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Wir flhren Wissen,

E'il.".-l.'r|.:|.|.|1|;'|ph.1-|.'|| aus dem Werbebilm auft Seite M _,-",._-|._|||||_||;|r: von Walter Relmann

sinn, derWirkung eine Ursache — aber, bitte meine
Herren,sprechensiemitTempo, mitSchwung-
kraft!

Wie man das macht, lernen Sie am besten von
den guten Varietékiinstlern, die ithre kurzen und
guten NWummern wie Peitschenhiebe in das Publi-
kum hineinschnalzen! Sicher und kiihl berechnet,
ganz auf bewulite Wirkung gestellt — die starkste
Pointe kommt zuletzt und gerade dann, wenn das
Publikum vor Spannung das Atmen vergessen hat,
dann — und der Erfolg ist sicher! Genau so muf}
der Werbefilm sein! Alle langatmige Erklarung,
jede ausgedehnte Bildervorfithrung ist Unsinn!

Nein — kurz und biindig — irgendeine Demons-
stration der Bewegung, der Form, der Farbe, um
das Publikum zu spannen und zu erhitzen, und
als Effekt der Werbegrund — Thre Absicht!

Das wirkt meine Herren! Das klammert sich
am Gedichtnis fest wie die Klette im Haar!

Vor allen Dingen machen Sie nicht so viele
Worte! Der Film mufl gesehen und nicht ge-
lesen werden.

Fur Worte ist die Druckerschwarze und das ge-
duldige Papier der Zeitungen und Plakate da—und
hier und dort gibt es jawohl auch ein Publikum, das
den gedruckten Worten glaubt. Der Film braucht
Taten — die sichtbare Kurve rhythmischer Bewes
gung — ein einschlagendes Ereignis, eine Sensation|

Tiefgriindige und wissenschaftliche Abhand-
lungen, die Fahigkeits: und Qualitatsnachweise
bringen sollen, sind nur — verzeihen Sie — langs
weilig fiir Kenner und Fachleute; das Publikum
braucht den sichtbaren plotzlichen, schlagenden
Beweis — die zundende Erklarung — die zur jihen
Explosion der Erkenntnis fiithrt.

Es ist eine bekannte Tatsache: Sobald etwas an-
fangt langweilig zu werden, geht alle Wirkung ver:
loren.,

Wennwirheutehundertmallesen: A.B.C.«Tinten
sind die besten, so sind wir beim fiinfzigsten Male
abgebritht genug, um das nicht mehr zu glauben —
auflerdem behaupten ahnliche Fabrikate anderer
Firmen das gleiche von sich.

Wenn unsaberplotzlich, im kurzen sprunghaften
Intervall, ernsthaft oder spallig gezeigt wird,
warum A.B.C.:Tinten die besten sind, dann wird
unser Interesse neu belebt — und schlief8lich ver-
suchen wir doch mal den Artikel!

Das eben ist die herrliche, werbetiichtige Fihig-
keit des Films, dal’ er in geschickter, bildhafter
Demonstration Beweise sichtbar und darum ein-
leuchtend bringen kann!

Nattirlich mufl man wissen, wie man das macht.

Der Film ist ein gefahrliches Glatteis fiir alle,
die nicht darauf zu laufen verstehen, er ist eine ver:
fuhrerische Materie, liebreich und teuflisch zugleich.

So stark, wie er auf der einen Seite fesselnd, mit-
reilend und iiberzeugend werben kann, so kann
er auch, von Nichtfachleuten gemacht, die lang-
welligste, ertotendste und damitauch fiirden Zweck
verderblichste Wirkung ausiiben.

Gute, mitreillende und ithren Zweck erfiillen-
de Werbefilme sind heute noch eine Seltenheit,
Warum? Weil man zu wenig das Tempo und den
psychologisch starken Uberraschungseffekt be:-
achtet. Beim Werbefilm kommt es weniger darauf
an, was demonstriert wird, sondern wie demon:
striert wird.

Der Industriefachmann hat nur das Motiv zu
nennen; wie dieses Motiv zu einem guten Werbe:
film bearbeitet wird, das muf ganz und gar er-
probten Filmspezialisten tiberlassen bleiben.

Nur so kommt der Aufttraggeber zur besten Er-
fullung seines Wunsches — und das Publikum
braucht keine langweiligen Werbefilme tber sich
ergehen zu lassen.
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