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1. Einleitung

1.1 Einführende Überlegungen

Musik wirkt auf Menschen. Jeder kann das aus seiner persönlichen Erfahrung bestätigen. Mu-

sik fasziniert Menschen, gefällt oder missfällt ihnen, lässt sie träumen, tanzen, andächtig lau-

schen, verzweifeln oder in Massen in Konzerte strömen. Aus diesem Grund hat sich bereits

eine Reihe von wissenschaftlichen Untersuchungen mit Musik beschäftigt.

Musik spielt auch in verschiedenen Instrumenten der Wirtschaftskommunikation eine Rolle.

So gibt es musikalisch untermalte Werbespots in Funk und Fernsehen, Musik in Supermärk-

ten und Kaufhäusern, es gibt musikalisch gestaltete Events und das Sponsoring von Künstlern

und Konzerten. Doch es gibt bislang noch keine Ansätze für den übergreifenden und integrier-

ten Einsatz musikalischer Elemente in der Unternehmenskommunikation. Der Begriff der Cor-

porate Acoustics existiert zwar, wird jedoch nur in Bezug auf einzelne der oben erwähnten

Einsatzfelder von Musik in der Wirtschaftskommunikation verwendet.

Dabei besteht für Unternehmen in unserer Zeit mehr denn je die Aufgabe, ihre Produkte mit

präferenzbildenden Attributen auszustatten, die es den Konsumenten ermöglichen, eine Be-

schränkung der wahrgenommenen Vielzahl von Marken und Produkten vorzunehmen. In der

Kommunikation dieser Attribute konkurrieren sie mit einer großen Zahl anderer Produkt- und

Markeninformationen und stoßen auf wenig involvierte Konsumenten. Die Unternehmen müs-

sen sich in ihrer Kommunikationsgestaltung auf diese Bedingungen einstellen.

1.2 Entwicklung der Fragestellung

Der integrierte Einsatz von Musik in der Wirtschaftskommunikation könnte zur besseren Diffe-

renzierung von Produkten und Unternehmen im Markt beitragen. Darum soll es die Aufgabe

dieser Arbeit sein, Überlegungen anzustellen, wie sich Wirtschaftskommunikation der Musik

bedienen kann. Dabei geht es nicht darum, heraus zu finden, ob zu einem bestimmten Pro-

dukt eher die Tonart Es-Dur oder Fis-Moll passt. Vielmehr ist es das Ziel zu untersuchen, ob

Musik in der Lage ist, als Medium den Erfolg von Wirtschaftskommunikation wahrscheinlicher

zu machen.
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Zur Beantwortung dieser Frage und zur Untersuchung, inwiefern ein einheitliches musika-

lisches Klangbild innerhalb der Markenkommunikation vorstellbar ist, müssen im Vorfeld an-

dere Fragen beantwortet werden: Kann Musik Informationen oder Emotionen vermitteln, und

wenn ja, unter welchen Umständen kann sie das? Kann Musik in der Wirtschafts- und insbe-

sondere in der Unternehmenskommunikation als Medium dienen? Wie kann Musik zur ein-

deutigen Differenzierung von Unternehmen oder Produkten beitragen?

Für diese Untersuchungen bedarf es eines fächerübergreifenden Ansatzes. Die vorliegende

Betrachtung hat dabei ihre Schwerpunkte in der Musikwissenschaft sowie in den Wirtschafts-

und Kommunikationswissenschaften. Darüber hinaus bedient sie sich einiger Erkenntnisse

aus der Soziologie sowie der Medienwissenschaft. Der Begriff der Musik wird in der Betrach-

tung weitestgehend von der Sprache abgegrenzt. Das heißt, es wird nicht detailliert auf das

Lied als musikalische Erscheinungsform in Verbindung mit der Sprache eingegangen, sondern

Musik als allgemeines Phänomen betrachtet.

1.3 Aufbau der U ntersuchung

Zunächst soll die Frage beantwortet werden, ob Musik in der Kommunikation Medium sein

kann. Dazu werden im folgenden Abschnitt Eigenschaften der Musik erarbeitet. Hier werden

insbesondere die Diskussionen über die Semantik der Musik sowie der Vergleich von Musik

und Sprache betrachtet. Darauf aufbauend werden verschiedene Medienbegriffe bestimmt

und analysiert. Anschließend wird Musik in diese verschiedenen Begriffsauffassungen von

Medien eingeordnet. Dabei wird im dritten Abschnitt vor allem auf die technisch geprägte

Auffassung von Medien, McLuhans Begriffstheorie sowie die soziologischen Medienbegriffe

von Parsons, Habermas und Luhmann eingegangen.

Hiernach geht es um die Verknüpfung der Erkenntnisse der ersten Abschnitte mit den Anfor-

derungen der Wirtschafts- und Markenkommunikation. Dazu werden im vierten Abschnitt die

Anwendungsbereiche der Musik in den Instrumenten der Unternehmenskommunikation er-

forscht und weitere Einsatzmöglichkeiten erarbeitet. Der letzte Teil der Arbeit beschäftigt sich

schließlich mit der integrierten Anwendung von Musik in der Markenkommunikation. Dazu

soll Musik als Element der Markenpersönlichkeit, als Informationsträger innerhalb von Mar-

kenschemata sowie als Element für Erlebniswelten erforscht werden. Letztlich wird im Rah-

men der Beantwortung der Fragestellung ein Ausblick über weitere Forschungsmöglichkeiten

gegeben.
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2. Der kommunikative Gehalt der Musik

Die Musikwissenschaft hat sich bereits umfassend mit der Fragestellung nach dem kommuni-

kativen Gehalt von Musik beschäftigt. Innerhalb der vorliegenden Arbeit soll jedoch kein voll-

ständiger Überblick über die Entwicklung sowie den aktuellen Stand der Forschungen diesbe-

züglich dargestellt werden. Stattdessen werden einzelne Aspekte der zum Teil sehr

kontroversen Diskussion herausgezogen und genauer betrachtet. Die Auswahl erfolgt dabei

vor allem nach der Prämisse, dass die Aspekte für eine weitere Betrachtung im Rahmen der

Wirtschaftskommunikation von Interesse sind. Dazu zählen insbesondere ein Einblick in die

Semiotik der Musik, der häufig vollzogene Vergleich von Musik und Sprache sowie die Ver-

mittlung von Information und Emotion durch Musik. Zunächst wird jedoch die Frage beant-

wortet, was im Weiteren unter dem Begriff Musik verstanden werden soll.

Die begriffliche Festlegung von Musik wird oftmals gezielt allgemein gehalten. „Unter ‚Musik’

sei hier alles verstanden, was von einer bestimmten ethnischen oder sozialen Gruppe nach

der herrschenden ‚folk evaluation’ bzw. nach herrschendem Wortgebrauch dazu gezählt wird,

unabhängig von strukturellen oder normativen Kriterien sowie von den Formen der Überliefe-

rung und Aufbewahrung […].“1 Anders könnte man auch sagen, Musik ist eine Zusammenset-

zung von Schallereignissen – also Töne, Klänge und Geräusche –, die sich irgendwie vom Rest

der sonst akustisch wahrnehmbaren Umwelt abgrenzen lassen und in ihrer Abgegrenztheit

aus irgendeinem Grund als wertbehaftet gelten.2 Auf die Art der Abgrenzung hat die gesell-

schaftliche Prägung einen entscheidenden Einfluss. Dabei geht Decker-Voigt davon aus, dass

prinzipiell jedes Schallereignis, auch jedes Geräusch, als musikfähig anzusehen ist und fügt

zugleich zusammenfassend hinzu: „Musik ist etwas, das in der subjektiven Welt psychisch

angeeigneter Klänge entstehen kann. Was als Musik angesehen wird ist sozialisationsabhän-

gig – also kulturabhängig.“3 In diesem allgemeinen Sinn soll der Begriff Musik auch im Weite-

ren verwendet werden.

Die Musikwissenschaft lässt sich grob in die Bereiche Musikästhetik, Musikpsychologie, Mu-

siksoziologie und Musikpädagogik aufteilen. Dabei hat sich der Begriff der Musikästhetik „[…]

als Oberbegriff für die formale, historische und wirkungsbezogene Analyse musikalischer

                                                
1 Faltin/Reinicke 1973, S. 15
2 vgl. Rotter 1985, S. 9
3 Decker-Voigt/Knill/Weymann 1996, S. 242
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Werke eingebürgert, sofern diese deren konkreten Wertcharakter reflektiert und sie nicht auf

psychoakustisch erfaßbare Ton- und Klangcharakteristiken reduziert.“4

Der Bereich der Musiksoziologie befasst sich, mit den Worten von Adorno, mit Erkenntnissen

„[…] über das Verhältnis zwischen den Musik Hörenden, als vergesellschafteten Einzelwesen,

und der Musik selbst.“5 Zu den beiden Gebieten der Musikästhetik und der Musiksoziologie

gehören auch die ausführlichen historischen Arbeiten, die einen umfangreichen Teil der Mu-

sikwissenschaft ausmachen. Auf die geschichtliche Musikforschung soll aber im Rahmen der

vorliegenden Betrachtungen nicht eingegangen werden.

Zur Musikpsychologie heißt es, sie „[…] ist die Wissenschaft der Wahrnehmung von Musik,

der Herstellung und Reproduktion von Musik und der Wirkungen der Musik.“6 Dazu gehört

auch das immer bedeutendere Wissenschaftsfeld der Musiktherapie. Musikpädagogik lässt

sich als Vermittlung musikalischer Kompetenz, beispielsweise innerhalb der Noten- oder In-

strumentenlehre, bezeichnen.

Die vorliegende Arbeit bedient sich vor allem der Erkenntnisse der Musiksoziologie und der

Musikpsychologie.

2.1 Die Semiotik der Musik

Die Vorstellung von Bedeutung oder Informationsgehalt in der Musik ist häufig eng verknüpft

mit der Annahme von musikalischen Zeichen und Zeichenprozessen. Zu dieser Fragestellung

gab es in der Musikwissenschaft immer wieder semiotische Diskussionen, besonders zu den

Themen der Bedeutung in der Musik sowie der Sprache der Musik. Seit den siebziger Jahren

gibt es sogar eine semiotische Theorie in der Musikwissenschaft – die Musiksemiotik. Jedoch

erfährt diese von Vornherein eine Einschränkung: „Das Bestehen einer musikalischen Semio-

tik oder auch nur ihr Programm besagt also nicht zugleich, daß die Musik zu den Zeichensy-

stemen gerechnet werden soll, sondern nur, daß Musikwerke, auch in geschichtlicher Sicht,

auf ihre Zeichenhaftigkeit hin befragt und mutmaßliche musikalische Zeichen unter Gesichts-

punkten von [...] ausgearbeiteten wissenschaftlichen Zeichenlehren untersucht werden.“7

Dabei ist die Diskussion, ob die musikalische Semiotik die Frage nach der Bedeutung in der

Musik beantworten kann, nach wie vor strittig.

                                                
4 Decker-Voigt/Knill/Weymann 1996, S. 32
5 Adorno 1962, 1973, S. 14
6 Decker-Voigt/Knill/Weymann 1996, S. 241
7 Kneif 1973, S. 11


