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Bedrijfsstrategieën, overheidsbeleid en de
Europese filmmarkt tijdens het Interbellum

Een economisch-historisch perspectief1

Inleiding

De kosten, prijs en prestatie van kapitaalgoederen verschillen doorgaans niet zoveel
tussen landen. Voor films zijn de verschillen echter groot. In de jaren negentig bij-
voorbeeld kostte een film gemaakt in de Europese Unie gemiddeld zeshonderd-
duizend euro, waarvan zeventig tot tachtig procent was gefinancierd door een
overheid. Zo’n film haalde gemiddeld een miljoen euro aan bioscooprecette binnen
en bereikte een publiek van zo’n honderdvijftigduizend mensen. Een gemiddelde
Amerikaanse film daarentegen kostte achttien miljoen dollar, was voor bijna hon-
derd procent privaat gefinancierd, haalde zeventig miljoen dollar aan recettes bin-
nen en bereikte een publiek van meer dan tien miljoen mensen.2 Dit zeventigvou-
dige verschil in opbrengst is opmerkelijk. Zelfs het investeringsrendement per euro
of dollar was nog steeds vijfmaal hoger voor Amerikaanse films, en de winstmarge
(het procentuele verschil tussen inkomsten en kosten) tweemaal hoger.3 In weinig
andere bedrijfstakken bestaat er zo’n reusachtig verschil.

Dit verschil heeft waarnemers aan beide zijden van de oceaan lange tijd gefasci-
neerd. Economen spreken zelfs van een eeuwige ‘ijzeren’ wet van de dominantie
van Hollywood.4 Dit geweldige trans-Atlantische verschil is echter niet een con-
stante, maar is historisch gegroeid, en daarom kan geschiedenis helpen het verschil
te verklaren en begrijpen.

De benadering van dit artikel is economisch-historisch. Het probeert de funda-
mentele economische karakteristieken van de filmindustrie te identificeren, te
onderzoeken welk effect ze hadden op de ontwikkeling van deze industrie, en hoe
ze samenhingen met de historische gebeurtenissen. Het probeert een economisch-
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conceptueel framework te ontwikkelen, een lens, een manier om te kijken naar de
evolutie van de filmindustrie.5 Op deze manier kunnen economische begrippen ons
helpen de geschiedenis van de internationale filmindustrie te begrijpen, met de
nadruk op de verschillen tussen Europa en Amerika die nu nog steeds bestaan. Ook
onderzoekt dit artikel hoe bedrijven en beleidsmakers reageerden op deze economi-
sche ontwikkelingen.

Deze vragen zijn belangrijk omdat de filmindustrie een van de eerste moderne
media-industrieën was.6 Het onderzoeken ervan kan inzicht geven in de samen-
hang tussen economische eigenschappen, vermaaksproducten en historische even-
tualiteiten. Het kan ons ook helpen beter te begrijpen binnen welke economische
beperkingen de Europese filmindustrie vandaag de dag opereert.

Dit artikel richt zich vooral op de vroege filmindustrie en de industrie tijdens het
Interbellum. In deze periode zien we de filmmarkt op haar puurst, omdat televisie
nog niet wijdverspreid was en film het primaire commerciële vermaaksmedium
buitenshuis was. In de Verenigde Staten bijvoorbeeld liepen de uitgaven voor live
entertainment terug van dertig procent van al het toeschouwersentertainment in de
vroege jaren twintig tot beneden de tien procent in de late jaren dertig. In Frankrijk
daalden de uitgaven van live entertainment van twee derde van de toeschouwersen-
tertainmentuitgaven in de jaren twintig tot een derde in de jaren dertig. In Engeland
ging in de jaren dertig ongeveer een derde van de vermaaksuitgaven naar live enter-
tainment zoals theater en musichall. Gezien de hogere prijs van live entertainment,
moet het aandeel van film in bezoekersaantallen nog veel groter zijn geweest.7 In
Engeland werden in 1938 ongeveer twintig kaartjes per hoofd van de bevolking ver-
kocht, wat suggereert dat het jonge bioscoopgaande publiek gemiddeld iets minder
dan één keer per week naar de film ging; in Frankrijk werden gemiddeld iets meer
dan vijf kaartjes per hoofd van de bevolking verkocht en in veel andere Europese
landen zal het bioscoopbezoek ook veel lager hebben gelegen dan in Engeland.8

In het vervolg van dit artikel kijken we eerst naar de vier economische krachten
die de filmindustrie voortdreven. Daarna beschouwen we hoe de resulterende inter-
nationale filmmarkt in het Interbellum functioneerde, en ten slotte zien we hoe
bedrijven in deze markt opereerden en hoe overheden door hun filmpolitiek deze
markt vormgaven.

Vier economische krachten

Vier economische eigenschappen hebben de geschiedenis van de internationale
filmindustrie bepaald en deze zullen nader worden toegelicht: het belang van
endogene verzonken kosten, het feit dat marginale inkomsten marginale winsten
werden, het karakter van film als een quasicollectief goed, en, als laatste, het project-
gestuurde karakter van filmproductie. Deze paragraaf bediscussieert voor elke
karakteristiek de algemene consequenties voor de ontwikkeling van een industrie
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(de dynamische implicaties) en hoe die zich concreet uitkristalliseerden in de
geschiedenis van de filmindustrie.

Verzonken kosten zijn kosten die maar één keer hoeven te worden uitgegeven
en niet weer teruggewonnen kunnen worden als een bedrijf ermee stopt; een half-
afgemaakte film heeft geen liquidatiewaarde. Voor sommige van deze kosten, zoals
advertenties, marketing en onderzoek en ontwikkeling, kan het bedrijf zelf het
niveau bepalen. Er zijn geen minimumkosten die ieder bedrijf uit moet geven om te
kunnen opereren: sommige besteden er bijna niets aan, andere juist heel veel. Dit
zijn endogene verzonken kosten, en filmproductie is er een voorbeeld van, omdat de
filmproductiekosten maar één keer worden gemaakt, ze niet teruggewonnen kun-
nen worden anders dan achteraf door kaartverkoop, en omdat de filmproducent zelf
het niveau van de kosten kan bepalen.9 Anderzijds hebben exogene verzonken kos-
ten een vaststaand niveau dat een bedrijf moet uitgeven als het wil meedoen in de
markt; het kan niet kiezen hoeveel het eraan uitgeeft. Een voorbeeld is de komst van
de geluidsfilm in de late jaren twintig, die een sprong in exogene verzonken kosten
met zich meebracht.10

De endogene verzonken kosten hebben ook een dynamische consequentie: ze
zetten een veranderingsproces in gang. Als een markt groter wordt, zullen in veel
bedrijfstakken meer bedrijven de markt betreden omdat er nu plaats is voor meer
bedrijven. Maar daar waar verzonken kosten belangrijk zijn, kunnen bedrijven deze
kosten opvoeren als de markt groter wordt: met grotere reclamebudgetten kun je
bijvoorbeeld meer kaartjes verkopen.11 Op momenten dat de vraag naar film
toenam, waren er dus twee mogelijke effecten. Ten eerste konden meer bedrijven
de filmmarkt betreden en kon een gefragmenteerde markt ontstaan met allemaal
kleine bedrijfjes. Ten tweede konden sommige bedrijven hun verzonken kosten
geweldig vergroten, en in dat geval kon een geconcentreerde markt ontstaan met
een paar filmbedrijven die een hele reeks dure films uitbrachten en een groot deel
van de markt beheersten.

Welke van de twee effecten de boventoon voert, hangt af van, aan de vraagkant,
hoeveel consumenten willen betalen voor dure films met een extra hoge kwaliteit,
en aan de aanbodkant, hoeveel het kost zulke films te produceren.12 In de praktijk
bleek dat de filmvraag redelijk kwaliteitsgevoelig was: als films van een hogere kwa-
liteit verschenen, keerden mensen de films die inmiddels als verouderd werden
gezien de rug toe. De kleurenfilms van Pathé trokken bijvoorbeeld in het eerste
decennium van de twintigste eeuw een disproportioneel groot publiek in verge-
lijking met de ‘gewone’ monochrome films, en toen in de jaren tien de lange speel-
film op de markt kwam, keerden consumenten het tot dan toe vigerende kortefilm-
programma massaal de rug toe.

Wanneer er in de filmindustrie een nieuwe productsoort werd ontwikkeld, ontstond
er daarna vaak een ‘escalatierace’, een competitiestrijd om producten van steeds
hogere kwaliteit uit te brengen. De kosten van zo’n nieuwe categorie waren vaak al
flink hoger, en ze stegen dan veelal ook nog eens continu, maar ze brachten vervol-
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gens ook veel meer inkomsten binnen door steeds hogere recettes. Als dan zo’n
nieuwe productsoort verscheen, probeerden filmbedrijven zo veel ze konden de
kwaliteit te verhogen, lees: veel meer aan vaste verzonken kosten uit te geven, en zo
nog hogere recettes en nog meer marktaandeel te krijgen. Vaak waren die escalatie-
races wel enigszins begrensd. In het eerste decennium van de twintigste eeuw con-
curreerden vooral de Franse bedrijven met kleurenfilms.13 Naast marktleider Pathé,
die er minstens de helft van de Amerikaanse markt mee veroverde, kwamen ook
Gaumont en Éclair met hun eigen kleurenfilms.14 Nieuwsbulletins vormden een
andere nieuwe productsoort, en Pathé was de eerste die een wekelijks nieuwsbulle-
tin uitbracht.15 Zo’n bulletin vormde, net als de geluidsfilm later, meer een eenma-
lige sprong in exogene kosten, dan een steeds verdergaande kostenverhoging. Als
eenmaal de kosten van de nieuwsgaring, massaduplicatie en razendsnelle distribu-
tie waren genomen, waren er weinig dimensies waarlangs een filmbedrijf de kosten
almaar kon verhogen – geen betere sterren, rechten op bekende boeken, extrava-
gante decors, of meer set-ups per tijdseenheid. Rond 1910 kwamen Italiaanse bedrij-
ven met lange historische spektakelfilms met grote sets en decors en massascènes.
Deze films werden erg populair in de Verenigde Staten en werden vaak in afge-
huurde theaters tegen theaterprijzen aan de middenklasse vertoond.16 Deze films
toonden Amerikaanse producenten hoe rendabel het kon zijn dure speelfilms te
maken – omdat die tegelijk disproportioneel hogere entreeprijzen mogelijk maakten

Pathé colour machine printing room, uit: F.A. Talbot, Moving Pictures: How They are Made and

Worked (1912)
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én meer verkopen. In tegenstelling tot nieuwsbulletins waren deze speelfilmproduc-
tiekosten dus meer endogeen.

Een langdurige escalatiefase begon in de Verenigde Staten in het midden van de
jaren tien. Speelfilms, een van oorsprong Europese innovatie, waren een nieuwe,
steeds populairder wordende productsoort en Amerikaanse bedrijven besteedden
steeds meer geld aan het maken van steeds grotere portfolio’s van steeds duurdere
films. William Fox, bijvoorbeeld, gaf in 1914 slechts negentigduizend dollar uit aan
de productie van feature films, maar het jaar daarop 1.3 miljoen dollar, het jaar
daarop meer dan twee miljoen, en in 1917 verdubbelde dit nog eens tot vier miljoen
dollar.17 Deze enorme gokken op het succes van de feature film waren mogelijk
doordat Fox gesteund werd door wat we nu venture capitalists zouden noemen: de
Prudential Life Assurance Company en een groep angel investors uit New York.18

Europese bedrijven vonden het moeilijk deel te nemen aan de escalatierace,
vooral omdat de Eerste Wereldoorlog de grote Europese thuismarkt verbrokkelde tot
nationale markten. Ook was het vanwege de oorlog moeilijk aan durfkapitaal te
komen, en waren alle kapitaalsuitgaven streng gereguleerd en gefocust op oorlogs-
activiteiten.19 Toch probeerden de grootste Europese filmbedrijven Pathé en Nor-
disk mee te ‘racen’ met hun Amerikaanse concurrenten. Pathé slaagde hierin,
omdat het een afzonderlijk dochterbedrijf had in de Verenigde Staten met een eigen
distributienetwerk. Het wedde eerst op dure, nationaal geadverteerde serials, maar
ging snel over op speelfilms en kon aardig bijblijven in de kwaliteitsrace. Charles
Pathé verkocht het bedrijf aan de bank Merrill Lynch in 1921 voor een goed bedrag.
Nordisk begon een escalatiestrategie in Scandinavisch en Duitstalig Europa, inclu-
sief een verticale expansie in de bedrijfstakken distributie en vertoning, maar moest
deze staken toen de Duitse bezittingen gedwongen aan UFA werden verkocht, in
1917.20

De tweede economische eigenschap van film volgt uit de eerste. Omdat films in
essentie auteursrechten zijn en geen fysieke producten, zijn theoretisch gezien de
kosten van extra verkopen miniem. Filmproductie brengt hoge endogene verzonken
kosten met zich mee, die teruggewonnen worden door het vertoningsrecht op de
film te verhuren. De marginale (extra) verkopen zijn marginale brutowinsten, en
nadat de productiekosten volledig zijn afgeschreven zelfs pure nettowinst. Met
andere woorden: op het moment dat filmkaartjes worden verkocht, zijn alle produc-
tiekosten al genomen, en de marginale kosten, de kosten van één extra kaartje, zijn
daarom vrijwel nul. De extra inkomsten zijn daarom ook meteen extra winsten (in
economische termen heet dit dat de marginale inkomsten ook marginale winsten
zijn). Iedere extra verkoop van een filmkopie aan een distributeur is extra winst voor
de producent, iedere extra verhuur (voor een vast bedrag) aan een bioscoop is extra
winst voor de distributeur, en ieder extra kaartje dat wordt verkocht is extra winst
voor de bioscoopexploitant.21 In de vroege filmindustrie werden films vooral verkocht
in alle drie de schakels van de bedrijfsketen. Dit betekende dat de bioscoopexploi-
tant de extra brutowinst zelf hield, en de distributeurs ook. Dit maakte de winstdrijf-
veer voor de filmproducent klein: een goede, duurdere film leidde misschien tot een
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paar kopieën meer die verkocht werden aan distributeurs, maar van de extra
winsten die de duurdere film opbracht voor de distributeur en de bioscoopexploitant
zag de producent niets meer terug.22

Deze omstandigheid stimuleerde verticale integratie in de bedrijfstak, met pro-
ducenten die vaak integreerden met distributeurs, en de laatsten die soms integreer-
den met bioscopen of bioscoopketens. Ook werden films vaker verhuurd, eerst voor
een vast bedrag, maar in grote steden steeds vaker voor een percentage van de
inkomsten. Distributeurs begonnen ook voorschotten te geven aan filmproducenten
die deze konden gebruiken voor hun productiekosten.23

In Frankrijk was Pathé deze integratie al begonnen in het eerste decennium van
de twintigste eeuw en in Amerika probeerden de Motion Picture Patents Company
(MPPC) en de General Film Company productie en distributie te monopoliseren.
Sinds 1912 begonnen de Amerikaanse onafhankelijke (niet-MPPC) producenten ver-
ticaal te integreren.24 Deze verticale integratie, en verticale winstdeling over de
waardeketen, een kenmerk van veel media-industrieën, was een belangrijke kracht
die de ontwikkeling van de industrie beïnvloedde.

De derde economische eigenschap van film was het karakter van film als een
quasicollectief goed. Zuiver collectieve goederen zijn goederen waarvan niemand
uitgesloten kan worden én waarvan de consumptie door één persoon niet de
beschikbare hoeveelheid voor een andere vermindert, zoals bijvoorbeeld het geval is
met defensie. In principe kon men een oneindig aantal kopieën maken van een film
zonder dat de kosten opliepen, dus kon een film, technisch gesproken, overal tege-
lijkertijd aanwezig zijn, maar consumenten konden wel degelijk uitgesloten worden
van het kijken naar een film. Vandaar het quasicollectieve karakter van film.25

Voordat er films waren moesten artiesten zelf aanwezig zijn om een voorstelling
te geven, en de schaal van het publiek dat ze konden bereiken werd gelimiteerd door
de zitplaatscapaciteit van de theaters en door het aantal gelegenheden dat een artiest
op een dag kon bezoeken. Film maakte de voorstellingen van artiesten in principe
tot in het oneindige verhandelbaar.

Zo verhoogde de inkomstencapaciteit van de meest populaire sterren; de sterren
waarnaar de vraag zo groot was dat de traditionele theaters er niet aan zouden kun-
nen voldoen als prijzen werden verlaagd. Het gevolg was een scheve inkomensver-
deling onder de filmartiesten, alhoewel het onduidelijk is of deze nu schever was
dan de inkomensverdeling onder live artiesten of bijvoorbeeld romanschrijvers vóór
de komst van film.26

De uitermate scheve inkomensverdeling is een kenmerk gebleven van veel
media-industrieën. De nieuwe mediatechnologieën van de late negentiende en
vroege twintigste eeuw zorgden ervoor dat artiesten voor het eerst de schaal waarop
ze hun talent konden exploiteren enorm konden vergroten. In zijn jonge jaren kon
Charlie Chaplin op zijn hoogst drie grote music halls per avond aandoen, als film-
ster was hij in duizenden gelegenheden te zien op één avond.27 En net als Chaplins
vermenigvuldiging op de bioscoopdoeken, vermeerderden ook zijn inkomsten veel-
vuldig. Met andere woorden, de dynamische implicatie van het karakter van film als
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een quasicollectief goed is de scheve inkomensverdeling zoals die ontstond in de
jaren tien. Deze scheve verdeling maakte het ook steeds moeilijker voor film-
producenten, vooral nieuwe bedrijven, om topartiesten te engageren.28 Als oplos-
sing gebruikten de Hollywoodstudio’s langdurige (zevenjarige) contracten die de
kosten van de sterren in toom hielden.

De vierde economische eigenschap van film is het projectmatige karakter van
filmproductie. Veel verschillend creatief, technisch en commercieel talent moet bij
elkaar worden gescharreld om een film te produceren en iedere film is een uniek
individueel project. Filmprojecten hebben er voordeel van als meer films in de
buurt worden gemaakt, want dat schept een diepe markt voor gespecialiseerd perso-
neel en diensten en externe schaalvoordelen in productie, omdat gespecialiseerde
toeleveranciers hun kosten over meer klanten kunnen verspreiden en dus lagere
prijzen kunnen bieden. Ook maakt geografische concentratie van filmproductie
informele kennisoverdracht mogelijk omdat de vele gespecialiseerde vakmensen
vaker in de gelegenheid zijn de beste technieken en ideeën met elkaar uit te wisse-
len.29 Deze drie eigenschappen van industriële districten gaan terug tot de klassieke
econoom Alfred Marshall (1842-1924) en hebben betrekking op activiteiten binnen
een bedrijfstak. Ze worden ook wel Marshall-externaliteiten genoemd, of intra-
industrie-externaliteiten. Janet Jacobs (1916-2006) benadrukte dat daarnaast ook
externaliteiten tussen bedrijfstakken van belang zijn, als verschillende industrieën
zich bij elkaar in de buurt hebben gevestigd, zoals wanneer media-industrieën als
film, theater en muziek dicht bij elkaar zijn gehuisvest. Deze voordelen worden
soms wel Jacobs-externaliteiten of inter-industrie-externaliteiten genoemd.30

De dynamische implicatie van dit projectmatige karakter is een tendens tot
agglomeratie. Al vanaf het begin kende filmproductie een behoorlijke graad van
agglomeratie.31 In Frankrijk, bijvoorbeeld, vond filmproductie plaats rond Parijs en
Nice, in Engeland rond London en in de Verenigde Staten eerst in New Jersey en
later in Florida en Californië. In Europa en de Verenigde Staten waren tot de jaren
twintig tegelijk intra-industrie- en inter-industrie-externaliteiten belangrijk. De
meeste filmproductielocaties waren dicht bij nationale live entertainment-districten,
zoals London, Parijs en New York. De toenemende agglomeratie van de Ameri-
kaanse filmindustrie in Hollywood in de late jaren twintig lijkt louter te zijn gedre-
ven door de kracht van intra-industrie-externaliteiten. Hollywood kon nauwelijks
verder weg zijn van New York, het centrum van het Amerikaanse live entertain-
ment, en de locatie van het hoofdkantoor en de distributieorganisaties van de
meeste Hollywoodstudio’s.32

In het midden van de jaren twintig had de Amerikaanse filmindustrie een domi-
nante positie verkregen door de kwaliteitsrace te winnen en die positie vervolgens te
behouden door zichzelf versterkende agglomeratievoordelen. Het werd daardoor
steeds moeilijker voor Europese filmbedrijven om nog te concurreren met de Holly-
woodstudio’s. Drie belangrijke factoren maakten het uitermate moeilijk voor de
Europese bedrijven om Hollywood in te halen.33 Ten eerste hadden de Hollywood-
studio’s ieder voor zich en ook als geheel samen een enorme hoeveelheid kapitaal
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gestoken in hun filmportfolio’s. Ze waren in staat bioscopen complete filmprogram-
meringen aan te bieden en deze zo nagenoeg vol te boeken. Ten tweede veranderde
de geografie van het filmbedrijf tegelijk met de opkomst van de Hollywoodstudio’s.
Filmproductieactiviteiten veranderden van een internationaal gezien erg decentrale
activiteit, met gevestigde industrieën in Europa, de Amerikaanse Oostkust en
Florida, naar een sterk geografisch geconcentreerde activiteit, waarmee het grootste
deel van commerciële productie in Hollywood plaatsvond.34 Toen Hollywoods indu-
striële district eenmaal geboren was, waren andere locaties niet in staat deze gewel-
dige netwerkvoordelen te evenaren.35 Dit betekende dat creatief talent een hoger
rendement kon realiseren in Hollywood, en dus naar die locatie vertrok, en zo, in
een sneeuwbaleffect, de netwerkvoordelen nog meer versterkte.

Ten derde maakten Hollywoods wereldwijde distributieorganisaties het moeilijk
voor andere bedrijven tot deze markt toe te treden. Deze internationale organisaties
hadden hoge vaste kosten en waren asset-specific ten opzichte van filmproductie, wat
betekent dat ze niet konden worden gebruikt voor de distributie van een ander pro-
duct, en dit maakte verticale integratie de optimale oplossing.36 Hollywoodstudio’s
hadden deze distributieapparaten nodig om toegang tot de doektijd te garanderen.
Doektijd was een schaarse grootheid, vooral omdat de meeste recettes binnenkwa-
men op slechts een paar uren van de dag, een paar dagen in de week en een paar
weken in het jaar. Hollywood had de distributienetwerken ook nodig om de pacht
van zijn auteursrechten veilig te stellen. In feite was het product dat werd verkocht
niets anders dan een auteurs- of vertoningsrecht. Als Hollywood daarom de distri-
butie aan externe partijen over zou laten, zouden deze een groot deel van de pacht
die de auteursrechten genereerden opstrijken.37

De economie van de internationale filmmarkt in het Interbellum

De ontwikkelingen die hiervoor besproken zijn, zorgden voor een relatief stabiele
economische structuur van de internationale filmmarkt. Deze sectie onderzoekt die
structuur vooral vanuit het perspectief van de kleinere Europese filmproducenten.

Deze producenten, hoe klein ze ook waren, hadden vaak internationale verkopen
nodig om hun kosten terug te verdienen of om winst te maken.38 Zoals we in de
vorige sectie hebben gezien, omdat films in essentie auteursrechten waren en geen
fysieke producten, waren theoretisch gezien de kosten van extra verkopen miniem.
Filmproductie bracht hoge endogene verzonken kosten met zich mee, die terugge-
wonnen werden door het vertoningsrecht op de film te verhuren. De marginale
(extra) buitenlandse verkopen waren marginale brutowinsten, en nadat de produc-
tiekosten volledig waren afgeschreven zelfs pure nettowinst. Sinds het midden van
de jaren tien, toen filmproductiekosten sterk stegen, werden internationale verko-
pen essentieel. Zelfs de grote Hollywoodmachines, die in ’s werelds grootste enter-
tainmentmarkt produceerden en dus de grootste capaciteit hadden om kosten op
hun thuismarkt terug te winnen, hadden buitenlandse verkopen nodig om winst te
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maken. Vrijwel iedere producent moest exporteren, ook de kleinere. Vóór de komst
van de geluidsfilm moesten kleine producenten vaak exporteren om hun kosten
terug te verdienen en daarna winst te maken; na de geluidsfilm konden ze vaak hun
kosten al terugverdienen op de binnenlandse markt maar waren exporten nodig
voor winst.39

De industrie was zo verdeeld in een kern van enkele supergrote massaprodu-
centen en een zwerm kleine specialiteitsproducenten, die veelal hun internationale
contacten gebruikten om te exporteren, in plaats van dat te laten doen door eigen
buitenlandse distributiedochters. Alle grote en kleine bedrijven moesten buiten-
landse verkopen incalculeren als ze hun filmbudget bepaalden. In de filmindustrie
bepaalden de toegangsprijzen en potentiële afzetmarkten hoe hoog het filmbudget
kon zijn, en niet andersom, zoals een autofabrikant die ontwikkelings- en productie-
kosten berekent en dan zijn prijs vaststelt. Toch varieerde de graad van afhankelijk-
heid van de buitenlandse markt over de diverse landen en bedrijven.40

Films als auteursrechten waren halffabricaten die aan buitenlandse distributeurs
en bioscopen werden verkocht, die ze gebruikten om het eindproduct ‘filmkaartje’
(of toeschouweruur) te produceren. Alhoewel de filmhuur die distributeurs en bio-
scopen betaalden afhing van waargenomen kwaliteit en algemene marktomstandig-
heden, varieerde de prijs van een kaartje nauwelijks tussen de films die in dezelfde
bioscoop werden vertoond. Per bioscoop varieerde de prijs natuurlijk wel: het hoogst
in de premièrebioscopen in de stedelijke centra, en het laagst in de morsige sixth-
run-buurtbioscopen.41 Ook liep het algemene filmprijsniveau internationaal gezien
sterk uiteen.42 Bioscopen gebruikten de halffabricaten film om ‘toeschouweruren’ te
produceren. Een bioscoop met vijfhonderd stoelen die een film van een uur ver-
toonde, produceerde vijfhonderd toeschouweruren aan vermaak. Als het driehon-
derd kaartjes verkocht, dan betekende dit dat de andere tweehonderd toeschou-
weruren bedorven waren, en nooit meer konden worden verkocht.

Omdat film een halffabricaat was en een kapitaalgoed, kon de internationale
concurrentie niet plaatsvinden op prijs alleen, net zoals de verkoop van machines
afhangt van de verhouding tussen prijs en prestatie. Als we aannemen dat het ver-
mogen van een bioscoop om toeschouweruren te verkopen – wat we vanaf nu het
verkoopvermogen zullen noemen – proportioneel is aan de filmproductiekosten,
dan kon een lowbudgetproducent niet simpelweg zijn prijs laten zakken evenredig
met de filmkwaliteit: zelfs voor een prijs van nul konden sommige lowbudgetfilms
niet worden verkocht.

Daar waren twee redenen voor. Ten eerste hadden bioscopen vooral vaste kosten
(zoals huur/aflossing hypotheek, personeel, verwarming) en weinig variabele kos-
ten. Daarom moest het verkoopvermogen van een film ten minste zo hoog zijn als
de vaste kosten van de bioscoop plus de filmhuur. Wanneer een film minder aan
recettes opbracht dan de vaste kosten van de bioscoop en de filmhuur zelf, dan
draaide de bioscoop met verlies. Een bioscoop met zevenhonderd stoelen, bijvoor-
beeld, met een productiecapaciteit van 39.200 toeschouweruren per week en weke-
lijkse vaste kosten van vijfhonderd dollar, en een gemiddeld toegangsprijs van vijf
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cent per toeschouweruur, had een film nodig met een verkoopvermogen van min-
stens tienduizend toeschouweruren om quitte te spelen alleen al wat betreft de vaste
kosten, en dan is de filmhuur nog niet eens meegerekend. Films hadden dus een
minimaal verkoopvermogen nodig om de vaste kosten van de bioscoop terug te ver-
dienen. Hadden films een lager verkoopvermogen dan konden ze tegen geen enkel
tarief aan een bioscoop worden verhuurd en tegen geen enkele prijs aan een distri-
buteur worden verkocht.43

Deze redenatie veronderstelt natuurlijk dat men het verkoopvermogen van een
film van tevoren kon inschatten. Alhoewel marktonderzoek enigszins kon helpen,
bleef dat inschatten moeilijk als de film uitkwam maar nam het inzicht in het ver-
koopvermogen toe naarmate de film langer in roulatie was. Een belangrijk voordeel
van buitenlandse markten boven binnenlandse was dat de onzekerheid veel lager
was: door lancering in de binnenlandse markt was de populariteit van een film
bekend en ieder volgend land waarin de film werd vertoond gaf meer informatie.
Alhoewel de populariteit van een film niet geheel hetzelfde was in ieder land, werd
de onzekerheid toch in sterke mate gereduceerd. Voor verscheidene Hollywoodstu-
dio’s fluctueerden de correlatiecoëfficiënten van binnenlandse en buitenlandse
opbrengsten tussen 0,60 and 0,95 (1 betekent een perfecte correlatie; hier volstrekt
evenredige opbrengsten).44 Gezien het risico van filmdistributie was deze verminde-
ring van onzekerheid zonder twijfel erg belangrijk.

De tweede reden voor verminderde concurrentie op prijs waren de gelegenheids-
kosten, gezien de stoelcapaciteit van bioscopen. De gelegenheidskosten ofwel oppor-
tunity costs, vormen een concept oorspronkelijk ontwikkeld door de Engelse negen-
tiende-eeuwse econoom John Stuart Mill (1806-1873). Het zijn de kosten van het
beste alternatief voor een bepaalde keuze.45 Als iemand moet kiezen tussen twee
uur werken of een film, en zij kiest de film, dan zijn de gelegenheidskosten van die
keuze twee uur salaris. Evenzo, als een bioscoop een film kiest, dan zijn de gelegen-
heidskosten de kosten van het beste alternatief dat niet gekozen was. Als een film
een bioscoop winst oplevert, maar er is een andere film die de bioscoop had kunnen
boeken die nog meer winst had opgeleverd, dan neemt de bioscoop naast de winst
de gelegenheidskosten van de film die hij niet heeft gedraaid.

Als de eerdergenoemde hypothetische bioscoop een kaskraker verkrijgt tegen
een wekelijkse filmhuur van $1.200, en alle 39.200 toeschouweruren verkoopt, dan
maakt de bioscoop een winst van $260 ($0,05 prijs x 39.200 toeschouweruren =
$1.960 opbrengsten - $1.200 filmhuur - $500 vaste kosten = $260 winst). Als een
film met de helft lagere productiekosten en de helft lager verkoopvermogen werd
verhuurd voor de helft van de huurprijs ($600), zou de bioscoopexploitant $120 ver-
liezen ($0.05 prijs x 19.600 toeschouweruren = $980 opbrengsten - $600 filmhuur
- $500 vaste kosten = -$120 verlies). De exploitant wil dus niet meer dan $220 voor
de lowbudgetfilm betalen, gegeven dat de kaskraker ook beschikbaar is ($0.05 x
19.600 = $980 opbrengsten - $220 filmhuur - $500 vaste kosten = $260 winst).46

Was de kaskraker niet beschikbaar dan wilde de exploitant hoogstens $480 ($980
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opbrengsten - $500 vaste kosten) betalen voor de lowbudgetfilm om quitte te spe-
len.

In dit voorbeeld krijgt een film die twee keer zoveel kost dus meer dan vijf keer
zoveel filmhuur ($1.200/$220) in geval van concurrentie, en twee en een half keer
zoveel ($1.200/$480) zonder concurrentie. In beide gevallen krijgt de film met het
hoogste verdienvermogen de volle huur, terwijl de filmhuur van de film met een
lager vermogen erg afhangt van concurrentieverhoudingen op het moment van
verhuur. Dit toont duidelijk de geweldige potentiële meeropbrengsten aan – voor
filmproducenten – van het verhogen van productiekosten, en helpt ons de enorme
inflatie van filmbudgetten tijdens de kwaliteitsrace te verklaren. Alhoewel de relatie
tussen productie-uitgaven en verdienvermogen niet perfect was, en dure films kon-
den floppen en lowbudgetfilms een hit konden worden, was het duidelijk dat de
relatie wel bestond. Het inhuren van een bekende ster, of het kopen van de rechten
op een beroemd boek, of het ontwerpen van een spectaculair decor verhoogden de
kans op commercieel succes aanzienlijk. En een film die een iets hoger verdienver-
mogen had dan de concurrentie, haalde altijd recettes binnen, of deze nu wel of niet
met andere films moest concurreren tijdens het filmboeken. Er bestond dus een
disproportionele beloning voor het vermogen van films om kaartjes te verkopen.
Een film die het vermogen had iets meer kaartjes te verkopen dan zijn naaste con-
current haalde heel veel meer winst binnen.

Deze sterk toenemende meeropbrengsten van de kwaliteit van een film maakte
het vaststellen van de productiekosten uitermate belangrijk, omdat de juiste verhou-
ding tussen productiekosten en verkoopvermogen essentieel was voor het winnen
van buitenlandse markten. Voor kleine – vooral Europese – producenten betekende
dit dat ze hun budgetten laag moesten houden en tegelijkertijd dat ze hun films
moesten differentiëren van de Hollywoodfilms, omdat dit extra recettes kon generen
zonder extra productiekosten. Immers, in plaats van meer uit te geven om het ver-
koopvermogen dichter in de buurt van een Hollywoodkaskraker te brengen, werd
het karakter van de film veranderd om directe concurrentie te verminderen. Zonder
differentiatie werden hun producten soms niet eens afgenomen. De kleine produ-
centen moesten er ook rekening mee houden dat ze in sommige buitenlandse
markten hun films alleen maar aan de kleine bioscopen aan het einde van de keten
konden verhuren, omdat het verkoopvermogen van hun film te laag was om de
hoge vaste kosten van bioscopen hoger in de hiërarchie te dragen.

Europese producenten in het Interbellum

Naast het vaststellen van de juiste verhouding productiekosten – verkoopvermogen
was een bijkomend probleem dat kleine producenten zich niet konden veroorloven
hun eigen buitenlandse distributieorganisaties op te zetten, en dus afhankelijk
waren van andere verkoopmethoden. Dit beïnvloedde de bedrijfsstrategie van de
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kleinere Europese bedrijven op vier manieren die in het navolgende besproken wor-
den.47

Ten eerste moesten de productiekosten van kleine Europese producenten dis-
proportioneel lager zijn dan die van de Hollywoodstudio’s. Als de verkoopcapaciteit
van een kleine film de helft was van die van een Hollywoodfilm, dan moesten de
productiekosten veel minder dan de helft zijn, wilde de verkoopcapaciteit van die
film uitkomen boven de ondergrens om de vaste kosten van de bioscoop terug te
verdienen.

Ten tweede konden kleinere producenten creatief talent niet zoveel betalen als
Hollywood. Ook als percentage van het filmbudget lagen de uitgaven aan talent in
Europa vaak lager.48 Een manier waarop Europese bedrijven de talentkosten in
toom hielden, was door creatief talent winstdeling te bieden als substituut voor hoge
honoraria. Dit verplaatste een deel van het risico naar de artiesten en hielp met het
bereiken van disproportioneel lagere productiekosten dan die van Hollywood. De
grote Amerikaanse studio’s hielden hun topacteurs, -regisseurs en ander talent
onder zevenjarige contracten die hoge vaste kosten met zich meebrachten.49

Ten derde probeerden kleinere Europese producenten contractuele allianties te
sluiten met tegenhangers in andere Europese landen om zo financiering en bui-
tenlandse distributie te vergemakkelijken. Als ze ten tijde van productie al een gete-
kend buitenlands distributiecontract hadden dan was het makkelijker de productie-
kosten op te voeren omdat meer afzet was zeker gesteld, en omdat financiers mak-
kelijker over de brug kwamen als er al internationale distributiegaranties waren.

Ten vierde verkochten Europese producenten hun films vaak op een andere
manier op buitenlandse markten. Vaak verkochten ze de rechten voor bepaalde lan-
den volledig, terwijl de grote filmbedrijven veelal via een eigen dochtermaatschappij
distribueerden of de film voor een percentage van de opbrengst verhuurden aan een
buitenlandse distributeur. Ook waren films van de kleinere Europese producenten
dikwijls buitenproportioneel succesvol in landen met een culturele en linguïstische
proximiteit. Les Films Albatros bijvoorbeeld, een klein Frans bedrijf waarvan uitzon-
derlijk precieze buitenlandse verkoopdata bewaard zijn gebleven, vond het relatief
makkelijk zijn films naar Latijns-Europa en Latijns-Amerika te exporteren, maar
zijn films waren soms onverkoopbaar op andere markten.50 Dit is consistent met
wat we eerder concludeerden: dat sommige films niet konden worden verkocht,
tegen geen enkele prijs – zelfs gratis weggeven kon onrendabel uitpakken voor de
vertonende bioscoop.

Tijdens de jaren twintig probeerden sommige middelgrote Europese filmbedrij-
ven een pan-Europees netwerk op te zetten om hun films te marketen, in plaats van
zichzelf te transformeren tot multinationale ondernemingen. Ze probeerden te con-
curreren met Hollywood door coproductie- en distributiecontracten met andere
Europese bedrijven aan te gaan, in plaats van alle activiteiten binnen de firma te
brengen door fusies en overnames. Deze pogingen werden collectief bekend als de
‘Film Europa’-beweging.51 Omdat Amerikaanse bedrijven een enorme thuismarkt
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hadden, was het idee dat Europese bedrijven hun thuismarkt konden vergroten door
middel van langetermijncontracten en allianties.

Het ideaal van de Film Europa-beweging was dat een producent waar ook maar
in Europa toegang had tot de volledige Europese markt.52 De grotere bedrijven
waren het meest zichtbaar in deze beweging. In 1924 bijvoorbeeld ging de Duitse
UFA een alliantie aan met het Franse Aubert, en Pathé met het Duitse Westi. In
1926 sloot UFA een alliantie met Svenska en een Frans bedrijf, en het Duitse
Phoenix deed dit met Sovkino, een belangrijk filmbedrijf in de Sovjet-Unie. In 1928
vonden de laatste grote allianties plaats: die van UFA met het Italiaanse LUCE en die
van het Duitse Terra met het Franse Cinéromans, en van Pathé met British Interna-
tional Pictures.53 Soortgelijke allianties hadden ook plaats tussen de kleinere Euro-
pese bedrijven.54

De Film Europa-beweging is nooit een groot succes geworden. Sommigen wij-
zen op de komst van geluid, fascisme en de depressie als oorzaken voor haar falen,
maar het is waarschijnlijk dat de ondergang minstens gedeeltelijk te wijten was aan
een ineffectief businessmodel.55 Internationale coproductie en distributie door mid-
del van contracten is fundamenteel ingewikkelder en moeilijker dan de activiteiten
binnen een firma houden, zoals de grote Franse studio’s deden voor de jaren twin-
tig en de Hollywoodstudio’s erna.

De kleinste Europese filmbedrijven kozen vaak voor eenmalige contracten in
plaats van allianties en vielen zo waarschijnlijk buiten het standaard Film Europa-
model. Tijdens de jaren twintig moesten vele van hen wereldwijd exporteren om
winst te kunnen maken, alhoewel hun productiekosten laag waren. Een soort duale
marktstructuur bestond, waarin de Hollywoodstudio’s hoogverkoopvermogende
films maakten met grote marktaandelen, en daaromheen een band van erg kleine
producenten met kleine marktaandelen. Naast de Hollywoodstudio’s was er een
aantal grote Europese studio’s, zoals UFA in Duitsland en Gaumont-British in Enge-
land die een redelijk marktaandeel lijken te hebben gehad. Het is moeilijk exact vast
te stellen hoe groot dat aandeel was. Jens Ulff-Moeller bijvoorbeeld stelt dat het
marktaandeel van Amerikaanse films in Frankrijk vooral buiten de grote steden
enorm groot was, en dat onderzoek gebaseerd op grote steden het Amerikaanse
marktaandeel onderschat.56

De kleine producenten, vooral de Europese, boden over het algemeen producten
aan die waren gedifferentieerd van het algemene Hollywoodaanbod, en boden con-
sumenten een bijgerecht naast hun reguliere menu aan films. De films hadden een
lager budget, waren in verhaal en thema’s vaak meer gebaseerd op de lokale cultuur
en hadden een andere filmstijl. Ze waren daardoor ook vaak succesvol in geografi-
sche markten waar Hollywoodfilms niet altijd uniform populair waren. Albatros bij-
voorbeeld, de firma die we hiervoor hebben besproken, haalde zijn meeste inkom-
sten uit Latijnse landen in Europa en Amerika, waar zijn films waarschijnlijk een
ongestilde behoefte van consumenten bevredigden.

Deze kleine bedrijven konden vaak overleven omdat de gedifferentieerde kwali-
teit hand in hand ging met lagere filmbudgetten. Omdat niet van de films verwacht
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werd dat ze torenhoge recettes zouden halen, werden ze meestal direct verkocht
door middel van een contract in de meeste landen buiten de thuismarkt, in plaats
van door omzetdelende distributiecontracten. Het lijkt erop dat deze strategie winst-
gevend kon zijn. In het geval van Albatros was het rendement aanzienlijk hoger dan
dat van Hollywood, alhoewel de absolute bedragen een orde van grootte lager
lagen.57

De kleine Europese filmbedrijven zoals Albatros kunnen waarschijnlijk worden
gekenschetst als netwerkspecialisten.58 Over het algemeen waren ze klein tot mid-
delgroot en werkten ze intensief samen met toeleveranciers, afnemers en klanten
binnen een netwerk, maar ook met ‘concurrenten’ met wie ze soms coproduceer-
den. Tot op zekere hoogte waren deze kleine bedrijven monopolistische concurren-
ten:59 ze concurreerden niet direct met elkaar in de strikte betekenis van het woord,
namelijk op prijs of hoeveelheid, maar meer op basis van kwaliteit en variëteit, met
horizontaal gedifferentieerde producten. Iedere film was anders, was een uniek pro-
duct, en in die zin hadden bedrijven een monopolie (het auteursrecht) op hun eigen
film, maar tegelijk concurreerde hun film om doektijd met talloze andere films die
allemaal weer net iets anders waren.60

De films van sommige kleine producenten werden gedistribueerd door grote
bedrijven die aan de productiekant strikt gesproken hun concurrenten waren, maar
in de praktijk meestal (duurdere) films maakten voor een ander deel van de markt.
Toch onderhielden ze een zakenrelatie met hen en ontvingen ze soms leningen of
kapitaal van hen of huurden ze studio’s van hen. De Europese bedrijven voorzagen
consumenten ook van variëteit en diversiteit. Ze maakten een ander product,
bedoeld voor nuttiging naast de standaard Hollywoodproducten, en werden door
Hollywood dus ook niet gezien als bedreiging.61

De situatie voor hun grotere Europese tegenhangers zag er anders uit. De grote
geïntegreerde Franse bedrijven Pathé en Gaumont gingen failliet door financie-
ringsproblemen tijdens de depressie. Britse bedrijven ontwikkelden een internatio-
nale investeringsstrategie in de jaren dertig, nadat de Film Europa-beweging steeds
minder belangrijk geworden was. De Gaumont-British Picture Corporation, toen
een apart beursgenoteerd bedrijf waarin de bejaarde Léon Gaumont slechts een
klein aandeel behield, richtte een Amerikaans distributiebedrijf op en ook distribu-
tiedochters in andere belangrijke buitenlandse markten.62 Die strategie leek niet
goed te werken in de jaren dertig en sommige bedrijven kozen een andere benade-
ring. Bijvoorbeeld Alexander Korda, een succesvol producent, verwierf een groot
aandeel in United Artists, die Korda’s Britse en buitenlandse distributie voor zijn
rekening nam.63 De overeenkomst zorgde ervoor dat Korda een belangrijk deel zou
ontvangen van de marginale recettes die zijn films genereerden. Hij produceerde
een aantal films die succesvol waren in de Verenigde Staten zoals THE PRIVATE LIFE

OF HENRY VIII, THE PRIVATE LIFE OF DON JUAN en THE SCARLET PIMPERNEL.64

In de late jaren dertig maakte de meelmagnaat J. Arthur Rank de overstap van
brood naar spelen en consolideerde de Britse filmindustrie door verschillende distri-
buteurs, producenten en bioscopen op te kopen. Hij breidde het internationale dis-
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tributienetwerk van Gaumont-British uit en ondersteunde het met een alliantie met
Hollywoodstudio Universal Pictures. Rank kocht 25 procent van Universal, waar-
mee hij zich verzekerde van toegang tot de Amerikaanse bioscoopkassa en tot mark-
ten waar zijn eigen distributie zwak was.65 Toch had Rank nog steeds problemen
met de Amerikaanse distributie. Amerikaanse films hadden een hoger verkoopver-
mogen en om daartegen in de Verenigde Staten te concurreren, moest Rank zijn
productiekosten opvoeren zodat zijn films een soortgelijk verkoopvermogen kregen.
Daarnaast speelden smaakverschillen en het Britse karakter van de films vermoede-
lijk een rol.

Special over Amerika, Internationale Filmschau, 1 juni 1921
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Europees filmbeleid in het Interbellum

Nu het duidelijk is hoe bedrijven reageerden op de economische krachten die de
filmindustrie vormden, blijft de vraag hoe Europese beleidsmakers hierop reageer-
den, en welk effect hun beleid had op de economische situatie van de filmindustrie.
In de vroege jaren twintig deden Europese bedrijven die erin slaagden te overleven
dat zonder veel overheidssteun. Er waren weliswaar enkele protectionistische maat-
regelen overgebleven uit de Eerste Wereldoorlog, zoals invoerheffingen op films en
soms importverboden op Duitse of geallieerde films, maar het is onduidelijk welk
effect deze hebben gehad.

De neergang van de Europese filmindustrie tijdens en na de Eerste Wereld-
oorlog vond zo snel plaats en was zo dramatisch dat veel Europese regeringen tot
protectionistische maatregelen overgingen in het midden van de jaren twintig.
Engeland bijvoorbeeld onderging een ineenstorting van zijn filmindustrie in de
vroege jaren twintig. Aan het einde van 1924 werd er geen enkele film geprodu-
ceerd in het koninkrijk, en er begon een debat over protectie van de filmindustrie.
In 1927 introduceerde Engeland een quotawet die een minimumquotum voor-
schreef van Britse films voor distributeurs en bioscopen.66 Frankrijk, Duitsland en
Italië introduceerden ook quotawetten.67 De laatste twee, onder fascistische regerin-
gen, voegden er subsidies voor filmproductie aan toe. Engeland en Frankrijk
hadden deze mogelijkheid ook onderzocht maar vonden dat niet wenselijk vanwege
het gevaar voor de democratie van overheidsingrijpen in media-industrieën, en mis-
schien ook wel vanwege het niet zo inspirerende fascistische model van directe sub-
sidies.68 Een aantal kleine landen zoals Nederland, Zweden en Denemarken ver-
meed protectionistisch beleid grotendeels.69

De vraag blijft welk effect de protectionistische maatregelen hadden.70 De poten-
tiële redenen voor interventie in het filmbedrijf kunnen in vijf categorieën worden
verdeeld. Omdat niet alle effecten gekwantificeerd kunnen worden, zelfs niet in
principe, is het moeilijk cijfers te noemen bij de kosten en baten.71

De belangrijkste reden voor interventie was van culturele aard, namelijk het zor-
gen voor een aanbod van films in de eigen taal, zich afspelend in de eigen cultuur
en met onderwerpen die lokaal relevant waren.72 De interventies zijn veelbesproken
en er is veel discussie of de baten opwogen tegen de kosten. We zullen hier de
belangrijkste effecten bespreken van het filmbeleid, positieve – meer horizontale
productdifferentiatie, het rechtzetten van marktfalen, agglomeratievoordelen en
handelspromotie – zowel als negatieve – minder verticale productdifferentiatie, gele-
genheidskosten en handelsfrictie.

Of het totale effect van protectie positief of negatief is, hangt gedeeltelijk af van
de voorkeur van consumenten voor variëteit versus de voorkeur voor de beste vari-
anten van eenzelfde soort film – veelal films met hoge productiewaardes, en, in eco-
nomische termen, een hoge waargenomen kwaliteit. Deze waargenomen kwaliteit
staat los van artistieke kwaliteit. Als een bezoeker film A boven film B kiest, dan
heeft film A een hogere waargenomen kwaliteit. Als een dwarsdoorsnede van de
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bevolking uit een selectie van honderd films zodanig films kiest dat iedere film
ongeveer evenveel kaartjes verkoopt dan is de markt bijna perfect horizontaal gedif-
ferentieerd. Smaken verschillen, en hoeveel geld we ook steken in het produceren
van een film, hij slaagt er niet in veel meer toeschouwers bij andere films weg te
halen. Maar kiezen de mensen in de dwarsdoorsnede massaal voor één film en
laten alle andere films ongezien, dan is de markt extreem verticaal gedifferentieerd;
productie-uitgaven op een topfilm kunnen bezoekers wegzuigen van alle andere
films.73 In de praktijk zullen de meeste filmmarkten zich ergens tussen deze twee
extremen hebben bevonden, en soms kan er sprake zijn geweest van een duale
marktstructuur met een meer horizontaal en meer verticaal gedifferentieerd deel.74

Protectie nu leidde tot een toename in het aantal films dat werd gemaakt en ver-
hoogde dus de variëteit. Als consumenten een sterke voorliefde hadden voor varië-
teit en de smaken erg verschilden, kan dit de totale welvaart hebben verhoogd. Als
consumenten daarentegen voortdurend op zoek waren naar de ‘beste’ film, dan kan
protectie de totale welvaart juist hebben verlaagd.

Economische theorie en empirisch onderzoek suggereren dat consumenten een
sterke voorkeur hebben voor variëteit.75 Het is onduidelijk of het consumentenvoor-
deel van meer variëteit door de beschikbaarheid van inheemse films opwoog tegen
het verlies aan verticale productdifferentiatie.76

Het is duidelijk dat de regeringen in het Interbellum het argument van culturele
variëteit belangrijk vonden. De Engelse regering bijvoorbeeld gebruikte het als een
van de rechtvaardigingen voor de quotawet.77 In fascistisch Italië werd hetzelfde
variëteitargument gebuikt voor het omgekeerde beleid: als rechtvaardiging waarom
Italië nog steeds buitenlandse films zou moeten importeren in plaats van alles zelf
te produceren. Het variëteitargument was daar belangrijk voor het niet volledig
afsluiten van de markt voor buitenlandse films.

Een ander voordeel dat beleidsmakers in het Interbellum zagen in interventie
was het rechtzetten van het marktfalen veroorzaakt door de kartelvorming van de
Hollywoodstudio’s.78 Alhoewel de effecten niet exact gekwantificeerd kunnen wor-
den, werden de studio’s uiteindelijk schuldig bevonden aan kartelvorming (samen-
zwering om handel te beperken) door het Amerikaanse Hooggerechtshof in 1948
(‘de Paramount case’).79 Ruwe schattingen van de auteur impliceren dat de bruto-
marges van de drie Hollywoodstudio’s RKO, MGM en Warner Brothers fluctueerden
tussen veertig en zestig procent tussen 1934 en 1941, wat een behoorlijke markt-
macht inhoudt.80 In zoverre ze de marktverstoring van het Hollywoodkartel com-
penseerden, zou men kunnen zeggen dat de Europese quotawetten het ‘rent-swit-
ching argument’ volgden. De opbrengsten van Hollywood uit het monopolie werden
overgeheveld naar de Europese filmindustrieën, alhoewel landen geen subsidies
gaven maar gedeeltelijke protectie hanteerden.81

Andere argumenten die werden gebruikt ten gunste van protectie van inheemse
filmindustrieën waren de verbetering van de handelsbalans, politieke propaganda,
agglomeratievoordelen en internationale handelspromotie van inheemse goederen
en diensten. In Engeland bijvoorbeeld was handelspromotie een expliciet argument
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voor de introductie van de quotawet van 1927.82 In veel niet-fascistische landen
waren de kosten van interventie beperkter vóór de jaren vijftig dan erna, omdat
interventie vaak bestond uit protectie en niet uit subsidies.

Behalve mogelijk welvaartsverlies door de meer horizontaal gedifferentieerde
kwaliteit van het filmaanbod waren de belangrijkste kosten van protectie – in econo-
mische termen uitgedrukt – de gelegenheidskosten van de productiefactoren die in
filmproductie waren gebruikt. Anders gezegd: als productiemiddelen niet voor film-
productie werden gebruikt konden ze immers efficiënter worden benut elders in de
economie. Deze gelegenheidskosten werden expliciet duidelijk in de financiële
zeepbel van filminvesteringen in Engeland in de jaren dertig, en de ineenstorting
die er in 1937 op volgde, en ook door het faillissement van de grote Franse filmbe-
drijven tezelfdertijd.83 Niettemin – omdat in de jaren dertig de Europese econo-
mieën beneden hun capaciteit produceerden – waren de gelegenheidskosten van
productiefactoren vermoedelijk lager dan in andere periodes.

Een politieke kostenpost bestond uit handelsfrictie met de Verenigde Staten en
het dreigement van Amerikaanse tegenmaatregelen wanneer protectionisme te
openlijk werd. In de jaren dertig bijvoorbeeld dreigden de Verenigde Staten Frank-
rijk met hoge invoertarieven op Franse wijn toen het land de protectie tegen buiten-
landse films wilde verhogen.84 Voor een klein van handel afhankelijk land als
Nederland was er daarom wellicht weinig speelruimte voor een agressief protectie-
beleid.85

Alhoewel het niet makkelijk is de balans kwalitatief op te maken: als het cultu-
rele argument belangrijk gevonden werd – en het gold als de voornaamste reden
voor interventie – dan zijn de maatschappelijke kosten van interventie vóór de
Tweede Wereldoorlog waarschijnlijk laag geweest.

Conclusie

Dit artikel heeft vier economische principes van de filmindustrie geïdentificeerd die
elk een dynamische implicatie en een historische expressie hadden. Endogene ver-
zonken kosten leidden tot een serie kleine kwaliteitswedlopen die uitmondden in
een enorme kwaliteitsrace in de jaren tien die veel Europese bedrijven uit de markt
dreef. Marginale opbrengsten die gelijk waren aan marginale winsten leidden tot
steeds diepere verticale integratie. Het karakter van quasicollectief goed en de niet-
afnemendheid leidden tot een extreem scheve inkomensverdeling onder de talen-
ten, met een paar supersterren die de meeste inkomsten kregen. Hollywoodstudio’s
bonden de sterrenmacht in door zevenjarige contracten. Als laatste zorgde het pro-
jectgeoriënteerde karakter van filmproductie voor grote intra- en inter-industriële
agglomeratievoordelen en leidde tot de geografische concentratie van de industrie.
Europese bedrijven reageerden op deze economische context door samenwerking –
 die werd gesmoord door de opkomst van protectionistische wetgeving en het fas-
cisme – en door zich te richten op hooggedifferentieerde lowbudgetfilms. Waar-
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schijnlijk was een netwerk van contracten en allianties echter minder goed in staat
films internationaal te verkopen dan een geïntegreerde Hollywoodstudio.

Beleidsmakers reageerden met protectionistische wetgeving die Europese consu-
menten meer horizontale differentiatie van kwaliteit (variëteit) bood tegen de prijs
van minder verticale differentiatie (duidelijk gerangschikte kwaliteit). En die tegen-
wicht bood aan de samenspannende Hollywoodstudio’s, tegen de prijs van meer
productiefactoren die gebruikt werden voor filmproductie en handelsfrictie met de
Verenigde Staten. En die nationale agglomeratievoordelen creëerde, mogelijk tegen
de prijs van alternatieve investeringen die in andere industrieën niet werden
gedaan. De resulterende films konden ook helpen de vraag naar goederen en dien-
sten van een land te bevorderen in exportmarkten. De kosten en baten van zo’n
beleid wisselden per land en lijken in het algemeen voor de grote Europese landen
anders te hebben uitgepakt dan voor de kleinere landen.

Kleinere landen zoals Nederland konden waarschijnlijk minder voordelen halen
uit protectionisme, gezien de kleine marktgrootte. Zelfs met protectie zou de
geringe marktgrootte kunnen leiden tot een samenstelling van het totale filmaanbod
dat een aanzienlijke lagere kwaliteit had vergeleken met samenstellingen met grote
hoeveelheden buitenlandse films. In kleinere landen waren de inheemse indu-
strieën dus vaak niet in staat een voldoende mate van kwaliteit en kwantiteit te
leveren om de bioscopen draaiende te houden. De strategie om slechts enkele hoog-
gedifferentieerde films te produceren als een bijgerecht naast de Amerikaanse en
Duitse films, was misschien wel optimaal.

Het blijft de vraag of alternatieve uitkomsten mogelijk waren geweest. Als de
kwaliteitsrace niet had plaatsgevonden tijdens de Eerste Wereldoorlog, net toen de
Europese filmmarkt gedesintegreerd raakte in kleinere nationale markten, zou een
meer gebalanceerde internationale filmindustrie kunnen zijn ontstaan in het Inter-
bellum. Zoals dit later zou gebeuren in de muziekindustrie, die een escalatiefase
onderging in de jaren vijftig en zestig met de opkomst van rockmuziek en de snelle
diffusie van hifisets, net toen de Europese markten in razend tempo aan het integre-
ren waren.86 Maar het is duidelijk dat het pad dat de filmindustrie volgde gedurende
de rest van de eeuw slechts gedeeltelijk was gevormd door economische krachten en
hun dynamische implicaties. Dat pad hing voor een goed deel af van de historische
gebeurtenissen in de jaren tien, twintig en dertig.

Noten
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te bedanken. De auteur is echter bijzondere dank verschuldigd aan Thunnis van Oort en Judith Thissen,
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