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Vorhersagbare Kassenschlager

Mithilfe von Software, die Musikkompositionen auf ihre Hit-Tauglichkeit hin untersucht,
ddmmen Labels heute ihre Werbebudgets ein. Uber die umstrittenen Fahigkeiten computerisierter
Musikkritiker und das Zusammenspiel von Massengeschmack, Kreativitat und Mathematik.

Alexandra Riegler

Drehbuchautor William Goldman
schrieb Anfang der 1980er Jahre
in seinem Buch Adventures in the
Screen Trade: ,Niemand weil} ir-
gendetwas. Keine einzige Person im
gesamten Spielfilmbusiness kann
mit Sicherheit sagen, was funktio-
nieren wird. Es ist jedes Mal aufs
Neue eine Raterei.“ Goldman, der
Oscars fiir Die Unbestechlichen und
Zwei Banditen gewann, spricht eine
gewisse Ratlosigkeit an, die hinter
Entscheidungen im Unterhaltungs-
geschift stehen soll.

Ahnliches wird fiir das Musik-
business vermutet. Ob eine Melo-
die zum Ohrwurm wird, schreiben
viele weiterhin einer Mischung aus
Gliick und dem gewissen Etwas zu.
Geht es jedoch nach dem Unter-
nehmen Music Intelligence Solu-
tions und seiner Hit Song Science
(HSS), dann ist zumindest die Hit-
Tauglichkeit eine Frage von Mathe-
matik. Mithilfe von Algorithmen,
die unter anderem Informationen
dariiber vereinen, was mensch-
liche Gehirnstrome als angenehm
einordnen, errechnet eine Software
eine Maf3zahl. Diese bestimmt, ob
ein Lied zum Kassenschlager wer-
den kann oder eher nicht.

Songs mit Erfolgsgarantie?

Erfunden wurde HSS von Po-
lyphonic Human Interface Media.
Das spanische Unternehmen steck-
te sein Know-how iiber kiinstliche
Intelligenz in die Entwicklung eines
Programms, das Musik nach mathe-
matischen Mustern analysiert. Mu-
sic Intelligence Solutions hilt das
Patent an HSS und betreibt die Web-
plattform Uplaya, wo Kiinstler Mu-
sikstiicke zur Benotung hochladen
konnen. Wer auf Nummer sicher
gehen will, feilt seine Komposition
schlieBlich so lange zurecht, bis die

< B

e

Dienste wie Uplaya analysieren Musiktitel hinsichtlich ihrer Erfolgschancen auf dem Markt. Die Technologie
orientiert sich an Hits der Vergangenheit. Kiinstlerisch Ausgefallenes féllt dabei durch den Rost. Foto: EPA

Software einen Wert iiber sieben
ausspuckt — gewissermaflen eine
Erfolgsgarantie. Laut einer Fall-
studie der Harvard

etwa Harmonie, Takt und Geschwin-
digkeit. Diese werden nach wieder-
kehrenden Mustern aufgeteilt und

mit einer rund 3,5

Business School . . Mio. Songs umfas-
(HBS) hat das Pro- ,Niemand weif3 senden Hitdaten-
gramm in acht von irgendetwas. bank abgeglichen.
zehn Fillen recht. Esist jedes Mal Grafisch aufberei-

Ein Beispiel, das aufs Neue tet dhnelt der ka-

die HSS-Leute im-
mer wieder nennen,
ist das Album Come
Away With Me von
Norah Jones. Das

eine Raterei.”

WILLIAM GOLDMAN,
DREHBUCHAUTOR

tegorisierte Rie-
senfundus einer
Darstellung der
MilchstraBBe: Je
naher die Punkte

Analyseprogramm

soll den Erfolg der CD im Detail
vorhergesagt haben. Etwas spéater
raumte Jones schliefllich bei den
Grammys ab.

Das Zerlegen der Songs in ma-
thematisch bewertbare Muster
funktioniert dhnlich wie bei Pan-
dora, einem Webdienst, der Lieder
ihrer musikalischen Ahnlichkeit
nach unterteilt und Benutzern ein
personliches Radioprogramm auf
Computer und Handy streamt. HSS
verwendet 20 Kategorien, darunter

(Musikstiicke) bei-
sammenliegen, desto dhnlicher sind
sie sich.

Marketingkosten einsparen

Kritiker monieren, dass damit
Kunst, die moglichst radikal und un-
angepasst sein sollte, auf Erfolg hin
getrimmt und einheitlicher wird.
Die Softwareanalytiker entgegnen
darauf zumeist, dass sie Musik zwar
in Gruppen zusammenfassen, aber
nicht unbedingt ihrer akustischen,
sondern ihrer mathematischen Ahn-

lichkeit nach. So finden sich schon
einmal Popmusik und Klassik, etwa
U2 und Ludwig van Beethoven, in
derselben Gruppe.

Als positiv gilt, dass die Software
fiir eine gewisse Demokratisierung
im Business sorgen kann. Kiinst-
ler brauchten keine beriihmten Na-
men mehr, um ihren Weg zu gehen.
Uplaya verspricht bei guten Bewer-
tungen, den Bands bei der Werbung
zur Hand zu gehen. Das Interesse
der Industrie an der Technologie
ist nicht weiter iiberraschend. Fiir
Marketing und Werbung wenden
Labels das meiste Geld auf, eine zu-
sdtzliche Versicherung ist folglich
willkommen. Universelle Problem-
loser sind die Computerprogramme
aber nicht. Der Software entgeht
laut HBS-Studie ein Fiinftel der
Hits auf dem Massenmarkt. Hinzu
kommt, dass sich die Technologie
nur an Kassenschlagern der Ver-
gangenheit orientieren kann. Fiir
Ausgefallenes und mitunter lukra-
tive Nischenmaérkte sind die meis-
ten Programme vo6llig blind.



