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Weichware Video

Zum Markt mitbespielten Video-Kassetten

«Photographie, Telegraphie und Radio haben die Ferne zur Ndhe gemacht. Das
Elend der ganzen Erde spielt sich vor den Bewohnern der Stadte ab. Man sollte
meinen, es fordere sie jetzt zu seiner Abstellung heraus,; doch gleichzeitig hat sich
die Nahe in Ferne verwandelt, denn nun geht der Schrecken der eigenen Stadte in
dem allgemeinen Leiden unter und man beschéaftigt sich mit den Ehehandeln des
Kinostars. Die Vergangenheit wird von der Gegenwart in jeder Hinsicht ubertrof-

fen.»

(Heinrich Regius, alias Max Horkheimer, Ziirich 1934)

Heim-Video ist heute primar ein Distribu-
tionsmittel fur Programm-Konserven, im
wahrsten Sinne des Wortes «Pantoffel-
Kino». Der Videorekorder als Abspielge-
rat fur vorgefertigte Kassetten steht so-
zial fur die zunehmende Tendenz neuer
Medientechnologien, die traditionelle
Massenkommunikation zur Individual-
kommunikation werden zu lassen, die
Menschen — in den Sitzlandschaften
ihrer Schachtelwohnungen der grossen
Stadte oder der provinziellen Isolierung
und Ereignislosigkeit, in einsamer Kon-
frontation mitdem TV-Gerat als Restzeit-
Maschine und tendenziell auch als Ar-
beitsmittel — mit Stoff zu beliefern. Dass
dies so gut zu gelingen scheint, dass so
viele darauf abfahren, liegt in den moder-
nen Arbeits- und Wohnverhaltnissen be-
grundet und hat seine mediale Ursache
nicht zuletzt darin, dass die Angebote an
sozialen Formender Massenkommunika-
tion und die Moglichkeiten zur kulturellen
Betatigung zunehmend ausgeduinnt und
entleertwerden.

Die einschlagigen Programmangebote
sind qualitativ uberwiegend nicht neu.
Sie haben lediglich im Medium Heim-Vi-
deo eine optimale Distributionsform ge-
funden, die soziale Barrieren beseitigt
und den Konsum von Gewalt und Sexual-
Exzessen privat in der Intimitat der eige-
nen vier Wande ermoglicht. Der Beelze-
bub wird nicht auszutreiben sein durch
freiwillige oder gesetzliche Regelmecha-
nismen des Marktes. Das wird bestenfalls
zum Abbau der Spitze des Eisberges und
zur Intensivierung des Handels mitillega-
ler Ware fihren. Die Debatte um Video
muss vielmehr von der Situation der ge-

samten Medienlandschaft ausgehen.
Weder in der Bundesrepublik noch in der
Schweiz — daran andert auch der dicklei-
bige jingst erschienene Bericht der Ex-
pertenkommission fur eine «Medien-Ge-
samtkonzeption» nichts — ist eine solche
Auseinandersetzung uber Umrisse hin-
aus erkennbar. Heim-Video ist eine Ant-
wort auf strukturelle Defizite und Fehlent-
wicklungen, die uber viele Jahre und
Jahrzehnte entstanden sind und die das
Fernsehen und das Kino selbst mit ver-
schuldethaben.

Im folgenden geht es um eine knappe Be-
standsaufnahme der weichen Ware Vi-
deo. Ich gehe dabei aus von der Situation
in Westdeutschland. Systematische Er-
hebungen zur Software in der Schweiz
scheint es noch nicht zu geben. Zumin-
destim Hinblick auf das Angebot, diurften
die Unterschiede freilich auch marginal
sein. Die Schweizer Vertriebsfirmen, die
Video-Software anbieten, sind mit weni-
gen Ausnahmen Generalvertretungen
derjenigen Labels, die auch den bundes-
deutschen Marktbeliefern.

Traditionen

Das Medium Video in seiner nicht-fern-
seh-professionellen Form kommt eigent-
lich aus dem Bereich der Bildung bezie-
hungsweise der Ausbildung. Die ersten
Viertel-, Halb- und Dreiviertelzoll-Gerate
standen in Universitaten, Schulen, priva-
ten und offentlichen Fort- und Ausbil-
dungseinrichtungen. Hier wurde es so-
wohl im engeren Sinne fur die Mediener-
ziehung wie auch fiur diverse Fach-Diszi-
plinen benutzt (Technik, Medizin, Mana-
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gement). Daneben ist Video seit etwa
zehn Jahren zum wichtigsten audiovisu-
ellen Medium von Stadtteilgruppen, Bur-
gerinitiativen und auch von Kiunstlern ge-
worden. Mit der Verkleinerung, Verbilli-
gung und technischen Perfektionierung
der Gerate fur den privaten Gebrauch
sind diese Verwendungen nicht etwa auf-
gehoben. Im Gegenteil: 1982 betrug das
Marktvolumen der Software im indu-
striellen Ausbildungsbereich alleine 100
Millionen DM. Im Programmangebot fur
das breite Publikum, wie es 1981 auf der
Internationalen Funkausstellung in Berlin
vorgestellt wurde, nahmen die Sparten
Wissen/Fortbildung/Kurse immerhin
noch den stolzen Anteil von circa 22 Pro-
zent ein. Ein knappes halbes Jahr spater,
zum Jahreswechsel 1981/82, waren es
nur noch 16 Prozent. Dieser Anteil ist bis
heute in etwa konstant geblieben. Nimmt
man im aktuellen Angebot noch die
Spalte «Lebenshilfe» hinzu, unter der im
ubrigen bereits auch eine Fulle von
kirchlichen und religiosen Programmen
angeboten werden, so sind die Bildungs-
programme 1982/83 sogar auf 18,5 Pro-
zent gestiegen. Zumindest in der Offerte
ist also die Bildungs- und Ausbildungs-
tradition des Mediums nach wie vor stark
vertreten. Schauen wir uns freilich die
Nutzungsfrequenzen dieser Programme
an, sowird das Bild realistischer: Nach ei-
ner Erhebung des Deutschen Video Insti-
tutes (DVI) betrug der Umsatzanteil der
Bildungssparten 1981 gerade 2,1 Pro-
zent. Flir 1982 gibt es noch keine verlassli-
chenZahlen.

Entscheidend fur die extensive Ausbrei-
tung von Video ist zweifellos die komple-
mentare Entwicklung vom Lernmedium
fir kleine Zielgruppen zum Unterhal-
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tungsmedium fur ein Millionen-Publi-
kum. Eine breite Palette von Programmen
kristallisierte sich heraus: Musik-Shows,
Zeichentrick- und Kinderfilme, Hobby-
und Sportprogramme, Magazine, Soft-
und Hard core Pornos — und an erster
Stelle der Spielfilm. Er steht qualitativ
und quantitativ eindeutig im Zentrum des
Booms mit Video-Konserven. Heim-Vi-
deo ist vornehmlich ein neuer Verteiler
von fur das Kino und/oder fur das Fernse-
hen produzierten Spielfilmen geworden.

Konturen des Spielfilmangebotes

Seit ungefahr vier Jahren halt nun der
Boom im Heim-Video-Bereich an, was
seinen Niederschlag findet in der jahrli-
chen Verdoppelung des Gerateabsatzes
wie auch in der Zunahme des Software-
Angebotes um etwa 100 Spielfilm-Kas-
setten im monatlichen Durchschnitt.
Deutlich lassen sich hinsichtlich der wei-
chen Ware zwei Marktphasen unter-
scheiden: Die erste dauerte etwa bis zum
Ende des Jahres 1981. Sie zeichnete sich
dadurch aus, dass der Markt fast aus-
schliesslich mit B- und C-Picturesvollge-
stopft war, die grossteils weder im Fern-
sehen auffuhrbar, noch ausserhalb der
Non Stop- und Bahnhofs-Kinos der
Grossstadte zu sehen waren. Von den
1780 Produktionen, die formal die Krite-
rien des Spielfilms erfiliten, waren al-
leine 42 Prozent Produktionen, die gegen
die Programmrichtlinien der TV-Anstal-
ten verstiessen; davon gehorten den
Genres Sex und Erotik 18 Prozent an, den
Genres Eastern, Brutalund Horror 17 Pro-
zent sowie der Gattung extrem harter Ac-
tion und Krieg 7 Prozent. Die restlichen



gut 50 Prozent waren einige Kino-Klassi-
ker und vor allem Streifen aus den ver-
staubten Verleiher-Regalen der 40er bis
60er Jahre. Sie spielten fir den Umsatz
kaum eine Rolle. Das Geschaft wurde mit
denjenigen Produkten gemacht, die of-
fensichtlich aus dem Angebot der tradi-
tionellen audiovisuellen Medien heraus-
fielen beziehungsweise im Kino eben nur
in halb-kriminalisierter Umgebung zu se-
hen waren, den sogenannten Genre-
Streifen. Spitzenreiter waren Kriegs-
filme, die knochenbrecherischen Kung
Fusausden Billig-Firmen Hongkongs und
vor allem die verschiedenen Spielarten
des Porno-Sujets. Sie hatten es beson-
ders leicht, sich durchzusetzen, da fur
den Video-Markt die Bestimmungen der
Freiwilligen Selbstkontrolle der Filmwirt-
schaft (FSK) nicht gultig sind und da fur
die Konsumenten die sozialen Barrieren
des Gangs in das Sex-Kino oder den Be-
ate Uhse-Laden wegfielen. Der deutsche
Biedermann konnte sich endlich bei Salz-
stangen, Bier und geschlossenen Gardi-
nen den Stoff zur Regulierung seines ka-
putten Sexual-Haushaltesreinziehen.

Die zweite Marktphase begann etwa
Ende 1981. Sie ist gepragt durch den Ein-
stiegdergrosseninternationalen Verleih-
firmen Hollywoods in das Geschaft. Me-
tro Goldwyn Mayer, Twentieth Century
Fox, Warner Communications, CBS, Uni-
ted Artists und ihre Konkurrenten hatten
erkannt, dass Video neue und quantitativ
gewaltige Marktchancen eroffnete und
drangten mitihrenriesigen Stockenan al-
teren und neueren Kino-Bestsellern in
den europaischen Markt. Sie fuhrten eine
ganz neue Praxis ein. Kino- und Video-

Starts ihrer fur den internationalen Ver-
leih hergestellten Grossproduktionen
wurden parallel oder nur mit geringfugi-
ger zeitlicher Verschiebung lanciert. Die
Folge dieser Hollywood-Invasion: Das
Angebot wurde quantitativimmens aus-
geweitet — mittlerweile durften sowohl
dem bundesdeutschen wie auch dem
eidgenossischen Konserven-Geniesser
etwas uber 3000 Kassetten-Spielfilme zur
Auswahl stehen. Die zahlende Aufmerk-
samkeit des Verbrauchers verschob sich
aber schnell auf diejenigen Filme, die
Bestseller des internationalen Kinos re-
prasentierten.

Auch mit der veranderten Marktlage ist
die Tradition des Genre-Films, welche die
erste Phase gekennzeichnet hat, nicht
abgebrochen. Sie wurde lediglich auf ein
kommerziell hoheres Niveau gehoben.
Denn die Streifen, welche heute Verleih
und Verkauf konturieren, gehoren wei-
testgehend  asthetisch-dramaturgisch
und ideologisch denjenigen Spezies an,
die auch zuvor den Markt dominierten —
mit dem Unterschied, dass wir es von der
Produktionsseite her nicht mehr mit B-
und C-Pictures zu tun haben, sondern
vornehmlich mit aufwendig inszenierten
A-Pictures.

Nutzung des Angebotes

Einaufschlussreiches Bild ergibt die Hitli-
ste vom Januar 1983, die nach den Anga-
ben von 200, nach Kriterien der Werbe-
branche reprasentativ ausgewahlten

Videotheken, Video-Einzelhandlern und
-Clubs zusammengestellt wurde: Die 50
am meisten verliehenen Kassetten fuhrt




auf Anhieb «Die Klasse von 1984» an,
Mark Lesters widerliche, in Brutal-Exzes-
sen formlich badende Ausbeutung der
Punk-Szene und realer Probleme von Ju-
gendlichen und Schilerninden USA und
anderswo (Anbieter: «Marketing», in der
Schweiz «Theo Beeli AG»). Auf Platz zwei
steht der «Bomber», der neueste Prugel-
film mit Bud Spencer, der sich mit seiner
bodenstandigen Zuschlagermentalitatzu
den beliebtesten Video-Stars hochge-
boxt hat (Anbieter: VPS, in der Schweiz
VIHAG). Auf Platz drei und vier folgen die
beiden letzten Gewalt- und Aufraume-
Orgien John Carpenters «Die Klapper-
schlange» (Anbieter: «Constantiny, die
zumindest bis Anfang 83 in der Schweiz
noch nichtvertretenwar), gefolgtvon sei-
ner Fortsetzung «Das Ende» («Arcadey/
CBS Schallplatten AG). Auf Platz finf
steht dann mit «Das Kommando» (UFA/
B.Zoller AG) einer jener Kriegsfilme, die
als Genre ungefahr funf Prozent des ge-
samten Angebots ausmachen, deren
Ausleihfrequenzen freilich weit hoher lie-
gen.

Schauenwirunsdie zehn am meistenver-
kauften Kassetten des Monats Januar an,
bei denen man ja aufgrund des hohen
Preises (bis zu DM 360.—) und der Besitz-
barkeit davon ausgehen muss, dass sie
besonders deutlich Publikums-Praferen-
zen widerspiegeln, so springt das Vor-
herrschen des Kriegsgenres ins Auge.
Mit «Das Boot», dem «Heldenkampf der
Panzerjdger» und «Steiner, Teil 1», der
seit Beginn des Video-Booms zu den Top
Sellern gehort, sind drei Streifen darun-
ter, die das Genre Krieg rein reprasentie-
ren. Rechnet mandiein die Zukunft verla-
gerten Schlachten «Krieg der Sterne»
und «Overkill» noch hinzu, die unter dem
Markenzeichen «Science Fiction» ge-
fuhrt werden, so kommt man auf einen
Anteil des Kriegssujets von 50 Prozent.
Die restlichen funf Platze nehmen «Flash
Gordon», «Caligula 1 und 2», «/American
Werewolf», «Lawinenexpress» und «Der
Profiyein.

Inszenierungen von Gewalt und kriegeri-
schem Heldentum stellen also zweifellos
die grossten Attraktionen auf dem Markt
mit Spielfilmkonserven dar. Nicht be-
ricksichtigt ist hierbei das pornografi-
sche Genre vom Lederhosen-, Haus-

8

frauen- und Schulmadchen-Sex bis zu
seinen sadistischen Varianten etwa der
KZ-Pornografie. Ihm wird zwar insge-
samt ein Umsatzanteil von gut 30 Prozent
zugeschrieben. Die Kriterien des Spiel-
films erfillt schon formal jedoch nur ein
Teil des Angebots, vor allem im Soft
Core-Bereich.

Das Medium profiliert sich — mehr noch
auf der Seite der Rezeption als in der
Struktur des gesamten Angebotes — ge-
zielt gegen das Fernsehen und als neues
Distributionsmittel fureinen spezifischen
Teil des Kino-Angebotes. Es entpuppt
sich moglicherweise auch als «Manner-
Mediumy, wofur eine Umfrage der Zeit-
schrift «Hor Zu» gerade ein deutliches In-
diz lieferte: Von 37000 Lesern ausserten
37 Prozent der Manner, hingegen nur
5 Prozent der Frauen, dass sie unbedingt
einen Video-Rekorderhabenwollten.

Markantes an der Peripherie

Heim-Video ist fir den Spielfilm nichts
weiter als ein Verteiler, der auf eine Kino-
Landschaft mit vielen weissen Flecken
und strukturellen Defiziten reagiert und
auf ein Fernsehprogramm, in dem publi-
kums-attraktive fiktionale Formen bisher
eher stiefmditterlich behandelt wurden.
Eswirdindieser Funktion langerfristig er-
ganzt/ersetzt werden durch billigere und

Yerkaut
Yerieh 18
Tousch §




in der Prasentations-Qualitat ausgereif-
tere Techniken wie die Bildplatte und das
Pay TV (vgl. ZOOM 2/83: Pay TV: Kuk-
kuckseiin der Medienlandschaft), gegen-
uber dem der Video-Rekorder als Ab-
spielgerat fir Konserven anachronistisch
wird, nicht zuletzt, weil er auf eine
schwerfallige Infrastruktur angewiesen
ist.

Vom Marktanteil her noch recht unbe-
deutend entwickelten sich in den letzten
ein bis zwei Jahren Video-Formen her-
aus, die fur das Medium spezifisch sind
und die sicher weiter an Bedeutung ge-
winnenwerden.

Zum Beispiel Magazine: «Prominente
und Stars, nackt bei lhnen zu Hause!» Mit
diesem Slogan wirbt der Zurcher «Top-
Video-Shop» fur die «electric blue» Kas-
setten. Seit zwei Jahren belegen diese
Manner-Magazine Spitzen-Positionen
auf dem amerikanischen und englischen
Markt. Sie setzen das in bewegte Bilder
und Tone um, was ehedem und nach wie
vor im Printmedium von Zeitschriften wie
«Lui», «Playboy» oder «Penthouse» prak-
tiziert wird: In recht unbedeutendem re-
daktionellem Umfeld werden vor allem
nackte Frauen in den verschiedensten
Posituren als Waren zur Schau gestellt.
Dieses Konzept hat mittlerweile Nachah-
mer gefunden. In der Bundesrepublik te-
stetevor etwa einemJahrdiekleine Firma
«Alligator TV» mit der Kassette «Number
One»den einschlagigen Markt. Im angel-
sachsischen Raum kam jetzt nach einge-
hender Vorbereitungszeit der erste au-
diovisuelle «Playboy» heraus, angeboten
unter dem machtigen Label CBS/Fox.
Und schon hat das Medium auch seine
ureigensten Promotionstrager in Form
von Magazinen: die elektronische Filmil-
lustrierte «Cinemaw», in England das Pen-
dant«Movie—The Magazine».

Zum Beispiel Rock/Pop Videos:Einerder-
jenigen Bereiche, in denen das Medium
ein eigenes asthetisch-dramaturgisches
Profil gewinnt, istdie populare Musik. An-
gefangen hat es mit kurzen Promotions-
Bandern und Clippings, die fur die Schall-
platten-Firmen und Fernseh-Shows pro-
duziert wurden. Mittlerweile haben sich
Rock Videos regelrecht zu bebilderten

Langspielplatten entwickelt. Interessant
sind dabei weniger die abgefilmten Kon-
zerte, die noch den Hauptanteil der Spe-
zies stellen. Mit phantasievoller Trick-
technik und echten Innovationen in der
Bilddramaturgie entstehen derzeit vor-
nehmlich in England ganz neue audiovi-
suelle Produkte, die durch die Stereo-
tuchtigkeit der Abspielgerate und das
hohe technische Niveau — beides am ef-
fektivsten realisiert nattrlich in der Bild-
platte — echter asthetischer Genuss sein
konnen. Interpreten wie «Mike Battsy,
«The Mobiles», «Bauhaus» oder auch
Produktionen, wie sie gerade von dem
Magazin «New Musical Express» in Co-
produktion mit dem Kassetten-Giganten
«Maxell» angeboten werden, stehen fir
diese Richtung. Wie popular diese Spe-
zies auf der britischen Insel bereits ist, il-
lustrieren nicht nur die vielen Video-Dis-
cos und die -Charts, die es bereits gibt,
sondern auch die «Video Jukeboxes», die
in etwa 500 Pubs des Konigreiches rohren
und aus denen die Fans fir 25 Pence ihre
Lieblings-Band abrufenkonnen.

Zum Beispiel Video-Spiele:Was mit dem
harmlosen Ping Pong vor etwa zehn Jah-
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ren auf dem Bildschirm begann, hat sich
mittlerweile zum gesellschaftlichen Pha-
nomen mit enormer Sprengkraft entwik-
kelt: die Video Games oder Tele-Spiele.
Die Mini-Kassetten mit ihren dazugeho-
renden Klein-Computern haben auf dem
amerikanischen Markt einen so hohen
Stellenwert erreicht, dass der Fall des
Dow Jones Index um neun Punkte in der
ersten Dezemberwoche 82 auf Schwan-
kungen in der Dotierung der einschlagi-
gen Aktien zuruckgefuhrt wurde. In der
Bundesrepublik standen Ende 82 unge-
fahreine halbe Million Abspielgerate. Die
dazugehorige Software erweckt stark
den Eindruck, dass mit den Video-Spie-
len das Fuhren begrenzter Kriege vor-
exerziert werden soll: «Defender», « War-
lords», «Space Invadors», «Missile Com-
mandy, «Stosstrupp im Weltraumy,
«Stadteverteidigung» — das sind einige

der Titel, welche die Marktfihrerin
«Atari» anbietet, Tochter der Warner
Communications Company. Zwar wer-
den mittlerweile auch zahlreiche Lern-
und Sportspiele offeriert, die technisch
und asthetisch immer perfekter und va-
riantenreicher ausgestattet sind. Der
Hauptumsatz wird allerdings mit den
computerisierten und akustisch aggres-
siv inszenierten Bildschirm-Schlachten
getatigt, die etwa 20 Prozent des gesam-
ten Angebots an Video-Spielen ausma-
chen. Schiessen oder Nicht-Schiessen,
Vernichten oder Vernichtetwerden, das
sind die einzigen Alternativen, die das
spielende Subjekt bei diesen Geschick-
lichkeits-Ubungen gegen das jeweilige
Computer-System hat. Die einsame Kon-
frontation Mensch/Maschine findet hier
ihren bisher deutlichsten und brutalsten
Video-Ausdruck. Siegfried Zielinski

Zerstort Video die Filmkultur?

Uber 4000 Videoprogramme sind gegen-
wartig auf dem Markt. Der Anteil der Ki-
nospielfilme, inklusive Sex- und Porno-
filme, betragt um die 3000. Und monatlich
kommen etwa 100 neue dazu. 1981 wur-
den in der Bundesrepublik Deutschland
85 Prozent des Gesamtumsatzes der Vi-
deoprogramme mit Spielfiimen erwirt-
schaftet. In der Schweiz durfte das Ver-
haltnis ahnlich sein. Fast jedes Unterhal-
tungselektronik-Fachgeschaft fuhrt eine
Soft-Ware-Spezialabteilung, und bereits
gibt es rund 50 spezialisierte Videothe-
ken. Das Videogeschaft ist vorwiegend
ein Mietgeschaft, da der Kaufpreis der
Kassetten noch immer als (zu) hoch er-
scheint. Die Miete ist erschwinglicher:
Sie kostet zwischen sechs und zwolf
Franken pro Tag (bewegt sich also im
Rahmen eines Kinobilletts) oder 14 bis
25 Franken pro Woche. Die beliebtesten
Sparten sind Sex, Action, Brutalitat und
Krieg, meist Filme von in jeder Beziehung
minderwertiger Qualitat. (Zu den «Kontu-
ren des Spielfilmangebotes» siehe den
entsprechenden Abschnitt im Beitrag
von Siegfried Zielinski in dieser Num-
mer.) Seit jedoch ab etwa Ende 1981 die
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grossen Produktions- und Verleihfirmen
Hollywoods auch ihre alten und neuen
Spitzenfilme auf den europaischen Vi-
deomarkt werfen, ist das Spielfilm-
angeboterheblich attraktiver geworden.

Attraktivitat und Nachteile des Video

Es liegt auf der Hand, dass Video fur den
Benutzer verschiedene Vorteile bietet,
die dieses neue Medium attraktiv ma-
chen. Man kann sich ein eigenes Pro-
gramm machen, unabhangig vom Kino-
und Fernsehangebot. Mit der Videokas-
setten-Vermietung existiert bereits eine
Form des Privatfernsehens ausserhalb
staatlicher und offentlich-rechtlicher
Kontrolle. Die Videokassette, und damit
auch der Spielfilm, wird jederzeit verfiig-
bar. Man kann sich einen Film mehrmals
ansehen, kann bestimmte Szenen immer
wieder abspielen, kann bevorzugte Gen-
res oder Werke beliebter Stars sammeln
—kurz: Man kann sich nach eigenem Gu-
sto eine Videothek zusammenstellen wie
friher eine Bibliothek. Fur alle jene, die
vom Kino- und Fernsehprogramm unab-
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