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Dem Kino bzw. dem Kinofilm ist - obgleich es
das dlteste audiovisuelle Medium ist - im Ver-
gleich zum Fernsehen von seiten der Wissen-
schaft nur wenig Aufmerksamkeit gewidmet wor-
den. Empirische Untersuchungen zu Kino und
Film beziehen sich in der Hauptsache auf die
Analyse von Strukturdaten und Marktsituatio-
nen, in jiingster Zeit sicherlich angeregt durch
die Etablierung neuer Kinoformen, den sogenann-
ten Multiplexen, durch die das Medium Kino wie-
der verstdrkt in den Blickpunkt des Interesses
geriickt ist. Eine wichtige Frage in diesem Zusam-
menhang war, welche Auswirkungen die Multi-
plexe auf den (traditionellen) Kinomarkt haben
wiirden. Befiirchtungen, das Kinosterben der 80er
Jahre durch Konzentrationstendenzen in der
Folge der Multiplexeinfiihrungen wiirde an Dyna-
mik gewinnen, konnten jedoch nicht bestatigt
werden. Vielmehr ist es insgesamt offensichtlich
zu einer Revitalisierung des Mediums Kino
gekommen, wobei die Multiplexneubauten unter-
schiedliche Auswirkungen auf die bisherigen
Kinos haben (vgl. den Beitrag von Neckermann/
Béhr in diesem Heft sowie die Studie Pitzold und
Roper).

An der Entwicklung der Besucherzahlen zeigt
sich, daB die Akzeptanz des Kinos in Deutschland
(noch) nicht den Stellenwert wie in anderen euro-
paischen Léndern erreicht hat (vgl. Pfaff). Zwar
zeichnete sich in den letzten Jahren - bei starken
jahrlichen Schwankungen - insgesamt eine Stei-
gerung der Besucherzahlen ab. Nach den Ergeb-
nissen vorliegender Studien hat sich auch die
soziodemographische Struktur der Besucher ver-
andert. So ist der Anteil von weiblichen Besuchern
und von Personen iiber 30 Jahre im Vergleich zu
den Vorjahren gestiegen, wenn auch die Twens,
gemessen an der absoluten Besucherzahl, die
wichtigsten Kinogénger bleiben (vgl. den Beitrag
von Neckermann zum Kinobesuch in diesem
Heft). Solche Ergebnisse sind insbesondere fiir die
Werbewirtschaft interessant, da das Kino fiir
bestimmte Zielgruppen hohe Reichweiten erzielt
(vgl. FDW). Dariiber hinaus zeigen die Ergebnisse
einer weiteren Studie, da Kinowerbung (etwa im
Vergleich zur Fernsehwerbung) von den Rezipien-
ten insgesamt positiv beurteilt wird (vgl. Schrott/
Schabedoth, 1994).

Wihrend die strukturellen Merkmale der
Kinolandschaft sowie die Kinonutzung relativ gut
erforscht sind, liegen zum Filmangebot, dessen
inhaltlichen Merkmalen und Entwicklungen nur
wenige Ergebnisse vor. So ist etwa auf der Ebene
grober Genrekategorien festzustellen, dafl in
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Deutschland 1995 der Anteil eher familienorien-
tierter Programme (z. B. Komdédien, Kinderfilme)
im Vergleich zum Vorjahr wieder gesunken ist
und dafiir der Anteil ,hérterer” Filme (Thriller,
Horror) zugenommen hat (vgl. Pfaff). Grobe
Genredifferenzierungen geben allerdings kaum
Auskunft iiber die spezifischen inhaltlichen Qua-
litdten der Filme und deren Bedeutung im Hin-
blick auf die Attraktivitdt fiir die Rezipienten.
Insofern wiren hier differenziertere Analysen
notwendig, um zu kldren, inwieweit etwa das
Filmangebot selbst oder aber die verdnderte
soziologische und kommunikative Bedeutung des
Kinos (Stichwort: Erlebnisraum Multiplex) den
Stellenwert des Kinos fiir den einzelnen beeinflus-
sen. Weitere Studien zum Programmangebot zei-
gen, daB die deutsche Filmlandschaft sowohl im
Kino als auch im Fernsehen nach wie vor von ame-
rikanischen Produktionen dominiert ist (vgl.
Pfaff). Nach der Studie von Kruse sind dafiir unter
anderem US-spezifische Produktionsbedingun-
gen (z.B. Standortkonzentration, hohe Professio-
nalitét durch kommerziellen Wettbewerb, finan-
zielle und personelle Ressourcen) und anderer-
seits Faktoren der Distribution und Nachfrage
(z.B. massive Werbung, Merchandising und Star-
system, die amerikanische Filme zu ,Markenarti-
keln“machen) verantwortlich.

Einige wichtige Fragen wurden im Rahmen
der Kinoforschung bislang nur marginal behan-
delt: Welche Funktion(en) hat das Kino fiir die
Rezipienten und von welchen individuellen und
sozialen Faktoren sind diese abhingig? Welche
Motive und Bediirfnisse stehen hinter der Nut-
zung von Kino bzw. Kinofilmen und welche Grati-
fikationen ziehen die Rezipienten daraus? Kino-
filme versprechen Ablenkung, Spannung und
Unterhaltung, sie befriedigen die Neugier nach
Unbekanntem und gut erzéhlten Geschichten. So
ergab eine Umfrage bei iiber 1000 Kinogéngern
(vgl. Filmwoche/Filmecho 14/96), daR fiir 76 Pro-
zent der Befragten die Handlung des Films der
Grund dafiir ist, sich auf den Weg ins Kino zu
machen. Die Besetzung, insbesondere aber der
jeweilige Regisseur waren dagegen weniger aus-
schlaggebend fiir die Entscheidung. Allerdings
hielten die steigenden Ticketpreise iiber die Halfte
der Befragten davon ab, ins Kino zu gehen. Sie
ziehen es vor, die entsprechenden Filme auf
Videokassetten anzusehen. Gleichzeitig gibt es
offensichtlich Uberschneidungen des Kino- und
Videopublikums: In einer vom BVV in Auftrag ge-
gebenen Infratest-Umfrage (Quelle: VideoWoche
8/96) zeigte sich, daR} vor allem Videoleiher hiu-
figer ins Kino gingen (74 % im letzten Jahr min-
destens einmal; im Vergleich dazu Videokaufer:
41%).

Dariiber hinaus bieten Kinos gegeniiber dem
Fernsehen eine spezifische Erlebnisqualitit, die
sich einerseits aus der sozialen Situation (oft fin-
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den Kinobesuche zusammen mit Freunden statt),
andererseits aus den Rahmenbedingungen der
Prisentation (dunkler Raum, groRe Leinwand,
wenig Ablenkung) ergibt. Gerade dies fiihrt
nach Ansicht vieler Autoren zu einer Intensi-
vierung der Erlebnisqualitdt von Filmrezeption
(vgl. Studie von Detenber/Reeves), so dafl die
LEmotionalitdt des Kinos“ (vgl. Jacobi, 1995) einen
wichtigen Aspekt seiner Attraktivitit ausmachen
diirfte.

Zur Frage nach der Verarbeitung von Filmen
sind in jiingster Zeit einige Arbeiten erschienen,
die sich unter einer eher grundlagenorientierten
Perspektive mit dieser Problematik beschéftigen.
Dabei spielt dann allerdings die Tatsache, ob ein
Film im Kino oder im Fernsehen gezeigt wird,
kaum mehr eine Rolle. Vielmehr geht es um
grundlegende kognitive Prozesse der Strukturie-
rung und des Verstehens von Filmdarbietungen
(vgl. Studien von Ohler und Schwan). Eine Re-
zeptionsforschung dieser Art unter Beriicksich-
tigung kognitions- und emotionspsychologi-
scher ProzeR-Aspekte ist allerdings erst am
Anfang. Mit den Publikationen von Hasebrink
und Krotz bzw. Vorderer, Wulff und Friedrichsen
(siehe Literaturliste) liegen allerdings inter-
essante Ansitze vor, um die grundlegenden Pro-
zesse der Rezeption audiovisuellen Inhalts zu
strukturieren, theoretisch zu modellieren und
somit einer empirischen Forschung zuginglich
zu machen. Vor allem den Ausfiihrungen von
Ohler (1996) ist zuzustimmen, wenn er fordert,
Untersuchungspldne zu entwickeln, die sowohl
das Kommunikat (Film) als ,Produkt“ kognitiver
Prozesse auf seiten der Macher (Produktionsana-
lysen), als auch die kognitiven Strukturen und
Prozesse auf seiten der Rezipienten beriicksich-
tigen. Nur so ist ein Vergleich von Kommunika-
tionsabsicht (bei der die Rezipienten implizit mit-
gedacht werden) und kognitiver und emotionaler
Verarbeitung von Filmen mdglich, also ein
Abgleich zwischen Wirkungsabsicht und tatséch-
licher Wirkung.

W ie hat sich die Einfiihrung der Multiplexe
auf die Situation der Kinoanbieter, insbe-
sondere kleiner und mittelstindischer Betriebe
ausgewirkt? Welche Zusammenhénge lassen sich
zwischen Anbieterstruktur, Programmangebot
und Zuschauerinteresse erkennen? In einer Nach-
folgestudie der 1992 erstellten Strukturanalyse
LKinos in NRW* haben die Autoren diese Fragen
fiir Nordrhein-Westfalen, dem kinoreichsten Bun-
desland, untersucht. Die Ergebnisse der Studie
zeigen, dall die Anzahl der Leinwéinde zwischen
1991 und 1994 zwar von 782 auf 789 gestiegen ist,
daB sich jedoch gleichzeitig die Anzahl der Kino-
betriebe reduziert hat (von 204 auf 183). Die
durchschnittliche Anzahl der Kinos pro Betreiber
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hat sich erhoht - von 3,8 im Jahr 1991 auf 4,2 im
Jahr 1994.Die 15 groRten Unternehmen der Bran-
che besallen 1991 43 Prozent aller Kinos, 1994
bereits 54 Prozent (inkl. Beteiligungen). Einen
wesentlichen Anteil an dieser Entwicklung fiih-
ren die Autoren auf die Multiplexe zuriick. Die
gr6fRten Einbuflen durch die Konkurrenz der Mul-
tiplexe hatten Kinocenter in deren unmittelbarer
Umgebung zu verzeichnen. Vor allem in Orten mit
einer Einwohnerzahl von 75 000 und mehr wur-
den im Umfeld (20 km) der Multiplexe deutlich
mehr Kinos geschlossen als neue eréffnet. Dage-
gen hat sich die Kinolandschaft in kleineren Orten
seit der Einfiihrung der Multiplexe kaum verén-
dert. Auch Programmkinos waren durch die
Jheue“ Konkurrenz nur wenig betroffen. Kinos,
die sich gegen die Konkurrenz der Multiplexe
behaupteten, konnten die zum Teil erheblichen
Besucherverluste, die sie noch 1992 zu verzeich-
nen hatten (z.T. iiber 30 %), inzwischen wieder
ausgleichen bzw. sogar Steigerungsraten erzielen.
Multiplexe haben auRerdem zu einer generellen
Verbreiterung des Programmangebots gefiihrt
(im Sinne von mehr Abspielterminen sowie einer
Verbreiterung des Angebots).

Trotz der beschriebenen Konzentrations-
tendenzen ist der noch 1992 befiirchtete ,,Staub-
saugereffekt“ durch die Einfithrung der Multi-
plexe ausgeblieben (vgl. auch Neckermann/
Béhr in diesem Heft). Sie haben sich offensicht-
lich nicht zur iiberméchtigen Konkurrenz entwik-
kelt, die die Besucher von den traditionellen Kinos
vollstindig abzieht. Vielmehr scheint ihre Einfiih-
rung zu einer Belebung der Kinolandschaft
gefiihrt zu haben. Diejenigen Betriebe, die iiberle-
ben konnten, vermochten durch Investitionen in
Technik, Komfort und Angebot ihre Attraktivitit
fiir die Besucher zu erhalten bzw. auszubauen.
Somit kann (zumindest fiir Nordrhein-Westfalen)
von einer Revitalisierung der Kinolandschaft
gesprochen werden. Allerdings zeigen die jiing-
sten Zahlen aber auch eine Stagnation dieses
Trends an.

W as wird in den Kinos in der Bundesrepublik
gezeigt? Die jahrlichen statistischen Erhe-
bungen der SPIO weisen fiir das Jahr 1995 ins-
gesamt 260 Spielfilme (Fernsehfilme nicht mit-
gezdhlt) aus, die in deutschen Kinos erstaufge-
fiihrt wurden. 135 dieser Filme (51,9 %) waren
amerikanische Produktionen, 13 (5 %) kamen aus
Frankreich, 13 (5%) aus GroRbritannien und 4
(1,5 %) aus Italien. Deutsche Produktionen waren
mit 24,2 Prozent (63 Filme) vertreten, das heifit,
gegeniiber dem Vorjahr (1994: 60 Filme) ist
eine leichte Steigerung des Anteils deutscher Pro-
duktionen zu verzeichnen. 37 dieser Filme waren
ausschlieBlich deutsche Produktionen, 26 wurden
in deutsch-ausldndischer Koproduktion herge-
stellt (dieser Anteil von 38,8% ist der bisher
hochste in den 90er Jahren). Rund 40 Prozent
(etwas weniger als 1994) wurden als Kopro-
duktionen mit dem Fernsehen realisiert. Deut-
sche Produktionen waren 1995 in Relation zu
ihrem Produktionsanteil jedoch weniger erfolg-
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reich als amerikanische Produktionen. Bei einem
Gesamt-Verleihumsatz von 487 Mio DM (7,3 %
mehr als 1994), erreichten deutsche Filme einen
Marktanteil von 6,3 Prozent (1994: 10%). Der
Marktanteil des US-Films stieg dagegen auf 871
Prozent an.

Welche Kategorien von Filmen wurden in
deutschen Kinos gezeigt? Am starksten waren
1995 Dramen vertreten (35,5%), gefolgt von
Komddien (21,7 %). Thre Anteile am Gesamtange-
bot waren jedoch geringer als 1994 (38% bzw.
24%). Zuriickgegangen ist auch der Anteil von
Action- (6,9 %; 1994:9,1 %) sowie Musik- und Sex-
filmen (je 0,3%). Einen groReren Anteil am
Gesamtangebot gegeniiber 1994 hatten 1995
dagegen Thriller (11%; 1994: 8,4 %), Dokumen-
tarfilme (10,3%; 1994: 8,4 %), Science Fiction
(3.4 %) und Horrorfilme (2,1 %). Die Ausstrahlung
von Kinofilmen im Fernsehen ist gegeniiber 1994
weiter angestiegen und lag 1995 bei iiber 16 000
Sendeterminen. Dabei dominierten insbesondere
amerikanische Produktionen (ca. 60 %), gefolgt
von deutschen Filmen (10 %) sowie Produktionen
aus Frankreich (8,3 %), GroRbritannien (7 %) und
Italien (5,5 %).

Das Kinoangebot wurde 1995 im Vergleich zu
1994 weniger genutzt: Mit 124,5 Millionen ver-
kauften Eintrittskarten ist ein Riickgang von ca. 6
Prozent zu verzeichnen. Starke Schwankungen
sind allerdings beim Filmbesuch iiblich, wie die
jahrliche Bilanz verkaufter Eintrittskarten fiir die
90er Jahre zeigt (z.B. 1990: 120 Millionen, 1994:
132 Millionen, 1995: 124,5 Millionen). Grund fiir
den Riickgang 1995 gegeniiber 1994 ist unter
anderem die geringere Attraktivitdt der zehn
erfolgreichsten Filme, die insgesamt 15 Millionen
Besucher weniger ins Kino lockten als 1994.
Damit riickte Deutschland in Europa wieder auf
Platz zwei hinter Frankreich (129,7 Millionen
Besucher), jedoch vor GroRbritannien (114,9 Mil-
lionen), Italien (95 Millionen) und Spanien (90
Millionen). Bezogen auf die jeweilige Bevilke-
rungszahl (eigene Berechnung), ergibt sich, daR
die Franzosen und Spanier mit durchschnittlich
2,2 Besuchen pro Jahr ebenso wie die Bevolke-
rung GroRbritanniens (2,0) und Italiens (1,7) hiu-
figer ins Kino gingen als die Deutschen (1,5 durch-
schnittliche Besuche pro Jahr). Die Kinofrequenz
in den USA ist mit durchschnittlich fiinf Besuchen
pro Jahr deutlich hoher als in allen europdischen
Léndern.

Im Vergleich zu den USA sowie zu anderen
europdischen Léndern (siehe oben) hat das
Medium Kino in Deutschland offensichtlich einen
geringeren Stellenwert in der Gesamtbevélke-
rung. Uber die Griinde hierfiir 1Rt sich nur speku-
lieren. Einerseits muf} die jeweils nationale Aus-
pridgung sonstiger Medien- und/oder Freizeitan-
gebote, die zum Kino in Konkurrenz treten,
beriicksichtigt werden. Interessant wiren daher
internationale Vergleiche, die sich insbesondere
auf die Bewertung der Attraktivitdt des Fernseh-
angebots gegeniiber dem Kino beziehen. Anderer-
seits konnte die zielgruppenspezifische Bedeu-
tung des Kinos hier eine Rolle spielen: Es wurde in

der Bundesrepublik bislang primér von jugendli-
chen Zielgruppen genutzt. Es bleibt abzuwarten,
ob die positive Entwicklung des Kinos, die sich in
den letzten Jahren auch bei élteren Zielgruppen
abzeichnet (vgl. FDW), anhélt und sich damit der
bisherige Publikumsschwerpunkt bei jungen Leu-
ten verdndert.

W er sind die ,typischen“Kinobesucher? Ant-
worten auf diese Frage gibt u. a. die jahrli-
che Kinoauswertung der MA, nach der sich fiir das
Jahr 1995 folgendes Bild der Kinobesucher ergab:
Vier Prozent aller Erwachsenen iiber 14 Jahre gin-
gen mindestens einmal pro Woche ins Kino. Die
Verteilung der Altersstruktur zeigte, daB die 14-
bis 19jdhrigen, vor allem aber die 20- bis 29jahri-
gen im Vergleich zu ihrem Anteil an der Gesamt-
bevélkerung deutlich iiberreprésentiert waren. 68
Prozent der wochentlichen Kinobesucher gehor-
ten diesen beiden Altersgruppen an. Weitere 19
Prozent waren zwischen 30 und 39 Jahre alt.
Altere Personen waren im Vergleich zu ihrem
Gesamtbevolkerungsanteil weiterhin unterrepré-
sentiert. Ein Vergleich mit den MA-Daten aus frii-
heren Jahren zeigt jedoch einen langsamen Wan-
del der Altersstruktur. Wahrend der Anteil der 14-
bis 19jdhrigen seit 1987 abgenommen hat (von
40% auf 23 %), ist der Anteil der 20- bis 29jéhri-
gen (36 % versus 45 %) sowie der 30- bis 39jahri-
gen (11 % versus 19 %) gestiegen. Die Kinobesu-
cher 1995 kamen aus Haushalten mit iiberdurch-
schnittlichem Einkommen (54 % verfiigen iiber
mehr als 4 000 DM) und hatten einen hohen Bil-
dungsgrad (ca. 75% besuchten eine weiterfiih-
rende Schule oder haben studiert).

Das Kino lockte in den letzten Jahren offen-
sichtlich wieder zunehmend Personen iiber 30
Jahre in die Séle. Dies bestdtigen auch die von der
GfK erhobenen Daten der Studie von Necker-
mann (vgl. den Beitrag in diesem Heft). Gleich-
zeitig hat sich das Kino offensichtlich als Medium
fiir eine insgesamt besserverdienende und hoher
gebildete Zielgruppe etabliert. Es ist damit beson-
ders interessant fiir die Werbeindustrie (was sich
z.B.auch in den gestiegenen Ausgaben fiir Werbe-
filme, Spots und Diapositivwerbung zeigt; vgl.
SPI0), insbesondere angesichts der hohen Reich-
weiten des Kinos. So lag beispielsweise der weite-
ste Nutzerkreis in der Altersgruppe der 14- bis
19jdhrigen bei einer Belegung bis zu 52 Wochen
bei ca. 87 Prozent, in der Altersgruppe der 20- bis
29jdhrigen bei ca. 67 Prozent.

ie Dominanz amerikanischer Film- und

Fernsehproduktionen ist unbestritten (vgl.
auch Pfaff). In der vorliegenden Arbeit fragt der
Autor nach den Ursachen dieser Dominanz. Als
Ergebnis einer Analyse der 6konomischen Markt-
und Produktionsbedingungen werden folgende
Faktoren genannt, die den Erfolg amerikanischer
Produktionen erkldren kénnen.
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Ein zentraler Faktor ist die traditionell kommer-
zielle Ausrichtung der amerikanischen AV-Me-
dienlandschaft sowie der hohere Stellenwert der
Unterhaltung, der insbesondere von den Bran-
chen-Insidern (z.B. Autoren, Produzenten, Regis-
seure) akzeptiert wird. Damit verbunden ist eine
hohe Professionalitdt der Produktionsbranche,
die u.a. durch einen ausgeprigten Wettbewerb
gesichert wird. Ein weiterer Faktor ist die Stand-
ortkonzentration der Produktionsbranche (Holly-
wood),die den Zugriff auf notwendige Ressourcen
(z.B. Personal, Produktionsstatten etc.) erleich-
tert. SchlieRlich ist die einfachere Akquise von
Risikokapital zu nennen, das aufgrund der hohen
Rendite im Falle des Erfolges einer Produktion
eher bereitgestellt wird. Im Hinblick auf die
Nachfrage und Distribution nennt der Autor wei-
tere Vorteile: Amerikanische Film- und Fernseh-
produktionen werden bereits mit Blick auf die
heterogenen (inldndischen) Markte konzipiert
und sind daher weniger schwierig auch in andere
Lénder zu verkaufen. Ebenso ergibt sich durch die
englische Sprache eine giinstigere Nachfragesi-
tuation auf dem Weltmarkt, da die Filme auch in
Originalsprache gezeigt werden konnen. SchlieR3-
lich fiihrt ein ausgeprégtes Starsytem (Schauspie-
ler, Regisseure etc.) dazu, daR amerikanische
Filme den Charakter von Markenartikeln erhal-
ten, die, unterstiitzt durch massive Verkaufsforde-
rung (Werbung), einen Marktvorteil gegeniiber
unbekannten Produkten haben (vgl. auch Studie
von Sochay).

Einige der ermittelten Wettbewerbsvorteile
sind US-spezifisch (wie z. B.die GrolRe des Sprach-
raums) und somit dauerhafte Handicaps fiir die
deutsche bzw. europdische Produktion. Anderen,
wie beispielsweise der ausgeprigteren kommer-
ziellen Orientierung oder der héheren Professio-
nalitdt von US-Produktionen konnte langfristig
gesehen begegnet werden. Voraussetzung dafiir
ist jedoch, daR man dies zum Ziel hat. Eine
Schwierigkeit fiir die Bundesrepublik besteht
nach Ansicht des Autors in der linderspezifischen
Forderpraxis, die primdr standortorientiert ist
und damit ein Hindernis fiir die Entwicklung von
international wettbewerbsfihigen Produktions-
standorten darstellt.

D ie Autoren fiihrten eine Umfrage unter Film-
und Fernsehproduzenten in Kanada, Frank-
reich und GroRbritannien durch (N=64). Dabei
wurde untersucht, welche Vorteile (Benefits) die
Produzenten durch internationale Koproduktio-
nen erwarten und welche Schwierigkeiten und
Nachteile (Drawbacks) sie sehen. Auf einer Liste
mit Vor- und Nachteilen sollte deren Wichtigkeit
auf einer Skala von eins (nicht wichtig) bis fiinf
(sehr wichtig) beurteilt werden.

Den entscheidenden Vorteil einer internatio-
nalen Kooperation sahen die Befragten in der
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Verbesserung der finanziellen Ressourcen
(financial pooling; Mittelwert: 4,4). An zweiter
Stelle stand die Moglichkeit staatlicher Unter-
stiitzung in den Beteiligungsldndern (3,6), an drit-
ter Stelle der erleichterte Zugang zum auslindi-
schen Markt (3,1). Der Transfer nationaler kultu-
reller Identitdt durch internationale Zusam-
menarbeit wurde als weniger wichtig erachtet
(2,3), von seiten der Européer aber starker betont
als von seiten der kanadischen Partner. Lernef-
fekte und eigene Professionalisierung als mogli-
che Vorteile von Kooperationen wurden als
unwichtig erachtet (1,6). Nachteile sahen die
befragten Produzenten vor allem in den Koordi-
nationskosten (3,2) und den Mehrausgaben fiir
die technische Realisierung (z.B. durch unter-
schiedliche Produktionsstandorte, 2,8). Befiirch-
tungen hinsichtlich méglicher Dominanzbestre-
bungen wurden als eher unwichtig erachtet (2,5),
ebenso wie Bedenken iiber einen eventuellen
Verlust der nationalen Eigenheiten und kulturel-
len Identitit.

Insgesamt iiberwogen bei der Beurteilung
internationaler Kooperationen bei Filmproduk-
tionen die erwarteten Vorteile die befiirchte-
ten Nachteile. Die wichtigsten Begriindungen
hingen, sowohl auf der positiven wie auf der
negativen Seite, mit der Finanzierung eines Pro-
jektes zusammen. Die kulturspezifischen As-
pekte schienen fiir die Produzenten, sowohl
im Hinblick auf positive (Kulturtransfer) als
auch auf negative Aspekte (Verlust der nationalen
Identitdt), weniger wichtige Kriterien zu sein. Die
Autoren stellen mit dieser Studie einen interes-
santen Ansatz vor, mit dessen Hilfe die spezifi-
schen Interessen von Kooperationspartnern in
Abhingigkeit von den jeweiligen nationalen
Bedingungen differenzierter untersucht werden
konnten. Durch eine Ausweitung der Fragestel-
lung auf andere, am ProduktionsprozeR beteiligte
Parteien (z.B. Autoren, Regisseure) lieRen sich
somit weitere Erkenntnisse iiber Grundlagen und
Bedingungen internationaler Koproduktionen
gewinnen.

er Autor untersuchte, durch welche Faktoren

der Erfolg von Kinofilmen vorhergesagt wer-
den kann. Als Erfolgskriterium, das heifit als
abhingige Variable, wurde dabei die Anzahl der
Kopien (innerhalb der USA und Kanada) sowie die
Laufzeit eines Films beriicksichtigt. Mogliche
Faktoren, die zur Erkldrung des Filmerfolgs her-
angezogen wurden, waren u.a. Genre, Einsatz
bekannter Stars, Altersbeschrankungen, durch-
schnittliche Anzahl von Vorfiihrungen in den
ersten zwei Wochen, Qualitét des Films, eventuelle
Filmauszeichnung. Die oben genannten Angaben
wurden fiir insgesamt 263 Filme (ausgewahlt aus
der Variety-Liste der sogenannten Big rental films
zwischen 1988 und 1990) erfaflt und regressions-
analytisch ausgewertet.

Zum Erfolg eines Films trug signifikant bei,
wenn er (wider Erwarten) im Sommer in die Kinos
kam. Ein weiteres Erfolgskriterium war, wenn die
Produktion fiir einen Filmpreis vorgeschlagen
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war bzw. einen solchen schon gewonnen hatte.
Giinstig wirkte sich in dieser Hinsicht insbeson-
dere aus, wenn ein Film wéhrend seiner Laufzeit
fiir einen Preis vorgeschlagen wurde bzw. einen
solchen erhielt. Positive Bewertungen der Qualitét
(z.B. in der Presse) sowie die Besetzung mit ak-
tuellen Stars fiihrte ebenfalls zu groRerem Erfolg.
In bezug auf das Genre waren es vor allem Filme
aus dem Komadienfach, die iiberdurchschnittlich
erfolgreich waren. Negativ wirkte sich dagegen
eine ausgeprigte Konkurrenzsituation aus, das
heift, je mehr Filme desselben Genres parallel
liefen, desto geringer war der Erfolg des einzel-
nen Films.

Mit Sicherheit trégt auch der jeweilige Werbe-
aufwand, der fiir einen neuen Film betrieben
wird, zu dessen Erfolg bei. Dieser Aspekt wurde in
der vorliegenden Studie jedoch nicht beriicksich-
tigt. Interessant ist jedoch noch folgender Befund:
Im Gegensatz zu Ergebnissen friiherer Untersu-
chungen war der Erfolg eines Films unabhéngig
vom Status der Filmproduktionsgesellschaft, das
heift es spielte keine Rolle, ob ein Film von einer
sogenannten Major Company oder einer kleine-
ren Produktionsgesellschaft (Independents) her-
gestellt wurde.

In jiingster Zeit werden im deutschen Fern-
sehen verstirkt eigenproduzierte Filme
(TV-Movies) gezeigt. Gleichzeitig ist die Akzep-
tanz sogenannter TV-Movies (wie z.B. die ZDF-
Produktion ,Der groRe Bellheim“) beim Pub-
likum hoch, zumindest belegen die Einschalt-
quoten dies. Zu den Griinden, warum diese
Fernsehfilme erfolgreich sind, interviewte FORSA
im Juli 1995 im Auftrag der Zeitschrift TVTODAY
1006 reprdsentativ ausgewéhlte Biirger ab 14
Jahren.

Uber die Hilfte (53 %) aller Befragten war der
Ansicht, der Erfolg deutscher Fernsehfilme liege
vor allem darin begriindet, da bekannte deut-
sche Darsteller in den Hauptrollen spielen. Als
weitere Griinde wurden héufig genannt: In den
Filmen werden aktuelle Ereignisse aufgegriffen
(40%); und: Sie spiegeln die Lebenssituation in
Deutschland realistisch wider (34 %). Gute Action
wurde dagegen nur von 19 Prozent als Erfolgs-
faktor genannt. Vor allem Befragte in Ostdeutsch-
land sahen den Erfolg der Fernsehfilme haufiger
in der Tatsache gegriindet, daR sie aktuelle Ereig-
nisse thematisieren und die Wirklichkeit wider-
spiegeln. Frauen und jiingere Befragte sahen die
Begriindung héufiger in den bekannten Darstel-
lern. Die Investitionen fiir eigenproduzierte Fern-
sehfilme (z. B.bei ARD und ZDF fiir das Jahr 1996
nach Selbstauskunft 184 bzw. 170 Mio DM; PRO 7:
150 Mio DM) scheinen sich damit zu lohnen. Bei
entsprechender produktionstechnischer und in-
haltlicher Qualitidt konnen TV-Movies zu Marken-
artikeln der jeweiligen Fernsehprogramme wer-
den.

iel der Studie war die Analyse von Informa-

tionsverarbeitungsprozessen wihrend der
Rezeption von erzdhlenden Filmen. Unter ande-
rem sollte die Frage geklédrt werden, an welchen
Stellen sich die Zuschauer besonders intensiv mit
der erzihlten Filmgeschichte auseinandersetzen.
Die aus der kognitionspsychologischen For-
schung abgeleitete Hypothese des Autors war, dafl
mentale Aktivitdten vor allem an sogenannten
Episodengrenzen, das heift am Ende von abge-
schlossenen Sinneinheiten, besonders ausgepragt
sind.

Im Rahmen eines Experiments wurden fiir
einen Ausschnitt aus dem Film ,Theo gegen den
Rest der Welt“ zundchst die relevanten Episoden
und deren Grenzen (z.B. Schnitte, Szenenwech-
sel) auf verschiedenen hierarchischen Ebenen
(Haupt- und Untergrenzen) festgelegt. Der Aus-
schnitt wurde 61 Personen vorgefiihrt, die sich
einerseits auf den Film konzentrieren, anderer-
seits gleichzeitig per Tastendruck auf das Ertonen
von Click-Tonen schnellstmoglich reagieren soll-
ten. Die Click-Téne waren entweder jeweils kurz
vor Episodengrenzen plaziert oder an zufillig
iiber den Film verteilten Stellen. Die Hypothese
war, dall die Probanden bei Tonen an Episoden-
grenzen langsamer reagieren, weil an diesen
inhaltlich wichtigen Stellen ein groRerer Teil der
Informationsverarbeitungskapazitdt beansprucht
wird.

Sowohl bei Haupt- als auch bei Untergrenzen
von Episoden war die Reaktionszeit der Pro-
banden auf die Click-Téne signifikant lang-
samer als bei Tonen, die zufillig iiber den Film
verteilt waren (d.h. an Stellen, die fiir den Fort-
gang der Geschichte ohne weitergehende Bedeu-
tung waren). Zwischen den Reaktionszeiten bei
Haupt- und Untergrenzen zeigte sich kein signi-
fikanter Unterschied. Vielmehr war sogar ein
nicht erwarteter gegenldufiger Effekt festzustel-
len: Bei Episoden-Hauptgrenzen war die Reakti-
onszeit tendenziell kiirzer als bei Untergrenzen.
Dies konnte bedeuten,dal an den Grenzen grofe-
rer Sinneinheiten ,nur noch“die sukzessiv erwor-
benen Kognitionen und Schemata, die an den rele-
vanten Untergrenzen innerhalb dieser Sinnein-
heit mit héherem kognitivem Aufwand erworben
wurden, integriert werden, mit anderen Worten
fir das Nachvollziehen der Geschichte eher die
Verarbeitung der kleineren Sinneinheiten wichtig
ist.

Zuschauer verfolgen einen Film nicht mit kon-
tinuierlicher Aufmerksamkeit, sondern mit mehr
oder weniger ausgeprégter Verarbeitungskapazi-
tat. Sie setzen an bestimmten Stellen Schwer-
punkte der kognitiven Verarbeitung, die offen-
sichtlich an spezifischen strukturellen Elementen
(Episodenstruktur) des Films orientiert sind. Letz-
tere lassen sich wiederum durch filmsyntaktische
Analysen identifizieren und beschreiben. Die in
der Studie angewandte Methode stellt somit eine
vielversprechende Méglichkeit dar, die komplexe
Beziehung zwischen der ,Grammatik“eines Films
sowie der zu seinem Verstindnis notwendigen
Sinneinheiten und der Wahrnehmung bzw. kogni-
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tiven Verarbeitung dieser Sinneinheiten durch
den Rezipienten zu analysieren (vgl. auch
Schwan).

nwieweit hat die Vorinformation iiber einen

Film, etwa daR es sich um einen Krimi oder
Liebesfilm handelt, EinfluR auf die Verarbeitung
der Inhalte durch die Rezipienten? Dazu fiihrte
der Autor ein Experiment mit 30 Probanden
durch. Diese sahen eine Kurzversion eines Kino-
films (,Vorname Carmen®), der zuvor entweder als
Krimi oder als Liebesfilm angekiindigt wurde. In
einer dritten Version erfolgte keine spezifische
Ankiindigung. Im Anschluf an den Film hatten
die Versuchspersonen die Aufgabe, 52 Einzelse-
quenzen, die zuvor von einer Expertengruppe
inhaltsanalytisch bestimmt wurden, den Katego-
rien ,wichtig® und ,nicht wichtig“ zuzuordnen.
Weiterhin wurden allgemeine Verstindlichkeit
und Erinnerung an spezifische Inhalte erhoben.

Personen ohne Vorinformationen verstanden
den Film tendenziell schlechter als Zuschauer, die
eine der beiden Vorinformationen erhalten hat-
ten. Die Gruppe ohne Vorinformation erinnerte
auch insgesamt deutlich weniger Szenen als die
beiden anderen Gruppen. Desweiteren ergaben
sich deutliche Differenzen hinsichtlich der Ein-
stimmigkeit der Urteile. In beiden Gruppen, die
Vorinformationen erhielten (,Krimi“ oder ,Lie-
besfilm“), wurden die Szenen mit deutlich hoherer
Ubereinstimmung (Konsistenz) - insbesondere
bei der Vorabinformation ,Kriminalfilm“ - den
Kategorien ,wichtig“ oder ,unwichtig“zugeordnet
als in der Gruppe ohne Vorinformation.

Inhaltliche Vorabinformationen iiber einen
Film (z.B. die Kennzeichnung als ,Krimi“in einer
Programmzeitschrift) aktivieren - insbesondere
bei mehrdeutigen und/oder unspezifischen Fil-
men - offensichtlich kognitive Schemata, die
grundsétzliche (Genre-) Informationen iiber den
zu erwartenden Film beinhalten.

In einer weiteren Studie zeigten Schwan und
Garsoffky, welche Bedeutung das Filmverstand-
nis fiir (formale) filmische Gestaltungsmittel (wie
z.B. Szenen- und Perspektivenwechsel, Einsatz
von Sprache) hat. Im Rahmen eines Experimentes
wurden Versuchspersonen gebeten, immer dann
eine Taste zu driicken, wenn ihrer Meinung nach
ein neuer Sinnabschnitt des Films begann. Unter
Beriicksichtigung inhaltsanalytischer Auswertun-
gen der Filme zeigte sich, daR sich die Zuschauer
in ihren Segmentierungsentscheidungen in erster
Linie an Szenenwechseln sowie am Beginn bzw.
Ende von Sprachabschnitten orientierten. Weitere
Gestaltungsmittel, wie zum Beispiel Perspek-
tivenwechsel, Schwenks, Zooms oder syntakti-
sche Spracheinheiten, wurden dagegen seltener
als Entscheidungskriterien herangezogen. Dies
bedeutet: Szenenwechsel und abgeschlossene
Spracheinheiten stellen gewissermafen die
~Grammatik“ filmischer Darbietungen dar, die
allerdings nach Ansicht der Autoren wesentlich
weniger deterministisch ist als etwa die gramma-
tikalische Struktur von Texten.

ARD-Forschungsdienst

Inwieweit konnen formale Merkmale der Pra-
sentation, wie zum Beispiel die GroRe des Bil-
des, emotionale Reaktionen gegeniiber filmisch
vermittelten Inhalten und das Rezeptionsvergnii-
gen beeinflussen? Mit einem Experiment priiften
die Autoren, wie unter anderem die GroRe der
Présentation (unterschiedlich groBe Bildschirme)
sowie die Bewegung eines Objekts die emotiona-
len Reaktionen der Zuschauer beeinfluf3t. 120 Ver-
suchspersonen sahen entsprechend manipulierte
Présentationen (insgesamt 60 Motive fiir jeweils
sechs Sekunden). Direkt im Anschluf an jede Pré-
sentation wurden sie nach ihren emotionalen
Reaktionen befragt. Als MeRinstrument diente ein
semantisches Differential, mit dem Erregung
(arousal), Bewertung (valence) und Kontrollge-
fiihl (dominance) gemessen wurde. Wie sich her-
ausstellte, hatte die GroRe der Présentation posi-
tive Effekte auf Erregung und Kontrollgefiihl,
jedoch keinen signifikanten Effekt im Hinblick
auf die Bewertung der Présentationen. Unbe-
wegte Bilder wirkten entgegen der Hypothese
mehr erregend als bewegte. Dies wird damit
erklirt, da unbewegte Bilder einen grofen Inter-
pretationsrahmen ermdéglichen, der die Proban-
den dazu veranlaft, die fehlende Bewegung kog-
nitiv zu ergénzen und dies moglicherweise gar zu
Uberinterpretationen fithrt. Zwar wurden in der
Untersuchung von Detenber und Reeves Fernseh-
bildschirme verwendet, es ist jedoch zu vermuten,
daR die Ergebnisse auch fiir die Filmwahrneh-
mung auf Kinoleinwénden Giiltigkeit haben.
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