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Popstars Madonna, Jackson: Industriell gefertigte Massenware fUr einen milliardenschweren Markt

,Die musikalische Null im Rampenlicht“

SPIEGEL-Redakteur Dieter Kampe Uber das groBe Geschaft der Plattenkonzerne mit trivialer Popmusik -

Die kleine Schiilerin mit der brau--

nen Mihne und den groBge-
schminkten Augen, die ihrem Freund
frohlich trdllernd verkiindet, daBB sie
nun wohl allein seien, kennen Millio-
nen Menschen in Berlin und Paris, in
Rom und New York, in Tokic und
Hongkong. Anfang vorigen Jahres war
Tiffany, die 17jdhrige Popsédngerin aus
den USA, mit ithrem Liedchen ,,I Think
We're Alone Now*“ in den Hitparaden
fast aller westlicher Industrieldnder ver-
treten. Auch in Brasilien, Korea und
Nigeria flimmerte ihr Videoclip liber
die Bildschirme, ertonte ihr Hit aus den
Radiogeriten.

Ein neuer Superstar? Weltweite Auf-
merksamkeit fiir ein Giberragendes Ta-
lent? Weit gefehlt. Das frohliche Méd-
chengesicht wird bald ebenso vergessen
sein wie die triviale Melodie des Songs.

Tiffany — oder wie immer sie hie3 -
hatte den Auftritt ihres Lebens. Einen
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gliicklichen Augenblick lang, hell ange-
strahlt vor Kameras und Mikrophonen,
schien sie einen Zipfel von Ruhm und
Erfolg erhascht zu haben. Doch dann
hérte man nichts mehr von dem farblo-
sen Teenager. Tiffany: nur das Produkt
einer Maschinerie, die stindig neue ver-
gleichbare Produkte hervorbringt und
dabei Menschen verbraucht — die Indu-
strie der Popmusik.

Jeder wird ein Superstar, hatte der
Kiinstler Andy Warhol einmal gespottet
— aber nur fiir 15 Minuten. Nirgendwo
erfiillte sich die Prophezeiung so wie in
der ganz leichten Musik dieses Jahrhun-
derts. Fast Woche fiir Woche tauchen
neue Namen, neue Gruppen in den Hit-
paraden auf - und verschwinden dann
zumeist ebenso schnell auf Nimmerwie-
derhéren. Auch die geballte Werbe-
macht der Plattenkonzerne kann nach
zwei, drei Hits die zumeist fehlende San-
geskunst und den Mangel an musikali-

schen Einfillen nicht iibertiinchen. Die
glitzernden Sternchen verléschen ganz
schnell, die Kiinstler sind ersetzbar und
ihre Liedchen auch. :

Das ist die Kehrseite einer glinzenden
Wachstumsindustrie: Ein Weltmarkt fiir
Popmusik ist entstanden, doch was auf
ihm angeboten wird, ist zumeist Stan-
dardware der billigsten Sorte. Retorten-
musik beherrscht die Hitparaden. Die
Songs miissen nur platt und schlicht ge-
nug sein, dann lassen sie sich {iberall ver-
kaufen — das Prinzip des kleinsten ge-
meinsamen Nenners regiert.

Die Beatles schafften ihren Erfolg in
aller Welt nicht wegen ihrer Pilzkopf-
Frisuren, sondern vor allem wegen ihrer
originellen musikalischen Einfille. Elvis
Presley traf den Sound einer ganzen Ge-
neration — und wurde deshalb zum Star.
Heute reicht ein pralles Dekolleté, um —
mit Hilfe eines aufreizenden Videoclips
und einer Gerduschwand aus dem Syn-
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Retortenband Bananarama: Gerdusch fiir musikalisch verarmte Menschen

Teenie-Star Tiffany
Gesicht und Melodie bald vergessen

thesizer — zumindest kurzfristig die Hit-
paraden zu stiirmen.

Es ist eine beeindruckende Industrie,
die weltweit durch den Ehrgeiz von Plat-
tenmanagern und Kiinstlerpromotern,
unter Mithilfe von Rundfunkmoderato-
ren und Diskjockeys, herangewachsen
ist. Rund 30 Milliarden Mark werden
jahrlich in aller Welt fiir Popmusik auf
Platten und Kassetten ausgegeben — eine
Menge Geld fiir den eintdnig schep-
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pernden Rhythmus aus dem Computer,
fiir lustlos gepldrrte musikalische Ver-
satzstiicke, fiir ein paar amiisante Video-
clips.

Es ist zum groBten Teil Wegwerfmu-
sik, die passende Ergidnzung zu Pom-
mes-mit-Mayo und Cola aus dem Papp-
becher. Der Einheitsbrei, den Plattenfir-
men so gern als heiflen Stoff anbieten,
paBit zum Zeitgeist, ist Masche und nach
System angeriihrt.

Dieter Bohlen, Sdnger, Texter, Kom-
ponist und Produzent des Fistel-Duos
Modern Talking, Deutschlands bisher
erfolgreichster Popgruppe, bestitigt das
Rezept in schoner Offenheit. ,,Ich streite
gar nicht ab, daB alle Modern-Talking-
Hits sehr, sehr dhnlich klingen*“, sagt der
Blondschopf, dessen Jahreseinkommen
auf 25 Millionen Mark geschitzt wird.
. Wir haben aus unseren LPs immer die-
jenigen Titel als Singles ausgekoppelt,
die moglichst so klingen wie der Vorgin-

“w

ger.

So wie Modern Talking machen es die
meisten Singer und Bands. Kreativ sind
nur noch die Gruppennamen: Banana-

rama, Sigue Sigue Sputnik oder Bomb

The Bass. Die Methode der Macher ist
stets dieselbe: Sie greifen ungeniert in
die Archive, kochen Bekanntes wieder
auf. Fiir den zumindest kurzfristigen Er-
folg reicht es, nach bewidhrtem simplen
Muster Text und Melodie zu koppeln
und selbstsicher vor den Fernsehkame-
ras zu prisentieren. Fiir den Rest sorgen
die technischen Finessen der Studios
und die Marketing-Fachleute der Plat-
tenkonzerne. -

»Ich bin pfiffig, du siehst gut aus,
komm, laB uns viel Geld machen*, into-
nierte die britische Popgruppe Pet Shop
Boys die 'Geschiftsphilosophie der
Branche: ,,Let’s make a lot of money.“

Fiir ,,geradezu entsetzlich“ und ,,von
immer niedrigerem Niveau“ hilt Peter
Praschl, ehemals Musikkritiker beim
Zeitgeist-Magazin , Wiener“, den seit ei-
nigen Jahren angebotenen Durch-
schnitts-Pop, der rund um die Welt mit
so enormem Werbeaufwand vermarktet
wird, als handele es sich um die Kro-
nung menschlicher Kuiturleistungen.

Doch mit ,Musik als intensivstem
emotionalen Ausdruck, den sich Men-
schen in ihrer Kultur geschaffen haben®,
wie der Musikforscher Friedrich Klaus-
meier definierte, hat der allgegenwirtige
Klangteppich nichts mehr zu tun. Die
Musikkonserven, so heiflen Platten und
Binder im Branchenjargon, sind im
wértlichen Sinne genau das: industriell
gefertigte Massenware, hergestellt nach
dem Motto: Let’s make a lot of money.

Uber Geld sprechen die Plattenkon-
zerne jedoch ungern. Die Musikindu-
strie stellt sich lieber anders dar: mit
Glanz und Glitter, mit Star-Festivals
und Verleihungen von Goldenen Schall-
platten. Die Manager dieses Milliarden-
geschifts sehen sich als Triger ,kulturel-
ler Verantwortung® und Garanten ,.einer
lebendigen und facettenreichen Musik-
kultur* (Bundesverband der Phonogra-
phischen Wirtschaft).

- Lebendiger als die Kultur ist jedoch
das Geschift. Die deutschen Hersteller
von Schallplatten, Musikkassetten
(MC), Compact Discs (CD) und Video-
clips setzen jihrlich iiber zweieinhalb
Milliarden Mark um und beschiftigen,
einschlieBlich des Fachhandels, mehr
als 50 000 Menschen. In den USA ist
das Geschift mit der Popkultur ein fast
so bedeutender Devisenbringer wie die
Flugzeugindustrie. ’

Das groBe Geld des Musikgeschifts
flieBt fast ausschlieBlich aus dem Pop-
Bereich — fast 90 Prozent des Umsatzes
werden in Deutschland damit gemacht.
Anspruchsvollere Musik, Klassik oder
Jazz, ist zur RestgréBe fiir Randgruppen
verkommen.

In der goldenen Zeit der Popmusik,
Ende der sechziger, Anfang der siebzi-
ger Jahre, als die Branche stolz jahrliche
Wachstumsraten von 15 bis 20 Prozent
vorzeigte, beherrschten junge Leute die
Branche, die ein Gespiir fiir Musik hat-
ten, nichtelang durch Kellerklubs und
Beat-Schuppen zogen, um neue Talente
zu entdecken.

~Am Schreibtisch saBen die nur kurz*,
erinnert sich Heinz Canibol, Marketing-
Chef von CBS, ,,um die Vertrige mit den
neuen Kiinstlern zu unterschreiben. An-
sonsten waren die nur auf der Piste.*

Vielleicht lag es an diesen kreativen,
mit der Musikszene vertrauten Talentsu-
chern, daB8 die Popmusik in den siebzi-
ger Jahren vielféltiger und ausdrucks-
stirker war, als sie es heute ist. ,,Der Pop
der frithen siebziger Jahre driickte ein
Lebensgefiihl aus“, meint Giinther
(,Jim*) Rakete, ehemals Manager von
Nina Hagen und inzwischen Mitglied ei-
nes Berliner Produzententeams. ,,Heute
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Plattenproduktion im Aufnahmestudio: Die Versatzstlicke kommen fertig aus den Synthesizern

gibt es keine innovativen Elemente mehr,
die Tiefe ist weg, die Musik hat keine
Aussagen mehr.”

Damals boomte der Popmarkt, weil ei-
ne ganze Generation sich mit dieser Mu-
sik identifizieren konnte und die Platten-
firmen mitspielten: Sie lieferten die un-
terschiedlichen Stilrichtungen, die das
Publikum verlangte. Neue Talente konn-
ten Stars werden, weil die schwierigste
Hemmschwelle, ndmlich iiberhaupt eine
Platte aufzunehmen, relativ leicht zu
iiberwinden war: Die Plattenfirmen
suchten junge Interpreten, férderten den
Nachwuchs.

Das wurde anders, als immer mehr
- schwarze Scheiben Millionenerfolge
wurden, die Wachstumsrate der Branche
aber abflachte. Da wurden die Chefsessel
in den Plattenkonzernen neu besetzt. Es
war die Stunde der Kaufleute.

»In den siebziger Jahren traten immer
mehr Finanzmanager und Juristen in das
Geschift ein®, schrieb die ,,International
Herald Tribune*: ,.Sie kannten sich mit
Zahlen aus, aber nicht mit Musik.”

Als ,, Triumph des Gewdhnlichen* be-
zeichnet Matthias Horx, profilierter und
preisgekronter.  Zeitgeist-Kritiker, die
neue Popkultur: ,,Man kann eine musika-
lische Null sein und trotzdem beriihmt
werden, man kann die Ausstrahlung ei-
ner Schaufensterpuppe haben und den-
noch im Rampenlicht stehen.“

Der Triumph des Gewohnlichen ist
weltweit akzeptiert. Durchgesetzt wird es
letztlich von ein paar Dutzend Mana-
gern, die sich auf das Vermarkten ihres
Produktes verstehen.

., Bei uns entscheiden sechs oder sieben
erfahrene Leute, was wir rausbringen
und was nicht“, sagt Gerd Gebhardt,
Marketing-Direktor der zum amerikani-
schen Warner-Konzern gehérenden Mu-
sik-Tochter WEA. ,,Die entscheiden sich
fiir einen Geschmack, den nachher Hun-
derttausénde auch haben sollen.*
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Schnitt werden finf
Prozent des erwarteten

Umsatzes fiir Werbe-

Zum Kreis der michtigen Experten,
die, bei der WEA und ganz dhnlich bei
den anderen groBen Plattenfirmen,
nicht nur iiber Musik, sondern auch iiber
viel Geld entscheiden, zidhlen Product-
Manager, Marketing-Fachleute, die
~Artist & Repertoire-Manager“ genann-
ten Talentsucher und Musikexperten so-
wie die Geschiftsfuhrer. Dieser Rat der
Weisen legt fest, welcher Kiinstler einen
Vertrag bekommt, wer eine Platte auf-
nehmen darf, wie groB sein Werbebud-
get wird.

»Das schitzen wir nach Erfahrung
und Intuition“, sagt Gebhardt. Im

GEWINN IN SCHEIBEN |

Kalkulation einer Pop-LP
bei einem Verkaufspreis von 18,90 DM

Kalkulierter Gewinn 0,59 DM

g
Fixe Kosten (Aufnahmekosten
g Covergestaltung, Marketing) 4,90 DM

maBnahmen bereitge-
stellt. ,Bei groBen
Stars wie bei den Bee
Gees“, meint Geb-
hardt, ,sind es auch
mal sieben Prozent.“

Dieses System, das
arrivierte Stars mit
groBen Werbebudgets
ausstattet, verschlech-
tert die Startchancen
junger Kiinstler, die ei-
nen neuen Musikstil
pflegen. Es bevorzugt
die etablierten Kiinst-
ler und den géngigen
Musikstil.  Niemand
will mit einem neuen
Singer viel Geld ver-
lieren, weil das Publi-
kum anders reagiert
als erwartet.

Trotz solcher Versuche, finanzielle Ri-
siken klein zu halten, bleibt es eine unsi-
chere Angelegenheit, Musik zu vermark-
ten. ,,Wir verkaufen Emotionen“, so
WEA-Manager Gebhardt, der durch
Drei-Tage-Bart und Pop-Brille zu erken-
nen gibt, daB er sich eher der Gruppe
der Kreativen als der Gruppe der Buch-
halter in seiner Branche zurechnet. ,,Da
gehort natiirlich viel Gliick dazu, denn
wir konnen den Markt nicht vorher te-
sten. Entweder der Song kommt an,
oder er fillt durch.”

Die wirtschaftlichen Risiken des Mu-
sikgeschifts sind in den letzten Jahren
mit den wachsenden Umsitzen sprung-
haft gestiegen. ,,Es ist enorm teuer ge-
worden, heute eine Platte zu produzie-
ren und zu vermarkten®, sagt Siegfried
E. Loch, ehemals Deutschland- und Eu-
ropa-Chef der WEA und seit iiber 20
Jahren eine der Publicity-wirksamsten
Gestalten der Branche. Der technische
und finanzielle Aufwand fiir Studios,
Aufnahmegeriite, Musiker und vor allem
die Produzenten hat sich vervielfacht,
die Kosten fiir Werbung und Promotion
sind geradezu explodiert.

~uUnter 200 000 Mark ist eine LP-Pro-
duktion nach internationalem Standard
heute kaum noch zu machen®, sagt Al-
bert Czapski, der bei der Bertelsmann-
Tochter Ariola das Marketing steuert.
LFrither hat das ein Drittel gekostet.“

Doch das Konzept, der Musik durch

. viel Geld und noch mehr Technik auf -

die Beine zu helfen, hat versagt. Das
Standardrezept der Industriegesell-
schaft, Erfolg durch betriebswirtschaftli-
ches Denken zu erzwingen, scheitert am
Kulturgut Musik.

Die heute stets weltweite Vermarktung
der Kiinstler, vor 20 Jahren noch Traum
aller Plattenmanager, ist neben der teu-
ren Produktion das zweite grofle Pro-
blem der Tontragerfirmen. ,, Wir miissen
ja zu dem Zeitpunkt, wo ein Stiick im
Rundfunk gespielt wird, auch mit dem




Produkt auf dem Markt
sein“, so Gebhardt. ,Der
Markt ist extrem schnellebig
geworden - und entspre-
chend schnell muB unser Ap-
parat sein.*

Die Produktionskapaziti-
~ ten fiir Platten und Musikkas-
setten wurden deshalb in den
siebziger Jahren stark erwei-
tert, die Vertriebsorganisatio-
nen ausgebaut und rationali-
siert. Dem Handel muBten
Wartezeiten erspart bleiben.
SchlieBlich schlossen sich im-
mer mehr Firmen zu neuen
GroBkonzernen zusammen.

Die Bertelsmann-Tochter
Ariola kaufte in den USA
Arista Records, spéter den
Musikbereich des amerikani-
schen Mediengiganten RCA; -
Polygram gliederte sich 1980
die Musikabteilung des briti-
schen Decca-Konzerns ein;
Warner iibernahm die Teldec,
nachdem die Fusion mit Po-
lygram am Einspruch der

Manéger Gebhardt, Produzent Rakete: Keine Kreativitédt in den Multi-Apparaten?

Kartellimter in Deutschland und USA
gescheitert war. Anfang 1988 kaufte der
Japanische Elektromulti Sony die gesam-
te Musiksparte des US-Medienkonzerns
CBS. ,.Die Musikindustrie“, kommen-
tierte die ,,Financial Times", ,erlebte die
weitreichendste Verdnderung ihrer Ge-
schichte.

Damit beherrschen nunmehr fiinf gro--

Be Musikkonzerne den Weltmarkt fiir
Tontrager:

D> die amerikanische Firma Warner, de-
ren Tontrigersparte unter dem Na-
men WEA auftritt; Umsatz weltweit:
1,5 Milliarden Dollar;
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D> die britische Firma Thorn EMI, in
Deutschland als EMI Electrola be-
kannt; Umsatz: eine Milliarde Dol-
lar;

B> die niederlindische Polygram, die
nach dem Ausstieg von Siemens al-
lein dem Philips-Konzern gehort und
renommierte Label-Namen wie die
Deutsche Grammophon Gesell-
schaft besitzt; Umsatz: 1,5 Milliar-
den Dollar;

D> die einst amerikanische CBS Re-
cords, die inzwischen dem japani-
schen Elektromulti Sony gehort;

Umsatz:
Dollar;

D> die deutsche Bertelsmann
Music Group (BMG)/
Ariola, die sich nach der
Verlagerung der Firmen-
zentrale nach New York
eher als amerikanisches
oder internationales Un-
ternehmen versteht denn
als deutsche Firma; Um-
satz: 1,3 Milliarden Dol-
lar. ,

Diese fiinf Tontrdger-Un-
ternehmen beherrschen in-
zwischen mehr als zwei Drit-
tel des Welt-Musikmarktes.
In der Bundesrepublik, nach
den USA und vor Japan und
GrofBbritannien zweitgroBter
Musikmarkt der Welt, sorgen
sie sogar fiir 84 Prozent des
Umsatzes.

Diese Mammut-Unterneh-
men sind die wirtschaftliche
Antwort auf den veridnderten
Musikmarkt. Aber liefern sie
auch noch die Antwort auf
musikalische Bediirfnisse?

Die Musikmanager leug-
nen nicht, daB die Popmusik
in den letzten zehn Jahren
eintdniger geworden ist.
»Frither gab es fiinf oder
sechs Autobahnen nebenein-
ander*, charakterisiert CBS-
Chef Jochen Leuschner die
einstige Stilvielfalt in der
Popmusik. ,,Heute ist Pop-
musik eine einzige breite
Doppelspur-Autobahn  ge-
worden.*

Auf dem Hohepunkt der
Popkultur, in den spiten
sechziger und frithen siebzi-
ger Jahren, gab es die unter-
schiedlichsten Stilrichtungen
- und mit jeder lieB sich Geld
verdienen: mit melodischem
Folk-Rock, mit gefilligem
West-Coast-Sound, mit har-
tem Heavy-Metal-Rock, mit
Funk- und Disco-Musik, mit
balladenartigen Rock-Songs,
leichten Popschlagern, Reg-
gae und Rock 'n’ Roll. ,,Vie-

~ les davon existiert mittlerwei-
le nur noch als Marktnische*, sagt Carl
Mahlmann, Leiter der EMI-Planungsab-
teilung.

Um die giingige Pop-Ware herum, in
der Branche ,middle-of-the-road“ ge-
nannt, gebe es, so Mahlmann, heute nur
noch drei spezifische Musikstile: die
Teenie-Musik einfachsten Zuschnitts,
die ,progressive* Popmusik mit Inter-
preten wie den schon legendéren Pink
Floyd oder dem Harfenvirtuosen An-
dreas Vollenweider, und die konservati-
ve Variante, die sowohl Country & We-
stern-Musik beinhaltet als auch Schnul-
zen-Barden wie Roger Whittaker. ,,Aber

1,7 Milliarden



der Futtertrog der Branche steht in der
Mitte. Dahin strebt alles“, sagt Mahl-
mann.

Wihrend die GroBen der Branche das
Massenpublikum mit Popmusik nach
Schema F bedienen, spezialisiereén sich
viele kleine Plattenfirmen, sogenannte
Independent Labels, auf die Sonder-
wiinsche einiger Musikenthusiasten. Sie
bieten, meist allerdings nur in kleinen
Auflagen, vom Experimental-Rock bis
zur bluesigen Brasil-Samba alles, was
Musikern irgendwo auf der Welt in den
Sinn kommt. Doch diese bunte Welt mu-
sikalischer Vielfalt bleibt dem unbedarf-
ten Laien meistens verschlossen, er
braucht Spezialkataloge, Insider-Tips
und Adressen fiir den Direktversand.

Der Durchschnittshorer erlebt das ge-
naue Gegenteil von musikalischer Viel-

der heutige Mega-Star Bruce Spring-
steen schaffte den Durchbruch erst,
nachdem er sich von dem Bob-Dylan-
Image 16ste, das seine Plattenfirma ihm
verpaBt hatte.

Warum das alles so sein muf3, warum
populdre Musik heute vor allem Ge-
rdusch fiir musikalisch verarmte Men-
schen sein muB, erklédren die Plattenma-
nager unterschiedlich. Mal sind die Me-
dien schuld, mal die Musikredakteure
von Funk und Fernsehen, dann wieder
liegt es an der Grof3e der Plattenkonzer-
ne oder aber am Opportunismus der
Musiker; schlieBlich ist die Technik, die
musikalisches  Konnen - iiberfliissig
macht, die Wurzel allen Ubels.

Siegfried Loch sieht einen engen Zu-
sammenhang zwischen der FirmengroBe
und der Art der veroffentlichten Musik.

COMPACT DISC MACHT SICH BREIT

Prozent-Anteil einzelner Tontrager am Umsatz der Musikindustrie

il i)

ﬁ 1980 1981 1982

1983

4

1985 1986 1987

1984

falt. Seit der Musikmarkt .fest in der
Hand international agierender Elektro-
oder Kulturkonzerne* sei, schreibt Wer-
ner Zeppenfeld in einer der seltenen wis-
senschaftlichen Arbeiten iiber die Mu-
sikindustrie, habe es eine ,,geschmackli-
che Gleichschaltung aller nationalen
Teilmarkte* gegeben.

Nur hin und wieder 148t jemand im
einfallslosen Gedréhn und Geschepper
der neueren Popmusik aufhorchen. Oft
sind es Platten, die von iibervorsichtigen
Plattenfirmen nur widerwillig ins Reper-
toire genommen wurden.

So ging es Paul Simon mit ,,Grace-
land“. Die Plattenbosse ahnten ein De-
saster, aber die unkonventionelle Auf-
nahme mit einem siidafrikanischen Ba@3-
Chor wurde ein Millionenseller. Selbst
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»Die Firmen miissen heute international
arbeiten und an groBtmogliche Auflagen
denken, wenn sie profitabel sein wol-
len*, erklért der 48jdhrige, den viele fur
die schillerndste, aber auch kompetente-
ste Figur der Branche halten. ,,Aber wie
die kreativen Zellen sich so in die GroB-
konzerne integrieren lassen, daBl ihre
Impulse nicht verlorengehen — das ist
das grofie Problem der Branche.*

Loch selbst glaubt nicht, daf} dieses
Problem in den Multi-Apparaten zu 15-
sen ist. Im Juni 1987 gab er seinen lukra-
tiven Job als Europa-Chef der WEA auf
und griindete in Berlin ein kleines Pro-
duktionsunternehmen.

Die einfache Wahrheit ist wohl die:

Da die Manager unter Erfolgszwang ste-
hen, scheuen sie iibermiBige Risiken.

Mit halbwegs gdngiger Ware sind sie auf
der sicheren Seite, die Platten finden
Eingang in die Rundfunksendungen. So
entstehen zwar keine iiberraschend neu-
artigen Hits, aber auch keine Flops.

Der wirtschaftliche Druck geht von
den vielen neuen Privatsendern aus.
»Die haben doch, um hohe Einschalt-
quoten zu erzielen und um ihre Werbe-
zeiten teuer verkaufen zu kdnnen, ein
ganz einfaches Programmschema®, sagt
Polygram-Manager Werner Hay, der in
seiner Hamburger Heimat ein halbes
Dutzend private Horfunksender emp-
fangen kann. ,,Die spielen die Top 40,
die aktuelle Hitparade, rauf und runter
und dazwischen die Oldies, die Pop-

"Evergreens der letzten 30 Jahre.*

Weil das ankommt und es betrichtli-
che Horerwanderungen zugunsten der
neuen Stationen gegeben hat, fiihlen
sich die 6ffentlich-rechtlichen Anstalten
unter starkem Konkurrenzdruck. Sie ko-
pieren die Privatsender und dudeln
ebenfalls die Top 40 rauf und runter, da-
zwischen Oldies.

Die Plattenindustrie, die lange erbit-
tert darum kdmpfen muBte, daBl die
Rundfunkanstalten fiir Neuerscheinun-
gen ‘werben, wird ihres totalen Sieges
heute nicht mehr froh. Weil die aktuel-.
len Hits jederzeit in einem der vielen
neuen Sender zu horen sind, gibt es fir
die Horer kaum noch einen Grund, eine
Platte zu kaufen. ,,Die Hits werden so
oft gespielt“, meint Heinz Canibol, ,,da3
die Leute Text und Melodie auswendig
kennen,. bevor sie den nichsten Schall-
plattenladen erreichen.*

Fiir den Trend zur ,rapide fortschrei-
tenden Kulturnivellierung nach anglo-
amerikanischen Horstandards® (Zep-
penfeld) gibt es aber noch eine andere
Erklirung. Die Musiker sind selbst
schuld an der Repertoire-Armut, meint
CBS-Mann Leuschner. ,,Die liefern auf
ihren Demo-Bédndern schon gingige
Ware an, weil sie glauben, damit am wei-
testen zu kommen.*

Erfolgsstorys wie die von Pop-Super-
star Madonna befliigeln die Phantasie
junger Musiker. Die 29j3hrige Vorstadt-
Ténzerin aus Michigan brachte es inner-
halb von nur fiinf Jahren auf ein Jahres-
einkommen von fast 30 Millionen Dol-
lar - ,hauptsdchlich durch Willens-
kraft“, wie die , Financial Times* vor-
nehm-zurilickhaltend analysierte. ‘Ma-
donna war Vorreiterin einer Damen-Rie-
ge, die ihr Publikum vornehmlich durch
auBermusikalische Mittel wie knappe
Corsagen und Strapse begeisterte. Mit
ausladenden Dekolletés dringten Sa-
mantha Fox, Brigitte Nielsen und Sa-
brina ins Popgeschéft — und kassierten
ebenfalls. Solche Leistungen trauen sich
auch andere zu, die zwar kaum einen
Ton halten oder auf irgendeinem Instru-
ment einen Akkord richtig greifen kon-
nen, aber einen starken Drang zu Ruhm
und Vermdgen spiiren.

Jim Rakete, der ebenfalls ,kreative
Defizite“ bei den Musikern sieht, macht




,Die Sanger wurden austauschbhar”

SPIEGEL-Interview mit Drafi Deutscher Uber die Arbeitsweise der Musikindustrie

Drafi Deutscher, 42, arbeitet seit 1963 als
Sdnger, Komponist, Studiomusiker und Pro-
duzent in der Pop-Branche. Mitte der sechzi-
ger Jahre hatte er groBe Erfolge (,Marmor,
Stein und Eisen bricht). Nach einem Skan-
dal um angeblich unziichtiges Auftreten wur-
de er von Rundfunk und Fernsehen boykot-
tiert; der Berliner produzierte daraufhin unter
Pseudonym Texte und Melodien f0r andere.
Anfang der achtziger Jahre trat Deutscher
wieder selbst auf die Buhne, hatte mehrere
erfolgreiche Hits (,Jenseits von Eden“) und
Langspieiplatten.

SPIEGEL: Sie kennen die Pop-Bran-
che seit 25 Jahren. Was ist anders gewor-
den in dieser Zeit?

DEUTSCHER: Als ich 1963 anfing,
da gab es nicht diesen gigantisch groBen
Apparat der Plattenindustrie. Mich hat
damals ein Produzent entdeckt, der Pe-
ter Meisel, der betrieb ein Einmannbii-
ro. Der hatte in der Kiiche ein Bandgerit
und im Wohnzimmer ein Klavier, das
war’s. Da muBite ich meine Lieder zur
Gitarre vortragen. Auch bei den Platten-
firmen muBte man noch vorsingen, nicht
wie heute fertige Demo-Bénder ablie-
fern. Die wollten richtige-,,hand-made-
music” horen . ..

SPIEGEL: und entschieden
dann, ob sie davon eine Platte machen.
Wiire so etwas heute noch moglich?

DEUTSCHER: Das wire ein Ding,
wenn heute bei einer Plattenfirma je-
mand mit 'ner Gitarre unterm Arm auf-
taucht. Da wiren die bestimmt vollig
hilflos. Musikalische Phantasie gibt’s ja
nicht mehr, null Imagination. Die kén-
nen nur noch fertige Ware kaufen.

SPIEGEL: Warum waren die Platten-
firmen frither aufgeschlossener gegen-
iber neuen Kiinstlern?

DEUTSCHER: In den Sechzigern wa-
ren die noch hungrig, die suchten eine
neue Musik und hatten Experten dafiir.
Das hat es Typen wie Klein-Drafi da-
mals auch leichtgemacht. Ich hatte ’ne
Band, und plétzlich hieB es: Mach mal
’ne Platte,

SPIEGEL: Mit eigenen Werken?

DEUTSCHER: Ach was, die Platten-
firma lieferte. Die wollten ndmlich deut-
sche Texte. Ich hatte bis dahin ja nur
amerikanischen Rock ’n’ Roll gemacht.

SPIEGEL: Hatten Sie wenigstens Ein-
fluB auf den Musikstil, den Sie vortru-
gen?

DEUTSCHER: Nee, anfangs wollte
das auch keiner, es lief ja alles gut. Spa-
ter habe ich ja dann mitgetextet und
auch mal was komponiert.

SPIEGEL: Dann kam der Ausstieg.
Sie haben die Plattenindustrie dann eini-

Popmusiker Deutscher 1988: ,Es geht nur noch um Kohle*

ge Jahre spiter nicht mehr als Star-Inter-
pret erlebt, sondern als Anbieter von
Texten und Melodien fiir andere. Hatte
sich da in den Firmen etwas geéndert?

DEUTSCHER: Anfang der siebziger
Jahre habe ich wieder komponiert. Da
mufBte man bei den Plattenfirmen aber
schon fertige Bénder abliefern. Ich weil3
noch, einmal hiel es: Schéne Sachen,
aber wir milssen das erst noch unserer
Marketing-Abteilung vorstellen. Ma-
was, habe ich gefragt. Ich hatte das vor-
her nie gehort. Frither hatte ich dem Pe-
ter Meisel was vorgeklimpert, und der
sagte ja oder nein. Jetzt hatte ich ein
richtiges Band, und die sagten, da miis-
sen erst noch acht oder zehn andere Leu-
te ihr Urteil abgeben.

SPIEGEL.: Hatte dieser neue Apparat
EinfluB auf die Art der Musik?

DEUTSCHER: Na und ob. Da gab es
doch damals diese Gruppe ,,Boney M.,
Das war nicht mehr ein Interpret, das
waren Masken- und Kostiimtréger, und
da wurden laufend Leute ausgewechselt,
ohne daBl das jemand richtig mitbekam.
Und das war eine Zeitlang der Kniiller,
das lief hei3 wie die Holle. Wann immer
ich einer Plattenfirma etwas anbot, dann
hief es: Das klingt ja gar nicht wie ,,Bo-
ney M.“, also das lduft jetzt nicht. Da
herrschte plotzlich so ein Schubladen-

- denken.

SPIEGEL: Die Marketing-Leute hat-
ten gesiegt?

DEUTSCHER: Die waren jetzt Bof.
Die sagten: Wenn die Leute ,,Boney M.“

wollen, dann kriegen sie auch ,Boney
M.“, so oder so.

SPIEGEL: Wie haben Sie auf den
Sieg des Marketing reagiert?

DEUTSCHER: Ich war ziemlich ge-
plittet und zog mich betreten zuriick,
hab’ erst mal geschmollt. Und dann ha-
be ich eine Superschnulze geschrieben:

‘ ,Mama Leone“. Damit haben die mich

aber trotzdem tiberall achtkantig rausge-
schmissen, weil das eben auch nicht wie
»Boney M.“ klang. Dann haben wir das
in Frankreich veréffentlicht, und es wur-
de ein Riesenhit, auch hier.

SPIEGEL: Haben Sie diese Schnulze
aus Zynismus oder aus Trotz geschrie-
ben?

DEUTSCHER: Ach Gott, iiberschit-
zen Sie mich nicht. Das war eben ’'ne
Schnulze, die ist mir eines Morgens
beim Frithstiicken eingefallen. Ich ma-
che so was aus dem Bauch heraus.

SPIEGEL: Wie vertrdgt sich Ihr
Bauch mit den schlanken Marketing-
Managern der Plattenfirmen?

DEUTSCHER: Schlecht, weil die in
Schablonen denken. Kaum war ,,Boney
M.“ tot, da gab’s die Neue Deutsche
Welle, wieder so eine Masche. Da hieB3
es: Wir kaufen jetzt alles, was nach Neu-
er Deutscher Welle klingt, und schmei-
Ben ein paar hundert Titel dieser Art auf
den Markt, ein paar werden schon Tref-
fer. Also, dann sollte man keine Platten-
firma besitzen, dann kann man auch fir
20 000 Mark Lottoscheine ausfiillen.

SPIEGEL: Die Firmen verzichteten
auf Kiinstlerférderung?



DEUTSCHER: Die gab’s nicht mehr.
Jeder, der wollte, konnte eine Single auf-
nehmen, Hauptsache, es war im Stil der
Neuen Deutschen Welle; wenn'’s ein Hit
wurde, durfte derjenige eine LP machen.
Das war’s. Frither hieB das Motto: ,,The
singer makes the song.“ Jetzt hieB es
plotzlich: , The song makes the singer.“
Und der Song kam aus der Fabrik, vom
Flieband, hatte den Segen der Platten-
firma. Also miiBte das Motto eigentlich
heiBen: , The production makes the sin-
ger.“ Die vorne standen, die Sénger,
wurden austauschbar. -

SPIEGEL.: Das neue Motto stand fiir
eine neue Geschiftsphilosophie. Woher
riihrt dieses unmusikalische Verhalten
der Macher?

DEUTSCHER: Das war der Druck,
der in diesen neuen groBen Konzernen
entstanden ist. Da arbeiteten viele Leu-
te, die erfolgsabhidngig waren, da war fiir
Risiko und Kreativitit kein Platz mehr.

SPIEGEL: Mit geniigend Anpas-
sungsbereitschaft und Chuzpe kann
man in der Pop-Branche offensichtlich
sehr erfolgreich werden. Die englische
Produzentengruppe Stock, Aitken und
Waterman hatte kiirzlich acht Hits in
den englischen Top twenty. Sind die ge-
nial oder nur abgebriiht?

" DEUTSCHER: Das ist eine Fabrik,
die machen das am FlieBband, ohne
Kreativitit.

SPIEGEL: Mit Zynismus?

DEUTSCHER: Nee, das ist reine
Kohlegeilheit. Die haben einen schnel-
len Weg gefunden, Knete zu machen,
und das tun sie. Wiren ja ddmlich, wenn
sie’s nicht titen. Mir macht
so was Angst, aber die Plat-
tenindustrie hat sich ganz
systematisch auf diese Pro-
duktionsform  zubewegt,
das ist das logische Ende.
Andererseits: Da mull ja
auch ein Bediirfnis da sein
fiir den Flachsinn. Was ist
denn bei den Kiufern pas-
siert? Die sind doch so
oberflachlich  geworden,
daB Musik nur noch eine
geile Nebenerscheinung ist.

SPIEGEL: Oberflichli-
che Musik als Reflex einer
oberflichlichen Zeit?

DEUTSCHER: Klar. Die
Plattenfirmen machen zwar
eine bestimmte Musikrich-
tung, aber sie finden ja auch
Kiufer dafiir. Die heutigen
Teenies sind eben anders
als die Woodstock-Genera-
tion. Deshalb kann man de-
nen auch austauschbare
Musik und verwechselbare
Interpreten anbieten.

SPIEGEL: Merken diese
Kurzfrist-Stars heute, wie

~

Schiagersénger Deutscher (l.) 1969
Lieder zur Gitarre

sie von der Industrie verheizt wer-
den?

DEUTSCHER: Nein, alle, die ich ge-
troffen habe, glaubten, sie wiren etwas
Besonderes, kénnten sich ldnger halten.
Und deshalb passen die sich natiirlich
allen Wiinschen der Plattenindustrie an.
Die Kehrseite ist, daB viele wirklich gute,
kreative Musiker heute nicht mehr verdf-

fentlicht werden, keine Chance kriegen

und bis zur Rente durch kleine Clubs
tingeln miissen.

SPIEGEL: Hat die Plattenindustrie
ihren Kulturférderungsauftrag aufgege-
ben?

DEUTSCHER: Schon lange; es geht
nur noch um Kohle.

SPIEGEL: Wie kommen Sie damit zu-
recht?

DEUTSCHER: Sehr gut, in den letz-
ten Jahren ging’s mir prichtig. Ich habe
zweimal Gold und zweimal Platin ge-
macht mit meinen Platten, das heift als
Drafi Deutscher und mit meinem Duo
»Mixed Emotions“. -

SPIEGEL: Was fiir Musik ist das?

DEUTSCHER: Gefillige Pop-Songs
und Schnulzen, oder nennen Sie es Mu-
sik, die dem deutschen Ohr wohlgefillig
ist. Was mir eben so liegt.

SPIEGEL: Verausgaben Sie sich da-
bei, wenn Sie so etwas schreiben?

DEUTSCHER: Das ist eine Aufgabe,
die man nur mit Fleil erfiillen kann . . .

SPIEGEL: ... und Kreativitit?

DEUTSCHER: Auch ein biBichen,
klar. Jedenfalls ist das Ergebnis umwer-
fend. Meine Platten gehdren eigentlich
in jede deutsche. Wohnstube. :

\

die Technik verantwortlich. , Ideen und
Impulse entstanden frither, indem eine
Band zusammen arbeitete, probte, expe-
rimentierte, das Zusammenspiel lernte.
Heute*, so der 38jihrige Musikmanager,
~kommen die Versatzstiicke fertig aus

-den Synthesizern, werden nur noch zu-

sammengeklebt.“

. Die jungen Musiker seien ,unterneh-
merisch sehr gut drauf*, meint Rakete,
»aber sie empfinden nichts mehr bei ih-
rer Musik — und das merkt man der Mu-
sik auch an*.

Leuschners These vom ,irmlicheren
Repertoire* heutiger Musiker iiberzeugt
angesichts einer seit Jahren laufenden
Nostaigie-Welle, die immer wieder
Kiinstler und sogar Songs der sechziger
und siebziger Jahre per ,Revival“ popu-
lar macht. Offensichtlich fehlen Musi-
ker, die auf ihren Instrumenten und mit
ihren Texten die heutigen Zeitgefiihle
zum Ausdruck bringen.

Oder fehlt nur den Plattenfirmen der
Mut, diese Kiinstler zu férdern?

Angesichts der finanziellen Dimensio-
nen ihrer Entscheidungen hat viele Mu-
sikmanager die Courage zu Experimen-
ten verlassen. ,, Wir betreiben zwangsldu-
fig eine restriktive Veroffentlichungspo-
litik*, sagt Ariola-Manager Albert
Czapski: ,Alles, was wir bringen, priifen
wir sehr sorgfiltig auf Qualitit und
Kommerzialitat.“

»In den Chefetagen der Plattenkon-
zerne sitzen Krimerseelen, amusische
Verkdufer®, findet der professionelle
Medienkritiker ~ Reginald  Rudorf.
»Wenn jemand einen Hit hat, dann wird
nach demselben Strickmuster weiterpro-
duziert, bis sich das zu Tode geleiert
hat.“

Das wirtschaftliche Interesse der Kon-
zerne zielt darauf, einen Trend zu beset-
zen und iiber einige wenige Stars zu ver-
fiigen, die viel Geld einspielen. Das ist
eintriiglicher als eine breitere Palette von.
Interpreten zu unterhalten, aus denen
nur vielleicht etwas werden kénnte.

»Ein Superstar ist wie eine riesige
Goldgrube*, weill Alvin N. Teller, bis
vor kurzem einer der Chefs von CBS Re-
cords. CBS vermarktet Topstars wie
Bruce Springsteen oder Michael Jack-
son, fiir dessen Album ,Thriller* sie
rund 450 Millionen Mark kassierte. Es
ist immer profitabler, die Werbebudgets
der Stars aufzustocken als das gleiche
Geld in neue Kiinstler zu investieren.

Wirtschaftliche Zwinge, die der Quali-
tit der Musik nicht bekommen, sieht der
Hamburger Musikverleger Hans Wilfred
Sikorski vielerorts am Werk. Seit die
Plattenfirmen zu Grof3konzernen ange-
wachsen seien, entwickelten sie nichts
mehr selbst, sie kauften nur noch fertige
Produkte. Und das seien, meint Sikorski,
vor allem solche Musikstiicke, die keine

Widerstinde am Markt erwarten lie3en.

Die Ursache fiir die ,katastrophale
Entwicklung“ der Musikbranche ortet
Musikverleger Sikorski im kurzfristigen

157



Popsédngerin Samantha Fox
Erfolg mit auBermusikalischen Mitteln

Erfolgsdenken der Konzerne. ,, Weil die
Multis in Quartalsbilanzen denken*,
meint Sikorski, ,.wird nur noch Musik
produziert, die wie ein Strohfeuer ab-
brennt und sich kurzfristig rentiert. An
Songs, die sich langfristig rechnen, weil
sie Evergreens werden, hat heute keiner
mehr Interesse.* :

Diese Geschiftspolitik, schnell hinter-
einander neue Kurzzeit-Stars zu prisen-
tieren, kdnnen sich nur die groBen Kon-
zerne leisten. Stellen sich Mode und Er-
wartung des Publikums auf den raschen
Wechsel ein, sind kleine Produktionsun-
ternehmen, die auf den dauerhaften Er-
folg ihrer wenigen Kiinstler setzen, aus
dem Rennen. Das Star-Karussell dreht
sich immer schneller, immer weniger
Anbieter kdnnen mitfliegen.

Doch diese zunehmend wettbewerbs-
freie Situation macht die Groflen der

Musikindustrie nicht froh. Mit ihrer bis-
herigen Strategie der Musik-Nivellie-
rung und der Produktion schnell ver-
brauchter Hits haben die Plattenkonzer-
ne sich selbst in eine miBliche Lage ma-
nivriert: Sie miissen Eintags-Hits in den
Markt pressen, damit das bis zur Besin-
nungslosigkeit  iiberreizte  Publikum
nicht merkt, wie schlecht, wie substanz-
los die Musik geworden ist.

Das eintdnige und schnell veraltende

»~Easy listening“-Gedudel ist vielen Mu-
sikhorern jedoch nicht mehr das Geld
fiir die Platte wert — sie schneiden lieber
auf Kassette mit. Die Tonbédnder kon-
nen sie zwei Wochen spiter mit frischen
Hits neu bespielen.

Uber 90 Millionen Leerkassetten wer-
den jdhrlich in der Bundesrepublik ver-
kauft. Der gréBte Teil wird, so der Deut-
sche Phonoverband, fiir Musikaufnah-
men genutzt. Nach Marktanalysen des
Phonoverbandes erwirbt der Konsu-
ment seit Jahren nur noch ein Drittel der
Musik, die er zu Hause aufbewahrt, di-
rekt iiber den Ladentisch. Beim Rest be-
tatigt sich der Konsument als Produzent:
Er kopiert selbst.

»~Am Ufer eines Flusses“, versucht
Norbert Thurow, Hauptgeschéftsfithrer
des Deutschen Phonoverbandes, das
Problem anschaulich zu machen, ,ver-
kaufen sich leere Eimer besser als liter-
weise verpacktes Wasser. Nur — das Was-
ser gehort uns, die Musik, die umsonst
mitgeschnitten wird, haben wir fiir viel
Geld produziert.“

Bei dem Versuch, die durch Leerkas-
setten-Mitschnitte entstandenen Ein-
nahmeverluste irgendwie auszugleichen,
zeigten die Kaufleute und Marketing-
Experten der Branche, daf} sie durchaus
iiber Management-Know-how verfiigen
und Marketing-Tricks beherrschen: Sie
schufen neue Produkte.

Neben eher spielerischen Elementen
wie bunten Langspielplatten und Platten
mit dem Portrit des Kiinstlers auf dem
Vinyl erwiesen sich vier Produktschdp-

——DER SPIEGEL

" SCHLECHTE CHANCEN

Neuerscheinungen von Pop-Interpreten

FUR NEULINGE

auf Langspielplatte
in der Bundesrepublik
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Popsingerin Sabrina
Drang zu Ruhm und Vermégen

fungen als besonders profitabel: die Ma-
xi-Single, die zwei bis vier Musikstiicke
im LP-Format bietet; der Sampler, der
aktuelle Hits mehrerer Interpreten zu-
sammenfafft; die in Zusammenarbeit
mit Fernsehsendungen entstandenen
LPs; und schliefllich die Billigpreis-LPs
und MCs, die 1987 mit rund 450 Millio-
nen Mark immerhin ein knappes Fiinf-
tel des Gesamtumsatzes brachten.

Diese erfolgreichen Marketing-Kon-
zepte halfen, die Krise der Branche zwi-
schen 1980 und 1984, in der die Anzahl
der verkauften (Vollpreis-)LPs von 63
Millionen auf 44 Millionen Stiick sank,
etwas abzufedern. Trotzdem ging der
Umsatz des Tontrigergeschifts um 25
Prozent zuriick, etwa zwoOlf Prozent der
Arbeitsplitze wurden abgebaut.

Der neue Hohenflug der Branche seit
1985, mit Rekordumsitzen der meisten
Plattenfirmen, ist keineswegs Ergebnis
eines neuen Musik-Booms und stark
steigender Plattenverkiufe. Eine techni-
sche Innovation macht den Aufschwung
moglich: Die laserabgetastete Compact
Disc, die Musik in hochster Klangprizi-
sion {ibertriigt, hat das Geschift neu an-
geheizt (sieche Graphik Seite 154).

Die kleinen silbrigen Scheiben, deren -
hoher Endpreis einen bedeutenden Ge-
winnanteil der Hersteller enthilt, haben
die Umsétze der Branche seit 1985
betrichtlich gesteigert und die Verluste
aus dem sinkenden Absatz der anderen
Tontréger kompensiert. Bei einigen Plat-
tenfirmen sorgt die CD mittlerweile fiir
die Hilfte des erwirtschafteten Gewinns,
wihrend die anderen Tontréger rapide
an Bedeutung verlieren.’

Die finanzielle Gesundung der Musik-
konzerne hat jedoch nichts an ihrer risi-
koscheuen Veroffentlichungspolitik ge-
andert. Auf die nach wie vor unsichere



Marktentwicklung reagieren die Mana-
ger weiterhin mit 'den alten Rezepten:
Keine Experimente mit neuen Musiksti-
len, dafiir die géngige Soft-Pop-Ware
mit Hochdruck in den Markt pressen.

»Die groBziigige Veroffentlichungs-
politik der spéten siebziger Jahre mufite
einer sehr viel stirker auf Wirtschaftlich-
keit bedachten Repertoireauswahl wei-
chen®, schrieb die Verbandszeitschrift
»Phono Press“. ,Dieser Anpassungs-
prozeB mag kulturpolitisch bedauerlich
sein, ist aber die notwendige Konse-
quenz zur Sicherung der Rentabilitiit des
Programmangebots.”

Vielleicht ist das, was so als bedauer-
lich, doch notwendig beschrieben wird,
aber auch kurzsichtig. ,,Was soll denn
werden, wenn in ein paar Jahren der
CD-Boom abflacht, weil alle ihr Reper-
toire aufgefiillt und umgestellt haben?*
fragt Jim Rakete. ,Dann werden die
Plattenfirmen hénderingend nach guten
Kiinstlern suchen, die ihnen Musik lie-
fern, die auch zu verkaufen ist.“

Doch nicht jeder weill so genau, was
werden soll. Wihrend die einen, Min-
ner wie Siegfried Loch und Jim Rakete,
iiber bessere Musik nachzudenken be-
ginnen, griibeln andere, wie mehr Geld
zu verdienen ist.

~Wir miissen wegkommen von der
Vermarktung der physischen Tontra-
ger“, sagt Jochen Leuschner. .,,Unser
Ziel muB sein, das Produkt Musik zu
vermarkten, egal in welcher Form es den
Horer erreicht.*

Auch EMI-Planer Mahlmann glaubt
nicht, daB3 Schallplatten und Tonbénder
noch lange Basis des Geschifts sein kon-
nen. ,,Wir miissen Stars und Hits ma-
chen und dann an den Vergiitungen fiir
unsere Rechte verdienen.*

Zur Zeit hapert es noch an eben diesen
Vergiitungen. Was die Gesellschaft zur
Verwertung von Leistungsschutzrechten
(GVL) von Rundfunkanstalten sowie
Geriite- und Kassettenkdufern kassiert
und an Plattenfirmen und ausfiihrende
Kiinstler auszahlt, ist nicht sehr viel:
1987 waren es nicht mal 40 Millionen
. Mark. ,Was wir von der GVL bekom-
men“, meint WEA-Mann Gebhardt,
»~deckt gerade die Kosten, die wir haben,
um die Anstalten gratis mit Neuerschei-
nungen zu beliefern.* '

Uber neue Vergiitungssitze wird der
Bundestag Anfang dieses Jahres bera-
ten. ,,Wenn wir nicht mehr Geld bekom-
men, kdnnen wir auch keine neuen In-
terpreten mehr auf den Markt bringen“,
drohen einige Plattenmanager.

Andere glauben schon nicht mehr dar-
an, daB3 die Branche aus der selbstver-
schuldeten wirtschaftlichen Sackgasse
ausbrechen kann. Galgenhumor macht
sich bemerkbar. Was, so fragen die De-
fitisten, ist der Unterschied zwischen
der , Titanic® und der Plattenindustrie?
Beide gehen unter, aber auf der ., Tita-
nic* spielten bis zum SchluB noch gute
Orchester.
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Belcanto vom Blech

Als Star-Trompeter, Pddagoge und
Forscher hat er langst Furore ge-
macht: Nun will der DDR-Exportschia-
ger Ludwig Giittler auch noch als Di-
rigent groB herauskommen.

teht da, die Beine leicht gespreizt, die

Knie federnd eingeknickt, den Riik-
ken in sachtem Schwung nach hinten ge-
bogen, und blist seelenruhig einen lang-
samen Satz von Antonio Vivaldi.

Auf den ersten Blick paBt der Kopf
mit der vergeblich mittelgescheitelten
Beethoven-Méhne eher zu einem zer-
streuten, pingelig forschenden Profes-

Trompeter Giittler: Zwei atl in den Backen

sor, als zu einem, der mit wissenschaftli-
chem Ernst und Eifer in den Archiven
rumschniiffelt, dicke schwarze Kleckse
auf altem Pergament noch als interpreta-
torische Spielregeln entschliisselt und
seine Fundsachen, Hunderte sind es
ldngst, mit stolzem Pioniergeist 6ffent-
lich auffiihrt. Steht da weltverloren, als
dichte er gerade an die feudalen Zeiten,
aus denen sein Spielzeug stammt.

Doch wenn dann auf einmal ein Cre-
scendo einsetzt und der Ton der Trom-
pete unter exakt dosierter Energie zu
schwellen beginnt, dann richtet sich der
wuschelige Kammervirtuose mit dem
struppigen Schnauzbart langsam zu vol-
ler Linge auf: Ludwig Giittler, 45, 1,92
Meter Klangkérper und vorne dran,
keck nach oben gewinkelt, das Gold-
stiick, die Trompete. ’

Steht da und macht Wind. Fiir die
empfindliche Kantilene, mit der die
Trompete im Andante des Es-Dur-Kon-

zerts von Joseph Haydn behutsam von
der Streicherbasis abhebt, 14Bt er kaum
mehr Luft ab als ein Tenor, der in der
~Bohéme* Mimis eiskaltes Hidndchen
besingt. Das ist geblasener Belcanto; je
weniger Ton, um so mehr Giittlers Stir-
ke, ein Pavarotti des Blechs.

Hat Giittler hingegen im oberen Regi-
ster ein paar Stakkato-Girlanden vor
sich, die er aus dem restlichen Klangtep-
pich gleichsam ausstechen will, dann
nimmt er den Mund voller, verstirkt den
Schub in die gewundene Metallrohre
und schiirft den Ton so weit an, dall dem
Publikum bereits die ersten schénen
Schauder kommen.

MuB Giittler gar wie etwa beim Finale
eines Konzerts von Georg Philipp Tele-
mann in hochvirtuosen Spriingen das
dreigestrichene E, dieses Matterhorn der
Zunft, gleich mehrfach bezwingen, dann

dreht er.in den oberen Lui"twegen total
auf und gibt Volldampf:

Mit manchmal mehr als 2 ati Druck
auf seine Wangenmuskulatur hat der
Dresdener Bliserstar nicht nur den
schneidig-schmetternden Klang der

“Trompete poliert und kultiviert, sondern

gleich auch seinen ganzen traditionsrei-
chen Berufsstand entstaubt und als
»neuester Gott der Trompete* (,,Die
Welt“) zwischen der europiischen Inter-
preten-Creme Platz genommen:

Nationalpreistrager der  DDR,
deutsch-deutscher Bestseller mit 28
durchweg solistisch programmierten
Plattenproduktionen (nicht wenige da-
von in Auflagen iiber 50 000 Stiick), an
die 200 Konzerte im Jahr (und nicht ein-
mal die Hilfte davon im heimischen Ar-
beiter-und-Bauernstaat); Meisterkurse
in Weimar, Osterreich und Japan, Auf-

. tritte bei der Tagung des Weltkirchenra-

tes, beim Europdischen Kulturforum,
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