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Aﬂ Fritz Pauli vor einigenWochen in einem grofieren
Kreise von Groflfindustriellen und Werbefach-

leuten einen Vortrag tiber »Rhythmus und Reso-
nanz als 6konomisches Prinzip in der Reklame« hielt,
fanden seine Ausfithrungen inungewohnlichem Maf3e
die Aufmerksamkeit und das Interesse der Horer. Seine
Entwicklungen iiber die Anwendung von Rhythmus
und Resonanz als Werbehelfer erfuhren daher im
engeren Kreise der Horer eine lebhafte Erorterung.
Wahrend manche den Ausfithrungen mit voller Uber:
zeugung beistimmten, brachten andere zum Ausdruck,
daf} Pauli in seinen Anwendungsvorschligen zu weit
gehe, wodurch die Gefahr bestiinde, daff andere noch
viel wichtigere Erfordernisse einer guten Werbung
zuriickgesetzt wiirden. Auch fehlte es nicht an
Stimmen, die sich in unmittelbaren Gegensatz zu
Pauli stellten. Sie fithrten aus, dafl der Hauptzweck
wirkungsvoller Werbung darin lige, Aufmerksamkeit
zu erregen. Diese wiirde man aber viel leichter erzielen,
wenn sich die Werbemittel nicht — wie Pauli dies vor:
schlagt — auf einen leicht fallichen Rhythmus und
Widerhall einstellten, sondern im Gegenteil mog:
lichst davon abweichen, sich ihm entgegenstellten:
dadurch fielen sie aus dem Rahmen, hielten den Strom
der Gedanken auf und prigten sich um so leichter der
Erinnerung ein. Als Begriindung dafiir wurde ausge:-
fithrt, dafl erfahrungsgemifd auf einer Zeitungsseite,
die viele Ankiindigungen enthilt, die Anzeige am
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