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»Wer nur von Musik etwas versteht,
versteht auch davon nichts!«
Hanns Eisler



Intro

Melancholie und Dissidenz

In der sogenannten O, World Berlin, der laut Eigenwer-
bung »modernsten Multifunktionsarena Europas«. Bereits
von Ferne ballert einem die knallbunte Werbung entge-
gen, die Halle ist von auBlen erleuchtet mit den Heilsver-
sprechen der Konsumwelt, von Beck’s bis Coca-Cola
(die Getrankemultis sind zwei der Hauptsponsoren der
Halle). Innen verstromt die Halle den Charme eines mit-
telstddtischen Parkhauses, alles ist sauber und betoniert
und zweckdienlich. Das Publikum soll moglichst rasch
den Weg finden zu den Verkaufsstinden von Pommes
und Bier und danach anstandslos in der Halle das konsu-
mieren, was die Anschutz-Gruppe mit Hilfe der Millio-
nensubventionen von Wowereits rot-rotem Senat als
»Kultur« verkauft (laut Presseberichten gab es seitens des
Berliner Senats direkte Subventionen in Hohe von min-
destens 12 Millionen Euro, hinzu kommen wohl noch
einmal iiber 20 Millionen Euro, die in Infrastrukturmaf3-
nahmen fiir das Anschutz-Geladnde flossen).

Im Kern erinnert die O, World an die Mehrzweckhal-
len, wie man sie aus der Provinz kennt, ein liberdimen-
sionales Dorfgemeinschaftshaus sozusagen. Man kann
dort alles anbieten, vom Eishockeyspiel tiber Boxkdmpfe
bis hin zu Metallica, DJ Otzi und Leonard Cohen — und
vor und nach dem Konzert werden die Besucher unablas-
sig mit bunten Werbebotschaften bombardiert. Eine Ab-
spielstation fir Kultur, »die sie meinen«: seelenlos, kalt
und ohne Charme, eine Fabrikhalle, in der »Produkte«



der Kulturindustrie »mehr oder minder planvoll herge-
stellt« werden, »die auf den Konsum durch Massen zuge-
schnitten sind und in weitem MaB diesen Konsum von
sich aus bestimmen« (Adorno).! Heute heifit so eine
Halle nach einem Mobiltelefonkonzern, oder wahlweise
nach einem Versicherungsgiganten (Allianz Arena Miin-
chen) oder einer Bank (Commerzbank Arena Frankfurt),
Beispiele fiir ein »System«, zu dem die »Konzentration
von Wirtschaft und Verwaltung« gefiihrt hat. »Kulturin-
dustrie ist willentliche Integration ihrer Abnehmer von
oben« (Adorno), und dies wird in der Berliner O, World
auf eine Weise manifest, gegen die Adornos Thesen fast
schon naiv anmuten.

In den letzten zwanzig Jahren ist eine Kommerzialisie-
rung des Konzertgeschifts erfolgt, eine Industrialisierung
des Konzertwesens, deren Dimensionen so weitreichend
sind, wie sie gleichzeitig in der 6ffentlichen Diskussion
fast vollig verschwiegen werden. Das »Soundwave Festi-
val« zum Tag der deutschen Einheit vor dem Branden-
burger Tor wird von der Getrdnkemarke Coca-Cola ver-
anstaltet (die braune Brause hat mit dem Sponsoring in
Berlin einige Erfahrung: Bereits 1936 hat Coca-Cola
Hitlers Olympiade unterstiitzt, und im Berliner Sportpa-
last verkiindeten bei NS-Grofveranstaltungen Werbeban-
ner weif} auf rotem Grund: »Trink Coca-Cola — stets eis-
kalt«). Sogenannte »Mobile Sessions« mit Kiinstlern wie
den Rascals oder Jos¢ Gonzalez werden vom Handyher-
steller Sony Ericsson iiber die Biihne gebracht. Eine Or-
ganisation namens »Electronic Beats« (laut Impressum
der Website »operated by Deutsche Telekom AG«) ver-
anstaltet ein Konzert der Pet Shop Boys im stiddtischen
Theater »Hebbel am Ufer« (HAU), Karten gibt es jedoch
nicht 6ffentlich zu kaufen, sondern nur iiber die Website
des Telefonkonzerns. Der Hardwarehersteller Apple or-

! Adorno, Résumé iiber Kulturindustrie, in: Ders., Ohne Leitbild. Par-
va Aesthetica, Frankfurt a. M. 1967, S. 60.



ganisiert in europdischen Grofistidten seine »iTunes
Live«-Festivals, und samtliche Medien, von Musikmaga-
zinen iiber Radiostationen bis hin zum biirgerlichen
Feuilleton, iiberschlagen sich mit Lobeshymnen und ma-
chen, als Berichterstattung getarnt, kostenlose Werbung
fiir den Konzern. Die »O, World On Tour« présentiert
Kiinstler wie Mia oder Adam Green. Gemeinsam ist den
Konzerten von O, und Apple, dal der Fan nirgendwo
Tickets erwerben kann — Karten fiir diese Konzerte gibt
es nicht zu kaufen, sondern nur zu gewinnen, etwa auf
den Websites der Konzerne oder bei ihren sogenannten
»Medienpartnern«. Oder die Handybesitzer erfahren iiber
SMS von den Konzerten, die ihr Provider nur fiir seine
Kunden veranstaltet. Konzertbesuche nicht als kulturelle
Ereignisse, sondern als privatisierte Lifestyle-Zugabe zu
bereits getitigtem Konsum — der Konsument wird mit
manipulativer Musik zwangsernéhrt.

Die Modemarke »New Yorker« 1ddt zu einem exklusi-
ven Madonna-Konzert, der Autokonzern Audi sponsert
das Konzerthaus Berlin, Nestlé finanziert die Salzburger
Festspiele (»A shared passion for quality«). Auch die
Lifestyle-Presse hat sich zum willigen Helfer der Kon-
sumindustrie degradiert und berichtet auf von der Kon-
sumindustrie bezahlten und schiichtern und kleingedruckt
»Promotion« genannten Seiten davon, wie »die Party
zum Launch der H&M-Kollektion in Berlin« war, und
Indie-Musiker wie Frank Spilker von der Band Die Ster-
ne nehmen an der »Jagermeister Rock Liga« teil, um sich
einen »neuen Kleinwagen« zu finanzieren. Vodafone
veranstaltet ein »Music Unlimited«-Festival vor dem
Kolner Dom (wo vor Jahren noch das renommierte und
mittlerweile vom Sender eingestellte »WDR Weltmusik-
festival« stattfand), die Mitschnitte der Konzerte auf der
Domplatte kann man sich als mobile Downloads auf das
Handy holen. Gleichzeitig gibt es auf MTV eine Sendung
namens »Vodafone Soundbites«: »Es geht um eine welt-
weite Multiplattform«, sagt Charlie Carrington, Head of



New Media and Branded Entertainment bei der Vodafone
Group, »Vodafone will als Partner der Musikbranche ge-
sehen werden«.”

»Branded Entertainment« — besser hétte man die welt-
umspannende Manipulationsindustrie wohl kaum be-
zeichnen kénnen.

Vor ein paar Jahren kam ich abends nach einem Kon-
zert von Pere Ubu auf dem Weg ins Hotel mit dem gro-
Ben David Thomas an einem Poster fiir ein von Coca-
Cola veranstaltetes Konzert vorbei. David Thomas sagte:
»I never would do this. I never would play for Coca-
Colal« Der viel zu jung verstorbene Beastic Boy Adam
Yauch hat nicht nur »I might stick around or I might be a
fad, but I won’t sell my songs for no TV ad« gerappt (im
Song »Putting Shame in Your Game«), sondern verfiigte
in seinem Testament auch ausdriicklich, daf} »in keinem
Fall mein Bild, mein Name sowie irgendeine Musik oder
ein kiinstlerisches Eigentum, das ich geschaffen habe, fiir
Werbezwecke verwendet werden darf«.’

Es gibt noch Kiinstler, die Haltung und Riickgrat ha-
ben, Kiinstler, die nicht jeden Scheifl mitmachen nach
dem Motto: »Ich war doof und brauchte das Geld«,
Kiinstler, die nicht Musik machen, um sich einen Klein-
wagen zu finanzieren. Allerdings, diese Haltung — das
»Ain’t singing for Pepsi, ain’t singing for Coke« (Neil
Young) — ist heute, mehr als anderthalb Jahrzehnte nach
dem Sponsoring von Volkswagen fiir die Tournee der
Rolling Stones, das eine Vorreiterrolle spielte bei dieser
neuen Form der Werbe-Deals, eine Seltenheit. Das The-
ma ist eigentlich durch. Musik um der Musik willen und
nicht als Mittel zum Zweck, der da groBBtmoglicher Profit
heif3t, ist — siche die oben erwahnten Beispiele — ein Ana-
chronismus, selbst im sogenannten »Indie«-Bereich.*

2 Interview mit Charlie Carrington, Musikwoche, 36/2008, S. 20.
3 Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung, 12. 8. 2012.
* »Lost highways«, Titelgeschichte iiber Pere Ubu, Wire, 10/06.



Die Musikbranche spielt Monopoly. Denken Sie an die
Tontrager- und Musikverlagsindustrie, die zuletzt durch
den Verkauf des Traditionsunternechmens EMI in die
Schlagzeilen geraten ist. Insgesamt dominieren heute nur
noch drei statt bisher vier multinationale Konzerne fast
80 Prozent des weltweiten Tontrdgergeschéfts. Bei den
Musikverlagen sieht es dhnlich aus: Die drei multinatio-
nalen Konglomerate verfiigen iiber 68,7 Prozent der
Weltmarktanteile. Seit Drucklegung dieses Buches mo-
gen sich die Zahlen geringfiigig verdndert haben. Macht
nichts, die Tendenz ist nach wie vor die gleiche.

In der Konzertbranche lduft es nicht anders, global wie
auch regional. Weltweit konkurrieren vornehmlich zwei
grole Agenten- und Managementfirmen um die Vorherr-
schaft auf dem Markt, William Morris Endeavor und die
Creative Artists Agency. Und Live Nation ist der Kon-
zern, der das Konzertgeschift unserer Tage weltweit do-
miniert. Zur Marktkonzentration der Konzertveranstalter,
Managementfirmen und Agenturen kommt seit geraumer
Zeit die Marktdominanz der Ticketverkaufer, der Ticke-
tingfirmen. Live Nation und Ticketmaster haben vor we-
nigen Jahren fusioniert — der grofite Konzertveranstalter
der Welt im Bett mit dem groften Ticketverkdufer der
Welt. Die Marktdominanz wird léngst iiber die Grenzen
des Kerngeschifts hinweg zementiert. Doch wir miissen
gar nicht so weit in die Ferne, iiber den Atlantik schwei-
fen, um Monopolstrukturen zu beobachten. Wir koénnen
dazu auch in Deutschland bleiben. Hierzulande ist der
borsennotierte Konzern CTS Eventim der Marktfiihrer in
der Rolle eines Quasi-Monopolisten. Im weltweiten Ver-
gleich belegt CTS Eventim heute hinter Live Nation und
AEG (der Anschutz Entertainment Group, die die Berli-
ner O,-Arena betreibt) Platz drei unter den Konzertveran-
staltern und hinter Ticketmaster Platz zwei unter den
Ticketing-Unternehmen.

Der amerikanische Professor, Autor und Berater der
amerikanischen Wettbewerbsbehorde, Tim Wu, be-



schreibt in seinem Buch Der Master Switch, dal} alle
amerikanischen Informationsindustrien — ob Telefon,
Rundfunk, Film, Fernsehen oder zuletzt das Internet — am
Ende in riicksichtslosen Monopolen oder Kartellen auf-
gegangen sind. »Aus den schonen neuen Technologien
des 20. Jahrhunderts — deren freie Verwendung ur-
spriinglich gefordert wurde, um weitere Erfindungen und
individuelle Ausdrucksformen zu ermdglichen — entstan-
den ausnahmslos allmihlich von der Privatwirtschaft
kontrollierte Kolosse. Sie wurden zu den >alten Medien-
giganten< des 21. Jahrhunderts, die die Verbreitung und
die Art der Inhalte aus kommerziellen Griinden streng
kontrollierten.«’ Und immer kann man den gleichen
Verlauf konstatieren — »von einem frei zuginglichen Ka-
nal zu einem streng durch ein Unternehmen oder Kartell
kontrollierten Zugang — von einem offenen zu einem ge-
schlossenen System«.°

Doch diese geschlossenen, privatwirtschaftlich organi-
sierten Monopolsysteme entstehen ja nicht zufdllig. In
der Regel werden sie erst von der Politik ermdglicht. Erst
die Moglichkeiten, die der politisch gewollte Paradig-
menwechsel unserer Art des Wirtschaftens schuf, der in
den spiten siebziger Jahren begann, als sich in den USA
die Theorien des neoliberalen Okonomen Milton Fried-
man durchsetzten beziehungsweise spater von Ronald
Reagan und seinen »Reaganomics« durchgesetzt wurden,
sowie die darauf fuBende Theorie des »Shareholder Va-
lue«, von Alfred Rappaport 1986 entwickelt, haben auch
die Musikindustrie auf den Kopf gestellt. Der Ansatz, den
»Shareholder Value« (also allein den Wert fiir den Ak-
tiondr) und nicht etwa einen »Stakeholder Value« (also
den Wert fiir alle am Unternehmen beteiligten Gruppen)
zur Maxime unternehmerischen Handelns zu machen,

> Tim Wu, Der Master Switch, Aufstieg und Niedergang der Me-
dienimperien, Heidelberg 2012, S. 20.
%A.a.0,8.21L.



fiihrt in letzter Konsequenz zur Diktatur der »Markte«,
wie wir sie aktuell erleben, und hat zu Beginn unseres
Jahrtausends unter anderem zu Massenentlassungen nicht
nur in der Musikindustrie gefiihrt sowie wilde Unterneh-
menskaufe und -verkdufe moglich gemacht. Belohnt wird
nicht vorausschauende Unternehmenspolitik, die sich ih-
rer gesellschaftlichen Verantwortung stellt, sondern der
rasche, hemmungslose Profit.

Wie ich im Kapitel iiber die Konzertindustrie zeigen
werde, hat erst der sogenannte »Telecommunications
Act«, ein Bundesgesetz, das 1996 in der Vereinigten
Staaten zugunsten der Lobbyorganisationen der Kulturin-
dustrie verabschiedet wurde, die modernen Medien- und
Kulturmonopole in den USA ermdglicht, die mittlerweile
den Weltmarkt dominieren. Aus Zeitungs- oder Rund-
funkmogulen konnten Besitzer von breit aufgestellten
Medienkonzernen werden. Die vermeintliche Deregulie-
rung des amerikanischen Medienmarkts entpuppte sich
als ungehemmte Liberalisierung mit dem Ergebnis eines
massiven Konzentrationsprozesses, wihrend gleichzeitig
viele lokale, unabhingige und alternative Medienanbiecter
eliminiert wurden. Die von der US-Regierung animierte
Liberalisierung der Medienpolitik schiirte eine Goldgra-
berstimmung. Firmen wurden gekauft und wieder ver-
kauft, die Besitzer und Geschaftsfiihrer der Firmen wech-
selten zum Teil vierteljahrlich. Hatte es 1983 noch fiinf-
zig grofle Medienkonzerne in den USA gegeben, so war
ihre Zahl im Jahr 2005 auf ganze fiinf gesunken — der
Telecommunications Act hatte de facto zu einem Oligo-
pol gefiihrt. Der amerikanische Verbraucherschiitzer
Ralph Nader argumentierte, das Gesetz sei ein Muster-
beispiel dafiir, wie politische Korruption das Wohlerge-
hen der GroBkonzerne beforderte.

Die Konzentrationsprozesse in der Wirtschaft, die Mo-
nopolisierung in einzelnen Wirtschaftsbereichen sind
natiirlich kein Problem, das auf die Musikindustrie be-
schrinkt wire — so, wie die Tontrdgerindustrie in der



Hand dreier weltweit operierender Konzerne ist, die etwa
80 Prozent des Marktes bestimmen, und so, wie im Kon-
zertgeschift einige wenige Konzerne weltweit, europa-
weit oder national den Markt dominieren, so beherrschen
zum Beispiel in Deutschland drei Verlagsgruppen etwa
80 Prozent des Buchmarktes, so kontrollieren in Deutsch-
land die vier groBen Lebensmittelhdndler Edeka, Lidl,
Aldi und Rewe 85 Prozent ihres Marktes, und nur zehn
internationale Konzerne beherrschen 85 Prozent des Nah-
rungsmittelhandels weltweit. Das Problem ist »syste-
misch«, wie man heute zu sagen pflegt.

Doch was bedeutet das fiir die Kultur, was bedeutet das
fiir unsere Gesellschaft? Was bringt unsere Gesellschaft
voran? Ist es die Quote, die zdhlen soll, oder ist es die
Qualitdt von Kultur? Geht es um den grofiten Haufen, auf
den sich bekanntlich die meisten Fliegen setzen? Oder
geht es um diese ganz besonderen, einzelnen Leistungen
auflergewohnlicher Kiinstler? Geht es um Musik, die un-
ser Leben bereichert?

Die Gesamtauflagen von Kafkas Biichern zu seinen
Lebzeiten waren: Betrachtung 800 Exemplare, Die Ver-
wandlung 2000 Exemplare, In der Strafkolonie 1000, Ein
Landarzt 1000. Keine »Quote«, kaum »Profit«. Aber wir
sind uns sicher einig, da Frank Kafka einer der wichtig-
sten Schriftsteller des 20. Jahrhunderts war, der die Mo-
derne treffend wie kaum ein anderer beschrieben und ihre
Auswiichse geradezu prophetisch vorausgesehen und
analysiert hat. Wiirde jedoch heutzutage ein neuer Franz
Kafka noch gedruckt werden? Ein Autor, der »nicht ge-
nug verkauft«, dessen »Quote« zu gering wire? Seiner-
zeit hat Kafka einen Verleger gefunden, der an ihn ge-
glaubt und ihn verdffentlicht hat. Die multinationalen und
dem Profit verpflichteten Kulturkonzerne unserer Zeit
wiirden Franz Kafka wahrscheinlich ignorieren. »Qualitét
wird, besonders wenn sie in ungewohnter Form auf-
taucht, in der Regel nicht erkannt, schon gar nicht vom
Markt. Das Neue kommt auf leisen Sohlen, in kleinen



Auflagen. Wer kiimmert sich um diese kleinen Aufla-
gen?«, fragt der Verleger und Kafka-Experte Klaus Wa-
genbach. Wer kiimmert sich um die Kiinstler, die auf ih-
ren ersten Tourneen nur dreiflig, vierzig, siebzig Tickets
pro Konzert verkaufen? Wer verdffentlicht die Musik von
Bands, deren Alben nur eine Kleinauflage erleben? Fiir
die groBen Konzerne sind diese Kiinstler uninteressant.
Wie grof3 ist das Interesse der Gesellschaft am Neuen?
Also an ihrer Zukunft?

Die spannende Musik hort man in aller Regel in den
Clubs, in den kleinen Hallen, auf charmanten, wenig
kommerziellen Festivals. Das ist die lebendige Musik-
szene, in der das wahre musikalische Leben stattfindet.
Die interessante Musik wird in aller Regel von kleinen,
engagierten Labels veroffentlicht. Kaum eine gute Band
wiirde existieren, wenn es nicht kleine Clubs und enga-
gierte Ortliche Veranstalter gébe, die die Aufbauarbeit
leisten, die mit viel Einsatz, Kreativitdt und nicht selten
mit betridchtlichen finanziellen Verlusten diese Bands ih-
rem lokalen Publikum vorgestellt haben. Kaum eine gute
Band ist ohne die Aufbauarbeit kleiner Labels denkbar.
Diese kulturelle Leistung bringt die Kultur unserer Ge-
sellschaft voran — nicht das Schielen nach Kommerz und
Profit.

Doch die alternativen Kultureinrichtungen, die Clubs,
Kleinlabels und Kulturzentren, sind durch eine »Quoten-
kultur« akut in ihrer Existenz gefdhrdet. Damit ist auch
die Teilhabe der Menschen an der Kultur gefdahrdet. Wie
aber konnen wir die kulturelle Vielfalt am Leben halten
jenseits der Monopole und jenseits der profitbestimmten
Quoten? Wenn einige wenige Musikkonsortien sich den
Musikmarkt aufteilen und untereinander noch stark ver-
netzt sind, dann sind letztlich, so der niederldandische Po-
litologe Joost Smiers, »Demokratie und das menschliche
Recht auf Teilhabe am kulturellen Leben in Gefahr«. Es
gibt Bereiche des Lebens, bei denen das 6ffentliche Inter-
esse mehr zdhlt als bei Herstellung und Verkauf von



Zahnpasta oder Unterwédsche. Wenn sich nur noch die
Universals und die Live Nations dieser Erde um die
Kiinstler kiimmern, dann entsteht eine profitorientierte
Monokultur, die durch ihre vielfdltigen Manipulations-
moglichkeiten die Konsumenten mit einem kulturellen
Einheitsbrei fiittert.

Die Manipulation der Menschen durch seichte Massen-
kultur dient letztlich der Regierbarkeit von Untertanen.
Das ist keine Erfindung des Neoliberalismus des 20.
Jahrhunderts. Georg Knepler erklért in seiner »Musikge-
schichte des 19. Jahrhunderts«, welche gesellschaftliche
Aufgabe »die Schlammflut von seichter und schlechter
Musik« im Kapitalismus von Anfang an hatte:

»Was waren die Versuche einzelner Musiker, was wa-
ren die Bemiithungen von Vereinigungen, Verbindungen
und Gesellschaften aller Art, die Schlammflut von seich-
ter und schlechter Musik aufzuhalten, das musikalische
Niveau der Massen zu heben, der Korruption und Heu-
chelei im Musikleben einen Riegel vorzuschieben — was
waren diese Versuche gegeniiber der unerbittlichen Ge-
setzmdfBigkeit, mit der die kapitalistische Gesellschaft
eben diese Ubel tiglich neu produzierte? Die zur Macht
gelangte Groflbourgeoisie hatte vor allem ein Interesse:
an der Macht zu bleiben. (...) Es ist von unabsehbarer po-
litischer Bedeutung, dafl die kapitalistische Unterhal-
tungsmusik nicht realistisch war, sondern idealisierend,
nicht aufriittelnd, sondern beséanftigend, nicht sammelnd,
sondern zerstreuend, nicht konzentrierend, sondern ab-
lenkend. (...) Je leichter die Ware, mit der der Musik-
hunger der Millionen zu befriedigen war, um so besser
fiir die Verleger. Um so besser aber auch fiir die gesamte
Klasse der Kapitalisten. Eine solche Musik half mit, die
bestehenden Lebensverhéltnisse als ertrdglich, ja, als ide-
al, jedenfalls aber als unabianderlich, als unverdnderbar
hinzustellen, und wurde auf diese Weise zu einem wich-



tigen Trager der Ideologie der herrschenden Klasse. Das
ist das (...) entscheidende Merkmal, durch das sich die
von Kapitalisten betriebene Tanz- und Unterhaltungsmu-
sik von der fritherer Epochen unterschied. Die kapitali-
stisch betriebene Tanz- und Unterhaltungsmusik brachte
also doppelten Profit, so wie jede Ware, die auf den
Markt geworfen wird; und — wichtiger noch — sie trug in
ihrer Eigenschaft, als besondere, als ideologische Ware
dazu bei, die ganze Gesellschaftsordnung mit ihrer Wa-
renwirtschaft, ihrem Markt und ihrem Profit, mit ihrer
Not und ihrem Elend, mit ihren Krisen und Kriegen, mit
ihrer Oberflichlichkeit und Seichtheit zu festigen.«’

Eine direkte Linie zieht sich von Metternichs Unterta-
nenstaat des frithen 19. Jahrhunderts zu der von Medien-
und Kulturmonopolen dominierten Musik unserer Tage.
Knepler weist auf das doppeldeutige, entlarvende Wort-
spiel Fiirst Metternichs hin, das auch heute noch als
Motto gelten kann: »Das Volk soll sich nicht versam-
meln, es soll sich zerstreuen.«®

Den Organisatoren der »Zerstreuung« wie Live Nation,
Universal oder Warner geht es um eine Begradigung des
kulturellen Angebots, um mit moglichst stromlinienfor-
migen »Produkten« (nicht umsonst heiflen die Personen,
die in den groflen Plattenfirmen Alben bearbeiten, »Pro-
duktmanager«) moglichst leicht Profite machen zu kon-
nen. Es gilt, das Publikum zu manipulieren und zu kon-
ditionieren. Es geht um Kontrolle. Es geht um »gated
communities«. Man denke an Apple. Gilles Deleuze
spricht von »Kontrollgesellschaften«: »Kontrolle ist der
Name (...), um das neue Monster zu bezeichnen, in dem
Foucault unsere nahe Zukunft erkennt (...), ultra-schnelle
Kontrollformen mit freiheitlichem Aussehen, die die al-

7 Georg Knepler, Musikgeschichte des 19. Jahrhunderts, Bd. 1, Frank-
reich — England, Berlin 1961, S. 484 ff.
8A.2.0.,S.492.



ten — noch innerhalb der Dauer eines geschlossenen Sy-
stems operierenden — Disziplinierungen ersetzen«.’

Man denke an die Castingshows im Fernsehen.
Casting-Juroren wie Dieter Bohlen oder Heidi Klum be-
tonen mit schoner RegelmaBigkeit, dal es um die »Per-
sonlichkeit« der Kandidaten gehe. Tatséchlich aber »wird
die Selbstentfaltung darauf eingeengt, was sich am besten
verkaufen 146t. Bei Heidi Klum zum Beispiel ist immer
der Kunde Konig, die Kandidatinnen sind nur dann pro-
fessionell, wenn sie genau das machen, was der Kunde
will«, erkldrt der Medienwissenschaftler Bernd Gébler.
Die Castingshows haben ihre Entsprechung im Alltag der
Zuschauer. Die vorwiegend jungen Menschen, Schiiler,
Auszubildende, Studenten, kennen in ihrem Leben eine
dhnliche Ohnmacht, aber auch eine dhnliche Verpflich-
tung wie die Kandidaten der Shows, zu funktionieren,
sich unterzuordnen unter das Diktat des Konsums, des
Marktes. »Diese Shows sind Schulen fiir Konformismus,
ja sogar fir Gehorsam«, stellt Gabler fest. »Casting
macht gehorsam.«'°

Wie aber kann ein kiinstlerisches Konzept von, sagen
wir, Dissidenz und Melancholie vorangetrieben werden,
das sich den Kontrollgesellschaften widersetzen wiirde,
wenn die Kulturindustrie komplett gleichgeschaltet ist
und von wenigen grofen, multinational arbeitenden Kon-
zernen dominiert wird? Die gezielt gegen jede Dissidenz,
gegen »Untergrund«, gegen »Revolte« arbeiten?

Denn wir brauchen eine Kultur, die im Gegensatz zum
Mainstream, im Gegensatz zum »modern talking« der
Kulturindustrie Dissidenz ermdglicht, statt sie als Mode
in die Verwertungslogik der Kulturindustrie aufzusaugen
(wie zum Beispiel Punk oder Grunge). Ich bin {iberzeugt,

? Gilles Deleuze, Postskriptum iiber die Kontrollgesellschaften, in:
Unterhandlungen 1972-1990, Frankfurt 1993, S. 254 ff.

1% »Casting macht gehorsamg, Interview mit Bernd Gbler, Frankfur-
ter Allgemeine Zeitung, 23. 10. 2012.



daB} groBe Musik seit iiber zweihundert Jahren im we-
sentlichen durch Dissidenz geprégt ist. Wobei Dissidenz
kein leichtes Spiel ist, sondern in der Regel ein ausge-
sprochener Kraftakt. Bereits Mozart war in Habitus und
Inhalt »dissident« gegeniiber den herrschenden Zustén-
den. Man muf} nun nicht in jede Oper Mozarts eine re-
volutiondre Haltung hineininterpretieren, aber ganz ohne
Zweifel war Mozart der Aufklarung verpflichtet und in
deutlicher Opposition zu kulturellen Systemen, wie sie
der Salzburger Fiirstbischof und die Kaiserin in Wien re-
prasentierten. Mozart wulite wie Beethoven, der »ein da-
maliger Linker« (so der Dirigent Michael Gielen) war,
bestens iiber die Franzosische Revolution Bescheid und
vertrat deren Forderungen. »Beethoven und Schubert er-
lebten in ihrem letzten Lebensjahrzehnt den Staat Metter-
nichs, der eindeutig ein Polizeistaat war, und sie selbst
standen durchaus unter Verdacht, nur die zweifache
sprachliche Verschliisselung ihrer Musik schiitzte sie.
Schuberts Freundeskreis war ein Dissidentenkreis. Sie
fiihlten sich alle fremd im eigenen Land und in der Welt«
(Jan Reichow)."" Dissidenz und Melancholie diirfte ein
roter Faden der Musik sein seit Beethoven und Schubert,
dessen »fremd bin ich eingezogen / fremd zieh ich wieder
aus« aus der Winterreise ja durchaus nicht nur eine pri-
vate Aussage ist — Einsamkeit meint hier wie bei Hank
Williams (»I’m so lonesome I could cry«) eben keinen
personlichen, sondern einen durchaus gesellschaftlichen
Topos, einen »WeltriB« (Heinrich Heine), mit dem der
Kiinstler sich »gegen die Welt«, also auch »dissident«
gegen gesellschaftliche Zustinde definiert. Gustav Mah-
ler war Dissident im kiinstlerischen wie im gesellschaftli-
chen Bereich. »Mabhler stachelt die mit der Welt Einver-
standenen zur Wut auf (...). Darum pléddiert Mahlers

1 Jan Reichow, Schubert und die Romantik des Fremden, SWR 2,
26.6.2008



Symphonik (...) gegen den Weltlauf« (Adorno)."”> Oder
Kafka: »... gleich seinem Landsmann Gustav Mahler hélt
Kafka es mit den Deserteuren« (Adorno).” Selbst Verdi
darf man nicht unterschétzen, in der Aida etwa geht es ja
genau genommen um Krieg und Liebe und Kirche und
Militdr. Verdi war glithender Pazifist und hatte sicher
seine Zweifel an den kolonialen Aspekten seines Kompo-
sitionsauftrags. Dall das zweite Finale in der Aida so
schlechte Musik ist, kann nur inhaltlich begriindet sein.
»Es 1st die wunderbarste Musik davor und danach, und
das zweite Finale ist wirklich Kacke — diese Mérsche und
das Tschingbum. Das mufl so sein! Die Vulgdrmusik
wird ausgestellt« (Michael Gielen).'*

Oder nehmen wir die Wurzeln der Pop- und Rockmu-
sik, den Blues, den Jazz — Musik, der die Dissidenz und
die Melancholie tief eingeschrieben ist, genauso wie ur-
spriinglich dem Country, dem »Blues des weillen Man-
nes«.

Heute dagegen beherrscht der Quotenterror unser kultu-
relles Leben, ob beim oOffentlich-rechtlichen Rundfunk
und Fernsehen, bei der staatlichen Filmforderung oder
bei unseren musikalischen Freizeitvergnigungen. Wir
leisten uns ein hochsubventioniertes Kultursystem, un-
terwerfen es allerdings freiwillig dem Diktat der Quote.
Es zahlt nur, was verkauft.

Und Konzerne wie Amazon oder Apple heizen die Jagd
nach der Quote noch auf eine bis vor kurzem ungekannte
Weise an: Unsere Priaferenzen sind in den neuen Syste-
men und Geschiftsmodellen Rohstoff und Wahrung zu-
gleich. Amazon beispielsweise weill genau, wie wir unse-

'2 Theodor W. Adorno, Mahler: Eine musikalische Physiognomik,
Frankfurt a. M. 2003, S. 153ff.

13 Adorno, Aufzeichnungen zu Kafka, in: Ders., Kulturkritik und Ge-
sellschaft, Frankfurt a. M. 2003, S. 286.

4 yDer Unbeugsame«, Interview mit Michael Gielen, Die Zeit, 29. 4.
2010.



re E-Books lesen, welche Seiten wir iiberspringen oder
welche Satze wir markiert haben. Wer garantiert uns, daf3
Amazon nicht irgendwann von den Autoren stromlinien-
formigere Biicher verlangt, in denen die Seiten, die viele
Menschen iibersprungen haben, nicht mehr vorkommen,
dafiir mehr Sitze, die von vielen markiert werden? Spo-
tify wei} detailliert, welche Musikstiicke wir im Strea-
ming horen, Apple, welche Tracks wir downloaden. Und
die groflen Tickethdndler haben abgespeichert, welche
Konzerte wir besuchen und wieviel Geld wir fiir unsere
Eintrittskarten ausgeben. Wenn wir das Konzertangebot
nur den multinationalen Gro3konzernen tiiberlassen, kon-
nen wir sicher sein, daf die Konzerte, fiir die nur wenige
Tickets verkauft werden, in Zukunft wegfallen. Es diirf-
ten im Zweifelsfall die interessanteren Konzerte sein.
Dissidenz ist in den modernen Geschiftsmodellen der
Kulturindustrie nicht als Moglichkeit vorgesehen. Wir
miissen uns also die Moglichkeiten fiir eine dissidente
Kultur neu erkdmpfen. Das macht es nétig, die Mecha-
nismen der Kulturindustrie genau zu kennen. In diesem
Sinne Kenntnisse zu vermitteln, ist Ziel dieses Buchs.



