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KOMMUNIKATION ZWISCHEN ROCEKMUSIKERN UND PUBLIKUM
1. Kommunikation und Kommunikationaidezal

Ea kann eigentlich niemanden erstaunen, dagf ilber Kommunikation auch
in der Rockszene gesprochen wird. Kommunikation ist ein faszinieren=-
des Modewort fiir das, was man friher "miteinander reden", “mitein-
ander sprechen®, “Gedanken austauschen”, "etwas mittellen" oder "eine
Nachricht geben" nannte. Die Anwendung des Begriffes Kommunikation
in der Szene ist korrekt: der Rockmusiker kann - wie jeder andere
Musiker auch ~ etwas mitteilen: seine Musik, die Inhalte seiner Song-
texte, seine Moden, seine Weltanschauungen, seine politischen Vor-
stellungen und seine Lebensweise. Die Mitteilungen dariiber sind
Kommunikation. Sie haken einen Sender und sind flir einen Empfinger
bestimmt, den Konsumenten. Faszinierend ist der Begriff "Kommuni-
kation'" aber vor allem deshalb, well er nicht nur als Fachwort, son-
dern auch als programmatischer Anspruch, als Ideal, verstanden wird.

Das Idealbild von Kommunikation verleiht dem trockenen Fachterminus
in der Rockszene dle modische Schubkraft und hebt ihn zusitzlich
aue dem langweiligen Umfeld des rein Begrifflichen heraus. Wer in
der Rockszene von "Kemmunikation" spricht, der meint ein Kommuni-
kationsideal, wie es Hhnlich der Rock-Kolumnist Jonas Uberohr -
alias Helmut Szlzinger - etwas skeptisch in der Zeitschrift "gounds"
formuliert hat: *"Musik kann ihrem Wesen nach keine Inhalte trans-
portieren, es gei denn den, der sie selber ist, und elgnet sich
eigentlich denkbar wenig zum Informationstriger. {(Songtexte sind

in diesem Sinne keine musikalischen Inhalte!) Ihre unmittelbare
Wirkung auf den Hirer beateht hichstens darin, dal sie bel ihm Ge-
fihle freisetzt und Gadanken weckt, die es mit seiner Situation zu
tun haben und eine Brweiterung seines gesellschaftlichen BewuBtseins
darstellen. Und der BewuRtseinsexrwelterung ilhrer Hdrer kénnen sich
die Musiker nicht entzlehen, Sie muR auf ihre eigene zuriickwirken
und diese verdndern, wovon wiederum ihre Musik nicht unberiihrt
bleibt, was wiederum die Hirer nicht unberiihrt lifdt. Exrst ein
solcher Vorgang wechselseitiger BewuBtseinsveridnderung wire wirk-
lich Kommunikation, die es zwischen den Musikern und ihrem Pu-
blikum, Leuten also, die sich nicht kennen und die kein Wort mit-
einander wechseln ktnnen, herzustellen gilt.*
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Wir milssen also folgendes als Ausgangspunkt unserer welteren Be—
trachtung festhalten: es gibt den Terminus Kommunikation als neu-
tralen Begriff filr alle Formen der Mitteilung zwischen Menschen.

Zum anderen oxistiert dasselbe Wort als Bezeichnung f£lir einen Ideal-
zustand der gleichen, wechselseitiéan Kommunikation, die umfassend
und prizise ist, die insbesondere in der Rockszene zu einem wechsel-
seitigen Einverstindnis oder gar zur wechselseitlgen BewuBtseins-
verindexung von Musikern und Publikum filhren soll. Untersuchen wir
zundchst den Begriff und priifen, was auf welchen Wegen zwischen
Rockmusikern und Publikum kommunizlert, d.h. ilbermittelt wird. Zen-—
trales Interesse wird dabel die Frage erfordern, ob denn die Musik
allein in der Lage ist, die Rolle des Kommunikationsmediums zu
spielen.

Die Kommunikation zwlschen Rockmusikern und Publikum findot ohne
Zweifel auf vielen verschiedenen Wegen statt. Rockmusiker packen ihre
Botschaften in die Texte ihrer Husik, aber sie haben die Miglich-
keit, mehr als nur Musik und Texte ans Publikum weiterzugeben. Im
Konzert bietet sich dazu das sogenannte "stage announgament” - dio
Bilthnenansage und der "stage act' -~ die Blihnenshow ~ an, Pressemilt~
teilungen der Plattenfirmen und Interviews mit Journaliszten sind
veitere wichtige Wege, auf denen Botschaften der Musiker zum Kon-
sumenten transportiert werden k@nnen, Daa Huflere Erscheinungshild
der Musiker, ihre Kleidung, Haar- und Barttracht, ihre Bewegung,
Gestik und Mimik auf der Bilhne sind schiieBlich die Transportmittel
nicht-verbaler Inhalte, sind Kdrpersprache, die an das Unterbe-
wulitsein der Konsumenten appelllert. Plakate und Plattenhiillen sind
als Mittel der Kommunikation ebensowenig auBer acht zu lassen wie
etwa direkte Kontokte der Musiker mit ihrem Publikum in der hei-
matlichen Kneipe oder der unmittelbaren Wohnnachbarschaft.

Worum geht es bel der Kommunikation zwischen Rockmusikern und Xonh-
sumenten ? Verlassen wir ung auf die Ergebnisse verschiedener In-
haltsanalysen von Texten, so s=ind es nach dem Ameriltaner Richard
Cole: Gefilhle, Stimmungen, Liebe und Sex, Gewalt, sozialer Protest
und religitee Themen ~ inshesondere in den Gospelsongs oder Spiri-
tuals. Dieter Baacke, Autor des Buches "Beat - die sprachlose
Oppositlion", analysiert als vorrangige Themen: "need of love,
loneldiness, It feels so right now" und "Fun ig the one thing that
money can't buy". Diese und dhnliche Aufzihlungen verdecken aller-
dings ein wenig den Hang der Rockmusiker zur ungewthnlichen Ge~



staltung gewdhnlicher Themen, zur surrealen Ausdrucksweise, zu Traum-
bildern, die asich einer umgangssprachlichen Kategorisierung ent--
ziehen. Dieter Baacke nennt folgende Auffdlligkeiten der Gestaltungt
"sirmlichkeit, double Talk {(worunter Mehrdeutigkeit verstanden wer-
den kann}, der Gebrauch von sinnlosen Silben und ironische Distanz*.

Aber auch dann, wenn die poetische und manchmal schon klinstlerisch
zu nenhende Gestaltung das Thema in den Hintergrund verdridngt, wenn
also die Form {iker den Inhalt dominiert, bleibt die folgende Ausa-
sage zu recht bestehen:!: Die Rockmusik nimwt sich der "grofien mensch-
lichen Themen" an, ihre Botschaften kreisen um zwischenmenschliche
Beziehungen, um Gesellschaft, um Gewalt, um Stimmungen und ihren
Verlauf und ihre Verursachung, um Tod und Krieg und ungeldsta Exi~
stenzfragen.

Nun ist der grofe thematiache Rahmen der Texte und auch ihre be-
sondare Gestaltung noch lingst kein Anlaf, eine Anndherung an das
‘ommunikationsideal der wechselseitigen BewuBtseinsinderung zu
konstatieren, Auch das Untarstreichen der Textbotschaften durch

die Gefilhlssymbolismen der Musik oder durch die nicht-verbale Kommu—
nikation der Bithnenshow machen weder ein- noch zweiseitige Be-
wubtseinsverinderung zwingend aus. Die Rockmusik hat ihr Kommuni-
kationsideal nicht errelcht. Sie ist ihren hohen Anspriichen nicht
gerecht geworden, und meht noch: sie gibt vor, sich dem Kommuni-
kationsideal zu n&hern, sie verheift den Konsumenten ein Kommuni-
kationsideal, von dem klar ist, dal es auf den traditionellen We-
gen der Musikverkreitung nicht erreicht werden kann. Im Sinne éiner
sozialwissenschafitlichen Fachsprache 188t sich alles als Kommuniw
kation bezeichnen, wie wir gezeigt haben. Im Sinne des Ideals -
Kommunikation als Bewuftseinsverdnderung -« £3llt die Prifung der
Rockszene negativ aus: die Bewnfitselnsverinderung hat nicht statt-

gefunden.

Zugegehen: wenn man die Bilder extromer Ekstase vor Augen hat, wenn
man die Weinkrimpfe der friihen Beatles~- und Stones-Fans denkt, wenn
man sich die Absperrungen durchbrechenden Teenager in Erinnerung
ruft, die sich hektisch und blind vor Begeisterung um ein Autogramm
ihres Idols reinen - dann fHllt es schwer, nicht an die verfilthre-
rische Kraft der Rockmusik zu glauben. Diese Musik muB Macht zur
Manipulation, zur Verinderung von BewuBisein haben - solle man
annehmen. Doch auch dies ist Legende, war bestenfalls ein isolier-
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tes Phinomen, ein mehr oder minder grofer Zufall, eine Verkettung,
ein Zusammenwirken verschiledener Ursachen, bei dem die Musik besten-
falls Ausltserfunktion hatte. Diese Wirkungslegende aufrecht zu er=
halten, muf im Interesse der Musikindustrie liegen. Jedexr Krawall

im Rockkonzert macht klar, daB es sich um ein wichtiges, erschrecken-
des Phinomen und nicht nur blofi um eine neue Variante von Unter-
haltungsmusik handeln mufi. Genau dies ist die Grundlage geschift-
lichen Exfolges: das Produkt bekanntmachen und es als wichtig dar-
stellen. '

Doch mittlerweile sieht es in der Rockszene, geit etwa einem Jahr-
zehnt, mehr oder weniger betulich aus. Seit den Ausschreitungen bei
einer Tournee der Rolling Stones in der Mitte der sechziger Jahre
hat es in der Bundesrepublik se¢ gut wie keinen gréferen Krawall an-
liplich eines Rockkonzertes gegebhen. Wenn es hin und wleder Priige-
leien gegeben hat, so blieben diese im Umfang deutlich hinter denen
zurilick, die sich allsamstaglich auf den Bundesliga-Fufiballplitzen
abspielen. Es ist nicht nur rahiger in bundesdeutschan Rockkonzerten
geworden, es wurden nicht nur die Umsitze gesteigert -~ die Rock-
musik ist auch eln Stilick etablierter Gegenwartskultur geworden. Sie
kann sich, wie das zur Zeit die Rock~ und Popgazetten tun, schon
mit der eigenen Geschichtsschreibung befassen.

Trotz dieser Wandlung der Szene bleibt es aktuall, von und ibex
Kommunikatlon zu reden. Rockmusiker sagen gerne, wenn sie von einem
erfolgreichen Konzertauftritt bherichten: "Die Kommunikation war
wirklich Klasge !" oder "..,elne unheimlich dufte Kommunikation"
oder enttduscht: "Da war liberhaupt keine Kommunikation", oft auch
programmatisch: "Wir suchen die Kommunikation mit dem Publikum I*
oder mit einem hilflosen Achselzucken "...irgendwie war da keine
Kommunikation !" Was verbirgt sich hinter diesen Redensarten ?
Welche Bediirfnisse, welche Interessen und welche Absichten atecken
hinter der Kommunikationslegende, hinter dem Anspruch, das Kommuni-
kationsideal erreichen zu wollen 7

Kommunikationsideal und Xommunikationswirklichkeit

Bevor wir diese fragen im einzelnen zu beantworten versuchen, miissen
wir eine wichtige Unterscheidung treffen. Es gind nimlich die Grup-
pen mit einer ausgesprochenen Botschaft, die Polit-Rockgruppen und
“Bekenntnisséinger”" von denen abzuheben, die nur instrumental oder



konventionell textend mit vornehmlich musikalischer, oftmals unspe-~
zifischer Wirkungsabsicht vor ilhr Publikum treten. Um Mipverstind-
nissen vorzubeugen: selbstveratindlich sagt die Zugehdrigkeit zur
einen oder anderen Kategorie nicht unbedingt auch etwas iiber das
Parteibuch der Kiinstler aus. Auch wer politisch unspezifizierte
Texte und Musik macht, kann wohl meinen, mit seinen Produkten
"politische Wirkungen" erzielt zu haken,

Wenden wir uns zundchst der Kommunikation im Rockkonzert zu, wie sie
von den "unpolitischen" Stilicken ausgeht. Es £31lt nicht schwer, die
Kommunikationslegende in diesem Fall als das Streben nach Aner-
kennung und Beifall f£iir die eigene Interpretation oder kompositow
rische Xunst zu identifizieren, Die Kommunikation izt eben immer
danh gut, wenn der Beifall tiberschwenglich und die Rufe nach Zu-
gaben am Schlufl des Konzertes unliberh¥rbar deutlich ausfallen. . Dile
Fommunlkation ist schlecht, wenn der Applaus wie ein diinnes Rinn-
sal die verzwelfelten Anstrengungen der Musiker begleitet und der
Schlun des Konzertes durch einen frostigen H3flichkeitsapplaus der
wenigen gebildet wird, die lberhaupt bis zum Ende ausgeharri haben,

Wenn man sich die Perapektive der Musiker zu eigen mac@t, s50. kann man
verstehen, warum sie ihre eigenen Reaktionen auf Applauns und Zu=-
stimmung mit dem Terminus "Kommunikation" belegen, Sie filhlen sich
im Falle des Beifalls akzeptiert, eben verstanden, ohne dad sie
eigentlich etwas konkretes gesagt hitten: die Ubereinstimmung zwi-
schen ibnen und dem Publikum besteht mehr oder weniger darinm, das
das Publikum die Musik auch so gut findet wie die Musiker selhst.
Eine solche Ubereinstimmung schafft sympathische Gefiihle flirein-
ander, schafft die ungepriifte Annahme weiterer Ubereinstimmung

auch in solchen Bereichen, die gar nicht Gegenstand des Konzertes

gewesen sind.

‘Eine der wenigen einwandfrei bewiessenen sozialpsychologischen

. GesetzmiNigkeiten besagi, daBl gleiche Interessen, gleiche Bewer-
tungen und Einstellungen Sympathie flireinander stiften. Diese
Sympathie strahlt dann in weitere Berelche aus, so dal der Konzert-
begucher meinen mag, auch hinsichtlich seiner Situation, seiner
Interessen und seiner Weltanschauung mit dem Rockmusiker in Ein-
klang 2zu atehen und umgekehrt, Das wire Kommunikation, die ein
frommer Selbstbetrug ist, die sich andererseits auch wohl nur
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als momentane Stimmung, als Identifikation £iix kurze Zelt einstellen
kann. Dan Konzertbesucher und den Musiker holt die Wirklichkeit be-
reits beim Verlassen des Konzertsaales wieder ein,

Wie welt Kommunikatlonsideal und ~wirklichkeit voneinander entfernt
wahrgenommen warden, sei durch zwel Zitate belegt. Das eine stammt
von S. Schmidt~Joos, Spiegel-Redakteur und Mitherausgeber des Rock-
lexikons: "Das Ziel ist die totale Faszination des Publikums. Der
Zuhsrer wird mit all seinen Sinnen einbezogen, nicht nur als Be-
trachter des Vorganges auf der Bilihne, sondern als aktiver, schépferi-
scher Teilnehmer. Terminus dafiir: Involvement."

Von einem solchen #Involvement", wie es hier gliubig formullert
wird, kann in der Konzertsituation keine Rede sein. Peter Keller,
Assistenzprofessor flixr Psychologie in Berlin, €rither selbst einmal
als Polit—Rocksdnger auf der Bithne, hat hier dle Wirklichkeit u. E.
wohl genauer heobachtet: "Wenn also da eine Gruppe auf dex Bithne
steht, nbglichst noch einednhalb Meter hoch doxt ihre Anlage hat,
nach MSglichkeit noch £linf Leute drumherum, die aufpassen, daB
keiner an die Anlage herankemmt, und das Publikum sitzt daver und
hért sich das an ~ oder eben nicht, es unterhllt sich, die Leute
gehen herum, gucken sich was andexes an - da von Kommunikation zu
sprechen, das ist eine Sache, die halte ich schlichtweg filr -~ wenn
wir naiv sind ~ fiir euphorisch und wenn wir nicht naiv sind, dann
halte ich sie flir eine faustdicke Lilge." {(¥achschrift direkter Rede)

Ideal und Wirklichkeit klaffen tatsdchlich so weit auseinander, wie
es in diesen Zitaten zum Ausdruck kommt, und es fHllt nicht schwer,
weitere Belege filr die vom Ideal s¢ weit entfernte Konzertsituation

-zt finden. 8o sind Belsplele fiir die Einseitigkeit der Kommunikation

im Konzert sehr zahlreich. Dem sich darstellenden Musiker steht ein
breites Spektrum von Verhaltensweisen zur Verfiligung: neben den per-
sonlichen Ausgdrucksformen, wie Kleldung, Gestik und Mimik sind es
vor allem auch technische Miglichkeiten, wie Lichtspiela - im Szenen-
jargon "Light-shows" - und audiovisuelle Medien, etwa eingeblendete
Dias und Filme, Theater-Rauch oder Konfettisalven, dilie der Musiker
zur Artikulation seiner "Botschaft" einsetzen kann. Der Konzert-
besucher auf der anderen Seite kann klatschen und stampfen, er

darf auch johlen und pfeifen, aber geine Mittel sind beschrinkt
durch die in der Rockmusik klassisch gestaltete Konzertsituation:
hier Vortragender -~ dort ZuhSrer. Von ihm wird nur Zustimmung oder



Ablehnung verlangt, er kann weder Traurigkeit, Exgriffenheit noch
Wut, Mitleid oder Schmerz soc ausdriicken, daf eine wechselseitige
Kommunikation, eine Wirkung vom Zuhtrersaal auf die Blihne, mdglich
wire.

Wir miissen zugestehen, dapd man als Konzertbesucher berechtigter-
welse von der sogenannten Atmosphire einer Veranstaltung sprechen
kann, Die. Atmosphdre ist aber nicht das Ergebnis einer wechaelsei-
tigen BewuBtseinsdnderung, sondern das Ausmal subjektiver Befriedi-
gung der Besucher, Sie ist mit dexr Stimmung vergleichbar, die er-
folgreiche Geschifte immer begleiten: wenn Kiufer und Verkiufer zu-
frieden sind, dann war die Atmosphire gut. An dle Atmosphiire als
Ergebnis eines wechselseitigen Kommunikationsprozesses Kann nur

der glauben, der von der Existenz unsichtbarer Kommunikationskanile
zwiaschen Musikern und Publikum liberzeugt ist. Sichtbare Kommunika-
tionskanile gibt es im Rockkonzert so gut wie nie. Meist ist der
Zuhdrerraum abgedunkelt, Die Musiker k&nnen alse hoch nicht einmal
an den Mienen der Zuhorer irgendwelche Reaktionen auf die Musik
ablesen. Schlieflich und endlich gibt es auch einen ganz banalen
Grund, weshalb die Kommunikation im Reockkehzert so wenig funktio-
niert: die Konsumenten verstehen kein Englizch und selbst die Texte
helnischer Rockgruppen sind liberwiegend in dieser Sprache verfant,

Unverstindnis und Mibfverstindnis bestehen nicht nur hinsichtlich
der Textinhalte,., Auch Gesten - abgesehan von eindeutigen sexuellen
Symbolen, deren Gebrauch auf der Bithne wohl zur Freiziigigkeit ani-
mieren soll ~ werden nicht immer verstanden. Wer erkennt schon in
der Bearbeitung des Konzertfliigels mit GesdB und FiBen einen Pro-
test gegen das Klavier als Symbol blirgerlichen Zugangs zur Musik ?
Sicher nur wenige. Selbst musikalische Kommunikationsmittel, wie
Zitate klasasilscher oder mederner Musik, werden von den Konsumenten
als solche kaum erkannt, weil diese dle ursprilinglichen Stiicke nicht
kennen - eine Ironisierung oder Parodie £dllt eben nur den wenigen
Vorgebildeten auf. MiBverstindnisse dieser Art rilhren vom unter-
schiedlichen Zeichenrepertoire zwischen Sendern und Empfé&ngern her.
Nur platter und eingeschrinkter Zeichensymbolismus wird verstanden:
Errequng und Ekstase auf der einen, Stille und Ruhe auf der anderen
Seite.

Es gibt natiirlich in der Rockszene einige krampfhaft-forsche Ver-

suche, die starre Rellenzuwelsung ~ hier das Publikum als Abstim-
mungsmaschine - dort die Musiker mit einem Optimum an Ausdrucks-
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mitteln zu iiberwinden und fiir ein Mehr an wirklicher Kommunikatdion zu
sorgen. So hat z.B, die Wittener Rockgruppe "Franz K." bei einem Kon-
zert im Rahmen der Sendereihe "Nachtmusik im WDR" Hunderte von Floten
an die Zuhdrerschaft verteilt und zum Mitmusizieren aufgefordert,

Dem gutgemeinten Vorhaben war allerdings nicht der Erfolg eines
richtungsweisenden Experiments beschieden: Es kam zu einem mehr

oder weniger belustigenden Durcheinandertuten, Es gehéirt keine be-
sondere prophetische Begabung zu dexr Voraussage, daf diese Form des
miteinander Musizierens Experiment bleiben wird. Abgesehan von den
rein technischen Schwierigkeiten bei der Realisation der zweiseitigen
mugikalischen Kommunikation ist auch mit emotionalen Widerstinden

des Publikums zu rechnen. Die Produzenten- und Konsumenten=Rolle

ist zu eingefahren, die passive Konsumlust zu tlef verwurzelt und

in die Gesellschaft zu fest integriert, als dap ein plétzlicher
Wandel wahrscheinlich wire.

Wir haben in einer Umfrage unter rund 1l.700 jugendlichen Rockkonzert-
besuchern eine solche Rollenverfestigung und Verkrampfung mehrfach
und eindeutig feststellen k&nnen. Die {iberwiegende Mehrheit der
Konzertbesucher, insgesamt rund 75%, nennt als wichtigates Motiv flr
den Konzertbesuch die "Beurteilung" der gebotenen Musik, was man

a@ls Bekenntnis zum "kritischen Konsum" auffassen kann. Rockgruppen
kommen nach den Umfragedaten gut an, wemun sie aich "voll veraus-
gaben” und wenn sie "selbstbewubt" auftreten., Auch wissen dle Ju-
gendlichen um ihrxe Rolle als Zuschauer und Zuhdrer: nur wenige

sehen den Xonzerterfeolg allein als von der Leistung der Musiker abe~
hingig. Es muff also auch am Publikum liegen, daran wie es seiner
Rolle als Applauskulisse gerecht wird,

Eindrucksvoell war bel unseren Umfrageergebnissen auch die deut-
liche Verneinung der kemmunikativen Funktion der Roeckmusik durch
die Konsumenten. DaB Rockmusik "aggressiv", "sexuell', "geselle
schaftskritisch” oder "weniger leistungsfreudig" mache, wollen nur
gexringe Prozentsitze des Publikuma - zwischen 5 und 17 % = zugee
stehen. Selbst auf die Frage, ob denn die anderen, die "melsten”,
im RKenzert in diesor Welse auf die Musik reagieren wlirden, ant-
worten zwar mehr Konzertbesucher mit "ja" - aber immer noch nur
Minderheiten, die die 20 ¥-Marke nicht libersteigen,



3. XKommunikative Aspekte des Geschiftes zwischen Rockmusikern und
Publikum

In den genannten Ergebnissen wird dle schnirkellose Motivlage der
jugendlichen Rockfans deutlich: sie wollen in Stimmung kommen, sich
ablenken lassen, sie wollen filr ihr teures Eintrittsgeld Leistung
sehen und horen, wollen priifen, was die Rockgruppen tatsichlich

zu bieten haben. Das ist die Haltung eines kritischen Konsumenten,
der well, was er einkaufen will und der eine Vorstellung vom Gegen-
wert hat. Erfolgreiche Rockgruppen haben sich schon seit langem auf
dieses Motivgeflige der Konzertbesucher eingestellt: sle bieten auf-
wendige, perfekte Shows, sie bieten einen imponierenden Aufbau aus
Lichtmasten, Lautsprechertiirmen, lancieren Meldungen in die Presse
iibar die HOhe der Kosten filrs Equipment und machen dem potentiellen
Konzertbesucher schon im vorhinein klar, dap fir derart giganti-
sche Investitionssummen auch ein happiger Eintrittapreis angew
meagen lst. Gerdte zu besichtigen, die mehrere hunderttausend DM
gekostet haben ~ s0 80ll suggerilert werden - dag kKostet sein Geld
schon, bevor darauf geaplelt wurde, Der jugendliche Kenzertbesucher
acheint den Materialaufwand zu schitzen und bereit zu sein, dafiix
zu zahlen., Wenn Konzertbesucher mit anderen liber einen kilrzlich
erlebteh Auftritt einer Rockgruppe reden, kreist das Gesprich hiu-
fig nur um die Groge, Qualitlt und den Wert der technischen an-
lage, ehe beillufig auch mal dle Art der darauf exzeugten Musik
erwihnt wird, Erfolgreiche Rockgruppen bzw. ihr Management wissen
auch, mit welchen Tricks sias die Massen ins Konzert locken kdnnen.
Es sind dies die traditionellen Mittel der Stelgerung von Neuglexr
und die Ausnutzung des sogenannten Barrieren- oder Schwellenphino-
mens: beides kdnnte auch aus der Trickkiste der Schausteller der

Jahrhundertwende stammen.

Zuverlissig wie eh und je kann dex Konzertveranstalter auf Popu-
laritht der auftretanden Musiker und auf dle Neugier des Publikums
hoffen - die publizistische Vorberelitung, die Vorankiindigung, die
Legenden, dle der Rockgruppe voranellen, sind die sichersten Mit-
tel zur Erzlelung eines grofen Zulaufs. Hierzu ein paar Zahlen

aus unserer Umfrage: Nur knapp eln 2ehntel dexr Rockkonzertbe-~
sucher sind Anhlinger der gerade auftretenden Gruppe, iber die HHL1f-
te gibt zu, daf sie ins Konzert gingen, weil man eben bestimmte
Gruppen "gesehen haben miifte" - leugnen also nicht, daf sie auch
nicht-musikalische Interessen in den Konzertsaal geflhxt haben,
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Diese Neugier, die durch den Kauf einer Eintrittskarte aber auch
durch Kauf von Pop- und Rockzeitschriften befriedigt wird, 16t sich
wohl kaum als wechselseitige Bewuftseinsverdnderung begreifen.

Auch das Schwellenphdnomen ist kaum kommunikativ zu interpretieren.
DPas Fhinomen bhesagt: Je schwerer der Zugang zur Veranstaltung, d&.h.
je teurer die Eintrittskarte, je intensiver und hektischer die Vor-
freude und Neugier geschiirt wird, desto eher wird die Veranstaltung
nachher positiv bewertet - auch wenn die tats8chliche Konzertleistung
der Musiker weit hinter den BErwartungen zurlickbleibt. Durch die Ent-
richtung eines hohen Eintrittspreises verkauft der Konzertbesucher
seine Kritikfdhigkeit. Was teuer war, mufl auch gut gewesen sein,

Je grifer der Einsatz von Zeit und Geld ~ je hSher also die Schwelle
war, die likerwunden werden mufte, um ins Konzert zu Kommen, desto
stdrker muf der Einsatz nachher gerechtfertigt werden. Niemand gibt
gerne einen Fehlkauf zu. MBngel am teuren Objekt werden qgroBzilgig
itbersehen, die Rritikfdhdgkelt ist alsc eingeschrinkt. Zwei Mecha~
nismen, aus vielen anderen tatsichlich vorkommenden, die zeigen,

dap dem hehren Xommunikaticonsideal der wechselseitigen BewuBtgeinge
verinderung die gesellachaftlich bedingten Realitdten entgegen—
stehen, die es eben nicht gestatten, kommunikative Prozesse log-
geldst vom gesellschaftlichen Umfeld zu betrachten, so als wenn

es einen luftleeren Raum um Musiker und 2uhdrer gdbe, in dem sich
die wunderlichsten Dinge abspielen kinnen. Die Befriediqung der
Neugier durch den Kauf einer EBintrittskarte ist ein Geschift; der
Konzertbesucher bezahlt fiir die Tatsache, dafl er geine Neugier

nicht unter Kontrolle hat, oder positiv ausgedriickt: die Steige-~
rung seiner Neugier ist Teil der Gegenleistung £lr sein Bintritts-
celd.

Halten wir also zunichst einmal ein Zwischenergebnis feat: Kommu~
nikation zwischen Rockmusiker und Publikum als wechselseitige Be-
wuBtseinsverinderung zu verstehen ist unrealistisch. Wir milssen
vielmehr davon ausgehen, daB ein gesellachaftlich vorgeschriebenes
Rollenverhiltnis ~ Produzent zu Konsument - allein den Spielraum
fiir kommunikative Prozease definiert. Flir die'gegenwﬁrtige Rock~
szene kann man nachwelsen, dafi dem Publikum diese Situation klar
ist und weitgehend akzeptiert wird,



Es ist mit diesem Ergebnis nun kelneswegs ausgeschlossen, dan es
solche wechselseitigen BewuBtseinsveridnderungen geben kann. Es ist
alles miglich: Musiker und Fublikum k&nnen sich ineinander verlieben,
zur gleichen Zeit libidindsen Tagtrdumen nachhingen, sich gegen-
seitig antdrnen, sich eklig finden, sich zustimmen oder ablehnen,
sich beleidigen und gegenseditig f£ir dumm halten ~ aber eg wird
nichts geschehen, was den Rahmen der Grundsituation durchbricht:
hier bieten Musiker die Befriedigung unterschiedlichster Bedlirfnisse
durch Musik und Show an - dort sitzen, liegen oder stehen Zuhbrer
und Zuschauer, die fiilr die zu erwartenden Vortragsleistungen bezahlt
haben und eine Gegenleistung erwarten. Kommunikation ist das Ge-
schift, das zwiachen Musikexrn und ZuhSrern abgeschlossen wird.
Kommunikation ist die Verstindigung darliber, was fiir welchen Vortrag
gehoten wird, So betrachtet, definiert das Ankiindigungsplakat flr
das Rockkonzert die kommunikative Grundsituwation: es legt fest,

wer zahlen will und wer kassiert, wer produziert und konsunmiert

und was flirs Geld gebbten wird. '

Diese eindeutige Grundsituation lst den jugendlichen Konzertbe—
suchern bekannt. Es ist unzutreffend, wenn oft behauptet wird, man
brauche den Jugendlichen nur klarzumachen,'daﬁ hier ein Geschift
stattfindet, um sie der Rockszene zu entreifen. Der kommerzielle
Charakier von Konzerten, der Warencharakter der Rockmusik ist den

" Jugendlichen klar. Ihre Gefiihle und ihre Bewultseingvorginge sind
nuxr dann verstindlich, wenn sie auf der Basis dieser Erkenntnis
interpretiert werden., Bin wie immer auch entstandenes Bediixrfnis-
biindel nach Unterhaltung, Neugler, Freude an Musik, Suche nach Xon-
takt oder Anregung wird befriedigt, der Jugendliche will sich ein
Anrecht auf dessen SHttigung erkaufen, so wie er sich alle anderen
Konsumgliter zur Befriedigung echter oder manipulierter Bediirfnisse
aneignet. Die kommunikative Grundsituation ist durch eine geschift-
liche Transaktion zu kennzeichnen, einen Tausch zwischen Geéld und
Ware. Ware ist nicht nur die Musik allein, Ware ist auch all das,
was mit der Musik absichtlich oder unabsichtlich wverbunden wixd.
Die Lagenden der Rockmusik sind Teil der Ware, Deshalb ist auch

die Steigerung der Neugler und Erwartung auf ein Konzert ein Haren-
aspekt, der bezahlt werden mub.,

prift man auf der anderen Seite aber einmal die Bediirfnisse der
Konsumenten, die durch den Konzertbesuch hefriedigt werden sollen,
50 stS8ft man auf subjektive Ancaben wie "Freude an der Musik®,
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"die Freizelt sinnvoll gestalten", "sich von Alltagsproblemen ab-
lanken lassen", "Freunde treffen" usw. Auf den ersaten Blick schel-
nen diese Bediirfnisse plausibel formuliert. Auf den zweiten Blick
allerdings werden durch diese Angaben mehr Fragen aufgeworfen als he-
antwortet. Musik kann man auch ven Schallplatten oder Cassetten

héren (sogar preiswerter) - weshalb also ins Konzert 7 Um sich von
Alltagsproblemen ablenken zu lassen cder Freunde zu treffen, stehen
den Jugendlichen andere Mdglichkeiten offen - weshalb also ins
Rockkonzert ?

Wir miissen ein spezifisches Bediirfnis nach Konzertbesuch annehmen,
das sich wiederum aus zahlreichen Ursachen erkl8ren ldpt, z.B. durch
CewShnung an Konzertbesuche durch das Elternhaus. Zwel Motivelemente,
von denen wir vermuten, daf sie kommunikationsrelevant sind, sollen
herausgegriffen werden:

1. Das Bediirfnis nach Konkretisierung der diffusen musikallschen
Information
2. BEin Bediirfnls nach Rollentausch seitens der Konsumenten.

Cemdl unserer Grundthese hat Musik einen diffusen und mehrdeutigen
Charakter, der erst durch Erfahrung, Erziehung und durch das Er-
lernen von emotionalen Assozlationen konkretisiert wird, d.h. rela-
tiv eindeutig in Geflihlsbeaschreibungen tbersetzt werden kann. Im
Rockkonzert findet eine solche Konkretisierung der Rockmusik atatt.
Kommunikation im Rockkonzert ist Produktion und Kensum von Erelg-
nissen und Geschehnissen, die mit der Musik assoziiert werden (in
der Fachsprache: klassische Konditionierung). Der Besucher sieht,
wie Musik gemacht wird, sieht, welche Leute sie herstellen und wie
andere sile aufnehmen - er gewinnt durch das Konzert zusitzliche
Informationen, die ihm Kontur und Klarheit iiber das seinem Wesen
nach nicht einzuordnende Produkt bringen, Das erlaubt es uns, Kommu-
nikation als "Imagebildung" aufzufassen, als Verbindung der Musik
mit einem konkreten Umfeld, das sie braucht, um Geflihle auszuldsen.

Welterhin kann man beim jugendlichen Rockpublikum, das sich ja {iber-
wiegend aus Schillern, Auszubildenden und Berufsanfingern zusammen-
setzt, den Wunsch anhehmen, einmal selbst in die Rolle derjenigen zu.
schliipfen, die einen tagtiglich beaufsichtigen, keurteilen und
kommandieren —‘Lehrerﬂ Vorgesetzte, Dozenten. Als Konzertkonsument
kamm er die Rolle eines Beurtellers ausilben, die auftretenden Mu-
siker werden zum Objekt seiner Beurtellungslust und manchmal zur



Zielschelbe genau der Lelstungskritilk, die der Jugendliche dauernd
selbst erfihrt. So AuBern sich Konzertbesucher iiber Rockmusiker:
"Da ist ja gar nichts dahinter !" - "Die haben sich ja gar nicht
verausgabt !" - "Der list ja bald eingeschlafen !" - "Die hahen sich
mindestens flinfmal vertan !" -~ "Die kbnnen ja gar nichts 1", Eine
{iberwdltigend grone Mehrheit der von uns befragten Xonzertbesucher
{rund 75 %) gibt denn auch zu Protokoll, dap sie "Musik" bzw. “den
Gesamteindruck beurteilen” wolle - es ist das am hdufigsten ange-
gebene Motiv zur Begrﬁndung'des Konzertbesuches. Im Rollenwechsel
zum beurteilenden Konsumenten verarbeitet der Rockkonzertbesucher
seine tiglichen Frustrationen in Schule und Arheitsplatz.

Die Lecende von der "ehrlichen" Rockmusik

Auf dexr Suche nach den Urhebern der Legenden um Kommunikation in der
Rockmusik et80t man erst auf Umwegen iber den Konsumenten zu denen,
die es sich lelsten k¥nnen, wollen oder missen, Fiktionhen in die
Welt zu setzen. Es sind dlejenigen, die eben keinen Eintritt zahlen
miisgen, well sie selbst mit der Rockmusik oder der Berichterstat-
tung darliber Geschifte machen oder ilhren Lebensunterhalt verdienen:
Musiker, Produzenten, Journalisten und Kulturkritiker. Thnen allen
ist gemeinsam, daf ihre objektive Interessenlage von dexr der Kon-
sumenten ginzlich verschieden ist, ja mehr noch, melst handelt es
gich auch um v6llig andere demographischen Gruppierungen, z.B, in
den meisten Fillen um wesentlich Hltere Personen. Von diesen stam-
men die schinsten Mirchen, Legenden und Vermutungen iiber die Rock-
szene, von denen wir ja einige bereits kennengelernt haben und wvon
denen noch die Rede sein wird. Wir greifen hier eine dieser Legen-
den heraus, die sich auf die Bewertung der Kommunikation bezieht,
ob dlese nimlich ehrlich oder unehrlich und damit meist "kommer-~
ziell" zu nennen ist.

Die Legende vom ehrlichen Liedermacher, von der ehrlichen Musik,
wird von den Muslkern ebenso gern verbreiltet wie von den Kritikern
der Musik, freilich mit unterschiedlichem Akzent. Filr den Mualker
ist das Etikett "ehrlich" Teil einer zielgruppenspeziflischen Re-
klame flir sich und seine Musik, whhrend der Journalist den Begriff
zur Mitteilung bzw. zur kritischen Bewertung henutzt. Wie stets,
wenn aufermusikalische EBtikette an dle Musik wie Karamelbonbons
geklebt werden, ist die Suche nach musikalischer Entsprechung zweck-
los. Selbest wann man sclche Stilmittel finden sollte, die immexr
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wieder mit sogenannter ehrlicher Musik verkniipft sind, sc hitte man
doch nur die Wirksamkeit der Etikettierung mit diesem vSllig inadi-
quaten Begriff nachgewiesen und nicht deren Berechtigung. Musik ist
nicht von sich aus ehrlich oder unehrlich - sie wird zu dem einen
oder anderen gemacht,

Wenn die Ehrlichkeit nicht an der Musik selbst abzulesen ist, dann
mup es die besondere Entstehungsbedingung sein, die man als ehrlich
oder unehrlich bezeichnen kénnte. Das Legendire der Ehrlichkeits-
legende besteht nun aber darin, daB man nicht genau wissen kann,

ob ein Musiker bei der Kompesition eines Stickes ehrlich oder un-
ehrlich war. Und an dieser Stelle ist dann zu fragen: ehrlich wo-
gegen 7 Ehrlich gegenilber seiner eigenen Idee vom Stilck ? Ehrlich
gegenilber dem Konsumenten ? Ehrlich gegenilber musikalischen MaB-
stiben ?

Hehmen wir einmal an, ein Rockmusiker komponiert ain Stlick so wie
es ihm gefdllt. Wachdem er es zusammen mit seinen Gruppenkollegen
realisiert hat, kommen diesen Zweifel, ok das Stlick nicht atwas

zu primitiv wire. Der Komponist beginnt nun - aus Anlafi der Kri-
tik - zusidtzliche Motive einzubauen, bis sich die Kompoesition schon
recht wait von seinen urspriinglichen Konzeptionen entfernt hat. War
der Komponist unehrlich oder hat er nur die Kritik seiner Kollegen
ernst genommen 7 W&re'jedes starre Festhalten an einer musikali-
schen Konzeption gleich Ehrlichkeit zu setzen 7 Jede Realisation
einer Idee tragt achon den Keim ihrer Modifikatioen in sich. Eine
direkte Entsprechung zwischen Idee und anschlieBender Realisation
kann es nicht geben, weil die Ideen immer unscharf sind und gie
sich erst in der Realisation als das, was sle wirklich sind, ent-
puppern.

Hun war unser Beispiel mit Abalcht ungekehrt als {blich formullert:
das gdngige Klischee sicht einen Musiker vor, der nach Riicksprache
mit dem Produzenten in Exrwartung der Kritik und mit Riickslcht auf
die Horgewohnheiten der Konsumenten seine Komposition verelnfacht,
damit sie sich besper verkauft = ein Verrat an der urspriinglichen
musikaliaschen Idee aus Griinden der KommerzialitHt also. Dieser
Fall gilt als der Xlassische Slindenfall der Rockmuaik, und die
kritischen Kommentare sind voll der Abscheu Hber solche Praktiken:
da hat aich dic Gruppe verkauft, hat einen Abstleg ins Kommerziel-
le geplant, da hat ein Komponist auf den Umsatz geschielt uaw,



Und dabei ist Kommerzialit#t mit Sicherheit nicht etwas, das sich
in Noten oder Takten aufschreiben liefe.

Man kdénnte aber genause gut argumentieren: die Ehrlichkeit dem Kon-
sumenten gegeniiber hedingt die bewuBte Produkiion nach dessen Wiin-
schen, Fiir den ehrlichen Rockmusiker ist es geradezu Verpflichtung,
50 zu produzieren, dap den Konsumenten maximaler Gegenwert filr ihre
Gelder geboten wird. Nur ein intensives Eingehen auf dle Bediirfnisse
und andererseits auch eine Weckung von Bedlirfnissen wird dex Rolle
des musikalisch Preduzierenden in unserer Gesellachaft gerecht. Bs
ist Tduschung des Konsumenten, wenn der Musiker, auf die Angst des
Publikums spekulierend, eine chrliche oder anspruchsvolle Musik
schlecht zu nennen, so produziert, wie des Kalsers neue Kleider
produziert wurden. Ez 1st berechnend, seine eigene Musik "ehrlich®
zu nennen, weil sie dadurch in die RHucherkammer moralischen Dun-~
gtes gehdngt wird: wer etwas gegen die Musik hat, der hat auch et-
wag gegen Ehrlichkeilt, der disqualifiziert sich moralisch, wo erx
doch nur sein Mifgfallen {lber bestimmte Tonfolgen ausdriicken wollte.
Auch darf derjenige nicht ins moxralische Abselts gestellt werden,
der sildamerikanische Folklore musikalisch langweilig findet, ob-
wohl sie von Unterdrlickten stammit. Die Musik als solche ist flir

die Musikanten mit Sicherheit von véllig untergeordneter Bedeu-
tung gevescn: sie haben sich eben der Tonfolgen hedient, die ihnen
bekannt und gellufig waren und nicht etwa eine naturgegebene
Korrespondenz zwlschen Musik und gesellschaftlicher Lage genutzt.

Auch die Verankerung des Begriffes “"ehrlich® in eilnem musikalie-
schen Wertsystem ist unsinnig: musikalische Wertmafstibe sind reine
Konvention, sie sind auch relativierbar und vom produzierenden
Kinstlex frei zu gestalten. Eine Ehrlichkeit der Musik gegeniiber
kann es also auch nicht geben. Bleibt also nur eine sehr hanale
Situation {ibrig, in dor ein solcher Degriff seinen Sinn haben
kinnte: wer von seiner Musik sagt, sle sei der Klassik nach-
eppfunden, wihrend sie aber rein folklordgtisch ist, der ligt im
Hinblick auf die Dafinition oder das allgemeine Verstindnis des
Bagriffes - so dumm wird allerdings kaum jemand sein,

BEs dari nun keine Mifverstindnisse geben. Unsere These lautetl:
Ehrlichkeit ist ein untauglicher Begriff zur Bewertuny <der lkKommu-
nikativen Aussage von Rockmusik, well es einerseits nichi dber-
priifbar seln kamm, ob eine Musik ehrlich ist odexr nicht, und
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andererseits der Verdacht einer Verschleierung des wahren Charak-
ters der Musik besteht. Es wird hier allerdings nicht bestritten,
dafl eine kansegquente Ehrlichkeitskampagne zur Folge hahen kann, dag
aine neue Zielgruppe gebildet wird, der man Musik eben mit morali-
schen Begriffen verkaufen muf. Es wird nicht bestritten, dap sich
damit der Ehrlichkeitskonsument keineswegs Ubertdlpelt flihlen mup -
es ist ibm ein dringendes Bedlirfnis, sich als Abnehmer solcher-
maflen verkaufter Musik zu fithlen und anerkannt zu werden.

Kommunikative Chancen und Widerspriiche ded Polit-Rock

Wenden wir uns nun den erklértermaBen kommunikativ interessierten
und ausgewiesenen Polit-Rockgruppen und Polit-Sdngern zu, die durch
Vertonung von Texten politisierend wirken weollen.

Beim ersten Uberlegen scheint der KommunikationsprozeB zwischen
Musiker und Publikum klar und einleuchtend: der Interpret serviert
unbeguemes Gedankengut mit mundiger, melodischer Verzuckerung. Dile
Verpackung signalisiexrt Entspannung und Freude. Der Inhalt sell zum
Uberlegen und zur Verinderung bestehender politischer Verhiilitnisse
anregen.

Dieser Mechanismue ist auch experimentell helegt. Die beiden ameri-
kanischen Sozialwissenschaftler Galizia und Hendrick von der Kent
State University haben 1972 ein interessantes Experiment durchge-
flihr+t: 84 Studenten wurden in zwei Gruppen aufgetellt. Die eine
Gruppe hirte vier Folksonhgs mit einem ganz spezifischen politi-
schen Inhalt, die andere Gruppe h&rte sich nur den Text dieser
Songs an, der allerdings von einem Interpreten besonders aufrfittelnd
und dramatisch vorgetragen wurde. Beide Gruppen hatten vor dem Ex-
periment ihre gegenwlxrtige Laune und ihre Einstellung zu der Themen
der Songs in einem Fragebogen dargelegt. Nach dem Anh8ren zeigte
sich in der Gruppe *"Text mit begleitender Muzsik" eine bessere Laune
und eine hdhere Bereltschaft, sich mit dem Inhalt der Texte aus-
elnanderzusetzen. Das Experiment ascheint also den Polit-Rockgruppen
zu bescheinigen, dap sie einen effektiven Weg beschritten haben.

Polit~Rock gibt es allerdings nicht erst seit 1972, und die Dis~
kussion um Wirksamkeit und Widerspriiche der politigchen Kommunika-
tion durch Musik ist liber das Stadium der ersten rosigen Hoff-
nungen lingst hinaus. DaB man allein mit Polit~Rock die Gesell-



schaft dndern kdnne, das glaubt heute niemand mehr. Am Polit-Rock
1liRt sich deshalb weniger das Legendire herausstreichen, eher schon
die zaghaft gewordenen Hoffnungen und Reflektionen, die im wesent-
lichen um folgendes Problem kreisen. "Polit-Rock ist ein wider-
gpriichliches Phinomen. Sein Widerspruch besteht darin, daB er die
Abschaffung von 2ustinden verlangt, denen er selhe eigene Existenz
verdankt, ohne zugleich mit deren Abschaffung die eigene Abschaffung
zu propagieren." (H. Salzinger) Ein Beispiel fiir das Selbstverstind-
nis des Polit-Rock als Teil einer grofieren Polit-Bewegung gibt ein
Mitglied der Gruppe "Floh de Cologne": "Bel uns ist die Musik kein
Mittel zur Befreiung oder so was, sondern halt ein Mittel, um poli-
tische Inhalte zu transportieren. Und wir haben damit auch schon
eine ganze Menge Erfahrungen gemacht. Wir habhen wiel gespielt,

vor allen Dingen viel fiir Organisationen. Diese Organisationen ha-
ben ziemlich viel Zulauf bekommen dadurch. Auf der anderen Seite
wvissen wir natlirlich, das man auf diese Art, dapf dag nicht allein
bleiben kann, sondern dafl gerade diese Organisationen und andere
hinzukommen miissen, die dann politische Arbeit machen, die also

auch organisieren. Wir schdtzen das in etwa so ein, wie halt Ilug-
blitter, die Zeitungen, wie alles, was da s0 zusammenkommt, um Lente
politisch bewuft zu machen." (Nachschrift direkter Rede)

Polit-Rock, der sich in dieser Weise versteht, ist oftmals nicht
mehr auf politische Kommunikation im Sinne von Uberzeugung Anders-
denkender aug, gondern dient z.B. bei Floh de Cologhe der Unter-
haltung von Linken, die darin eine ibhnen angemessene Form der Unter-—
haltung erblicken. Kaum einer der Zubérer hitte den politischen an-
stof durch die Musik wirklich notig. Musiker und Publikum teilen
dieselbe politische Uberzeugung schon ehe sie sich im Konzertsaal
treffen. Ein Phinomen im librigen, das fir die Wahlversammlungen
politiacher Parteien in gleichem Mafe gilt.

Ernstere und radikalere Uberlegungen betreffen den inneren Widexr-
spruch des Polit-Rock, den Helmut Salzinger gegen degmatische Theo-
retiker verteidigt: "Es bezeugt darum wenig Einsicht in die eigene
poelitische Theorie, wenn linke Theoretiker der Rock-Musik anage-
rechnet ihre Widerspriichlichkeit ankreiden. Logisch richtig wire
allenfalls, solchen Rockmusikern, die mit ihrer Musik auf politi-
sche Wirkungen aus sind, eben dies vorzuwerfen und ihnen vorzu-
schlagen, mit der Musik aufzuhdren und statt dessen politische
Basisarbelt zu leisten, eine Konseguenz, deren die betreffenden
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linken Theoretiker meist selbst nicht fihig oder willens sind.
Einem streng gedachten Begriff von linker Politik zufolge kann dieser
Widerspruch einzig auf diese Art gelist werden." Salzingers Hoffung
in die politische Zukunft der Rockmusik wird auch Iin folgendem Satz
deutlich: "DaR der Kapitalismus auch mit der Revolution Geld zu
machen versteht, besagt jedoch nicht, daB die Revolution, mit der
sich Geld machen lint, korrumpiert ist, sondern héchstens, dap der
Kapitalismus sich seiner Sache sicher genug fithlt, um auch noch mit
der Revolution Geld zu machen." NHehmen wir, wie dies bereits mehr-
fach geschehen, eher eine materialistische als idealistische Inter-
pretationsbasis an, dann kann sich "der Kapitalismus!" allerdings
"seiner Sache sicher genug flihlen": die angebliche Sprengkraft des
Polit-Rock ergibt sich aus Widerspriichen zwischen “BewufBtsein" und
"Sain", keineswegs aus Widersprlichen seines "Seina". Er trigt al~
leine keine materielle Dynamik in die Konsumszenes, er lebt von dex
idealistischen Hoffnung, im Kapitalismus die Mittel zur Bewupt~
seinsverinderung, die zu seiner Abschaffung fithren sollen, ein-
nisten zu kbnnen.

Wie unwirksam der Polit-Rock ist, kann man an den Jugendlichen zei-
gen, bel denen er zum HKonsumartikel oder bestenfalls zum symboli-
schen Protest verkommt. Welche Funktion er erfiillen kann, wird bei
den Polit-Rock-Anhdngern erkennbar, die ihre politischen Handlungs-
chancen aktiv nutzen, Da ist er dann (nicht mehr und nicht weniger)
ein Erkennungszeichen politisch Gleichgesinnter, eine adaquate Form
der Entspannung und Unterhaltung pelitischer Gruppen und/oder Binde-~
mittel ihres zwischenmenschlichen Zusammenhaltens. Ungeklirt aber
hleibt die Frage, ob Polit-Rock Mitverursacher oder nur Begleiter-
scheinung politischer Aktivithit war und ist. Wir neigen eher zu

der Auffassung, daB er als Mitverursacher nicht in Frage kommt.

6. Zusammanfagaung

Wir kommen zum Schluf unserer Betrachtung iiber die Kommunikation
zwischen Rockmusikern und Publikum, die wir nur exemplarisch ge-
stalten konnten. Kommunikation durch Rockmusik - das ist zundchst
eifimal prinzipiell nichts anderes als Kommunikation dureh irgend-
eine andere Musik, besgonders ist nur das Gewlcht, das den Legenden
iber Kommunikation in dex Rockmusik beigemessen wird,
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Kommunikationsideale, wie das der wechselsgeitigen Bewufitseinsver-
dnderung, der politischen Verdnderung und &hnliche anspruchsvollere
Zielsetzungen, entpuppen sich bhei ndherem Hinsehen als Fiktionen,
die aug Griinden der Verkiuflichkeit an bestimmte Zielgruppen oder
aug gutgemeinter, aber irriger ﬁberschﬁtzung der Rockmusik an sle
geheftet werden, '

Kommuinikation ohne diese ErlButerungen, ohne Gebrauchsanwelsung
ist nur insofern moglich, als die Rockmusik formale Elemente be-
nutzt, die berelts eine gelernte Bedeutung hahken, d.h. es handelt
sich nur um Kommunikation im Rahmen der musikalischen Symbolismen,
daf z.B. schnelle Splelwelse eher mit Erregung als mit Beruhigung
agsozliert wird., Dariiber hinausgehende Behauptungen machen eine '
ausfilhrliche Bewelsfiihrung {iber die unmittelbaren und mittelbaren
Wirkungen von Rockmusik auf Jugendliche notwendig.
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Summary:

Regults of empirical studies on the frequently postulated communication
ketween rock musicians and their audience are used for a critical examination
of this elaim. Communication via roek music, the autheors maintain, is an
assentlally unilateral process, carrying only a limited number of more or
less banal meanings from the stage t¢ the auditorium. Processes of mutual
transfromaticon of self congsciousness hetween performers and spectators are
most improbable. The producer-consumer relation is s¢o explicitly shaped by
business exigencies, that theSe are becoming fundamental te both the concert-
goer's own experiences and expectationsg, and the legends about communication
Letween the parties concerned.
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