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»~May the hype be with you*

Quentin Tarantino als Star-Regisseur im
amerikanischen independent cinema der 90er Jahre

|

»Ein -ismus gefillig? Wie war’s mit Tarantinismus!“, titelte die New York Times
1998 in einem Bericht iiber den aktuellen Tarantino-Kult in Moskau; weiter
heiflt es: , Willkommen zu Moskaus Nachtleben in den 90ern. Amerika mag
Elvis haben ,, Ruf{land hat Tarantino“ (Maheshari 1998). Nicht nur Rufiland,
auch andere europdische Linder, Japan, Brasilien und die USA feierten Taran-
tino als Star des zeitgenossischen Kinos. Der Regisseur war zu einem Global
Player aufgestiegen, ohne daff — wie es in Purp Frction (USA 1994, Quentin
Tarantino) heifit — in der Zwischenzeit jemand hitte ,,Blaubeerkuchen sagen
konnen. Fir die amerikanische Filmkritik lag der Fall klar: Premiere meldete:
»An Auteur is born® (Biskind 1994) und das Magazin Time wollte wissen: ,,Is
He Orson Yet?“ (Corliss 1996). Nachdem er 1995 erst bei zwei Filmen Regie
gefihrt hatte, waren in den USA bereits drei Tarantino-Biographien erschienen
(Bernard 1995, Clarkson 1995, Dawson 1995).

In der populdren Tarantino-Rezeption feierte ab Mitte der 90er Jahre eine
Genie-Asthetik frohlichen Urstand, die in weiten Teilen der Filmwissenschaft
fir iberwunden galt, nachdem Roland Barthes die Parole vom ,Tod des
Autors“ ausgegeben hatte. Dennoch sah sich die Disziplin ab Mitte der 8Qer
Jahre mit dem Paradoxon konfrontiert, dafl der totgeglaubte anteur weiterhin
eine gute Figur zu machen schien. Zumindest in der populiren filmischen
Offentlichkeit blieb der Regisseur allen methodischen Einwinden zum Trotz
als zentrale Zuschreibungsinstanz anscheinend unverzichtbar. Sollte am Ende
Andrew Sarris, der von den Poststrukturalisten reichlich gescholtene Begriinder
der amerikanischen auteur theory, Recht behalten, als er voller Genugtuung
feststellte: ,Auteurism is alive and well“ (Sarris 1990)? Tarantinos Tri-
umphmarsch durch die Institutionen der internationalen Filmkultur schien die-
ses Urteil zu bekriftigen: Ein neuer, noch jugendlicher Sdulenheiliger riickte ins
Pantheon der amerikanischen Filmgeschichte ein und die Offentlichkeit zeigte
sich von ihrem Star-auteur in einer Weise begeistert, die den amerikanischen
Filmwissenschaftler Timothy Corrigan zu dem post-poststrukturalistischen
Bonmot veranlafite: ,It is the text and not its author that may now be dead”
(1998, 43).
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Zwischen diesen beiden Polen filmischer ,, Text und kontextuellem ,, Autor
wird sich die Auseinandersetzung mit dem, wie Truffaut es nannte, ,cinéma
d’auteurs“, dem ,,Autorenkino“ heute zu bewegen haben.' Plakativ formuliert
geht es fur die Filmwissenschaft dabei um die Vermeidung zweier Irrtiimer:
Weder sollte die Instanz des Regisseurs als exklusive Schopferfigur auratisiert
noch kann sie als Quantité négligeable eines anonymen semiotischen Prozesses
marginalisiert werden. Das Problem der ersten Variante besteht vor allem in der
Verkiirzung einer komplexen Situation symbolischer Produktion auf das Kon-
zept einer Hegemonie des Regisseurs; bei der zweiten Variante besteht die
Gefahr darin, dafl einige semiotische und psychoanalytische Methoden mit rigi-
der Textorientierung den kulturellen ,Ereigniszusammenhang® (Jauf3 1975,
130) jeder Filmrezeption zu tberspielen drohen. Eine kulturwissenschaftliche
Untersuchung kann beide Perspektiven verschrinken, sofern sie das Autoren-
kino als eine Art duales System begreift, in dem filmischer Text und externer
Autor stets wechselseitig aufeinander bezogen sind. Folgt man Roger Odins
Ansatz zur Semiopragmatik des Films ergibt sich damit eine Strukturahnlichkeit
zwischen dem Autorenkino und dem Dokumentarfilm. Odin geht davon aus,
daf fir den Zuschauer die Instanz des diegetischen Enunziators im Spielfilm
eine Leerstelle bleibe, wihrend der ,documentarizing communicative pact®
(Odin 1995, 229) stets die Anwesenheit eines Enunziators —im Sinne eines ,,real
origin® der filmischen Sachverhalte — voraussetze. In der cinephilen Lektiire des
Autorenkinos iiberlagern sich diese beiden Rezeptionsmodi nun insofern, als
der filmische Diskurs stets auf die Instanz des Regisseurs zuriickbezogen wird.

Im Fall von Quentin Tarantino geht es mir nun um eine exemplarische Ana-
lyse der Interdependenzen von filmischem Text und kontextuellen Rahmen und
damitum den Versuch, in einem spezifischen Fall des amerikanischen sogenann-
ten independent cinema die ,Heterogenitit, Komplexitit und Strukturierung
des kinematographischen Feldes in seiner Gesamtheit zu erhellen® (Odin 1990,
142). Vorweg schicken mochte ich, dafl ich den zahlreichen Exegesen von
Tarantinos (Euvre an dieser Stelle keine weitere hinzufiigen werde. Statt einer
werkimmanenten Analyse liegt der Schwerpunkt hier auf den extrinsischen
Konstitutionsbedingungen seiner Popularitit. Dafiir sollen im ersten Kapitel am
Beispiel von PurLp Fiction zunichst die institutionellen und 6konomischen

1 Ich verwende den Begriff ,,Autorenkino® nicht in Bezug auf bestimmte historische oder
nationale Auspragungen eines ,,cinéma d’auteurs. Mir geht es vielmehr um das tibergreifende
Konzept der exklusiven Zuschreibung eines Films an einen Regisseur, um eine pro-
duktionsisthetische Denkfigur also, die in der Beschreibung der Nonvelle Vague, des Kinos von
New Hollywood oder des deutschen Autorenfilms gleichermaflen zum Tragen kommen kann.
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Rahmenbedingungen von Tarantinos Karriere-Beginn rekonstruiert werden.
Ich bemithe mich dort zudem um eine Prazisierung des Begriffs ,,art cinema*,
um von da aus die Semantik des assoziierten Begriffs ,independent cinema“
erortern zu konnen. Das zweite und dritte Kapitel verstehe ich als den Versuch
einer semiopragmatischen Rekonzeptualisierung des Autorenkinos, wobei ich
mich vor allem auf die paratextuellen Konfigurationen beziche, in denen die
Figur des Regisseurs zu einem Star aufgebaut wird.” Dabei geht es zunichst um
das Interview als einem Diskurstyp, in dem der Regisseur als Darsteller seiner
eigenen offentlichen Person auftritt. Die fiir das Interview mit dem Regisseur
zentrale Funktion der Authentisierung des Werkes gilt in 2hnlicher Weise auch
fir die im dritten Teil zu untersuchende Textsorte: amerikanische Werbeanzei-
gen zu vier Tarantino-Filmen. Neben dem intertextuellen Bezug auf die jeweils
annoncierten Filme steht hier erneut die Frage nach der Inszenierung des Regis-
seurs im Mittelpunkt, wobei die Inszenierungsleistung dort als Teil einer tiber-
greifenden Marketing-Strategie untersucht werden soll.

Distribution als ,,Makro-politique des auteurs”

Die rasante Karriere Tarantinos aus der Randstindigkeit des amerikanischen
independent cinema zum ,wahrscheinlich bekannteste[n] Filmemacher der
westlichen Welt“ (Andrew 1999, 271) wird mit dem Hinweis auf die Qualitit
seiner Filme oder die Extravaganz seiner Person nur unzureichend erklirt. Die
Dominanz werkimmanenter Methoden fiithrte in der Tarantino-Literatur ohne
Frage zu aufschlufireichen Beschreibungen seiner Filme. Was gegeniiber der
Analyse einer tarantinoesken Gewaltdarstellung, der Pop-Nostalgie, kinemato-
graphischer Intertextualitit oder einer antirealistischen Erzihlweise bislang
nicht ins Blickfeld riickte, waren die 6konomischen Faktoren seiner Popularitit.
Dabei ist gerade im Hinblick auf die dufleren Reputationsbedingungen der Auf-
stieg Tarantinos untrennbar mit dem Prosperieren von Miramax verbunden.
Der Begriinder von Miramax, Harvey Weinstein, gab dies unumwunden zu, als
er auf dem Hohepunkt der , Tarantinomania® sagte: ,Miramax is in the Quentin
Tarantino business“ (Bernard 1995, 2). Um zu verstehen, wie dieses ,, Taranti-
no-Business” funktionierte und welche Konsequenzen es fir das independent

2 Inseinem Buch Paratexte. Das Buch vom Beiwerk des Buches unterstreicht Gerard Genette die
Bedeutung der semiopragmatischen Schwellen, die ein Leser tiberschreitet, bevor er mit der
Lektiire des Textes beginnt. Vorwort, Buchtitel, Klappentext, Interview mit dem Autor — all
dies sind fiir Genette ,, Anhingsel des gedruckten Textes, die in Wirklichkeit jede Lektiire
steuern® (1992, 10).
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cinema besaf, ist es notwendig, einen Blick auf die Vermarktung von Tarantinos
Filmen und die ihr zugrunde liegenden institutionellen Strukturen zu werfen.

Zur Debatte steht dabei unter anderem die Semantik des Begriffs ,indepen-
dent cinema®, als dessen erfolgreichster Reprasentant Tarantino in den 90er Jah-
ren galt. Im Unterschied zu den ,,independents“ der 50er Jahre, als die krisenge-
schiittelten Hollywood-Studios Mitarbeiter in autonome Produktionseinheiten
auszulagern versuchten, definierte sich das independent cinema in den 80er Jah-
ren angesichts des Konservatismus der Reagan- und Bush-Administration als
kritisches Gegenmodell zu den Spektakeln des Hollywood-Mainstream. Der
Begriff ,independent® bezeichnete dabei ebenso die Vorstellungen einer Unab-
hangigkeit des Produzenten wie die einer kreativen Autonomie des Regisseurs.
Mit diesem Konzept eines nur seiner personlichen Vision verpflichteten Kiinst-
lers fihrte das independent cinema eine filmhistorische Tradition fort, die seit
der Autorenorientierung der amerikanischen art cinema-Kritik der 50er Jahre
und der auf ihr aufbauenden awutenr theory der 6Q0er Jahre zu einem festen
Bestandteil des filmkritischen Diskurses geworden war. Ob im isthetischen
Kontrast zwischen dem ,international art cinema“ und dem klassischen ameri-
kanischen Spielfilm, wie ihn David Bordwell erortert (1985, 205-233), oder in
der von der auteur theory beschriebenen Opposition zwischen der ,,distinguis-
hable personality of the artist“ und einem anonymen Studio-Apparat (Sarris, zit.
nach Caughie 1981, 63) — der Antagonismus von individuellem Kiinstler und
nivellierendem Studio-System stellt bis heute das fundamentale Leitkriterium
fir die Bestimmung sowohl des art cinema als auch seiner Subkategorie, des
independent cinema, dar. So spricht Geoff Andrew in seiner jliingsten Untersu-
chung der ,Mavericks“ des amerikanischen independent cinema noch pathe-
tisch von dem ,,Wiirgegriff“ Hollywoods, aus dem sich das unabhingige Kino
zu befreien habe (1999, 7). Auch Geoffrey Nowell-Smith notiert zwar einerseits
die semantische Offenheit des Begriffs ,,art cinema®, betont aber andererseits in
einer Binnendifferenzierung, daf} der ,independent low budget film* (1996,
575) weiterhin ein Gegenmodell zum Mainstream-Kino darstelle.

Ohne die Frage nach der dsthetischen Differenz zwischen den beiden Kino-
formen diskutieren zu wollen — sie wire angesichts solch kiinstlerisch ambitio-
nierter Mainstream-Filmen wie THE MaTrix (USA 1999, Larry Wachowski,
Andy Wachowski), THE GLaDp1aTOR (USA 2000, Ridley Scott) oder ErRiN Bro-
kovicH (USA 2000, Steven Soderbergh) heute nur schwer zu beantworten —,
kann Purp FicTiON als Beispiel fir eine Entwicklung dienen, bei der die Gren-
zen zwischen den beiden Okonomien vor allem institutionell zusehends verwi-
schen. Eine entscheidende Verianderung lafit sich dabei im Marketing der Filme
beobachten und damit in einem 6konomischen Bereich der Filmkultur, dessen
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Bedeutung in der filmwissenschaftlichen Literatur zuletzt stirker diskutiert
wird, nachdem er gerade in der Diskussion des Autorenkinos bislang kaum eine
Rolle gespielt hat.” Fiir das Kino des New Hollywood hat Thomas Schatz kiirz-
lich eine Studie vorgelegt, die dezidiert auf die soziookonomischen Determinan-
ten des Hollywood-Kinos abhebt (Schatz 1993). Am Beispiel von Steven Spiel-
bergs Jaws (USA 1975) untersucht Schatz dabei vor allem die strategischen
Funktionen des Hollywood-blockbusters. Durch die massenhafte Zirkulation
im Rahmen eines marktsittigenden sogenannten ,saturation-booking® erreicht
der blockbuster in kiirzester Zeit ein Millionenpublikum. Neben den hohen
Kinoeinnahmen erzielt der Film dabei einen solchen Aufmerksamkeitswert, dafl
ein Studio auch in den assoziierten Mirkten des Merchandising, Musik- und
Videogeschaftes oder beim Verkauf von TV-Lizenzen hohe Profite verbuchen
kann. Ein zentrales Element eines derartigen blockbuster-Marketing sind inten-
sive Werbekampagnen, in denen unter anderem der ,director-as-author® zu
einem ,,director-as-superstar (Schatz 1993, 20) aufgebaut wird.

Miramax war beim Marketing von PuLp FicTion nun der erste Verleiher, der
solche Distributionsstrategien des Mainstream-Kinos im Kontext des indepen-
dent cinema anwandte. Miramax, das von Bob und Harvey Weinstein zunichst
als Musikagentur fiir Campus-Konzerte gegriindet wurde, konnte seit dem Ver-
leih von Steven Soderberghs Sex, Lies AND VIDEOTAPES im Jahr 1989 eine Reihe
kommerzieller Erfolge mit Filmen aus dem art house-Sektor verbuchen. Spates-
tens als Neil Jordans THE CrYING GAME 1992 iiber 60 Millionen Dollar ein-
spielte, gefolgt von Jane Campions THE P1ano, das 1993 auf 40 Millionen Dollar
Einspielergebnis kam, liefen sich auch die Hollywood-Studios von der Vitalitit
des independent cinema beeindrucken. Bereits 1993 wurde Miramax von den
Walt Disney Studios aufgekauft. Mit dem finanziellen Rickhalt durch das
Mickey Mouse-Imperium gingen die Gebriider Weinstein bei der Produktion
von Purp Fiction nun auf hohes Risiko. Die vergleichsweise moderaten Her-
stellungskosten von 8 Millionen Dollar wurden um die gleiche Summe fiir das
Marketing-Budget aufgestockt.’ Die euphorische Resonanz bei den Testvorfiih-
rungen ,eine im independent cinema bis dato uniibliche Form der Zuschauer-
forschung ,und die ,Goldene Palme“ in Cannes ermutigten Miramax, PuLp
FICTION mit einem ,saturation-booking® in die Kinos zu bringen. Das Ziel hief§
maximale Markt-Penetration, um iiber die Indie-Gemeinde hinaus auch die

3 Siehe dazu Schatz (1993), Wyatt (1994, 1996), Hediger (1999).

4 Zum Vergleich: 1998 lag das durchschnittliche Investitionsvolumen fiir Studioproduktionen bei
52,7 Millionen Dollar; auf das Marketing entfielen dabei 25,3 Millionen Dollar (vgl. L.A.Times
v.20.3.1999.S. A 17).
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lukrative general andience fiir den Film zu gewinnen. Am 14. Oktober 1994
eroffnete der Film gleichzeitig auf 1.338 Leinwinden, in der zweiten Woche
waren es sogar 1.489 (Hollywood Reporter v. 28.10.1994). Zwei Jahre zuvor war
Tarantinos erster Film REservOIR Doas ebenfalls von Miramax mit weniger als
100 Kopien in die amerikanischen Kinos gekommen (Lukk 1997, 28). Nun
gelang Miramax in der Vermarktung als eine Art Indie-blockbuster der Coup
eines cross-over-hits: Der hype um PuLp FicTiON erreichte das amerikanische
Massenpublikum und beschied Miramax ein Einspielergebnis von exorbitanten
110 Millionen Dollar.

Die Marketing-Strategie des ,,major-independent” Miramax (Wyatt 1998),
Purp Ficrion im Stile eines Indie-blockbusters zu vermarkten, markiert einen
Strukturwandel, der schrittweise auf die Inkorporation des independent cinema
in die Medienkonglomerate der groffen Studios hinauslief. Seit diesem Monopo-
lisierungsprozefl ist der Begriff des ,independent cinema“ uiberfliissig, sofern
sich mit ihm die Vorstellung einer Opposition zum konventionellen Holly-
wood-Mainstream verbindet. Die Davids und Goliaths des amerikanischen
Films gingen in den 90er Jahren eine Allianz ein: Miramax fusionierte mit Walt
Disney Productions, Turner Broadcasting erwarb Castle Rock Entertainment
sowie New Line und Fine Line Cinema, andere Studios entwickelten eigene art
cinema-Abteilungen: bei den Universal Studios entstand Gramercy Pictures,
Sony Pictures griindete seine Sony Pictures Classics-Abteilung. Das indepen-
dent cinema wurde Opfer seines eigenen Erfolgs (vgl. Schamus 1998, 103). Mit
Purp Fiction hatte Miramax eine Kommerzialisierung eingeleitet, die die Zir-
kulations- und Profitchancen fiir einzelne Filme erhohte, allerdings nur unter
der Bedingung, daf} der Verleiher die Investitionsrisiken in ein blockbuster-Mar-
keting verkraften konnte. Auflerhalb der neuen, von den Studios finanzierten
»major-independents“ waren diese Voraussetzungen jedoch kaum gegeben.

Die Distributionsstrategie des ,, Indie-blockbusters® stellt den zentralen Fak-
tor einer Marketing-Kampagne dar, die man in Anlehnung an die Cabiers du
cinéma als ,Makro-politique des auteurs“ bezeichnen konnte. Purp Fiction
wire nicht so schnell zum Kassenkniiller und ,,film of the decade® (Ebert 2000,
55) geworden, ebensowenig hitte Quentin Tarantino binnen Monaten zu einem
Star-Regisseur avancieren konnen, wenn nicht Miramax — mit der Unterstiit-
zung von Walt Disney — Film und Regisseur offensiv in der amerikanischen
Offentlichkeit beworben hitte. Harvey Weinstein mochte noch so entschlossen
fur die Autonomie der Filmkunst eintreten, zum entscheidenden modus ope-
randi seines Unternehmens war lingst das Marketing geworden. Der amerikani-
sche Produzent und Autor John Pierson urteilt tiber diese Kommerzialisierung
des independent cinema in den 90er Jahren:
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Miramax takes all the credits for starting this although many have
effectively copied them. Marketing is king. And we’re not talking
about getting a good review in the New York Times and the Village
Voice. Marketing, full scale, full court press marketing has effecti-
vely made the key films, the standout films, the indie-industry lea-
der, profit-making films as dominant a force in independent film as
Trranic is to studio film (1999).

Fir eine Untersuchung von Tarantinos Popularitat sind diese 6konomischen
Daten mindestens ebenso bedeutsam, wie fir die PurLp Fiction-Exegese die
Frage nach den intertextuellen Referenzen der mise-en-scene in Jack Rabitt
Slim’s Bar. Wie gesagt, geht es hier nicht darum, filmwissenschaftliche Herme-
neutik durch betriebswirtschaftliche Analysen zu ersetzen, sondern um den
Versuch, den aktuellen ,industrial mode of auteurism“ (Corrigan 1998, 40) zu
beschreiben und damit die 6konomischen Voraussetzungen fiir das Phinomen
des Star-auteurs zu prizisieren. Die Film-Distribution bildet dabei nur ein Ele-
ment einer komplexen Strategie der 6ffentlichen Aufmerksamkeitslenkung. Wie
Pierson andeutet und wie im nichsten Kapitel zu zeigen sein wird, betrifft ein
yfull-scale-Marketing® nicht allein die Verteilung eines Produktes, sondern
auch die verschiedenen Formen der publizistischen und kommerziellen Seman-
tisierung eines Films. Dabei spielt ,, im independent cinema ebenso wie in ande-
ren Bereichen des Autorenkinos — die Figur des Regisseurs eine entscheidende
Rolle.

Das Interview als Ego-Performance

Wihrend die 6konomischen Rahmenbedingungen des Autorenkinos von der
Filmwissenschaft nur in seltenen Fillen thematisiert worden sind, haben ver-
schiedene Autoren in den letzten Jahren auf die strukturelle Koppelung der
Filmanalyse mit der offentlichen Person des Regisseurs hingewiesen. David
Bordwell beobachtete bereits 1985 einen ,extratextual emphasis on the filmma-
ker as a source” (1985, 211). Wihrend er selbst diesem Hinweis auf eine pragma-
tische Entgrenzung der Filmanalyse nicht nachging, hat sich mit den Star Studies
zuletzt ein Forschungsbereich etablieren konnen, der nach einer populiren
Figur als einem ,,intertextuellem Konstrukt aus einem ganzen Spektrum an ver-
schiedenen Medien und kulturellen Praktiken“ (Staiger 1997, 48) fragt.

Wie Timothy Corrigan in seiner Studie Autenrs and New Hollywood (1998)
gezeigt hat, kann sich der kontextorientierte Ansatz der Star Studies auch fiir die
Untersuchung eines ,industrial mode of auteurism® als hilfreich erweisen. Da
der Diskurs des Autorenkinos ebenso auf die filmische Asthetik wie die Person
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des Regisseurs abstellt, wird das Marketing eines Indie-blockbusters neben einer
Ausweitung der Distribution stets auch die 6ffentliche Prisenz seines vermeint-
lichen Schopfers zu intensivieren versuchen. Der hype erfalit — wo er wirkt —
immer beide Teile des Autorenkinos: Film und Autor. Ohne auf die komplexen
Strategien der Public-Relations-Abteilungen bei der Produktion und Lenkung
von Aufmerksamkeit im einzelnen eingehen zu konnen, zeichnet sich hier eine
institutionelle Transformation ab, die in den USA zum ersten Mal im Kino des
New Hollywood zum Ausdruck kam. Im Autorenkino besaf} bis dato die Insti-
tution der Filmkritik die entscheidende Autoritit in der Definition dessen, was
und wer dem Autorenkino zuzugehoren habe. Dies gilt besonders fiir die 50er
und 6Qer Jahren, in denen der Diskurs durch die Filmkritik der franzosischen
Cabhiers du cinéma und der amerikanischen autenr theory begriindet wurde. Zu
Beginn der 7Qer Jahre verinderte sich vor allem die amerikanische Situation,
nachdem die Konsolidierung und der neuerliche Aufschwung des Stu-
dio-Systems vor allem als Leistung der ,Movie-Brats“, der jungen Nachwuchs-
regisseure propagiert wurde. Handelte es sich bei der Zuschreibung von Autor-
schaft zuvor um eine zum Teil erheblich verzogerte retrospektive Operation der
Filmkritik, so wurde das Konzept nun zu einer strategischen, das heifit vorzeiti-
gen Funktion in der Selbstdarstellung der Studios und im Marketing der Filme.
Die Etikettierung von Filmproduktionen mit dem Markenzeichen des Regis-
seurs — ,,A Roman Polanski Film“, ,,A Steven Spielberg Production®, ,,By Mar-
tin Scorsese® — galt nicht nur als Verkaufsargument sui generis; der Name tiber
dem Titel funktionierte zudem als transdiegetisches Genresignal und damit fiir
den Zuschauer als Unterscheidungskriterium fiir die Orientierung in einer man-
nigfaltigen Angebotssituation.

Ob als Kategorie der Filmkritik oder als Instrument des Marketing, die zen-
trale Funktion des Regisseurs bestand auch im industriellen Modus des Auto-
renkinos darin, ein filmisches Werk zu authentisieren. In seiner anhaltenden
Popularitit erweist sich dieses Autorkonzept als immun gegen den fortwihren-
den Einwand der Filmtheorie, die epistemologische Differenz zwischen dem
realen Autor und dem impliziten Autor miisse berticksichtigt werden. Neben
dem populiren Filmjournalismus beharrt offensichtlich auch das Publikum auf
seinem Vergniigen, im Film die Handschrift eines antenrs zu erkennen und die
Stimme eines Individuums zu vernehmen. Michel Foucaults antisubjektivisti-
sche Differenzierung der Autorfunktionen besaf} offenkundig nicht die Durch-
schlagskraft, um im Autorenkino mit einer Kiinstlermythologie aufzurdumen,
die André Bazin unter Berufung auf Jacques Rivette auf folgende lapidare For-
mel brachte: ,Jacques Rivette dit que I’auteur est celui qui parle a la premiere
personne. La définition est bonne, adoptons-1a“ (1957, 10).
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Allein, diesen ,,Jemand, der in der ersten Person® spricht, lernt das Publikum
nicht nur durch die Filme, sondern auch im sozialen Raum des Autorenkinos,
also auf dem Umweg der auflertextuellen Materialien kennen. Die Frage nach
dem Ursprung des filmischen Diskurses lafit sich demnach nicht allein durch die
Rekonstruktion stilistischer oder thematischer Kohirenzen beantworten — das
wire die Methode der ,klassischen autenr theory (Sarris 1976, Wollen 1976) —,
sie muf} mit Blick auf eine semiopragmatische Kontextualisierung der Filme neu
gestellt werden. Es geht darum, jene Inszenierungsverfahren und Handlungs-
weisen in den Randzonen zu rekonstruieren, die beim Zuschauer die ,,Program-
mierung einer Lesart (Odin 1990, 134) bewirken konnen. Solche paratextuellen
Programmierungen konnen Aspekte wie das Genre, die Star-Besetzung eines
Films oder literarische Vorlagen herausstellen — fiir das Autorenkinos besteht
die zentrale Funktion demgegeniiber in der Evokation der personalen Authenti-
zitdt eines Films.

Ich mochte drei verschiedene Diskursebenen fiir derartige Authentisierungs-
strategien nennen. Die erste hatte ich eben erwahn; sie fillt in die Domine der
Filmkritik und betrifft die formalen, thematischen oder stilistischen Kohiren-
zen innerhalb eines Werkzusammenhangs. Obwohl man bei Tarantino bisher
kaum von einem (Euvre wird sprechen wollen, hebt die Filmkritik wiederholt
distinkte Merkmale einer ,tarantinoesken“ Inszenierung und Erzahlweise her-
vor: zum Beispiel die Ambivalenz von Gewaltdarstellungen, die idiosynkrati-
sche Musikauswahl, die komplexe, teilweise achronologische Erzahlstruktur
oder den Sprechzwang seiner Figuren, der stets mit einem leidenschaftlichen
Wissen tber die amerikanische Popkultur kombiniert ist. Als Zeichen seiner
kulturellen Dominanz Mitte der 90er Jahre darf gelten, daf} diese Qualititen
nicht nur die zentralen Topoi der Filmkritik darstellen, sondern selbst dort als
Zeichen des , Tarantinoesken® dechiffriert werden, wo sie von anderen Filme-
machern adaptiert worden sind.

Eine zweite Authentisierungsstrategien betrifft die Ebene des filmischen Dis-
kurses. Dabei geht es um die fir das Autorenkino eigentiimliche Tendenz, den
Regisseur in personam zu inszenieren. Die Authentisierung geschieht hier nicht
in Form einer virtuellen Handschrift, sondern ,, vergleichbar der Malerei ,, als
ikonische Signatur, bei der sich ein Regisseur in den diegetischen Raum des
Films einschreibt. Zwei verschiedene Formen lassen sich bei dieser Praxis unter-
scheiden: Wihrend die personalen Darstellungen eines Hitchcock, Scorsese
oder Coppola statistenartig und beildufig sind, tritt Tarantino — wie zum Bei-
spiel Charlie Chaplin und Buster Keaton — als Schauspieler in eigenstindigen
diegetischen Rollen auf. Als dominante Rollenidentitit Tarantinos kann bei die-
ser Pluralisierung des eigenen Egos zweifellos die Figur des Gangsters gelten.
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Allerdings nicht durchgingig — so tritt er in RESERVOIR DoGs beispielsweise als
Riuber Mr. Brown auf, um in Purp Fiction als kreuzbraver Hausmann Jimmy
wiederzukehren. Zweifelsohne kann diese Authentisierungsstrategie nur fir
diejenigen Zuschauer wirksam werden, die hinter der Maske der Rollendarstel-
lung den ,realen” Tarantino erkennen konnen. Daf$ dies gelingen kann, dazu
trigt die fiir den Star- ebenso wie fiir den Autorenkino-Diskurs charakteristi-
sche paratextuelle Prisenz des Regisseurs bei.

Mit dieser Prisenz des Regisseurs in der kulturellen Offentlichkeit komme ich
zu einer dritten Authentisierungsstrategie im Autorenkino. Die einzelnen Filme
sind in publizistische Zusammenhinge eingebunden, in denen der Regisseur bei
der Vermittlung seiner Filme auch zum Darsteller seiner eigenen Personlichkeit
wird. Die Inszenierungsleistung lifit sich bei Tarantino also nicht auf die Rolle
in den Filmen beschrinken, sondern betrifft auch den Part, den er in der Offent-
lichkeit als Darsteller seiner eigenen Person tbernimmt. Diese Performance
einer sozialen Identitit bildet das empirische Aquivalent fiir die Figur des ,rea-
len Enunziators®, den das Publikum auf der Grundlage der Filme konstruieren
kann. Als Orte fiir diese Form von Selbstdarstellung kommen verschiedene
Institutionen der filmischen Offentlichkeit in Frage: Retrospektiven, Premie-
ren, Preisverlethungen, Festivals, Fernsehsendungen, ,,press-junkets“ und etli-
che andere Ereignisse, bei denen die Grenze zwischen Entertainment, Public
Relations und Journalismus kaum mehr deutlich zu ziehen ist. Zu den dominan-
ten Textsorten an diesen diversen Schwellen des Autorenkinos zahlt das Inter-
view, das heute die womoglich wichtigste Interaktionsform zwischen Regisseur
und filmischer Offentlichkeit darstellt. Als Indiz hierfiir darf nicht allein die
anhaltende Prominenz des monumentalen Werkstattgespriachs von Frangois
Truffaut mit Alfred Hitchcock gelten, sondern auch die zahllosen Buchpro-
jekte, die einzig durch Interviews mit berihmten Filmemachern bestritten wer-
den. Tarantino wurde 1998 eine exklusiven Anthologie gewidmet, von deren
Interviews der Klappentext verspricht, sie seien ,informal, gregarious, accessi-
ble, wonderfully expressive®, kurz: ,an interviewer’s dream® (Peary 1998).

Im Interview ist der Regisseur mit der Darstellungsaufgabe konfrontiert, sich
gemafd den allgemeinen Rezeptionserwartungen, also ,,Image-adiquat” zu ver-
halten. So wire es 1994 wohl inauthentisch gewesen, wenn Tarantino sich ein-
mal nicht als fabulierfreudiger Enzyklopadist der Popkultur in Szene gesetzt,
sondern mit der Bedichtigkeit eines Wim Wenders oder der exaltierten Froh-
lichkeit eines Roberto Benigni agiert hitte. Als habitualisierte Interaktion stellt
das Interview den Regisseur vor die Aufgabe, seine personale Authentizitit in
ithrer Einmaligkeit darzustellen. Der Regisseur befindet sich damit in der para-
doxalen Konstellation einer Authentizitits-Performance, bei der er als Mittler
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der eigenen Unmittelbarkeit zu agieren hat. Nimmt man die im anthologischen
Charakter des Buches offenkundige Serialitit der Interviews als Ausgangspunkt
einer Querschnittsanalyse, dann ergeben sich einige thematische Regularititen
in der Selbstdarstellung von Tarantino.

Auffillig ist zunichst, dafl Tarantino einige der fiir ihn charakteristischen
Image-Attribute in den Interviews selbst artikuliert. So spricht er von sich wahl-
weise als einem ,,film fanatic®, ,film geek“ oder ,film buft“ (ibid.; 7, 28, 11) oder
er bekennt seine Faszination fir filmische Gewalt in Formulierungen wie: ,I
love violence in the movies.[...] as an artist violence is part of my talent (ibid.;
30, 34), andernorts stellt er mit Genugtuung fest: ,,If T made it easier to work
with violence great (ibid., 168). Ein fur sein Selbstverstindnis als Kinstler
wichtiger Topos ist die Behauptung von kreativer Autonomie in der Filmpro-
duktion. Von ReservoIr Docs sagt Tarantino: ,, It was kept pure. No producer
ever monkeyed around with the script (ibid., 5). Uber Purp Fiction heifit es:
»1 had it put in the contracts that there would be no marketing studies“ (ibid.,
83). Die Botschaft ist klar: Tarantino prisentiert sich als Kiinstler, der die abso-
lute kreative Kontrolle iiber sein Werk beansprucht. ,No one will ever mess
with the movie to the point that I’'m unhappy with it.“ ,, ,,Has that ever happe-
ned?“ ,Totally never happened. I don’t even fear it. I would burn the negative.
Twenty million dollar voom it’s gone® (ibid., 165).

Wihrend die Bekenntnisse des ,,video geeks®, seine Affinitit fiir Gewaltdar-
stellungen oder die Autonomie-Deklarationen vornehmlich der Inszenierung
der Person Quentin Tarantino dienen, ziehen sich wie ein roter Faden Aussagen
durch die Interviews, in denen er die personale Authentizitit seiner Filme her-
vorhebt. Von TRUE RomancEe (USA 1993, Tony Scott) sagt er 1993, es sei ,,pro-
bably my most personal script® (ibid., 57); von PuLp FicTion verrit Tarantino:
L1f you really knew me, you would be surprised by how much my films talk
about me“ (ibid., 88); an anderer Stelle heifit es: ,,The only way I know how to
make the work any good ,,make it personal“ (ibid., 64); oder: ,,I guess T am too
self-obsessed to think of anything that isn’t personal“ (ibid., 175). Uber Jackie
Brown heif$t es schlieflich: ,, This piece is me® (ibid., 198), und: ,It’s funny but I
do feel that Jackie BRowN is mine“ (Bauer 1998, 8).

Wie Jean Paul Belmondo in A BouT DE SOUFFLE (F 1960, Jean-Luc Godard)
seine Humphrey-Bogart-Mimik einstudiert oder in REservoir Dogs Tim Roth
alias Mr. Orange lernt ,,[how] to be Marlon Brando“ (Tarantino 1994, 70), so gilt
auch fiir das Interview mit dem Star-Regisseur, daf§ die Authentizitit seiner Per-
son und seiner Filme das Resultat einer Identitits-Performance, gewissermaflen
den special effect eines publizistischen Paratextes darstellt. An diesem Punkt der
kontextuellen Authentisierung des filmischen Diskurses gehen die Interessen
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der textorientierten Filmtheorie und der autorenorientierten Filmkritik diame-
tral auseinander: Wihrend dort der reale Autor als eine Kommunikationsins-
tanz eskamotiert wird, bilden Insinuationen von Autorschaft hier einen heraus-
ragenden Topos in der publizistischen Konstruktion eines autenrs. Aus semio-
pragmatischer Perspektive kommt es nun darauf an, die filmischen Sachverhalte
einerseits und die sozialen Phinomene andererseits als wechelseitig aufeinander
bezogene Bereiche eines Diskurses zu untersuchen.

Zur Rhetorik von Zeitungsannoncen

Bei den Interviews handelt es sich im weiteren Sinne um ,auktoriale Paratexte
(Genette 1992, 16). Selbst bei unklarer institutioneller Einbettung, das heifit,
wenn fur den Leser offen bleibt, ob ein Gesprach auf Initiative des Journalisten
oder der PR-Abteilung von Miramax zustande gekommen ist, suggeriert das
Interview Authentizitit. Der Regisseur spricht dort, wie es scheint, autonom
und in ureigener Sache. Demgegentiber besteht die Reklame als ein weiterer
Bereich des Film-Marketing fast ausschliellich aus ,allographen Paratexten®
(ibid.). Diese Werbetexte sind in aller Regel nicht auf die Intentionen oder die
personliche Darstellungsleistung des Regisseurs zuriick zu beziehen.” Die Pri-
misse fiir diesen sehr heterogenen Bereich der Image-Konstruktion lautet also,
dafl von einer Situation multipler Autorschaft auszugehen ist, wihrend als zen-
traler Adressat und juristischer Verantwortlicher der Verleiher zu gelten hat.

Aus dem breiten Ensemble moglicher Werbetexte mochte ich in diesem drit-
ten Teil eine Reihe von Zeitungsanzeigen fur Tarantino-Filme untersuchen. Auf
das Printmedium Zeitung entfiel meine Wahl aus drei Griinden: wegen seiner
anhaltend hohen Bedeutung als Werbetext’, wegen seiner einfachen Reprodu-
zierbarkeit und aus dem eher pragmatischen Grund seiner Verfiigbarkeit. Bei
dem ohnehin schon transitorischen Medium Film scheint die Fliichtigkeit seiner
kommerziellen Kontexte noch einmal um einiges gesteigert zu sein. Jedenfalls
verfiigen nur wenige offentliche Filmarchive tiber systematische Sammlungen
von Werbematerial.”

5 Ausnahmen zu dieser Regel sind bekannt. Von Orson Welles und Stanley Kubrick weifl man
ebenso wie von Steven Spielberg und George Lucas, daf} sie mitunter fiir den Schnitt von
Trailern verantwortlich gezeichnet haben. Auch Alfred Hitchcock bemiihte sich um die
Kontrolle des Marketing, wobei er sowohl Produktwerbung als auch die Promotion fir seine
eigene Person — man denke an das von ihm selbst entworfene Hitchcock-Logo — betrieb.

6 Siehe dazu The Hollywood Reporter v. 11.5.1999 und die dort wiedergegebene Studie der
National Research Group.

7 Meine Quelle war die Margaret Herritt Library in Los Angeles, Kalifornien.
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Ich konzentriere mich auf Zeitungsannoncen fiir folgende vier Filme: RESER-
voir Doas, PuLr FictioN, From Dusk Tir Dawn (USA 1996, Robert Rodri-
guez) und schlieflich Jackie BRown, dessen Anzeige ich etwas detaillierter
erortern mochte. Mein Interesse gilt dabei folgenden zwei Aspekten: erstens, der
Referenz der Werbeanzeige auf die jeweiligen Filme und zweitens, der Konzep-
tualisierung des Regisseurs als einem Fokus fur die Authentisierung des Films.

1. L.A. Weekly vom 2.4.1993: RESERVOIR DOGs
Die Werbeannonce fiir REsErvoIR Dogs erschien aus Anlafl der Wiederauf-
nahme des Films — und zwar ,by popular demand® — in dem kalifornischen
Wochenmagazin L.A. Weekly. Abgesehen von den Service-Informationen, die
Ort und Zeit des Kinoprogramms betreffen, kombiniert die Anzeige die para-
textuelle Beschreibung des Films mit metatextuellen Aussagen aus der Perspek-
tive der Filmkritik und eines impliziten Enunziators der Werbebotschaft. Die
Anzeige besteht aus Elementen wie dem Filmtitel, dem Namen des Verleihers
Miramax, den Namen der Schauspieler sowie einer Abbildung der Gangster.
Ich werde auf die Morphologie dieser Werbeanzeige nicht weiter eingehen
und gleich nach den moglichen rhetorischen Absichten der Darstellung fragen.
Dabei interessiert mich besonders das Bild, das ein graphisch verfremdetes Zitat
aus dem Film darstellt und das in seiner fotographischen Originalfassung auch
in der Pressemappe vertrieben wurde. Diese intertextuelle Koprisenz eines
weitgehend identischen Bildzeichens sowohl im Film als auch in seinen publi-
zistischen und kommerziellen Paratexten verdeutlicht die Bemithungen von
Miramax, dem Film Reservorr Dogs in der Offentlichkeit ein Corporate
Design zu verleihen. Dabei geht es um die medientibergreifende Konstruktion
eines Produkt-Images, das beim Zuschauer erneut bestimmte Voreinstellungen
steuern und Lesarten programmieren kann. Bei dieser Anzeige korrelieren die
Image-Signale der Werbeanzeige eng mit der Genre-Zugehorigkeit des Films.
Das Versprechen von Schrecken und Spannung als intrinsischen Merkmalen des
Gangster-Thrillers greift die Anzeige auf, indem es mit der Darstellung der
Bande schwarzgekleideter, dunkelbebrillter Manner zugleich deren Noncha-
lance und Gefihrlichkeit evoziert. Die explizite Publikumsadressierung am obe-
ren Anzeigenrand bekriftigt diese Konnotierung von ,Gefahr durch die
Beschwichtigung: ,Don’t be scared to see the year’s coolest film“. Wihrend das
ganz auf seine Affirmationsformeln zerstiickelte Zitat aus einer Filmkritik der
New York Times diesen Superlativ untermauert, wirkt die Inszenierung von
Coolness in dieser Anzeige insgesamt einigermaflen ambivalent. Zu sehr schei-
nen die Bildfiguren den Habitus des Gangsters lediglich vorzustellen, zu durch-
sichtig wirkt die Maskerade der schwarzen Brillen und Anztige und zu sehr
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DON'T BE SCARED TO SEE
THE YEAR'S COOLEST FILM.

NOW BACK BY POPULAR DEMAND!

“DAZZLING...BRILLIANT...
- BREATHTAKING!”

Excwswn ONE WEEK ENGAGEMENT
STARTS FRIDAY, APRIL 2nD

SANTA MONICA
Laemmle’s Monica
310/394-9741,(Presented in Stereo)
Daily 5:30 = 7:45 & 10:00 PM
Sat-Sun 1:00 ¢ 3:15 ¢ 5:30 ¢ 7:45 & 10:00 PM

Abb. 1: L.A. Weekly vom 2. April 1993 (mit freundlicher Genehmigung von
Miramax und der Academy of Motion Picture Arts and Sciences)

droht die Bande in dieser grafischen Aufbereitung zur Seite wegzukippen, um
neben der Evokation von Gefahr nicht gleichzeitig ironisch zu wirken. In dieser
Vieldeutigkeit, mit der die Werbeanzeige auf hypermaskuline Coolness ebenso
wie auf deren Ironisierung anspielt, korrespondiert sie nicht nur mit der Ambi-
valenz von Tarantinos filmischer Inszenierung von Gewalt, sondern auch mit
der widerspruchsvollen Diskussion, die diese Gewaltisthetik in der Offentlich-
keit ausgelost hat.

Berticksichtigt man, daff Reservoir DogGs den Anfang von Tarantinos Kar-
riere als Filmemacher markiert, dann fallt an der Anzeige die komplette ikoni-
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sche und sprachliche Abwesenheit des Regisseurs auf. Obwohl Quentin Taran-
tino in seinem Debutfilm nicht nur fiir Drehbuch und Regie verantwortlich
zeichnete, sondern als Mr. Brown die Rolle eines Gangsters ibernommen hatte,
erscheint sein Name hier weder als Schauspieler noch als Regisseur des Films.
Selbst die Abbildung, die in der Originalversion des Pressefotos zuvor noch alle
Gang-Mitglieder zeigte, ist fiir die Werbeannonce in einer Weise verfremdet
worden, dafl der Korper Tarantinos verschwindet. Wihrend die Genre-Signale
(“Thriller”) und die Rezeptionsversprechen (“Coolness“) deutlich bezeichnet
sind, ist der vermeintliche Autor von RESERVOIR D0oGS aus diesem kommerziel-
len Paratext formlich herausgeschnitten worden. Ganz im Gegensatz zu seiner
spateren Reputation schien das symbolische Kapital des Namens ,, Tarantino®
1993 nicht weit genug entwickelt zu sein, um als Markenzeichen seiner Filme
instrumentalisiert werden zu konnen.

2. New York Times vom 17.10.1994: Purp FicTION

Die Annonce fiir Purp Fiction war Teil einer umfangreichen Werbekampagne
mit Kino- und Fernsehtrailern als flankierenden Mafinahmen einer extensiven
Distributionsstrategie. PuLp FicTION lief — wie die Anzeige am unteren Bild-
rand emphatisch verkiindet - , AT THEATRES EVERYWHERE!“. Der Film
war im Herbst 1994 wegen des Erfolgs in Cannes, der Riickkehr von John Tra-
volta und insbesondere wegen seiner Gewaltisthetik gleichzeitig zu einem
Thema der allgemeinen Offentlichkeit geworden. Das Kino-Ereignis verwan-
delte sich zumindest in der amerikanischen Kulturberichterstattung in ein
Medien-Ereignis mit eigenem Nachrichtenwert. Auf diese synchrone ,Purp
Ficrion-Debatte® spielt die Anzeige mit seiner Leseradressierung im oberen
Kasten an: ,,YOU WON'T KNOW THE FACTS UNTIL YOU SEE THE
FICTION*. Weitere vermeintliche Fakten zitiert die Anzeige direkt: Fast die
gesamte obere Halfte nehmen die metatextuellen Referenzen der Filmkritik in
Anspruch. Diese im Amerikanischen als ,,blurbs“ bezeichneten Intertexte haben
eine wichtige Funktion als pseudo-objektive Werbebotschaften. In dieser
Anzeige folgen sie einer ganz bestimmten Logik: PuLp FicTion soll als ein Film
dargestellt werden, der vor allem als Komodie gefallen kann. Wihrend die ikoni-
sche Darstellung des Star-Ensembles — mit seinen schwarzgekleideten
Neo-Noir-Gangstern (Samuel L. Jackson und John Travolta), seiner femme
fatale (Uma Thurman) und dem muskelbepackten rough guy (Bruce Willis) viel-
deutige Genre-Signale vermittelt, preisen die blurbs den Film fast einstimmig als
eine Komodie an. Mit Deklamationen wie ,TREMENDOUS FUN!
EXHILERATING! ECSTATICALLY ENTERTAINING! HILARIOUS!“

prazisieren die Begriffe also ein konnotatives Angebot, das auch andere Akzen-
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Abb. 2: New York Times vom 17.10.1994: PuLp FicTion
(mit freundlicher Genehmigung von Miramax und
der Academy of Motion Picture Arts and Sciences)

tuierungen er- laubt
hitte - Purp Ficrtion
etwa als Thriller oder als
Lovestory zu bewerben.
Uber die Griinde fiir die
Auswahl dieser sprach-
lichen  Produkt-Attri-
bute liefe sich spekulie-
ren. Moglich wire, daf§
der Zitatenschatz aus
der Filmkritik nur diese
Hervorhebung des
Komédiantischen zuge-
lassen hat. Vor dem
Hintergrund der Mar-
ketingstrategie erscheint
mir jedoch plausibler zu
sein, dafl Miramax mit
dieser Rethorik  vor
allem zwei Ziele ver-
folgte: einerseits die
medienethische Debatte
um den Film abzu-
schwichen und damit
mogliche Kritiker zu
beschwichtigen ~ und
andererseits ein Pro-
dukt-Image zu konstru-
ieren, das beim
amerikanischen Publi-
kum traditionell grofe
blockbuster-Potenziale
besitzt.

Die besondere Beto-
nung des Komodianti-
schen erscheint auch
deswegen plausibel, weil
der Name des Regis-
seurs zwei Jahre nach
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RESERVOIR DOGS zwar zu einer festen Grofle im independent cinema aufsteigen
konnte, in der breiten Offentlichkeit dagegen noch iiber keine eigene Anzie-
hungskraft verfiigte. Fiir diese auch nach dem Erfolg der Goldenen Palme eher
schwache Position Tarantinos spricht womoglich auch, daf} sein Name zwar an
prominenter Stelle direkt unterhalb des Titels steht, daf} er diesen Platz jedoch
mit dem Produzenten Lawrence Bender teilen mufl. Immerhin wird Purp Fic-
TION bereits in einer fiir das Autorenkino charakteristischen Weise als ,,a Quen-
tin Tarantino film“ bezeichnet. Diese Authentisierung erhilt ihre besondere
Wiirde durch eine weitere Erwahnung des Regisseurs: Ausgerechnet Janet Mas-
lin, die Kritikerin der prestigetrichtigen New York Times, hebt Tarantino ins
Pantheon des amerikanischen Kinos, indem sie PuLp FicTioN mit den Worten
rihmt: ,A work of blazing originality. It places Quentin Tarantino in the front
ranks of American filmmakers!“.

3. L.A. Weekly vom 29.1.1996: FrRom Dusk TiLL Dawn

Die Anzeige fiir FrRom Dusk TiLr Dawn versieht den Regisseur mit jenem
Attribug, fiir das Tarantino auch in anderen Zusammenhingen bekannt ist: eine
Waffe. Ich hatte bereits bei der Diskussion der Interviews auf den Aspekt der
Gewalt als einem Leitmotiv von Tarantinos Image angespielt. Diese in den pub-
lizistischen Portraits des Regisseurs nahezu habitualisierte Attributierung von
Tarantino mit einer Waffe wird in der Anzeige zu FRom Dusk TrLr Dawn auf-
gegriffen und verstirkt. Wie eine Kugel schiefit das Star-Ensemble aus dem
dunklen Hintergrund des Bildraumes hervor. Die untersichtige Perspektive und
der Chiaroscuro-Effekt der Farbkomposition verstirken die Aggressivitit der
Geste, mit der die Figuren ihre Waffen nach vorn strecken. Eine solchermafien
offensive Bildkomposition bildet einen Topos in der amerikanischen
Gebrauchsgrafik, spitestens seit ,,Uncle Sam*“ auf den Rekrutierungspostern der
us-amerikanischen Armee seinen Zeigefinger auf Leser und potenzielle Bewer-
ber richtete. Bei dieser Kinowerbung verschirft sich allerdings die illokutionire
Funktion vom Aufforderungscharakter zu einer imaginiren Bedrohung des
impliziten Betrachters. Im buchstiblichen Sinn verwandelt sich hier die Meta-
pher vom ,,Zielpublikum® zu einem Publikum, auf das gezielt wird. Diese mar-
tialische Adressierung korrespondiert deutlich mit dem exzessiven
Schuflwaffengebrauch in FrRom Dusk Tir Dawn. Wie sich in dem Horror-
Thriller die Darstellung von Gewalt in einer extremen Uberzeichnung bereits in
ihr groteskes Gegenteil verkehrt, so konnten nun die Drohgebirde dieser Wer-
beanzeige ebenfalls als Hyperbel und damit als Ironiesignal verstanden werden.
Eine solche Lesart der Anzeige bliebe allerdings einer einseitigen Werkorientie-
rung verhaftet. Sie iibersidhe dabei, dafl der Werbediskurs neben dem Produkt-
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bezug noch andere  Referenzfelder  berticksichtigen  kann. Die
Photo-Kampagnen von Toscani/Benetton in den 90er Jahren folgten zum Bei-
spiel einer Image-Strategie, die vollig von den Firmenprodukten abstrahierte
und stattdessen auf konflikttrichtige gesellschaftliche Debatten hin orientiert
war. In vergleichbarer, wenngleich weniger radikaler Weise betreiben auch
Dimension Films, eine Unternehmenstochter von Miramax, das Marketing von
From Dusk TiLL Dawn als eine Art Risiko-Kommunikation. Denn als der Film
1996 in die Kinos kam, stellte diese paratextuelle Fetischisierung der Waffe eine
gezielte Provokation der Offentlichkeit dar. Die Gewalt auf den Straflen, die
sich nach dem Rodney-King-Video gerade in Kalifornien erst Mitte der 90er
Jahre zu blutigen Aufstinden ausgewachsen hatte, erneuerte eine in den USA
seit langem gefiihrte (und weiterhin aktuelle) Debatte tiber die Verantwortung
der Medien fiir die Kriminalisierung der Gesellschaft, insbesondere fiir den
Mifbrauch von Schufiwaffen. Im Unterschied zu PuLp FicTion, wo derartigen
Schuldzuweisungen durch die Beschwichtigungstaktik der Werbeanzeige die
Spitze genommen wurde, greift die Anzeigenrhetorik fiir From Dusk Tirr
Dawn das Thema offensiv auf. Ohne an dieser Stelle iiber medienpadagogische
Aspekte von Tarantino-Filmen spekulieren zu wollen, scheint mir, als sei die
From Dusk Tirr Dawn-Anzeige ein Beispiel fiir eine Marketingstrategie, die
aus solchen gesellschaftlichen Konflikten gezielt symbolisches Kapital zu schla-
gen versucht. Die von den Protagonisten in Anschlag gebrachten Waffen ver-
weisen demnach nicht allein auf den Horror-Thriller oder das Image Tarantinos,
sondern verflgen als corpi delicti einer nationalen Debatte tiber Aufmerksam-
keitspotenziale, die vortrefflich fiir das Reputations-Management des Films
genutzt werden konnen. Bei Miramax hat dieses Vorgehen nun Methode ,,
zumindest in Bezug auf pseudo-militaristische Provokationen und vorausge-
setzt, man darf als reprisentativ gelten lassen, was der Marketing-Chef Mark
Gill iber das kommerzielle Kalkiil der Waffen-Darstellung preisgibt: ,We’ll put
a gun in the ads if we can. It works. You can scorn me for this but it works®
(Schweizer/Schweizer 1998, 196).

Eine interessante Frage wire nun, wie diese Provokationsstrategie von den
Zuschauern wahrgenommen wird. Dazu mochte ich folgende Vermutungen
anstellen: Neben der ,,Programmierung® der Rezeptionserwartungen im Hin-
blick auf ein ,typisch tarantinoeskes“ Waffengewitter vermittelt diese Anzeige
ithren Lesern meines Erachtens zwei weitere implizite Distinktionsangebote.
Unter der Voraussetzung, daff ihm die offentliche Debatte tiber die mediale
Gewaltdarstellung bewufit ist, besteht ein Angebot an den Leser zunichstin der
Suggestion, die Gewaltorgien nicht affirmativ zu rezipieren, sondern als primir
asthetisches Phinomen, gleichsam aus einer reflexiven Distanz zu beobachten.
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Das genaue Gegenteil verbindet sich mit dem zweiten moglichen Distinktions-
angebot: Es besteht darin, den Kinobesuch als einen Akt des Protestes zu defi-
nieren, mit dem sich ein Leser oder Zuschauer von den Zensurdebatten in der
Offentlichkeit abgrenzen kann. Die Ideologie des independent cinema kime bei
dieser Rezeptionsweise insofern zur Geltung, als der Gang ins Kino vor diesem
Hintergrund als personliches Statement gegen die Zumutungen der political cor-
rectness und damit im weitesten Sinn fiir die Freiheit der (Film-) Kunst gelten
durfte.

Zur Referenz dieser Anzeige auf den Regisseur 1aflt sich schliefflich noch fol-
gendes festhalten: Die Darstellung Quentin Tarantinos erscheint hier mehrfach
tberdeterminiert. Tarantino wird erstens als Rollenfigur abgebildet ,, als einzi-
ger des Star-Ensembles tibrigens, dessen Blick und Pistolenlauf direkt auf den
Betrachter zielen ,,; sein Name steht zweitens in der Leiste der anderen Schau-
spiel-Stars; drittens verschleiert die Praposition ,,from® in ihrer anaphorischen
Reihung ,FROM ROBERT RODRIGUEZ/FROM QUENTIN TARAN-
TINO /FROM DUSK TILL DAWN®, daff Tarantino bei dieser Produktion kein
Regisseur war, sondern lediglich die Drehbuch-Vorlage fiir einen ,Rodri-
guez-Film“ geliefert hat. Kurzum, 1996 bedeutete der Name ,,Quentin Taran-
tino“ ein Qualititsmerkmal, das die Verantwortlichen fiir diese Anzeige nach-
dricklich hervorzuheben versuchten.

4. New York Times vom 22.12.1997: JACKIE BROWN

Die in der New York Times erschienene Anzeige fiir Tarantinos vorerst letzten
Film Jackie BrRown verwendet das Motiv der Waffe in dhnlich prominenter
Weise wie die Annonce fiir FRom Dusk TirL Dawn. In der Mitte und damit an
der Spitze eines pfeilartig angeordneten Star-Ensembles steht Pam Grier alias
Jackie Brown und richtet eine Pistole frontal auf den Betrachter. Diese provo-
kante Zentralitit wire nun weder in dieser Anzeigen-Reihe noch als Attribut
von Tarantino-Filmen ungewohnlich, wenn sich hier nicht der kommerzielle
Paratext signifikant vom filmischen Text unterschied. Im gesamten Film gibt es
keine Einstellung, in der die Protagonistin in vergleichbarer Weise eine Waffe in
Anschlag brichte. Von den beiden Szenen, in denen Jackie Brown eine Pistole
verwendet, spielt eine im Dunkeln, wihrend sie in der anderen ungelenke Droh-
gebirden eintibt. Eigenhindig wird sie in keiner Szene des Films schieflen.

Die bisher diskutierten Anzeigen standen zu den filmischen Sachverhalten in
einem primir deskriptiven Verhaltnis. Dabei wurden insbesondere die ikoni-
schen Referenzen auf den Film unterschiedlich realisiert, indem sie mal die Gen-
resignale (RESERVOIR DoOGs), mal das Star-Aufgebot (PuLp Fiction), mal die
Kombination von beiden (FrRoMm Dusk TiLL Dawn) akzentuierten. Demgegen-
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This Christmas,
Santa’s got a brand new hag.

Abb. 4: New York Times vom 22. Dezember 1997 (mit freundlicher Geneh-
migung von Miramax und der Academy of Motion Picture Arts and Sciences)

tiber steht die Inszenierung von Gefahrlichkeit in der Jackie BRowN- Anzeige
in solcher Diskrepanz zu den Ereignissen des Films, dafl die Waf-
fen-Tkonographie hier nicht allein als konventionelles Genresignal, sondern als
Bedeutungssprung im Sinne einer Trope gelten kann. Damit stellt sich natiirlich
die Frage, wie der Habitus und die Attributierung dieser paratextuellen Jackie
Brown zu interpretieren wire und welche Voreinstellungen fiir die Rezeption
sich mit dieser Inszenierung moglicherweise verkniipfen. Fiir diese Sinnpoten-
ziale mochte ich im folgenden drei verschiedene Lesarten anbieten.
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Die erste betrifft das Referenzverhiltnis zwischen der Jackie-Brown-
Darstellung dieses Paratextes und der gleichnamigen Figur der filmischen Die-
gese. Ich schlage vor, die ,kommerzielle“ Jackie Brown als Allegorie der wer-
kimmanenten Figur zu verstehen. Damit wire die Anzeige ein metadiegetischer
Kommentar zur Charakterdisposition der Protagonistin. Die kithle Entschlos-
senheit ihrer Drohgebirde signalisiert eine Uberlegenheit, die sich in der Narra-
tion vor allem durch ihr Verhandlungsgeschick ausprigt. Die allegorische Waffe
wiare demnach der genretypische Signifikant fir eine Machtposition, die Jackie
Brown in der Geschichte durch soziale Intelligenz und nicht durch Waffenge-
walt zu erringen versteht.

Eine zweite Lesart betrifft die Biographie der Jackie-Brown-Darstellerin.
Ahnlich wie John Travoltas populire ,, Wiedergeburt nach seiner Verkérpe-
rung von Vinzcent Vega in PuLp Fiction bedeutete das Casting von Pam Grier
die Riickkehr einer Schauspielerin, die durch ihre Rollen in den blaxploita-
tion-Filmen der 70er Jahre einen Kultstatus erlangen konnte. Wer unter den
Rezipienten der Werbeanzeigen tber dieses Vorwissen verfligt, wird die
Jackie-Brown-Figur als spate Nachfolgerin jener afroamerikanischen Heldin-
nen verstehen, die Pam Grier in Filmen wie Corry (USA 1973, Jack Hill) oder
Foxy BRown (USA 1974, Jack Hill) verkorperte. Als ein retrospektives inter-
textuelles Zeichen evoziert die Pistole in ihrer Hand die Vorliufer-Figuren aus
der frithen Phase von Pam Griers Karriere. Fiir diese intertextuelle Referenz
spricht auch, dafy Tarantino den Namen der literarischen Figur von ,Jackie
Burke® in ,Jackie/Foxy Brown“ umgewandelt hat. Eine solche Evokation der
Vergangenheit korrespondiert mit der Nostalgie fiir die Kultur der 70er Jahre,
die weiterhin als Megatrend der amerikanischen Popkultur gelten kann.*

In einer dritten Lesart steht die Bedeutung der Waffe als einem Attribut von
Tarantinos Image im Mittelpunkt. Ich hatte am Beispiel der Interviews und
anhand der From Dusk Titr Dawn-Anzeige darauf hingewiesen, daff das
Thema der Gewalt einen zentralen Topos sowohl in den Selbstdarstellungen des
Regisseurs, der filmkritischen Rezeption als auch in den kommerziellen Diskur-
sen seiner Filme darstellt. Da sich das Motiv der Waffenparade seit RESERVOIR
Doas als authentisches Merkmal seiner offentlichen Person etablieren konnte,
liefSe sich die Pistole in der Jackie BRowN-Anzeige als sinnfilliges Konnotat des
Tarantino Universums verstehen. Diese Kohdrenzvermutung trifft auf den Ent-

8 Im Kino zeigt sich dieser Trend beispielsweise an dem Remake, das Paramount von dem
blaxploitation-Klassiker SHAFT (USA 1970, Gordon Parks) produziert hat. Die Hauptrolle
spielt ein weiteres Mal Samuel L. Jackson, dessen Popularitit sich nicht zuletzt auf seine
Mitwirkung in den Tarantino-Filmen Purp Fiction und Jackie BRown griindet.
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stehungskontext von Jackie BRowN jedoch nur bedingt zu. Denn fiir das Jahr
1997 lafit sich eine auffillige Diskrepanz zwischen der habitualisierten Kombi-
nation Tarantinos mit dem Motiv der Waffe einerseits und seiner wachsenden
Skepsis tiber diese Attributierung andererseits feststellen. Tarantino hatte sich in
Interviews verschiedentlich dagegen verwahrt, auf ein bestimmtes Image und
Verhaltensmuster festgelegt zu werden. Unter anderem sagte er: ,,I don’t want
to be just the gun guy* (Peary 1998, 114).” Auf der Pressekonferenz anlifilich der
Premiere von JACkIE BROWN spricht er demgegeniiber von der Reife (,matu-
rity“), die seinen jingsten Film auszeichne. Was den Aspekt der Gewalt-
Darstellung anbelangt, prigt sich dieser selbstdeklarierte Reifeprozefy durch
eine signifikante Zuriickhaltung in seiner Adaption der von Elmore Leonhard
stammenden Vorlage Rum Punch aus. In seiner Drehbuchfassung des Stoffes
verzichtete Tarantino auf jene blutigen Elemente der Kriminalhandlung, die als
genuin ,tarantinesk® hitten gelten konnen und konzentriert sich stattdessen auf
eine eher konventionell erzihlte, komplexe Charakterstudie der Protagonistin
Jackie Brown. Dieser dsthetische Bruch, der in Rezensionen zu Jackie BROwN
vermerkt und eingehend diskutiert wurde, bleibt jedoch auf die filmkritische
Rezeption und die auktorialen Selbstdarstellungen des Regisseurs beschrinkt,
wiahrend zumindest in dem hier diskutierten Dokument der Werbekampagne
eine Kontinuitit in der pseudo-martialischen Vermarktung des Films festzustel-
len ist. Tarantinos kiinstlerische Weiterentwicklung, seine Ansitze zu einer auk-
torialen Image-Korrektur und der damit verbundene Anspruch, nicht immer
den gun guy geben zu miissen, scheinen die Marketing-Entscheidungen von
Miramax nicht berithrt zu haben. Das Image-Management von Miramax orien-
tiert sich im Fall von Jackie BRowN eher an den kanonisierten Elementen des
,» Tarantinismus“ und an den intertextuellen Potenzialen, die sich mit der Schau-
spielerin Pam Grier verbinden, als an der Emanzipationsrhetorik des Regis-
seurs. Dabei erweist sich das Marketing als progressiv in der symbolischen Ver-
dichtung der Anzeigengestaltung, zugleich jedoch als eher konservativ in der
Fortschreibung eines Images, das sich fiir den Regisseur einmal als aufmerksam-
keitsstarkes Zeichensystem etablieren konnte.

Man konnte hier einen Konflikt diagnostizieren zwischen den verschiedenen
Authentisierungsinstanzen eines Films: Das in dem allographen Text der
Anzeige evozierte Produkt-Image gerit in einen Widerspruch zu den in ver-

9 1998 stellt Erik Bauer in einer Interviewfrage an Tarantino fest: ,You’ve said a number of times
that you don’t want to be known as the gun-guy“ (Bauer 1998, 8). Zuvor hatte Tarantino
wiederholt eine wachsende Befangenheit in Interviews eingeraumt: “I start getting ridiculously
self-concious about just being me“ (Peary 1998, 171).
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schiedenen Interviews proklamierten Intentionen des Regisseurs. Wie ist das zu
bewerten? Vielleicht entlarvt diese Diskrepanz zwischen dem isthetischen Pro-
gramm Tarantinos und der Marketing-Praxis von Miramax, dafl der wahre Cha-
rakter des neuen amerikanischen independent cinema eben in seinem Waren-
charakter liegt und dafl Miramax in seinem Geschiftsgebahren als ,major inde-
pendent” den Profitinteressen einer Walt Disney Company allemal niher steht
als den vielbeschworenen personlichen Visionen seiner Regisseure. Fiir den
Rezipienten ginge es nun darum, das ,, kinematographische Feld“ neu zu bestel-
len, in dem bis zu seiner jingsten Kommerzialisierung das independent cinema
seinen Ort hatte. Miramax jedenfalls stellt institutionell und unternehmensstra-
tegisch gegeniiber Hollywood kein eigenes Modell mehr dar, sondern ist als
»mini-major* langst zum Branchenprimus eines lukrativen ,, Indiewood* avan-
ciert. Zu Larmoyanz besteht angesichts dieser Transformation kein Anlaf.
Immerhin wire, wie gezeigt werden sollte, auch Tarantinos Karriere weniger
spektakular verlaufen, hitte Miramax Purp Fiction nicht als Indie-blockbuster
vermarkten konnen. Die Herausforderung fiir den Zuschauer konnte in dieser
Lage in folgenden zwei Rezeptionsweisen bestehen: Ein Rezeptionsziel konnte
darin bestehen, im Film und seinen heterogenen Kontexten weiterhin die (ver-
meintlich) authentische Stimme des Regisseurs zu identifizieren und zu versu-
chen, diese von den kommerziellen oder journalistischen Inszenierungen seines
Image abzugrenzen; ein anderes Ziel bestiinde darin, ein differenzierteres Ver-
standnis fiir die Binnenstruktur des aktuellen amerikanischen Autorenkinos zu
gewinnen, um darauthin nach Alternativen zum aktuellen ,,industrial mode of
auteurism“ zu suchen. Der sensationelle Erfolg von Brair WrtcH ProjecT
(USA 1999, Daniel Myrick, Eduardo Sinchez) nach dem Vertrieb durch den
»major independent” Artisan ist kein Beweis dafiir, daf nicht das Internet zum
Raum werden konnte, in dem ein zukinftiges independent cinema verortet
wire. Immerhin fiele durch die technische Entwicklung in voraussichtlich naher
Zukunft der bis dato schwer uniiberwindbare Kostenfaktor der Distribution
fort. Schon ist auf den Seiten des amerikanischen Online-Magazins von der
»Dotcom-ization“ (Sloss 1999) des independent cinema die Rede.

Was auch immer die Zukunftsaussichten fiir das amerikanische independent
cinema sein mogen, einen Star-auteur wird es nur dann produzieren, wenn die
Attraktion einer breiten Offentlichkeit gelingt. Ob die dafiir notwendige Popu-
larisierung einer einzelnen Person gelingen kann, ohne auf die strategische
Kommunikation eines Images und damit auf Marketing- und PR-Konzepte zu
verzichten, bleibt einstweilen fraglich. Fraglich ist dabei auch die temporale
Dimension eines derartigen Reputationsprozesses. Quentin Tarantino wird,
sofern er nicht hinter die Kamera zurtickkehrt, vermutlich als Instant-Star in die
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Geschichte des internationalen Autorenkinos eingehen: ein Talent, dessen Stern
ebenso rasch erlosch, wie er aufgestiegen war. Vielleicht zahlt Tarantino den
Preis fir einen Erfolg, der sich neben der Bedeutung seiner Filme auch dem
yhype“ um seine Person verdankt und dem damit verbundenen ,dangerous
game with identity politics“ (Corrigan 1998, 39). Zum Verhingnis des Erfolgs
hat Marcel Duchamp einmal folgendes bemerkt: ,, Wissen Sie, was die Frage des
Erfolgs betrifft: Man mufl sich entscheiden, ob man Pepsi-Cola, Meu-
nier-Schokolade, Gertrude Stein oder James Joyce sein wird [...] Es ist nicht
wunschenswert Pepsi-Cola zu sein. Es ist gefahrlich!“ (Stauffer 1992, 200). Aber
hat Tarantino Gefahr nicht immer gesucht?
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