Kleine Filmkunst

IM SPANNUNGSFELD ZWISCHEN KUNST UND UNTERHAITUNG fristet die Nische Werbefilm ein Schattenda-

sein.

—und einige Unterneh-

men sind gerne bereit, fiir einen Regisseur internationalen Formats mehr zu bezahlen.

VON ANGELA HEISSENBERGER
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PITZT’S EURE SCHWEINSOHREN, los

geht’s! Keck lduft das kleine Ferkel

durch die Bauernstube und ermahnt

den Bauern, sein Fruchtjoghurt nicht
»wie ein Schweinderl« zu essen. Seit fast 20
Jahren ist die Bio-Marke »Ja! Natiirlich«
auf dem Markt, 2012 wurde sie zur belieb-
testen Osterreichischen Marke gewahlt. Die
ungebrochene Popularitit ist zu einem
Gutteil auf die einpriagsamen Werbespots
zuriickzuftihren. Tiere und Kinder sind bei
heimischen Konsumenten Sympathietriger
Nummer eins, ihr Einsatz als Testimonials
somit eine sichere Bank. Dennoch heben
sich die Schweinderl-Spots wohltuend vom
sonstigen Werbeeinheitsbrei ab — Drama-
turgie, Kamerafiithrung, Schnitt und Timing
passen punktgenau, statt bloSem Hinauspo-
saunen plakativer Slogans wird eine kleine
Geschichte erzihlt.

Regie fiihrt seit mehreren Jahren einer,
der sein Handwerk gelernt hat: Stefan Ru-
zowitzky. Auch seit der Oscar-Pramierung
seines Films »Die Filscher« 2008 dreht der
51-Jahrige weiterhin TV-Spots und befindet
sich damit in guter Gesellschaft. Wahrend
einige Branchenkollegen Werbung eher ab-
schitzig betrachten oder als eintrigliche
Geldquelle gerade noch gelten lassen, sind
30-Sekunden-Spots fiir andere die kleins-
te Filmkunstform schlechthin. Alan Parker,
Hugh Hudson, Ridley Scott sind nur drei von
unzihligen internationalen Starregisseuren,
die ihre Karriere als Werbefilmer begannen.
Claude Chabrol und Federico Fellini waren
sich auch am Hohepunkt ihres Schaffens
nicht zu schade, schnode Alltagsprodukte in
Szene zu setzen. David Fincher fithrte u.a. fiir
Adidas, Coca-Cola und Chanel Regie. Guy
Ritchie drehte im Vorjahr fiir H&M die auf-
sehenerregende Unterhosen-Kampagne mit
David Beckham. Die Nike-Spots mit Micha-
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el Jordan unter Regie von Spike Lee sind bis
heute legendir. Auch fiir Levi’s, AT&T, Ame-
rican Express und andere drehte Lee, mit den
Honoraren finanzierte er seine Spielfilme.

»> Kunst und Kommerz <<

In Frankreich und den USA hat die in-
spirierende Koexistenz von Werbefilm und
Spielfilm lange Tradition, beide Genres wer-
den gleichermaflen ernst genommen. In
Fachzeitschriften erscheinen regelmiflig
Rezensionen der neuesten Clips. Osterrei-
chische Werbefilmproduzenten klagen da-
gegen seit Jahren iiber Preisdruck und Ge-
ringschitzung. Sie wiirden zu bloflen Hand-
langern degradiert, ihre kreative Leistung
nicht ausreichend gewiirdigt. Seit digitale
Technik das Filmen und die Nachbearbei-
tung am Computer scheinbar kinderleicht
macht, produzieren etliche Werbeagenturen
»inhouse«. Die Qualitit solcher semi-profes-
sioneller Clips ldsst zwar zu wiinschen tibrig,
fiir viele Kunden zdhlt aber in erster Linie der
Preis. Mit dem Qualititszertifikat »Certified
Austrian Filmproducer« (CAFP) versucht
der Fachverband der Film- und Musikin-
dustrie, einheitliche Standards und trans-
parente Kalkulationsgrundlagen fiir Wer-
be- und Industriefilmproduktionen durch-
zusetzen.

Am heimischen Markt tummeln sich rund
100 Unternehmen, wobei sich etwa zehn
rund 90 % der Auftrége teilen. Ein in Oster-
reich produzierter Werbefilm schligt sich je
nach Aufwand mit 70.000 bis 150.000 Euro
zu Buche. Fiir ein professionelles Drehteam
mit Kameramann und eigenen Licht- und
Tonassistenten miissen pro Tag ab 2.000 Eu-
ro veranschlagt werden. Wird am Strand un-
ter Palmen gedreht, bekannte Schauspieler
und/oder ein prominenter Regisseur enga-
giert, ist ein Budget von 300.000 Euro rasch
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DAUERBRENNER. Darth Vader und David Beckham leben im Internet weiter.

verbraucht. Mit der kreativen Freiheit ist es
oft nicht weit her: Drehbuch und Umset-
zunglegen die Produktion in enge budgetire
Schranken. Statt einmal unkonventionelle
Ideen auszuprobieren, gehen Kunden und
Agenturen lieber auf Nummer sicher. Beim
Werbefestival in Cannes — dem Pendant zu
Hollywoods Oscar-Verleihung — reichte es
im Vorjahr lediglich fir einen Bronze-»Lo-
wen« (DDB Wien fiir McDonald's) in der
Kategorie »Press«. 2011 waren Osterreichs
Werber ginzlich leer ausgegangen. Der bis-
lang einzige Erfolg in der Konigsdisziplin
»Film« datiert bereits aus dem Jahr 1985
(GGK fiir den Zigarettenspot »Men Aero-
plane, Regie: Franz Novotny).

>> Langes Online-Leben <<

Erfolgsregisseur Harald Sicheritz schaft-
te es 2006 mit einem Werbefilm fiir die »1.
Osterreichische Barkeeperschule« auf die
Shortlist der Cannes Lions. 2008 erhielt er
fiir einen Spot fiir das Wiener Kindertheater
den osterreichischen Staatspreis fiir Werbe-
film. »Darauf bin ich schon sehr stolz«, sagt
Sicheritz, der gleichzeitig derlei Auszeich-
nungen nicht tiberbewerten mochte. Be-
zeichnenderweise wurden beide primierten
Spots von allen Beteiligten gratis produziert
— denn auch fiir brillante Ideen konnen im
reguldren Business kaum Agenturen bzw.
Kunden gefunden werden.

Fiir XXXLutz drehte Sicheritz von 1999
bis 2010 samtliche Kampagnen. Die Mo6-
belhauskette wuchs in dieser Zeitspan-
ne von der viertgroften Osterreichs zur
zweitgrofiten der Welt heran. »Ein Sonder-
fall«, wie Sicheritz meint. »Als wir die erste
Staffel gedreht haben, war das nicht so ge-
plant.« Wahrend die begleitende Agen-
tur von starker Fluktuation geplagt wurde,
sorgte das Filmteam fur eine konstante Li-

»WERBUNG

nie. Uber die Jahre entwickelte sich eine in-
tensive Bindung, auch zu den Darstellern der
»Familie Putz«. Obwohl man nun auf der be-
wihrten Schiene weiterfihrt, ist den neuen
Episoden der Regiewechsel anzumerken.

In den Abgesang der Osterreichischen
Werbewirtschaft will Sicheritz nicht einstim-
men: Fiir qualitativhochwertige Werbefilme
werde es aufgrund ihrer Unverwechselbar-
keit auch weiterhin einen Markt geben. Das
Internet muss dabei nicht unbedingt ein Er-
satzmedium sein, wie aktuelle Erhebungen
zeigen. So leben besonders beliebte Spots
auch nach dem Ende ihrer TV-Prdsenz on-
line oft lange weiter und erreichen noch
weitaus groflere Verbreitung. Mit mehr als
62 Millionen Clicks ist der Volkswagen-Clip
mit dem »kleinen Darth Vader« — urspriing-
lich fiir die Werbepause der Super Bowl12011
produziert — bisher eines der erfolgreichsten
Werbevideos im Social Web.

Moglicherweise wird sich das Format je-
dochan die verdnderten Seh- und Nutzungs-
gewohnheiten anpassen miissen. Fernsehin-
halte und Videos werden zunehmend auf
Laptops, Tablets oder Smartphones konsu-
miert. Die Aufmerksamkeitsspanne der Zu-
seher nimmt ab. Laut einer Studie des Mul-
ti-Channel-Spezialisten Interone entwickelt
sich das Fernsehen vom Leit- zum Ambi-
ent-Medium: 67 % der Befragten lassen das
TV-Gerit hiufig oder gelegentlich nur noch

FAMILIEPUTZ. Zehn Jahre prdgte Harald
Sicheritz das XXXLutz-Werbebild.

nebenbei laufen. 17 % sehen fast ausschlief3-
lich Filme oder Serien an und haben nahe-
zu keine Berithrungspunkte mehr mit klas-
sischer TV-Werbung. Interone-CEO Fran-
ziska von Lewinski erwartet massive Auswir-
kungen auf kiinftige Marketingstrategien:
»Die Multikanalnutzung hat das Bewegtbild
erreicht und wird langfristig die Internetlo-
gik auf das TV iibertragen.« |
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»Auch Werbung trigt

eine Handschrlft«

ERFOLGREICHER SPIE' UND.
WERBEFILME, {iber d1e Kunst:

der Ll\em?n Form, ;

(+) PLUS: Ist der Werbefilm das »Stief-
kind« der Branche?

Harald Sicheritz: Ich halte ihn prinzipi-
ell fiir etwas ganz Tolles, Eigenes. Ich finde
Werbung faszinierend, weil sie eine kleine,
strikte Form mit grofler Wirkung in einem
nicht besonders kunstfreundlichen Umfeld
ist. Das Erdenken und Erfinden eines Wer-
bespots ist etwas sehr Spannendes. Es gibt
einen schonen Satz iiber Drehbiicher: »Es ist
ein Handwerk, das manchmal den Level der
Kunst erreicht.« Genau dasselbe wiirde ich
fiir die Scripts bei Werbung auch behaupten.

(+) PLUS:Wie grof ist die Freiheit zwi-
schen den Anforderungen, die Thnen die
Kunden und Agenturen stellen?

Sicheritz: Die Agentur hilt den Uberblick
und betreut den Kunden auf mehreren Ebe-
nen. Als Regisseur muss man seinen Platz
finden. Wenn man die Chance hat, den Kun-
den schon vor dem Dreh kennenzulernen, ist
das eine durchaus vertrauensbildende Maf3-
nahme. Auch Werbung, wo es klare Ideen
und ein Umsetzungskonzept gibt, trigt ei-
ne eigene Handschrift. Wenn ein Film den
richtigen Rhythmus hat, spiirt man das. Das
Boseste, das man iiber einen Regisseur sagen
kann, ist, dass er keine Handschrift hat.

(+) PLUS: War bei Threr langjihrigen Zu-
sammenarbeit mit XXXLutz alles ideal?

Sicheritz: Ideal war die entspannte Art und
Weise, wie das Dreigespann Kunde-Agen-
tur-Regie mit der simplen Grundidee umge-
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gangen ist. Wir hatten viel Gestaltungs- und
Interpretationsspielraum. Das ist ein extre-
mer Sonderfall. Nach zehn Jahren war dann
beiderseits Materialermtidung zu spiiren.
Natiirlich habe ich noch immer eine sen-
timentale Bindung zu der Kampagne, vor
allem zu den Menschen vor der Kamera.

(+) PLUS: Warum leisten sich manche
Kunden einen prominenten Regisseur?

Sicheritz: In dem Moment, wo es nicht
mehr nur um exklusive Bilder, sondern um
Darstellerfithrung geht, denkt man eher an
uns. Aus gutem Grund: Wir konnen in die-
ser kurzen Zeit Geschichten erzihlen. Die-
se Herausforderung habe ich von Anfang an
geliebt.

Ein aktuelles Beispiel: Ich bin ein grofler
Skeptiker, was Personality-Werbung betrifft.
Aber die TV-Spots mit Adele Neuhauser sind
deswegen so gelungen, weil sie Wolfgang
Murnberger gemacht hat. Die wirken vollig
anders als der tibrige Werbeblock. Der Bene-
fit fiir den Kunden ist die Unverwechselbar-
keit. Das erfordert auch Sensibilitit seitens
der Agenturen.

(+) PLUS: Ist Werbung auch ein notwen-
diges finanzielles Standbein?

Sicheritz: Mich interessiert primir das
Genre. Ich habe das Gliick, mit Anfang 50
nur noch Dinge machen zu miissen, die ich
mag. Das ist ein grof8es Privileg. Ich muss
nicht mehr, um die Miete zu bezahlen, alles
annehmen. Ich wiirde nicht die zehnte Muta-

tion einer Waschmittelwerbung machen, nur
damit ich gute Gage bekomme. Aber wenn
mich etwas interessiert, bin ich natiirlich mit
grofiter Freude dabei.

(+) PLUS: Jedes Jahr, wenn in Cannes die
besten Werbefilme der Welt pramiert wer-
den, kommt in Osterreich Kritik auf, dass
die Kreativitit und Qualitit der heimischen
Werbefilme abnimmt. Sehen Sie auch diesen
Abwirtstrend?

Sicheritz: Festivals sind in Statuen gegos-
sene Willkiir. Der Grof3teil der Filme wird
nur fiir Cannes produziert. Ich habe es ein-
mal unter die Finalisten geschafft — mit der
wunderbaren Idee einer Kreativ-Direktorin,
die dann gezielt dafiir einen Kunden gesucht
hat. Wir haben alle gratis gearbeitet. Da freut
man sich natiirlich umso mehr, wenn das ho-
noriert wird. Genauso lief es bei dem Spot fiir
ein Kindertheater, fiir den wir den Staatspreis
fiir Werbefilm bekommen haben.

(+) PLUS: Warum ist gerade fiir gute Ideen
kein Geld da?

Sicheritz: Auch Spielfilmfestivals und Mo-
deschauen haben ihren Wert, weil dort Din-
ge gezeigt werden, die man sonst nicht zu se-
hen bekommt. Filmpreisverleihungen haben
aber eine irrationale Dynamik. V6llig will-
kiirlich erhilt ein Film die Auszeichnung,
obwohl vorher mindestens zehn oder 20 als
gleich gut angesehen wurden.

(+) PLUS: Fehlt den Kunden der Mut, et-
was Auflergewohnliches auszuprobieren?

Sicheritz: Esliegt am mangelnden Mut der
Kunden, aber auch an der Selbstzensur der
Agenturen. Manche Ideen werden schon ab-
getrieben, bevor sie noch das Licht der Kun-
denwelt erblicken. Der Regisseur kann nur
versuchen, die Idee mit moglichst viel Know-
how und Handschrift umzusetzen. Aber es
gibt Ideen, da weifl man schon beim ersten
Gesprich, dass man dafiir nicht der Richtige
ist. Da sollte man Nein sagen.

(+) PLUS: Viele Agenturen produzieren
inzwischen »inhouse«. Leidet die Qualitit?

Sicheritz: Man wird erkennen, dass man
mit selbstproduzierten Filmen eine gewisse
Quualititsstufe erreichen kann, aber nicht
mehr. Das miissen wir Berufsregisseure aus-
sitzen. Zu frith gefiirchtet ist auch gestorben.
Ich bin zuversichtlich, dass jede Produkti-
onsform ihr Medium finden wird. Schlie3-
lich werden an einen YouTube-Clip andere
Qualitdtsanspriiche gestellt als an Spots, die
im Hauptabendprogramm in HD-Qualitt
laufen. |
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