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1 Einleitung

Diese Bachelorarbeit soll den Begriff Bollywood teriragen, Grinde fur den interna-
tionalen Trend finden sowie die Entwicklung am deben Markt zahlenmalRig erfas-
sen. Das Ziel ist es, retrospektiv nachzuprifemyeithem Ausmal’ sich der Hindi-Film
auf dem deutschen Filmmarkt integriert hat.

Zunachst wird der Begriff ,,Bollywood*“ definiert. Biproduktionstechnischen und dra-
maturgischen Besonderheiten, die Hindi-Mainstredmd- von dem uns bekannten
westlichen Film unterscheiden, werden durchleuchte

Anschlie3end steht der internationale FilmmarktMittelpunkt der Betrachtung. Wel-
che wirtschaftlichen Vorteile stecken hinten deng&gement der indischen Filmprodu-
zenten auf dem internationalen Kinomarkt? Wie kanineder Vergangenheit zu einer
globalen Ausbreitung von Hindi-Mainstream-Filmenduwie behaupten sie sich ge-
genwartig in Europa und Nordamerika? Des Weitered wntersucht, inwieweit sich
Inhalt, Asthetik und Produktionsweise dem intemmadien Publikum angepasst haben.

Um nun die Entwicklung am deutschen Markt zu edassverden Kinoeinspielergeb-
nisse, DVD-Verkaufszahlen und TV-Quoten gesammadt ausgewertet. Diese Daten
wurden Uber Online-Datenbanken und personliche ay&in bei Filmverleihen, -
vertrieben und bei TV-Sendern recherchiert. Aul¥aredrd auch untersucht, auf wel-
chen weiteren medialen Wegen eine Ausbreitundfisidt, sei es im Internet, durch
Veranstaltungen oder durch CD-Verkaufe. Zur vigrelVeranschaulichung werden
Diagramme und Tabellen eingefiigt.

Am Ende der Arbeit steht die Beantwortung der Fnadst der Hindi-Film erfolgreich

auf dem deutschen Markt? Ist tatsédchlich ein Treachweisbar? Von welcher Ziel-
gruppe werden Hindi-Filme konsumiert und aus waictinden? Inwieweit ist der
westliche, insbesondere der deutsche Markt #iirdlische Filmindustrie relevant?

Diese Arbeit soll somit einen Uberblick lber dasiiymen Bollywood und dessen
Ausdehnung verschaffen und infolgedessen Prognfisedie Zukunft des indischen
Films auf dem westlichen Filmmarkt vermitteln.



2 Bollywood — Ein Einfihrung in den Hindi-Mainstream-Film

2.1 Begriffsklarung

Bunt, kitschig, emotional und vor allem sehr langlas assoziiert der deutsche Rezipi-
ent mit dem Begriff Bollywood. Was tatséchlich @ndiesem Begriff steckt, soll im
folgenden Kapitel geklart werden.

Bollywood ist eine Wortzusammensetzung aus Hollydyoaler grof3ten US-
amerikanischen Filmindustrie und Bombay, die Hamapts des Bundestaates
Maharashtra in Indien, die seit 1995 offiziell Muanlheil3t. Zuerst wurde der Begriff
angeblich von H. R. F. Keating 1976 in seinem Knalioman ,Filmi, Filmi, Inspector
Ghote® verwendet und war zunéchst ein vornehmlich negatusdruck fir den indi-
schen Film. Man verknilpfte mit der Bezeichnung Eilaus FlieRbandproduktion glei-
cher Machart und mit immer wiederkehrenden Handdoniven. Auf3erdem implizier-
te der Begriff, dass es sich bei den Filmen umdtimhen US-amerikanischer Produkti-
onen handele. Doch der Vergleich hinkt, betrachitah die Geschichte des indischen
Film, dessen erstes Werk ,The Wrestlers* 1899 vameSDada realisiert wurde und
somit nur vier Jahre nach der ersten kinematogsapbn Vorfihrung in Paris durch die
Brider Lumiére und zur etwa gleichen Zeit wie disten Filmversuche in den USA.
Der derzeit bekannteste Schauspieler Bollywood$ $hakh Khan sagte mal Gber den
Vergleich mit Hollywood:

»Ich fande es gut, wenn wir so grof3 wirden wie Kadlyd. Aber wenn man jemanden,
sagen wir Goliath, etwas entgegensetzen kann, @angt es doch besser, wenn man
David genannt wird, und nicht Doliath*

Bollywood bezeichnet urspringlich Produktionen des Region um Mumbai, die in
der Sprache Hindi entstehen. In der kommerziellenmndung des Begriffes werden
allerdings weitere Filmproduktionsstandorte Indjenig beispielsweise Kalkutta (ben-
galischer Film) oder Chennai (tamilischer Film),diesem einem Begriff subsumiert.
Eine Unterteilung in regionale Bereiche ist fureeiermarktung indischer Filme im
Ausland allerdings nicht sinnvoll, da sich Bollywbmittlerweile als ein Sammelbegriff
fur Filme einer bestimmten Stilrichtung unter ansligchen Rezipienten etabliert hat. In

1 vgl. Chhabra 2001,
2vg. Pestal 2007, S. 28



der folgenden Arbeit gehe ich allerdings von demdi#Mainstream-Film aus, da dieser
durch die Ausstrahlungen auf RTL Il seit 2004 im Beéme-time im Gegensatz zu an-
deren indischen Filmen bei weiten Teilen der Begrilkg bekannt ist.

Im Gegensatz zu der wissenschaftlichen Auseinaet#nsg mit dem indischen Film
als cineastische Welle, wird Bollywood in der wiesién Berichterstattung eher zu ei-
ner Trenderscheinung simpliziert und als ,Visualisng eines vermeintlich indischen
Lebensstils verstandeh“Auf dem vorhandenen Bild Indiens als exotischeftihtsort
baut die Vermarktung Bollywoods als ein Lifestylm&ukt auf und schafft somit ein
neues Bild des modernen globalisierten Indiens.

AulRerdem wird der Begriff nicht selten mit demaragn Wirtschaftswachstum des
asiatischen Subkontinents in Verbindung gebrachtdi@ indische Filmindustrie mit

1053 Filmen 2009 (amerikanische Filmindustrie 2007: 23&inen geringen Anteil am

O0konomischen Aufschwung hat. Die Filmindustrie Muais produzierte 235 Filme

2009 und macht somit mehr als ein Funftel (22,38&)indischen Filmindustrie aus.
Allerdings hat sie hinsichtlich der wirtschaftlich&edeutung einen hoheren Stellen-
wert, da sie durch die internationale Vermarktu®goeSder Einnahmen der indischen
Filmproduktion erzieft

In Deutschland hat sich Bollywood als Bezeichnuingein bestimmtes kinematografi-
sches Genre durchgesetzt, gilt aber auch im Pgputaealismus als Sammelbegriff fur
Produkte und Dienstleistungen, die mit dem indiachiéestyle assoziiert werden. Hin-
di-Mainstream-Filme haben sich zwar als Nischenpkbdowohl auf dem Kino- als
auch auf dem DVD- und TV-Markt integriert, erreich&ber trotzdem keine vergleich-
baren Reichweiten wie US-amerikanische Produktiorieim Grund dafir ist sicherlich
die Fremdartigkeit der dramaturgischen Eigenschatieser Filme, die im Folgenden
genauso erlautert werden sollen wie deren Produsitveise.

3 vgl. Wiirtz 2007, S. 43

4vgl. PricewaterhouseCoopers, S. 56

® Gesamte nationale Filmproduktion 2006, Vgl. UNESG8itute of Statistics 2006
®vgl. Tieber 2007, S. 43



2.2 Classical Bollywood Style - Produktionsweise und maturgische Merkmale
von Hindi-Mainstream-Filmen

2.2.1 Produktionsweise

Die Produktionsweise und der Vertrieb von Hindirk@in unterscheiden sich in vielen
Punkten von der deutschen bzw. amerikanischen Wiergaveise. Produktion, Vertrieb
und Vorfihrung laufen getrennt voneinander, eind®tuoder Agentursystem existiert
nicht. Filmproduktionen kommen und gehen und siriitenteils familiar organisiert.
Private Gelder, aber auch Schwarzgeld werden nangzierung der Filme herangezo-
gen. Das Drehbuch wird nicht selten den Vorstedunder Geldgeber angepasst. Die
Bereitstellung von Geldern hangt auch meist vonZigsagen bestimmter Schauspieler
ab, deren Bezahlung bis zu 25% des Gesamtbudg&tsaaben. Die Drehbicher wer-
den von mehreren Autoren bearbeitet, die bereitdeanDialogen oder Tanzszenen ar-
beiten, wéahrend der Plot noch bearbeitet wird. Naathigstellung der Rohfassung wird
der Film dem ,Board of Film Censorstorgelegt, das haufig grobe Anderungen vor
der Veroffentlichung verlangt. Der Soundtrack eesohschon Wochen vor der Kino-
veroffentlichung als wichtiger Teil der WerbekampagDie Wahrscheinlichkeit, dass
ein Film dann an den Kinokassen wirklich Gewinnseielt, liegt bei 10%.Allerdings
existiert in Indien kein transparentes Informatsystem, das alle Zahlen von den Kos-
ten zu den Einnahmen offenlegt.

2.2.2 Dramaturgie

Indische Filmemacher haben vor allem das Ziel korarek erfolgreiche Filme zu pro-
duzieren. Um mdglichst viel Profit zu erzielen, saén die Filme so beschaffen sein,
dass sie ein sehr grol3es Uberregionales Publikuhallem Generationen sowie Kasten
ansprechen. Allerdings gibt es in Indien 23 anemkammtssprachen, insgesamt wer-
den auf dem Subkontinent Gber 100 Sprachen gesgrodkulRerdem sind die filmi-
schen Interessen generationsbedingt unterschiedlich diesen Grinden entwickelte
sich im indischen Film allgemein eine Strategie Bisiemachens, die non-verbal von
jeder Bevolkerungsschicht verstanden wird: Der ,MasFilm. Urspringlich als Be-
zeichnung fur eine Gewlrzmischung aus vielen Zothekannt, bezieht sich ,Masala“
hier auf eine Aneinanderreihung bereits erfolgrdelvahrter spektakularer Hohepunk-
te, die auch eigenstandig funktionieren wirden. Ddische Film verfolgt demnach

"vgl. Uhl 2004, S. 46
8 vgl. Tieber 2007, S. 56
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keine logische Kausalitatskette, sondern funktidre®en durch den Reiz und die An-
ziehungskraft der einzelnen Bausteine, aus der@ndie Handlung zusammensatzt
Eine Bindung des Zuschauers geschieht durch ,@llinscription“®, d.h. wiederkeh-
rende Handlungselemente, mit denen sich der Retipdentifizieren kann. Um eine
allgemeine Definition zu erreichen, wird der Hirdim in der Filmwissenschaft als ein
dem Musical dhnelnden Melodram mit eindeutigen tismiaen Botschaften bezeichnet,
kann aber selten aus den genannten Griinden vetbaffteverden.

Der Narrationsstit des Hindi-Films wird in der Filmwissenschaft auab ,Kino der
Attraktionen“ bezeichnet, ein Begriff der auf Tonur@ing zuriickzufiihren it Dem-
nach dominieren in diesen Filmen nicht die nareationtinuitat und Stringenz, wie es
im ,Classical Hollywood Style* angewendet wird, slenn spektakuléare Darstellungs-
formen und Emotionen. Die Handlung folgt keinenestyen Spannungsaufbau, sondern
hangelt sich von einem Erlebnismoment zum nachstets unterbrochen durch Song
& Dance-, Action- oder Komikszenen. Die Narratiodmet sich der Asthetik und dem
Erleben der Attraktion Kino unter. Das GegenteinziKino der Attraktionen” ist das
,Kino der narrativen Integration®, in der die Astheder Narration untergeordnet wird
und die Erzahlung straffer organisiert ist, wiareblollywood-Filmen der Fall ist.

Die Eigenart des Erzahlens und die Erwartungshgltier indischen Zuschauer haben
ihre Wurzeln in dem Narrationsstil alter Theatettdn wie dem Sanskrit- und

Parsentheater. Eigenschaften dieser Ausdrucksfomveen episodische, zentral auf
das Element des Spektakels ausgerichtete Darbmtumigren wichtigste Bestandteile
Gesang, Musik, Humor und Shownummern wéatebie Regeln der klassischen Dra-
maturgie finden sich in der vermutlich 1000 JaHteraRasa-Theorie wieder, die Emo-
tionen als wichtigste Essenz fur die Dramaturgideg@n. Als ,Nava Rasas* werden

die durch Dichtung und Kunst erfahrbaren fiktios@iten neun Empfindungen Liebe,
Komik, Heldentum, Ekel, Komik, Schrecken, WundersamWut, Pathos und Friedvol-

les eingesetzt

°vgl. Uhl 2004, S. 18

0vgl. Wiirtz 2007, S. 41

1 Narration oder auch Erzahlung ist eine Form des@dung
12yvqgl. Tieber 2007, S. 59

Byvgl. Uhl 2004, S. 28

¥ vgl. Gangar 2002, S. 49
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Aus diesen Grunden tauchen im popularen Hindi-Filie gleichen Themen immer
wieder auf, wobei die Liebe immer die wichtigsteriqmonente ist, sei es die Liebe zum
anderen Geschlecht, den Eltern und GeschwisteaunBlen sowie natirlich der eige-
nen Heimat. Aber auch andere Elemente wie die Badguder Familie, die Dualitat
zwischen Gut und Bése und der Konflikt zwischenditran und Moderne tauchen im-
mer wieder auf. Dabei wird eine irrationale Weltareschaulicht, in der das Geschehen
vom Zufall bestimmt wird und der Protagonist ni¢tdrr seines Schicksals ist. Allge-
mein geht es nicht darum neue Geschichten zu \sser@n, sondern bereits erfolgrei-
che Themen zu variieren.

Im historischen Kontext des Bollywood-Films kanmnmverschiedene Genres unter-
scheiden: der mythologische, der religiose, deramtische, der Stunt-, der historische
und der soziale und als Unterkategorie auch haldigmuslimische soziale Fifth Zu
verschiedenen Zeiten in der Filmgeschichte Indigas ein bestimmtes Genre mal3ge-
bend, wie zum der mythologische Film zu Beginn 2i&r Jahrhunderts. Seit den 90ern
hat sich vor allem der romantische ,All Family Filmlurchgesetzt, in dem, wie bereits
oben beschrieben, Elemente aus allen Genres zusd&mmmen und die spektakulare
Inszenierung den ausschlaggebenden Charakter abisr@mandsatzlich lasst sich gen-
retbergreifend Uber alle Filme sagen, dass sielischa Lehrsticke sind, in dem das
Gute Uber das Bose triumphiert, indem die durch Biase gestorte soziale Ordnung
durch die Kraft des Guten wieder hergestellt wifd.

Aul3er durch die erzahlerische Eigenart der HintiR€j lasst sich eine Typisierung im
Aufbau vornehmen um den ,Classical Bollywood Stylmf definieren. Die durch-

schnittliche Filmlange betragt drei Stunden. Umtechen wird der Film durch den

LInterval Point’, der dramaturgisch einen wichtiger Punkt darstélinachst aufgrund

der Filmlange notwendig um den Zuschauer eine Pausgnnen, stellt dieser Punkt
auch inhaltlich eine Unterbrechung dar. Die zweiédfte ist zumeist handlungsbetonter
und enthalt weniger Song & Dance-Szenen. Es witdrof Rickblenden gearbeitet,
wobei nicht selten das gesamte Leben des Protagonnven der Kindheit an erzahlt
wird. Aus diesem Grund gibt es auch selten Forisgjen im klassischen Bollywood-
Film.

1S vgl. Uhl 2004, S. 19 und Wiirtz 2007, S. 39
18 vgl. Uhl 2004, S. 20
7vqgl. Tieber 2007, S.65
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2.2.35ong & Dance

Unterbrechungen der Handlungen finden einerseitshdausammenhanglose Action-
oder Komikszenen, aber vor allem durch Song & D#eguenzen statt. Die Filme
beinhalten flunf bis acht Lieder a funf bis zehn Meéen Lange. In der ersten Filmhalfte
vor dem ,Interval Point" finden sich meist mehr adsder zweiten. In diesen Sequenzen
entfaltet der Hindi-Film ganz besonders seinen ifipezen auf Erleben beruhenden
Stil, der sich so stark von der narrativen Formestlichen Filmes unterscheidet. In-
dem die Protagonisten in eine ,metaphorische Eblerer Gefiihlswelt projiziert®
werden, werden samtliche Gesetze der Logik von RandZeit aulRer Kraft gesetzt.
Plotzlich tauchen verstorbene oder weit entferbemele Familienmitglieder auf oder
das Liebespaar reifdt in einem Lied um die halbé.\Mes diesem Grund werden auch
haufig diese Szenen im Ausland gedreht. Gefuhke,irdider Handlung nicht so stark
dargestellt werden kénnen, kbnnen so noch emogorzaim Ausdruck kommen. ,Sie
bieten einen Ausstieg aus der Handlung und erdfim@otional assoziative Gestal-
tungsraume®, in denen ihren Angsten, Wiinschen und Traumen ra&dverliehen
wird. Der Gesang beinhaltet meist die Liebe, albehaatriotische Empfindungen oder
mythologische Erzéhlungen. Sehr haufig findet meesel Szenen um Feierlichkeiten
noch glamourdser darzustellen.

Aber auch im Tanz werden Gefluhle visualisiert, dewerbal nicht Ausdruck verliehen
werden konnte. Dabei hat jede Empfindung der ,NR&sas“ eine eigene Figur im
Tanz, jede Bewegung hat ein Bedeutung, Sehr irdan¢svird es, wenn sexuelles Ver-
langen in den Song & Dance- Szenen initiiert werslglh Da es in Indien eine strenge
Zensur gibt, die sexuellen Interaktion, und sem@sdas Berihren der Lippen zu einem
Kuss, untersagt, missen die Filmemacher einen eamd®eg finden, um dieses Interes-
se der meist mannlichen Zuschauer an einer solelaenllung zu befriedigen. Durch
die Korperlichkeit des Tanzens kann der weiblicimel zunehmend auch mannliche
Kdrper in Szene gesetzt werden, ohne ein kompl&tgkloRen stattfinden zu lassen.
Eine Moglichkeit ist beispielsweise der ,Wet Saarige“, in dem die Darstellerin ein
traditionelles indisches Gewand, den Sari, tragl darch plétzlichen Regen, einen
Wasserfall oder ahnlichem sehr nass firdrotz der Bedeckung des ganzen Kérpers
wirkt dieser Anblick durchaus erotisierend.

8 yvqgl. Pestal 2006, S. 53
¥vgl. Uhl 2004, S. 23
20yvgl. UKl 2004, S. 25
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Die Unterbrechung der Handlung ruhrt nicht nur dam typischen Narrationsstil der

Filme heraus, sondern auch aus deren Entstehursgswizie Komponisten und Texter

werden nicht direkt in die Produktion mit eingebandsondern arbeiten separat an Lie-
dern fur bestimmte Situationen. Meist wird ihnenzder Plot erklart, aber ein Dreh-

buch liegt ihnen zur Arbeit nicht vor. Die Liedeerden so gut wie nie von den Schau-
spielern auf der Leinwand gesungen, sondern vormd&gangern, die es in Indien

durchaus zu einer gewissen Berihmtheit schaffemd@nwie die Schwestern Lata

Mangeshwar und Asha Bhosle, die jeweils in mehB@& Filmen zu héren sind.

Die Song & Dance-Szenen werden meist so geschnitss sie auch aus der Erzah-
lungen genommen werden kdnnen. So entstehen Vigspdie schon wie auch die
Musik im Radio zwei bis drei Wochen vorher auf Mg&ndern im TV prasentiert wer-
den und einen wichtigen Teil der Werbekampagnetelaas. Der Erfolg des Sound-
tracks im Vorfeld hat einen enormen Einfluss aef\deitere Vermarktung und Vorfuh-
rung des Filmes.

In diesem Zusammenhang darf die Bedeutung des Gesamd Tanzes in den Hindi-
Filmen nicht auf3er Acht gelassen werden. Wie satrovéihnt, herrschen eine hohe
Sprachenvielfalt und soziale Differenzen in Indi®uoch die Gestik und Mimik der
Protagonisten wéahrend des Gesangs oder die emletiDaastellung des Tanzes wird
von jedem Zuschauer jeglicher Herkunft verstandeth absorbiert. Es entsteht so fast
ein politisch-integrative Kraft, die religiose, kulelle oder soziale Unterschiede eint
und auf einen Nenner bringt.

2.2.4 Stereotypen

Das ,Kino der Attraktionen® beruht vor allem aufrdéViederholen von bereits erfolg-
reichen Elementen wie den Stereotypen. Diese siedtrReprasentanten bestimmter
Werte und Ideale anstatt psychologisch motiviarthviduen und spielen im Identifika-
tionsprozess eine wichtige Rolle.

Der Held stellt den Dreh- und Angelpunkt der Geslatan dar. Er verkorpert Tugenden
wie Mut, Selbstlosigkeit, Treue und positiven Ratsimus. Er vertritt das Gesetz und
stellt die von Gott geforderte Ordnung im Kampf geglas Bose wieder her. Seine
wichtigste Bezugsperson ist die Mutter, ihre Zufeestellung stellt das grof3te Ziel des
Helden dar. Im Gegensatz zu westlichen Filmeressiem Helden erlaubt seine Geflih-
le zu offenbaren, sei es verbal oder im Tanz.
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Der Antagonist ist meist die Verkorperung des Based wird als Feind der indischen
Werte und Traditionen dargestellt. Die Figur wingrch die Kostimierung und Gestik
und Mimik oft ins Lacherliche gezogen.

Der Vater ist das Familienoberhaupt und verlangbpammisslose Verehrung. Er repra-
sentiert wie die Mutter Tradition und das Ideal @G=horsams gegeniuber der Familie.
Er agiert als Ratgeber, aber auch Uberstrenger \gdeam Ende die Fehler seine Un-
nachgiebigkeit einsehen muss.

Die weibliche Rolle ist eine idealisierte Vorsteluder indischen Frau. Die Heldin wird
als ein-dimensionale passive Figubeschrieben. Die ideale indische Frau ist eine ge-
horsame treue Frau aus einer hdheren Kaste mit aiméckhaltenden Sexmoral. Auch
hier gibt es Gegenspielerinnen, wie die KurtisdPmstituierte oder die bose Schwie-
germutter, die die Heldin in einem noch tugendhaftd.icht erscheinen lassen.

Die Rolle der Mutter ist eine besonders bedeutemder Symbolisierung der indischen
Ideologie. Das Sinnbild fur Aufopferung und Fursengird besonders in dem 1957
erschienen Film ,Mother India“ deutlich, wo die Gbikhte eine Familie mit der Mut-
ter im Zentrum im Kampf gegen einen kapitalististi@eldleiher erzahlt wird. Der
Fachbuchautor Uhl beschreibt die Metaphorik folgenthRen:

»---, SO ist er als Allegorie fur das Streben und d&$den ganz Indiens zu sehen. (...)
Indien ist kein Vaterland, sondern ein Mutterladds seine Kinder ndhrt und auch die
hartesten Prifungen mit unbeugsamem Stolz Uber&ehst die Geschichte von Radha
und ihrer Familie ein Parabel iiber die Leiden urid Geschichte Indiens>

Die Mutter ist also ein Reprasentant fur Zusammbeaggkeitsgefiihl, nationalen Stolz
und die Wahrung der indischen Tradition. Diesesl Bit bis heute aktuell und taucht
immer wieder in Hindi-Filmen auf.

Die beschriebenen Stereotype stellen gesellsattadtiRollenverhéltnisse dar. Allein
innerhalb der Familie gibt es den ReprasentantTdadition(Vater, Mutter), den der
Moderne(Vamp, rebellische Sohn) und oftmals auchH#gd, der zwischen den Fron-

Zlygl. Tieber 2007, S. 32
22ygl.Uhl 2004, S. 58
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ten steht. Die Verwandtschaft spielt in Bollywoodesviel intensivere Rolle als in
westlichen Filmen, sie ist Mittelpunkt des privat@md gesellschaftlichen Lebens. Al-
lerdings gilt es zu betonen, dass vor allem inld&rien Jahren bevorzugt elitare Fami-
lien dargestellt werden und untere Gesellschafisstédn benachteiligt werden.

Die Gestaltung von Stereotypen stellt eine emoteo®andung des Rezipienten zum
Film her, die zusatzlich von wiederkehrenden Stiiah verstarkt wird.

2.2.5 Stilmittel

Ein bedeutendes Stilmittel im Hindi-Film ist dasrRip der Direktadressierung des
Publikums. Dies geschieht vor allem durch den d&ekBlick in die Kamera und dem
frontal ausgerichteten Staging. Das hat vor alléwag mit ,Darshana“ zutun, was im
Hinduismus so viel wie der Anblick des Géttlichewmgraus Glick und Kraft gezogen
wird, bedeutet. Der Hindi-Film versteckt sich nicht setzt die Anwesenheit des Zu-
schauers voraus. Somit ist es im Gegensatz zunlichest Film, der als voyeuristi-

sches Kino bezeichnet wird, ein exhibitionistiscliesl interaktives Erlebnis. So wird
die Bindung des Rezipienten zum Geschehen intemsiund Kino zum Erlebnis.

Overacting ist ebenfalls ein auffallendes Stilnhiiibelischer Filmemacher. Damit ist das
Ubersteigerte Darstellung der Gefiihlslage gemé&etrade dieser Punkt widerspricht
den westlichen Sehgewohnheiten, worauf in spat&agpiteln noch einmal eingehen
werde. Der indische Zuschauer ist allerdings distddiz zum Realismus gewohnt und
erwartet maximale melodramatische Intensitat.

In der Visualisierung der Geschichten bedient sleh Hindi-Film einer eindeutigen
Symbolsprache. Gerausche verdeutlichen die Drarmodiék Komik einer Szene, leuch-
tende Farben stehen fur Freude und Leben, DunkdiireiVerzweiflung und Hoff-
nungslosigkeit. Gestik und Mimik wird aul3erdem vigensiver angewandt als in west-
lichen Filmen.

Nach diesen Kategorisierungen des Hindi-Films sstwéchtig zu erwdhnen, dass es
aul3er des Hindi-Mainstreams-Film auch einen alterea Film gibt, das ,Parallel Ci-
nema“, dass sich nicht nach diesen Regeln ricBieser macht ca. zehn Prozent des
indischen Film auf$ und ist national eher unbedeutend, gewinnt atgslinternational
an Bedeutung.

Zygl. Uhl 2004, S. 18
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Die dramaturgischen und kinematographischen Besbaien, die den ,Classical Bol-
lywood Style* ausmachen, widersprechen gréf3tentdds Normen des westlichen
Films. Um also einen ,Trend” Bollywoods in Deutszidl zu verstehen, muss klar sein,
dass der Rezeption eine gewisse Toleranz gegedebefrremden vorausgesetzt wer-
den muss. Welche Bedeutung das internationale lRublifiir den Hindi-Film spielt,
soll nun im folgenden Kapitel Gberprift werden.
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3 Bollywood fir ein internationales Publikum

3.1 Wirtschaftliche Bedeutung des Auslandsmarktes fur & Hindi-Film-Industrie

In folgender Tabelle sind die jahrlichen Einnahnoeid Wachstumsraten der indischen
Filmindustrie erfasst:

Tabelle 1: Einnahmen der indischen Filmindustria 20605 bis 2009

Quelle: PricewaterhouseCoopers India 2010

Der Absatzmarkt der indischen Filmindustrie musstd in den letzten Jahren einem
Auf und Ab ausgesetzt sehen. 2005 war ein besomsdbtschtes Kinojahr mit nur 68,5
Mrd. INR (Indische Rupien) Gesamteinnahmen, wasearsahnet 1,49 Mrd. US-Dollar

entspricht. Danach stiegen die Einnahmen jahridlerdings setzte 2009 wieder eine
racklaufige Entwicklung ein. Verursacht wurde ddgrch die anhaltende Weltwirt-

schaftskrise und durch die Angst vor der Schweipegt die die Bevilkerung grol3ere
Kinosale meiden liel3. Ein weiterer wichtiger Grwmar auch der Multiplexstretk

24ygl. PricewaterhouseCoopers 2010, S. 56
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In Indien gibt es derzeit 10.000 Lichtspielhdus#ayunter 900 Multiplexeé Diese
GroR3kinos mit mehreren Leinwanden, verdrangen immeinr die die kleinen traditi-
onsreichen Kinos, sogenannte Stand-Alémese mit nur einer Leinwand ausgestattet
sind. Der Streik entfachte, weil die Filmproduzenteder Forderung der
Multiplexbetreiber, die Teilung der Einnahmen vandErfolg der Filme abhangig zu
machen, nicht nachkamen. Nach zehn Wochen, in desiee neuen Filme veroffent-
licht wurden und ein Verlust von 3,5 Mrd. INR (76,Blio. US-Dollar), handelte man
einen Kompromiss aus, der den Forderungen der piestoetreiber zum Teil nachkam.

Schon im Oktober 2008 gab es in Bollywood eineritrdiesmal von Seiten der Ar-
beitnehmer in der Film Industfie die zeitnahe Entlohnung und bessere Beschatfti-
gungsverhaltnisse forderten. Als die 10'000 Mitadyedie Produktionen boykottierten,
wurden alle Drehs gestoppt. Auch diese Krise sargteen folgenden Monaten fur Ein-
bul3en.

Ein ungewollter Boykott geht auch von Seiten dbnlfiegeisterten, aber einkommens-
schwachen Bevolkerung Indiens aus. Ein Kinobesueht $ir sie mittlerweile eine
hohe finanzielle Aufwendung dar. Die Ticketpreissr #ultiplexe betragen 120 INR
(2,62 US-Dollar), wéhrend man in den Stand-Alones2b-40 INR (0,54 bis 0,87 US-
Dollar) zahlt. Die Stand-alones verschwinden alb@ehmend aus dem urbanen Leben,
da sie aufgrund von hohen Steuersatzen und ruaguZuschauerzahlen keinen Profit
mehr abwerfen. Da sich die indischen Filmemacheh ahaltlich immer mehr von der
armen und landlichen Bevoélkerung distanziert, meideese zusatzlich die Kinoséle.
Umgekehrt interessiert sich der junge Mittelstandehmend fir westliche Filme, ins-
besondere US-amerikanische Produktionen, die sicher mehr auf dem indischen
Markt etablieren.

Ein weiteres Problem, dass zunehmend die EinnaldeerProduzenten beeinflussen,
sind die Filmausstrahlungen von Bollywood-Filmen k@rnsehen. Kabel- und Satelli-
tenfernsehen finden immer gréRere Verbreitung m$dten, aber auch auf dem Land
und da es keine Vorgaben hinsichtlich der Einhgtuon Verwertungsfenstern in Indi-
en gibt, findet ein regelrechter Wettstreit statglcher Sender einen Film zu erst aus-

S vgl. PricewaterhouseCoopers 2010, S. 58
28 vgl. Pestal 2006, S. 39
27vqgl. 0.V. 2008, fr-online.de
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strahlen daff. AuRerdem strahlen in den Stadten zahlreiche teriV@lekabelsender
Filme mithilfe von Raubkopien aus, da auch hiewemige Kontrollen stattfindén

Piraterie wird zunehmend zum grof3ten Problem ddisahen Filmemacher. Hiren
Gada, der Vorsitzende der Produktionsfirma Shem&mertainment wurde hierzu in
einem Artikel der Times of India folgendermal3eerit

"Forty percent of the film business in the US iotigh the sale of its DVDs while in

India it is barely five to eight percent, thankspicacy. And you ask why we don't make
lavish sets, or bigger budget films. The overalpatt of piracy on the entertainment
business is anywhere between $1 and $2 billidn.“

Weiter heil3t es in dem Artikel, dass 600 Mio. idegervielfaltigter DVDs jedes Jahr in
Indien verkauft werden. Auf legalem Wege sind esade mal 20 Mio. Die Produzenten
wollen mit digitalen Technik(Cyberattacken, ver&tecdigitale Pragung bei jeder Ki-
nokopie) kontern, aber auch die Regierung suchteAbgse Kriminalitat einzudam-
men. Doch die Einbuf3en sind enorm und werden mizgeehmenden Internetverbrei-
tung in Indien zunehmen.

In Zeiten einer nationalen Krise im Kinogeschéa#iuén die Distributoren immer mehr
auf den Auslandsmarkt als eine sichere Einnahmkqu€09 nahm man 8,0 Mrd. INR

(1,7 Mrd. US-Dollar) durch die Markte in Ubersea.dDas sind 10,3% der gesamten
Box-Office-Einnahmen. Im Vergleich dazu, nahm manJiahr 1989 durch den Export
nur 598 Mio. INR (13 Mio. US-Dollar) eth

Ein Grund fir das hohe Engagement im Ausland seftbn den immer wiederkehren-
den Krisen auf dem inlandischen Markt auch Steugiirestigungen, die mit dem Ex-
port einhergehen: ,Last year the government ma@eseas entertainment earnings tax-
free. As a result, media firms have focused onigorenarkets more than ever.Seit
1999 kénnen also die Produzenten ihre Einnahmerusiand steuerfrei einflhren.
Durch den geringen Wert der Indischen Rupie koriiese sehr hoch sein, immerhin

2 v/gl. PricewaterhouseCoopers 2010, S. 31

2 vgl. Pestal 2006, S. 100

%0vgl. 0.V. 2010, timesofindia.indiatimes.com

31 vgl. Power / Mazumdar 2000, newsweek.com
32 vgl. Power / Mazumdar 2000, newsweek.com
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kosten Kinotickets in Europa oder in Amerika teilgg das Vierfache der indischen
Eintrittspreise. Einer Studie von Pricewaterhousgieos von 2010 zufolge, werden flr
das Jahr 2014 Einnahmen im Bereich Kinoauswertom@dusland von 14,5 Mrd. er-
wartet:.

3.2 Globale Ausbreitung des Phanomens Bollywood
3.2.1Vor der Jahrtausendwende

Die ersten Hinweise auf indische Filme im Wested ursbesondere in Deutschland
finden sich in den 50er Jahren. Wahrend des k#ltmges waren indische Filmproduk-
tionen besonders in der ehemaligen Sowjetunion kelebt. Dies grindete auf den
aufstrebenden politischen und wirtschaftlichen Bleangen zwischen den zwei Natio-
nen, die vor allem im Interesse der Sowjets waga.Filme des erfolgreichen Regis-
seurs, Schauspielers und Produzenten Raj Kapo@nwaesonders beliebt und verein-
zelt wurden seine Filme wie ,Awaara“ (Der Vagabwwh Bombay) und ,Jagte Raho”
(Unter dem Mantel der Nacht) sogar in DDR-Kinosseritiert. International gesehen
war der Hindi-Mainstreamfilm in der westlichen Békgrung allerdings unbekannt:

,Das indische Kino war lange Zeit nur einem kleinkreis von Arthaus-Liebhabern
bekannt. Hochstens auf Filmfestivals konnte maruhohwieder kunstgewerbliche Au-
torenfilmer entdecken, meist mit Sozialdramensdib oft als entfernte Verwandte des
Neorealismus auswiesen. Mira Nair etwa, deren Aselegie "Salaam Bombay" 1988
fur den Auslandsoscar nominiert wurde, oder Ashut@swariker, Karan Johar und
Satyajit Ray. Das Mainstreamkino des Subkontinbhéb hingegen ein diffuser My-
thos...®*

Das anderte sich nach dem Zusammenbruch der Sowgetwnd der zunehmenden
Liberalisierung der indischen Wirtschaft Anfang @& er nur langsam. Die gesamte
Industrie des Landes war im Umbruch und offneté giemachlich dem Westen. Ex-
portstrukturen mussten entwickelt und ausgebauteverDie Filmindustrie machte es
sich dahingehend besonders schwer.

33 vgl PricewaterhouseCoopers 2010, S. 66
34vgl. Kriiger 2005, kino.de
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Wer in den 90er Jahren in Deutschland einen indisdhilm sehen wollte, bekam auf
Anfrage in grof3stadtischen Asia-Shops unter derdHéHAS-Kassetten, die allerdings
nicht synchronisiert und teilweise mit schlechtemgleschen Untertiteln ausgestattet
waren. Erst mit der Verbreitung des Internets uath dVechsel von VHS auf DVD

entwickelte sich ein weltweiter Vertrieb des Himdainstreamkinos.

3.2.2Internationale Anerkennung

Internationale Ehrungen fir indische Filme gab wshaschon vor der Jahrtausendwen-
de, allerdings eher fir Arthouse-Filme. ,Salaam Bagt, der grol3te Spielfiimerfolg
von Mira Nair wurde 1989 fur den Oscar und den @pl&lobe als bester fremdspra-
chiger Film nominiert. Auf den Filmfestspielen imthes erhielt sie die Goldene Kame-
ra und den Publikumspreis. Allerdings kann diesém Rveniger als Bollywood be-
zeichnet werden. Es ist vielmehr ein Diaspora-Fkenin den USA lebenden Regisseu-
rn.1999 erhielt Mani Ratham eine Auszeichnung dem Filmfestspielen Berlin fur
seine Regiearbeit an dem Hindi-Film ,Dil Se* (Voargem Herzen).

Ein Jahr spéater fand die erste Verleihung der ph@gonal Indian Film Awards* (IIFA)
in London statt. Die umgangssprachlich bezeichn&elhywood-Oscars werden jahr-
lich auf einer Galaveranstaltung aul3erhalb Indiargeben und stellen die wichtigsten
Auszeichnungen des Hindi-Mainstream-Kinos dar. &istvurden die Preisgalas in
London, Sun City (Sudafrika), Genting Highlands (d&ia), Johannesburg, Singapur,
Amsterdam, Dubai, Yorkshire, Bangkok und Columboawstaltet. Vorher und heute
gibt es auch weitere Film-Awards der indischen Hihdustrie, aber diese erhielten nie
die selbe Aufmerksamkeit der Presse wie die IIHAvbn vornherein als Medienspek-
takel aufgezogen wurde. Initiiert wird die Verleitgy von der indischen Event-
Management-Firma Wizcraft mit dem Ziel Bollywoodchuauf auslandischen Markten
Zu etablieren. Die Wahl der Gewinner findet faststandig im Internet statt, wodurch
das Internet als wichtiger 6konomischer Faktor gerh Auslandsmarkt anerkannt und
eine Bindung der Zuschauer erlangt wird.

2001 bekam die US-amerikanische und indische Kaptooh ,Monsoon Wedding*
der Diaspora-Regisseurin Mira Nair den Goldenendrder Filmfestspiele in Venedig
und wurde 2002 fir den Golden Globe als besterdsgmachiger Film nominiert.

Erst 2002 erhielt der Hindi-Film ,Lagaan“ (Es wanmal in Indien) eine Nominierung

als bester fremdsprachiger Film bei der Oscarvarlgg. Das historische Werk erhielt
aulBerdem die Publikumspreise auf den Internationkienfestivals in Locarno und
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Leeds. AuBerdem war er der erste Hindi-Mainstredm-fir den eine deutsche Firma
(Columbia Tristar) den Verleih (ibernommen *Aafuch die indische Romanverfil-
mung ,Devdas” (Flamme unserer Liebe) wurde auf Bémfestspielen in Cannes und
Venedig prasentiert.

Diese Auszeichnungen und Nominierungen losten eedidhecho aus, dass auch
Schritt fur Schritt in Deutschland einen BollywoBdom ausléste. Das Filmlabel Rapid
Eye Movies brachte 2003 den Film ,Kabhi Khushi K&bkkham® (In guten wie in
schweren Tagen) erst ins Kino und dann auf DVD. Merktfuhrer fur Bollywood-
Filme in Deutschland fokussiert sich seit 1996 dig Veroffentlichung asiatischer
Spielfilme in Deutschlarf.

Doch der eigentliche Trend begann 2004, als dety®Bobd-Film ,Kal ho Naa ho*
(Lebe und denke nicht an morgen) auf den Internatem Filmfestspielen Berlin aufge-
fuhrt wurde und dann in die deutschen Kinos kane Biesse war begeistert: ,Schrei-
end bunt und grotesk: Nikhil Advani hat mit "Indidlove Story" ein Melodram und
Musical gedreht, das an beste Hollywood-Klassikemert’ schrieb die Suiddeutsche.
Auch die indische Macbeth-Adaption ,Magbool* uneéidDokumentationen aus Indien
wurden dem deutsche Publikum prasentiert.

Auch in den folgenden Jahren schafften es immedeviendische Filme und Dokumen-
tationen sich die internationalen Filmausstrahlunger Berlinale einzureihen. 2006
wurde ,Parineeta“ (Parineeta- Das Madchen aus NashBarten) und 2007 ,Don”
(Don —Das Spiel beginnt) aufgefuhrt. 2008 empfingenitsche Bollywood-Fans be-
geistert den indischen Superstar Shah Rukh KharnzwteBerlinale eingeladen wurde.
Er prasentierte seinen Film ,Om Shanti Om*“, derndéaks gut beim Publikum ankam.
2010 war er wieder Gast und brachte den umstritténlen ,My Name is Khan* mit.
Die Filme liefen jeweils aul3er Konkurrenz und eltere keine Preise.

Am 19.11.2004 strahlte dann RTL Il zum ersten Maler Bollywood-Film aus.
»Kabhi Khushi Kabhie Gham* erreichte Zuschauerzahies 1,93 Mio. (s. Kapitel 4.3.)
und legte mit diesem Erfolg den Grundstein fir jalrelanges Engagement in diesem

% vgl. Pestal 2006, S. 75
38 vgl. Vierlinger 2008, indien-netzwerk.de
37 vgl. Géttler 2004, sueddeutsche.de
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Bereich bei RTL Il. Die Fangemeinde wuchs und atnach den TV-Ausstrahlungen
stiegen die DVD-Verkaufe an.

Im Jahr 2005 schafften es angeblich drei Bollywéddie in die engere Auswahl fur
die Golden Globe Nominierungen fur den besten fisprathigen Film, wurden aber
nicht nominiert: ,Black®, ,Paheli“ (Die Schone urdkr Geist) und ,Veer Zaara" (Veer
und Zaara — Die Legende einer Liebe). ,Paheli wetemdem im Gesprach flr eine
Oscarnominierund® 2007 ging die Diaspora-Filmemacherin Deepa Mehigilmer
kanadisch-indischen Koproduktion ,Water” fur Kandm der Oscarverleihung an den
Start. Der Film, der auf Hindi produziert wurdewgan allerdings nicht. ,Rang de
Basanti“ (Rang de Basanti — Die Farbe Safran) wuadelndien als bester fremdspra-
chiger Film fur den Golden Globe als auch den 02687 vorgeschlagen, wurde aber
nicht in die Nominierungen aufgenommen.

2009 bekam die britische Produktion ,Slumdog Miti&re” acht Oscars verliehen, un-
ter anderem als bester Film und bestes adaptiPregsbuch. Naturlich kann dieser er-
folgreiche Film nicht als Bollywood bezeichnet wend Allerdings finden sich viele
Elemente des Hindi-Films in dem Danny Boyle-Filneder (Tanzszene, starke Emoti-
onen) und weckte nicht zuletzt das Interesse filisahe Filme bei dem westlichen Pub-
likum.

Bisher erhielt kein rein indischer Mainstream-Finme grof3e internationale Auszeich-
nung, weder den Oscar noch die Goldene Palme imé&3anAllerdings werden

Arthouse-Filme, aber auch kommerzielle Werke imrhaufiger auf internationalen

Filmfestivals prasentiert. Die mediale Aufmerksaihkie diesen Events zuteil wird,

farbt auch auf die mediale Resonanz der gezeigidischen Filme ab. Und so entwi-
ckelte sich nach der Jahrtausendwende zunehmerBo#iywood-Hype, der auch die

Kino-Besucherzahlen und DVD-Verkéaufe in Deutschlanttieb.

3.2.3Eroberung eines Nischenmarktes weltweit

In Europa waren 2009 67,1% der gezeigten Filme 8rkanische Produktionen. Nur
2% stammen nicht auf den USA und EurdpBa bleibt nicht viel Raum fiir asiatische

%8 vgl. Pestal 2006, S, 75
39 vgl. Europaische Audiovisuelle Informationsst&@10, S. 14
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bzw. indische Filme auf dem Kinomarkt. Trotzdem eam zwischen 1990 und 2010
200 indische Produktionen in europaischen Landereigt®.

Gerade in GrolR3britannien hat sich Bollywood fest Miarkt etabliert. Zwar machten
2009 US-amerikanische Filme mit 42,1% die meistémdtarts (212 Filme) aus, doch
ist der Antell indischer Filme mit 11,7% (59 Filmi Verhaltnis zu den indischen
Filmstarts in anderen europdischen Landern sehr. 2805 gab es sogar mehr indische
als britische Film-Produktionen im Kino zu sehan.delben Jahr haben auch mehr in-
dische als britische Filme die Top 10 der Filmstartreicht* Vergleicht man allerdings
die Einspielergebnisse, so machten indische Fil6@ hur 1% der Einnahmen &tis
Wichtigste Zielgruppe sind hier die NRI's, die NBesident-Indians, die in England
mit 1.100.037 Menschen einen Bevolkerungsanteil ¥@89% (Stand 2010) ausma-
cherf®, aber auch andere Migranten aus Asien, Afrika@stburopa.

Folgende Tabelle zeigt eine Auswahl der erfolgrgieh indischen Filme der letzten
zwolf Jahre in GroR3britannien.

Tabelle 2: Erfolgreiche indische Filme im Vereimigtkonigreich 1998 bis 2010

Kuch Kuch Hota

Hai (Und ganz

plétzlich ist es £ 1.441.828 (¢

Liebe) 16.10.199¢ 2.256.735 9 2

Kabhi Khushi

Kabhie Gham

(In guten wie in

schweren Tagen) | 14.12.200] £2.222.898 ($3.482.5] 3 4
£1.550.366

Monsoon Wedding| 04.01.2004 ($2.426.6176 - 1

Main Hoon Na

(Ich bin immer far

dich da) 30.04.2004 £1.093.615 ($1.712.52 7 3

40v/gl. Europaische Audiovisuelle Informationsstellermiere Data base on admissions of films releasdglrope,
Producing Country: India

41 vgl. Hastings/ Jones 2006, .telegraph.co.uk

42 \gl. UK Film Council, Country of origin of film rekeses, ukfilmcouncil.ry.com

“3vgl. Central Intelligence Agency, cia.gov
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Veer Zaara

(Veer & Zaara -

Legende einer Lie-

be) 12.11.2004 £2.388.998 ($3.740.99 4 5
Swades

(Swades - Heimat)| 17.12.2004 £320.615($5.018.23¢ 10 1
Kabhi Alvida Naa

Kehna

(Bis dass das Glic £ 2.493.141

uns scheidet) 11.08.200¢ ($3.904.073 6 2
Om Shanti Om 09.11.2007 £1.674.809 ($2.622.62 7 2
3 Idiots 24.12.2009 £1.616.857 ($2.531.87 4 2
My Name is Khan | 12.02.201( £2.316.393 ($3.625.59 6 1

Quelle: Eigene Tabelle aufgrund von Daten von imoolin. und boxofficemojo.com

Keiner der Filme schafft es allerdings in die Tdpder Jahrescharts, weder im Verei-
nigten Konigreich, noch europawit

In Nordamerika sind es ebenfalls US-amerikanisctoeliktionen, die den Markt be-
herrschen. 92,8% der Filme kommen aus den USA, @8%Kanada und 7,4% aus
dem Rest der Wéft Trotzdem konnten auch einige indische Produktionehe Ein-
spielergebnisse erzielen. Grund: 2.503.921 Indateie 2008 in den USA, 13.164.169
Asiaten insgesarfft In Kanada waren es 2006 962.665 Ii@er

Tabelle 3: Erfolgreiche indische Filme in den US#02 bis 2010

Kabhi Khushi Kabhig
Gham (In guten wie i
schweren Tagen) 14.12.2001 $2.90.,000 44 keine Auflistung

Monsoon Wedding |24.02.2002 $13.885.966 |254 13

44 v/gl. Européische Audiovisuelle Informationssté@10, S. 20 und S. 31
45 v/gl. Européaische Audiovisuelle Informationsste@10, S. 42

4 \/gl. U:S: Census Bureau — American Fact Findetfifater.census.gov
47vgl. Statistics Canada, statcan.gc.ca
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Devdas 12.07.2002 $2.745.382 108
Main Hoon Na (Ich

bin immer fir dich da) 30.04.2004 $1.747.060 79 165
Veer Zaara (Veer 4

Zaara - Legende ein

Liebe) 11.11.2004 $2.938.532 254 104
Kabhi Alvida Naa

Kehna (Bis dass d4

Glick uns scheidet) |11.08.2006 $3.275.444 64 94
Om Shanti Om 09.11.2007 $3.597.372 114 88
3 Idiots 23.12.2009 $6.532.874 156 38
My Name is Khan 12.02.2010 $4.018.771 125 keine Auflistung

Quelle: Eigene Tabelle aufgrund von Daten von iroolim. und boxofficemojo.com

Zum Vergleich: der erfolgreichste Film in den USAnbisher ,Avatar® mit einem Ein-

spielergebnis von 749.766.139 US-DdHlaKein einziger Bollywood-Film schaffte es
in die Top 250 der IMDb-Charts, die von den Intérdsern aufgestellt wurde

Indische Produktionen sind weit davon entferntlgriiche Kassenschlager zu werden,
weder in Europa noch in Nordamerika. Mehr Erfolghkén die Hindi-Mainstream-
Filme in Afrika, dem Nahen Osten, Sud-Ost-Asien éadtralien verbuchen, da hier
sehr viele Inder leben. AufRerdem ist den Reziprenite diesen Regionen der
Narrationsstil der indischen Filme gewohnter alswlestliche Stil. Hindi-Filme haben
dennoch ihre Kinonische gefunden. Durch besserensfdgttung und mehr Anerken-
nung durch internationale Filmpreise und Festivalsden sicher die Einspielergebnis-
se steigen, dennoch werden vermutlich weiterhin Ru&iuktionen den weltweiten
Markt dominieren.

48 \/gl. Boxofficemojo, ,Avatar*, boxofficemojo.com
4 vgl. Internet Movie Data base, IMDb Top 250, imztm
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3.3 Motivation fir Sympathie und Abneigung

Pestal schreibt in ihrer Diplomarbeit ,Faszinati®woilywood — Zahlen, Fakten und Hin-
tergrinde zum ,Trend’ im deutschsprachigen Raun€riibre Intention dieses Thema
gewahlt zu haben, Folgendes:

»Indische Filme vermitteln mir immer wieder intesasmte Perspektiven und auch emo-
tionale Moment. Ich bewundere die kunstlerische&sgandigkeit, aber ich kann es auf
der anderen Seite durchaus verstehen, wenn jem@nklodhmerziellen Filme schlicht
nicht aushalt. Interessant wird es, wenn sich 8kdgewohnheiten verandern und neue
Dinge zugelassen werdef.”

Dieses Zitat bringt die Hintergriinde fur die Entkling eines internationalen Bolly-
wood-Marktes auf den Punkt, denn kaum ein Filmgeso&ang man es so nennen mag,
polarisiert das deutsche Publikum so sehr. Aufeileen Seite stehen die Skeptiker, die
ihre Sehgewohnheiten durch den indischen Film gdteno sehen und dies als unange-
nehm empfinden. Auf der anderen Seite stehen diep8thisanten, die sich durch die
Andersartigkeit beeindrucken lassen und in ihregegterung ein neues Hobby finden.

FUr beide Rezeptionsmomente gilt es nun die Urgm@ipu finden. Eine negative Hal-
tung basiert vor allem, wie bereits erwdhnt, auf @ruch der tUber den westlichen
Narrationsstil erlernten Sehgewohnheiten. Dieseesekinen Spannungsaufbau, der
durch einen Konflikt verursacht wurde, voraus. 3e@eschehen ist relevant fir die
gesamte Handlung und jedes Verhalten wird von dogschen Motivation getragen.
AulRerdem ist die Erzahllange nur so umfassendewigie Handlung erfordert und Un-
terbrechungen sind unndétig. Des Weiteren werdewastlichen Filmen Werte und
Normen verkorpert, mit denen wir uns identifizierkdnnen. Kommerzielle Hindi-
Filme unterscheiden sich meist massiv von diesemabansregeln. Demnach setzt der
Konsum dieser Filme eine gewisse Toleranz und lemaVorwissen uber fremde Er-
zahlformen und kulturellen Eigenheiten voraus. DRierchschnittliche Konsument
mdchte aber reine Unterhaltung und nicht gefordemden. Der deutsche Fernsehmo-
derator Alfred Biolek sagte:

%0vgl. Pestal 2006, S. 27
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,Das Fernsehen berieselt die Menschen, es toteEdeninitiative. Warum sollen die
Leute gro3e Phantasie in ihrer Freizeit entwickeWenn sie nur auf den Knopf zu dri-
cken brauchen?

Offnet sich der Konsument allerdings dem Neuendem Fremden, so liegt es an einer
gefuhlten Ubersattigung an bereits bekannten Darstsformen, die durch neuartige
ersetzt werden wolléh Motive hierfir kdnnen die Befriedigung affektivats auch
kognitiver Bedurfnisse sein. Zu den affektiven Neeigen gehdren Eskapismus (Reali-
tatsflucht), Gefuhlsentladung und Sehnsucht naahmidnie. Das Bedurfnis sich inter-
kulturell weiterzuentwickeln, gehért zu den kogreth Bedurfnissen und spiegelt die
globale Aufbruchsstimmung wieder. Der Konsumeniznhaien Erlebnischarakter der
Hindi-Filme um aus seiner ungeniigenden Realit&ine exotische harmonische Welt
flichten zu kénnen. Dabei kommt es nicht seltereiner Relativierung der eigenen
Vorstellungen und Verhaltensmotivationen. Oftmdisrgieht man jedoch die einseitige
Darstellung der Realitat in Indien, die sich vom geden Filmen dargestellten Wirk-
lichkeit stark unterscheidet.

Dies ist dem Migranten bzw. NRI (Non Resident Imdias. Kapitel 3.4) vermutlich
bewusst, doch er nutzt den Hindi-Film auch nichtRluchtmittel, sondern viel mehr als
Bruckenelement zu seinen kulturellen Wurzeln. Alssinder in einer fremden Welt
sind es die medialen Wege, die die Verbindung zimdt erhalten. Dabei haben gera-
de Spielfilme als besonders emotionale Darstelliangs Identifikationspotential, das
sowohl NRIs der ersten, als auch der zweiten urttedrGeneration nutzen. Wahrend
die dramaturgischen und asthetischen Eigenheiteidisheli-Filme bei dem westlichen
Publikum fur Irritation sorgen, hebt sich der Migralurch Verstandnis ab, was zu ei-
nem Schlisselmoment in der Identifikationsfinduialgrt.

Um ein internationales Publikum zu erreichen, seider Migrant oder der Eskapist,
muss der Hindi-Film die Waage zwischen Exotismud kulturellem Identifikations-
beitrag halten, d.h. es muss indisch, aber nichihdisch sein. Crossover-, Diaspora-
und hybride Filme, die im nachsten Kapitel vorgitsteerden, machen dies moglich.

®1vgl. Wiirtz 2007, S. 77
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3.4 Anpassung an ein internationales Publikum

Im Kapitel 3.1 wurden bereits die Probleme angedpn, mit denen indische Filmpro-
duzenten vor Ort zu kampfen haben und welche Mer&ne globale Orientierung in
der Produktion mit sich tragt. Nun soll untersualerden, inwieweit den Erwartungen
und Sehgewohnheiten eines internationalen Publikmntéindi-Filmen nachgegangen
wird und wie die indische Filmindustrie auf die G&disierung reagiert.

Es leben 29.230.309 Inder aufR3erhalb Indiens, 35@&kutschland. Man bezeichnet
sie in der Wissenschaft als Diaspora (ethnische digiose Gruppen, die ihre traditi-
onelle Heimat aufgegeben haben und weltweit verstteben) oder NRIs —Non-
Resident Indians. Das konnen indische Birger, iein anderes Land emigriert sind
oder dort arbeiten sowie Menschen mit indischenptursg, die im Ausland geboren
worden sind, sein. Die meisten NRIs leben im si&isshen Raum, aber auch, wie im
vorherigen Kapitel beschrieben, im Vereinigten Kjsaich und den USA.

Diese Gruppe stellt eine enorme Zielgruppe indis¢h@duzenten dar. Sie gelten als
westlich orientierte, aber sich auch ihrer indischaentitdt bewusste junge Zuschauer,
die sich ihren urspringlichen Wurzeln nicht enterelvollen. Seit den 90ern orientiert
sich die Hindi-Filmindustrie zunehmend an den ,meddittelschichten” in der indi-
schen Gesellsché&ft deren Erwartungen an die Mainstream-Filme mitedetier NRIs
anndhernd konform sind. Auch sie gelten als hetisolger als alte Mittelschichten,
aber auch als konservativ was die Moral und Famibestellung angeht.

Um den Erwartungen dieser Zielgruppen zu entsprecherden westliche Statussym-
bole in die Filme integriert. GroRe Hauser mit Zgersonal, europdische Automarken
und westlich orientierte Kleidung — allein im Filjdabhi Kushi Kabhie Gham* finden
sich eine Vielzahl dieser Symbole. Aber vor allesndie Diaspora zu einem wichtigen
Schwerpunkt in zahlreichen Filmen geworden. In ddan genannten Film von 2001
spielt die zweite Filmhalfte komplett in London. gkho Naa Ho“ (Indian Love Story/
Lebe und denke nicht an morgen)wurde zum gro3tdnnrdew York gedreht, genau-
so wie ,Kabhi Alvida Naa Kehna®, allesamt von denfolgreichen Regisseur Karan
Johar.

52 NRI online: Statistics of Overseas Indian Popufatiwriol.com
%3 vgl. Tieber 2007, S. 123
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Die dargestellten Auslandsinder stehen immer wi@aeKonflikt zwischen Tradition
und Moderne.

»In den Familiendramen geht zum Beispiel oft um dmotionale Demokratisierung
oder Emanzipation, die kulturellen Traditionen &eteher in den Hintergrund und
adaptierte westliche Verhaltensmdglichkeiten tret@itunter in den Vordergrund der
Geschichten

Immer wieder taucht das Motiv der Infragestellurmo Viradition und althergebrachter
Moral auf. Das Verhalten der dargestellten NRIswgar im westlichen Sinne modern,
dennoch stellt er sich nicht zuletzt selbst immézder vor die Wahl seine Wurzeln
anzuerkennen oder mit ihnen zu brechen. So gilire&nde vielfach einen Kompro-
miss zwischen den Vertretern der indischen Mora den NRIs. Kulturelle Wertvor-
stellungen werden also keineswegs missachtet, sotriigmphieren zumeist, allerdings
neu dargelegt in einem globalen Umfeld. Ein typescBeispiel hierfir ist der schon oft
erwahnte Film ,Kabhi Kushi Kabhie Gham*“. Der Adoysohn des reichen konservati-
ven Yash lehnt die arrangierte Ehe mit einer Gigesitellten ab und heiratet ein Mad-
chen aus einer armen Familie. Der Vater verweiggirien Segen fir diese Heirat und
verstolt die jungen Eheleute. Sein anderer Sohmtnsazh Jahre spater in London auf
die Suche nach seinem Bruder und verliebt sicharbdhwester seiner Schwagerin, die
modernes westliches Verhalten an den Tag legt. AweBwnird die gesamte Familie
wieder in Indien vereint. In diesem erfolgreichalmFwird sehr gut der Widerspruch
zwischen Tradition und Moderne demonstriert. Letdlieh ist die Liebe und Familie
aber starker als eine Festlegung fur ein univeasé&lystem.

Das war nicht immer so. Bis in die 90er hinein varrdNRIs satirisch als Verderber und
Zerstorer indischer Werte, die keine Moral kenned die indische Kultur missachten,
dargestelft. In dem 1970 erschienenen Film ,Purab aur Paclsimd die NRIs hedo-
nistische Siander, die keine indischen Werte mehné&e. Schon bei der Ankunft des
Protagonisten Bharat in London werden die roterhtieic der ansassigen Sexindustrie
besonders hervorgehoben und nach seinem Empfinderhteseine Gastfamilie die
Kinder ohne Morat.

4 vgl Pestal 2006, S. 83/84
%S vgl. Uhl 2004, S. 158
%8 vgl. Tieber 2007, S.
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Heute ist die Diaspora eher ein imaginarer Orilem sich die indischen Werte bewah-
ren mussen und konnen. Die Helden meistern dievanaderung zwischen Wohlistand
und Luxus und der Erhaltung traditioneller Tugend@hnlich thematische Schwer-

punkte setzen Diaspora-Filmemacher in ihren Werk#ardings in einem realen Um-

feld, in dem es nicht immer ein Happy-End gibt.

3.4.1 Diaspora- und Crossover-Filme

Mit Mira Nair wurde bereits eine erfolgreiche inche Diaspora-Regisseurin angespro-
chen. Mit ihrem ersten Spielfilm ,Salaam Bombay!brv 1988, der fur einen
Auslandsoscar nominiert wurde, schaffte sie eshieahin international gesehen eher
unbekannten indischen Film offentlicher zu machateitere Spielfilme wie ,Missis-
sippi Masala“ (1990) und ,Kama Sutra/ A Tale of kebv(1997), die eher dem
Arthouse-Genre als Bollywood angehoren, folgtent Mlonsoon Wedding“ schaffte
sie 2001 ihr erfolgreichstes Werk. Die Asthetik &dmes ahnelt zwar westlichen Inde-
pendent-Filmen, die Geschichte hat allerdings Badkyd-Charakter. Der Film spielte in
der USA Uber 13 Mio. US-Dollar ein (s. Kapitel 3.

Auch Deepa Mehta, die in Indien geboren wurde uitd281Jahren nach Kanada emi-
grierte, siedelt ihre Filme zwischen westlichenn8tds und indischen Themen an.
Ihre Werke spielen oft in Indien und behandeln Rnole der indischen Bevolkerung,
die dort keiner anspricht, so wie ihre Trilogie rgi(1996), ,Earth“(1999) und
~Water“(2005). ,Bollywood/Hollywood“ von 2002 hantlgedoch von einem NRI in
Kanada, der mit den traditionellen VorstellungemaeEltern zu kampfen hat. Auch
.,Heaven on Earth* von 2008 thematisiert die Proldesmer jungen Inderin, die auf-
grund einer arrangierten Ehe in die USA emigriert.

Gurinder Chadha ist eine weitere weibliche Regigsenit indischen Wurzeln. Ihr er-
folgreichstes Werk bisher war ,Bend it like Beckhaf@002), dass weltweit tber 76
Mio. US-Dollar einspielte. ,It's a wonderful Aftefk”, ihr neuster Film, der im April
2010 in die britischen Kinos kam, handelt von eimglischen Frau in GroRRbritannien,
die ihre Tochter verheiraten will.

Die meisten NRI-Filme thematisieren, ahnlich wieeeVielzahl moderner Bollywood-
Filme (s. Kapitel 3.3), Probleme von Indern, dieAwmsland im Konflikt zwischen Tra-
dition und westlicher Moderne stehen. Die Protagfem sind Individuen, die die tra-
dierten Werte achten, aber nicht bereit sind dieees Traume und Chancen zu op-
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fern””. Sie werden als Personen charakterisiert, die $t¥afdl und Luxus mit indischen
Moralvorstellungen zu verbinden wissen.

Beachtenswert ist, dass diese Filme haufig in mavenig Erfolg haben. ,Bend it like
Beckham™* hat gerade mal 40,3 Mio. INR (892.000-D&llar) in indischen Kinos
eingespielt, ,Monsoon Wedding sogar nur 19,4 MMRI(429.536 US-Dollar). Zum
Vergleich: ,3 Idiots" spielte dagegen 2,69 Mrd. IN6O Mio. US-Dollar) ein.

In Deutschland allerdings haben NRI-Filme in dergé&mgenheit mehr Zuschauer ins
Kino locken kénnen als Hindi-Filme. ,Bend it likeeBkham* (Kick it like Beckham)
konnte 588 .800, ,Monsoon Wedding" 297.090 Zuschaxggbuchen, ,Kabhi Khushi
Kabhie Gham* indessen nur 10.500. Europaweit slehfTrend genauso aus: Hier hatte
der Fussballfilm von Mira Nair 4.396.045, ,Kabhi ¥$hi Kabhie Gham* allerdings nur
465.741 Kinobesuchét.

Filme, die zur einer Identifikation des Rezipientait den Protagonisten durch die Dar-
stellung konformer Herausforderungen und Schwiitgk flihren, haben in westlichen
Landern mehr Erfolg als Filme, die traditionelléndische Geschichten mit einer kon-
servativen Moral erzahlen. Dies mag drauf begriindass vor allem NRIs den Grol3-
teil der Kinobesucher ausmachen und es geradé’iiof@deme, Lebensweisen und Vor-
stellungen sind, die thematisiert werden. Allerdirgetzen die Diaspora-Filme auch
grundsétzlich keinen Widerspruch zu westlichen $elwdpnheiten voraus. Die Film-

lange von Mira Nairs Werk ,The Namesake“ (The Naakes- Zwei Welten, Eine Rei-

se) von 2006 betragt beispielsweise 109 Minuten emttialt keine irritierenden Tanz-
szenen. Dadurch fiihlen sich auch europaische umdikanische Kinobesucher ange-
sprochen.

Einer weiteren Mdglichkeit indische Lebensweisenkmo darzustellen, aber westli-
chen Sehgewohnheiten zu entsprechen, kommen CersBibme oder internationale
Koproduktionen nach. Crossover bezeichnet Filme,adiginare Bollywood-Elemente
enthalten und vor allem mit indischen Darstellerndpiziert wurde. Die Handlung wird
jedoch nach westlichen Narrationsstandards integrZaidem werden die Filme von

57vgl. Uhl 2004, S. 158
%8 vgl. Vgl. Europaische Audiovisuelle Informationsi: Lumiere Data base on admissions of filmsaséel in

Europe
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auslandischen Produzenten finanziert bzw. kofirexhzks ist quasi eine Vermischung
von Einfliissen beider Seiten.

Beispiele sind daflur ,The Guru“ (Der Super-Gurunv@002, ,Bride and Prejudice”
(Liebe lieber indisch) von 2004 und vor allem deof$¢ Kinoerfolg 2009 ,Slumdog
Millionaire®. In all diesen Filmen wurden Song&DaSequenzen eingebaut und mal
mehr und mal weniger in die Handlung integriert.,Bride and Prejudice” wird das
Aneinanderprallen verschiedener Kulturen und Wentgtellungen durch die Adaption
des Romans Stolz und Vorurteil von Jane Austennirraditionelles indisches Umfeld
demonstriert. Vor allem vermittelt der Film die Scérigkeiten der interkulturellen
Kommunikation. ,The Guru“ dagegen wirkt wie eingigche amerikanische Produkti-
on, ubernahm aber zahlreiche Stilmittel von Bollpgdavie wiederkehrende Musikmo-
tive sowie das Aufheben der Logik von Raum und.Zeit

Immer haufiger zeigt Hollywood Interesse an derdiirilmindustrie - und umgekehrt.
Laut Presseberichten ging 2009 Steven SpielbemgduRtionsfirma Dreamworks Stu-
dios ein Joint Venture mit der indischen Firma Reate Big Entertainment éin
»,Chandni Chowk to China" (Kung Fu Curry — Von Chan€€hwok nach China) von
2009 ist eine Koproduktion zwischen Warner Brostures und der indischen R.S. En-
tertainment. Die Zusammenarbeit zwischen Walt DisGaidios und Yash Raj Films
mindete in der gemeinsamen Produktion ,Roadsided@tmveitere Animationfilme
sollen folgeff. Auch deutsche und 6sterreichische Produktionsfirsehen Potenzial in
der Zusammenarbeit mit der Filmindustrie Indienedd/ Film, die ,Das weil3e Band*
koproduzierten, die deutsch-indische Advisé FilmI& Production und die indische
Produktionsfirma Eagle Films entwickeln gerade @&rehbuch fur den deutsch-
Osterreichisch-indischen Kinofilm ,Waltz on the REgAT). Mit den Dreharbeiten soll
voraussichtlich noch 2010 begonnen werden.

Westliche Filmemacher scheuen schon lange nicht siehZusammenarbeit mit indi-

schen Filmemachern und umgekehrt 6ffnet sich andieh gegentber dem Westen. Ob
Crossover- oder Diaspora-Filme: vergleicht man Kigoeinspielergebnisse miteinan-
der, liegen globale Produkte meist vorne. Bollywao@ntiert sich aber auch auf dem
inlandischen Markt an westlichen Filmidealen. Qrige Elemente werden teilweise

%9 vgl. 0.V. 2009, focus.de
0vgl. 0.V. 2007, forbes.com
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den Sehgewohnheiten der NRIs angepasst — es amtdighride Formen, die im néchs-
ten Kapitel untersucht werden sollen.

3.4.2 Hybride Formen Bollywoods

Hybride Formen des Hindi-Films entstanden in dértéam Jahren als Folgeerscheinung
der immer wiederkehrenden Kritik an der Qualitét oéndischen Filme. Die junge
einflussreiche Mittelschicht verlangt zunehmend &nelerung und anspruchsvolleres
Kino. AuBBerdem zog man die Konsequenzen aus denolgerfler Crossover-
Produktionen. Es entstanden Filme, die zwar demalansstil und Masala-Mix Bol-
lywoods beibehalten, jedoch auch westliche Starsdaddptieren.

Ein Beispiel hierflr ist der 2007 erschienene Sport,Chak de India!“ (Chakde! - Ein
unschlagbares Team). Der Filme handelt von der eclmziehbaren indischen Mad-
chen-Hockey-Mannschaft, die von dem ehemaligen &apler Nationalmannschaft
trainiert werden soll. Dieser verschoss in einenelSgegen Pakistan den entscheiden-
den Schuss und musste danach seine Karriere bedddern seine bekannten Metho-
den schafft er es dem Team Zusammenhalt und gesuPakeiotismus beizubringen.
Der Film verzichtet komplett auf Tanzeinlagen, @iegs nimmt die Musik eine wich-
tige Rolle ein. Ein wichtiges Zeichen, woran makeent, dass es sich doch um einen
Hindi-Film handelt, ist letztendlich nattrlich develtweit bekannteste Bollywood-
Schauspieler Shah Rukh Khan in der Hauptrolle atder hier ausnahmsweise nicht den
emotionalen Liebhaber spielt, sondern eher denyiWolbd-Stereotyps des gescheiterten
Helden verkdrpert. Hauptthema bleibt allerdings digsammenhalt der verschiedensten
ethnischen Gruppen Indiens, die letztendlich dook Blation bilden. ,Chak de India!”
war der vierterfolgreichste Film in Indien 2007 urgpielte 875.000.000 INR
(19.364.833 US-Dollar).

In anderen Filmen wird nicht auf die Song&Dance+gawen verzichtet, aber der Plot
zunehmend an westliche Ideale angepasst. So zuspiBeim 2006 gestarteten Film
.Krissh® (Krrish — Der Sternenheld), in dem die Hiiumg stark an die Comicverfil-
mungen Hollywoods erinnert. Der Protagonist Krislenat die Superkréafte seines ver-
storbenen Vaters und bekampft so im maskierten Geéwias Bose. Was von Bolly-
wood bleibt ist die Liebesgeschichte, die sichimgen Tanzszenen besonders hervor
tut und die Intensitat der Geflihle, besonders éw ldelden. ,Krrish* belegte Platz 2
der Box-Office Jahrescharts in Indien.
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In anderen erfolgreichen Filmen werden die Handdmngrnster, wie in dem ebenfalls
2006 erschienenen Film ,Rang de Basanti* (JungeeRaboder die Farbe Safran). Die
jungen Helden in dem Film kommen in ihrem Kampfe®edforruption und Ungerech-

tigkeit allesamt um. Sie selbst haben sich im Lalégs Films von hedonistischen Stu-
denten zu revolutionaren Patrioten, die gegen mjene Regierung kdmpfen, entwi-
ckelt. Die Hierarchie im eigenen Land in Frage mllen, war lange Zeit ein Tabu-

Thema in Indien. AuRerdem wird hier bewusst aufgdirckliches Happy-End verzich-

tet, was im klassischen Bollywood-Film nicht oftrkommt. Allerdings spielen auch

hier die Musik und der Tanz eine wichtige Rolle,weauch nicht im selben Gewand,
wie man es aus Bollywood kennt. Auch im indischeamiake des US-Amerikanischen
Films ,Memento“, der als ,,Ghajini“ zum bis dahinnspielstarksten Film in die Ge-

schichte Bollywoods wurde, ist eine dramatischecBieste, die ohne Musik und Tanz
auskommt und Ernsthaftigkeit mit Action verbindet.

Zusammenfassend ist zu vermuten, dass Bollywodd die Genreeinteilungen vom
westlichen Film abgeschaut hat und zunehmend dexpe#rimentiert. So ist es vor al-
lem der Action-Film, der in den Box-Office-Listerewoben auftaucht. Aber auch erns-
te Dramen oder Komédien beweisen sich auf dem Mavid ,,3 Idiots* 2009 zeigt.
Dieser Film, der Comedy mit dramatischen Elememieverbinden weil3 und in dem
die Liebesgeschichte nicht den Mittelpunkt des fldarstellt, wurde zum einspiel-
starksten Film aller Zeiten in Indien. Er spielté 2Mrd. INR (60 Mio. US-Dollar) ein.
Das indische Publikum spricht auf die Veranderungerund das Familien-Melodram
verschwand in den letzten Jahren mehr und mehdearKinoleinwanden Indiens. Was
nun angesagt ist, sind kritische, realistische amdhattrlichen Art und Weise dramati-
sche Filme nach westlichem Vorbild. Was bleibt sitiel fiir Bollywood signifikanten
Schauspielleistungen, die Filmlangen, die Ubertmekingesetzten Stilmittel und die
immense Bedeutung von Musik und Tanz.
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4 Bollywood in Deutschland - Eine Zahlenanalyse

Filmverwertung lauft in Deutschland und in andevesstlichen Landern nach einem
bestimmten Schema, das sich Filmverwertungskettetn®emnach erscheinen Filme
zunachst im Kino. Damit einhergeht die Verwerturan wveiteren Erlésquellen wie
Merchandising, Filmmusikvertrieb und Vermarktungs dehalts durch Videospiele,
Bichern oder Horspielen. Danach folgt die Bildtragewertung durch DVD- oder
Blu-Ray-Vertrieb, dann die Auswertung durch indivélle Zugriffsdienste gegen Ent-
gelt wie Pay-per-View oder Video-on-Demand, danautdurch Bezahlfernsehen und
zum Schluss durch Free-TV. In Deutschland musdervah staatlichen Geldern gefor-
derten Filme folgenden Fristen(durch Antrag verkarz folgen: fur die Bildtrageraus-
wertung sechs Monate, fur die Auswertung durch dtiiche Videoabrufdienste und
individuelle Zugriffsdienste neun Monate, durch Blelfernsehen zwolf Monate und
durch frei empfangbares Fernsehen und unentgatidldeoabrufdienste 18 Monate
nach regularer ErstauffuhruhgAllgemein verkurzen sich gegenwartig die allgemeei
Fristen, da die Kinoauswertung ihre dominante Ggjlals Erlosquelle verloren hat.

Fur Bollywood-Filme wird in Deutschland das Schesadten nach diesen Vorgaben
angewendet. Die Auswertung auf DVD oder Blu-Rayl&éhzwar Monate nach der Ki-
noerstauffihrung statt. Haufig werden die Filmeralmher im Free-TV ausgestrahlt,
was sogar die Bildtragerauswertung begunstigt. }Kakvida Naa Kehna“ (Bis dass
das Gluck uns scheidet) kam am 26.10.2006 in d®dsiam 23.03.2007 wurde er auf
RTL Il ausgestrahlt und am 26.03.2007 startete @¥D-Verkauf. Andere Filme er-
schienen nur auf DVD, ohne dass eine Kinoauswerstatfand. ,Paheli“ (Die Schéne
und der Geist) wurde am 24.11.2007 ebenfalls auf Rausgestrahlt und erschien am
3.12.2007 auf DVD. Eine Vielzahl von Hindi-Filmenuwde in Deutschland nur auf
DVD ausgewertet und weder im Kino, noch im Free-diégestrahlt (,Aaja Nachle -
Komm, tanz mit mir*).

Um die Verwertung dieser Filme in Deutschland zalgsieren, werde ich trotzdem der
nach westlichem Standard klassischen Verwertungskagen, da so auch die diversen
wirtschaftlichen Erfolge der Erlésquellen im Vergle sichtbar werden. Zum Schluss
mdochte ich Auswertungsarten analysieren, die nm gérend” Bollywood einherge-
hen, wie Veranstaltungen, Internetangebote odes&wiften.

®1vgl, FFG, § 20, Abs. 1
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4.1 Kinoauswertung

Der Marktanteil an erstaufgefihrten US-amerikaresciProduktionen auf dem deut-
schen Kinomarkt betrug 2009 65,9%. Deutsche Prooludt kamen auf einen Markt-
anteil von 27,4%. 2008 erzielten Filme, die nich$ &uropa oder der USA stammten,
einen Anteil von 2,3%, aktuelle Daten hierfur liagecht vor®

Der Anteil von Filmen aus Indien ist schwindendiggr Bisher starteten nur die fol-
genden elf Hindi-Filme in deutschen Kinos.

Tabelle 4: Auswertung von Hindi-Filmen auf dem d&eben Kino-Markt

Es war einmal in Indien - Lagaan | 20 0g.2004 45 319 2 68
Kabhi Kushi Kabhioe Gham - In

guten wie in schweren Tagen 10.04.2009  7.261| 48.459 5 38
Kal Ho Naa ho indian Love Story

- Lebe und denke nicht an maorgel 08.07.2004 4.828 28.929 8 32
Main Ho Naa - Ich bin immer fir

dich da 03.03.2008  1.599 9.710 3 60
Veer und Zaara - Die Legende eir

Liebe 02.06.2005  5.412] 35.508 7 40
Rang de Basanti - Junge Rebellel 29.06.2006 1.773 11.787 4 64
Kabhi Alvida Naa Kehna - Bis das

das Gliick uns scheidet 26.10.2006  6.083 44.458 7 35
Rab Ne Bana Di Jodi - Ein gottli-

ches Paar 11.12.200¢ 6.264| 59.476 7 25
Kung Fu Curry - Von Chandni

Chowk nach China 15.01.200¢  1.216| 8.668 5 39
Billu Barber 12.02.200¢  1.716| 14.136 6 36
My name is Khan 10.06.201(  55.291 389.971 53 11

Quelle: Eigene Tabelle aufgrund von Daten von Meadia Blickpunkt:Film

62 \gl. Spio, Schliisseldaten Filmwirtschaft 2009 pyhé
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Der bisher erfolgreichste Film war ,My name is Khader seit seinem Kinostart
389.971 Euro einspielte. Danach folgen ,Rab Ne Bandodi - Ein géttliches Paar”
und ,Kabhi Kushi Kabhie Gham - In guten wie in s&men Tagen*.

.My Name is Khan“ hatte bisher auch mit 53 die wiistand hochste Kopienanzahl.
Alle anderen Hindi-Filme hatten im Durschnitt fukbpien im Umlauf. In den von
~Blickpunkt:Film“ aufgestellten Kinocharts vom Woehende haben es acht Filme in
die Top 50 geschafft, aber nur ,My Name is Khantlia Top 20 und kein Film in die
Top 10. Alle Filme hatten nach deutschen Standdtdslange.

Eine Analyse der Standorte der Spielstatten komitht vorgenommen werden, da
hierzu keine Informationen vorliegen. Allerdingssé sich aus diversen Internetforen
entnehmen, dass es sich hierbei vor allem um Gidt&shandelt, wie Berlin, Minchen,
Hamburg, Koln sowie weitere Stadte im Ruhrgebiet.

Rechteinhaber von neun Filmen der Liste ist Rapid Movies. ,Lagaan” wurde von
Columbia Tristar und ,My name is Khan* von Twentie€entury Fox Home Enter-
tainment Germany vertrieben.

Rapid Eye Movies bietet noch zu 43 weiteren Filnk@mokopien an. Im November
2010 veroffentlicht REM den indischen Film ,LivesaReepli - Irgendwo in Indien® in
den deutschen Kinos. Laut Spielplan sollen aul3erideden nachsten Monaten ,Luck
by Chance”, ,Fanaa” und ,Bombay“ gezeigt werdergerdings nur vereinzelt in
Arthouse-Kinos?

Aber es gibt auch andere Rechteinhaber fur die &iswertung indischer Filme in
Deutschland. Der Mdunchner Filmhandler Ashraf Hanrefst regelméfig durch
Deutschland und bringt Hindi-Filme einen Tag ndatei Premiere in Indien in deut-
sche Grof3stadt-Kinos. Der gebirtige Afghane kaigth :iach eigenen Angaben die
Rechte fir englisch untertitelte Versionen auf ekt bei indischen Vertrieben und
fuhrt sie dann den Besuchern, die meist einen Marshintergrund haben (2% Deut-
sche), vor. "Wenn ich fur 8.000 Euro die deutscKemorechte flr zehn Tage kriege
und taglich noch ein Kino fur 400 Euro miete, migds pro Vorfihrung 1.200 Euro
einnehmen und habe noch nicht mal die Benzinkostas" behauptete er gegeniber

83 vgl. Rapid Eye Movies, rapideyemovies.de
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der TAZ*. Zum Wettbewerbsgegner REM &ul3erte er Folgendéstislich ist Rapid
Eye eine groRe Konkurrenz, aber ich war zuerstndiavon daher wird meine Arbeit, so
wie ich es finde, respektiert und so gut wie enfeich weitergefihrt®

Der Internet-Blog indienimkino.blogspot.com verdffiecht alle Kinotermine indischer
Filme in Deutschland, Osterreich und der Schweier Hann man entnehmen, dass
.Endhiran — The Robot“ ab dem 24.September 201Gfabs in ausgewahlten Kinos
aulRerhalb des regularen Kinoprogramms starteteangaalter ist hier Kalai Yarasan
von AyngaranTV.de, einen Anbieter von tamilischeabKlfernsehen.

Wie schon im vorherigen Kapitel angesprochen, hdakaspora- bzw. Crossover-Filme
mit indischem Hintergrund auf dem internationalendfnarkt mehr Erfolg als Hindi-
Filme. Die folgende Ubersicht fasst ihren Erfolgdautschen Kinokassen zusammen.

Tabelle 5: Auswertung von Diaspora- bzw. Crossdvbnen auf dem deutschen Kino-
Markt

Mississippi Masala 26.09.1991 53.853 k.A. k.A. k.A.
Kama Sutra - A Tale of

Love 08.05.1997 305.900 1.659.638 36 27
Fire 21.08.1997 88.195 472.592 30 15
Monsoon Wedding 18.04.2002 256.631 1.510.113 67 10
Kick it like Beckham 03.10.2002 519.902 2.824.816/ 230 6
Der Super-Guru 10.10.2002 181.730 976.182| 404 8
Bollywood/ Hollywood 26.06.2003 25.175 110.204 54 14
Bride & Prejudice —

Liebe lieber Indisch 18.08.2005 43.021 253.767 43 12
Water 07.09.2006 34.160 199.573 46 22

8 vgl. Fischer 2005, taz.de

% vgl. Anlage 3: Interview mit Ashraf Hanief
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The Namesake —

Zwei Welten, eine Reise 07.06.2007, 40.233 232.252 37 13
Outsourced — Auf Umwe-

gen zum Glick 10.04.2008 50.308 281.476 41 18
Slumdog Millionar 19.03.2009 2.063.235] 13.832.250 432 2

Quelle: Eigene Tabelle aufgrund von Daten von Madia Blickpunkt:Film

Der mit Abstand erfolgreichste Film ist ,Slumdoglhinar”. Dieser Film hat aber auch
den geringsten indischen Einfluss. Zwar ist einea@obn eines indischen Romans,
dennoch Ubernahmen Regie und Produktion Briten dWigeationshintergrund. Der

Hauptdarsteller Dev Patel ist ein NRI, der in Londgeboren wurde. Dennoch wurde
der Film in die Liste aufgenommen, da er einigelBabod-Elemente enthalt. Die

Filmmusik stammt zum Beispiel von dem indischen Komsten Allah Rakha Rah-

man, der in Indien fur die Filmmusik von einigennHirFilmen sehr geschatzt wird.
AulRerdem gibt es am Filmende eine fir Bollywooddghe Tanzszene.

Mira Nairs Filme sowie ,Kick it like Beckham® von @inder Chadha haben ebenfalls
mehr an deutschen Kinokassen eingespielt als Hiaie. Auch ist hier die
Kopienanzahl wesentlich hoher. Die Kopienanzaht sea Uber die Erwartungshaltung
der Rechteinhaber aus. Wenige Kopien bedeuten,kd@iss hohen Erlése im Kinobe-
reich erwartet werden. Die Filme werden dann meistusgewahlten Arthouse-Kinos
der Grol3stadte gezeigt.

Durch Online-Piraterie, Raubkopien und den steigandErlésen in der Home-
Entertainment-Industrie, verliert die VerwertungéstKino an Bedeutung. Hohe Ein-
nahmen werden dagegen im Bereich DVD und Blu-Ramkr

4.2 DVD-Auswertung

Der gesamte Umsatz aus dem Bildtragerverkauf uregleia betrug 2009 1,65 Mrd.
Euro. 16% der Einnahmen erreichte man durch delteNMeaund 84% durch den Verkauf
von DVDs und Blu-Rays, wobei Blu-Ray bisher nuregirAnteil von 8% ausmacfit.

6 vgl. BVV Businessreport 2009/ 2010
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2009 kamen ca. 7.743 Titel auf den Méarkt7 davon waren Bollywood-Filme. Insge-
samt erschienen bisher ca. 268 Hindi-Filme in Dehugsd®

Filme, die bereits im Kino erschienen und auf dieddarkt hohe Einnahmen erzielen
konnten, haben auf dem DVD/Blu-Ray-Markt die bes@mancen. Bei Bollywood-

Filmen sind diese Voraussetzungen nicht gegebelerdiigs finden auch diese Ni-
schenfilme ihre Abnehmer, wie dieses Kapitel zeigh

4.2.1 Rechteinhaber und Vertrieb

"Rapid Eye Movies waren die Ersten, die sich satigcan Bollywood herangewagt
haben - und das mit Erfolg" berichtete Spiegel @nR005. Die Pressesprecherin von
Rapid Eye Movies Nina Lobinger aul3erte damals gégenSpiegel: "Damit ist es uns
gelungen, als Vorreiter fir eine in Deutschlandhérsunbeachtete Filmkultur zu fungie-
ren"®® REM bietet 96 Filme auf DVD sowie zwei auf Blu-Rdyon- Das Spiel be-
ginnt* und ,Kabhi Kushi Kabhie Gham — In guten wie schweren Tagen“) an. Das
Unternehmen kooperiert auf dem Verkaufsmarkt mitAleve Vertrieb und Marketing

in der Entertainmentbranche AG und auf dem Verlaitktinmit der Universum Film
GmbH.

Ein weiterer Anbieter ist KSM. Dieser Home-Entamtaent-Anbieter vertreibt seine
Filme teilweise selbst, teilweise aber auch tber\értriebsfirma EuroVideo Bildpro-
gramme, die selbst die Rechte an 21 Bollywood-HRilrbesitzt. KSM bietet 41 Filme,
eine TV-Serie-Kollektion, 20 DVD-Film-Kollektionemnd 21 Dokumentationen und
Eigenproduktionen zum Thema Bollywood. Vier Filmen\KSM haben es in die Top
100 der Leihcharts von VideoMarkt gebracht, achjason die Top 40 der DVD-
Neuheiten-Verkaufscharts.

Laser Paradise vertreibt selbst 35 indische Filme drei DVD-Kollektionen. UIG En-
tertainment hat funf Filme im Programm. CMV Lasseiwn vertreibt drei Filme wie
REM Uber die Alive AG. Ascot Elite Home Entertainmeaind T-House-Productions
vertreiben ebenfalls jeweils drei Filme. HMH — Hamdper Medienhaus Vertriebs
GmbH schuf die jingste Chartplatzierung in den 56pder DVD-Neuheiten mit dem

87 personlicher E-Mail-Kontakt mit Joerg Rumbucher d&eionsleiter Verleih VideoMarkt
88 vgl. Datenbank mit Veréffentlichungen indischelnfié, indianfilmweb.de
89 vgl. Schriever 2005, spiegel.de
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Film ,Kambakkht Ishq — Drum prife wer sich ewig #ét* und bietet noch einen wei-
teren indischen Film sowie eine DVD-Kollektion a@unfilm hat einen Bollywood-

Film im Sortiment und Sony Pictures Home Entertantrbietet sogar einen Film auf
DVD und Blu-Ray an. Walt Disney Studios Home Ergigmnent und Cine Plus Enter-
tainment haben die Rechte an jeweils einem Film.

4.2.2Verleih

In Deutschland gab es 2009 3009 Videotheken, déeM®. Euro einnahmen (VOD
und Online-Videotheken eingeschlossen: 269 Mio. oEurl05 Mio. Verleih-
Transaktionen fanden durch 7,8 Mio. Kunden sta&bllywood-Filme haben auch hier
einen sehr geringen Anteil.

Videothekenbetreiber machen ihre Kaufentscheiduagpnl abhangig, wie hoch der
Einkaufspreis ist. Wenn zu erwarten ist, dass dm Beinen EKP nicht wieder durch
die Verleihgeblhren einspielt, findet vermutlichrk&auf statt. Die EKPs fur Bolly-
wood-Filme liegen zwischen 14 und 43 Euro.

Bei der Auswahl ihrer Filme orientieren sich Videeken-Besitzer allerdings auch an
den Bewertungen der Zeitschrift Video-Woche, dieckéntlich erscheirit Diese gibt
das sogenannte Leihpotential, das in sieben maglidPunkten angegeben wird und
Leihchartstipp, d.h. wo wird der Film mdglicherweis den Charts einsteigen, an. Kri-
terien fur die Bewertung sind das Produktionsniye@ualitat, Mitwirkung von Stars,
Erfolg im Kino und bisherige Chartsplatzierungemnléher Filme>.

Hindi-Filme wurden meistens mit finf bis sechs Renkm Leihpotential bewertet und
erhielten Chartprognosen fir die Top 50 und TopFB.keinen Film wurde eine Plat-
zierung in den Top 10 vorausgesagt. Die schlecRtegnosen beeinflussen das Kauf-
verhalten der Videotheken-Betreiber und begriinderhdufig geringe Anzahl an Bol-
lywood-Filmen in Videotheken.

Allerdings kann das Kundenverhalten auch stark dem Bewertungen und Prognosen
abweichen, wie es bei dem Film ,Asoka — DerWeg idesgers” der Fall war. Video-

0vgl. Geschaftsbericht der IVD, S. 5
"L vgl. Fritz 2007, S. 55
2vgl. Fritz 2007, S. 56
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woche bewertete das Leihpotential mit finf von srelPunkten und mutmalite eine
Platzierung in den Top 75. Der Film stieg aber Riaitz 24 ein und hielt sich 13 Wo-
chen in den von Mediacontrol aufgestellten Verleimarts. Damit wurde er der erfolg-

reichste indische Film auf dem deutschen VerleitkimaWNeitere Filme, die es in die
Top 100 schafften, sind in der folgenden Tabellgealistet.

Tabelle 6: Chartplatzierungen in den Top 100 déhd¥/D-Charts

Main Hoon Na - Ich bin immer fir dich da 23-24|05 70,96 2
Asoka -Der Weg des Kriegers 28-40|05 24-100 13
Dil Ka Rishta - Nur dein Herz kennt die Wahrhei] 35 - 38|05 47,42,55,61 4
Kaal - Das Geheimnis des Dschungels 38|05 74 1
Kuch Kuch Hota Hai - Und ganz plétzlich ist es 45,44,56,81,§

Liebe 37-41]05 3 5
Mohabbatein - Denn meine Liebe ist unsterblich| 41,42|05 67,73 2
Chalte Chalte - Wohin das Schicksal uns fuhrt 44|05 68 1
Veer und Zaara - Die Legende einer Liebe 45,46|05 91,65 2
Hum Tumhare Hain Sanam - Ich gehdre dir, me

Liebe 46-48|05 47,69,91 3
Josh -Mein Herz gehdrt dir 46-48|05 48,70,82 3
Dhoom - Die Jagd beginnt 50-52|05 62,84,100 3
Army -Im Auftrag der Liebe 04-06|06 45,73,83 3
Phir Bhi Dil Hai Hindustani - Mein Herz schlg 08-10]06 89,90,99 3
indisch

Quelle: Eigene Tabelle aufgrund der Daten von Madia VideoMarkt

Nur sechs Filme schafften es teilweise knapp infdie 50, zwolf von 13 in die Top 75.
Zehn Filme hielten sich hochstens drei Wochen m @bharts. Keiner der Filme wurde

in den Jahres-Verleih-Charts aufgenommen.

Eine Chartplatzierung kann vermutlich dazu fuhaass Videothekenbetreiber erst auf
einen Film aufmerksam werden und ihn in das Soritna@ifnehmen. Aufl3erdem wird
durch eine gute Platzierung das Interesse von Kugdweckt.
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Leider gibt es keine Datenbank, die Verleiherlaseeaner Filme auflistet. Die Vertrie-
be gaben hier ebenfalls keine Informationen herdigeotheken erteilten desgleichen
keine Ausklnfte zu Verleihvorgdngen und KundenstaromBollywood-Filmen.

4.2.3Video-on-Demand, Electronic Sell-Through und Onlindideotheken

Video-on-Demand ist die Mdglichkeit Videomateriabnv einem Internetangebot fur
einen gewissen Zeitraum gegen Entgelt oder kosteinérunterzuladen oder als Stream
anzusehen. Electronic Sell-Through dagegen erntiglen Nutzer das Material dauer-
haft auf seinem PC zu kopieren und wurde inspinert dem anhaltenden Erfolg der
Download-to-Own-Plattformen fir Musik. Online-Viddeken bieten dem Kunden die
Maoglichkeit sich einen Film im Internet auszusuch&oh ihn per Post senden zu lassen
und eine Woche zu nutzen. Danach muss der Filmewiedgriick gesendet werden, an-
sonsten entstehen zuséatzliche Gebihren.

2009 wurden laut einem Bericht der BVV-Medien aafrdVerleihmarkt 13 Mio. Euro
durch Video-On-Demand eingenommen. Das entsprichpfx 5 % der Gesamteinnah-
men. 2008 waren es noch 3%. Der Marktanteil vonr@rVideotheken machte 9% aus.
94.000 Filme und TV-Serien wurden ohne Abo durakcibnic Sell-Through verkauft
und dadurch Einnahmen von 7,9 Mio. erzielDieses Angebot existiert aber erst seit
kurzer Zeit auf dem deutschen Markt und ist noclAurfbau.

Deutsche Anbieter fir VOD sind videoload.de, aa®&wod und maxdome.de.
Videoload und Maxdome haben zum derzeitigen Zekp(@augriff: 02.10.2010) Dias-
pora-Filme wie ,Monsoon Wedding“ und ,Bollywood/ Hywood“ im Online-
Angebot. Maxdome bietet auRerdem den indischen fetro — Die Liebe kommt nie
zu spéat” an. Arcor hat keinen indischen oder GressFilm im Sortiment.

Besser sieht es da bei den Online-Videotheken #®ideobuster.de bietet 234,
Verleihshop.de 260 und lovefilm.de sogar 317 Bobgd-Filme an. Online-
videothek.de offeriert 44 und filmtaxi.de 24 Filnfdle genannten Internetseiten haben
Bollywood als eigene Kategorie in der Genreuntkngj aufgelistet, um das Auffinden
dieser Filme zu erleichtern.

vgl. BVV Businessreport 2009/ 2010, S.56-75
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Im Bereich Electronic Sell-Through ist vor allem #@ mit I-Tunes sehr stark. Aller-

dings werden hier in der Kategorie Spielfiime kehiadi-Mainstream-Filme angebo-

ten. Diese Erlosquelle gilt es also noch zu enteleciedoch muss hier der rechtliche
Aspekt geklart werden, denn EST gehort zu dem RaehBildtragerauswertung, wel-

ches meist der Vertrieb besitzt

4.2 .4 Verkauf

Der Umsatz aus DVD- und Blu-Ray-Verkaufen betru§g2Q@,37 Mrd. Euro. 113 Mio.
Bildtrager wurden verkauft, wovon 107 Mio. DVDs ué@ Mio. Blu-rays waren. Trotz
sinkenden Preisen stieg der Umsatz um 7% zum Morjfeh2 Mio. Kaufer kauften
2009 im Durchschnitt 5,9 Einheiten. Fir Bollywoogksbnders interessant: der Frauen-
anteil der DVD-Kunden wachst stetig und lag 20003986.°

Die Rechteinhaber, Vertriebe und Handler gaberNagchfrage keine Informationen zu
den absoluten Verkaufsergebnissen einzelner Filenaus. Allerdings kann man auch
hier von den Platzierungen in den Verkaufscharts Mediacontrol Ruckschlisse auf
den Erfolg der Titel ziehen. Die Charts entstehachneigenen Angaben durch Daten
von 2.500 Handlern deutschlandweit mit einer Mdséieckung von 85%und erschei-
nen wochentlich auf mediabiz.de/video. Es wird zWwen den Top 50 Neuhei-
ten(weniger als sechs Monate im Verkauf) und Togi88amt (alle erschienenen Titel)
unterschieden. Wo sich Bollywood-Filme seit 2004len jeweiligen Charts platzieren
konnten, ist in den Tabellen ,Chartplatzierungemém Top 50 der Verkaufscharts Ge-
samt“ und ,Chartplatzierungen in den Top 50 derKdafscharts Neuheiten“ im An-
hang einzusehen (Anlagen 1 und 2).

In den Top 50 der verkauften Neuheiten hielt sikhal,Ho Naa ho - Indian Love Story
- Lebe und denke nicht an morgen® mit 22 Wochenlémgsten in den Charts. ,Kuch
Kuch Hota Hai - Und ganz plotzlich ist es Liebe“rwait Platz eins in der ersten Wo-
che am erfolgreichsten, gefolgt von ,Kal Ho Naa-hadian Love Story - Lebe und
denke nicht an morgen” und ,Main Ho Naa - Ich khimmer fur dich da* mit jeweils

Platz zwei. 2005 hielten sich 14 Filme durchschaiitt8,5 Wochen in den Charts, 2006
waren es bei 13 Filmen nur noch 2,4 Wochen. 20@72009 konnten sich jeweils funf

" vgl. Fritz 2007, S. 63
Svgl. BVV Businessreport 2009/ 2010, S. 13-23
8 vgl. Mediacontrol, media-control.de/dvd
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Filme durchschnittlich 1,6 bzw. 1,8 Wochen in ddrafis halten. Vier Filme platzierten
sich 2008 im Durchschnitt 2,5 in den Top 50. 20E@zeerten sich nur noch 2 Filme auf
den hinteren Platzen. Platzierungen in den Topriélohten 14 von 43 Filmen in den
Jahren 2005 bis 2007 und 2009.

Auch in den Top 50 der insgesamt verkauften Bifgrawvar 2005 mit 12 Filmen, die
sich durchschnittlich 6,5 Wochen halten konnters, eidolgreichste Jahr fir Bollywood
in Deutschland. 2006 konnten sich ebenfalls 12 &ilmr noch 2,6 Wochen halten,
2007 und 2008 war es nur noch jeweils ein Film, gleh beide Male zwei Wochen
platzieren konnte. 2009 hielten sich zwei Filmegésveine Woche in den Charts. 2005
bis 2007 konnten sich 11 von 28 indischen Filmedan Top 10 eingliedern. Auch hier
war ,Kuch Kuch Hota Hai - Und ganz plotzlich ist eiebe* der erfolgreichste Filme
mit Platz eins in der erstem Woche, gefolgt von ijMdo Naa - Ich bin immer fir dich
da“ auf Platz zwei und ,Kal Ho Naa ho - Indian Los®ry - Lebe und denke nicht an
morgen” auf Platz 3. ,Kabhi Kushi Kabhie Gham —guten wie in schweren Tagen*
(Doppel-DVD) hielt sich 33 Wochen in den Chartyaftte es aber erst mit der Einzel-
DVD 2006 in die Top 10.

In beiden Charts ist klar zu erkennen, dass s€lb 2lle Beliebtheit von Bollywood-
Filmen schwindete. 2004 und 2005 fanden allerddigsrsten TV-Ausstrahlungen von
Bollywood-Filmen auf RTL Il statt, die sich auchfalie DVD-Verkaufe positiv aus-
wirkten. Als der zweite Hindi-Film ,Kal Ho Naa holndian Love Story - Lebe und
denke nicht an morgen“ am 18.03.2005 auf RTL Iseben war, stieg die Doppel-DVD
von ,Kabhi Kushi Kabhie Gham — In guten wie in s@mn Tagen® in den Top 50
Neuheiten von Platz 14 auf acht und in den Top B8aBGt sogar von 30 auf 16. Nach
der zweiten Ausstrahlung des letztgenannten Filames27.01.2006 platzierte sich die
Doppel-DVD nach 38 Wochen wieder in der Top 50 Rlaftz 28. Am 30.01.2006, also
drei Tage nach der TV-Ausstrahlung, erschien volibeseFilm die glnstigere Einzel-
DVD, die sofort auf Platz neun der Top 50 Neuhegamstieg. Auch danach wirkten
sich Sendetermine von weiteren Bollywood-Filmen @erfi Verkauf von ,Kabhi Kushi
Kabhie Gham — In guten wie in schweren Tagen* ans:12.03.2006 zeigte RTL Il
.Kuch Kuch Hota Hai - Und ganz pl6tzlich ist es be® und der Film stieg von Platz 40
auf 27 in den Gesamt-Charts. Am 06.10.2006 wurdevgias — Flamme unserer Liebe*
gesendet und ,Kabhi Kushi Kabhie Gham — In gutemiwischweren Tagen* stieg nach
27 Wochen Abwesenheit in den Gesamtcharts wiedd?late acht ein.
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Bei dem Film ,Kal Ho Naa ho - Indian Love Storiebe und denke nicht an morgen*
konnte man ahnliche Tendenzen beobachten. Eberdadls Tage nach der TV-
Ausstrahlung erschien am 21.03.2005 die DVD urefsdbfort auf Platz 2 der Neuhei-
ten-Charts. Nach der nachsten Bollywood-Ausstrahiuit ,Main Hoon Naa — Ich bin
immer fur dich da“ am 27.05.2005 platzierte sich [éiém nach vier Wochen wieder in
der Top 10 auf Platz neun. Nach der zweiten Ausking der indischen Liebesge-
schichte im Marz 2006 platzierte sich die zweitdldge der DVD sofort auf Platz 14 in
den Gesamt-Charts.

Allerdings konnten sich auch Filme, die nicht intrisehen gezeigt wurden, erfolgreich
in den Charts platzieren. ,Josh — Mein Herz gefiittstieg bei Verkaufsstart auf Rang
14 ein, ,Army -Im Auftrag der Liebe“ sogar auf Rasigben. ,,Phir Bhi Dil Hai Hindus-
tani - Mein Herz schlagt indisch®, ,Zamaana Deewallde Liebenden, ,Ram Jaani -
Die Liebe meines Lebens* und viele weitere konnwoch ebenfalls ohne TV-
Ausstrahlung erfolgreich platzieren. Die Specialtied von ,Rab Ne Bana Di Jodi -
Ein gottliches Paar” erreichte in der zweiten Wonheh Verkaufsstart 2009 sogar Platz
funf.

Grundsatzlich sind Melodramen mit einer Liebesgie$dth im Mittelpunkt mehr ge-
fragt als Action-Filme. ,Dhoom —Die Jagd beginnticu,Dhoom 2 — Back in Action®
erreichten nur Rang 39 bzw. 44 in der ersten Wdeheden Neuheiten. Auch der Su-
perhelden-Film ,Krrish - Der Sternenheld” erlangi# Platz 43. AuRerdem finden sich
in der Liste der Chartplatzierten vor allem Filmg 8hah Rukh Khan. Nur in 13 aus 43
Filmen in den Neuheiten-Charts spielt der Schalepmcht mit.

Nur drei Filme konnten sich in den Jahreschart&zigeen. ,Kal Ho Naa ho - Indian
Love Story - Lebe und denke nicht an morgen®“(R22y ,,Kabhi Kushi Kabhie Gham
- In guten wie in schweren Tagen“(Rang 23) und jMHibon Na — Ich bin immer fur
dich da“(Rang 34) schafften es in die Top 50 dsaggen verkauften DVDs 2005. Das
unterstreicht noch einmal, dass dieses Jahr fudiHiitme auf dem deutschen Bildtra-
germarkt besonders erfolgreich war.

Die meisten Kauf-DVDs sind auf Deutsch synchromisied haben dieselbe Filmlange
wie die Originalfassungen. Die Qualitat der DVDsrvza Beginn des Vertriebs indi-
scher Filme auf dem deutschen Markt noch mangelhaftsich aber im Laufe der Jahre
gebessert. Viele Kauf-DVDs enthalten Extras wiedviews, Musikvideos, Trailer und
vor allem Bild- und Postermaterial, was sie von Hein-DVDs unterscheidet.
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Mit der steigenden Beliebtheit der Filme tauchterthamehr Raubkopien auf dem
Markt auf. Im Mai 2010 wurden in einem Ethno-Lademusseldorf 3.300 Raubkopien
mit Bollywood-Filmen beschlagnahmt. Der Verkauferlangte fur die DVDs jeweils

nur zwei Euro? Im niederlandischen Rotterdam wurden im Marz 2088.000 raub-

kopierte DVDs und CDs mit indischen Filmen und Mukonfisziert. Laut der Video-

Woche kommen die meisten Kopien aus Pakistan, waattioh 13 Mio. illegale Daten-

trager exportiert werdef.

Insgesamt bleibt der Erfolg von Bollywood-Filmenf &VD lberschaubar. Nach den
ersten TV-Ausstrahlungen auf RTL Il Ende 2004 uf@3 gab es einen starken An-
sturm auf Hindi-Filme. Durch die geschickte Verntarigsidee, die Filme erst im TV
zu senden und kurz darauf auf DVD zu vertffentiicherreichten die Filme schnell die
vorderen Range der Charts. Doch wie in dem nachsagitel bewiesen wird, sanken
nach und nach die TV-Quoten, wodurch diese StrataigiWirkung verlor. Das Interes-
se an Hindi-Filmen auf DVD sank ebenfalls, Platzmgen wurden seltener. Am
22.10.2010 startet der Verkauf und Verleih flr @dem dem Kinomarkt erfolgreichen
Film ,My name is Khan". Es bleibt abzuwarten, inwigt dieser Film ein neues Inte-
resse an Bollywood geweckt haben konnte.

4.3 TV-Auswertung
4.3.1 Sendetermine

In Deutschland hat der Bollywood-,Trend” erst mérdl'vV-Auswertung auf RTL Il an
Starke gewonnen. Auch vorher gab es indische Fitme@eutschen Fernsehen zu sehen,
doch diese wurden meist nach Mitternacht oder inngdoprogramm gesendet und hat-
ten sehr geringe Zuschauerzahlen. Vor allem VOXi(@endetermine 2004) und Kabel
eins (zwei Sendetermine 2004) strahlten eher ummd&aHindi-Filme wie ,Bandit
Queen® und ,Salta —Spiel der Macht” synchronisatér in Originalsprache mit Unter-
titeln aus. Spater folgten offentlich-rechtlichen8er wie Arte und 3Sat mit Themen-
abenden und Ausstrahlungen im Nachtprogramm. D@b #0 Betrieb genommene Pri-
vatsender Das Vierte hat 2009 und 2010 drei Fiemesjls zweimal ausgestrahlt.

"vgl. Stenzel 2010, rp-online.de
Bvgl. 0.V. 2005, VideoWoche
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Am 19.11.2004 wurde mit ,Kabhi Kushi Kabhie Gharm-guten wie in schweren Ta-

gen“ zum ersten Mal ein Hindi-Film in der Primetinme deutschen Free-TV ausge-
strahlt. Auch die Wiederholung am nachsten Tagdearerste Sendetermin eines indi-
schen Films im Nachmittagprogramm.

2005 folgten zehn weitere Sendetermine fur Bollydrdwoduktionen in der Primetime

von RTL Il, wovon neun am Wochenende (Freitag dslemstag) ausgestrahlt wurden
und acht am nachsten Tag im Nachmittagprogramm esiedt wurden. 22 indische

Filme sendete RTL Il 2006. Zehn Sendungen davorenvErstausstrahlungen, die rest-
lichen zwolf wurden bereits 2005 oder 2004 zumesrd¥lal gesendet. 16 von 22 Fil-
men wurden in der Primetime ausgestrahlt, drei acHtbrogramm und drei nachmit-
tags. Nur zwei von 22 wurden dienstags bzw. mittvgogesendet. 2007 wurden 24 in-
dische Filme auf dem Free-TV-Sender gezeigt, wav@iPremieren waren und funf in

der Primetime gesendet wurden. Neun wurden vorgsiftaechs nachmittags und vier
nachts ausgestrahlt. 2008 sendete RTL Il 13 begeitsigte Filme und drei Premieren.
Vier Filme wurden 20.15Uhr, sechs nachts, zwei matthgs und vier vormittags ge-

sendet. 2009 wurden nur eine TV-Premiere und 12daken schon gesendete Filme
prasentiert. Sechs wurden davon nachts, drei viagsit einer vormittags und drei zur
Primetime ausgestrahlt. 2010 gab es bisher noate KEV-Premiere im Bereich Bolly-

wood auf RTL II, allerdings immerhin drei Primetim@isstrahlungen. Zwei Filme

wurden nachts, vier vormittags und einer nachmstgesendet.

4 .3.2 Marktanteile und Zuschauerzahlen

Insgesamt sendete RTL Il bisher 26 Hindi-Filme, &Benal ausgestrahlt wurden (ohne
direkte Wiederholung an den folgenden Tagen). 44s&ahlungen wurden am Freitag,
Samstag oder Sonntag in der Primetime gesendetwmeiner 20.15Uhr an einem Wo-
chentag. Der durchschnittliche Marktanteil 2009 WAL Il war 3,9% fir alle Zu-
schauer ab 3 Jahren und 6,1% fur die werberelezalgruppe 14 bis 49 JaliteFur
alle Ausstrahlungen von Bollywood-Filmen lag derdhschnittiche MA fir diese
Zielgruppen bei 4,0 bzw. 6,3, also Uber dem Sectart®.

Im folgenden Diagramm ist die Entwicklung des Markeils der seit 2004auf RTLII
in der Primetime ausgestrahlten Hindi-Filme zu sehe

9 vgl. Fernsehjahres-Marktanteile, quotenmeter.de
8 Daten von AGF und durch persénlichen Kontakt reie® Ostmann —stellv. Leiter der Medienforschung RTL
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Abbildung 1: Marktanteile der Bollywood-Filme in dePrimetime auf RTL I
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Quelle: Eigenes Diagramm aufgrund von Daten der AGHRTL I

Den MA von 7,2% beiden Zuschauern ab 3 und 12,3P6dre 14- bis 49-Jahrigen bei

der ersten Ausstrahlung von ,Kabhi Kushi Kabhie @ha In guten wie in schweren

Tagen® am 19.11.2004 erreichte danach kein Hinldirfenehr. Bis zur letzten Primeti-

me-Ausstrahlung am 18.09.2010 sanken die MAs abgeseon einigen Schwankun-

gen stetig. Die ersten acht Filme erzielten digdre&rgebnisse bisher. Auch bei den
Zuschauerzahlen fur diese Zielgruppen ist diesend erkennbar.
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Abbildung 2: Zuschauerzahlen der Bollywood-Filmeler Primetime auf RTL Il
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Quelle: Eigenes Diagramm aufgrund von Daten der AGHRTL Il

Auch hier wurde nie wieder das Ergebnis der erstesstrahlung erreicht. In der Zu-
schauergruppe der 14- bis 49-Jahrigen hatte die Arssstrahlung mindestens 340.000
Zuschauer mehr als die nachfolgenden. Die schlistgtteErgebnisse bei den Zuschau-
erzahlen und den Marktanteilen erreichte der anD@2006 ausgestrahlte Film
.Mohabbatein - denn meine Liebe ist unsterblichlleAlings sendete an diesem Abend
die ARD das Eroffnungsspiel der WM 2006 in Deutackl. Eine Auflistung der Er-
gebnisse der 42 Primetime-Ausstrahlungen fur dégrippen ab 3 und 14 bis 49 ist im
Anhang zu finden (Anlage 4).

Betrachtet man die Aufteilung der Marktanteile ufwdschauerzahlen nach Geschlech-
tern, zeigt sich, dass der Frauenanteil meist hishes der Manneranteil. Bei der ers-
ten Bollywood-Ausstrahlung am 19.11.2004 lag detefrder Frauen insgesamt bei

739%6*

81 vgl. Riedner 2005, quotenmeter.de
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Abbildung 3: Marktanteile nach Geschlecht der Batpd-Filme in der Primetime auf
RTL Il (Zuschauergruppe 14-49)
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Abbildung 4: Zuschauerzahlen nach Geschlecht déywBood-Filme in der Primetime
auf RTL Il (Zuschauergruppe 14-49)
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Bei den Filmen ,Koi Mil Gaya — Sternenkind®, ,DhoomBack in Action“ und ,Don —
Das Spiel beginnt* waren die Marktanteile der Manumed Frauen fast identisch. Bei
,Dhoom! —Die Jagd beginnt“ und ,Aufstand der HeldeThe Rising“ lag der Anteil
der Manner sogar hoher. ,Koi Mil Gaya — Sternenkipflufstand der Helden — The
Rising” und ,Don — Das Spiel beginnt‘ konnten eladisffast ausgewogene Zuschauer-
zahlen aufweisen. Insgesamt kam ,Dhoom! —Die Jagginmt* bei den mannlichen
Zuschauern am besten an.

Bei der genauen Zielgruppenanalyse in Marktantestefit man fest, dass am haufigs-
ten der MA der 14- bis 29-Jahrigen am hoéchstennstinzelnen Fallen sind die 30- bis
39-Jahrigen am starksten vertreten. Der Marktad&2il0- bis 49-Jahrigen ist sehr hau-
fig am geringsten.

Abbildung 5: Marktanteile nach Alter der Bollywoddme in der Primetime auf RTL
Il (Zuschauergruppe 14-49)

16,0

14,0 ~

12,0

10,0

8,0

Marktanteil in %

6,0

4,0

2,0

0,0
Sendungen zur Primetime (20.15Uhr)

—e14-29 == 30-39 40-49
Quelle: Eigenes Diagramm aufgrund von Daten deFAGd RTL Il

Betrachtet man allerdings die Zuschauerzahlen Aiteh aufgeteilt, ergibt sich ein an-
deres Bild. Die 30- bis 39-Jahrigen weisen nunrdftinere Werte auf. Allerdings er-
kennt man, dass die Sehbeteiligungen aller Zuschaympen nah beieinander liegen.
Die 40- bis 49-Jahrigen sind wie bei der MA-Analggeh hier meist am schwachsten
vertreten.
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Abbildung 6: Zuschauerzahlen nach Alter der Bollpad-ilme in der Primetime auf
RTL Il (Zuschauergruppe 14-49)
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Eine Analyse des Zuschauerverhaltens im VerlaufAlesstrahlungen war leider nur
bedingt mdoglich, da die AGF nur die Marktdaten 5aMinuten-Takt fir RTL Il zur
Verfigung stellte und nicht im Vergleich zu anderearktfihrenden Sendern. Aller-
dings konnte durch die herausgegebenen Daten egleush von zwei Ausstrahlungen
des Films ,Kabhi Kushi Kabhie Gham — In guten wieschweren Tagen* auf RTL Il
veranschaulicht werden. Dabei stellt man fest, dessder ersten Ausstrahlung am
19.11.2004, die, wie bereits erwahnt, der erstdydolod-Film in der Primetime des
deutschen Free-TVs war, die Schwankungen gravierendren, als bei der Ausstrah-
lung am 11.06.2010. Bei beiden Sendungen gab es $ong&Dance-Szene um
21.00Uhr. Am 19.11.2004 schalteten in den dardgegfuden zehn Minuten 200.000
Zuschauer um, wahrend am 11.06.2010 40.000 Zusclradéesen Zeitraum hinzuka-
men.

55



Abbildung 7: Zuschauerzahlen im Vergleich von zweisstrahlungen von ,Kabhi
Kushi Kabhie Gham — In guten wie in schweren Tagarf“RTL Il
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Naturlich ist deutlich zu erkennen, dass die Zuseheahlen 2010 wesentlich geringer
waren, als noch 2004. Allerdings ist zu vermutesssdsich die Zuschauer der Bolly-
wood-Filme auf RTL Il nun weniger an den ungewohn&ong&Dance-Sequenzen
storen. Bollywood wird vor allem von Zuschauern &omiert, denen die Andersartig-
keit der Filme bekannt ist und die gerade das gehatZu Beginn der Ausstrahlungen
2004 gab es noch mehr interessierte Zuschauesjatiemit dieser Art Film auseinan-
dersetzen wollten, doch nach und nach wurde diigpe selektiver. Dies erklart
auch, warum die erste Bollywood-Ausstrahlung mitsi®ind die meisten Zuschauer
aufweisen konnte.

Birgit Fritz hat in ihren Buch ,Bollywood in Deutkland — Vermarktungschancen der

indischen Mainstreamfilme in Deutschland® eine Assal von zwei Ausstrahlungen des
Filmes ,Kabhie Kushie Kabhie Gham — In guten wieschweren Tagen“ sowie von
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weiteren Filmausstrahlungen im Vergleich zu and&endern vorgenomm&nDabei
wurde festgestellt, dass die marktfihrenden Sewdsentlich hthere Zuschauerzahlen
aufweisen konnten, jedoch in den Werbepausen dieseder auf RTL Il geschalten
wurde. Die Zuschauerzahlen bei RTL Il gingen nudém Werbepausen drastisch zu-
rick und auch hier nicht wie vermutet bei den Tasder Gesangsszenen. Allerdings
stellte Fritz weiterhin fest, dass RTL Il viele Zhswuer verlor, wenn auf den marktfiih-
renden Sendern die Werbung endete. Dies hat sathiawden spéateren Ausstrahlungen
nicht geandert, allerdings blieben die Zahlen irsageten Verlauf konstanter.

Fur viele Zuschauer ist vermutlich vor allem digri@nge ein abschreckendes Element.
Trotz Kirzungen sind die TV-Ausstrahlungen ohne Méanterbrechungen noch
durschnittlich 160 Minuten lang. Allerdings musslawerwahnt werden, dass in Bolly-
wood-Foren im Internet nachzulesen ist, dass dele begeisterte Zuschauer Uber die
massiven Kirzungen beschweren. ,Mich argert jede$ Mass die Filme auf RTL 2
extrem geschnitten ausgestrahlt werden. Nervt whklDa ich mir den Film einige
Tage zuvor auf DVD ansah, fiel es besonders &uéchreibt zum Beispiel ein Mitglied
des Bollywood-Forums von molodezhnaja.ch nach dess&ahlung von ,Kyun! ho
gaya na - Und unsere Trdume werden wahr* am 2700I.2Auch beschweren sich
einige Forumsmitglieder tGber die haufigen Wiedarhgken bereits ausgestrahlter Filme
und fordern neue synchronisierte Filme, die nochtim Free-TV gesendet wurden.

Zusammenfassend kann deutlich festgestellt werdizss in allen Zielgruppen die Zu-
schauerzahlen stetig seit 2004 sanken. Die Entunckist ebenfalls an der Berichter-
stattung der Fernsehexpertenwebsite quotenmeten.@ekennen, die 2004 noch von
Quoten, die sich sehen lassen korhdaerichtete. 2006 hiel es dann: ,Erfolgloser war
nur RTL II: Mit dem indischen Liebesdrama «Veer Wwhra — Die Legende einer Lie-
be» reichte es zur Hauptsendezeit fur nur 690.008kZauer sowie einen Marktanteil
von 2,8 Prozent®. Uber die letzte Ausstrahlung am 18.09.2010 sbidt&s Internetpor-
tal sogar folgendes: ,RTL Il hingegen ging mit dardischen Bollywood-Streifen «Bis
dass das Gliuck uns scheidet» komplett ba¢tledfe Marktanteile liegen zwar bei den
Primetime-Sendungen nur knapp unter dem Sendetschlierdings sind die Zuschau-

82 vgl. Fritz 2007, S. 80-82

8 Bollywood-Forum von molodezhnaja.ch, TV-Ankiindigeng
84 vgl. Riedner 2004, quotenmeter.de

8 vgl. Krei 2006, quotenmeter.de

8 vgl. Sallhoff 2010, quotenmeter.de
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erzahlen viel geringer als noch zu Beginn. Die 1idh-Grenze wurde seit der vierten
Bollywood-Ausstrahlung 2005 nicht mehr erreicht.

RTL Il hat in den letzten Jahren das EngagemerBaneich Hindi-Film stark gesenkt:
Platzierungen zur Primetime wurden wie TV-Premieseltener. Bis Ende 2010 werden
noch vier Filme gesendet, wovon zwei TV-Premieramd,sdie im Nachmittagpro-
gramm gesendet werden. Allerdings hat der SendeMbate wie bereits erwahnt 2009
und 2010 erfolgreiche Bollywood-Filme wie ,Om Sha®m® und ,Rab Ne Bana di
Jodi — Ein gottliches Paar* zum ersten Mal im delwes Free-TV ausgestrahlt. Zu-
schauerzahlen konnten hierfir nicht ermittelt wardedoch lasst der durchschnittliche
Sendermarktanteil von 0,3% bei alle Zuschauern,ibeigens der geringste unter den
privaten Sendern ist, sehr geringe Zuschauerlgadjen vermuten. Auch VOX und
Kabel eins haben ihre Sendeplatze fur Bollywoodingert. Auf beiden Sendern wur-
den seit 2008 keine indischen Filme mehr ausgdstrah

Zur Analyse der TV-Quoten muss beachtet werders mas$-ernsehpanel nur Haushalte
erfasst werden, deren Haupteinkommensbezieheralitssche Staatsbirgerschaft oder
die eines anderen EU-Landes besitzt. Da wie im t€bpi3 erwahnt, vor allem Migran-
ten zu den Anhéngern von Hindi-Filmen gehdren, viiet ein groRer Zuschauerkreis
auf3en vor gelassen.

4.3.3Erlésquellen im TV

RTL Il ist als privater Sender vor allem von denMézinnahmen abhangig. Laut El
Cartel Media, dem Werbezeitenvermarkter von RTLsihd bei einem 180 Minuten
langen Bollywood-Film 36 Minuten Pause méglich @® Stunde). Bei der Ausstrah-
lung des Films ,Und ganz plétzlich ist es Liebe” a610.2009 gab es finf Werbeun-
terbrechungen (20:50, 21:25, 21:50, 22:40 und 2306 30 Sekunden in den Spots
zwischen 21:25 und 22:40 haben ungefahr 9100 Eekogget. In der ersten Unterbre-
chung waren es rund 8700 Euro. Im letzten Blockndz500 Euro. In der werberelevan-
ten Zielgruppe von 14 bis 49 Jahren schaltetenMi¢d Zuschauer ein, was einem
Marktanteil von 4,8% ausmachte.

Die letzte Ausstrahlung am Nachmittag erfolgte &r0B. — ,Nur dein Herz kennt die
Wabhrheit“. Hier gab es vier Werbeinseln. In denargzwei (10:40 und 11:10) wurden
ca. 2600 Euro verlangt, spater (11:35 und 12:00) r8100 Euro. Dieser Film wurde
insgesamt von 0,35 Mio. Zuschauern gesehen (5,72% Bavon entfielen 0,21 Mio.
auf die werberelevante Zielgruppe (6,7 % MA).
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Die Preise wurden bei EL Cartel Media personliciragtt”. Zur Werbeauslastung,
Werbezeitennachfrage und zu den durchschnittlich&rbepreisen auf3erte sich der
Vermarkter nicht. Allerdings ist aus der PreismapP#0 des Senders erschlie3bar, dass
die durchschnittliche Werbepreise fur einen 30-8dkii in der guinstigsten Preisgruppe
150 Euro und die teuersten 42.840 Euro hoch simel FPeise bei den genannten Sen-
dungen lagen also im unteren Durchschnitt.

Zudem werden Einnahmen im Bereich Sponsoring érA#erdings haben hier laut El
Cartel Media die Spielfiimplatze feste SponsoriragtRer, die nicht von der Zielgruppe
oder der Herkunft der Sendung abhangig gemachtemnerfielefonbasierte Mehrwert-
dienste sind ebenfalls wichtige Finanzquellen. Dzaghblen Gewinnspiele, Klingelton-,
Wallpaper- und Handyspiel-Angebote. Welche Antallerdings RTL Il hierfur erhélt,
konnte nicht geklart werden.

Auch im Internet hat der Sender eine Moglichkefugden durch Werbung Einnahmen
zu erzielen. Auf rtl2.de gelangt man in zwei S¢hntauf eine Seite tber Bollywood,

wo man sich Uber Filme, Stars und Sendeterminerméren und sogar tber die besten
Filme und Schauspieler abstimmen kann. Uber Werredrawverden hier weitere Erlése

erzielt und zusatzlich werden treue Zuschauer arSgmder gebunden.

4.4 Weitere Verwertungswege
4.4.1 Soundtrack /Musik

Unter dem Label ,Normal“ bietet die Indigo Musikpitcktion und Vertrieb GmbH 41
Soundtrack-Alben zu Filmen, die in Deutschland WiEM vertrieben werden und 24
weitere Alben und CD-Kollektionen zum Thema Bollyadoar®. Der Soundtrack zum
Film ,Kabhi Kushi Kabhie Gham — In guten wie in s&ren Tagen® wurde bereits zum
Kinostart 2003 verdffentlicht. Allerdings schaffée es erst nach der TV-Ausstrahlung
2004 in die Top 100 der Longplay-Charts und higlh darin 29 Wochen. Die beste
Platzierung erreichte er mit Rang 33 nach der ameBollywood-Ausstrahlung auf
RTL Il im Marz 2005. Ahnlich entwickelte sich deexkauf des Soundtracks zu ,Main
Hoon Na — Ich bin immer fir dich da®, der erst naehn TV-Ausstrahlung im Mai 2005

87 personlicher Kontakt mit Robert Schaperjahn — Pkodanager Programmservice im Verkaufsmarketing, El
Cartel Media GmbH
8 vgl. Bollywood Discography, normal-records.com
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mit einem beeindruckenden Rang 6 in die Longplagr@heinstieg. Bei der Ausstrah-
lung im September 2005 erreichte das Album nachss&/ochen Abwesenheit in den
Charts Rang 93. Bei den Filmen ,Kuch Kuch Hota Heind ganz pl6tzlich ist es Lie-
be“ und ,Kal Ho Naa ho - Indian Love Story - Lebed denke nicht an morgen®
konnten analoge Tendenzen beobachten wétden.

Das Label Local Records hat laut des Informationsys indianfilmweb.de auch sie-
ben Soundtracks zu indischen Filmen, die teilwaiseh im TV zu sehen warénDiese
Alben konnten sich jedoch nicht in den Longplay-@haositionieren.

Einzelne Titel wurden bisher noch nicht als Singlesiffentlicht oder im Radio ge-
spielt. Die Popularitat der Musik ist demnach iruBehland nicht sehr hoch.

4.4.2 Internet

Im Internet hat sich mittlerweile eine grof3e Fangimie um Bollywood gebildet, die
sich in Foren oder auf Blogs austauscht. Gibt mam Begriff in die Suchmaschine
google.de ein, erscheinen 55 Mio. Ergebnisse. Zuatsten Eintragen gehéren Inter-
netseiten, die von Fans erstellt wurden, wie bolded.de und
molodezhnaja.ch/bollywood sowie Online-Lexika-Edgfe.

Das Forum von bolly-wood.de hat 1.386 Mitgliedee durchschnittlich 21,57 Beitrage
pro Tag schreibén Im Schweizer Internetforum bollywoodforum.ch/foruder Seite
molodezhnaja.ch/bollywood haben 5.168 Mitgliedaelie 892.482 Beitrage verfadst
11.865 Mitglieder sind sogar bei bollywood-forum.ggistriert. Diese haben bereits
611.640 Beitrage geschrielfen

In den Foren diskutieren die Mitglieder haufig tldér deutsche Filmauswertung von
Hindi-Filmen. Die Vertriebe und Sender kdonnten dudie Nutzung vermutlich viel
Uber das Zuschauerverhalten und die Bedurfnissgidigruppen erfahren.

8 vgl. Longplay-Charts, mediabiz.de/musik

% vgl. verdffentlichungen Soundtrack, indianfilmweb.

1 vgl. Bollyforum Statistiken, forum.bolly-wood.de

92 vgl. Bollywood-Forum von molodezhnaja.ch Statistik http://www.bollywoodforum.ch/forum/
%3 vgl. Forenstatus, http://bollywood-forum.de/
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Auf dem Blog indienimkino.blogspot.com kann manhsither alle aktuellen Kinoter-
mine in Deutschland, Osterreich und der Schweiarinferen. Bollywood.de bietet eine
umfassende Datenbank mit indischen Filmen. Auf ¢ermany.com werden aktuellen
Nachrichten zum Thema Bollywood gesammelt.

Allerdings ist nicht davon auszugehen, dass siehBtillywood-Fangemeinde nur im
Web austauscht. In vielen Foren ist nachzulesess dwn sich auch personlich zu Vi-
deoabenden, Diskussionsrunden und weiteren Vetamsgan trifft. Folglich steckt in
dieser Zielgruppe ein grol3es Potenzial, dass dieb¥ifeustrie auf vielen medialen
Wegen ausschopfen koénnte.

4.4.3 Veranstaltungen/ Shows

Auch im Bereich Event hat man das Potenzial voriyBalod erkannt. Seit 2004 findet
jahrlich in Stuttgart das Filmfestival ,Bollywoochd Beyond“ statt. Dort werden vor
allem indische Mainstream-Filme, aber auch Arthekid@e prasentiert und Filmpreise
verliehen. Erstaunlicherweise stiegen die Besuemden Jahr fur Jahr erheblich. 2004
kamen 3.500, 2009 schon 15.000 Besucher. Mittléewgghort es zu den grofdten indi-
schen Filmfestivals in Europa.

Die von den Fans am meisten ersehnte Show ,Teraptatioaded”, die mit drei Ver-
anstaltungsterminen in Berlin, Minchen sowie Frartkfur 2008 geplant war, wurde
abgesagt. In dieser Show sollte Shah Rukh Khan meisen weiteren indischen
Schauspielern aktuelle Bollywood-Hits musikalisetduanzerisch auf die Blihne brin-
gen. Die Show in Berlin war bereits ausverkauf§, @kannt wurde, dass sich der Ver-
anstalter SensAsian Media nicht an die Vertragsifuhklten wollte. Die Fans haben
bis heute ihre Ticketpreise nicht erstattet bekomme

Die europaweite Musical-Produktion ,Bollywood — TB&ow* fand 2007 ihren Weg
auf deutsche Buhnen, konnte allerdings nicht nititveten Stars auftrumpfen. Weitere
Shows waren: ,Bollywood — Rock on Show", ,The Rhyth-Incredible India“ und
»Bollywood-Traume*

In vielen deutschen Stadten haben auch DiskothBle#reiber die Erlosquelle Bolly-

wood fur sich entdeckt. Immer wieder finden Partyis indischen DJs und exotischen
Tanzeinlagen statt. Partyreihen wie ,Bombay Bodgight* in Heidelberg, ,Sounds of

Bollywood“ in Frankfurt oder ,Boom Boom Bollywoodih Stuttgart haben sich als
Besuchermagnet durchgesetzt.
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4.4 .4 Printmarkt

Auch auf dem Printmarkt gibt es einige Produkte, gich mit dem Thema Bollywood
beschaftigen. Eins davon ist dieZeitschrift ,Ish@ellywood — Indien — Lifestyle®. Sie
erscheint monatlich und kostet pro Ausgabe 4,5¢€w#d herausgegeben vom Ishq
Verlag. Mit Interviews mit bekannten Stars, aktedtilmrezensionen und Hintergrund-
information ist sie sehr beliebt unter den deutadhans. Leider wollte sich der Verlag
auf Anfrage nicht zu Druckauflagen und AbverkauBéwn.

Eine weitere Zeitschrift ist die ,,Best of Bollywobdie erscheint 14-tdgig und ist auf-
grund der mitgelieferten DVDs oder Soundtrack-CbHéns besonders interessant. Als
Zielgruppe nennt der De Agostini Verlag Frauen ziwen 20 bis 49 JahrénDa die
Zeitschrift keine Werbeanzeigen schaltet, wurdene&k®ediadaten zur Verfligung ge-
stellt.

Das monatlich erschienene Filmfare-Magazin Deugsthides Verlags Zamedia wurde
mittlerweile aufgrund des geringen Abverkaufs estght. Die Zeitschrift war als deut-

sche Ausgabe der in Indien beliebtesten Unterhgdzegitschrift im Juni 2008 erschie-
nen. Auch hier wurden auf Anfrage keine MediadatenVerfligung gestellt.

% personlicher Kontakt zu Christina Schulz - Kuneevise von De Agostini Verlag
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5 Fazit

Die Produzenten der Hindi-Filmindustrie haben dageRzial einer internationalen
Vermarktung bereits erkannt und umgesetzt. Zuremistellt die Zielgruppe der im
Ausland lebenden Inder ein finanzkraftiges Kliemtat. Zum anderen orientiert sich das
westliche Publikum zunehmend an fremden Darstediiongnen um ihrer globalen Auf-
bruchsstimmung Kraft zu verleihen.

In Deutschland entstand in den ersten Jahren neccbathrtausendwende mit vorsichti-
gen Schritten ein Bollywood-Boom, der vor allem aurdie erste Free-TV-
Ausstrahlung zur Primetime am 19.11.2004 durch [Kabushi Kabhie Gham — In
guten wie in schweren Tagen“ vorangetrieben wuBknach bildeten sich Internet-
Foren, in denen sich Anhanger austauschen konHiedj-Filme stiegen in den Ver-
kauf- und Verleih-Charts auf die vorderen Réange swghr Printprodukte schossen aus
dem Boden.

Allerdings ebbte die Euphorie auch schnell wiederRITL Il erreichte nie wieder bei
einer Bollywood-Ausstrahlung die Traumquoten detesr Sendung und schrankte das
Engagement in diesem Bereich ein, indem es dieeRilar noch am Nachmittag oder in
der Nacht sendete und keine neuen Spielfiime eft&kaDie erwartete Steigerung der
Kinoeinspielergebnisse blieb ebenfalls aus. Schregchwand der Begriff Bollywood
wieder aus den Medien.

Das Ziel dieser Arbeit war es, retrospektiv nachiatgn, in welchem Ausmal’ sich der
Hindi-Film auf dem deutschen Filmmarkt integrieat Isowie die Entwicklung zahlen-
malfig nachzuweisen. Durch die Auswertung der veedenen medialen Verbrei-
tungswege wurde festgestellt, dass der BollywodahFauf dem deutschen Entertain-
ment-Markt bisher keine bedeutende Rolle eingenamimet, sondern vielmehr ein
Nischenprodukt darstellt, das dennoch Abnehmerngksia hat. Wie auch in Nordame-
rika und den restlichen européische Staaten isireskleine aber treue Fangemeinde,
die sich um das Thema Bollywood gebildet hat. Mtana die zahlreichen weltweit ver-
streuten NRIs sind bedeutende Konsumenten. DieeAl&nheit interessiert sich hin-
gegen mehr fur angepasste Formen der Hindi-Filnsinaduwie Crossover- und Diaspo-
ra-Filme.

Die Griinde hierfur liegen in der Andersartigkeit &me, die im Kapitel 2 beschrie-
ben wurden ist. Weshalb und wie sich die indisciirm-fhdustrie trotzdem auf den aus-
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landischen Markten zu integrieren versucht und éuwveit das funktioniert, wurde in
Kapitel 3 untersucht. Kapitel 4 erfasste und weridie verschiedenen medialen Ver-
wertungswege von kommerziellen Hindi-Filmen in Betiand aus.

Wie bereits erwahnt, war diese Arbeit eine reinogtrspektive empirische Betrachtung
des Phanomens Bollywood. Die primar quantitativedegfe Untersuchung liel3 Trend-
prognosen und die Erforschung von qualitativentétgrinden, beispielsweise durch
Befragungen und Experimenten aus. Die Zielgruppedam deutschen Markt und ihre
Motivation konnte nur theoretisch erfasst werdeahet wéaren weiterfuhrende Untersu-
chungen in dieser Richtung sinnvoll.

Weiterhin wurden die Vermarktungsstrategien vondifilmen auf dem deutschen
Unterhaltungsmarkt nicht untersucht. Doch geradeEsstellung von Prognosen und
der Entwicklung von alternativen Vermarktungschaneeire diese Prifung sinnvoll.

Am erfolgreichsten auf dem deutschen DVD-Markt siod allem Filme mit dem be-
liebten Schauspieler Shah Rukh Khan, der auch daiees Deutschlandbesuchen be-
geistert empfangen wurde. In diesem Zusammenhamg @s interessant, die Hinter-
grinde fur diesen Trend zu analysieren und die Bedg des Starkults im interkultu-
rellen Kontext zu hinterfragen.

Diese Forschungsarbeit hat deutlich gezeigt, dadigviBood auf dem deutschen Markt
zwar Potenzial hat, dieses aber noch nicht gentigesdeschopft wurde. Rechteinha-
ber, Vertriebe und Sender sollten mehr auf die Bedise der Zielgruppe eingehen, die
sie in zahlreichen Internet-Foren preisgeben. tigisProduzenten sollten hingegen an
westliche Sehgewohnheiten angepasste Produktiooemtveiben um sich weiterhin
international behaupten zu kdénnen. Allerdings gefierdamit auch das Risiko ein, ori-
ginare Darstellungsformen zu verdrangen.

In einem Interview mit stern.de 2006 stellte ShatkiRKhan seine ganz eigene These
Uber die Entwicklung in Deutschland auf, die nusm&thlussbetrachtung dienen soll:

»Vielleicht finden die Menschen in lhrem Land ([@schland]) ja etwas anderes gut.

Eine Freundin hat mir das mal so erklart: In Deutemnd gibt es fur alles einen Knopf.
Ob man einen Kaffee mdchte, ob man Fahrkarten kawftt - man drtckt immer auf
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Kndpfe. Und ein indischer Film ist wie ein KnopfsfiWeinen. Man setzt sich rein, und
schon geht's los®

% vgl. Ritter 2006, stern.de
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Anlage 1: Chartplatzierungen in den Top 50 der ¥af&charts Gesamt

Kabhi Kushi Kabhie Gham - In | 48-53|04 | 11 bis 37 33
guten wie in schweren Tagen (4 1-26|05

DVDs) 12|06

Kal Ho Naa ho -Indian Love Story | 12-25|05 | 3 bis 42 14
- Lebe und denke nicht an morgen

(Auflage 05)

Main Hoon Na - Ich bin immer fur | 22-28|05 | 2 bis 33 7
dich da

Dil Ka Rishta - Nur dein herz kennt | 38-40|05 | 7,23,35 3
die Wahrheit

Kuch Kuch Hota Hai - Und ganz | 38-44|05 | 1 bis 47 6
plotzlich ist es Liebe

Mohabbatein - Denn meine Liebe 41-43|05 | 5,19,49 3
ist unsterblich

Swades - Heimat 49|05 32 1
Chalte Chalte - Wohin das| 42-44|05 | 6,26,26 3
Schicksal uns fuhrt

Josh - Mein herz gehort dir 46,4705 | 27, 46 2
Hum Tumhare Hain Sanam - Ich| 46,47|05 | 25,39 2
gehore dir, meine Liebe

Veer und Zaara - Die Legende 46-48|05 | 6,25,35 3
einer Liebe

Koi mil Gaya - Sternenkind 52|05 26 1
Kabhi Kushi Kabhie Gham - In | 4-11|06 | 8 bis 40 8
guten wie in schweren Tagen 40,41|06

(Einzel DVD)

Army -Im Auftrag der Liebe 05,0606 | 12,48 2
Phir Bhi Dil Hai Hindustani - Mein | 09-11|06 | 10,11,35 3
Herz schlagt indisch

Ram Jaane - Die Liebe seines11-13|06 | 23,25,44 3

Lebens
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Kal Ho Naa ho -Indian Love Story | 10-13]|06 | 14,13,21,35 4
- Lebe und denke nicht an morgen

(Auflage 06)

Asoka - Der Weg des Kriegers 16|06 40 1
Hum Tum - Ich & Du, verriickt | 17|06 21 1
nach dir

Zamaana Deewana - Die Liebenden 19,20|06 | 22,41

One 2 Ka 4 - Der Babysitter Cop 20,21|06 | 19,44 2
Kaho Naa ... Pyaar Hai - Liebe aus 27,28|06 | 11,38

heiterem Himmel

Devdas — Flamme unserer Liebe | 41,42|06 | 8, 50 2
Mujhse Dosti Karoge - Beste 45|06 50 1
Freunde kusst man nicht

Kabhi Alvida Naa Kehna - Bis dass| 13,14|07 | 9,41 2
das Glick uns scheidet

Don — Das Spiel beginnt 20,21|07 | 27,28

Om Shanti Om (2 DVDs) 22,23|08 | 16,39 2
Rab Ne Bana Di Jodi - Ein| 20|09 25 1
gottliches Paar (Special Editions)

Billu Barber 37|09 32 1

Anlage 2: Chartplatzierungen in den Top 50 der Wafkcharts Neuheiten

Kabhi Kushi Kabhie Gham - In guten wie in| (Auflistung | 8 bis 15
schweren Tagen (2 DVDs) 04 nicht

vorhanden)

1-20|05
Kal Ho Naa ho - Indian Love Story - Lebe und 12-32|05 2 bis 49 22
denke nicht an morgen 38]05
Dil Se - Von ganzen Herzen (OmU) 13,16,22|05 | 35,47,49 3
Main Hoon Na - Ich bin immer fir dich da 22-41|05 2 bis 48 19
Dil Ka Rishta - Nur dein Herz kennt die Wahrheit 38-41|05 5,14,22,41 | 4
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Kuch Kuch Hota Hai - Und ganz plétzlich ist es Liele | 38-44|05 1 bis 46 14
52|05
2,4,5|06
11|06
Salaam Namaste 35|05 35,41 2
38|05
Mohabbatein - Denn meine Liebe ist unsterblich 41-46]05 4,9,22,24,3 6
9,49
Chalte Chalte - Wohin das Schicksal uns fihrt 42-46|05 3 bis 44 5
Veer und Zaara - Die Legende einer Liebe 46-52|05 5 bis 49 9
1,5|06
Hum Tumhare Hain Sanam - Ich gehore dir, meing 46-48,52|05 | 12 bis40 | 4
Liebe
Josh -Mein Herz gehort dir 46-48,52|05 | 14-42 4
Swades — Heimat 49-52|05 20,42,31,45 4
1|06
Koi mil Gaya — Sternenkind 52|05 15,22,39 3
1,2|06
Phir Bhi Dil Hai Hindustani - Mein Herz schlagt | 09-11|06 10,11,35 3
indisch
Army -Im Auftrag der Liebe 05-07|06 7,26,36 3
Dhoom - Die Jagd beginnt 10,11|06 39,45 2
Ram Jaane - Die Liebe seines Lebens 11-13|06 23,25,44 3
Hum Tum - Ich & Du, verriickt nach dir 17,18|06 16,4 2
Zamaana Deewana - Die Liebenden 19-22|06 16-40 4
One 2 Ka 4 - Der Babysitter Cop 20-22|06 16,24,27 3
Kaho Naa ... Pyaar Hai - Liebe aus heiterem Himmel| 27-29|06 8,24,37 3
Baazigar 38,39|06 46,38 2
Pardes 41,42|06 43,43 2
Devdas — Flamme unserer Liebe 42-43|06 5,27,47 3
Mujhse Dosti Karoge - Beste Freunde kiisst man45|06 31 1
nicht
Dilwale Dulhania Le Jayenge - Wer zuerst kommt| 52|06 34 1

kriegt die Braut (2 DVDs)
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Krrish - Der Sternenheld 08,09|07 47,43 2
Kabhi Alvida Naa Kehna - Bis dass das Gliick ung 13-15|07 8,32,38 3
scheidet

Don — Das Spiel beginnt 20-22 20 bis 41 3
Kuchh Meetha Ho Jaye - Warten auf die Liebe 24|07 48 1
Main prem ki diwani hoon - Ich sehne mich nach 30|07 45 1
deiner Liebe

Dhoom 2 - Back in Action 47|07 44 1
Chak de! Ein unschlagbares Team 11|08 29 1
Trimurti - Der ewige Kreis der Liebe 19|08 40 1
Om Shanti Om (Einzel DVD) 22-25|08 41,34,31,31 4
Om Shanti Om (2 DVDs) 22-25|08 13,29,34,35 4
Jodhaa Akbar 6,709 24,41 2
Thoda Pyaar Thoda Magic - Ein Engel zum| 08|09 46 1
Verlieben

Rab Ne Bana Di Jodi - Ein gottliches Paar (Special20,21|09 12,5 2
Editions)

Rab Ne Bana Di Jodi - Ein géttliches Paar (Einze| 20,21|09 40,42 2
DVDs)

Billu Barber 37,38|09 25,43 2
Dil Bole Hadippa -Mein Herz ruft nach Liebe 10/2010 39 1
Kambakkht Ishq - Drum prife, wer sich ewig bindet | 08|10 45 1

Anlage 3: Interview per E-Mail mit Ashraf HaniefeBeiber von bollywood-corner.de
und Bollywood-Filmvorfihrer

1. Wie gelangen Sie an die Rechte der Filmkopien?
Die Rechte fir die Filme bekomm ich aus Indien.dbulie jahrelange Erfahrung in diesem
Bereich, war ich gezwungen viele neue Kontaktenépfien.

2. Welche Kosten entstehen fur Sie bei der Ansahgffder Filmkopien und wie spielen Sie

diese wieder ein?

Die Kosten sind schon relativ hoch. Wenn man bederd teuer so ein Kino ( z.B. Cinemaxx )

fur einen Abend ist, die Fahrtkosten, Ubernachtungsw. stappelt sich das Geld schon meist
um 5-stellige Summen. Da muss ich schon auch auDdalitét der Filme gut achten, um ein
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Profit raus zu bekommen. AuRerdem ist es heutzlggdgr fir viele moglich, ins Internet zu
gehen und auf irgendeine Art und Weise eine Ralbledpfach runterzuladen.

3. Wie gestaltet sich die Zusammensetzung Ihretikeuts — ist der Migrantenanteil hoch oder
besuchen eher deutsche Burger Ihre Vorfuhrungen?

Die Besucher sind meistens, wie erwartet, Menselusnden Landern, wo auch Bollywood so
populér ist, wie es hier Hollywood ist. Also ausliBn, Pakistan, Afghanistan, Iran, und noch
viel mehr aus dem Siden. Unser deutsches Publgtugider nur zu ca. 2% vertreten.

4. Wie behaupten Sie sich gegen deutsche Rechb&nhée Rapid Eye Movies?

Da ich auf eigene Regie arbeite, habe ich nicht wiig Rapid Eye zutun. Natirlich ist Rapid
Eye eine groRRe Konkurrenz, aber "ich war zuerstutad von daher wird meine Arbeit, so wie
ich es finde, respektiert und so gut wie erfolgneieitergefihrt.

Anlage 4: Zuschauerzahlen und Marktanteile deryBabd-Filme auf RTL Il fur die
Zielgruppen ab 3 Jahren und 14 bis 49 Jahre

In guten wie in schweren| 19.11.2004| 20:14:46 | 02:59:06 | 1,93 7,2 |1,40

12,3

Tagen

Lebe und denke nicht an| 18.03.2005| 20:15:21| 02:58:36 1,38 55 0,99 9,6
morgen

Ich bin immer fir dich da 27.05.2005| 20:14:56 | 02:53:23 | 1,20 6,1 |0,83 10,4
Und ganz plétzlich ist es Liebe | 16.09.2005| 20:14:43| 02:50:58 1,47 6,0 1,06 10,2
Nur dein Herz kennt die| 24.09.2005| 20:14:41 | 02:17:45| 1,26 48 |0,81 7,9
Wahrheit

Denn  meine  Liebe st 03.10.2005| 20:14:39| 03:04:44 1,36 50 0,93 7,5
unsterblich

Wohin das Schicksal uns fiihrt | 14.10.2005| 20:14:41 | 02:40:56 | 1,13 43 |0,74 6,9
Veer und Zaara - die Legende 11.11.2005| 20:14:58| 03:08:57 1,46 6,0 0,97 9,5
einer Liebe

Kaal - das Geheimnis deg 19.11.2005| 20:15:03 | 01:54:16 | 1,16 3,8 |0,65 55
Dschungels

Swades - Heimat 02.12.2005| 20:14:47| 02:59:54 0,96 3,9 0,68 6,5
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Sternenkind - Koi Mil Gaya 24.12.2005| 20:13:08 | 02:40:22 | 0,73 3,8 |0,48 6,1
In guten wie in schweren| 27.01.2006| 20:14:41| 03:06:55 1,14 4.2 0,78 0,
Tagen

Lebe und denke nicht an| 03.03.2006| 20:14:59 | 02:56:00 | 0,97 3,6 0,66 5,9
morgen

Dhoom! - die Jagd beginnt 10.03.2006| 20:14:41| 01:57:03 1,04 3,4 0,75 6,
Und ganz plotzlich ist es| 12.03.2006| 20:14:51 | 02:50:17 | 0,89 3,0 0,64 4.7
Liebe...

Asoka - der Weg des Kriegers | 14.04.2006| 20:14:22| 02:40:57 0,80 2,8 0,45 3,
Ich & du - verriickt vor Liebe 21.04.2006| 20:14:47 | 02:13:06 | 0,78 3,0 (054 52
Sehnsucht nach dir - Saathiya | 13.05.2006| 20:14:50| 02:09:26 0,67 2,% 0,47 4,
Der Babysitter-Cop - One 2 ka| 20.05.2006| 20:15:08 | 02:39:15 | 0,65 2,3 (044 3,8

4

Denn meine Liebe ist| 09.06.2006| 20:14:24| 03:01:21 0,52 2,1 0,36 3,
unsterblich

Nur dein Herz kennt die| 16.06.2006| 20:15:25 | 02:15:02 | 0,72 2,8 0,50 4.7
Wahrheit

Liebe aus heiterem Himmel 30.06.2006| 20:15:02| 02:44:54 0,60 2,4 0,38 3,
Ich bin immer fur dich da! 18.08.2006| 20:15:03 | 02:51:42 | 0,79 35 [0,59 6,6
Mut zur Entscheidung - | 08.09.2006| 20:14:43| 02:31:07 0,64 2,6 0,41 4,
Lakshya

Devdas - Flamme unserer 06.10.2006| 20:14:45 | 02:37:09 | 0,94 34 |0,68 6,2
Liebe

Veer und Zaara - die Legendeg 03.11.2006| 20:14:42| 03:07:49 0,69 2,8 0,48 4,
einer Liebe

Aufstand der Helden - The| 24.11.2006| 20:14:25 | 02:07:22 | 0,99 34 |0,49 4.4
Rdésing

Bis dass das Glick uns scheidet23.03.2007| 20:14:26] 02:40:10 0,95 3,5 0,68 0,
Lebe und denke nicht an| 28.04.2007| 20:14:26 | 02:56:52 | 0,60 2,7 10,45 51
morgen

Ich bin immer fur dich da! 26.05.2007| 20:14:08] 02:51:41 0,66 2,7 0,48 5,
Hochzeit - nein danke! 15.09.2007| 20:14:40 | 02:00:52 | 0,71 2,6 0,57 5,5
Dhoom - back in Action 17.11.2007| 20:14:58| 02:01:47 0,93 3,1 0,61 5,
Don - das Spiel beginnt 26.04.2008| 20:14:53 | 02:07:13 | 0,68 2,5 0,46 4.4
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Ich bin immer fir dich da! 14.06.2008| 20:14:40, 02:52:08 0,82 3.4 0,58 5,
Lebe und denke nicht an| 21.06.2008| 20:14:44 | 02:56:38 | 0,59 25 1043 4,5
morgen

Veer und Zaara - die Legende 13.09.2008| 20:14:39| 02:19:56 0,66 2,6 0,45 4,
einer Liebe

Lebe und denke nicht an| 11.07.2009| 20:14:13 | 02:56:41 | 0,55 24 |0,42 4.7
morgen

In guten wie in schweren| 15.08.2009| 20:14:45| 03:05:23 0,78 4,2 0,5@ 7,
Tagen

Und ganz plétzlich ist es| 10.10.2009| 20:14:17 | 02:49:30 | 0,72 2,8 10,50 4.8
Liebe...

In guten wie in schweren| 11.06.2010| 20:15:44| 03:06:45 0,78 3,3 0,54 5,
Tagen

Lebe und denke nicht an| 18.06.2010| 20:14:28 | 02:56:25 | 0,78 3,0 0,61 5,7
morgen

Bis dass das Gliuck uns scheidet18.09.2010| 20:14:31| 02:40:40 0,67 2,6 0,45 4,

Anlage 5: Interview per E-Mail mit Robert Schapbrja Programmservice
Verkaufsmarketing El Cartel Media GmbH

1. Welche Preise sind fur einen 30-Sekinder iereiWerbepause eines Bollywood-
Filmes wahrend der Prime-Time vorgegeben? Wie hsicld die Preise in einer
Werbepause dieser Filme aul3erhalb der Primetimmege{ahrer preislicher Rahmen)
Die letzte Ausstrahlung in der Primetime, abgesebhan zwei Filmen wahrend der
aktuellen WM, erfolgte am 10.10.2009 (Und ganzzibtit ist es Liebe). Der Film
wurde insgesamt funfmal unterbrochen (20:50, 212550, 22:40 und 23:05). 30
Sekunden in den Spots zwischen 21:25 und 22:4hhaigefahr 9100 Euro gekostet.
In der ersten Unterbrechung waren es rund 8700 Eumo letzten Block dann 5500
Euro. Dieser Film wurde insgesamt von 0,78 Mio. chasiern gesehen (2,8 %
Marktanteil). Davon entfielen 0,50 Mio. auf die Wwerelevante Zielgruppe (E 14-49,
4,8 % MA).

Die letzte Ausstrahlung am Nachmittag erfolgte &108. — ,Nur dein Herz kennt die

Wabhrheit“. Hier gab es vier Werbeinseln. In dentenszwei (10:40 und 11:10) wurden
ca. 2600 Euro verlangt, spater (11:35 und 12:00)dwB8100 Euro. Dieser Film wurde
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insgesamt von 0,35 Mio. Zuschauern gesehen (5,7atktdhteil). Davon entfielen 0,21
Mio. auf die werberelevante Zielgruppe (6,7 % MA).

2. Konnen Sie einen Durschnitt der allgemeinen Wjerbise bei RTL Il nennen?
(ungefahrer preislicher Rahmen)

Einen Durchschnitt gibt es hier nicht. Die Preisetarscheiden sich nicht nur nach
unterschiedlichen Tageszeiten, sondern auch vonaMom Monat. Ein und dieselbe
Preisgruppe ist somit in unterschiedlichen Monataterschiedlich teuer.

3. Haben sich die Werbepreise seit Beginn der Aaissing von Bollywood-Filmen
geandert? Wenn ja, wie?

Wie jeder andere Sender auch, unterliegen auchSgietpreise von RTL Il gewissen
Schwankungen wund sind nicht konstant. Dies ist Bbwaufgrund von
Leistungsanpassungen als auch durch konjunktufedlgekte zu erklaren. Daher kann
nicht gesagt werden, ob die Preise generell gestieggler gefallen sind.

4. Fur wie viel Werbezeit wird bei einem Bollywo&@m mit einer durchschnittlichen
Lange von ca. 180min kalkuliert?

Pro Stunde stehen jedem Sender 12 Minuten WerbungVerfigung (rechtlich
geregelt). Generell wird natirlich versucht, dies2 Minuten auch zu fillen. Je nach
Buchungslage kann es aber natirlich auch sein, déd# alle Spots belegt sind. 36
Minuten waren in drei Stunden also theoretisch metglOb diese alle innerhalb des
Films laufen, ist damit abaricht gesagt (theoretisch kbnnen schon vor StastRikens
um 20:15 in der 20 Uhr Stunden Werbespots laufenddnn nicht mehr wahrend des
Films in dieser Stunde verfugbar sind)

5. Wie hoch sind gesamten Erlése aus der Vermagktar Werbezeiten wéhrend
Bollywood-Filmen der letzten Jahre? Falls hierribdéeine Informationen
herausgegeben werden kénnen: Wie hoch sind diesdcidiis der Vermarktung der
Werbepreise bei einem bestimmten Film der letztemate oder Jahre(z. Bsp.: Kal Ho
Naa Ho — Indian Love Story am 18.06.10 um 20.15)

Anhand der Preise pro 30 Sekunden Spot sowie dgliaghén Anzahl an Werbeminuten
kann dies errechnet werden. Ob es dann auch tdiskcdo war, kann ich Ihnen leider
nicht sagen. Evtl. Freispots und Rabatte spielem héamlich auch eine Rolle. Aber Sie
konnen sich so einen maximalen Rahmen errechnen.

6. Werden die Werbezeiten komplett ausgebucht?t&ahm&ie bitte die Nachfrage ein.
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Keine Angaben.

7. Orientieren Sie sich bei der Vergabe von Weribezevahrend der Ausstrahlung
eines Bollywood-Filmes an bestimmten Kriterien? Wen welche?
Keine Angaben.

8. Welche Mehrwertdienste(Gewinnspiele, Handydensterden genutzt? Schatzen
Sie bitte den Erfolg dieser Erlosquellen ein? @Gbtkonkrete Zahlen zu Erldsen aus
diesem Bereich?
Keine Angaben.

9. Wurde auch Programmsponsoring angeboten? Wenwglghe Partner konnten
gewonnen werden? Wie hoch waren hier die Preisethtécsich bei dem Partner ein
konkreter Erfolg abzeichnen?

Einige der RTL Il Spielfilmplatze haben einen Sponsktuell Bitburger fiur die
Spielfilme am Freitag.

10. Wie schatzen Sie personlich den Erfolg, den IRThit der Ausstrahlung von

Bollywood erzielen konnte, ein? Wie wird sich diegereich entwickeln — bleibt

Bollywood ein Nischenprodukt oder wird es bald eibeeitere Zuschauermasse
erreichen?

Keine Angabe.
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Selbstandigkeitserklarung

Hiermit erklare ich, dass ich die vorliegende Atldine fremde Hilfe selbststandig und
nur

unter Verwendung der angegebenen Literatur undsidittel angefertigt habe. Alle
Teile, die

wortlich oder sinngemal einer Verdffentlichung &antamen, sind als solche kenntlich
gemacht.

Die Arbeit wurde noch nicht veréffentlicht oder einanderen Prifungsbehérde

vorgelegt.

Berlin, der 11. November 2010
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