Die Frage, wer wir sind, fithrt efahrungsgemal zu oft vollig anderen Antworten, wenn wir sie uns
nicht selber stellen, sondern mal der Putzfrau, dem Waisenkind oder dem Kleinen Mann. Unsere PR-
Aktion . Kein Drehbuch. Kein Film." soll erst der Auftakt des nachgerade historischen Unterfangens
sein, unsere Leistung sichtbar zu machen, Oder, wie ANNE MULLER, eine der Koordinatorinnen der
Aktion die Gegenfrage stellt: Wer sind wir, wenn wir nicht streiken, sondern arbeiten?

So sexy wie Drehbuchschreiben

Bei einem ersten Treffen der AG Image (die damals noch
nicht so hied) Ende August letzten Jahres ging es im klei-
nen Kreis darum zu beschreiben, was wir eigentlich genau
tun als Drehbuchautoren und wie man unsere Arbeit ver-
anschaulichen kann in einer Imagekampagne. Ein erstes
Briefing der Werber von M+C Saatchi stand bevor und es
sollte  Material gesammelt werden, damit sich die
Kreativen fir uns eine Kampagne uberlegen konnten.
Kollege Xao Seffcheque hatte zwei Jahre lang seinen
Freund Todd Schulz, Geschaftsfuhrer von M+C Saatchi,
u dieser Kampagne fir uns Drehbuchautoren zu Gberre-
den versucht und dankenswerter Weise den Kortakt zu
der Agentur hergestellt. Ehrlich gesagt: Die Vorstellung,
mal eine Werbeagentur {und deren Arbeit) von innen zu
sehen, war  fir mich ein nicht  unwesentlicher
Baweggrund. in die AG Image zu gehen. Es reizte mich
wa., an diesermn Prozess der Kampagne teilzuhaben und
etwas fur unser real nicht existierendes Image (vermutlich
15t das schlimmer als ein schlechtes) zu tun. lch wollte die
Diskrepanz zwischen unserer Leistung wnd deren
Wiordigung a) ebwas besser verstehen und b) das Prablem
angehen. In emer Kampagne sollte selbstbewusst hervor-
gehoben werden, was unser Anteil an einem Film ist, hat
man doch oft den Eindrack, dass nach dem Dreh mit dem
Stapel von ca. 100 Seiten Papier, dass mit dem Drehbuch
gleich die ganze Leistung des Autors in die Tonne getre-
ten, zumindest ab jetzt nicht mehr wirklich gewdrdigt
wird. Ausnahmen bestitigen die Regel,

Im Grunde ging &5 damals und geht es immer noch
um die spannende Frage: Wie kann man das, was
Drehbuchautoren tun, unsere originare Arbeit, veran-
schaulichen bzw. was passiert, wenn wir das, was wir tun,
nicht tun? Ein Streik erzeugt in unserer komplexen Welt
viel Aufmerksamkeit (siehe Lokfubrer und WGA), weil
platzlich etwas, was vorher war und an das man sich
gewohnt hat, auf einmal nicht mehr ist (Zoge fahren nicht
mehr, ein Entertainer hat keine Gags, im wahrsten Sinne
kein Futter mehr), das ist vielleicht die einfachste Art,
Aufmerksamkeit zu bekommen. Doch in der Situation
stehen wir deutschen Drehbuchautoren nicht, bei urs
ging und geht es - zumindest momentan - nicht wm Aus-
stand.

Nach dem ersten Briefing war den Werbemn schnell
der Slogan fr uns Drehbuchautoren klar. Sie hatten ver-

standen: Ohne Drehbuch gibt es weder
Finanzierung. noch Schauspieler, es st
die Basis for das  Kultur-  und
Wirtschaftsgut Film. Daraus entstand
der Slogan: Kein Drehbich. Kein Film,
Ganz nach dem Gesetz der Agentur
50 brutal simpel wie moglich” zu tex-
ren.
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Bei der ersten Prasentation ihrer
Ergebnisse in der Agentur letzten Oktober waren wir mit
dem 3logan sofort einverstanden. Ein kleines Team bei
M+ Saatchi hatte sich fir uns eine Art Guerilla-
Kampagne Oberlegt, Oberraschend, mit schrigen, nicht
sehr  kostspieligen  Aktionen  (Plakate, Sticker,
Lichtprojektionen, Kreidesprayschablonen). Wir soliten,
50 Todd Schulz, die Kampagne unbedingt zur Berlinale
lancieren, da wir da mit einer groBen, medialen
Berichterstattung und Resonanz rechnen konnten und
der Boden durch den Streik der US-Kollegen enorm gut
bereitet sei. Uberhaupt kam der Streik der WGA seit
Herbst 07 wie gerufen fir uns, da in den Medien - auch
den deutschen - seit Wochen 5o viel wie nie zuvor uber
Drehbuchautaren  berichtet wurde: eine  historische
Chance und selten gute Ausgangslage fur unsere
Imagekampagne und die Plakataktion. BMir war klar:
Wenn wir diese Gelegenheit nicht ergreifen wirden,
wedren wir wirklich bescheuert und hatten es nicht anders
verdient, ewig unsichtbar in der Holle zu schmoren {oder
heift es schmollen?)!

In einer Fotomontage zeigte man uns Entwrfe, wie
diese Plakate aussehen konnten: Daniel Brihl als
Bauarbeiter, Mina Hoss mit Kopfhorer und Mikro als
Callcenter-Angestelite,  Christiane  Paul im  OP-
Chirurgenkittel. Die Idee: Die Schauspieler wiaren ohne
Drehbucher arbeitslos und missten in anderen oder ihren
ehemaligen Jobs anheuern. Die Plakate sollten wild uber-
all in der Stadt plakatiert werden, an Bauzdunen und
Stromkdsten, rundherum um die Berlinale. 2.500 mal
wirde mit dem Slogan . Kein Drehbuch. Kein Film.”
(sprich, ohne uns Drehbuchautoren lauft nichtsl) auf
unseren Stellenwert fir den Film hingewiesen, Das
erschien mir sehr sexy und erstrebenswert. Dafor wollte
ich kampfen!

Sofort gab es jedoch auch sicher berechtige, aber
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von mir nicht geteilte Bedenken: Wirden die Betrachter
das Plakat wirklich verstehen? Warden sie nicht denken
das sei eine neue Rolle in einem newsan Film von diesem
Schauspieler? Die Agentur versuchte zu beruhigen. Der
Slogan sei deutlich genug, das ganee dirfe man nicht gins
2U &ins sehen, sondern s wine um die Ecke gedacht und
wir solften darauf vertrausn, dass die Asthetik der Bilder
schon so sein werde, dass keiner suf die Idee kame, hier
handele es sich um eine neue Rolle von Schauspieler./im
Film XY,

Iwel Ideen fir einen kurzen Kinospot hatte sich das
Team auch einfalien lassen, die wir aber beide for nicht
Uberzeugend hielten und daher ablehnten. Das Thema
Werbespot wurde dann auch in Folge vorerst nicht mehr
weitergedacht, auch weil uns Klar war, dass wir das zeit-
bch bits 2ur Berlinale niemals schaffen

Die: Grundidee mit den arbeitslosen Schauspielern
das Augenzwinkernde und Humorvolle daran gefiel mir
die Saatchi-Werber hatten sogar vor, auf dem Empfang
des VDD eine echte Kabine der ,Agentur far Arbeit” auf-
zustellen und dort serids” zu beraten, was es fOr

Alternativen zum Beruf des Schauspielers oder Regisseurs
gibt. Ferner hatten sie auch die Idee, in einer Aktion wah-
rend der Berlinale Fatih Akin (oder ginen anderen bekann-
ten Regisseur) an eine Donerbude in der Stadt z2u schak-
ken, damit er Doner runter schneidet (denn: Kein
Drehbuch. Kein Film.), davon versprachen sie sich viel
Medienaufmerksamkeit for urser Anliegen. Kwrz: Sie hat-
ten viele |deen, die aber bei uns auf geteiites Echo stiefen
(auch wegen begrenzter Mittal). Irgendhwann blieh aber
die Kernides, Plakate, Sticker, T-Sharts und Buttons mit
dem Slogan zur Berlinale heraus 2u bringen,

Interm im Berliner Krewse des VDD, auch bei einem
lour fixe, wurde die l|dee mit den arbeitslosen
Schawspielern heil diskutiert. Die Meinungen waren
getell, einzelne fanden eine Imagekampagne komplett
lIlJE'IﬁI.IS‘S:I!I[. andere srrﬂugen wor, dass ein schwarzes
Plakat her muss oder eines, auf dem wir
Drefhbuchautoren sedbst abgebildet sind. Dass es sinnvoll
it bekannte Schauspieler als Werbetrager fior Lnser
Anlesgen zu nutzen, leuchtete manchen partout nicht ein.
Jeder wusste selbst im Grunde am besten, wie Werbung




funktioniert {so wie andere immer besser wissen, wig man
Drehbocher schweibt!). Die Debatte um die Entwirfe
(einer weltweit erfolgreich arbeitenden Agenturl) efinner-
te mich an Buchgespréche und ich fand. dass manche
Kollegen sich das Verhalten der Gegenseite sehr gut
angeeignet hatten! Ich habe selten so wenig Vertrauen in
die Arbeit von Profis baw. anderen Kreativen erlebt woe
bei dieser Sache,

Ich verstand plotzlich ein bisschen besser, warum es
in diesem Verband bislang noch nie zu einer solchen
Kampagne gekommen war, in einem Klima der oft feh-
lenden gegenseitigen Wertschatzung und Wordigung
einfach nichts Neuwes entsteben kann, Leute frustriert
weerden, Mit meiner Mitstreiterin Katharina Reschke ver-
band mich da durchaus etwas sehr Amerikanisches: Wir
hatten eine Vision, waren pragmatisch in der Umsetzung
und versichten immer wieder, die anderen zu Oberzeu-
gen.

Erschwerend kam noch hinzu, dass die Kampagne
sich finanziell selbst tragen musste und nicht die arg
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gebeutelte Kasse des VDD belasten durfte! Das bedeute-
te, dass das Geld for die Druckkosten der Plakate, ihwe
Plakatierung, die Kosten flr die Buttons, Kleber etc., eine
Summe von insgesamt mindestens 4,000 - 5,000 Euro,
durch Spenden finanziert werden musste, Aber wir waren
optimistisch, dass wir auch das irgendwie hinkriegen wir-
den (und wurden nicht enttawschi!).

Endlich kam Anfang lanuar das prinzipielle OK wom
Vorstand fir die Kampagne. Nun hieB es schnell handeln,
Wenn wir moglichst prominente Schauspieler fur das
Fotoshooting so kurzfristig kriegen wirden, dann wire es
zu schaffen bis zur Berlinabe. Inzwischen hatte die
Agentur den Fotografen Gregor Hohenberg gewonnen,
der ebenfalls bereit war, umsonst zu arbeiten, und bei
einem Treffen im Januar wurde ein never Entwurf for die
Plakate (und Sticker) geliefert, Jetzt sollten die
Fotos/Portrits der Schauspieler sehr asthetisch und
eigenwillig in Richard- Avedon-fanier fotografiert wer-
den, Kunstwerke in schwarz-weifl, und oben driber soll-
te in groBen roten Kinobuchstaben . Kein Drehbuch, Kein
Film™ stehen. Wir waren begeistert.

Ich begann nun systematisch, die diversen Schau-
spizlagenturen anzurufen und entwarf ein Anschreiben,
in dem ich darauf hinwies. wie sehr Schauspieler auf gute
Dvehbicher und Rollen angewiesen sind und dass auch in
den USA sich die groBen Stars mit den Drehbuchautonen
solidarisiert hatten, Die erste Zisage kam prompl von
Matalia Worner, dann bekundete Andrea Sawatzki grund-
satzlich Interesse. Fabiam Busch sagte zu und Tim
Bergmann war bereit, sich kurzfristig aus Munchen ein-
fliegen zu lassen, Es waren aufregende, stressige Wochen
bis afle dann endlich dwrch ihre Agenten und Presse-
betreuer ab- oder zugesagt hatten, ein Fulltime-Job fir
mich, Schon war es zu merken, wie viel Uinterstatzung wir
doch letztlich erfahren und wie viele Schauspigler prinzi-
piell gern mitgemacht hatten, wenn sie nicht gerade
durch einen Dreh, Theaterproben, Urlaub oder eine
Zahn-OFP verhindert gewesen wiren. Wir waren eben
auch verdammit kurzfristig dran.

Als das Shooting endlich voriber und die Bilder im Kasten
waren, startete Katharing Reschke den Spendenaufruf an
alfle Mitglieder, Gelobt sei das Internet, das fur solche soli-
darischen Aktionen, die schnell und unbirokratisch gehen
mirssen, einfach genial ist! Die Resonanz war (bersdlti-
gend. Innerhalb von 24 Stunden hatte Katharina schon
die ersten 2.000 Euro zusammen und es folgten im Laufe
der nidchsten Tage und Wochen circa noch mal sowviel,
Dazu viele begeisterte Kommentare (endlich ganz viel
positive Resonanz), die uns darin bestarkten, dass eine
solche Kampagne von vielen Autoren gewollt, gewinschi
und unterstitzt wird, Auch viele Nichtmitglieder spende-
ten und signalisierten. dass der VDD fr sie mit so einer
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AkLion an Kontur  ge-
winnt  und  deutlich
attraktiver geworden ist.

Kurz bevor die Plakate in
den Druck gingen, dn-
derte das Tearn von M+C
Saatchi dann noch mal
das Layout, weil ihnen
das alte rmicht frech und
schrag genug erschien
und zu plakativ war, Auf
die schionen Portrits hat-
ten sie das Typoskript
giner Drehbuchsete von
Stanley Kubrick geleqt,
statt  Buchstaben/Text
Urnterstriche, Oben links
stand _kein Drehbuch®,
unten rechts dann | kein
Film”. Zum Diskutieren
war nun aber keine Zeit mehr. Ich selbst hatte mein Herz
an die wvorige Version gehangt, meinen anderen
Mitstreitern gefiel die newe Plakatversion aber prompt
sehr qut und so seqreten wir sie ab. Wir baten noch, die
rote Schrift des Skogans etwas groBer zu machen, es war
aber klar, dass das jetzt keine Plakate mehr waren, die
man aws dem vorbeifahrenden Bus heraus lesen kann! Die
Saatchi-Leute hatten aber mit dem Layout auch die
Aussage des Plakates verdndert: Jetzt waren es
Schauspieler in Rollen, die auf ihren Text warten, Also
bekamen all jene, die die vorigen Plakate nicht eindeutig
genug fanden, auf den letzten Dricker noch genau die
Klarheit, die sie stets eingefordert hatten, Ich selbst fuhl-
te mich won der Agentur ein kleines bisschen im Regen
stehen gedassen, da ich eine defjerigen war, die wochen-
lang ihr Konzept nach auBlen hin vertreten, nach innen
hils \'Hl'l':'lt!lgl hatte. Aber ich habe mie sagen lassen, dass
€5 in Agenturen ganz
normal wt, alles aul
den letzien Dricker
noch mal umzuwwer-
fam. lch mag die jetzi-
gen Plakate trotz-
derm.

Auch wenn sie
bei der Berinale nicht
uberall v immer
am richtigen Platz
hingen, auch wenn
ureere Aktion inmit-
ten all der Filme und
Stars (ich hasse die
Rolling Stonesl) et-
was unterging und

die Rechnung der Berichierstattung 2ur Berlinale definitiv
nicht aufging, auch wenn &s noch mal einer ganz ande-
ren und intensiveren Presse- und Offentlichkeitsarbeit
bedurfi hatte, zu der wir weder personell noch kraftemi-
flig in der Lage waren, es gibt sehr viel positive, nicht
immier sofort sichtbare Resonanz: Vide Schauspieler sind
jetzt bereit, weiterhin mitzumachen, die Agenturen sind
begeistert, die Flakate sind da und weiterhin verwertbar
und ein paar Artikel hat es gegeben Ober die Aktion. Ein
Anfang ist gemacht, Nicht mehr, aber auch nicht weniger.

Ein erster Schritt, weitere sollen folgen, awch for
W+ Saatchi war das nur der Auftakt. Wir wollen in wei-
teren Aktionen darauf hinweisen, dass es uns gibt und
dass mit urs zu rechnen ist, Alls ndchstes Konmten wir uns
vorstellen. die kdes mit dem Werbespot wieder aufzugrei-
fen, ein kleiner, witziger Spot, der vor den groBen Filmen
laueft Lend alle i Kinosaal darauf aufmerksam macht, dass
sich das, was sie gleich sehen werden, jemand ausgedacht
und aufgeschrieben hat. Dass das ein Drehbuchautos
oder eine Drehbuchautorin war, Ja, diese seltenen Wesen,
die Unmendgen an Papier bedrucken, die viel gribedn,
recherchieren, erfinden und wieder verwerfen mussen,
die sich in endlosen Sitziengen von anderen anhoren mis-
&N, wias alles an fhrem Drehbuch noch nicht gut ist und
dann wieder in ihre vier Winde zurickkehren, um umzu-
schreiben, umzuschretben, umzuscheeiben ... Die, die in
Fernsehzeitungen oft unterschlagen werden und manch-
mal gar nicht auf der Gasteliste bei der Premierenfeier zu
ihrem eigenen Film stehen. Aber an all dem sind wir dran,
die AG Image mit dem erfolgreichen Fahnderprojekt und
mit der Entwickiung von VDD-Podcasts, die newe AG
Mitgliederwerbung und viele andere und hoffentlich bald
auch neewe bitstreiter, Vor allem aber hoffen wir natdrbich
such aul potentielle neue Mitgheder, die nicht zuletzt
durch diese Akticnen angesprochen werden sollen. Denn
war alle wissen, dass wir nur als groBer Verband stark und
Uberlebersfahig sind, Es muss sexy sein, in den VDD ein-
zutreten. 5o sexy wie Drehbuchschreiben,
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Kommunikation
Die AG Image und M&C Saatchi sind in Gesprachen iiber
eine Fortfiihrung der Aktion KEIN DREHBUCH. KEIN

FILM.

Gesahen in Bogota Marz 2008




