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n letzter Zei t hört man des Öfteren, dass sich die Filmindustrie in 
einer künstlerischen Krise befindel. Regisseur Steven Soderbergh 
beklagt, dass d ie Studios kein :tcincmac, sondern nur noch . mo­
viesc produzieren, und hat sich selbst eine mehrjährige Auszeit 

vom Filmemachen verordnet. Sein Kollege James Carneron sieht eine 
.StOly-Krisec, in der lächerliche Markenadaptionen das Kino degra­
dieren. Und niemand Geringeres al s Steven Spielhcrg und George 
Lucus prophezeien immerhin die »Implosion« des heutigen Holly­
woodsys lcms. Als Ökonom könnte man antworten: Lasst die Kreativen 
doch klagen - solange Dollar, Euro und Yuan rollen, is t das doch egal. 
Das Publikum scheint ja zu mögen, was die Industrie so produziert ; 
2012 sind die Kinokassenwnsälze in den USA und auch hierzulande 

größer gewesen als je zuvor in der Geschichte. Damit ist doch alles in 

bester (wirtschaftlicher) Ordnung. Ist es das? 
Nicht 7.U leugnen ist ein ästheti scher KonzentTationsprozess in 

Hollywood. Sequcls, Remakes, Blockbuster - fast alles Action und Post· 

Apocalypse, und immer wieder, immer mehr Superhelden. Weniger 
Filme, nahezu ausschließlich Franchises, d ie mit extrem hohem Budget 
fü r Produktion und fast ebenso viel Werbung in den Markt gedrückt 
werden. Das Sequel zu der jüngsten Supennan-Adaption MAN OF STEH 
wurde schon vor dessen Filmstart in Auftrag gegeben; neuerd ings wird 
nicht mehr in Fil men geplant, sondern wie bei STAR WAKS, dem HOIl­
BIT und TERMINATOR in Filmreihen, deren reineProduktionskosten an 
der halben Milliarde kratzen. Mit den Worten von 5pielberg: Die 5tu-

dias inves lieren heute lieber 250 Millionen Dollar in einen ei nzigen 
»shot a t the brass ringe, als mit dem Geld ein Portfolio von aufre­
genden, kreativen Projekten zu finanzieren. 

All das passiert, da Hollwoods Manager einen Weg gefunden zu 
haben glauben, das Risiko aus dem seit jeher riskanten Markt zu ent­
fernen. Filme werden heute mittels ~ Buzz« verkauft, für den nicht 

länger die ungeliebten, weil unzuverlässigen Kreativen hinter der 
Kainera zuständig sind, sondern die Marketingabteilungen der Stu­
dios. Wenn 11m die aufgebaute Erwartung der Zuschauer stark genug 
ist, kommt es auf die Qualität eines Films nicht mehr an, da das Ein· 
spid am Startwochenende, wenn noch keiner der in der Schlange 
ungeduldig Wartenden weiß, ob der gebyple ßlockbuster sein Ein­

trittsgeld werL ist, die Herstellungskosten bereits wieder amortisiert 
(oder zu mindest große Teile davon ). DisneyjMarveis AVENGERS haben 
letzten Sorruner den Vogel abgeschossen und in nm drei Tagen fast 
210 Millionen Dollar in die Kinokassen gespült. Doch damit nicht 
genug der ökonomischen Vorhersagbarkeit: Das buzz-getriebene Re­
kordwochenende (das im Durchschnitt locker ein Viertel der Gesam­
tumsätze für sich beansprucht) ist die Grundlage von Kaskadeneffek­
ten, bei denen Zuschauer sich an den Filmcharts orientieren und der 
»dummee Erfolg sich selbst verstärkt. Wenn der Film den Zuschauern 

und den Kritikem gefäll t, ist das heute dann e in nettes Add-On, das 
zusätz li che Zuschauer in die Kinos bringt - aber es ist nicht mehr 
nö tig, um erfolgreich 7.U sein. 



Das ist doch mal ein Coup - die Filmwirtschaft als kreative Industrie 
ha t sich, der BWL sei Dank, dem Einfluss der Krea ti ven und dem 
ökonomischen Risiko entledigt. Aber eine solche Strategie birgt n icht 

nur künstle risch, sondern auch wirtschaftlich große Gefahren mr das 
Kino. Der Haken ist, das Buzz nur unter bestimmten Bedingungen 
funktioniert: wenn das Gebotene ei-
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umso eher sie das generische Bedürfnis nach Eskapismus bedienen, 
umso breiter ist ihre Zielgruppe und ihr Buzz-Potenzial - was die In­
flation der Superhelden, der Zerstörungsorgien und der Science-Ficti­
on-S pektakel e rklärt. Zur Orient ierung: AVATAR, als der mit großem 
Abstand am erfolgreichsten gestartete .Nicht-Markenc-Film, hat am 

ersten Wochenende gerade mal ein 
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Drittel der AVE NGERS eingespielt . nen hohen Wiedererkennungswert 

aufweist und zugleich die Zuschauer 
massenhaft ansprechen kann, JWlge 
ebenso wie Alte, Frauen genauso wie 
Männer - »Vier-Quadranten-Filmec 
nennen das die Studios. Diese Bedin-
gungen erfüllen nur wenige Filme, 
und diese sehen alle ziemlich ähnlich 
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Alle anderen Motive, die das Ki­
no groß gemach t haben, sind mit 

Buzz nicht vereinbar. Das gilt insbe­
sondere für das Bedürfnis nach Neu-
em, nach Anderem, nach Varietät, 
nach Inspiration. Erinnern wir uns: 
Die Faszination des Kinos ist nicht 
zuletzt davon ausgegangen, dass es 
zwar in andere Welten entführt, aber 

aus, notgedrungen. Denn für die Wie­
dererkennung braucht es zum einen 
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eine starke Marke - einen erfolgreichen Filmvorgänger (wie es beim 
AVATA R-Sequel der Fall sein wird) oder eine Bestsellervorlage a la ~ Har­
ry Potter« oder eine eingeführte Superheldenfigur. Kombinationen 
sind auch gerne gesehen. Wissenschaftler haben berechnet, dass Se­

quels gut 25 Prozent mehr einspielen als ein vergleichbarer Film ohne 
Marke und ihr Floprisiko um rund ein Drittel geringer ausfäll t; für 
andere Marken dürfte das ähnlich sein. Zu m anderen gilt, dass je we­
niger diese Markenfilme mit unserer Alltagsrealität zu tun haben, 

zugleich auch etwas sagen kann, was uns im Hier und Jetzt inspiriert 
und motiviert - das Leben als größte aller Sensationen, Abgründe und 
Mehrdimensionalitäten inklusive. Die berühmtes ten (und erfolgreichs­
ten) Filme waren solche, die uns einen neuen Blick auf unsere Welt 
und uns selbst ermöglichen - über Freundschaft (E.T.), die Familie (DER 
PATE) oder die Zukunft unseres Planeten (BLADE RUNNER). Diesen in­
spirierenden Blick ha1 HoHywood aus den Augen verloren, da er nicht 
pass t in das neue GeschäftsmodeU der Risikovermeidung. Unsere Ab-

unerlässlich scheint: das Hegen und Pflegen Interessant ist. dass es bei Kael ein Feindbild obwohl der damals meist gerade mal bei 30 

von Talenten über manchen Misserfolg hin- gibt, das heute ganz anders bewertet wird: Prozent des Gesamtumsa1zes eines Films lag 

weg, das langfristige Zusammenarbeiten, in das Fernsehen. Was Kael als ein Grundstein - heute sind es bekannt lich bis zu 70. Damals 

dem kreative Milieus erst entstehen. Ein wei- des Übels beschreibt, die Vorfinanzierung von wie heute senkt das Ausland angeblich das 

teres. heute wieder viel gehörtes lamento in Filmen durch Rechteverkäufe an der TV-Aus- Filmniveau, weil es erstens in seinem Ge-

Kaels Text ist, dass es gerade die guten Regis- strahlung, gilt im heutigen Kontext als eine schmack hinterherhinkt und die Stars von 

seure schwer haben. ihre Filme finanziert zu der verlässlichsten Säulen der Qualitätsfilmfi- gestern bevorzugt (sie zählt u.a. Sophia loren 

bekommen. Die »Entscheider(( beschreibt sie nanzierung. Für Kael lag darin noch der und Clint Eastwood auf). und zweitens nur 

als engstirnige Rechtsanwälte oder Wichtig- vorweggenommene Ausverkauf an Sehge- Actionfilme versteht. Gerade letztes Argu· 

tuer, die sich bei öffentlichen Auftritten gerne wohnheiten, die dem Kinogenuss diametral ment müsste dringend gegen sich selbst 

mit Stars schmücken, die aber nur etwas vom entgegenstanden. gewendet werden: Ist es nicht vielmehr 

»Business(( verstünden und eben nichts von Übrigens macht Kael auch schon den wach- Hollywood. das Filme aus China. Russland 
der )Show«. senden Auslandsmarkt als üblen Einfluss aus, oder Brasi lien nicht versteht? BS 



gründe haben kein Buzz~Potenzial, und das macht sie wirtschaftlich 
riskant. Anders gesagt: In der Welt der Superhelden ist kein Platz für 
Abgründe - sie saugen dem Film das LebensbJut aus, schreibt Joe 
Queenan im . Guardian • . Die WATCHMEN haben versucht, das Super­
heldengenre um eben diese Abgründe zu erweitern und sind daran 
gescheitert, zumindest ökonomisch. 

Für das Kino und den Film ist das gefährlich, da das Bedürfnis nach 
Neuem, nach An~ und Aufregendem 

folgerichtig: Der Verzich t aur Aufregendes hat zur Folge, dass der Film 
seinen Ruf als aufregendes Medium verliert. Da alle Medien im harten 
Weubewerb um die knappe Aufmerksamkeit der Konsumenten ste­
hen, ist es nur eine logische Konsequenz. dass sich die digitale Gene­
ration jenen Medien zuwendet, die ihre Lust nach diesen reichhaltigen 
Sensationen besser erfüllen können als das Buzz-Geschäftsmodell 
Hollywoods. So retten Superman & Co. zwar regelmägig im Kino die 

Welt, aber machen sich, in ihrer Domi~ 
nicht ve rschwunden ist aus unserer 
Welt. Vielmehr haben die Zuschauer an~ 
gefangen, sich anderswo zu orientieren, 
um ihre Sehnsüchte erfüllen zu können. 
Wer heute neue, innovative Erzählfor~ 
mate erfahren will, begibt sich aus dem 
Kino in die immersiven Welten der Vi~ 
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nanz und der d<lInil verbundenen Ver~ 
drängung anderer Inhalte, zugleich mit~ 
schuldig an der Meuchelung des Kinos. 

Aber auch das vermeintlich sichere 
Geschäft mit den Marken ist langfristig 
nicht ohne Gefahren. Die Multimilli­
oneni nves tments in fonnatierte Mar~ 
kenblockbuster funktionieren nämlich deospiele - schon heule ist der Spielfilm 

für die Teenager kein Leitmedium mehr, sondern ist hinte r Games und 
Sodal Media zurückgefallen. Oder vor den Fernseher/Monitor, wo sich 
sensationelle komplexe, multiperiodische Dramen um große Anti~ 

helden wie den ChcmieJehrer Walter White, den Werbeschaffenden 
Don Draper oder den politischen Mehrheitsbeschaffer Frands Under~ 
wood entfal ten; nicht zufällig ist das nächste Projekt von Steven So­
derbergh eine TV~Serie beim Kabelanbieter Cinemax, die er mit nie­
mand Geringerem als Clive Owen realisiert. Mit anderen Worten und 

nur, solange diese Marken auch hinreichend attraktiv sind für die Zu-
schauermassen. Diese Spektakel werden sich, da sie alle auf dasselbe 
Publikum und dasselbe Motiv abzielen, dramaturgisch ebenso wie 
ästhetisch weiter angleichen - es ist somit nur eine Frage der Zeit, bis 
die nach Abwechslung und Sensationen strebenden Zuschauer auch 
ihre übergrößten Leinwandfreunde satt haben. Das ist der übliche Le-­
benszyklus der Medienwelt - die Filmgeschichte ist voll von erodie­
renden Marken, und der schier unsterbliche 007, auf den man in Hol~ 
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Iywood an dieser Stelle immer neidvoll blickt, ist weniger eine Lösung, 
als nur d ie Ausnahme von der Regel. Ersatz ist nicht in Sicht, die glo­

bale Markenwelt ist weitgehend ausgeplündert - Brettspiele (wie 
jüngst Schiffe verscnkenfBATTlESH1P und in Kürze HIPPo Fup), alte 
TV-Serien (wie demnächst CAPTAIN PLANET) u nd Spielzeug (wie bald 

THE LEGO MOVIE) sind kau m zwingende Argumente fü r einen Kino­
besuch und nur begrenzt in grogem Maße »buzz-worthy«. 

Schließlich ist d ie angestreble Abwesenheit von Risiko auch daran 

gebunden, dass auch schlechte Möchtegernblockbllsl.er erfolgreich sind 
- der Buzz w ird's schon richten, auch wenn der Regisseur versagt. Die 
sozialen Medien aber schicken sich an, die Informationsdominanz der 

lndustrie wenn auch nicht gänzlich abzuschaffen, so aber doch subs­

tanziell zu verringern. Via Twitter und Facebook spricht sich innerhalb 
weniger Stunden herum, ob der vom Studio gepriesene Blockbuster 

in Wirklichkeit ein Langweiler ist - eine Informationskaskade, die mit 

der weite r wachsenden Verbreitung dieser Medien noch erheblich an 

Bedeutung gewinnen wird. Das auf Grund von Buzz als sicher geltende 
Startwochenende wird damit wirtschaftlich unsicherer - und somit 

auch die Refinanzierung der 300-Millionen-Investition. Anders gesagt: 
Twitter bringt die Flopgefahr zurück nach Hol1ywood. 

Nun kann man natürl ich auf all das antworten: Was kü m mert uns 

das Morgen, da wir doch mit dem Heute unser (gutes) Geld verdienen. 

Es s ind ja nicht nur die Medienkonzeme, deren Handeln auf die nächs­
te Bilanzpressekonferenz ausgerichtet sind und denen Risikoverrnei-

dung mehr gilt als [nnovation. Wir können uns ja immer noch ändern, 
werden die sagen, und wieder kreative, aufregende Filme machen, 

wenn der bisherige Ansatz einmal nicht mehr tragen sollte! Die Wirt­

schaftsgeschichte ist jedoch voU von Beispielen, die zeigen, dass so 

etwas meist n icht funktioniert - Kunden zurückzugewinnen für ein 

Produkt, von dem sie sich abgewendet haben, ist eine schwierige Sache. 

Nokia hat das Bedürfnis nach Smartphones verschlafen, viele Print­
medien haben die Attraktivität digitaler Infoangebote unterschätzt­

alle ringen heute ums Überleben, der früheren Marktrnacht zu m Trotz. 
Vielleich t hat also Soderbergh doch recht, wenn er das Hol1ywood von 

heute mi t der US-Automobil-Industrie vor dem Bailout vergle icht. 
Erfolg versprechender wäre es, das Geschäftsmodell zu hinterfra­

gen und anzufangen, auch wieder in inLeressante Filme ohne Super­
helden und Megabuzz zu investieren, während die Kassen noch klin­

geln. Soderbergh hat ei nen guten Vorschlag gemacht, bevor er s ich 

verabschiedete - investiert in Talente, nicht Stoffe. Aber vermutlich 

s tcht dem die Gier nach kurzfri stiger Rendi te im Weg. Und es braucht 
das von Spiel berg und Lucas antizipierte Desaster, wenn eine ganze 

Reihe von Multimillionendollarflimen Schiffbruch erleiden, um der 

Kreativität heute verschlossene Türen wieder zu öffnen und das Kino 

.... wiederzubeleben. 
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