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HEINRICH SCHIEFERSTEIN

— dessen umwalzende Erfindungen auf dem

Gebiete der mechanischen Schwingungen den
Anstofd zu diesen Gedanken tiber Werbe:
Schwingungen gaben — in Verehrung

zugeelignet
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VORWORT

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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meisten auffillt, die moglichst unharmonisch aus dem
Gesamtbild heraustritt, sei es durch schriage Schrift,
viel weiflen Raum, eine besonders auffallende Zeich-
nung oder einen anderen Blickfang. Bei weiterer
Durchdringung des von Pauli angeregten Gebietes
kann ich mir aber denken, daf} auch die gegnerische
Auffassung sich in das System Pauli eingliedern lafit. a4
Finden sich doch in der Musik, besonders in der Har:
monielehre, Vorgiange dhnlicher Art, wie scheinbare
Dissonanzen, die als sogenannte Vorhalte sich doch
schlie8lich harmonisch in das Gesamtbild einfiigen.

Die Gedankenginge Paulis sind jedenfalls um so
beachtenswerter, als sie nicht von einem reinen Wissen-
schaftler kommen, sondern von einem Manne, der ¢
selbst im praktischen Werbewesen steht und daher
berufen ist, die tatsichliche Anwendungsmoglichkeit
seiner Vorschlige klarer zu iibersehen als ein reiner -‘
Theoretiker. Seine Ausfithrungen beweisen auch, wie
unendlich vielseitig und interessant das ganze Gebiet
des Werbewesens ist und wie viele Moglichkeiten es
noch gibt, um das Ziel zu erreichen, dem alle Werbe:-
beflissenen zustreben: der stirksten Werbewirkung
unter Aufwand der geringsten Mittel.

In diesem Sinne wird nicht nur derWerbefachmann, P
sondern jeder der an dem buntenWirken neuzeitlicher
Werbekunde Interesse hat, den Worten Paulis mit be:

sonderer Aufmerksamkeit folgen und ausihnen einen
bleibenden Wert behalten.

Mainz, 1. Juli 1926

Christian Adt. Kupferberg A
|
|
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Rhythmus und Resonanz

als ckonomisches Prinzip in der Reklame
von FRITZ PAULI, V.D.R., M.d.0.

er Kongref§ tanztl« — ein gefliigeltes Wort aus

dem Jahre 1814. »Der Tanz auf dem Vulkanl«
eine unberechtigte Anklage pedantischer Journalisten
aus den Tagen des Weltkriegabschlusses. »Die Seuche
derTanzbarsl«der Angstruf desverstindnislosen Zeit:
genossen. AufdenGrund dieserErscheinung in sorgen:
schweren Zeiten geht selten Einer. Der Vorwurf der
Morallosigkeit wird herbeigezerrt und eine beflissene
Behordeverbietet den Reigen»angesichtsderschweren
Not der Zeit«. Warum tanzen gerade dann die Men-
schen? Weil sie in der rhythmischen Gestaltung ihrer Be-
wegungen eine Befreiung von der Erdenschwere erleben,
weil dieses Erlebnis lustvoll und angenehm und diese
ausgleichenden Freuden notwendig sind.

Gehen wir tanzen! — Einen flotten Onestep haben
wir nach den Synkopen der Jazz:Kapelle absolviert.
Wir genieflen die befreiende Sensation und bemerken
aberauchanallerhandinnerenund dufleren Anzeichen,
dafl wir eigentlich eine recht erhebliche korperliche
Leistung vollbracht haben. Wir spiirten es nicht, wih:-
rend wir tanzten; denn unsere Bewegungen waren in
Resonanz zu den Takten der Musik, gesteuert im Wech-
selfeld des Rhythmus. Auf irgendeine Weise wurde
unser Kraftaufwand vermindert, und im weiteren
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Krifteausgleich mit unserem Tanzpartner vollbrachten
wir eine Leistung, die in ungleichmifligen Bewegun- |
gen ausgefithrt wir kaum hitten bewiltigen konnen. |

Gehen wir weiter! Ins Varieté-Theater. Spielerisch |
sehen wir Jongleure und Akrobaten zum Takte der
Musik unwahrscheinliche Leistungen vollbringen. Ja, -
selbst ein so dummes Tier wie das hochgeziichtete
Pferd unterliegt dem Zwange der Resonanz und 1af3t
seine eingedrillten Schritte vom Rhythmus steuern.
Die letzte Darbietung eines Nationaltanzes hatuns und
Allen so gut gefallen, dafl durch stiirmisches Beifall-
klatschen eineWiederholungverlangtwird.Vergebens.
Aber der Wunsch ist dringend, und wir wollen ihn er- ‘
fiillt sehen. Und dieses gemeinsameWollen steuert das
Durcheinander des Klatschens zu einem fakimafigen
Klatschen der tausend Hindepaare. Ein Mittel, das 1
nur in den seltensten Fillen seinen Zweck verfehlt.

Hinaus auf die Strafle! Ein Trupp ermiideter Sol-
daten kommt uns entgegen. Da setzen die Trommler
und Pfeifer ein. Die Gestalten straffen sich. Die
Miidigkeit verfliegt von den Gesichtern, und elastisch
marschiert der Trupp seinem Ziel entgegen. Wer denkt
dabeinicht an die enormen Marschleistungenwihrend »
des Krieges, die nur durch die Resonanz des »gleichen |
Schrittund Tritt« und durch den Rhythmus der Marsch:-
musik erbracht werden konnten. Esist ein Trugschluf, |
wenn man der Ansicht huldigt, dal der Rhythmus |
oder die Resonanz Riesenkrifte in uns ausloste. In |
Wirklichkeit war es eine Riesenersparnis an Kraft, die
durch ihn bewirkt wurde.

Wir kommen auf den Sportplatz und gerade zurecht
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zu dem Endkampf. In zeitgleichen Abstinden mit
einheitlichen Zurufen holt die Menge aus den Kamp-
fern das Auflerste heraus. Auch hier zeigt die Er-
fahrung, daf} die Leistungen ohne rhythmische Beein:
flussungen von auffen nicht die Hohe erreichen, wie es
im anderen Falle geschieht. Besonders gut 1ifit sich
das an den Leistungen bei Schwimmern beobachten,
und wenn anlifllich des ersten Kanaliiberquerungs:
versuches von Gertrud Ederle eine Zeitung schreibt:
»Zur Unterhaltung der Schwimmerin hatte man eine
Jazz:Band an Bord des Begleitschiffes«, so handelte
es sich weniger um die Unterhaltung als um die rhyth=
mische Gestaltung der Bewegungen der Schwimmerin.

In diesem Zusammenhange erinnern wir uns eines
Artikels in »Sport und Sonne«, worin der Verfasser
neben der disziplinierenden Einwirkung noch auf
den Vorteil der rationellsten Regelung des Kraftver:
brauches durch den Rhythmus hinweist. Er schreibt:
»Durch die genaue Zeitmafgleichheit der Bewegungs=
intervalle, die eben auf die rhythmische Beeinflussung
zuriickzufiihren ist, wird eine kraftsparende Mecha-
nisierung erreicht. Sie erstreckt sich auf die Tatigkeit
der motorischen Nerven und entlastet dadurch ganz be-
deutend die Arbeit des Zentralorgans, des Gehirns.«!

Wir gehen weiter in eine moderne Fabrik. Die
Nachtschicht ist voriiber, und ein frisch aussehender
Arbeiter erzihlt uns, daf} er in dieser Nacht an einer
Bohrmaschine 3218 gleiche Bewegungen in gleichen
Abstinden gemacht habe. Er ist gliicklich iiber diese
Arbeit; denn in der Nacht vorher hatte er verschie:

! Kaps: Rhythmus als Kraftraffer. Sport und Sonne 1925, Nr. 8.

e
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dene Schrauben einzusetzen, und er sei schon nach
fiinf Stunden unlustig und nervos geworden, weil er
nicht den bescheidensten Rhythmus in die Anbringung
dieser tiickischen Dinger hineinbringen konnte.! Wir
wundern uns sehr, denn immer waren wir der Ansicht,
dafl die eintonigen Arbeitsbewegungen Einem am
schnellsten iiber werden. Wir befragen den Betriebs: !
psychologen iiber diesen merkwiirdigen Gegensatz
und erhalten als Antwort: »Es gehort zu den Grund-
ergebnissen der experimentellen Arbeitspsychologie, daf3
eine Arbeit, die aus gleichmafsig folgenden, gleichformigen
Arbeitsbewegungen besteht, nicht notwendigerweise un:
lustvoll und monotfon wirken muf3. Ist das aber der Fall,

e S

so ist es ein Zeichen dafiir, daff es nicht zu einer rhyth- ¥
mischen Gestaltung der motorischen Komplexe
gekommen ist.« ¢

Wieder horen wir das Wort » Rhythmus« und gehen
nachdenklich hinaus. Auf dem Fabrikhof sehen wir
vier Arbeiter damit beschaftigt, einen riesigen eisernen
Trager in Position zu bringen. Und sie singen dabei:

Hii—o-ruck, Hioo—-ruck, Hiio—-schieben! |

Und in diesem Takt bringen die paar Minner den
Trager dorthin, wo sie ihn haben wollen, was ihnen »
sonst sicher nicht gelungen wire. Mit dem Rhythmus
haben sie den Kolof3 bezwungen.

Und weiter wandernd ins Freie, verscheuchen wir
eine Schar Storche und schauen ihrem Fluge zu. Wir |
konnen beobachten, wie sie alle in gegenseitiger Ab:-
stimmung in Resonanz fliegen, wie im Resonanzflug

I e B

! Kleinschmidt: Meine Erfahrungen als Fordarbeiter. Betrieb und Orga-
nisation. 1925, Nr.12.
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dieTiere gegen-
seitig ihre Kraf-
te durch das
elastische Mit:
tel der Luft aus:
gleichen und
einsparen, wie
die schwachen
Tiere so unter:
stiitzt nicht ins
Hintertreffen
geraten, son:
dern gemein-
sam mit den
andern in der
gleichen Zeit
den gleichen
Weg zuriick-
legen.
Besondersein
Vogelpaar fes-
selt unsere A uf:
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Abb. 1

merksamkeit, und wir sehen, wie sie beide eng ge:-
koppelt in Resonanz fliegen (Abb. 1). So lange wie
unsere Augen ihnen folgen konnen, beobachten wir,
wie beide Vogel genau die gleiche Schwingungszahl
ausfithren und einen Resonanzzwang aufeinander aus:
tiben, dem keiner sich entziehen kann.!

! In Wirklichkeit konnen wir dies allerdings mit unseren Augen nicht er-
kennen. Erst das Auge der Filmkamera bzw. die Filmstreifen haben uns diese
Erkenntnis iiber den Vogelflug vermittelt (Aus Bengt-Berg: Mit den Zugvogeln

nach Afrika. 1922).
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Nachdenklich wenden wir unsere Schritte wieder
der Stadt zu. — Rhythmus und Resonanz. Das eine bis-
her ein Wort, mit dem wir nur Tanz und Musik ver:
banden und das uns in der modernen Literatur zum
Uberdruf? verabreicht wird. Das andere ein Begriff,
den wir aus der Physikstunde der Schulzeit im Unter:
bewufltsein heriiberretteten. Sie bekommen beide fiir
uns jetzt etwas Handgreitliches, Fesselndes, Konstruk:-
tives. Wirsehen ungeahnte Moglichkeiten. Unsere Ge:-
danken fithren uns auf das Gebiet der Akustik, auf
dieses uralte, bevorzugte Gebiet, wo wir die Ge:
setze von Rhythmus und Resonanz innerlich fiihlen
und erleben. Wir erkennen jetzt unsere Gehorwerk-
zeuge als Schwingungsindikatoren, die Tone unange:-
nehm als Dissonanz empfinden, welche nicht in ein-
fachen gesetzlichen Beziehungen zueinander stehen;
als Wohlklang aber, wo die Tone sich in Resonanz mit:
einander oder mit ihren Oberschwingungen befinden.
Wir erkennen weiter, wie auch unser Auge, als Emp:-
finger fiir die kleinsten bekannten Schwingungen,
deren Wellenunterschiede als Farben-Mif3klang oder
als Harmonie unserem Bewuf3tsein vermittelt. Wirent:
decken schlieflich in uns einen Sinn, der auch die har-
monischen Beziehungen der Formen zueinander als
solche angenehm empfindet, und spiiren an unserem
Schreiten, Atmen und Pulsschlag Eigenschwingungen,
deren Rhythmus Resonanzerscheinungen erkldren
kann, die wirin der Metrik der Sprache und Verse eben-
falls angenehm empfinden. Wir erinnern uns dabei an
eine wundervolle Rezitation, die wir im Rundfunk
horten, und unser Griibeln 1af3t uns bedenken, daf} ja
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auch der Rundfunk, die drahtlose Nachrichteniiber:
tragungnichtsanderes als Schwingungsvorgange sind,
die wir wahrnehmen konnen, wenn wir unser Gerat
zu diesen elektrischen Schwingungen in Abstimmung
bringen. Je genauer wir die Resonanz treffen, um so
L esser konnen wir empfangen. —

Ehe wir es gedacht, sind wir wieder mitten in der
Stadt und betreten jetzt das Laboratorium des Er:
finders der mechanischen Schwingsysteme, Heinrich
Schieferstein. Hier erfahren wir die merkwiirdige Tat-
sache,dafd der mechanische Schwingungsvorgangin seiner
ganzen Bedeutung erst in allerletzter Zeit bekannt
wurde.1922veroftentlichteOberingenieurSchieferstein
seinen Vorschlag, die hin und her bewegten Stangen,
Hebel und Kurbel unserer Arbeitsmaschinen abzu-
stimmen. Er bewies an Modellen, daf} die trigen Ele-
mente einer Maschine, die nur widerstrebend hin und
her bewegt werden konnen,um Arbeit zu leisten, leicht
und willig folgen, wenn man sie in Resonanz zu dem
Rhythmus der ihnen eigenen Periode abstimmt oder
bewegt. Rhythmus und Resonanz erleichtert auch hier
der scheinbar toten Masse, die wir zu mechanisch be:
wegten Gebilden zusammengefiigt haben, die Last der
zu leistenden Arbeit, erhoht ihre Okonomie und er-
spart uns damit Geld.

Wir schauen uns um und sehen diesen Gedanken er-
fafst und verkorpert in aufwandsparenden Geriten
und Maschinen. Wir sehen an landwirtschaftlichen
Maschinen einfache Vorrichtungen von Federn oder
Gummibillen, die die Nutzleistung verdoppeln oder
den Gesamtaufwand auf die Hilfte reduzieren. Wir
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sehen geriuschlose Uhren ohne die komplizierte
Ankerhemmung, wir sehen Glockenstiihle, in denen
die Glockenriesen, durch einen winzigen Motor in Re-
sonanzbewegt, ihreungefiige Masseim leichten Rhyth:-
mus hin und her pendeln. Wir betrachten staunend
das Wunder, wie durch die Realisierung der Begrifte
Resonanz und Rhythmus gewaltige Leistungssteige-
rungen oder gewaltige Aufwandsverminderungen
durch einfache, aber grundlegende Systemanderungen
an mechanischen Vorrichtungen erzielt werden.’

Fs ist das unbestreitbare Verdienst Schiefersteins,
dafl er den Komplex der Schwingungsvorgange er:
weitert und Gebiete, in denen man Schwingungser:
scheinungen als storende, ja zerstorende Phinomene
fiirchtete, der Menschheit dienstbar gemacht hat. —

Damit haben wir unsere Wanderung beendet. Das
Fazit nach diesen Beobachtungen an der Natur, an der
Arbeit, an den Maschinen usw. ist jedenfalls, dafs wir
bisher an Erscheinungen voriibergegangen sind, an
deren Auswertung fiir unsere Zwecke wir noch gar
nicht gedacht, jedenfalls bewuf3t noch nicht herange:-
gangen sind. Diese Erkenntnis fithrt jetzt zu dem Ver:
such, den Kreis der Schwingungsfragen zu schlieflen:

Wenn, wie uns nunmehr bekannt, Rhythmus und Re:-
sonanz in physischer und technischer Beziehung Mittel zur
Leistungssteigerung bzw. Aufwandsverminderung sind,
so sind sie es auch in psychischer Beziehung. Konnen wir
die physikalische Masse ihnen unterwerfen, so konnen wir
sie auch in den Dienst der Psychologie der Masse stellen.
Mit diesem Wortspiel und dieser kithnen Schluffolge:-

i Schieferstein: Die Ausnutzung mechanischer Schwingungen. Industrie-
und Gewerbeblatt. 1925, Nr.19/20.
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rung sind wir mitten auf unserem ureigensten Felde,
der Reklamepsychologie, gelandet.

Hiermuf’ es noch ein unerschlossenes Gebiet geben,
dessen Eroberung uns eine Erhohung der Werbewir:-
kung bzw. eineVerminderung des Reklameaufwandes
erbringen muf}. Ich habe vergeblich in unserer und der
auslandischen Literatur nach Hinweisen gesucht, die
mit Ausnahme des Slogans oder Werbeverses bewuf3t
und als System Rhythmus oder Resonanz als wirk:
sames Hilfsmittel der Werbetechnik angeben.

Ich bin kein Werbeforscher, ich stehe mitten in dem
Getriebe einer groflen Produktionsstitte und kann des:
halb nicht durch langwierige Untersuchungen und
Experimente diesen Gedanken fiireine allgemein prak:-
tische Verwendung durchgearbeitet darbieten. Ich
kann mir aber vorstellen, daf} dieWirkung vonWerbe:
impulsen in ein anwendbares System gebracht werden
kann, daf} es ein Wechselfeld von Werbekriften gibt,
in welchem diese zu leistungssteigernder Erginzung
gesteuert werden konnen, kurz — daf} wir, ebenso wie
jetzt von elektrischen oder mechanischen Schwin-
gungen und Schwingsystemen, in unserem Falle auf
reklamepsychologischem und reklametechnischem
Gebiete von Werbeschwingungen und Werbeschwing-
systemen erfolgreich Gebrauch machen konnen.

Um meine Gedanken etwas handgreiflicher darzus-
stellen, will ich sie an einigen Beispielen illustrieren,
die nattirlich als erste tastende Versuche auf diesem
neuen Gebiet als naiv und primitiv angesprochen
werden miissen. Ich greife aus der ungeheuren Fiille
der sich er6ffnenden Moglichkeiten einige heraus:
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Die Funkwerbung bedient sich der erzihlenden
oder reimenden Werbeform. Sie ist nicht immer geeig:-
net, Aufmerksamkeit zu fesseln oder einpragsam zu
sein. Sie erfordert immer einen ziemlichen Wort- und
entsprechenden Zeitaufwand und ist deshalb am Wer-
bewert gemessen teuer. Mit Hilfe von Rhythmus und
Resonanz wollen wir ihre Wirkung erhéhen, unseren
Aufwand vermindern. Da wir das Programm nicht
storen wollen, niemand drgern diirfen, niitzen wir die
Pausen aus.

Der Hamburger Sender gibt in den Pausen sein Ruf-
zeichen h a, damit man die Abstimmung nicht verliert,
Hier ist unser Rhythmus: ¢+++ + — +++++ —. In Reso-
nanz dazu bringen wir unsere Werbung, sagen wir:
»Rauch immerzu Reemtsma«. Das sieht dann so aus:

i B - "-----_.--"‘I i :
] * Raudy imseres Reentsma 4+—— . 8 3 @ L] _I
Morsekon Spredhton Morselorn wsw
Fig.1

Der lauschende Empfinger ist auf den Rhythmus des
Rufzeichens abgestimmt, er ist in Resonanz mit den
akustischen Impulsen, und in genau der gleichen Re-
sonanz bekommt er die Werbeimpulse. Das drgert ihn
nicht, denn der Rhythmus ist innegehalten. Er kann
sogar besser abstimmen, und mnemotechnisch verbin:
deter stets mit+++++—das»Rauch immerzu Reemtsma«.
Wir erreichen hier mit einigen wenigen Impulsen das
Optimum an Erinnerungswert ohne schadliche Asso-
zliationen.

Oder nehmen wir eine kurze Pause im Unter:
haltungs: oder Tanzfunk. Innerhalb 16—20 Takten,
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also in 25—30 Sekunden konnen wir eine absolut
sichere und durchaus angenehmeWerbung anbringen.
Wir nehmen diese Takte aus dem Motiv oder Re:
frain einer jeweils recht populiaren Melodie und ord-
nen die Sache vielleicht so an:

Tnstr. (z B Sarophon) Jingshimme
| I

e T e P

sy

E

Halt' die Zdhne rein mit (hiorodont al - lein !
Fig.2

Der Horer stellt sich schon nach den ersten Takten in
Resonanz zu der ihm bekannten Melodie. Alle Hem-
mungen sind ausgeschaltet. So bekommt er den in
gleichem Rhythmus und der gleichen Melodie gehal-
tenen Werbevers widerstandslos ins Ohr und in die
Mneme. Wenn immer er die Melodie hort oder summt,
stellt sich automatisch dieser Werbetext ein; denn der
richtige Text dieser populiren Melodie ist nur selten
bekannt. Natiirlich darf dies wohl nur hochstens drei-
mal gegeben werden, sonst langweilt es und argert.
Aber so kurz ist es amiisant und fiir den Werbezweck
durchaus ausreichend. — Hiermit haben wir das Klein-
inserat der Funkwerbung. Kurz, billig und dabei von
o hochster Leistung. Technisch laft es sich gewif3 mit
Grammophonplatten durchfiihren.

Die Lichtreklame arbeitet viel mit optischen Im:-
pulsen und hat bei gewissen Schaltungsarten natiirlich
einen Rhythmus; aber die Metra bzw. der Silben-
rhythmus des Werbetextes ist dazu nie, oder hochstens
durch Zufall, in Resonanz. Der so gestorte Rhythmus
16st im Betrachter ein unbehagliches Gefiihl aus. Der
Zweck ist verfehlt. Aus diesem Grunde halte ich auch
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die Lauflicht-Reklame fiir eineWerbung ohne Bestand,
diehochstens Neuigkeitswert beanspruchenkann. Um
die Leistung mit optischen Impulsen zu erhohen,
miissen wir die Blink:Blickfinger zu dem Silben-
rhythmus in Resonanz bringen, z. B.:

0, 4 4 4 & . '*
GO CIT

Blinker Silben Volltext Pause

Fig.3

3 Blinker, 3 Silben, 3 Viertel und Dunkel. Nicht zu lang
gezogen, sondern im lebendigen Tempo. Ein solcher
Rhythmus wirkt hypnotisierend und hinterlaf’t einen
unausloschlichen Eindruck ohne iible Begleitempfin:-
dungen;denn jederstimmtsich sofortaufdiese Lichter:
und Silbenresonanz ab. !

Oder wir verwenden fiir unsere Werbe:Schwin:
gungen das sinnfillige Pendel als Blink-Blickfanger,
geben dann den Namen, zuletzt den Werbetext und
lassen evtl. die Marke als stehendes Licht durch alle
Phasen stehen. Wir geben dieser Anordnung als

Rhythmus den 2/,-Takt und schaffen die Resonanzen
etwa so:

e

sinddie | Ziga-
hesten retken

3

18

Fig. 4

W SLUB

geférdert von der BFG
Wir fOhren Wissen, Deutschen Forschungsgemeinschaft



i

W SLUB

Wir fOhren Wissen.,

Das Pendel kann nun nach den ersten beiden Takten
verschwinden oder wihrend aller sechs Phasen durch:
pendeln. Wesentlich ist, daf} die Silben im gleichen
Takt einsetzen. Eine solche Anordnung bannt. Wenn
dieser Vorgang sich aperiodisch abwickeln wiirde
(und das tun heute fast alle diese Anordnungen),
<o kann sich der Betrachter dazu in keinerleiaufnahme:
fihige Resonanz bringen, und er vermeidet das Be:
trachten dieser verwirrenden Flimmerei. Der Werbe:-
weck ist verfehlt. Mit dem gleichen Aufwand kann
.ch aber durch Abstimmung der einzelnen Phasen
dieser Lichtreklame eine angenehme und nachhaltige
Wirkung erzielen, das heifit die Leistung bedeutend

erhohen.
In einemVorfithrungsraum der Harburger Gummi-

warenfabrik Phoenix A. G.
sind zwei auf dieser Grund-
lage konstruierte synchron
laufende LichtreklamezAp-
parate bereits in Betrieb, die
auf einen Viertakt:Rhyth-
- mus abge:
stimmt sind
und iduflerlich
nebenstehen:-
desBild zeigen.
Der Ablaufder
einzelnen Sil:
ben des Textes
»Fahr nur

Pheenix Cord
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der hilt« geschieht in zeitgleichen Abstinden, wobei
das »Pheenix« in zwei Halbzeiten im Sinne der ge:
wohnten Aussprache abliuft. Gleichzeitig geben ab:-
wechselnd oben und unten aufleuchtende Marken den

Takt an:

Zugleich aber werden mit jeder Silbe von der
Schaltwalze Tone eines Dur:Akkordes eingeschaltet,
wie das Notenbild zeigt. Die Tone werden durch
elektrische Summer erzeugt (siehe Abb. Seite 19), an a
deren Stelle abgestimmte elektrische Hupen bei
Auflenreklame treten koénnen. v

Es hat sich erwiesen, daf} eine nur 1z bis 2minutige |
Vorfithrung dieser Reklame einen ausreichenden Ein:
druck hervorrief. Die Besucher summten oder pfiffen
noch lange nachher die kleine anspruchslose Melodie,
mit welcher der Werbevers dem Gedachtnis endgiil:
tig eingehimmert wurde. — Ein Besuch von etwa
500 Personen, denen in Einzelgruppen diese Reso-
nanzreklame in einer Filmpause ebenfalls etwa 1 bis
2 Minuten vorgefiihrt wurde, zeitigte das bemerkens:
werte Ergebnis, dafy bei dem darauf folgenden ge:
meinsamen Essen alle 500 Teilnehmer spontan den
Werbevers nach der gehorten Melodie absangen.

Die Verkehrsreklame bedient sich mancherlei An-
gebotstrager, an denen der Empfinger aut dem Ver:
kehrsmittel vorbeigefithrt wird. Durch die Fenster von
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Verkehrsmitteln auf Schienen sehen wir oft einzelne
oder eine Folge von Schildern, Plakaten usw. Waren
deren Abstinde gleich, so hatten wir bei konstanter
Geschwindigkeit optische Impulse im Rhythmus, auf
die man sich sofort einstellen und formlich auf das
nichstfolgende Bild warten wiirde. Schaffen wir hier
nun richtige Abstinde und erginzen dabei diese op-
tischen Impulse durch akustische, indem wir solche
Schilder gegeniiber von Schienenstéf3en anbringen,
so eriibrigt das Ritardando bzw. Accelerando der
akustischen Impulse weitere Erwiagungen iiber die
Schilderabstinde, und die Koppelung der optischen
und akustischen Impulse ergibt einen starken Reso:-
nanzzwang und eine entsprechend nachhaltigere

Werbewirkung:

% — " — v — v — v

[ ]

SRALA

AEIRIE =i

Q0

L) O C) ] OO GNONESESEESMSANONONES)
P oo rum. da FUE oo run  da rum da FuFm oo (T - e rum  da M. G
Fig.5

Auf Dreiachsenwagen und auf Verkehrswegen, wo
wie in Tunnels oder an dunklen Wanden entlang der
Angebotstrager nur ganz dicht vor den Fenstern an:
gebracht werden kann, sind natiirlich nur Leucht-
buchstaben oder Silbenteile zu verwenden, z. B.:

"_._._

"__.

WY — — vV —— v - — Vv — —

ROO QOO OOTOOOTQOOIOT

Fumn doa dom rury do  dom Fuf do dom Fum Qo dom pure oo dom P do dom
Fig. 6
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Auch hier, wobei man natiirlich Abstande einschalten
kann, unterliegt die Verfolgung dieser Werbeimpulse
einem unwiderstehlichenZwange und hinterlaf’teinen
sicheren Dauereindruck.

- Mit den letzten Beispielen habe ich in’'der Kombi-
nation von akustischen und optischen Impulsen ein
Werbe=Schwingsystem aufgezeigt,’,in dessen Wechsel-
feld sich der Angebotsempfinger mit Gesichts: und
Gehororganen sogleich abstimmt und damit selbst zu
einem Teil des Schwingsystems wird.

Ahnlich konnten vielleicht auch die »kiinstleri-
schen«und textlichen Elemente eines nur auf optische
Wirkung berechnetenWerbemittels zueinem Schwing:-
system gekoppelt werden, welches den Resonanz:
zwang und damit die Werbewirkung auf den Emp:-
fanger erhoht.

Nehmen wir ein ganz einfaches Werbemittel — die
Packung,und zwar das Buntpapier fiir die duflere Be-
klebung einer dreieckigen Packung. Die Form der
Packung gibt uns den Rhythmus. Als Ornament be-
dienen wir uns eines harmonischen unbegrenzten
Flichenmusters,! bestehend aus gleichseitigen Drei-
ecken und abgerundeten Spitzen, die auf den Seiten-
mitten der Nachbarn stehen. In diesem Fall ist diese
geometrische Form zugleich das Markenbild fiir die
betreffende Ware.

Drei benachbarte Dreiecke sind als symmetrische
Dreier (Triade 17—50—83) aus dem Farbkreis na
nach Ostwald getont.? Der Grund ist das Schwarz n.

L'W. Ostwald ; Die Harmonie der Formen. 1922.
2 W.Ostwald: Die Harmonie der Farben. 1923.
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In jedes Dreieck geben wir mit Weif3 a eine Silbe
des dreisilbigen Textes »Tufuma« in der gezeigten
Anordnung. — Unser Schwingsystem in Dreitakt:
Rhythmus besteht also aus dem gleichseitigen Dreieck
der Schachtel und dem Dreiecksmuster des Fliachen:
ornaments, dem Dreiklang der Farbharmonie und
dem Dreisilbentext. Ein voller dreifacher Dreiklang —
Formen, Farben und Silben —, der seine Wirkung nicht
verfehlen kann.

Ahnlich lassen sich gewif’ auch grofiere Angebots:
trager, wie bunte Plakate, zu Schwingsystemen ge-
stalten. Eine prinzipielle, rein schematische Darstels
lung dieses Gedankens wird hier gezeigt.

Der dieser Darstellung zugrunde liegende Rhyth:-
mus ist der Viertakt. In Resonanz dazu die Vier-
ecksform der Packungen und der Fliesen sowie die
Zahl der Figuren (deren verschiedene Wertigkeit
durch die Perspektive differenziert ist); dann der
symmetrische Vierer der Farben (Tetrade 04—29—54
—79 na) und schlieBllich der Viertakt des Textes (wo-
bei die letzte !/,zPause ihre sinnfillige Erganzung in
dem fehlenden Wiirfel findet).

Also ein Werbeschwingsystem| bzw. ein »Reso-
nanzplakat« in Gestalt eines mehrfachen Vierklanges,
dem man getrost eine hohere Werbewirksamkeit zu-
schreiben diirfte als einem aperiodischen Werbemittel
gleicher Art.

Infolge der zusitzlichen Wirkung der Resonanz
kénnen wir bei einem auf einen bestimmten Rhyth:
mus abgestellten Plakat auch unter Umstinden eher
der bunten Farben entraten. Mit der folgenden Dar-
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stellung wird einunbuntes Plakat vorgefiihrt,an dessen
Wiege ebenfalls nicht Musen, Geschmack und Gefiihl,
sondern Rhythmus, Logik und Gesetzmafligkeit Pate
gestanden haben.

Wir verwenden hier also nur Schwarz und Weif
und die Zwischenstufen im Sinne der Grauleiter
acegilnp nach Ostwald. Unser Rhythmus ist also der

SuEf
nu mil

Fig.9
Zweitakt. Als Formen nehmen wir die einfachsten,
namlich QuadratealsWischestiicke und konzentrische
Kreise als Hintergrund. Je 2><2><2 Formen in 2><2><2
Grauténen. Dazu 2><2><2 Silben Werbetext im Zweisil-
bentakt. Alsoauchhierein umfangreiches zweitaktiges
Werbeschwingsystem, dessen auflerordentlich gute

Wirkung schon aus der verkleinerten Reproduktion
in die Augen springt.
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In weiterer Verkleinerung lassen sich diese Anord:-
nungen gewifs auch mitVorteil alsInseratverwenden,
so daBl auch auf dem Gebiet der Schwarzweifitechnik

durch rhythmische Gestaltung dereinzelnen Elemente

| ; 1.--~ .-.h..-“u,-.,-r_,--.-,.-..-..;..-;-..-.r.-.-a--.."—-'-..‘s-'v.r—*_.;a ' =. '
KLISCHEES £ papier Co. Edm. Obst ff™ "™ '

£ Hamburg Hannover
f Stammbaus 1n Lelyzig :
! 5 Ldm. Dust
GraphischeWerkstaiten g
“”-ﬁ“"""" i i-+;_ : &
wﬁ"“ﬁ_ Papiere aller Art
. - -I. "l- _ “m. = ik crn .

_!ieﬁla-@l-ﬂa!ﬁ#!ﬁﬁ |

i
i LR B T
-------

flemPatinil cpman |

Preis 3 DL,
Su haben in allen Budhanblangen.

Fig. 10 |

eer Wanderbudy

eine gute Wirkung auf kleiner Fliche mit groflerer
Sicherheit zu erzielen sein diirfte. |

Auch die Marke, dieses Kleinod der Schwarz- |
weifftechnik, kann fiir Zwecke der Einhimmerung ii‘
durch gleichabstindige Folge und rhythmische Be:- i'
wegung ihrer sinnfilligen Elemente und Silben zu |
einem kleinen Werbeschwingsystem im Zweitakt:
Rhythmus gestaltet werden, wie die hier wiederge=
gebene Marke und der daraus gebildete Fries zeigen. |

il
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Fig. 11

Die Filmreklame, bedient sich der Spiel: oder
Trickfilme, die als Werbefilm von etwa 40—80 m und
mehr erstens in ihrer Herstellung sehr viel Geld
kosten, wenn sie noch einigermaflfen ohne Argernis
und mit Wirkung entgegengenommen werden sollen,
und zweitens wegen ihrer Lange in den meisten Fil-
len sehr schwer oder unter hohen Gebiithren unter:-
gebracht werden konnen.

An einem Schwingungs: bzw. Resonanz:Werbe:
film soll hier gezeigt werden, wie man billig und
wirkungsvoll innerhalb etwa 80 Sekunden einen
Werbefilm ablaufen lassen kann, der eben wegen
seiner Kiirze auch leicht unterzubringen ist.

Wir bedienen uns wieder des unbunten Resonanz-
plakats (Fig.9), womit zugleich auch gezeigt ist, welch
vielseitige Verwendung ein gesetzmaflig aufgebautes
Werbemittel, also ein Entwurf, fiir unsere Zwecke
finden kann.

Wir haben also den Zweitakt: Rhythmus. Nach
kurzem Titel setzt der Film mit weifer Flache ein,
auf dem im 2/,-Takt abwechselnd links und rechts
ein Notenkopt auf Notenlinien erscheint. 4 Takte,
die z. B. lediglich von der Pauke des Orchesters auf-
genommen werden, die dabei in Resonanz kommt
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und damit zugleich den Resonanzzwang fiir das
Auditorium bewirkt. Mit dem 9. Takt setzen die
einzelnen Elemente des Bildes immer auf das erste
Viertel des Taktes ein, bis mit dem 34.Takt das Bild

komplett ist. Unter einem Crescendo-Paukenwirbel
bleibt das ganze Bild 6 Takte stehen und erlischt mit
einem fff-Doppelschlag der Pauke.

Wir fiigen dem bereits weiter oben zerlegten Zwei:
takt:Schwingsystem in Resonanz dazu noch als Ergan:-
zung 2 Packungen und den %/;zZRhythmus der Zeit-
abstinde und des Paukenschlages hinzu.
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Die ungeheure Resonanzwirkung dieses umfangrei-
chen Systems auf die Psyche der Angebotsempfinger
liegt auf der Hand, und die erforderlichen ca. 25 Meter
Film wirken sicher angenehmer und zweckmafliger
als der schonste, lingste und teuerste Werbefilm, der
heute nur noch durch raffinierteste Aufmachung im-
stande ist, Aufmerksamkeits: und Erinnerungswerte
hervorzubringen.

Auch der Rahma:Entwurt liefle sich als Viertakt:
Resonanz:Werbetilm gestalten, sowohl als Trick: als
auch als Spielfilm, und konnte als Takt:Schlagzeug
sinnfillig von einem Akkord von vier Kuhglocken
begleitet werden.

Praktisch ist fiir die meisten Vorfithrungszwecke
bei solchen mit akustischen Impulsen gekoppelten
Werbetilmen wohl noch zu bedenken, dal3Werbefilme
meistensinder Musikpauseablaufenundinfolgedessen
die Bedienung des Schlagzeuges usw.durch einen Muz-
siker aus der betreffenden Kapelle auf Schwierigkeiten
stoflen konnte. Aber ein kleines Extrahonorar fiir die
paar Sekunden Mehrarbeit wird hier einen Ausweg
bieten. Weiterhin ist auch die Bedienung eines Takt:
instrumentes vom Operateurstand gewif’ technisch
durchfithrbar.

Ubrigens darf beim Resonanzwerbefilm nicht un-
erwahnt bleiben, daf} der Pionier auf dem Gebiete der
deutschen Werbefilme, Julius Pinschewer, neuerdings
Werbefilme herausgebracht hat, die das Fehlen der
Begleitmusik aus sich heraus zu ergianzen trachten.
Pinschewer nennt diese Filme »absolute« bzw. »far:
bige kiinstlerische Werbefilme«, und man spiirt bei
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ihnen innerlich das Ringen um den Ausdruck der
rhythmischen Gestaltung.

Formen und Farben sind die intuitiv richtig ge:-
wihltenWerkzeuge.IThre Anwendungjedocherscheint
unzweckmiflig, denn bei Ablauf eines solchen Filmes
gelingtesdem Betrachternicht,inResonanzzukommen
und mit einzustimmen. Das aber ist es offenbar, was
Pinschewer trotz oder wegen Fehlens der Musik zu
erreichen bestrebt war. Wenn er, wie hier an anderen
Angebotstrigern gezeigt, Farben, Formen und Metrik
auf einen Grundrhythmus abstimmt, so erreicht er
auch beiVerzicht auf die zusitzliche Wirkung der aku-
stischenImpulse gesetzmafigsein naher gestecktesZiel,
was ihm kunstmafig, in Abhiangigkeit von einem in-
tuitiv die Gesetzmaifligkeit vage fithlenden Kiinstler,
nur annahernd moglich sein konnte.

Wir erleben auf dem Gebiete der Reklame dhnliches
wie auf dem der Musikinstrumenten  Herstellung,
Uhren-Erzeugung usw. Die Kunst hort eben dort auf,
wo die Gesetzmafigkeit beginnt. Beide Wege fithren zur
Schénheit oder,was dasselbe bedeutet, zur vollendeten
Zweckmifligkeit. Nur dafl der Weg iiber die Kunst der
tausend Stimmungen und Imponderabilien unter:
worfene, daher unzuverlissigere ist, wahrend der ge-
setzmafligeWegsicherzumerstrebten Ziel fithrt. Dieser
Weg ist deshalb der kiirzeste und somit rationellste.

Das bedeutet nun keineswegs, dafl mit der Ent:
deckung dieser Gesetzmafligkeit in der Gestaltung
rationeller Werbemittel der Gebrauchs:Graphiker auf
ein handwerksmaifliges Niveau herabgedriickt werden
konnte. Im Gegenteil, die Anwendung dieser Gesetze
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bedeutetzweifelloseineErleichterung, fiirseineeifrigen
Bestrebungen das Schéne mit dem Wirksamen zu ver:
einigen, eine Erleichterung in der Zusammenarbeit
~wischen ihm und dem Werbeleiter und last not least
eine Erleichterung fiir den Entschlufl des Reklamever:
brauchers, der durch die gesetzmiflig nachzuweisende
Wirksamkeit der anzuschaffenden teuren Werbemittel
~uversichtlicher wird. Nach wie vor miissen diese aber
von dem Graphiker gestaltet werden, und daf es ohne
‘n nie und auf keinen Fall gehen wird, beweist wohl
am besten die Primitivitit der hier gezeigten Beispiele,
mit denen aber schlieflich nur das Prinzip illustriert
werden soll. Fraglos wird der denkende Graphiker bei
Beachtung der Gesetze von Rhythmus und Resonanz
wundervolle und wirksame Angebotstriger gestalten
kénnen. Man sieht doch auch hier iiberall lingst das
Ringen nach dem Ausdruck in dieser Richtung. Ku-
bismus, Impressionismus, Expressionismus und wie
die »Ismen« alle heiflen, sind Etappen auf dem Wege,
dessen Ziel die Gebrauchsgraphik fiir ein Gebiet der
Reklameim Rhythmusund derResonanzwirkung viel:
leicht erreichen kann.

Der bekannte Hamburger Graphiker Fred Hen:
driok, dem ich zuerst meine Ideen vortrug, bemerkte
dazu kiihl und sachlich: »Das mufte kommen. Die
7 oit ist reif dafiir. Sie sind das Werkzeug dieser Zeit
und haben den Ausdruck fiir Gesetze gefunden, nach
denen wir suchen, die wir aber fithlen und intuitiv in
gliicklichen Stunden auch anwenden.« —

Eine solche gefithlsmiBige Anwendung des rhyth-
mischen Prinzips fand ichindem hierwiedergegebenen
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Plakat »Wettschwimmen« in der Entwurfsmappe des
Hamburger Graphikers v.Medvey. Deutlich sieht man
hier die Ansitze zu einer rhythmischen Gestaltung der
Formen und Farben.

Wir sehen, dafl die systematische Anwendung
i von Rhythmus und Resonanz berufen sein diirfte,
uns Leistungssteigerungen bzw. Aufwandsvermin:
derungen auf den verschiedensten Gebieten der Re:
klamezuliefern. SeiesdieFunkwerbung, Lichtreklame,
Verkehrsreklame, Filmwerbung, Plakat-, Inserat: oder
Packungsreklame. Die Moglichkeit der rhythmischen
und auf Resonanzwirkung zielenden Gestaltung des
Inseratfeldes der Zeitungen, der Werbegeschenke, der
Schaufensterwerbung, der Prospekte, der Werbebriete
und wie die tausend Werkzeuge moderner Werbung
| alle heiflen, soll hier nur erwihnt werden.

Der Werbebrief, das immer mehr Anwendung fin:
dende Mittel direkter Werbung, soll aber noch als Bei:
spiel vorgefithrt werden. Als Thema soll ein preis:
gekronter Werbebrief gelten, der den »98 Schweizer
Werbebriefe« S.17 entnommen ist und bei normaler
Aufmachung des Bogens und Textes folgenden Text

hatte:

3000 mal eine Nachricht an Kunden wollen Sie
geben? Gut,aberSie konnen dochnichtIhrganzes
Personal Adressen schreiben lassen. Aufer dem
Hause adressieren ist umstindlich und nicht }

immer zuverlassig.

Adressieren Sie maschinell mitder ADREMA,
der preisgiinstigen Adressiermaschine; dann sind

31
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3000 Briefe an Uunden zu senden/das sdaffera
die nienals in dret halben dtunden/ &/~

3000 Namen it nech so viel Handen ru schreiben
1oF Feuer/mit Fehlern verbunder./ &

3000 Namen i dret halben otunden /das stafft nur
ADREMA und bringt Jhnen Uunden.

fordern die gleidadie
ADREMA -Broschure

Mit Gruss |
MULTIGRAPH& ADREMA A.G.

-

Tirida/den 5Juni 1924 /Ansdariff : Gerbersgasse 2/ Tel.: 3724/ I
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3000 Briefe in anderthalb Stunden postfertig. Sie
besorgt langweilige Arbeit fehlerlos.

Wir iiberlassen Thnen unverbindlich die auf:
klirende ADREMA:Broschiire.

Hochachtungsvoll
| MULTIGRAPH & ADREMA A.:G.

Um daraus nun ein Schwingsystem zu machen,
fixieren wir als Rhythmus den Dreitakt der Marke,
geben dem Bogen einen dreifachen Rand und falzen
ihnin drei gleiche Teile. Der Briefkopferhiltdie Marke
dreimal und der Satz ist der Abbildung zu entnehmen.
Den Text ordnen wir im Dreitakt (Daktylus) derart,
dafl er vom Briefkopf bis zum Ende des Firmenstem:
pels ohne Stockung in diesem Rhythmus gelesen
| werden kann. Kopf, Textabsatz und Schlufd haben
| dabei je 3><3 Dreitakte (inkl. der Pausen).
| Abgesehen von der Eigenart eines solchen Werbe-
| briefes schaukelt die Psyche des Empfingers schon
nach Lesen des Brietkopfes, spatestens aber nach Lesen
der ersten Textzeile im gewollten Rhythmus, und halb
dem Resonanzzwang folgend, halbaus Neugierde, wie
lange das noch so weitergeht, liest er den Brief schnell
und leicht zu Ende und hatte ein Vergniigen dabei.
Was zu erreichen war. Eine wesentliche prinzipielle
| Verbesserung ohne Mehraufwand, lediglich durcheine
| umfassende rhythmische Gestaltung dieses Angebots-
| tragers. —

Zum Schluf’ sollen noch zwei Beispiele von Reso:-
nanzwerbemitteln vorgefithrt werden, die fiir prak-
tische Zwecke von der Harburger Gummiwarenfabrik
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Phceenix bewuf’t als
solche bereits gestal-
tet und angefertigt
wurden.Zunichstein
rhythmisch gestalte-
terProspekt. Die ge-
stellte Aufgabe war,
auf dem abgedro-
schenen Gebiet der
Werbung fiir Pneu- .
matiks einen noch £ig. 15
wirksamen Prospekt zu gestalten. Der Losungsver:
such ist der mit Figur 14 illustrierte Entwurf, der
einen stark gedampften Resonanzprospektim Viertakt:
Rhythmus darstellt. Die Resonanzen sind geschaffen
durch den Viertakt des 2><4 mal wiederholten Werbe:-
textes in 4 Strophen mit 4><4 Silben; 4 Farben (blau,
rot, weifd, schwarz), 2<4=8 Reifen, 4 Marken usw.
Die Dampfung, d. h. das Ausschwingen wird durch
die endlose Perspektive erzielt. Auch hier sieht man,
wie durch die rhythmische Gestaltung dieses Werbe-
mittel,abgesehenvon
dem von ihm aus:-
gehenden Resonanz:
zwang, einedurchaus
eigenartige und auf-
fallige Note erhalt.
Weiter die rhyth-
mische Gestaltung ei-
ner Giebelflichen- T

reklame auf der von
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Bremen nach Harburg kommenden Strafle mit be:
trichlichem Kraftwagenverkehr. Die einzelnen Giebel

haben einen Viertakt-Eigenrhythmus (4-Takt-Metra;
4 Farben: schwarz,weif3, rot, blau: 4 Schattenstufen des
Blau). Die rhythmische Gestaltung dieser Werbevor:
kehrung geht aus folgendem Schema eindeutig hervor.

e

Fahr

PhicenseCrdr
der halt

Fig. 17

Das Ritardando beim dritten Giebel ist vorteilhaft fiir
die Aufnahme des um zwei Uberzeugungsworte ver:
langerten Textes und bedingt durch den dort an einer
Kreuzung stirker werdenden Verkehr. Die grofere
Pause zwischen dem zweiten und dritten Giebel ist
dabei ein gerades Vielfaches der Grundperiode. Die
vorziigliche Wirkung dieser Anordnung wird von
allen Befragten bestatigt. —

Welche Bewandtnis es nun mit dem Rhythmus an
sich, mit dem Phinomen des Resonanzzwanges, der
rhythmischen Gestaltung der motorischen und see-
lischen Komplexe eigentlich hat, datiir ist sowohl die
psychologische als auch die physiologische Wissen:-
schaft uns eine fest umrissene Erklarung noch schuldig
geblieben.

Interessant ist nun, daf schon die alten Griechen den
ihnen bekannten Begriff des Rhythmus auf urspriing:
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lich ihm fern liegende Gebiete tibertragen haben, wie
namentlich auf Werke der Kunst und selbst des Hand-
werks.! Setzen wir an Stelle der Kunst den Begriff
Gebrauchsgraphik und an Stelle des Handwerks den
Begriftf Reklame, so sehen wir hier einen Rhythmus
mit einem fiir unsere Zeitbegriffe ungeheueren Inter:-
vall.

Aristoteles bezeichnet den Rhythmus als etwas der

menschlichen Natur Entsprechendes, der mit Harmo-
nie und Resonanz zusammen Lustgefithl bewirkt.2

Nach Goethe hat der Rhythmus etwas Zauberisches,
er macht uns glauben.3

Nietzsche nannte den Rhythmus einen Zwang, der
uniiberwindliche Lust zum Nachgeben und zum Ein-

stimmen erzeugt, wobei die Seele selber dem Takte
nachgeht.!

Dem Reklamepsychologen aus derSeele gesprochen
ist nun das, was Schopenhauer sagte: »Fiir die un:
glaublich machtige Wirkung des Rhythmus weif3 ich
keine andere Erklirung zu geben, als daf} unsere im
Wesentlichen an die Zeit gebundenen Vorstellungs:
krafte hierdurch eine Eigentiimlichkeit erhalten, ver:
moge welcher wir jedem regelmafdig wiederkehrenden
Eindruck innerlich folgen und mit einstimmen. Dadurch
wird der Rhythmus ein Bindemittel unserer Aufmerk-
samkeit, und durch ihn entsteht in uns ein blindes, vor-
urteilloses Einstimmen in das Vorgetragene, wodurch

1 vergl. Xenoph. Mem. I1I, 10, 10. Platon, Polit. I11 400,413 e. Diod. Sic.1,97.
2 vergl. Arist. Poet. c. 4 u. Polit. VIII, 57,
3 Maximen und Reflexionen. 1833.

¢ Die frohliche Wissenschaft. 1887.
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dies eine von allen Griinden unabhangige Uberzeugungs-
kraft erhalt.«1

Wie die angefithrten Zitate bekriftigen, ist diese
seltsame Erscheinung also eine Tatsache, auf die man
bauen kann und auf die ich meine Uberlegungen und
Schluf$folgerungen auch aufgebaut habe.

Damit wir uns wenigstens einen Begriff machen
konnen, miissen wir uns die Sinneswerkzeuge Augen
und Ohren als stetig kreisende, exakt geschnittene
Zahnradchen vorstellen, als herausragende Teile des
gedanklichen Apparates. In diese Zahnridchen
kénnen nun von auflen kommende Krifte gut oder
schlecht eingreifen. Sind diese Eindriicke ungleich:
mafdig und unreguliert, so gibt es ein Knirschen und
Rasseln, wie bei einem alten Autogetriebe, und der
feine gedankliche Apparat zuckt vor diesen Uber:-
tragungen zuriick (Unlust) oder kommt bald zum
Stillstand (Ermiidung). Wir erreichen aber eine glatte
Ubertragung der Krifte, wenn wir im richtigen Tempo
und richtiger Zahnung spielend in diese Zahnridchen
eingreifen. Wir miissen also die Triebkrifte unserer
Verkaufsabsichten gestalten und steuern und erreichen
dies, wenn wir zwischen diesen Kriften und dem
Schaltwerk der Gedanken des Angebotsempfingers
das feine Ubersetzungsgetriebe des Rhythmus ein-
schalten, um auf diese Weise leicht und schnell unsere
werblichen Darbietungen dem Bewufitsein der An:-
gebotsempfinger einzuverleiben.

Diese aus technischen Gebieten entnommene Anaz

' Die Welt als Wille und Vorstellung. Bd. I11.
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logie ist vielleicht nicht allgemein geeignet, eine Vor:
stellung iiber das Phinomen des Rhythmus zu ver:
mitteln. Fiir diese Fille mochte ich folgenden Er-

klirungsversuch machen:

Jeder Ablauf psychologischer Vorginge, wie es die
Aufnahme undVerarbeitung werblicherDarbietungen
immer ist, ist von physiologischen Vorgangen im
Nervensystem bzw. in den Nervenbahnen begleitet,
und hinterlif}t dort gewisse Verinderungen. Laiuft
nun (vor dem Ausgleich dieser Verdanderungen) der
gleiche Vorgang ein zweites Mal ab, so triftt er sozu-
sagen auf gebahnte Wege, auf die Spuren des vor:
abgelaufenen Vorganges, in welchen er reibungsloser,
also mit weniger Anstrengung zum Bewufitsein ge-
langt. Wiederholen sich jetzt diese Vorgange in zeit-
gleichen Abstinden, so ist erst recht fiir die Aufnahme
dieser Zeitgestalten der Boden vorbereitet, und die
Darbietungen werden immer hemmungsloser und

leichter aufgenommen.

Diese Uberlegungen, die aufgezeigten praktischen
Beispiele und die Untersuchungen Biichers auf dem
Gebiet der rhythmischen Gestaltung der physischen
Arbeit berechtigen mich nunmehr, fiir Anwendungen
und weitere Forschungen auf dem Gebiete der Werbe-
schwingungen folgenden Leitsatz aufzustellen:

Aperiodische Arbeit wirkt unlustvoll und
schnell ermiidend im Gegensatz zu periodi-
scher Arbeit, die durch Resonanzzwang eine
rhythmische Gestaltung der motorischen
Komplexe bewirkt.

geférdert von der
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Das Aufnehmen von werblichen Darbie-
tungen ist eine Arbeitsleistung der Angebots-
empfanger.

Aperiodische oder nicht abgestimmte zu-
sammengesetzte Werbemittel wirken ebenfalls
unlustvoll und schnell ermiidend, im Gegen-
satz zu periodischen oder abgestimmten Wer-
besystemen, die durch Resonanzzwang eine
rhythmische Gestaltung der psychischen Kom-
plexe bewirken.

Damit ist der modernen Werbetechnik und der
Werbeforschung der Weg in ein Neuland gewiesen,
an dessen Grenzen man bisher nur den Rhythmus
des Werbeverses erfafite. Die Umwertung der ein-
gangs erwahnten Tatsachen aus Natur und Technik
im Sinne meiner Uberleitung und Ausfithrungen wird
zweifellos mannigfache Anwendungsmoglichkeiten
fiir eine 6konomische Werbung ergeben.
| Denn im ganzen genommen ist heute die Reklame
noch das unrationellste Werkzeug unserer Wirtschaft.
Wenn heute ein grofles Unternehmen Material, Ma:
schinen, Geraite oder sonstige Betriebsmittel beschaffen
H will, so wird diesen Dingen mit dem ganzen wissen:-
| schaftlichen Riistzeug an den Leib geriickt. Es wird
gepriift, gemessen, analysiert. Verspricht die Unter:-
suchung Hochstleistung, so wird es angeschafft und
dem Betrieb einverleibt.

Wenn heute das gleiche Unternehmen Plakate,
Werbefilme, Werbebriefe oder sonstige Vertriebsmittel
| beschaffen oder anwenden will, so wird in neunzig
| von hundert Fillen gar nicht oder derart lissig unter:
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sucht, dafd man sich iiber dieses unrationelle Vorgehen
wundern mufs.

Ebenso wie bei den Betriebsmitteln alle leistungs:
steigernden bzw. 6konomischen Qualititen fir die
Anwendung entscheidend sind, ebenso muf diese
Forderung auch an unsere Vertriebsmittel, die Werbe-
mittel gestellt werden. Millionen werden allmonatlich
dafiir verausgabt, und ein Grof’teil dieser Summen
muf} als vergeudet angesprochen werden, weil die
Werbemittel nicht oder nicht im Verhiltnis zu ihren
Kosten wirksam waren. Das 6konomische Prinzip
liegt hier noch sehr im argen. Mogen unsere dafiir
zuginglichen Werbemittel durch Rhythmus und Reso-
nanz leistungssteigernde oder aufwandsvermindernde
Qualititen erhalten, damit wir auch auf diesem Ge:-
biete dem 6konomischen Prinzip gerecht werden,
oder um mit Prof. Dr. Zeitler zu reden?, moge diese
Entdeckung ein Beitrag zu seiner Prophezeiung sein,
»dafd wir einer Epoche der Rationalisierung derWerbe:
mittel entgegengehen, so wie die Volkswirtschaft auf
diesem Wege zur Rationalisierung zwangslaufig be:-
griffen ist.«

1 Zeitler; Die Enge des Motivs. Die Reklame 1926, Marz.
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