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Pop

Kleiner -
Bruder

Der Musiksender Viva will mit
deutschen Kiinstlern das Monopol
von MTV brechen. )

enn Michael Oplesch die Akten-
WstéBe auf seinem Schreibtisch

umschichtet, vergleicht er sich
gern mit einem Boxer, der kurz vor dem
K. 0. noch einmal auf die Beine gekom-
men ist und nun dem Sieg entgegen-
blickt. ,,Ich habe in den letzten zwei Jah-
ren viel Priigel einstecken miissen®, sagt
Oplesch, ,,aber ich bin Idealist.“

Der Grund fiir seinen neuen Glauben
an das Gute in der Welt: Am Mittwoch
dieser Woche wird die nordrhein-west-
falische Landesmedienanstalt doch noch
den Sender lizenzieren, fiir .den Ge-
schiftsfithrer Oplesch beim Auftreiben
von Startkapital mehr als einmal erst in
und spiter auf die. Knie gegangen ist.
Viva heiBt der neue Fernsehkanal, ein
Popsender, der - anders als sein groBer
Konkurrent MTV - einen groBen Teil
seines 24-Stunden-Programms mit deut-
scher Musik (30 Prozent) bestreiten will.

Von'November an wollen die Viva-
Macher, ziemlich unbeeindruckt vom
Zuschauermangel anderer Neugriindun-
gen, versuchen, das Fernsehen noch ein-
mal zu erfinden. Neben dem Abspulen
von Musikclips, Musikdokumentationen
und Musikerinterviews planen sie so in-
novative Dinge wie Live-Reportagen di-
‘rekt von Schulhofen und Late Night
Shows, die sich an den amerikanischen
Klassiker ,,Saturday Night Live®“ anleh-
nen sollen.

Um den Sender niher an seine Ziel-
gruppe zu riicken, di¢ ,hippen, frischen,
- jungen Trendsetter” (Oplesch) zwischen
15 und 35 Jahren, sollen auch interakti-
ve Programmelemente ausgetiiftelt wer-
den. Vor allem aber gilt es, wie sich der
selbsternannte Impresario des deut-
schen Popmanagements, Dieter Gorny,
ausdriickt, darum, ,Pop als werbe-
freundliche Nutzeroberfliche“ herzu-
richten. ‘

Mit Viva haben in Deutschland zum
erstenmal Werbekunden ihren eigenen
Sender finanziert. Die Unterhaltungs-
konzerne Thorn Emi, Sony, Philips und

Time Warner halten jeweils 24,75 Pro-

zent der Anteile. Die Initiatoren, drei
Videofirmen aus Hamburg und Wien,
die sich letztes Jahr zur Viva Medien
GmbH zusammengeschlossen haben,
halten ein Prozent. Mit einem beschei-

denen Startbudget von 110 Millionen
Mark, sollen die Programmverantwort-
lichen so schnell wie méglich die Erwar-
tungen der Geldgeber erfiillen und, so
Emi-Geschiftsfilhrer Helmut Fest,
»~schwarze Zahlen schreiben®. '

Das Engagement der Unterhaltungs-
konzerne kommt nicht von ungefihr.
Weil Popsendungen wihrend der achtzi-
ger Jahre systematisch aus dem Pro-
gramm von ARD und ZDF getilgt wur-
den und auch bei den Privaten keine
Uberlebensnische fanden, mangelt es
der Musikbranche an Sendeplétzen fiir
ihre Ware. ,,Deutsche Kiinstler kénnen
nur noch via ,Wetten, daB} ...?° deut-
sche Wohnzimmer erreichen”, klagt
Fest.
hen nur noch in der Pinkelpause statt.”

Das schmerzt die Industrie besonders,
weil die Werbewirkung von Popfernse-

w,Deutscher Pop findet im Fernse-

Phillip Boa - der neue Kanal soll fiir fast
alles da sein, was diesseits der Volksmu-
sik herumdudelt. ,,Nur Leute wie Dieter
Bohlen®, sagt Mitinitiator Hannes Ros-
sacher iiber besonders arge Schnulzen-

" bolzen, ,miissen drauflen bleiben. Die

sind auf die Dauer rufschidigend.

Ob Mini-Gesellschafter Rossacher
sich mit seinen Geschmacksvorstellun-
gen durchsetzen kann, ist fraglich. Zwar
betonen progressive Manager wie der
Geschiftsfithrer von Sony Music, Jo-
chen Leuschner, daB Viva ein ,,vollkom-
men eigenstindiges Unternehmen ist“.
Doch eine schriftliche Vereinbarung
iiber die inhaltliche Unabhingigkeit des
Programms gibt es nicht.

Neben dem internen Gerangel um die
richtigen und wichtigen Kiinstler wird
die Frage, ob Zuschauer die Deutsch-
Popper als Alternative zum etablierten

>\

Vwa-Geschaftsfuhrer Oplesch JHippe, frlsche Junge Trendsetter

hen belegt ist, seit 1987 MTV auf Sen-
dung ging: Je ofter dort bestimmte
Nummern gespielt werden, desto besser
verkaufen sie sich. Die Umsatzsteige-
rungen betragen bis zu 20 Prozent.

Dariiber hinaus hat MTV die gesamte
Popkultur verandert. Buntgestylte Vi-
deos sind fiir den Aufstieg eines neuen
Stars heute wichtiger als die Tatsache,
daB er virtuos Gitarre spielen oder einen
Stimmumfang von .vier Oktaven hat.
Karrieren wie die von Michael Jackson
und Madonna wurden durch Videoclips
entscheidend beschleunigt.

Allein deutsche Kiinstler gucken nicht
aus der, sondern in die Rohre. ,Ein
neues Gronemeyer-Video ist bei MTV
schwerer unterzubringen als der Streifen
einer unbekannten Band aus - New
York®, schimpft Winfried Ebert, Pro-
motion Manager bei Emi in K&ln.

Solche Diskriminierung soll es bei Vi-
va nicht geben. Von Juliane Werding bis

.

MTYV akzeptieren, iiber den Erfolg des
kleinen Bruders Viva mitentscheiden.
Und das MTV-Management schaut
nicht nur zu, es reagiert auch.

Mit einem deutschen Programmfen-
ster, in dem nationale Kunden ihre Pro-
dukte ohne Streuverluste anpreisen
kénnen, will es den deutschen Nachziig-
lern den Kampf ansagen. SchiieBlich ist
Deutschland der wichtigste europiische
Werbemarkt, auf dem MTV, wie Viva-
Mitinitiator Christoph Post schétzt, al-
lein 40 Millionen Mark- pro Jahr ver-
dient.

MTV hat mit seinem mtemanonal-
glamourdsen Pop-Appeal in sechs Jah-
ren 1,2 Millionen Zuschauer in Deutsch-
land erobert. Gewinne macht der Sen-
der, weil er mit demselben Programm ~
ganz Europa abdeckt. Viva ist dagegen
nur itber das deutsche Kabelnetz zu
empfangen. ,.Es wird nicht leicht®, sagt
Post, ,,aber das war es noch nie.“ Q
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