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n letzter Zeit hiirt man des Ofteren, dass sich die Filmindustrie in

einer kiinstlerischen Krise befindet. Regisseur Steven Soderbergh
beklagt, dass die Studios kein »cinemas, sondern nur noch »mo-
vies« produzieren, und hat sich selbst eine mehrjahrige Auszeit
vom Filmemachen verordnet. Sein Kollege James Cameron sieht eine
»Story-Krises, in der licherliche Markenadaptionen das Kino degra-
dieren. Und niemand Geringeres als Steven Spielberg und George
Lucas prophezeien immerhin die »Implosion« des heutigen Holly-
woodsystems. Als Okonom kénnte man antworten: Lasst die Kreativen
doch klagen — solange Dollar, Euro und Yuan rollen, ist das doch egal.
Das Publikum scheint ja zu mégen, was die Industrie so produziert;
2012 sind die Kinokassenumsitze in den USA und auch hierzulande
grofer gewesen als je zuvor in der Geschichte. Damit ist doch alles in
bester (wirtschaftlicher) Ordnung. Ist es das?

Nicht zu leugnen ist ein dsthetischer Konzentrationsprozess in
Hollywood. Sequels, Remakes, Blockbuster — [ast alles Action und Post-
Apocalypse, und immer wieder, immer mehr Superhelden. Weniger
Filme, nahezu ausschliefilich Franchises, die mit extrem hohem Budget
fiir Produktion und fast ebenso viel Werbung in den Markt gedriickt
werden. Das Sequel zu der jiingsten Superman-Adaption MAN OF STEEL
wurde schon vor dessen Filmstart in Auftrag gegeben; neuerdings wird
nicht mehr in Filmen geplant, sondern wie bei STAR WaRrs, dem Hon-
81T und TERMINATOR in Filmreihen, deren reine Produktionskosten an
der halben Milliarde kratzen. Mil den Worten von Spielberg: Die Stu-

dios investieren heute lieber 250 Millionen Dollar in einen einzigen
»shot at 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, fiir den nicht
linger die ungeliechten, weil unzuverlissigen Kreativen hinter der
Kamera zustindig sind, sondern die Markelingabteilungen der Stu-
dios. Wenn nur die aufgebaute Erwartung der Zuschauer stark genug
ist, kommt es aul die Qualitiit eines Films nicht mehr an, da das Ein-
spiel am Startwochenende, wenn noch keiner der in der Schlange
ungeduldig Wartenden weif}, ob der gehypte Blockbuster sein Ein-
trittsgeld werl ist, die Herstellungskosten bereits wieder amortisiert
(oder zumindest grofie Teile davon). Disney/Marvels AvinGers haben
letzten Sommer den Vogel abgeschossen und in nur drei Tagen fast
210 Millionen Dollar in die Kinokassen gespiilt. Doch damit nicht
genug der 6konomischen Vorhersagbarkeit: Das buzz-getriebene Re-
kordwochenende (das im Durchschnitt locker ein Viertel der Gesam-
tumsitze fiir sich beansprucht) ist die Grundlage von Kaskadeneffek-
ten, bei denen Zuschauer sich an den Filmcharts orientieren und der
»dummes Erfolg sich selbst verstarkt. Wenn der Film den Zuschauern
und den Kritikern gefallt, ist das heute dann ein nettes Add-On, das
zusilzliche Zuschauer in die Kinos bringt — aber es ist nicht mehr
notig, um erfolgreich zu sein.

Kann eine Zeit als Krise empfunden werden,
in der Filme wie SuiniNG, THE ELepHAnT Man oder
auch Die Biues BrotHers herauskamen? Sicher,
es gab auch Di 8Lave Lagune — und dann wie-
der American Gicoro und Racing Butt, alles
Filme von 1980, dem Jahr, in dem Pauline Ka-
el, die wohl einflussreichste Filmkritikerin
ihrer Zeit, im »New Yorker« ihren Essay »\Why
Are Movies So Bad? Or The Numbers« verof-
fentlichte. Dass es schlecht ums Kino bestellt
sei, wird hier wohlgemerkt als Tatsache vo-
rausgesetzt. Gerade weil Kael eine Analyse
flr eine Krise versucht, die wir von heute aus

gesehen kaum mehr als solche erkennen, ge-
ben ihre Argumente von damals auch Aus-
kunft dartber, in welche Fallen die Kritik an
der allgemeinen Schlechtigkeit von Filmen zu
jeder Zeit tappen kann.

Kaels Text wurde seinerzeit besonders ernst
genommen, weil sie damit ihre Rickkehr ins
Kritikeramt nach einem kurzen Ausflug nach
Hollywood markierte. Ohne dass sie es direkt
ausspricht, handelt »\Why Are Movies So Bad«
also vonihren ureigenen Erfahrungen bei Pa-
ramount. Um so mehr tiberrascht, wie sehr
ihre Klagen denen von heute gleichen — Gber

30 Jahre undein paar technische Revolutionen
wie die DVD spater. So zielt ihr Hauptvorwurf
an das Hollywood von damals darauf, dass es
kein Interesse (mehr) an den Filmen selbst ga-
be, nur ein Interesse am Geschaft, Dass darin
der grof3e Fehler der Filmindustrie liegt, klingt

damals so Uberzeugend wie heute: Um Ge-
winne zu garantieren, werde vorwiegend das
Vertraute, Bekannte wiederholt und ausge-

beutet. Innoyvation und Komplexitat dagegen
bekamen keine Chance. Die Konzentration
auf den schnellen Gewinn verhindere auch
genau das, was fur das Gedeihen guter Filme




Filme

Das ist doch mal ein Coup — die Filmwirtschaft als kreative Industrie
hat sich, der BWL sei Dank, dem Einfluss der Kreativen und dem
dkonomischen Risiko entledigt. Aber eine solche Strategie birgt nicht
nur kiinstlerisch, sondern auch wirtschaftlich grofe Gefahren fiir das
Kino. Der Haken ist, das Buzz nur unter bestimmten Bedingungen
funktioniert: wenn das Gebotene ei-
nen hohen Wiedererkennungswert
aufweist und zugleich die Zuschauer
massenhaft ansprechen kann, Junge
ebenso wie Alte, Frauen genauso wie
Minner — »Vier-Quadranten-Filme«
nennen das die Studios. Diese Bedin-
gungen erfiillen nur wenige Filme,
und diese sehen alle ziemlich dhnlich
aus, notgedrungen. Denn fiir die Wie-
dererkennung braucht es zum einen
eine starke Marke - einen erfolgreichen Filmvorganger (wie es beim
Avatar-Sequel der Fall sein wird) oder eine Bestsellervorlage a la » Har-
ry Potter« oder eine eingefiihrte 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 ausfallt; fiir
andere Marken diirfte das dhnlich sein. Zum anderen gilt, dass je we-
niger diese Markenfilme mit unserer Alltagsrealitidt zu tun haben,

Sasha Stone, The Wrap
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umso eher sie das generische Bediirfnis nach Eskapismus bedienen,
umso breiter ist ihre Zielgruppe und ihr Buzz-Potenzial — was die In-
flation der Superhelden, der Zerstérungsorgien und der Science-Ficti-
on-Spektakel erkldrt. Zur Orientierung: AVATAR, als der mit groflem
Abstand am erfolgreichsten gestartete »Nicht-Markene-Film, hat am
ersten Wochenende gerade mal ein
Drittel der AVENGERS eingespielt.
Alle anderen Motive, die das Ki-
no grofl gemacht haben, sind mit
Buzz nicht vereinbar. Das gilt insbe-
sondere fiir das Bediirfnis nach Neu-
em, nach Anderem, nach Varietiit,
nach Inspiration. Erinnern wir uns:
Die Faszination des Kinos ist nicht
zuletzt davon ausgegangen, dass es
zwar in andere Welten entfiihrt, aber
zugleich auch etwas sagen kann, was uns im Hier und Jetzt inspiriert
und motiviert — das Leben als grifite aller Sensationen, Abgriinde und
Mehrdimensionalitdten inklusive, Die berithmtesten (und erfolgreichs-
ten) Filme waren solche, die uns einen neuen Blick auf unsere Welt
und uns selbst erméglichen — tiber Freundschaft (E.T.), die Familie (Der
PATE) oder die Zukunft unseres Planeten (BLapE RUNNER). Diesen in-
spirierenden Blick hat Hollywood aus den Augen verloren, da er nicht
passt in das neue Geschiftsmodell der Risikovermeidung, Unsere Ab-

unerlasslich scheint: das Hegen und Pflegen
von Talenten Uber manchen Misserfolg hin-
weg, das langfristige Zusammenarbeiten, in
dem kreative Milieus erst entstehen. Ein wei-
teres, heute wieder viel gehortes Lamento in
Kaels Text ist, dass es gerade die guten Regis-
seure schwer haben, ihre Filme finanziert zu
bekommen. Die »Entscheider« beschreibt sie
als engstirnige Rechtsanwalte oder Wichtig-

tuer, die sich bei 6ffentlichen Auftritten gerne

mit Stars schmucken, die aber nur etwas vom
»Business« verstinden und eben nichts von
der »Showx.

Interessant ist, dass es bei Kael ein Feindbild
gibt, das heute ganz anders bewertet wird:
das Fernsehen: Was Kael als ein Grundstein
des Ubels beschreibt, die Verfinanzierung von
Filmen durch Rechteverkaufe an der TV-Aus-
strahlung, gilt im heutigen Kontext als eine
der verlasslichsten Saulen der Qualitatsfilmfi-
nanzierung. Fur Kael lag darin noch der
vorweggenommene Ausverkauf an Sehge-
wohnheiten, die dem Kinogenuss diametral
entgegenstanden.

Ubrigens macht Kael auch schen den wach-
senden Auslandsmarkt als tblen Einfluss aus,

obwoh| der damals meist gerade mal bei 30
Prozent des Gesamtumsatzes eines Films lag
—heute sind es bekanntlich bis zu 70. Damals
wie heute senkt das Ausland angeblich das
Filmniveau, weil es erstens in seinem Ge-
schmack hinterherhinkt und die Stars von
gestern bevorzugt (sie zahlt u.a. Sophia Loren
und Clint Eastwood auf), und zweitens nur
Actionfilme versteht. Gerade |etztes Argu-
ment musste dringend gegen sich selbst
gewendet werden: st es nicht vielmehr
Hollywood, das Filme aus China, Russland
oder Brasilien nicht versteht? BS




griinde haben kein Buzz-Potenzial, und das macht sie wirtschaftlich
riskant. Anders gesagt: In der Welt der Superhelden ist kein Platz fiir
Abgriinde — sie saugen dem Film das Lebensblut aus, schreibt Joe
Queenan im »Guardian«. Die WATCHMEN haben versucht, das Super-
heldengenre um eben diese Abgriinde zu erweitern und sind daran
gescheitert, zumindest 6konomisch,

Fiir das Kino und den Film ist das gefihrlich, da das Bediirfnis nach
Neuem, nach An- und Aufregendem
nicht verschwunden ist aus unserer
Welt, Vielmehr haben die Zuschauer an-
gefangen, sich anderswo zu orientieren,
um ihre Sehnsiichte erfiillen zu kénnen.
Wer heute neue, innovative Erzihlfor-
mate erfahren will, begibt sich aus dem
Kino in die immersiven Welten der Vi-
deospiele - schon heute ist der Spielfilm
fiir die Teenager kein Leitmedium mehr, sondern ist hinter Games und
Social Media zuriickgefallen. Oder vor den Fernseher/Monitor, wo sich
sensationelle komplexe, multiperiodische Dramen um grofle Anti-
helden wie den Chemielehrer Walter White, den Werbeschaffenden
Don Draper oder den politischen Mehrheitsbeschaffer Francis Under-
wood entfalten; nicht zufillig ist das niichste 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

»Soderbergh vergleicht das
HoLijood vown heulte mik
der US-Automobilinduskrie
vor dem Bailoub«

tolgerichtig: Der Verzicht auf Aufregendes hat zur Folge, dass der Film
seinen Ruf als aufregendes Medium verliert. Da alle Medien im harten
Wettbewerb 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 erfiillen kénnen als das Buzz-Geschiftsmodell
Hollywoods, So retten Superman & Co. zwar regelméfig im Kino die
Welt, aber machen sich, in ihrer Domi-
nanz und der damit verbundenen Ver-
drdngung anderer Inhalte, zugleich mit-
schuldig an der Meuchelung des Kinos.

Aber auch das vermeintlich sichere
Geschift mit den Marken ist langfristig
nicht ohne Gefahren. Die Multimilli-
oneninvestments in formatierte Mar-
kenblockbuster funktionieren namlich
nur, solange diese Marken auch hinreichend attraktiv sind fiir die Zu-
schauermassen. Diese Spektakel werden sich, da sie alle auf dasselbe
Publikum und dasselbe Motiv abzielen, dramaturgisch ebenso wie
asthetisch weiter angleichen — es ist somit nur eine Frage der Zeit, bis
die nach Abwechslung und Sensationen strebenden Zuschauer auch
ihre iibergré8ten Leinwandfreunde satt haben. Das ist der iibliche Le-
benszyklus der Medienwelt — die Filmgeschichte ist voll von erodie-
renden Marken, und der schier unsterbliche coy, auf den man in Hol-

Hollywood, das stellt die Produzentin Lynda
Obst in ihrem eben kirzlich erschienenen
Buch »Sleepless in Hollywood« von Anfang
an klar, sei'immer schon »abnormal« gewe
sen. Womit sie meint, dass es im Filmbusiness
eben immer noch etwas irrationaler, undurch-
schaubarer und auch verlogener zugehe als
woanders: (»Hello, he lied« lautete der Titel
ihrer ersten Hollywood-Memoiren). hren Ver-
such, die gegenwartige Lage mit all ihren
Veranderungen zu beschreiben, nennt sie
deshalb im Untertitel: »Erzahlungen vom
neuen Abnormalen«. Sie unterstreicht damit

zugleich, dasssie lediglich Mosaiksteine sam-
melt, Indizien far eine Entwicklung, die noch
niemand zur Ganze begreift. Lesenswert sind
Obsts »Erzahlungen« vor allem deshalb, weil
sie-aus der Perspektive einer Produzentin ge-
schrieben sind, und zwar einer, die sich in der
Mitte des Geschafts befand. Mit Titeln wie
SLEERLESS IN'SEATTLE, CoNTAcT, FisHer King, How To
Lose A Guy N 10 Days steht Obst flr jenen
Mainstream, der tUber lange Jahre Holly-
woods Brot- und Buttergeschaft darstellte
Dieses Segment nun, in dem fir mittlere Bud-
gets von unter 100 Millionen Dollar mittlere

Gewinne von tuber 200 Millionen erzielt wer-
den, seiim Lauf der letzten Jahre dramatisch
weggebrochen.

Als einen der »Schuldigen« flr diese Entwick-
lung; nennt Obst James Camerons Megaerfolg
Tiranic: Seither gelte eben zunehmend: Warum
soll man sich um Millionengewinne bemihen,
wenn man auch Milliarden machen kann?
Dieses Milliardengeschaft aber hat seine ei-
genen Regeln. Zum Teil lasst Obst dabei unter
der neuen Uberschrift die bekannten Klagen
erklingen: dass Filme, die allen svier Qua-
dranten« gefallen sollen, eben relativsimpel
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lywood an dieser Stelle immer neidvoll blickt, ist weniger eine Losung,
als nur die Ausnahme von der Regel. Ersatz ist nicht in Sicht, die glo-
bale Markenwelt ist weitgehend ausgepliindert — Brettspiele (wie
jiilngst Schiffe versenken/BaTTLESHIP und in Kiirze Hiepo Frip), alte
TV-Serien (wie demnichst CAPTAIN PLANET) und Spielzeug (wie bald
THE LEGo MoViIE) sind kaum zwingende Argumente fiir einen Kino-
besuch und nur begrenzt in groffem Mafe »buzz-worthy«.

Schliefflich ist die angestrebte Abwesenheit von Risiko auch daran
gebunden, dass auch schlechte Machtegernblockbuster erfolgreich sind
— der Buzz wird's schon richten, auch wenn der Regisseur versagt. Die
sozialen Medien aber schicken sich an, die Informationsdominanz der
Industrie wenn auch nicht ganzlich 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 weiter 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 3o0c-Millionen-Investition. Anders gesagt:
Twitter bringt die Flopgefahr zurtick nach Hollywood.

Nun kann man natiirlich auf all das antworten: Was kitmmert uns
das Morgen, da wir doch mit dem Heute unser (gutes) Geld verdienen.
Es sind ja nicht nur die Medienkonzerne, deren Handeln auf die néchs-
te Bilanzpressekonferenz ausgerichtet sind und denen Risikovermei-

konstruiert sind. Action fiir die Manner, »Ro-

cre), Spietverfi
hen (»Breakin
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dung mehr gilt als Innovation. Wir kénnen uns ja immer noch dndern,
werden die sagen, und wieder kreative, aufregende Filme machen,
wenn der bisherige Ansatz einmal nicht mehr tragen sollte! Die Wirt-
schaftsgeschichte ist jedoch voll von Beispielen, die zeigen, dass so
etwas meist nicht funktioniert — Kunden zurtickzugewinnen fiir ein
Produkt, von dem sie sich abgewendet haben, ist eine schwierige Sache.
Nokia hat das Bediirfnis nach Smartphones verschlafen, viele Print-
medien haben die Attraktivitét digitaler Infoangebote unterschitzt —
alle ringen heute ums Uberleben, der fritheren Marktmacht zum Trotz.
Vielleicht hat also Soderbergh doch recht, wenn er das Hollywood von
heute mit der US-Automobil-Industrie vor dem Bailout vergleicht.
Erfolg versprechender wiire es, das Geschéftsmodell zu hinterfra-
gen und anzufangen, auch wieder in interessante Filme ohne Super-
helden und Megabuzz zu investieren, wihrend die Kassen noch klin-
geln. Soderbergh hat einen guten Vorschlag gemacht, bevor er sich
verabschiedete — investiert in Talente, nicht Stoffe. Aber vermutlich
steht dem die Gier nach kurzfristiger Rendite im Weg. Und es braucht
das von Spielberg und Lucas antizipierte Desaster, wenn eine ganze
Reihe von Multimillionendollarfilmen Schiffbruch erleiden, um der
Kreativitiit heute verschlossene Tiiren wieder zu éffnen und das Kino
wiederzubeleben.
Univ.-Prof. Dr. Thorsten Hennig-Thurau ist inhaber des Lehrstuhls fir Marketing &

Medien am Marketing Center der Westfalischen Wilhelms-Universitat Miinster und
Research Professor in Movie Marketing an der City University London

mance« fur die Frauen, ein bisschen Drama
und Anziglichkeit fur die Gber 25-Jahrigen
und genug SpaB und Harmlosigkeit fir die
Jingeren. Hinzu kommt die neue Ausrichtung
auf den Auslandsmarkt, der vor allem tiber
das Casting (das Ausland bevorzugt Altstars,
ein paar regionale Gesichter tun ihr tbriges)
und Locations (im Falle ven €hina besonders
wichtig) gelést wird. Am wichtigsten aber furs
Milliardengeschaft erweist sich die »Pre-Awa-
reness«, sozusagen der »Vor-Verfilmungs-
Bekanntheitsgrad«, wie ihn Biicher wie »Har-

ry Potter«; die »Twilight«-Serie und jetzt die
»Tribute van Paneme« so glicklich mitbringen
Die zentrale Rolle der »Pre-Awareness« zieht
laut Obst einen ganz neuen Umgang mit
»Stoffen« nach sich: Statt Ideen werden »in-
tellectual Properties«, kurz: IPs, verfilmt; es
wird nicht mehr »gepitchte, sondern es wer-
den Marken, Franchises kreiert.

Nicht alle Beobachtungen Obsts weisen gen
Untergang: Die Digitaltechnik macht auch
billiges Filmemachen maoglich, Regiedebits
kénnen heute aus Konfirmationsgeldern fi-
nanziert werden, Mit der entsprechenden

Ausdauer auf Festivals vorgestellt, kénnen so

Karrieren entstehen. Obst beobachtet auch,
dass die Kinozuschauer in den USA der Formel-
filme und derimmer gleichen Gesichter mide
werden. Und selbst der aktuellen Welle an
»GrofBfilmen« lasst sich eine gute Seite abge-
winnen: Es sind wieder mehr QOriginalstoffe
darunter als noch vor einem Jahr, Die Zukunft
des Kinos scheint also die gleiche wie immer:
dister und voller Moglichkeiten BS

Lynda Obst: Sleepless in Hollywood -Tales from the
New Abnormal. Simon and Schuster 2013.
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