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S5enenbild aus „Die Brigantin oon Coftili^a".

Hmetikanifcf)e Silmtektame,
Sie groffe 3ahl öer ßict)tfpielftätten unb it)re räumliche 2Iusbef)nung

— gibt es in Sfmerifa bod) faft fein $inott)eater unter 2000 ©igplätjen —
ber fc£)arfe Sßettbemerb ber amerifanifd)en gilmfabrifen untereinanber
unb bie Stotrnenbigfeit, bei ben t)ot)en iBetriebsunfoften ftets auf ein nodes
S)aus bebacfjt fein gu müffen, bebingen eine 5Reflame=©ntfattung größten:
Stils. Sas Sntereffe bes ißublifums für bie Œrgeugniffe ber Çilminbuftrie
unb für bie 23orfüt)rung ber eingelnen gilme in ben unterfcfjieblidjen Stjea=-
tern muff bauernb maci) erhalten merben. gür bie 2Inpreifung eines Çilrns
merben immer neue tReftameformen erfonnen, bie nad) ben ®efid)tspunften
ber unbebingten 2ßirffamfeit, ber 2tuffälligfeit unb ber ©inbringlid)feit:
gur Sfnmenbung fommen. ©s ift ein tRiefenapparat, ber in iBemegung
gefegt gu merben pflegt, menn es fid) barum fjanbelt,- einem $ilm ben
ieften Zulauf 3" ftdjern. ©inige tBeifpiete ber amerifanifdjen gitmreflame-
merben unferen ßefern bie originellsten SRetljoben erläutern. 9Ran muff
über bie ginbigfeit ber amerifaüifdjen tReftamectjefs ftaunen, bie immer
neue mirffame ÜRittel finben, non einer Sache reben gu mad>en.

©ines ber fteineren ÜRemporfer ßid)tfpiett!)eater I>atte tRiefenplafate
eor feiner Eßortalfront angebracht mit ber 3nfd)rift: „3d) geftefje!" Sar=
uüter ftanb bann in feineren 23ucf)fiaben: „©eftänbnis, nad) roetd)em id)
befenne, baff id) nicht meiff, mie id) bas aufgeführte Srama richtig
benennen unb anfünbigen foil. Ser ißinfel bes SRalers fann mot)I Sgenem
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Szenenbiicl aus „vie Brigantin von Lostili?a",

Amerikanische Mmreklame.
Die große Zahl der Lichtspielstätten und ihre räumliche Ausdehnung

— gibt es in Amerika doch fast kein Kinotheater unter 2000 Sitzplätzen —,,
der scharfe Wettbewerb der amerikanischen Filmfabriken untereinander
und die Notwendigkeit, bei den hohen Betriebsunkosten stets auf ein volles
Haus bedacht sein zu müssen, bedingen eine Reklame-Entfaltung größten
Stils. Das Interesse des Publikums für die Erzeugnisse der Filmindustrie
und für die Vorführung der einzelnen Filme in den unterschiedlichen Theatern

muß dauernd wach erhalten werden. Für die Anpreisung eines Films
werden immer neue Reklameformen ersonnen, die nach den Gesichtspunkten
der unbedingten Wirksamkeit, der Auffälligkeit und der Eindringlichkeit
zur Anwendung kommen. Es ist ein Riesenapparat, der in Bewegung
gesetzt zu werden pflegt, wenn es sich darum handelt, einem Film den
testen Zulauf zu sichern. Einige Beispiele der amerikanischen Filmreklame
werden unseren Lesern die originellsten Methoden erläutern. Man muß
über die Findigkeit der amerikanischen Reklamechefs staunen, die immer
neue wirksame Mittel finden, von einer Sache reden zu machen.

Eines der kleineren Newyorker Lichtspieltheater hatte Riesenplakate
vor seiner Portalfront angebracht mit der Inschrift: „Ich gestehe!" Dar-
utzter stand dann in kleineren Buchstaben: „Geständnis, nach welchem ich
bekenne, daß ich nicht weiß, wie ich das hier aufgeführte Drama richtig
benennen und ankündigen soll. Der Pinsel des Malers kann wohl Szenen-
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Silber reprobu3teren, aber ben (Seift, bie Seele eines Stüdes oermag er
nicht miebersugeben. tlnferem Stüde l)ier: „25er Dag, für ben fie büfjte",
oermag fein ißtnfel geregt 311 toerben — es hat (Seift — es hät Seele
—- einen gntjalt, ber ficf) bilblid) nid)t barftellen läfjt, ben man gefühlt
— gefeljen haben mufj! Kommt alfo — unb fefjet felbft!" Das ißublifum,
burd) bie Niefenbuchftaben bes Überfchriftmortes bes Ißlafats angelodt,
fam, las ben Heineren Dejt unb ging in bas i)aus. Die Nlaffenanfamm»
lung 30g meitere Neugierige ï>erbei, es gab ftänbigen Zulauf unb fort»
gefegt ooüe Käufer.

©in anberes Kino, in bem „ißolijanna" aufgeführt tourbe, oerfanbte
nicht meniger als 50 000 ißoftfarten mit folgenben geheimnisoollen 2Bor=
ten: „SBarum ift ber nächfte Sonntag ein Dag ber S)eiterfeit unb ber
greube?" Sonft ftanb nichts barauf, feine Unterfd)rift, nur biefe feltfame
grage. Natürlich nahmen bie 3ur Unterftüfeung herange3ogenen Dages»
blätter oon biefen Karten N0Ü3 unb brachten sur ©rhöljung ber Spannung
fpaltenlange Berichte über bie „Ntöglichfeiten" ber ßöfung. Diefe fam
bann erft in ben nädjften Dagen. ®s regnete toieber eine glut oon harten,
bie oon bem gilm ersählten, unb aufjerbem gab es nod)' eine fehr effeft»
oolte „ßobbp bisplag" (goper=2lttraftion), bie „24 cut outs", alfo lebens»
grofje giguren aus Karton, 3eigte, unb 3toar bie Silber ber 5)elbin Ntarr)
ißidforb. Die bem gilmhaus 3unäd)ft liegenben ©efcf)äfte oerfauften Start)»
1^idforb=Sd)ür3en, bie Suchhänbler oeranftalteten Schauftellungen ber
einseinen Silber bes gilms in ihren Schaufenftern. Da3u famen noch bie
fd)toungoollen Nnfünbigungen eines rei3enben Kinberballett, bas bem
Stüde oorangehen follte, unb 3toar mürbe es, mie es hnfb nur oon Kin»
bern im Stlter oon 4—7 Sahren ausgeführt merben; all bas „30g" natür»
lid) unb es gab mirflid) einen Sombenerfolg.

©s ift nid)t gan3 leicht, immer toieber neue unb padenbe Sbeen 3U

finben. Um aber mit ber Zauberformel „Neflame" bie Neugierbe bes

Sublifums 3U rei3en, bie Staffen oon ber ©üte unb Schönheit, oon ber
gabelhaftigfeit unb Spannüngsfraft eines gi'lmftüdes 3U über3eugen, ift
bem Neflamemanager fein halbmegs ausführbarer ©ebanfe 3U gering»
fügig, feine Slnmpheit, feine ©efdjmadlofigfeit, feine Derbheit unb fein
Stittel 3u fd)led)t, ©inbrud in ber Dffentlid>feit 3U ergielen, aus bem Sab=
men bes f)erfömmlid)en, bes Durd)fd)nitts heraus3ufallen. ©elb fpielt bei
ber ®rof33Ügigfeit ber amerifanifdjen Neflame feine Nolle.

,2Infünbigungen neuer gilme erfd>einen oft gleich3eitig in mehreren
hunbert Zeitungen. Sluffehen erregten eines Dages 30—40 goß grofte 2ln=

fünbigungen in ben Slattern, bie nichts meiter als ben Namen „©opper»
heab" enthielten. Stiles fragte: „SBer ober mas ift ©opperheab?" ©s gab
allerlei Sermutungen. Slm anbern Dage gab es neue riefige Annoncen,
bie eine geheimnisoolle Nnbeutung enthielten unb mit ber Nufforberung
fd)loffen: „Seht morgen nad)!" 2lm britten Dage fam enblid) bie ßöfung:
„©opperheab ift ber neuefte Xitel eines fenfationellen gilms, ber überall
3U feljen ift." Stan ärgert fid), man lad)t über biefe Slrt ber Neflame,
aber man fieht fid) ben neueften „Schlager" bod) an.

Der ©ejchäftsführer bes Sun=Dheaters hatte ben ©infall, ben „Kleinen
Steiger" ber Dagesblätter für eine mirfungsoofle Slnfünbigung feines
gilms „Solbiers of fortune" 3U benufeen. Unter Stellengefudje ftanb:
„Stattlidjer junger Stann fudjt Stelle als ißlahamoeifer in einem Kino»
theater, ©r 3ieht jebod) bas Unternehmen cor, bas „Solbiers of fortune"
auf bem Spielplan hot, ba er gerabe biefes munberooUe Stüd öfters 3U
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bilder reproduzieren, aber den Geist, die Seele eines Stückes vermag er
nicht wiederzugeben. Unserem Stücke hier: „Der Tag, für den sie büßte",
vermag kein Pinsel gerecht zu werden — es hat Geist — es hät Seele
— einen Inhalt, der sich bildlich nicht darstellen läßt, den man gefühlt
— gesehen haben muß! Kommt also — und sehet selbst!" Das Publikum,
durch die Riesenbuchstaben des Überschriftwortes des Plakats angelockt,
kam, las den kleineren Text und ging in das Haus. Die Massenansammlung

zog weitere Neugierige herbei, es gab ständigen Zulauf und
fortgesetzt volle Häuser.

Ein anderes Kino, in dem „Polyanna" aufgeführt wurde, versandte
nicht weniger als 50 000 Postkarten mit folgenden geheimnisvollen Worten:

„Warum ist der nächste Sonntag ein Tag der Heiterkeit und der
Freude?" Sonst stand nichts daraus, keine Unterschrift, nur diese seltsame
Frage. Natürlich nahmen die zur Unterstützung herangezogenen Tagesblätter

von diesen Karten Notiz und brachten zur Erhöhung der Spannung
spaltenlange Berichte über die „Möglichkeiten" der Lösung. Diese kam
dann erst in den nächsten Tagen. Es regnete wieder eine Flut von Karten,
die von dem Film erzählten, und außerdem gab es noch eine sehr effektvolle

„Lobby display" (Foyer-Attraktion), die „24 cut outs", also lebensgroße

Figuren aus Karton, zeigte, und zwar die Bilder der Heldin Mary
Pickford. Die dem Filmhaus zunächst liegenden Geschäfte verkauften Mary-
Pickford-Schürzen, die Buchhändler veranstalteten Schaustellungen der
einzelnen Bilder des Films in ihren Schaufenstern. Dazu kamen noch die
schwungvollen Ankündigungen eines reizenden Kinderballett, das dem
Stücke vorangehen sollte, und zwar würde es, wie es hieß, nur von
Kindern im Alter von 4—7 Iahren ausgeführt werden; all das „zog" natürlich

und es gab wirklich einen Bombenerfolg.
Es ist nicht ganz leicht, immer wieder neue und packende Ideen zu

finden. Um aber mit der Zauberformel „Reklame" die Neugierde des

Publikums zu reizen, die Massen von der Güte und Schönheit, von der
Fabelhaftigkeit und Spannungskrast eines Filmstückes zu überzeugen, ist
dem Reklamemanager kein halbwegs ausführbarer Gedanke zu geringfügig,

keine Plumpheit, keine Geschmacklosigkeit, keine Derbheit und kein
Mittel zu schlecht, Eindruck in der Öffentlichkeit zu erzielen, aus dem Rahmen

des Herkömmlichen, des Durchschnitts herauszufallen. Geld spielt bei
der Großzügigkeit der amerikanischen Reklame keine Rolle.

.Ankündigungen neuer Filme erscheinen oft gleichzeitig in mehreren
hundert Zeitungen. Aufsehen erregten eines Tages 30—40 Zoll große
Ankündigungen in den Blättern, die nichts weiter als den Namen „Copperhead"

enthielten. Alles fragte: „Wer oder was ist Copperhead?" Es gab
allerlei Vermutungen. Am andern Tage gab es neue riesige Annoncen,
die eine geheimnisvolle Andeutung enthielten und mit der Aufforderung
schlössen: „Seht morgen nach!" Am dritten Tage kam endlich die Lösung:
„Copperhead ist der neueste Titel eines sensationellen Films, der überall
zu sehen ist." Man ärgert sich, man lacht über diese Art der Reklame,
aber man sieht sich den neuesten „Schlager" doch an.

Der Geschäftsführer des Sun-Theaters hatte den Einfall, den „Kleinen
Anzeiger" der Tagesblätter für eine wirkungsvolle Ankündigung seines
Films „Soldiers of fortune" zu benutzen. Unter Stellengesuche stand:
„Stattlicher junger Mann sucht Stelle als Platzanweiser in einem
Kinotheater. Er zieht jedoch das Unternehmen vor, das „Soldiers of fortune"
auf dem Spielplan hat, da er gerade dieses wundervolle Stück öfters zu
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Diolette I9I
ein neuer Star des fjaufes ©aumont, fpieite
die Hauptrolle in „3tr>ei mädd)en aus Paris"

Violette!yl
ein neuer Star ctes Hauses Gaumont, spielte
clie Hauptrolle in „Zwei Määchen aus Paris"



fetjen münfd)t." tinter irgenbeiner anberen Chiffre ftanb: ,,3unger SJtann
tauftht gaf)rrab gegen getjn ßogenfifte gu „Solbiers of fortune"." Unter
gunbem" uitb Perluften geigte eine Same bas Pbhanbenforinneü it)res
ßebertäfd)d)ens an. Sie gab befannt, baft fein fonftiger 3nl)alt in ©eftalt
oon 25 Soltarfd)einen, oerfthiebenen Sd)Iüffeln ufm. oon bem ginber be=

batten toerben fönne. ffir mirb nur gebeten, bie getjn Pilletts gu „Solbiers
of fortune" an nebenftebenbe Pbreffe abgugeben.

©s ift feine Seltenheit, baft ein gilmunternehmeri 1000 Putos buret)
buret) bie Straften fahren löftt, bie auf roten Pia taten bie Pnpreifung ent=

hatten: „3eber, ber es untertäftt, biefeit gilm gu feften, oerfäumt ben beften
tvitm bes 3at)res."

„Pud) Sie haben bas Stecht auf ©tiief — im OlpmpiaXheaier!" tautete
bie 3nfchrift eines Statutes, bas in gleicher gorm auf beiben Seiten mei)*
rerer Automobile angebracht toar, beren ßenfer bübfefte, farbige ©t)auf=
feure marem Pom DlpmpiaXheater angefteltte grauen burehfuftren im
SBagen bie'Straften ber Stabt unb hielten bie gleiche 3nfc£)rift tragenbe
piafate irt ben 5)änben.

2Birb fefton auf bte Puftenreflame ein fo groftes ©emid)t ftetegt, in noeft
höherem Ptafte mirb bie 3nnenreflame bes Sinters gepflegt. 3m goper
flimmert ber Stamen bes Stüdes gemeinfam mit bem Stamen ber f)aupt=
barftetterin in ber ßuft. 3n ben meift fet)r luxuriös eingerichteten Por=
räumen ftet)en ungählige Stänber mit ben feffelnöften Sgenen aus bem
gilm. Über bem Jtaffenraum prangt bas riefige ©emälbe bes Stars unb
über bem Sheatereingang leuchtet im geuer ber ©tlihbirnen ber Site!
bes Stüdes.

Pud) öffentlich gur Sisfuffion gefteltte Preisfragen bitben eine ftets
mirffame Steffame. Ser eingetne fängt bie Çrage auf, befdjäftigt fid) im
Stillen mit ihrer ßöfung, frägt anbere naeft ihrer Pteinung, unb mie ein
©erüdjt taminenartig anfchmillt, fo ift ein Äreis oon ßeuten für bie grage
intereffiert, ber fid) ftänbig oermeftrt, bis bie ßöfung öffentlich befannU
gegeben mirb ober eine neue intereffante grage bas publifum abtenft.

„Unter bem Xitel „2ßas mürben Sie tun?" erfeftien ein gilm, beffen
hanbtung gum Stamen in faft feiner Pegieljung ftanb. ©r märe unoer=
ftänbticf) gemefen, menn ber SDtanager nicht oorher eine Preisfrage aus=
gefthrieben hätte. Pn fie fnüpften fid) erregte Sisfuffionen, bie bas 3nter=
effe für ben gilm medten unb fo bas ît^ater bis auf ben teftten ptaft
füllten.

Pie tarage tautete: „Söas mürben Sie tun, menn 3ftr ©cette in furcftU
baren Qualen Sie anflehen mürbe, ihm bie SStöglitftfeit gu geben, oon
feinen ßeiben erlöft gu merben?" Sie £)anblung bes gilms gipfelte barin,
baft ein bei einem Sagbunfatt Perungtüdter, ber entfeftlicfte Qualen er=

butbet, feine grau anfleht, ihn gu ertöfen. 3m gilm bemegt er fie aucft
mirftid) bagu, ihm einen Steooloer in, erreichbare Stäfte gu legen. Sie grau
mirb bes SJtorbes angeftagt. Scfttiefttlch löft fid) bas Stüd in 2öot)tgefalIen
auf. gür bie Preisfrage intereffierten fieft grauen unb SDtänner, es gab-
bie oerfdjiebenften Pnficbten; bie grage rourbe bei jeber ©etegenheit er*
örtert unb erfüllte oottauf ihren gmed, oon einem gitm in ber gemünfeft-
ten SBBeife reben gu machen.

Sie Pufmerffamfeit auf fict) gu tenfen, bie fieute auf eine Sache neu*
gierig gu machen, bas oerftetjt bie amerifanifd)e Steftame, mag fie mi©
unter auch feltfame Pahnen manbetn. ß. P.
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sehen wünscht/' Unter irgendeiner anderen Chiffre stand: „Junger Mann
tauscht Fahrrad gegen zehn Logensitze zu „Soldiers of fortune"/' Unter
Funden und' Verlusten zeigte eine Dame dos Abhandenkommen ihres
Ledertäschchens an, Sie gab bekannt, daß sein sonstiger Inhalt in Gestalt
von 2ö Dollarscheinen, verschiedenen Schlüsseln usw. von dem Finder
behalten werden könne. Er wird nur gebeten, die zehn Billetts zu „Soldiers
of fortune" an nebenstehende Adresse abzugeben.

Es ist keine Seltenheit/daß ein Filmunternehmen 1000 Autos durch
durch die Straßen fahren läßt, die auf roten Plakaten die Anpreisung
enthalten: „Jeder, der es unterläßt, diesen Film zu sehen, versäumt den besten
Film des Jahres."

„Auch Sie haben das Recht auf Glück — im Olympia-Theater!" lautete
die Inschrift eines Plakates, das in gleicher Form aus beiden Seiten
mehrerer Automobile angebracht war, deren Lenker hübsche, farbige Chauffeure

waren: Vom Olympia-Thealer angestellte Frauen durchführen im
Wagen die'Straßen der Stadt und hielten die gleiche Inschrift tragende
Plakate iü den Händen.

Wird schon auf die Außenreklame ein so großes Gewicht tzelegt, in noch
höherem Maße.wird die Jnnenreklame des Theaters gepflegt. Im Foyer
flimmert der Namen des Stückes gemeinsam mit dem Namen der
Hauptdarstellerin in der Luft. In den meist sehr luxuriös eingerichteten
Vorräumen stehen unzählige Ständer mit den fesselndsten Szenen aus dem
Film. Über dem Kassenraum prangt das riesige Gemälde des Stars und
über dem Theatereingang leuchtet im Feuer der Glühbirnen der Titel
des Stückes.

Auch öffentlich zur Diskussion gestellte Preisfragen bilden eine stets
wirksame Reklame. Der einzelne fängt die Frage auf, beschäftigt sich im
Stillen mit ihrer Lösung, frägt andere nach ihrer Meinung, und wie ein
Gerücht lawinenartig anschwillt, so ist ein Kreis von Leuten für die Frage
interessiert, der sich ständig vermehrt, bis die Lösung öffentlich bekanntgegeben

wird oder eine neue interessante Frage das Publikum ablenkt.
„Unter dem Titel „Was würden Sie tun?" erschien ein Film, dessen

Handlung zum Namen in fast keiner Beziehung stand. Er wäre
unverständlich gewesen, wenn der Manager nicht vorher eine Preisfrage
ausgeschrieben hätte. An sie knüpften sich erregte Diskussionen, die das Interesse

für den Film weckten und so das Theater bis auf den letzten Platz
füllten.

Die Frage lautete: „Was würden Sie tun, wenn Ihr Gatte in furchtbaren

Qualen Sie anflehen würde, ihm die Möglichkeit zu geben, von
seinen Leiden erlöst zu werden?" Die Handlung des Films gipfelte darin,
daß ein bei einem Jagdunsall Verunglückter, der entsetzliche Qualen
erduldet, seine Frau anfleht, ihn zu erlösen. Im Film bewegt er sie auch
wirklich dazu, ihm einen Revolver in erreichbare Nähe zu legen. Die Frau
wird des Mordes angeklagt. Schließlich löst sich das Stück in Wohlgefallen
aus. Für die Preisfrage interessierten sich Frauen und Männer, es gab
die verschiedensten Ansichten: die Frage wurde bei jeder Gelegenheit
erörtert und erfüllte vollauf ihren Zweck, von einem Film in der gewünschten

Weise reden zu machen.
Die Aufmerksamkeit auf sich zu lenken, die Leute auf eine Sache

neugierig zu machen, das versteht die amerikanische Reklame, mag sie
mitunter auch seltsame Bahnen wandeln. L B.
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mac ÎTlutraç
eine berühmte amerihanifd)e 5ilmdacftellecin, bekannt
aus „BBC der Ciebe", „Das ITIormonenmädel" ufro.

Mae Murray
eine berühmte amerikanische Almäarsteilerin, bekannt
aus „kl v C cter Liebe", „Vas Mormonenmäüel" usw.
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