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Internet kills the TV-Star.
Musikfernsehen 2.0

Das Musikfernsehen ist urspriinglich mit dem Anspruch angetreten,
Popmusik im Medium Musikvideo, also durch Kurzfilme, die ein Musik-
stick filmisch umsetzen, zu visualisieren, dem Fernsehen ein neues Me-
diengenre hinzuzuftigen, das traditionelle TV-Sehgewohnheiten dekon-

textualisiert.

Rickblickend kann behauptet werden, dass seit den 1980er Jahren bei
MTV, ausgehend von MTV, ein visueller Stil in den Mittelpunkt der Pro-
duktion riickt. Sender und Sendungen erhalten durch die aufwendige
Bildgestaltung ihre Identitit. Hier entwickelte sich ein neues Verhiltnis
des Fernsehens zu seinen Bildern, die lange gegentiber den Inhalten nur

zweitrangig waren. Es entstand eine finende Televisualitit (vgl. Caldwell

2001).

Zugleich ging es im Kontext der Griindung des Musikfernsehens darum,
der Musikindustrie, nach dem zunehmenden Bedeutungsverlust des Ra-
dios als Werbetriger fiir Popmusik seit Mitte der 1970er Jahre, einen
neuen Absatzmarkt sowie alternative Inszenierungsplattformen zu
schaffen. Die Entstehung des Musikfernsehens kann entsprechend am
Beispiel von MTV als wesentlich 6konomisch bedingt und als ,,ein Pro-
dukt des traditionellen Medien- und Finanzestablishments* (Neu-mann-
Braun/Schmidt 1999: 8), das ,,von global agierenden Medienkonglome-

raten ins Leben gerufen wurde® (ebd.), beschrieben werden.

Mit Blick auf die Bedeutung von Musikvideos fiir das Musikfernsehen

kann von einer ,,doppelten Okonomie* gesprochen werden:

wDer Sender stellt den Sendeplarz zur Verfiigung, die Wirtschaft liefert das
Programm beinahe zum Nulltarif. Das fiir den Anbieter lukrative System
der ,doppelten Okonomie entsteht [...]: Die Programmelemente haben
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Werbefunktion; die Werbung, den Clips stilistisch-dsthetisch nachempfun-
den, erreicht Programmcharakter: Insofern ist MTV" kein ,W erbeumfeld’
[-..] als vielmehr ein grenzenloses Werbefeld |...]. Programm (Okonomie
1) und Werbung (Okonomie 2) sind anfeinander abgestimmt |...], ver-
schmelzen gleichsam zu ein und derselben Sache |...]* (Neumann-
Braun/Schmitt 1999, 11f,; vgl. Kettner/Junker 1996, von denen
sie diesen Begriff entlehnen).

Das Musikfernsehen ist insofern einerseits grundlegend von den Struk-
turen und Dynamiken der Fernsehwirtschaft und andererseits von denen

der Musikwirtschaft geprigt.

Die Entstehungsgeschichte des deutschen Musikfernsehsenders VIVA
(gegrindet 1993; Sendestart war am 01. Dezember 1993), der als kultur-
politisches Instrument und Gegenentwurf zu MTV dargestellt wurde so-
wie Qualititsfernsehen und politische Willensbildung via Popkultur bie-
ten sollte, kann ebenso nicht unabhingig von wirtschaftlichen Faktoren
verstanden werden. VIVA fungierte als ,,Vorzeigeobjekt der spezifisch
nordrhein-westfilischen Standortpolitik® bzw. als Imageprojekt der
NRW-Medienwirtschaft. In diesem Kontext muss auch auf die Joint
Ventures zwischen VIVA und den zur Griindungsphase von VIVA in
Deutschland marktbeherrschenden Unternehmen der Tontriagerindust-
rie hingewiesen werden, die als Gesellschafter von VIVA fungierten (vgl.
Hachmeister/Lingemann 1999: 138ff.). Hierbei handelte es sich um die
folgenden Unternehmen: Sony Entertainment/ Sony, Thorn-EMI/ EMI, Phi-
lipps/ Pobygram, Time Warner bzw. ab 2001 AOL Time Warner/ Warner Mu-
sze. Lediglich die Bertelsmann Music Group/ BMG war zu dieser Zeit nicht
beteiligt.

Nicht nur die Entstehung des Musikfernsehens und die Interaktion zwi-
schen Musikindustrie und Musikfernsehen sind 6konomisch bedingt,
sondern auch die Identititspolitik der Sender, die darauf abzielt, eine
Marke zu etablieren, die unabhingig vom Programm funktioniert und
kulturelle Identitit stiftet bzw. Orientierungsrahmen fiir jugendliches
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Sinnbasteln und Weltaneignung vermittelt. Als konstitutiver Faktor, der
Uber die Profitabilitit, Markt- bzw. Markenfahigkeit des Musikfernse-
hens entscheidet, kann die Kreation einer spezifischen MTV-/VIVA-
Lebenswelt sowie eines entsprechenden Lebensgefiihls und einer genui-
nen Lebenshaltung bezeichnet werden. Hierbei handelt es sich um einen
Lebensstilmix, der u.a. ein Bewusstsein fir Hipness, Trends, aktuellen
Jugend-Stil, Zeitgeist, Marken bestand und neue Formen jugendkulturel-
ler Vergemeinschaftung sowie Artikulation anbot. Im Zentrum stand in
diesem medial-lebensweltlichen Bezugsfeld immer schon mehr als Mu-
sik.

Diese Kreation einer spezifischen MTV-/VIVA-Lebenswelt zielt auf
eine Domestizierung des profitablen Jugendmarktes. Musik wird hierbei
als ,,Schliissel zur Konsumwelt der transnationalen Jugend® (Schmidt
1999: 109) benutzt und ,,populdre Musik® primir zu einem ,,global ver-
einheitlichte[m] Werbemedium® (ebd.: 126) gemacht. Dies funktioniert
auf Grund der Bedeutung der Popmusik fiir Jugendliche bzw. ihrer In-

teressen an Popmusik und Musikfernsehen:

WMusik als Mittel der Selbstverwirklichung |[...]. [...] Musik als Akti-
vierung und Management von Stinmungen |...]. [...] Musik als Konstitu-
ens sozialer Beziehungen /.. .]. [...] Musik als Medinm des Ausbruchs und

der Provokation |...] [Hervorbebungen im Original kursiv, hier unterstri-

chen] “ (Schmidtbauer/Lohr 1999, 340ff).

Das Anliegen, Jugendliche als lukrativen 6konomischen Faktor zu be-
trachten, ist allerdings kein spezifisches Charakteristikum des Musikfern-
sehens, sondern konstitutiv mit dem Beginn der modernen Popmusik,
die Mitte der 1950er Jahre in den USA mit dem Aufkommen von
Rock’n’Roll entstanden ist, verbunden (vgl. u.a. Cohn 1990).

Nach der Erfolgsgeschichte des Musikfernsehens und seinem Einzug in
die alltdgliche Mediennutzung verschwinden seit 2008/9 zunehmend
musikalische Medienangebote v.a. zugunsten von Klingeltonwerbung
und nicht-musikzentrierten Serien und Shows (vgl. hierzu Kleiner/Jacke
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2009). Insofern scheint die These tiberholt, dass das ,,Musikfernsehen
[...] die beiden Medien TV und Popmusik auf eine Weise [verbinde], bei
der die Musik zum zentralen Inhalt wird” (Kurp/Hauschild/Wiese 2002:
12).

Vor diesem Hintergrund muss gefragt werden, ob Musik als eigensinni-
ges Medium und Kulturgut jemals im Zentrum des Musikfernsehens
stand oder nicht vielmehr immer schon nur als Vermittlungsagentur von
Produktwerbung, Musikwaren und der Musiksender, verstanden als In-
stitutionen pop- und jugendkultureller Sozialisation, diente.

Andererseits kann, mit Blick auf die Rede der Etablierung einer tinenden
Televisualitat durch MTV, ebenso diskutiert werden, ob im Musikfernse-
hen auch daher von Beginn an nicht Musik im Mittelpunkt stand, weil
das Musikfernsehen an der Verinderung des Bilderstatus des Fernseh-
bildes bzw. an einem neuen televisuellen Bilderstil arbeitete und sich we-
niger darum bemiihte, Musik als Musik neu zu inszenieren. Nicht zuletzt
entwickelten MTV und VIV A ihre medienrevolutionire Kraft durch die
Tatsache, dass sie Popmusik im Fernsehen zum Vollprogramm machten
und weniger durch die besonders innovativen Popmusikstile, die dort

prasentiert wurden.

Entstehung, Inhalte
und Strukturwandel des Musikfernsehens

Der Begriff Musikfernsehen verweist nicht auf Musikdarbietungen un-
terschiedlicher Art im Fernsehen und fokussiert sich insofern nicht auf
Live-Musik im Fernsehen, auch nicht auf die singulire Einspielung von
Musikvideos in Fernsehsendungen oder auf einzelne Sendungen, die
Musik im Fernsehen prisentieren. Die Rede vom Musikfernsehen be-
zieht sich auf einen eigenstindigen kommerziell betriebenen Fernseh-
sender, der als Spartenkanal Popmusik, v.a. in Form von Musikvideos,
zum zentralen Thema und Vollprogramm macht. Musikvideos werden
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allerdings hautig falschlicherweise mit Musikfernsehen insgesamt gleich-
gesetzt.

MTYV ist der weltweit erste kommerzielle Musikspartenkanal mit 24-
Stunden-Vollprogramm und der bis heute prominenteste Musiksparten-
kanal. Die entscheidende Voraussetzung zur Grindung von MTV war
die Ausbreitung des Kabelfernsehens in Amerika zu Beginn der 1980er
Jahre (vgl. u.a. Aufderheide 1986: 60). Interessanterweise kam in diesem
Kontext der entscheidende Impuls zur Griindung eines eigenen Musik-
spartenkanals nicht von der Musikindustrie, sondern von den Program-

mentscheidern des Kabelfernsehens:

1t was television, and not the music industry, that made the initial push for
a music-video channel; the labels, cantiously conservative to the point of fi-
nancial blindness, refused to believe that the music video conld be anything
other than a money loser and a passing fad. The music industry were follow-
ers, not leaders, in music video, and skeptical followers at that. Hesitant to
commit serions money to a medinm they believed was a dubious commercial
or aesthetic value, and which they were required to provide free of charge, the
record labels adopted a wait-and-see-attitude to the music video, refusing to
invest heavily at the outset. It was the cable-television owners, they of the
gaping holes in their station linenps, who believed most strongly in music

videos as a potential windfall in attracting young, upwardly mobile viewers*

(Austetlitz 2007: 22).

Musik ist im Musikfernsehen einerseits als Videoclip, d.h. als Medialisie-
rung ihrer eigenen Medialitit prisent, andererseits als gesellschaftliche,
kulturelle und individuelle Wirklichkeit sowie zugleich als deren Orien-
tierungsrahmen mit jeweils sender-, gesellschafts-, kultur- und zeitspezi-
tischer Ausprigung, aber auch als deren Konstrukteur und Seismograph
(sozialer/medialer Horizont), nicht zuletzt als Kommunikationsgegen-
stand, der die Inhalte des sozialen/medialen Horizontes vermittelt (dis-
kursives Feld) und als Plattform zur Inszenierung von Medienperson-
lichkeiten (figurale Handlung) wie z.B. Musikern, Schauspielern,
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Regisseuren, Models oder Moderatoren. Von besonderer Bedeutung
sind in diesem Zusammenhang starke Moderatoren mit hohem Wieder-
erkennungswert, weil sie zum einen die Lebenswelt sowie die Mar-
kenidentitit des Senders und zum anderen die der Zielgruppe reprisen-
tieren.

Diese idealtypische Strukturierung lasst die These zu, dass Musik als Vi-
deoclip noch nie das Hauptcharakteristikum und das konstitutive Genre
des Musikfernsehens war, wenngleich Videoclips in den 1980er und
1990er Jahren das Gros der Aufmerksamkeit auf Seiten der Industrie

und Nutzer sowie des Journalismus und der Wissenschaft auf sich zogen.

In der bisherigen wissenschaftlichen Literatur (bis 2005) zum Musikfern-
sehen kann hingegen eine fast ausschlieBliche Fokussierung auf die Be-
deutung von Videoclips hinsichtlich der Wirklichkeit von Musik im Mu-
sikfernsehen beobachtet werden. Durch diese verzerrte Gegenstands-
wahrnehmung und -beschreibung wird in aktuelleren Studien zum Mu-
sikfernsehen (ab 2005/6) die Krise des Videoclips als Hauptgrund fiir
die Strukturverinderung des Programms von MTV und VIVA verant-
wortlich gemacht:

wDie [Videoclips] haben zwar in Form der unterschiedlichen Chart-Sen-
dungen weiterhin ihren Raum, doch auch bier verdichten sich die Zeichen,
dass man bereits beginnt, den Clip aus zunehmend bistorischer Perspektive
zu betrachten, denn immer hanfiger trifft man auf Sendungen, in denen die
,Besten Videoclips aller Zeiten” gewablt und ausgestrablt werden |...]. Die
Zukunft scheint stattdessen anderen (giinstigeren und anspruchsloseren)
Werbeformaten wie insbesondere den Handy-Klingeltonen zu geboren [...].
[+..] Den ndchsten Schritt stellen die |1 ideotones* dar, bei denen gleich ganze
Ausschnitte eines Musikvideos anf Handy gesendet und dort als andio-visu-
elles Klingelsignal abgespielt werden kinnen (Keazor/ Wibbena 2005,
11£; vgl. Neumann-Braun/Mikos 20006, 17).

Zudem zeigt der Anstieg der nicht-musikzentrierten Serien und Show-
formate, dass sich die Musikfernsehsender auf dem TV-Markt neu
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orientieren, d.h. sich vom traditionellen Musikfernsehen mit wechseln-
den Genres aber generell starker Konzentration auf Popmusik hin zu
einem Jugendfernsehen mit einer Vielzahl von Programmformaten
und -inhalten entwickeln, bei denen Musikvideos keine herausragende
Rolle mehr spielen und ferner erstaunlicherweise auch die sich explizit
mit Musik auseinandersetzenden (z.B. durch popmusikjournalistische
Moderatoren) Formate gestrichen, gekiirzt oder entpersonalisiert wer-

den.

Dieses Jugendfernsehen, das MTV und VIVA allerdings immer schon
waren, bietet nicht nur wie die anderen TV-Anbieter vereinzelt jugend-
orientierte Programmformate an, die nicht mehr den Schwerpunkt Pop-
musik und ihre musikjournalistische Aufarbeitung bzw. Darstellung ha-
ben, sondern diese vielmehr rund-um-die-Uhr und stark orientiert an
Stars, Prominenten, Castings, Mode und Sport. Popmusik wird in diesen
Formaten funktional eingesetzt, z.B. zur Emotionalisierung oder auch
als purer Hintergrund, sie wird immer weniger benutzt, um sich reflek-
tiert mit Popmusik und ihren Kontexten auseinander zu setzen.

Auffallend bei diesem Strukturwandel sind, neben der Krise des Tontri-
germarktes und der Musikwirtschaft insgesamt, die massiv zum Bedeu-
tungsverlust des Musikfernsehens im Allgemeinen und seiner 6konomi-
schen Attraktivitit als Werbeplattform im Speziellen beigetragen hat, u.a.
die grof3e Anzahl an Formatwiederholungen; die umfassenden popmu-
sikalischen Konventionalisierungen in Form von mainstreamfihiger und
chartorientierter Musik; und der starke Riickgang musikrelevanter und
musikbezogener Formate bei gleichzeitiger Zunahme von nicht-musik-
zentrierten Shows und Setien (vgl. u.a. Kleiner/Jacke 2009: 150-155).
Bereits 1993 mutmalite Goodwin (1993), dass die Zukunft von MTV in

nicht-musikalischen Sendungen zu suchen sei.

Dieser Tatbestand zeigt, wie sehr sich das Musikfernsehen in den letzten
Jahren ganz explizit als reines Werbemedium versteht und Musik aus-
schlieBlich als Instrument okonomischer Verwertungsinteressen
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begreift; aber auch, dass sich das Musikfernsehen in seiner urspriingli-
chen Eigensinnigkeit zunehmend aufl6st und zu einem ausschliefSlichen
Jugendfernseh- und Lifetsyle-Programm wird.

Das Ausblenden von Musikformaten innerhalb dieses Jugendfernseh-
vollprogramms deutet auf den Bedeutungsverlust der Popmusik in den
Lebenswirklichkeiten der jungen Rezipienten hin. Die Programmmacher
des Musikfernsehens berticksichtigen und setzen die Themen, die die
Werbekunden und die Rezipienten interessieren, weswegen es nahelie-
gend erscheint, dass z.B. Lifestyle, Celebrity, Kino, Comedy, Dating und
Games der Popmusik als Inhalt gro3e Konkurrenz machen.

Mit dem skizzierten Strukturwandel des Musikfernsehens steht auch das
Aufkommen neuer Medien(-technologien) in direktem Zusammenhang,.
Das begrenzte Mal3 an Aufmerksamkeit im massen- und individualkom-
munikativen Medienalltag der Zielgruppen wird durch immer neue M6g-
lichkeiten und Verbesserungen in Anspruch genommen und kann als
Hinweis auf einen Bedeutungsverlust des Mediums Fernsehen und die
aktuelle Dominanz der Cross-Medialisierung in und um die Supermedien

Computer und Mobiltelefon interpretiert werden.

Wenn nun also diese neuen Medientechnologien einen derartigen Ein-
fluss auf das Musikfernsehen insgesamt sowie auf die konkreten Inhalte
haben, woran lasst sich dann der Wandel ablesen? Da sowohl das Mu-
sikfernsehen als auch die Popmusik Aufmerksamkeit ben6tigen, um Pro-
tit (Werbegelder und Quoten) zu erwirtschaften, muss es solche techno-
logischen Entwicklungen berticksichtigen. Das Musikfernsehen reagiert
gleichermalen auf Nutzungsgewohnheiten der Rezipienten, wie es diese
zu prigen und zu integrieren versucht. Daraus wiederum resultieren die
zuvor erwihnten Gewichtungen der fiir das Programm des Musikfern-
sehens neuen Formate wie Klingeltone, Real-Music-Tones, Videotones,

nicht-musikzentrierte Shows und Serien.
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Musikfernsehen als digitale
und mobile Medienkultur

Dieser Strukturwandel des Musikfernsehens, einhergehend mit der Di-
gitalisierung der Medien(-distribution) fiithrt dazu, dass das klassische
Musikfernsehen sich zunehmend aus dem Fernsehen zurlickzieht und
sich v.a. in den Bereichen des digitalen Fernsehens bzw. Pay-TV, im In-
ternet und Mobilfunk engagiert, um fur die Fernseh- und Musikwirt-
schaft wieder 6konomisch attraktiv zu werden bzw. dies zu bleiben. Die

., Verbreitung resp. Rezeption medialer Inhalte [erfolgt] [...] vermebrt digi-
tal (etwa diber digitales Fernsehen), mobil (miglich etwa durch Handy-An-
gebote) und individuel] zugeschnitten resp. interaktiv (ermaglicht durch Netz-

angebote)  [Hervorbebung im  Original ~ kursiv, bier unterstrichen/*
(Schmidt/Neu-mann-Braun/Autentieth 2009: 47).

Die Zukunft des Musikfernsehens liegt zwar eindeutig in den Bereichen
Internet und Mobilfunk, ebenso eréffnet sich hier die Chance, Musik in
multimedialen Kontexten zeitgemal zu inszenieren, zu distribuieren so-
wie zu rezipieren und v.a. auch im intimen Dialog mit den Fans gemein-
sam auszusuchen und zu prasentieren sowie zu dokumentieren (Wandel
des Rezipienten vom Consumer zam Prosumer).

Im Internet haben Nutzer zumeist die Moglichkeit, Musik gezielt nach
dem eigenen Geschmack zu suchen und das laufende Programm neben
den vorkonfigurierten Channels interaktiv zu beeinflussen bzw. zu indi-
vidualisieren (Personalisierungsangebote) und diese wahlweise einzeln oderin
individuellen Playlists bzw. einem eigenen Musikkanal, die bzw. der auf
die eigenen Vorlieben maligeschneidert ist, sowie auf verschiedenen
Endgeriten abzuspielen (Medienkonvergeng). Auch das Teilen iiber soziale
Netzwerke ist im Internet weit verbreitet (Kommunikationsangebote). Dar-
Uber hinaus findet man beim Internet-Musikfernsehen bewihrtes Mu-
sikfernsehprogramm, etwa Live-Konzerte, selbst produzierte Sendun-

gen oder moderierte Formate.
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Die Internet-Musikfernsehsender stellen entsprechend ausdriicklich her-
aus, dass es bei ihnen ausschlieSlich um die Musik und das personalisiet-
bare Interesse der Musik-Fans geht, damit ein ungestorter und musik-
zentrierter Musikgenuss méglich wird — ohne permanente Werbeunter-

brechungen.

Diesen Anspruch konnte u.a. zgpe.fv (2008-2016) nicht langfristig einl6-
sen, denn im Unterschied zur Markteinfihrung, bei der noch relativ we-
nig Werbung gezeigt wurde, erhchte sich die Werbedichte nach einigen
Jahren deutlich, so dass nach jedem Musikvideo ein Werbeclip gezeigt
wurde. Interessanterweise stellt sich riickblickend eine von zgpe.fv entwi-
ckelte neuartige Werbeform fiir Bewegbildformate, die das Unterneh-
men als ,,Entertainment Advertising* bezeichnete, als ihre grof3te Inno-

vation dar:

»Das sogenannte 360 Grad Motion Ad sollte die stindige Unterbrechung
durch Werbefilme anf lange Sicht ablisen. 360 Grad heifst in diesem Fall,
dass sich usdtzlich wabrend ein Video spielt, um den kleinen Bildschirm
herum eine bunte Animation anfbant - der Film wird nicht unterbrochen,
aber an allen Réndern nmgeben von Werbung. Im Ldealfall ist diese noch
inhaltlich anf das V'ideo abgestinmt ist. Das beifst: Wenn das Musikvideo
Schwarzweifs ist, passt sich die Werbefldche daran an. Rund nm den Bild-
schirm wird die schwarge Fléche mit weifser Farbe effektvoll ,iibergossen’.
Erst nach einigen Sekunden erscheint in einer Ecke des Schirms eine Bier-
Sflasche. ,Markenentertainment* heifst diese Form der Werbung. Neben die-
sen beiden Methoden gibt es noch eine dritte Einnabmequelle: Die Zuschauer
und Unternebmen, die Geld dafiir zablen, dass anf ihrer Webseite oder zu
Hause das Tape-Progranm werbefrei zu sehen ist* (Kittel 2009).

Mit dem zuvor skizzierten Versprechen sind Internet-Musikfernsehsen-
der wie tape.tv, putpat.tv (2009-2015 / Fusion mit Ampya) oder Ampya (2011-
2017) angetreten, um das Musikfernsehen grundlegend zu verindern
und ins digitale Zeitalter zu tberfihren. Allerdings hat sich das Musik-
fernsehen im Internet nicht in vergleichbarer Weise wie das
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Musikfernsehen im Fernsehen durchgesetzt — weder bei den Rezipienten
noch bei der Musik-, Fernseh- und Medienwirtschaft. Zudem haben die
Internet-Musikfernsehsender kein langfristig tragfihiges Finanzierungs-
konzept bzw. kein belastbares Geschiftsmodell entwickelt — ebenso we-
nig konnten anhaltende Kooperationen mit Partnern im On- und Off-

linebereich aufgebaut werden.

Insofern steht langfristig die Zukunft das Musikfernsehen im Internet in
Frage. Ganz im Unterschied zur konstanten und immer weiter zuneh-
menden Bedeutung von (Musik-)Videos im Internet. Der Trend geht ge-
genwirtig entsprechend zu mehr Film im Internet. Auch die Musikin-
dustrie erkennt seit einiger Zeit diesen Trend im Nutzungsverhalten und
fangt wieder an, in Musikvideoproduktionen zu investieren. Musikvideos
brauchen kein Musikfernsehen mehr, um sich erfolgreich zu verbreiten,
sondern die Rolle des Musikfernsehens wurde hierbei von den Internet-
Videoplattformen und zunehmend auch von den Musik-Streaming-
Diensten tibernommen, die, wie etwa T7dal, eine grofle Auswahl an Mu-
sikvideos in HD-Qualitit anbieten. Mit dem Resultat: Inzernet kills the T/ -
Star.

Zurick ins Fernsehen.
Die Wiedergeburt von MTV
oder MTV als Wiederganger?

MTYV reagierte 2017 auf diese Entwicklungen mit zwei Initiativen: Zwan-
zig Jahre nach dem Deutschland-Start ist MTV wieder kostenlos zu se-
hen — zunichst als Livestream im Internet, seit Dezember im deutsch-
sprachigen Free-TV, nachdem MTV zuvor im Pay-TV fast selbst von
der Bildfliche verschwunden ist. Als Comeback-Song wurde zum Free-
TV-Start selbstironisch ,,Don’t Look Back in Anger™ (1995, auf:
,,(What’s the Story) Morning Glory?*) von Ouasis gespielt. Uberlebt das
Musikfernsehen doch —und zwar an dem Medienort, von dem aus es die
Medienwelt in den 1980er Jahren revolutionierte?
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Die Riickkehr ins frei empfangbare Fernsehen stellt allerdings bei genau-
erer Betrachtung den letzten Selbstrettungsversuch von MTV dar. Be-
reits der Schritt in das Bezahlfernsehen vor sieben Jahren hat gezeigt,
dass MTV um das Ubetleben kimpft. Durch diesen Wechsel ins Bezahl-
fernsehen hatte man sich méglicherweise erhofft, jene Leute zu errei-
chen, die mit MTV in den 1980ern und 1990ern grof3 geworden sind,
,sum mal kurz ihrer lingst verlorenen Jugend nachzuspuiren® (Peitz
2017). Doch auch im Pay-TV hatte der Musiksender keinen Erfolg, er
lief
swquasi unter Ausschluss der Ofem‘/z’cb/éez'z‘ im Bezablfernseben. Was fiir
eznen privaten Kanal nindestens geschdftlich eine eber muttelmafSige Idee ge-
wesen sein muss, irgendwer muss doch die Werbung zwischendurch gucken,
damit Firmen sie jiberbaupt schalten. Und sich als Sender von Abo-Gebiih-
ren querfinanzieren u wollen fiir ein Angebot, dass es iiberall gratis im

Internet gibt, namlich Musikvideos, klingt nun auch nicht total gewitzt"
(ebd.).

Allerdings ist MTV davon tberzeugt, dass das neue deutschsprachige
Free-TV-Angebot erfolgreich sein wird, indem es wieder mehr Musik
spielt. Geplant sind tber dreizehn Stunden Musikprogramm am Tag. In
den ersten Sendewochen hat sich dennoch nicht allzu viel zum zuvor
beschrieben Strukturwandel des Musikfernsehens in den Jahren 2008/9
geandert:

WMTV hat neben Musikclips noch inmmer die stumpfen amerikanischen Re-
ality-, Comedy- und Soap-Sendungen im Programm, die den Sender mal als
Rundum-Lifestyle-Lieferanten haben gelten lassen. Leider sind die Formate
immer noch so schlecht wie eh und je, wirken aber anfSerdem lingst anch noch
altbacken. Catfish, Faking 1t und Akward hdlt man nur sediert linger
als zwei Minnten ans“ (ebd.).

Charismatische Modertor/innen und soliden Musikjournalismus sucht
man zudem vergebens im neuen MTV-Programm.
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Dies zeigt, dass das Musikfernsehen ein Auslaufmodell ist und bleibt.
Ein Livestream und das Free-TV-Angebot werden daran nichts dndern,
denn durch diese wird lediglich klassisches Musikfernsehen kostenlos im
Internet und wieder im Fernsehen prisentiert. Die dadurch erhoffte Re-
Kreation der spezifischen MTV-Lebenswelt, die MTV in den 1980er bis
Mitte der 2000er Jahre jugendkulturell so erfolgreich gemacht hat, wird
es nicht mehr geben. Neue jugendliche Zielgruppen werden dadurch
nicht gewonnen. Genau so wenig wird MTV (weiterhin) das Lebensge-
tihl junger Leute beeinflussen konnen noch eine genuine Lebenshaltung

vermitteln.

Ein linearer Livestream ist, ebenso ein lineares Fernsehprogramm, zu-
dem zeitintensiv und erfordert eine bestimmte Verweildauer, um die pra-
sentierten Inhalte als unterhaltsam oder sinnstiftend zu etrleben. Live-
Angebote im Internet sind zumeist als Kurzformen bzw. kurzweilige
Surf-Stationen erfolgreich, wie etwa Facebook-Live zeigt. MTV hitte da-
her mehr Zeit in die Kreation von eigensinnigen Internet-Musikangebo-
ten investieren sollen, um den Anschluss an das digitale Zeitalter nicht

zu verpassen.

Durch einen linearen Stream im Internet, ebenso wie durch ein lineares
Fernsehprogramm, werden die aktuellen Mediennutzungsgewohnheiten
junger Leute ignoriert. Linearitat ist nichts mehr, was Jugendliche heut-
zutage erreicht. Diese sind mobil und mehrkanalig, unaufmerksam und
ungeduldig, wechselnd und wandlungsstichtig. Die aktuelle Mediennut-
zung junger Leute entspricht einer Dauer-Skip-Mentalitit, wie sie etwa
von YouTube erfolgreich bedient wird. Ein linearer Stream und ein linea-
res Fernsehprogramm konnen eventuell die ilteren Zielgruppen der
MTV-Nostalgie-Zombies anziechen. MTV kommt zudem ins Free-TV in
Zeiten zurick, wie Peitz (ebd.) betont, ,,in denen viele gar kein Fernse-
hen mehr haben, weil viele kein lineares Fernsehen mehr sehen, nur
manchmal vielleicht noch im Internet. Und auch keinen Pay-TV-
Zugang* besitzen.
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Seit es YouTube gibt, braucht man eigentlich kein klassisches Musikfern-
sehen mehr. Auf YouTube kann man die Musikvideos sehen, die man
wirklich sehen will, wo man will, wann man will, so oft man will. Das ist
ja eigentlich das Problem: Digitale Medienformen. Dass man das Inter-
net hat und eigentlich sich selbst die Musik aussuchen kann. Man braucht
nicht mehr einen Musiksender, der einem das Programm macht.

Das Musikfernsehen kommt also nicht wieder — weder durch den MTV-
Livestream noch durch ein anderes Musikfernseh-Angebot im (digitalen)
Fernsehen oder Internet, aber auch nicht im frei empfangbaren Fernse-
hen. Das Musikfernsehen ist tot und lebt nur noch als Nostalgie-Zombie
in der Erinnerung derjenigen, die mit dem Musikfernsehen aufgewach-
sen sind oder wird als Retro-Phinomen medial immer wieder zu Tode
recycelt. Der Tod ist aber gar nicht so schlimm, denn er offenbart die Ideen-
und Innovationslosigkeit hinsichtlich der Verbindung von Musik und
Filmangeboten im Musikfernsehn in den letzten 10 Jahren, ebenso die
digitale Inkompetenz des Musikfernseh-Dinosaunriers MTV. Vielleicht wird
das zu einer Herausforderung fir die Musik- und Unterhaltungsindust-
rie, um spatestens am 01. August 2081 ein revolutionires neues Musik-

ternseh-Konzept zu prisentieren.

MTYV ist gegenwirtig kein Symbol der Musik- und Popkultur mehr. Und
muss es auch nicht mehr sein. MTV hat die Musik- und Popkultur tiber
zwei Jahrzehnte nachhaltig geprigt. Das ist das groB3e Verdienst von
MTV. Mut zum Ruhestand und eine grofe Abschiedsparty — das wire
der bessere Weg fir MTV gewesen als die Riickkehr ins Free-TV.

Popkulturen als Innovationskulturen leben von ihrer Wandlungssensibi-
litit und nicht vom eigensinnigen Festhalten am Altbewihrten. Nur so
konnen Popkulturen auch weiterhin Labore fiir eine zukiinftige Gesell-

schaft sein.
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