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1 Die Anfange des Starsystems und
die Durchsetzung des Langspielfilms

Im Jahr 2023 informiert die Ausstellung «Weimar Weiblich» im Deutschen Film-
institut und Filmmuseum (DFF) in Frankfurt am Main: «Friih etabliert sich in
Deutschland ein Starsystem mit entsprechender Fankultur nach dem Vorbild
Hollywoods.»' Dass der Filmstar eine Erfindung der amerikanischen Traumfab-
rik und das Filmstarsystem ihr Exportprodukt war, ist im allgemeinen Verstind-
nis kaum anders denkbar. Dieses Buch mochte die Legende entkriften, dass das
Starsystem aus Hollywood kam und Vorbild fiir die Filmbranche in Deutschland
(und Osterreich-Ungarn) war.

Das Starsystem, wie es in Hollywood ab 1916 praktiziert wurde und 1919 etab-
liert war,” zeichnet sich durch vier Eigenschaften aus: Erstens, der Filmstar erlangt
seine Bekanntheit allein {iber das Kino.? Er wird zweitens systematisch als Produk-
tionswert («production value») in einer wirtschaftlichen Kalkulation angesehen.*
Das Filmstudio verpflichtet drittens den Filmstar mit einem exklusiven Vertrag
tiber mehrere Jahre.® Und es geht dabei viertens um Langspielfilme, die mindestens
drei Filmrollen (2 300 Meter) umfassen und damit ein Kinoprogramm dominieren.®

Dieses Starsystem wurde bereits vor dem Ersten Weltkrieg von Frankfurt
a.M. und Wien aus initiiert und erfolgreich etabliert — durch drei Monopol-Star-

1  Zitate sind in ihrer jeweiligen originaren Form tibernommen. Verdnderungen durch die Auto-
rin sind mit [] gekennzeichnet.

Singer/Keil 2009, 19; Hayward 2013, 354.

Christie 2013, 353-354; Zimmermann 2021b, 114.

McDonald [2000] 2011, 39; Shail 2019, 7.

Gaines 1992; McDonald [2000] 2011, 12-13.

Sandberg 2005, 454; Miiller 1998a, 45.
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1 Die Anfange des Starsystems und die Durchsetzung des Langspielfilms

serien mit Asta Nielsen in den Saisons 1911/12 bis 1913/14. Ausgangslage war die
europiische Uberproduktionskrise von Kurzfilmen mit ihrem Héhepunkt 1909:
Im folgenden Jahr brachte der Langspielfilm im Monopolverleih, der sogenannte
Monopolfilm, die ausschlaggebende Wendung zur Losung der Krise.” Der Film-
star Asta Nielsen war ein entscheidendes Vehikel zur Durchsetzung des Lang-
spielfilms als dominierendes Format der Kinoprogramme.®

In den 1910er-Jahren war die Starserie der mafigebliche Handelsmodus von
Langspielfilmen in Deutschland und Osterreich-Ungarn:® In der Saison 1916/17
gab es mehr als vierzig Monopol-Starserien im Angebot der deutschen Filmverlei-
her."” Eine Monopol-Starserie bestand aus mehreren Langspielfilmen mit einem
Filmstar in verschiedenen Hauptrollen unterschiedlicher Geschichten. Kinos
buchten sie im Vorhinein blind als Gesamtpaket im Block mit exklusiven Auftiih-
rungsrechten, d.h. als lokales Auffithrungsmonopol.

Monopol-Starserien trugen erheblich dazu bei, dass sich der Langspielfilm
gegen die abwechslungsreichen Nummernprogramme aus Kurzfilmen durch-
setzte: Sie etablierten ein Starsystem, das dem Filmstar durch das lokale Auffiith-
rungsmonopol der Kinos Exklusivitit verlieh. Der Filmstar wurde vom Filmver-
leih als Marke, d.h. als Qualitétssiegel von Langspielfilm-Serien beworben. Der
erste internationale Filmstar des Langspielfilms ist Asta Nielsen mit ihren drei
Starserien in Deutschland und Osterreich-Ungarn sowie auf weiteren grofien
Filmmirkten Europas wie GrofSbritannien, Italien und Russland."

Die bisherige Forschung zur Etablierung des Starsystems und zur Durchset-
zung des Langspielfilms mit den Asta Nielsen-Serien in Europa vor dem Ersten
Weltkrieg behandelt vor allem das Verleihangebot in Uberblicksstudien fiir ver-
schiedene Lénder."”? Thre Hauptquelle ist die Branchenpresse, in der Filmherstel-
ler, Verleiher und Kinobetreiber miteinander kommunizierten.”® In der Wirt-

7 Miller 1994.

8 Ebd, 144.

9  Miiller 1998a, 66; Hickethier 1998, 352.

10 Canjels 2007, 184.

11 Chavez/Loiperdinger 2021; Lasi 2013; Piispa 2013.

12 Miiller 1994; Loiperdinger/Jung 2013.

13 Ich verwende in dieser Studie vornehmlich die mannliche Form und gebe damit den Eindruck
wieder, den mir die Quellen liefern. Von den mehreren Hundert Kinos in den erhobenen 88
Stddten Deutschlands und Osterreich—Ungarns, die 1911 bis 1914 Filme der drei Asta Nielsen-
Serien auffithrten, wurde nur eines von einer Frau betrieben: Das Wiener Kino-Theater Mizzi
Schiffer-Haushofer der gleichnamigen Besitzerin zeigte drei Filme der zweiten Serie. Es ist mir
bewusst, dass ich damit die Marginalisierung der beteiligten Frauen reproduziere. So unter-
zeichnete etwa Friedrich Kupries, Besitzer der Helios-Lichtspiele in Saarlouis, die Kinoanzei-
gen mit seinem Namen, obwohl er das Kino offenbar gemeinsam mit seiner Ehefrau betrieb, vgl.
«Firmennachrichten. Saarlouis», DerKine, Nr. 397, 05.08.1914, o.S. Dem weiter nachzugehen
und die weibliche Arbeit im Kino sichtbar zu machen, ist Aufgabe anderer Untersuchungen.
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schaftssprache wird diese Kommunikation und das brancheninterne Marketing
als Business-to-Business-Communication, kurz B2B-Communication bzw. B2B-
Marketing, bezeichnet. Es gibt nur einige wenige lokale Fallstudien fiir einzelne
Stadte, welche die Lokalpresse auswerten. Solche <Probebohrungen> wurden
durchgefiihrt in Freiburg, Mannheim, Metz, Triest, Ziirich und Barcelona." Sie
werten Kinoanzeigen in Lokalzeitungen aus, d.h. die Kommunikation von Kino-
betreibern mit ihrem Publikum: Business-to-Consumer-Communication, kurz
B2C-Communication genannt.

Das mit der ersten Asta-Nielsen-Starserie auf den europiischen Filmmarkten
eingefiihrte Geschédftsmodell wurde also bisher beschrieben im Hinblick auf das
Filmangebot der Sparte Verleih an die Sparte Abspiel — das Angebot von Film-
verleihern an Kinobetreiber. Die Akzeptanz des Angebots bei den Kinobetrei-
bern, die Umsetzung des Geschéftsmodells in die Programmierung der lokalen
Kinos ist nur durch Fallstudien fiir einige wenige Stddte erforscht. Daraus las-
sen sich noch keine empirisch tragfihigen Schliisse ziehen fiir die Erklarung der
Etablierung des Starsystems und der Durchsetzung des Langspielfilms als domi-
nierendes Programmformat. Hierfiir bedarf es systematisch angelegter Untersu-
chungen, wie ich sie fiir Deutschland und Osterreich-Ungarn mit diesem Buch
vorlege: Ich analysiere auf einer radikal ausgeweiteten Datenbasis anhand von Ki-
noanzeigen in der Lokalpresse eine ausreichende Anzahl an Laufzeiten der Asta-
Nielsen-Filme, um daraus Riickschliisse iiber die erfolgten Buchungen der drei
Asta Nielsen-Serien durch Kinobetreiber auf den Heimatmirkten Deutschland
und Osterreich-Ungarn zu ziehen. Neben der quantitativen Ausweitung fiihre ich
auch eine qualitative Vertiefung der Quellenauswertung durch: Ich analysiere das
Asta-Nielsen-Starmarketing sowohl auf B2B- als auch auf B2C-Ebene und fokus-
siere dabei die Verkniipfung der beiden Bereiche, indem ich z.B. das Angebot von
Werbevorlagen des Verleihs und ihre Nutzung durch Kinobetreiber fiir die An-
zeigen in der Lokalpresse abgleiche.

Nach Richard Dyers Verstandnis werden Stars in medialen Texten konstruiert,
die ein Starimage erzeugen.”” Daraus ergibt sich eine Zweiteilung des Stars, der
sich aus seinem Starimage und der realen Person zusammensetzt. Auf den Film-
star bezogen fasst Jens Ruchatz zusammen:

Die Figur des Filmstars bildet sich demzufolge aus der Einheit zweier ver-
schiedener Wissenskomplexe: Sie setzt sich zum einen aus den Zeichen zu-
sammen, welche die filmischen Rollen in ihrer Gesamtheit hervorbringen,
zum anderen aus Zeichen, die auf seine Existenz auflerhalb des Films verwei-

14 Steurenthaler 2012; Haller 2013; Lento 2013; Paz/Montero 2013; Stotzky 2013; Loiperdinger
2021.
15 Dyer [1979] 1998, 34.
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sen, aus der quer zu den fiktionalen Performanzen erzeugten sowie der hinter
diesen vermuteten «realen» Person.'®

Das Image eines Filmstars setzt sich folglich aus innerfilmischen und auflerfilmi-
schen Rollenbildern zusammen. Das innerfilmische Image wird auch als «Rolle»
oder «Leinwand-Image» bezeichnet, das au8erfilmische als «Person», «Person-
lichkeit», «Erscheinung», «Offentliche Person» oder «Privatexistenz».”

Im Starkonzept der Star- bzw. Celebrityforschung (u.a. Paul McDonald, Ri-
chard deCordova, Stephen Lowry) hat sich heute der Dualismus «6ffentlich/pri-
vat» durchgesetzt." Dieser folgt Richard deCordovas Auffassung, wonach sich Stars
iiber Diskurse in offentlichen Texten konstituieren.” Nach seinem Verstindnis
diirfte Asta Nielsen nicht als Star bezeichnet werden, sondern miisste als «Picture
Personality» gelten, weil ihr Privatleben nicht 6ffentlich thematisiert wurde. Ich be-
trachte Asta Nielsen trotzdem als Star und berufe mich dabei auf Andrew Shails
Grundlagenstudie zu den Urspriingen des Starsystems. Shail legt am Beispiel des
Kurzfilmstars Max Linder ausfiihrlich dar, dass Stars und Starsysteme existierten,
ohne dass Diskurse das Privatleben der Celebrities behandelten.?* Ich teile seine An-
sicht, dass die Fiktionalitdt beim innerfilmischen und auferfilmischen 6ffentlichen
Starimage fast gleich hoch und der private Mensch «dahinter> kaum erfahrbar ist.”
Wie bei Max Linder zwischen der Serienfigur und der Starpersona unterschieden
werden kann,*? so bei Asta Nielsen zwischen ihrem Onscreen-Image und ihrer Off-
screen-Persona: Da sie in jedem Film eine andere Rolle verkorperte, gab es in ihren
Filmen keine identische Serienfigur — im Unterschied zu Max Linder, der stets als
Anzug tragender Kavalier <Max> auftrat. Fiir Asta Nielsen ist deshalb zutreffender,
von einem Leinwand-Image (Onscreen-Image) zu sprechen. Um den Unterschied
deutlich zu machen zwischen dem im Umfeld der Filme entstandenen Starimage
und dem Starimage, das offscreen iiber Interviews, Live-Auftritte und Diskurse ge-
neriert wurde, wihle ich das Begriffspaar Onscreen-Image und Offscreen-Persona.

Beruhend auf dieser Unterscheidung ldsst sich feststellen, dass sich die meisten
historiografischen Publikationen vornehmlich mit Asta Nielsens Onscreen-Image
beschiftigen, dessen Grundlage ihre Filme und die Diskurse tiber die Filme bilden:
Asta Nielsens Vorreiterrolle der Neuen Frau noch vor der Weimarer Republik, ihr
stilbildender «Flapper»-Typus mit Bubikopf-Frisur, ihr wegweisender Schauspiel-

16 Ruchatz 2014, 371-372.

17 Lowry 1997, 16.

18 Ruchatz 2014, 372-374.

19 deCordova [1990] 2001, 11.
20 Shail 2019, 5-7.

21 Ebd., 361.

22 Ebd., 333.
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stil, ihr Einfluss auf das weibliche Publikum und auf den weiblichen Blick bzw.
den neuen 6ffentlichen Raum im Kino.?® Werden zusétzlich biografische Texte he-
rangezogen, so wird auch die Offscreen-Persona Asta Nielsen thematisiert. In die-
sem Buch werde ich sowohl Asta Nielsens Onscreen-Image analysieren (Kap. 4) als
auch das Starimage ihrer Offscreen-Persona (Kap. 10) und zuletzt die Medienreso-
nanz und die Diskurse um Asta Nielsens Starpersona betrachten (Kap. 11).

Als Beleg fiir die erfolgreiche Implementierung des Starsystems dienen ge-
zielte Mafinahmen des Verleihs, die in der Presse und Populdrkultur Diskurse
um Asta Nielsen hervorriefen. Meines Erachtens hingen beim Starsystem 6kono-
mische mit diskursiven Praktiken kausal zusammen: Die Diskurse sind das Er-
gebnis von Absatzstrategien. Die Medienresonanz auf ein systematisches Marke-
ting entwickelt dabei oft eine Eigendynamik, die nicht weiter steuerbar ist. Wohl
aber konnen Impulse gesetzt werden, die Reaktionen veranlassen. Genau das ist
beim Starsystem im Fall Asta Nielsen zu beobachten: Die Diskurse um den Film-
star, welche die Filmhistoriografie retrospektiv als zeitgendssische Urteile einord-
nete, waren das Ergebnis mehrerer Marketingmafinahmen. Maurice Bardeche
und Robert Brasillach missverstehen in ihrer Geschichte des Films Asta Nielsens
Beinamen «Duse of the Screen» als Zuschreibung der Kritiker.** Tatsachlich aber
handelt es sich dabei um den Markenkern des Filmstars, den der Verleih erfun-
den hatte (Kap. 4.1). Selbst Asta Nielsen erinnerte sich im Nachhinein eher an die
Werbung als an die Drehbiicher ihrer Filme. Sie behauptete spater, im Manuskript
fiir KoMODIANTEN habe gestanden: «Astas Kind stirbt - Astas Hauptszene», und
die Ausfithrung sei ihre Sache gewesen.” Stephan Michael Schroder weist mit
dem erhaltenen Produktionsdrehbuch nach, dass es keine derartige Szene im Film
gibt, weil das Kind stirbt, wihrend seine Mutter auf der Bithne steht.?® Die Szene
dagegen, die Asta Nielsen gemeint haben konnte, die Sterbeszene der Mutter, ist
detailliert beschrieben.” Wie die Auswertung der Kinoanzeigen offenbart — das
Programmbeft gilt als verschollen - erinnerte sich Asta Nielsen an den Werbetext,
der die Szene ankiindigte: «[...] Da erkrankt ihr Kind. Es stirbt... Hier erleben
wir die ganze dramatische Wucht des Werkes, dem Asta Nielsen ihre tiberragende
Kunst leiht» (Abb. 80).2® Der Filmstar hatte die Vermarktung seiner Filme und
Person internalisiert und reproduzierte sie als Erinnerung an die Dreharbeiten.

23 Grimm 2022, 113-115.

24 Bardeéche/Brasillach [1935] 1938, 57; Zimmermann 2021b, 109.

25 Nielsen 1928c.

26 Schroder 2010, 198.

27 Ebd.

28 Anzeigen Union-Theater, Gorlitzer Nachrichten und Anzeiger, 05.02.1913, S. 17; Essener Gene-
ral-Anzeiger, 08.02.1913; Berliner Tageblatt, 31.01.1913; Stadt-Anzeiger zur Kélnischen Zeitung,
06.02.1913; Stuttgarter Neues Tagblatt, 03.02.1913; Anzeige Palast-Theater, Generalanzeiger fiir
Dortmund und die Provinz Westfalen, 11.02.1913.
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Da in dieser Studie eine 6konomische Perspektive eingenommen wird, be-
dient sie sich auch der Begriffe aus der Wirtschaft. Gemafd der in den 1980er-Jah-
ren aufgekommenen revisionistischen Filmgeschichtsschreibung erweitert diese
Perspektive die traditionelle Filmgeschichtsschreibung: Primarquellen bilden die
Erhebungsbasis, Begriffe aus anderen Disziplinen dienen der Beschreibung.? In-
dem ich nicht die Filme betrachte, sondern ihre Zirkulation und Vermarktung
mithilfe quantitativer Auswertungen von filmhistorischen Datenbanken und in-
dem ich historische Quellen analysiere, leisten die hier gewonnenen Erkennt-
nisse einen Beitrag zur New Cinema History.* Diese Forschungsrichtung versteht
Kino «as a site of social and cultural exchange» und betrachtet neben der Rezep-
tion von Filmen auch ihre Auffithrungspraxis, Distribution und ihren kulturel-
len Hintergrund.* Auch wenn bereits frither einzelne Forschungen nach diesem
Ansatz arbeiteten - z.B. Margaret Thorps America at the Movies von 1939 oder
Garth Jowetts Film: The Democratic Art von 1976 — so hat die Anzahl an Beitri-
gen zur New Cinema History seit ihrer Taufe> 2001 durch Richard Maltby und die
seit 2004 jahrlichen internationalen Konferenzen des HOMER Networks (History
of Moviegoing, Exhibition and Reception) deutlich zugenommen. Wegweisend
waren Publikationen einschldgiger Tagungen, wie etwa der von Richard Maltby,
Melvin Stokes und Robert C. Allen herausgegebene Sammelband Going to the
Movies (2007). Waren zunéchst Beitrige zur Kinogeschichte der USA deutlich in
der Mehrzahl, so wird inzwischen zunehmend auch in anderen Landern auf die-
sem Feld geforscht.*

Die Geschichtsschreibung neigt hdufig dazu, historische Prozesse mit gegen-
wirtigen Begriffen zu beschreiben. Sie hiillt damit vergangene Ereignisse in an-
dere Denkmuster und lauft Gefahr, geschichtlichen Akteurinnen und Akteuren
Zwecke zu unterstellen, die sie gar nicht hatten. Diese «retrospektive Teleologie»
ist nicht selten ideologisch gepragt.* Doch hat die Retrospektion einen Wissens-
vorsprung gegeniiber zeitgenossischen Chronisten und darf diesen nutzen - wir
kennen das Ende der Geschichte bereits, wenn wir sie erforschen. Besonders auf-
merksam sind wir daher gegeniiber Merkmalen, die spatere Phanomene bereits
in sich tragen. Wenn in Filmvertrieb und Filmvermarktung in der Zeit vor dem
Ersten Weltkrieg Strukturen erkannt werden, die spater oder woanders dhnlich
praktiziert wurden, dann heben wir die Relevanz des Erstvorgefundenen her-
vor, indem es als Vorldufer oder womdoglich sogar Ausgangspunkt des Bekannten

29 Elsaesser 1986, 248.

30 Maltby 2011.

31 Ebd, 3.

32 Hediger/Vonderau 2005; Miiller/Segeberg 2008; Schenk/Trohler/Zimmermann 2010; Maltby/
Biltereyst/Meers 2011; Biltereyst/Maltby/Meers 2012; dies. 2019; Elsaket/Biltereyst/Meers
2023; Hediger/Hoof/Zimmermann/Anthony 2023.

33 Elsaesser 1996b, 14.
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identifiziert wird. Als die Internationale Film-Vertriebs-GmbH (IFVG) zur Sai-
son 1911/12 Asta-Nielsen-Filme im Block als Serie herausgab, gab es die Begriffe
Blockbuchung oder «block booking> noch nicht. Als Asta Nielsen zum Filmstar
aufgebaut wurde, um Kinobetreiber zur Buchung der Serie zu bewegen, gab es im
deutschen Kino noch kein etabliertes Starsystem fiir lange Spielfilme. Asta Niel-
sens systematische Vermarktung fiir den Absatz einer Serie von Langspielfilmen
ist der Beginn der Verkniipfung von Blockbuchung und Starsystem.

Genauso wenig existierte vor dem Ersten Weltkrieg der Begriff <Marketing> -
und doch geschah nichts anderes, als die IFVG die Asta Nielsen-Serien auf den
Markt brachte: Der Absatz sollte durch gezielte Werbung, strategische Mafinah-
men in der Produktion und der Kundenbetreuung und durch Marktlenkung ge-
steigert werden.* Die gezielte Werbung war der Image-Aufbau Asta Nielsens zur
«Duse der Kino-Kunst»; die strategische Mafinahme in der Produktion waren
Langspielfilme mit wechselnden Sujets; die Kundenbetreuung folgte der Strate-
gie, die erste Serie mit geringem Aufschlag im PAGU-Verleihprogramm zu liefern
und fiir die lokale Werbung Anzeigenvorlagen bereitzustellen; die Marktlenkung
bestand darin, den Filmverleih mit exklusiven Auffithrungsrechten und dem ge-
biindelten Absatz als Serie zu koppeln. Marketing im heutigen Sinne bedeutet
eigentlich die vollstindige Ausrichtung eines Unternehmens auf den Markt und
die Bediirfnisse der Konsumentinnen und Konsumenten.* Das war bei den Asta
Nielsen-Serien anders: Das Publikum verlangte kein neues Produkt im Kino - es
waren die deutschen Verleiher und Filmhersteller, die unter den niedrigen Film-
preisen litten. Die Asta Nielsen-Serien kamen wie Backpulver auf den Markt:
Niemand hatte danach gefragt, niemand hatte sie bis dahin vermisst. Als August
Oetker 1883 begann, in seiner Apotheke Backpulver an Privatkundschaft zu ver-
kaufen, erfand er neue Vertriebs- und Werbemethoden, um das unbekannte Pro-
dukt attraktiv zu machen.*® Mit dem Abfillen in 10-Pfennig-Tiiten, einprigsa-
men Werbespriichen, einem Warenzeichen, kostenlosem Verteilen von Rezepten
und Informationsbroschiiren, Werbereisenden, Plakaten und Dekorationsmate-
rial schuf er ein Bediirfnis nach einem Produkt, das die Menschen bis dato nicht
gekannt und vor allem: nicht gebraucht hatten. August Oetker hatte ein Produkt
unabhdngig von einer vorhandenen Nachfrage entwickelt und diese erst durch
Marketing selbst geschaffen. Ahnlich war es mit dem Filmstar und dem Lang-
spielfilm im Kino. Retrospektiv August Oetkers Markteinfithrung des Backpul-
vers als Marketing zu bezeichnen, weil es die wichtigsten Merkmale desselben
aufweist, ist ebenso legitim wie den Vertrieb der Asta Nielsen-Serien mit markt-
wirtschaftlichen Begriffen zu beschreiben.

34 Bruhn 2014, 14-15; Reinhardt 1993.
35 Bruhn 2014, 13-14.
36 Gerstein 1999, 470.
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Deutschland und Osterreich-Ungarn waren die Heimatmirkte der Asta Niel-
sen-Serien. Es fehlt bislang eine umfassende Untersuchung der Kinematografie in
Osterreich-Ungarn in der «Transitional Era», der Ubergangsphase vom Kurzfilm-
programm zum Langspielfilm Anfang der 1910er-Jahre, wie sie die Forschung fiir
Deutschland, aber auch fiir Frankreich, die Niederlande, Grof8britannien und be-
sonders ausfithrlich fiir die USA beschrieben hat.” Einzelne Artikel geben einen
Abriss iiber die Anfange und Entwicklung der osterreichischen Filmwirtschaft,
doch setzen sie stillschweigend voraus, dass der 6sterreichisch-ungarische Film-
markt dem deutschen dhnelte, indem sie auf Forschungsergebnisse zum Friithen
Kino in Deutschland zuriickgreifen.* Das ungarische Reich der habsburgischen
Doppelmonarchie wird von der internationalen Forschung vollig ignoriert, was
besonders auffillt, wenn etwa der Beitrag zu Osterreich-Ungarn in der Encyclo-
pedia of Early Cinema komplett ohne Quellen zur ungarischen Kinogeschichte
auskommt.* Tatsdchlich existieren einschlagige Beitrdge zur ungarischen Film-
und Kinogeschichte, von denen die meisten allerdings nur auf Ungarisch vorlie-
gen und die tibrigen den Abschnitt des frithen Stummfilms fliichtig oder falsch
wiedergeben.* Eine neue Geschichte der ungarischen Filmwirtschaft im Sinne
der New Cinema History, die nicht auf nationale Filme, Regisseure, Produktions-
firmen oder Asthetiken fokussiert, wire ein wichtiger Beitrag zum Frithen Kino
in Europa.

In meiner Untersuchung gelten Osterreich und Ungarn als gleichwertige Staa-
ten der Habsburgermonarchie. Ich kann in diesem Rahmen keine Geschichte
der ungarischen Filmwirtschaft schreiben, aber zumindest Ankntipfungspunkte
fiir weitere Forschungen bieten. Es zeichnet sich z. B. ab, dass der Filmvertrieb in
Ungarn bereits vor dem Ersten Weltkrieg tiberraschend international vernetzt
war und nicht wie angenommen tiber Wien abgewickelt wurde, sondern mit Bu-
dapest einen eigenen Umschlagplatz hatte: So erschien die Weihnachtsnummer
des ungarischen Kinofachblatts Mozgdfénykép Hiradé am 24. Dezember 1911 in
vier Sprachen - neben Ungarisch auch auf Deutsch, Franzosisch und Englisch.
Um der Eigenstindigkeit der beiden Teilstaaten Osterreich-Ungarns gerecht zu
werden, werde ich in diesem Buch den 6sterreichischen und den ungarischen
Filmmarkt getrennt betrachten und von drei (statt zwei) Heimatmarkten ausge-
hen: Deutschland, Osterreich und Ungarn.
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1.1 Literatur und Forschung zum ersten Star des Langspielfilms:
Asta Nielsen

Bekannte Filmtheoretiker und Kinochronisten wie Béla Baldzs, Siegfried Kracauer
oder Maurice Bardéche und Robert Brasillach haben zwar Asta Nielsens Einfluss
auf die Geschichte des Kinos anerkannt,* trotzdem geriet der frithe internatio-
nale Filmstar lange Zeit in Vergessenheit. Abgesehen von der schlechten Uberlie-
ferungslage passten die wenigen erhaltenen Filme nicht in das Ordnungsschema
der Filmgeschichtsschreibung: Asta Nielsens Filme gehorten weder zum Weima-
rer Kino», noch war Asta Nielsen ein Autor.*> Zudem war die Geschichtsschrei-
bung der Filmstars lange auf Hollywood fokussiert.** Die Bedeutung Asta Nielsens
fur die Geschichte des Kinos ist erst in den 1970er-Jahren wiederentdeckt worden.
Eine der ersten Publikationen in Buchform, die sich dem Filmstar Asta Nielsen
widmete, erschien bereits um die Jahreswende 1913/14 im Miinchner Verlag von
Heinrich F.S. Bachmair unter dem Titel Der selige Kintopp. Asta Nielsen zu eigen.**
Der kleine Gedichtband représentiert das Verhiltnis der literarischen Avantgarde
zum neuen Medium Kino - Asta Nielsen war ihre Ikone.*” Der dénische Schrift-
steller Adolf Langsted veroffentlichte 1918 die erste Biografie tiber Asta Nielsen, der
spanische Journalist Pablo Diaz die zweite im Jahr 1920, der franzésisch-deutsche
Schriftsteller Ernst Moritz Mungenast eine weitere im Jahr 1928. Die feministische
Filmforschung entdeckte den vergessenen Filmstar wieder und widmete Asta Niel-
sen 1973 eine Ausstellung in der Akademie der Kiinste in Berlin.* Es folgten Ret-
rospektiven und weitere Biografien.”” Inzwischen ist Asta Nielsens Starstatus in der
Filmwissenschaft und ihre Rolle in der Film-, Kino- und Schauspielgeschichte von
vielen Seiten beleuchtet worden und auch international zugdnglich.* Julie K. Al-
len legte 2022 eine englische Ubersetzung von Asta Nielsens Autobiografie vor.*
Neben gesellschaftlichen, kulturellen oder sozialen Bediirfnissen erfiillen
Stars auch eine 6konomische Funktion im Prozess der Filmproduktion: Sie ge-
horen mit ihrer Arbeitskraft und ihrem Starimage zum Kapital einer Filmgesell-
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