourneen und das Radio als vormals einzige Formen der Promotion von
Popmusik hatten sich als zu kostenintensiv, schwerfillig, konservativ und in der
Reichweite als zu begrenzt erwiesen. Hand in Hand mit popkulturellen Wandlungs-
prozessen (s.0.) bot MTV ein neues, effektiveres Werbemedium: Musikvideos. Der
Clip kntpft zwar an die Idee der Live-Performance von Popmusik (d.h. ihrer
prinzipiellen Auffihrbarkeit) an, stilisiert und artifizialisiert jedoch den Auftritt des
Kinstlers zu Werbezwecken: Die Inszenierung des Kiinstlers im Clip ist Auftritt und
Werbung zugleich, ist ,,performance-as-promotion® (Goodwin, 1992, S. 25). Damit ist
cine Waren- und Werbeform geschaffen, die das Produkt ,,Popmusik® nicht nur
synisthetisch erweitert, sondern auch in weitaus héherem Malle manipulierbar,
reproduzierbar und distribuierbar macht. Das kommerzielle Musikvideo garantierte
somit eine kostengiinstige (im Vergleich zu Tourneen), globale und reichweiteninten-
sive (durch die Verbreitung via TV), vernetzte und integrierte (Visualisierung schafft
ein groBeres Potential fir Strategien der Cross-Media-Promotion) sowie kontrollierbare
(aufgrund hoherer vertikaler Integration) Form der Promotion von Popmusik. MTV
avancierte nicht nur zum Retter einer angeschlagenen Tontrigerindustrie, sondern
erwies sich dartber hinaus als ein Medium, das mit den Tendenzen des Strukturwan-
dels innerhalb einer wieder erstarkten Musikindustrie perfekt harmonierte. So lésst
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sich das Emporkommen ecines Musikfernsechens erstens als eine Antwort auf die
Profitabilititskrise der Musikbranche und der damit einhergehenden Verschiebung
von Einnahmequellen begreifen: Die Plattenindustrie trat im Laufe der 1980er-Jahre
zusehends als Rechtehdndler (Right Exploiter) und weniger als Warenproduzent in
Erscheinung, das heilit Kapital wurde mehr und mehr daraus geschlagen, dass Songs,
Videoclips und Stars als Werbemedien fiir andere Produkte eingesetzt wurden (vgl.
Frith, 1988b, S. 93ff.; Goodwin, 1992, S. 39). Deutlichstes Indiz fiir die Tendenz, in
erster Linie Fernsehunterhaltung statt Musik zu verkaufen (vgl. Frith, 1988b, S. 92ff.),
ist, dass die Plattenindustrie Mitte der 1980er-Jahre Lizenzgebthren fiir die Ausstrah-
lung von Clips institutionalisierte. In engem Zusammenhang hiermit steht zweitens,
dass Popkarrieren zusehends weniger linear als vielmehr punktuell verliefen. Simon
Frith belegte diese Verschiebung mit den dichotomen Begriffen der ,,Rockpyramid®
und des ,, Talentpools* (vgl. Frith, 1988b). Die 1980er- und beginnenden 1990er-Jahre
werden zur Zeit der Shooting-Stars und Revivals. Korrespondierend dazu etablierten
sich drittens die Vermarktungsstrategien des Packagings (vgl. Burnett, 1996, S. 5; Frith,
1988b, S. 88ff.) und Regyelings (vgl. Bunting, 1995, S. 54ff.): Neue Produkte gerieten zu
Arrangements Erfolg versprechender FEinzelteile und etablierte Produkte zu
Diversifikationen in neuem Gewand. Eine Schlisselrolle in diesem Medienverbund
spielten die Musiksender und ihre Musikvideos: Erstere fungierten mehr und mehr als
werbestrategisches ,,Environment® und letztere als ,,promotional Tools* fiir alle Arten
popkultureller Waren. Dass diese Funktion bereits in der Entwicklung MTVs angelegt
war, belegen frithe Selbstdefinitionen: ,,It’s an environment that’s created around the
centerpiece of music and a youth culture lifestyle you can buy into* (Mark Booth,
MTYV Europe’s Managing Direktor tber MTYV, zit. n. Frith, 1988a, S. 209).

Publikumsdiversifizierung und Musikspartenkanéle

Das TV-Format ,,Musikfernsechen* war in den Anfangsjahren vor allem auf ecines
angewiesen: auf ein Publikum, das die neue Darreichungsform von Rock- und
Popmusik akzeptierte und nutzte. Hinsichtlich des Musikkonsums konnten die
soziokulturellen Rahmenbedingungen der beginnenden 80er-Jahre glinstiger nicht
sein: Hin alterndes Rockpublikum und die Entstehung einer Jugendkultur, in deren
Zentrum nicht mehr allein die Musik stand (Goodwin, 1992, S. 39f.), kurz, ,,fernseh-
reife Rockveteranen und an einer visuellen Popkultur orientierte ,,New-Wave-Kids*
ebneten den Weg der widerstindigen Rockmusik der 70er ins kommerzielle Fernsehen
der 80er. Dartiber hinaus profitierte MTV von den Effekten gesamtgesellschaftlicher
Tendenzen: Der einsetzende ,,Individualisierungsschub® und die daraus resultierende
Entstehung kultureller Nischen brachte den Einheitsmarkt zum Bréckeln. Die
Konsumgititer- und Werbebranche reagierte darauf mit einer Differenzierung des
Warenangebots und der Produktwerbung. Daraus ergab sich die Notwendigkeit,
jeweils relativ begrenzte Gruppen mit spezifischen Produkten und Werbungen
versorgen zu missen. Das Muss zur Zielgruppenspezifitit zwang die Medienindustrie
gegenliber den Werbetreibenden in eine zunehmend spezifisch werdende Zuliefe-
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rungsrolle und wies Medieninhalten mehr und mehr die Rolle eines Werbeumfelds zu.
Diese zielgruppenspezifische Fragmentierung der populiren Medienkultur sollte nun
im Modell eines MusicTelel isions seine Entsprechung finden.

Dennoch gestaltete sich die Etablierung eines Musiksenders Ende der 1970er-Jahre
alles andere als einfach. Plattenfirmen, Werbetreibende und Kabelnetzbetreiber
begegneten dem Projekt skeptisch, Erfahrungen mit Zuschauerakzeptanzen gab es
nicht. Die Entstehungs- und Erfolgsgeschichte MTVs gleicht daher bisweilen einem
mithseligen Unterfangen, eine potentiell erfolgstrichtige Geschiftsidee ,,ins Rollen zu
bringen und gegen Konkurrenten zu verteidigen (vgl. Banks, 1996, Kap. 2; Denisoff,
1988; McGrath, 1996). Nach positiv verlaufenen Verhandlungen mit der Platten- und
Werbeindustrie (beide signalisierten prinzipiell Interesse, in einen solchen Sender zu
investieren) und intensiven Marktanalysen ging MTV am 1. August 1981 um 12.01
Uhr auf Empfang. Der Sendestart MTVs wurde von einem symboltrichtigen Spot
cingeleitet: Unterlegt von einer pompdsen Musik, erschienen Originalbilder der ersten
Mondlandung, und der allen Amerikanern vertraute Neil Armstrong sprach seine
bertihmten Worte und platzierte (s)eine Flagge auf dem Mond, die jedoch keine Stars
and Stripes, sondern ein MTV-Logo zierte. Der darauf folgende erste Clip war nicht
weniger symboltrichtig: Die Popband Buggles sangen ihr ,,Video Killed the Radio
Star®.

Entwicklung des Musikfernsehens

Der weitere Werdegang MTVs ldsst sich durch die Entwicklungsphasen der
Etablierung, Konsolidierung und Expansion kennzeichnen (vgl. dazu ausfiihrlich

Goodwin, 1993, S. 48F.).

Phase der Griindung und Etablierung (1981-83)

Der Erfolg des neuen Produkts hing entscheidend davon ab, ob es gelang einen
Musiksender zu etablieren, der meht war als ein visuelles Radio, mehr als einfach ein
zusitzlicher Spartenkanal, in dem Musikclips laufen. McGrath zufolge sah Robert
Pittman, damaliger Programmchef, seine Aufgabe darin, aus vorhandenen Mitteln
etwas Neues zu schaffen: ,,In short, it would have to be more than just rock and roll
on television; it would really have to be rock and roll television® (McGrath, 1996, S.
47). MTV verband altes mit altem in neuem Gewand: Existierendes Jugendentertain-
ment (Rock- und Popmusik; Radioformat) wurde in bis dahin ungewdhnlicher
Verpackung (Musikvideos) ins Fernsechen gebracht und trug damit zu ecinem
Bedeutungswandel beider Medienformen bei. Fernsehen wurde plétzlich sozialsymbo-
lisch besetzt und funktionierte distinktiv, Rockmusik dagegen wurde hduslich,
artifiziell und zeitlich abgekoppelt vom Erlebnis der Live-Performance (vgl. Frith,
1988b, S. 213f.). Tom Freston, MTVs damaliger Marketingchef, bringt die Strategie
der Griinderjahre auf den Punkt: ,,What MTV has done has been to revolutionise the
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